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Abstract

Radka Bauerova, Veronika Bracinikova, Tereza Ikd$ova, Dominik Svarc, Lucie Vavruskova:
Nepreskocitelnost reklamy v kontextu vykonnostniho marketingu: literarni reserse
a definovani designu experiment.

V soucasném svété lidé vyuZivaji digitdini platformy vice neZ kdy dfive. VyuZivaji je ke
komunikaci s prdteli, navazovdni kontakt(, nakupovdni, vzdéldvani a mnohym dalsim
¢innostem, ¢im neustdle roste prumérny cas, ktery na téchto platformdch strdvi. Tuto
skutecnost samozrejmé vyuzivaji firmy k tomu, aby prostrednictvim téchto platforem a svych
reklamnich sdéleni oslovili co nejvétsi pocet lidi. Umistovdni videoreklam na socidlnich médiich
je jednou z moZnosti, jak uZivatelé téchto médii zaujmout. Na druhé strané jsou vSak uZivatelé
neustdle zahlceni reklamnimi sdélenimi, které je otravuji a tristi jejich pozornost. Proto je
dulezité zkoumat vlivy ruznych druhl videoreklam, s mozZnosti ¢i bez moZnosti jejich
preskoceni, na ndkupni rozhodovdni spotrebitelld. V rdmci tohoto ¢ldnku jsou proto vymezena
vychodiska této problematiky z pohledu vykonnostniho marketingu a soucasné je definovdn
design vyzkumu, ktery bude v budoucnu v této oblasti baddni proveden.
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Uvod

Rozvoj technologii a digitalizace ma vliv na zménu zavedenych koncepci a znaé¢né ovlivnil
také reklamu a zpUsob jeji prezentace. Je zapotiebi sledovat aktualni trendy, ale i nastrahy,
které by pfi prezentaci produktu mohly firmam uskodit. Reklamni konzumenti jsou stale
narocnéjsi a v posledni dobé vidime jejich pfesun na jiné platformy, nez bylo doneddvna
obvyklé.

Prechod od tradi¢ni reklamy k online kanaliim byl motivovan preferencemi spotiebitel(i
pro digitdlni média. Vlastnosti internetu, jako jsou vSudypritomnost a bezprostfednost, a vyvoj
technologickych zatizeni (napt. chytrych telefonl) zménily spotiebitelské navyky a podpofily
nové formy interakce s ostatnimi uzivateli, firmami a tvarci obsahu (Hussain a Lasage, 2014;
Flavian, Gurrea a Orus, 2012). Lidé travi vice ¢asu na socidlnich médiich nez sledovanim
televize. Zatimco jen 39 % jedincu sleduje televizi, v priiméru az 50 % populace pouziva denné
Facebook a pocet lidi z celého svéta pouzivajici socidlni média jako takové kazdorocné roste
0 13 % (Hootsuite, 2018). V roce 2017 tak televize ztratila vedouci pozici v oblasti vydaji na
reklamu a online reklama se tak stala dominantnim reklamnim médiem (Slefo, 2017).

Celosvétové vydaje na digitalni reklamu neustale rostou. Tento rust je odrazem vyhod
online reklamy, vcetné jejich moZnosti navazani interaktivity uzivatelll s audiovizudlnimi
reklamami (Taylor 2015). Tyto trendy také znamenaji vyrazny odklon od reklamniho priimyslu,
ktery se tradi¢né snaZi udrZzet kontrolu nad reklamnim procesem, spotiebitelskou zkusenosti
a spotrebitele ponechdava jako pasivniho a bezmocného pozorovatele (Sook Kwon et al., 2014).
| pfesto inzerenti stale uplatriuji své zavedené postupy offline reklamy na online nastaveni
(Belanche, Flavian a Pérez-Rueda, 2017), aniz by zohlednili interaktivni potfeby internetového
publika (Cho a Cheon, 2004; Gvili a Levy, 2018). ,,Reklamni slepota“ se rychle Siti, kdyz divaci
odmitaji vénovat pozornost reklamam nebo ¢emukoliv, co se jim podoba (Resnick a Albert,
2014).

