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Abstrakt

Investice do venkovni reklamy se rok od roku zvysSuji. Neustale rostouci pocet
vyuzivanych nosi¢l potvrzuje jeji oblibenost a souvisi nejen s technologickymi pokroky,
které umoznuji venkovni reklamu lépe méfit, ale i s tim, Ze zakaznici travi vice ¢asu na
cestach. To ve svém dusledku vede k tvorbé vizualniho smogu a snaham o pfisné;si
regulaci, v nékterych pfipadech dokonce k zakazu venkovni reklamy jako takové.

V této studii prozkoumame snahy o oziveni venkovniho inzertniho prostoru zapojenim
nekonvenénich marketingovych komunikaénich technik spadajicich pod ambientni
marketing, ktery pomaha reklamnim sdélenim vyniknout.

Nekonvenéni formy venkovni reklamy jsou zkoumany v kontextu vyuziti vyvolaného
efektu pfekvapeni zpusobujici deviaci od o¢ekavani konzumentud a tzv. ,schématickou
rozpornost” zpUsobujici pferuSeni pravé probihajicich aktivit a zaméfeni pozornosti na
rozporny stimulus.

Primarnim cilem této studie je prozkoumani efektu vyvolaného prekvapeni a rozdil
v mife potencialu ustniho doporuceni (WOM) v kontextu moderujiciho faktoru,
psychologického konstruktu pfisludnosti k sidelnimu celku.

Pro sbér dat byl zvolen experimentalni design s uzitim online randomizovaného
dotazniku. Data byla nasledné vyhodnocena v programu SPSS pomoci analyzy rozptylu
dvojného tfidéni (two-way ANOVA).

Nalezy naznacuji, ze neexistuje statisticky signifikantni interakce mezi pfisluSnosti
k sidelnimu celku a pfekvapenim na pravdépodobnost k udéleni ustniho doporucéeni.

Dale, hlavni efekt pfisluSnosti k sidelnimu celku neni statisticky signifikantni, nicméné
hlavni efekt pfekvapeni signifikantni je. To znamena nejenom, ze &im prekvapivéjsi je
forma venkovni reklamy, tim nachylnéjsi jsou konzumenti k Sifeni ustniho doporuceni,
ale i, Ze mira prekvapeni nezavisi na psychologickém konstruktu pfislusnosti k danému

sidelnimu celku.

Tato studie dopliuje pfedchozi vyzkum na téma vnimaného prekvapeni posilujiciho
nachylnost k udéleni ustniho doporuéeni, Sifeni informaci a vzniku virality v kontextu
nekonvencnich forem venkovni reklamy. Alternativni faktory ovliviiujici tento vztah jsou
doporuceny k dalSimu vyzkumu.



1.0 Uvod

1.1 Relevance

Predstavte si nékteré ze svétoveé proslulych namésti, at uz Piccadilly square v Londyné,
nebo tfeba Time square v New Yorku. Co vidite? Vybavi se vam architektonicky génius
priléhajicich