VétsSina kampani je zaloZena na strategii presyceni, takZe jedinci v USA jsou denné
vystaveni priblizné 4 000 — 10 000 reklamam, pri¢emz az 68 % z nich si vybavuje méné nez pét
reklam, které sledovaly v pfedchozim tydnu (Mediapost, 2016). V Evropé 75 % uZivatel(
pfipustilo, Ze si nemohlo vzpomenout na inzerovanou znacku poté, co byli nuceni sledovat
online videoreklamu (BusinessofApps, 2019). Tyto dlikazy naznaduiji, Ze uZivatelé jsou nyni vice
selektivni ohledné toho, jaké reklamni zpravy pfijimaji, a dokonce mohou na online reklamu
reagovat negativné (Belanche, Flavidn a Pérez-Rueda, 2019).

Rozsitujici se reklamni slepotu a stale se sniZujici procento divak( televize je potreba
vhimat jako zménu trendu a pfizplsobovat tomu tak svou prezentaci produktu. Nékteri
poskytovatelé reklamniho prostoru se jiz témto trendim pfizpUsobuji. Tento ¢lanek se
zaméruje na téma, které s timto Uzce souvisi, a to je vliv nepreskoditelnosti reklamy z pohledu
vykonnostniho marketingu. Cilem tohoto ¢lanku je nejenom predstavit vychodiska této
problematiky, ale také definovat design vyzkumu, ktery bude vramci tohoto tématu
v budoucnu proveden. Proto je v ¢lanku nejprve pozornost zamérena na formaty videoreklam
na socidlnich sitich obecné snaslednym predstavenim poznatkll o vlivu preskocitelné
a nepreskocitelné reklamy na spotrebitele, spolu s hodnocenim ucinnosti téchto dvou typu
reklamy. Druhd ¢ast clanku predstavuje navrhovany design experimentu, ktery bude
v budoucnu na toto téma proveden. V rdmci designu experimentu jsou predstaveny konkrétni
kroky experimentu, jsou definovany zkoumané proménné, stanoven minimalni vzorek
Ucastniku, popsana kontrolni skupina a také skupiny pokusné.



1. Formaty videoreklam na socidlnich sitich

Aby se zvysila Uroven uzivatelské kontroly nad reklamou a tim jeji Ucinnost, nékteré
internetové platformy jako Facebook nebo YouTube vyvinuly inovativni interaktivni funkce
(lajky, sdileni). Zavedeni tohoto mechanismu nejen ovlivnilo ndzory a postoje spotrebiteld, ale
také zmeénilo toto odvétvi (Pashkevich et al., 2012). UZivateldm umoznuje snadno sdilet,
oznacit lajky nebo vyfizovat stiznosti, ¢i jim pomaha pti rozhodovani (Pauwels, Aksehirli
a Lackman, 2016) a sifeni obchodniho sdéleni dalSim tisicdm uzivatel( (Schivinski a Dabrowski,
2016).

YouTube navstivi pro sdileni videi kazdy mésic vice nez jedna miliarda lidi, aby sledovali
vice nez Sest miliard hodin videa, pficemz se pocet lidi pfihlasujicich se k jeho odbéru kazdy
rok ztrojndsobuje (Pashkevich et al., 2012; YouTube Statistics, 2015). Model monetizace
YouTube je zaloZzen na vkladani reklamnich sdéleni béhem expozice audiovizualniho obsahu
vyhleddvaného navstévniky. Umisténi videoreklam pred sledovanym obsahem se osvédcilo,
ale je to také nejrusivéjsi forma reklamy na této socidlni platformé. Aby tento problém
YouTube vyresil, predstavil v prosinci 2010 preskocitelné videoreklamy. Tento prototyp
interaktivniho formatu umoznuje uzivatelllm sledovat reklamu az do konce nebo ji po
5 sekundach preskocit, coz zvysuje jejich aktivni roli (Belanche, Flavian a Pérez-Rueda, 2017).
V roce 2014 tento novy format vzrostl o 45 % a byl pouZivan viemi 100 nejlepSimi svétovymi
znackami (Connolly, 2015). V roce 2015 predstavovaly preskocitelné reklamy pred videem
priblizné 85 % videoreklam na YouTube (Liyakasa, 2015).

Statistiky hovofi jasné, preskocitelné reklamy zménily uZivatelskou volbu, kdy maji
spotrebitelé na vybér reklamu sledovat anebo ji preskocit. V nasledujicich podkapitolach je
pozornost zamérena na to, jakou maji tyto formaty videoreklam ucinnost.

1.1. Vliv preskocitelné reklamy na jeji u¢innost

Preskocitelny typ reklamy nabizi uzivatelim po urcité dobé moznost reklamu preskocit
nebo pokracovat v jejim sledovani. Nékteré studie (Teixeira, Wedel a Pieters, 2010; Puccinelli
et al., 2015) povaZzuji sledovani reklam (respektive jejich preskakovani) za jasny indikator
ucinnosti reklamy. Dalsi vyzkum (Pashkevich et al., 2012) preskocitelné videoreklamy
potvrzuje, Ze jeji ovladatelnost zvySuje spokojenost uzivateld s webem a sniZuje negativni
disledky reklamy o 30 %. Také dalsi studie (McCoy et al., 2008; Morimoto a Chang, 2006)
dokazuiji, Ze pocit kontroly nad online reklamou snizuje u uzivatel(i podrazdéni z reklamy.
Ucinnost reklamy tak byla v poslednich desetiletich cilem inzerentd a tématem vyzkumného
zajmu mezi védci v oboru reklamy (Danaher, 2017).

Predchozi literatura z této oblasti udava, Ze postoje spotrebitelt k reklamé, dotérnost
a loajalita jsou tfi klicové proménné souvisejici s Ucinnosti reklamy v digitdlnim kontextu
(Ashley a Tuten, 2015; Goodrich, Schiller a Galletta, 2015; Belanche, Flavian a Pérez-Rueda,
2017). Védecti pracovnici zkoumali nékteré aspekty tohoto formatu, preference uZivateld
v ramci preskocitelné reklamy (Pashkevich et al., 2012), osobni a situacni proménné, které
ovliviiuji chovani pfi preskakovani, jako je opakovani reklamy (Belanche, Flavian a Pérez-
Rueda, 2017; Arantes et al., 2018), a chaos v reklamach (Ha, 2017). Nékolik studii také
zvazovalo délku (Goldstein, McAfee a Suri, 2015) a obsah reklamy, napftiklad pouziti humoru
(Campbell et al.,, 2017), rdzné podnéty vzruseni (Belanche, Flavian a Pérez-Rueda, 2017)
a faktory, které ovliviiuji zamér divaka sledovat tyto reklamy (Lee a Lee, 2011).



Vlivy pusobici na pfeskoceni reklamy

Na preskoceni reklamy mohou pUlsobit rGzné vlivy. Banerjee a Pal (2021) odhalili tendenci
emocionalniho pfeskakovani preskoditelnych reklam, pficemz divaci reklamy ve skutecnosti
nepreskodili, ale vénovali se jinym online/offline ¢innostem, zatimco se reklamy zobrazovaly
na pozadi. Tento nové identifikovany fenomén v oblasti videoreklamy je podobny pojmu
emocné odhlasenych zdkaznikd v oblasti e-mailového marketingu.

Odhaleni emociondlniho preskakovani naznacuje, Ze sledovanost preskocitelnych reklam
by méla byt brana s nadhledem. PIné prehrand reklama nemusi nutné znamenat, Ze byla
sledovédna. To ma také dalezité disledky pro model online reklamy a sledovani navratnosti
investic.

1.2. Vliv nepreskocitelné reklamy na jeji i€innost a zapamatovatelnost

Z predchozich vyzkumG je evidentni, Ze wuZivatelé maji tendenci preskocitelné
a nepersonalizované reklamy preskocit. Nepreskocitelny typ reklamy tuto mozZnost
uzivatelim nenabizi. Tato podkapitola se vénuje vlivu nepreskocitelné reklamy na jeji icinnost
a zapamatovatelnost a pozornéji se zaméfi na srovnani miry prokliku vramci obou
zkoumanych typa reklam.

Pashkevich et al. (2012) predstavili prvni studii porovndvajici ucinnost preskocitelnych
a nepreskocitelnych reklam. PFfi pouZiti ndsledného vyhleddvani jako méfitka ucinnosti
reklamy zjistili, Ze preskocitelné reklamy jsou stejné ucinné, ne-li vice, jako nepreskocitelné
reklamy. Zjistili také, Ze divaci silné preferuji preskocitelné reklamy pred témi
nepreskocitelnymi. Celkové se uzZivatelm libi svoboda ukonéit reklamu po 5 sekundach,
predevsim ve stavu, kdy reklama neni personalizovana.

Videoreklamy maji prmérnou miru prokliku (CTR) 1,84 %, coz je nejvyssi mira prokliku ze
vSech formatlh digitdlni reklamy (Shukairy, 2018). Srovnani proklikovosti u téchto dvou
formatu videoreklamy zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 1: Mira prokliku u nepreskocitelné a preskocitelné reklamy

Videoreklama Nepreskocitelny typ Preskocitelny typ
Méné nez 15 sekund 2,2 % 1,4 %
16-30 sekund 2,5% 1,8%
Vice nez 30 sekund 1,3% 0,8 %

Source: Shukairy, 2018; vlastni Uprava

Z tabulky ¢. 1 je patrné, Zze proklikovost v pfipadé nepreskocitelné reklamy je vyssi nez
v pfipadé preskocitelné reklamy.

Financni naroc¢nost nepreskocitelné reklamy

Cena zobrazeni nepreskodlitelné reklamy se pohybuje od 0,1 K¢ a za zhlédnuti
videoreklamy preskocitelného typu cena zacind na 0,21 K¢. Cenu vsak mlZe ovlivnit hned
nékolik faktor(i, na které je dualezZité brat zfetel. Mezi tyto faktory se radi kvalita obsahu,
nacasovani reklamy, zacileni, a hlavné aktualni zajem o reklamni prostor. (Pacinek, 2021)



VétsSinou se cenovy model nepreskocitelné reklamy dle indexu CPM (Cost per mile)
ohodnoceni naklad( za tisic zhlédnuti nebo zobrazeni pohybuje od 74,1 K¢ do 95,6 K¢. (Keri,
2020)

Vliv typu videoreklamy na zapamatovatelnost

Podle mezinarodni meta-studie, kdy na 10 000 respondentech z Némecka, Nizozemska
a Spojeného kralovstvi bylo testovano vice nez 100 videoreklam, je zfejmé, Ze jsou
nepreskocitelné reklamy zapamatovatelnéjsi. Studie probihala tak, Ze respondenti prochazeli
rdznymi weby, na kterych byla umisténa videa s obsahem, kterému predchdazela reklama.
Po 5 vtefindch mohla byt preskocena. Pokud ji respondent preskocil, tak byl registrovan
okamzik, kdy to nastalo. Nasledné se respondent( ptali, které znacky si z reklam pamatuiji, jak
si vybavuji sdéleni dané reklamy a které reklamy znali (Vroegrijk, 2020).

Konkrétni vysledky této studie ukazujici pramérné skére zapamatovatelnosti
u preskocitelnych a nepreskocitelnych reklam zobrazuje nasledujici obrazek.
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Obr. 1: Priimérné skore zapamatovatelnosti u preskocitelnych a nepieskocitelnych reklam (v %)
(Source: Vroegrijk, 2020)

Na zakladé provedené reserse Ize shrnout, Ze spotrebitelé maji tfi rizné volby pfi sledovani
video reklam. Prvni volbou je pfeskoceni reklamy v pfipadé, Ze tuto akci reklama umoziuje.
Druhou volbou je sledovani preskocitelné nebo nepreskocitelné reklamy. Posledni volbou je
pak zamérné ignorovani reklamy, kdy reklama je sice na pozadi pfehravana, ale spotfebitel se
vénuje v pribéhu trvani reklamy jinym ¢innostem.

2. Design experimentu

Soucasti tohoto ¢lanku je také predstaveni planovaného designu experimentu, ktery bude
aplikovdan na prozkoumani Sedého mista zkoumaného tématu. Vzhledem k tomu,
Ze experiment vyuziva také technologii eye-trackingu, prostfednictvim zafizeni Gazepoint,
je nutné, aby ucastnici vyzkumu nosici bryle méli pfi experimentu nasazené kontaktni ¢ocky,
jelikoz eye-trackingové zafizeni by jinak nemuselo byt schopné zaznamenat cestu o¢ni zornice
anebo by doslo ke zkresleni vysledk(. Software totiZz v tomto pfipadé nemusi spravné odhalit,
co prave skenuje.
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DuleZitou soucasti designu experimentu je stanoveni odpovidajiciho mnozZstvi ucastniku,
ktefi maji byt do studie zahrnuti. Schreiber et al. (2006) navrhuji, aby kazdy parametr mél
alespon 10 ucastnik(. Dle Hair et al. (2018) Ize povazovat jiz 5 ucastnik(l vyzkumu na jednu
proménnou jako spodni hranici, ale pfiklani se k tomu, Ze nejpfijatelnéjsSim zpUsobem
stanoveni velikosti vzorku je pomér 15:1 (tedy 15 ucastnik( pro jednu proménnou) nebo jesté
lépe 20:1.

Proménné v experimentu

Jako proménné pro zamysleny experiment byly vybrdny preskocitelnd reklama,
nepreskocitelnd reklama, obé formy reklamy, rozpocet a ¢as. Celkové je tedy nutné ziskat pro
vyzkum alespont 63 ucastnikd. Kdy 21 Gcastnikd bude zkoumano v ramci preskocitelné
reklamy, 21 v rdmci nepreskocitelné reklamy (kontrolni vzorek) a 21 v ptipadé zahrnuti obou
forem reklamy. Zaroven bude vidy z kazdé skupiny 7 ucastnik(i mit rozpoCet omezeny,
7 ucastnikl bude pod ¢asovym tlakem a 7 ucastnikl bude bez jakéhokoliv omezeni (kontrolni
vzorek).

U¢astnici experimentu budou do jednotlivych skupin pfifazeni zcela ndhodné.

Hypotézy

Pro zamysleny experiment je stanovena jedna hlavni hypotéza a 2 dil¢i hypotézy. Hlavni
hypotéza vychazi z literarni reSerSe obsazené v prvni kapitole tohoto ¢lanku. Tato hypotéza
je formulovana jako:

H1: U spotrebitelt dochdzi k nizsi mife zapamatovatelnosti reklamy a konverze v pfipadé
sledovdni nepreskocitelné reklamy neZli u reklamy preskocitelné.

Podle Romaniuka a Sharpa (2004) se postoje tykaji hodnoceni znacky (pouzivaji se dotazy
jako ,Myslite si, Ze je to dobra znacka?“), zatimco salience, neboli vyznamnost ¢i vyraznost,
znacky je do zna¢né miry o tom, na danou znacku myslet (zjistuje se napfriklad dotazem
,Je pravdépodobné, Ze si vdané ndkupni situaci znacky vSimnete nebo si produkt s ni
koupite?”). Na zakladé jejich konceptualizace salience znacky ocekavaji, Ze méreni této
vyznamnosti prinese tyto benefity:

1. Vyssi korelace s mirou obeznamenosti se znackou nez s postojem znacky, protoze
souvisi spiSe se znalostmi o znacce nez s jejim hodnocenim.

2. Vyssi korelace s dlouhodobéjsim repertodrem znacek nez znacek pouzivanych
v kterémkoliv okamziku, protoze salience znacky by méla pronikat do struktur
dlouhodobé paméti. Proto se mlze salience znacky vyznacovat také schopnosti
predikovat budouci sloZzeni repertoaru znacek.

3. Vice stability v prabéhu c¢asu na individualni Urovni neZli reakce na individudlni
atributy znacky.

Vzhledem k témto poznatklim je dalsi hypotéza formulovana nasledovné:
H2: Cim vétsi salience znacky, tim vétsi zapamatovatelnost, vedouci k vétsi konverzi.
Posledni hypotéza je zamérena na vliv nepreskocitelné a preskocitelné reklamy z pohledu

jednotlivych typla produktovych kategorii, které e-shopy nabizeji. Tato hypotéza vychazi
z predpokladu, Ze u zboZi kazdodenni spotieby (rychloobratkového zbozi) je rozhodovaci
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proces rychlejsi a zaloZzeny na naucenych neustdle se opakovanych volbach a hovofime zde
o rozhodovacim procesu pro rutinni nakup nebo o impulzivnim ndkupu (Karlicek, 2013),
zatimco u zbozi ob&asné spotieby se spiSe jednd o klasicky rozhodovaci proces, ve kterém
dochazi jak krozpoznani potfeby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, samotnému
(Denault, 2018). Na zakladé téchto predpokladli je posledni hypotéza formulovana
nasledovné:

H3: U zboZi kaZdodenni spotreby je vliv nepfeskocitelné reklamy na vykonnosti (konverzi)
mensi nez u zboZi ob¢asné spotreby.

2.1. Faze experimentu

V prvni fazi experimentu budou ucastnici experimentu nejprve rozdéleni na tfi skupiny.
Prvni skupina bude sledovat pouze preskocitelné reklamy, druha skupina bude sledovat pouze
nepreskocitelné reklamy, u treti (kontrolni) skupiny se budou objevovat obé formy
videoreklamy. Kazdy ucastnik prvni skupiny bude mit za ukol nejdfive zhlédnout kratky film,
pred jehoz zacatkem se vSak zacnou prehravat vybrané reklamy. U preskocitelnych reklam,
kdy u tohoto typu reklamy bude redlna moznost jejiho preskoceni, bude mit moZznost ucastnik
tyto reklamy libovolné preskocit na zakladé svého uvazeni.

Analogicky bude design experimentu stejny také v ostatnich skupinach, ovsem s ménici se
proménnou (nepreskoditelnd videoreklama). Po vSech provedenych experimentech bude
nasledné zkouman pomér spravnych odpovédi v pripadé vSech tfi skupin ucastniku
experimentu u prvni otazky sledujici miru zapamatovatelnosti videoreklam.

Ve druhé fdzi experimentu bude kazdému ucastnikovi sdéleno, Ze ma nyni nakoupit tfi
produkty z vybranych produktovych kategorii (viz dalsi podkapitola) pres internet.
Zpusob, jakym maze Ucastnik vyhleddvat tyto produkty na internetu, nebude nijak limitovan.
Mezi proménné, s kterymi bude v této fazi manipulovano, bude rozpocet a ¢as. Pokud tedy
Ucastnici budou mit presné stanoveny rozpocet, tak bude zkoumano, jaké produkty vyberou
na rozdil od situace, kdy by méli rozpoéet neomezeny. V pripadé ¢asového omezeni bude
jedna skupina ucastnikd vyzkumu muset nakoupit ve stanoveném casovém limitu. Nasledné
vSichni ucastnici vyplni finadIni online dotaznik.

Pomoci eye-trackingové technologie bude v ramci experimentu zkoumano, jakd byla cesta
o¢ni zornice pfi sledovani videoreklam. Kvalita vysledku eye-trackingu bude vylepSena
kombinaci s metodou PEEP (Post Experience Eyetracket Protocol). Po provedeni méreni ocni
kamerou budou tedy dopliujici informace zamérené na motivaci provedenych cinnosti
ziskavany od ucastnika dodate¢nym dotazovanim.

Nasledné ucastnik otevie online dotaznik, ve kterém bude muset odpovédét nejprve na tfi
otazky, stanovené na zakladé mezindrodni meta-studie, kterou provedla spolecnosti DV)J
Insights (Vroegrijk, 2020):

1. Jaké znacky se objevily v reklamach, které jste pravé vidéli?
2. U kterych reklam jste rozuméli zpravé, ktera Vam méla byt reklamou predana?
3. Které reklamy jste znali jiz pred timto experimentem?

Nasledné se bude zkoumat salience znacky podle metriky od Romaniuka a Sharpa (2004).
Podle nich se pfedchozi méreni salience zamérovalo na odkazy na oznaceni kategorii produktt
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a spotrebitelé pri vytanuti znacek na mysli pouzivaji nejrliznéjsi atributy. Kupujici mohou
pouzivat vice podnétli v jednom okamziku a pfi riznych pfileZitostech nakupu. Mezi typy
atributd, které mohou byt relevantni, patfi nakupni/spotifebni situace (naptiklad co vzit na
grilovani, ¢im obdarovat), vyhody (napfiklad néco osvézujiciho, s nizkym obsahem tuku), nebo
funkcni vlastnosti (napriklad md viko, které mohu znovu pfisSroubovat, je Cervené).
Pti navrhovani seznamu atributl pro méritko salience by méla byt zaclenéna rliznoroda skala,
ktera zachyti mnozstvi a kvalitu sité v paméti.

Otazky pro tuto sekci na zakladé metrik pro zkoumani salience znacky dle Romaniuka
a Sharpa (2004):

1. Potraviny online pro svoji domacnost bych si nakoupil na e-shopu......
2. Darek pro kamarada, kterému chybi domaci potfeby bych nakoupil/a na.....
3. Nejpohodovéjsi dovolenou bych si Sel koupit na e-shop.....

Zahrnuti konkurentd zajistuje, Ze opatrenije bliZe replikaci skute¢né zkusenosti kupujiciho.
Nacitani z paméti je soutézni aktivita, pficemzZ propojené polozky v paméti spolu soutézi,
pfi stimulaci kazdého podnétu. Opatieni, které od respondent(i pozaduje, aby jednotlivé
posoudili asociaci mezi znackou a atributem, nezachyti ucinky konkurenéniho ruseni.
(Romaniuk a Sharp, 2004)

Pro replikaci skutecné zkusenosti kupujici je proto soucasti vyzkumu nasledujici ukol, ktery
musi Ucastnici provést:

1) Seradte nasledujici e-shopy podle toho, jak se Vam libila reklama na né. (hodnoceni na
skale)

Romaniuk a Sharp (2004) dale zminuji, Ze vétSina nastroji pro méreni salience znacky se
zaméruje vyhradné na hodnoceni aspektl znacky (napfiklad dobra hodnota, vynikajici sluzby),
a prestozZe tento zpUsob Uplné nezavrhuiji, tak navrhuji, aby vétsina atributd byly takové, které
jsou obvyklé v pfipadé pomysleni na danou znacku/volbu. Casto se podle nich nemusi jednat
pfimo o hodnoceni konkrétnich znacek, ale vnitfni a vnéjsi situace, ve které se kupujici nachazi.
To ma také dusledky pro povahu stupnice méreni. Podle nich se polozky z paméti povaZzuji za
ulozené koncepty a obecné se budto nacitaji, nebo ne. Tvrdi tedy, Ze hlavni rys znacky by mél
byt méren pomoci ukazatele ,,ano/ne” namisto ,,miry asociace”.

Vahy znamenaji Uvahy o vyhodach znacky pro vytvoreni hodnoceni, které je mnohem
kognitivnéjSim zpracovanim, nez se obvykle zda. Je tedy vhodnéjsi pouzit méfeni, které dava
kupujicim atributy (potencidlni podnéty) a identifikuje vazby se znackou, nez davat
zakaznikdm atribut a ptat se jich na ohodnoceni znacky na zakladé skal. (Romaniuk a Sharp,
2004)

Otazky pro tuto posledni sekci jsou vybrany vzdy z oficidlnich webovych stranek tak, jak se
firma prezentuje. Na zakladé predpokladl dle Romaniuka a Sharpa (2004) je nastaveno,
aby ucastnici vyzkumu odpovidali pouze formou ,,ano/ne”:

1. Tesco je jednim z pfednich obchodnich fetézcl v prodejnach i online.
2. Na Rohliku jsou nejlepsi pekafri, farmafri i feznici na jednom misté.
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Kosik je Cislo jedna mezi online supermarkety.

Orion je ¢esky obchod pro domdcnost.

E-shop Tescoma je pro nadsené kuchare.

S Kulinou se vafi lépe.

Invia nabizi nejvétsi vybér zajezda.

S Cedokem lidé cestuji po celém svété jiz vice neZ 100 let.
Vyladénou dovolenou u mofe najdete v CK Blue Style.

OooNOUL AW

VSechny otdzky v rdmci zavéreéného dotazovani jsou formulovany tak, aby vhodné
dovysvétlily motivaci Ucastnikd v rdmci jednotlivych ¢innosti v pribéhu experimentu.

2.2. Vybrané produktové kategorie

Pro experiment byly vybrany reklamy konkrétnich e-shopl, které spadaji do tfi
produktovych online kategorii. Pozornost byla zaméfena na dynamicky se rozvijejici online
produktové kategorie, zndzorfujici soucasné trendy v této oblasti. Tyto kategorie byly proto
vybrany na zakladé provedeni analyzy pfirtstk( online kategorii za poslednich 5 let (obrazek
¢. 2). Mezi vybrané kategorie patfi potraviny, domdci potfeby a kategorie cestovani
a ubytovani.

i
110 41
B 38 39
a5
30
28
5
20 21
17 g TE
10 £ ;
B b
v 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Potraviry Domaci potieby Cestovani a ubytovani

Obr. 2: Procentudlni prirtistek jednotlivct nakupujicich vybrané produktové kategorie
(Zdroj: Eurostat, 2021)

Pro kazdou produktovou kategorii byly vybrany 3 e-shopy prodavajici produkty na ¢eském
online trhu. Celkem tak v ramci experimentu budou ucastnici sledovat 9 reklamnich videi,
ktera budou upravena tak, aby bylo moziné simulovat situaci nepreskocitelnosti reklamy
a zkoumat tak vliv této proménné na rozhodovani Ucastnika o nakupu predem definovanych
proménnych (dzus, panvicka, dovolend u more) ve druhé fazi vyzkumu. Pro simulaci
prirozeného prostredi bude Ucastnikim vyzkumu sdéleno, Ze cilem vyzkumu je zjistit jejich
nazor na kratky film, pred kterym se jim mohou prehrat také néjaké reklamy.



Zaveér

Z pohledu rychle se rozvijejiciho digitdlniho prostredi, a z toho vyplyvajicich presun
uzivatell z jedné digitalni platformy na druhou, je nevyhnutelné sledovat pficiny téchto zmén
a chovani uzivatell na jednotlivych platformdach. Na uZivatele neustale cihaji rdzna reklamni
sdéleni, pficemz zkoumani jejich ucinnosti je jak v hledacku praktikd, tak akademika.

Jedna se o velmi diskutovanou problematiku, na kterou je mozné nahlizet z rGznych Ghld
pohledu. U¢innost jednotlivych reklamnich sdéleni vtomto €&lanku, konkrétné format
videoreklam, je mozné zkoumat z hlediska zapamatovatelnosti neboli salience znacky, jeji
nasledné preferenci vici ostatnim, ¢i z pohledu rlznych dalSich aspekt(. Nejenom obsah
samotného reklamniho sdéleni muize ovlivnit vnimani uzivateld o konkrétni znacce,
ale ukazuje se, Ze také moznost preskoceni dané reklamy muze zasadnim zplsobem ovlivnit
smysleni tohoto uZivatele o dané znacce.

Pfeskocitelné videoreklamy jsou stale Castéji nahrazovany nepreskocitelnymi formaty
videoreklam, kterych ucinnost je vSak z pohledu vykonnostniho marketingu nejednoznacna.
Z toho dlvodu se ndsS budouci vyzkum v této oblasti bude zabyvat pravé zkoumanim
nepreskocitelnosti videoreklamy v kontextu vykonnostniho marketingu. Tento ¢lanek nastavil
jednotlivé faze budouciho zamysleného experimentu spolu se vSemi dllezitymi kroky
spojenymi s jeho realizaci.

JelikoZ je téma robustni a nebylo by moiné se zaméfit na vSechny online produktové
kategorie a vSechny generace zakaznik(, bude prvni experiment zaméren na tfi vybrané online
produktové kategorie a generaci Z. Nasledné je v budoucnu pocitano s rozsifenim zkoumané
oblasti na dalsi online produktové kategorie a dalsi generace zakaznik(, coZ pfinese nové
poznatky a umozni jejich nasledné zkoumdni z pohledu téchto rozdild mezi témito dalSimi
proménnymi a témi plvodnimi.
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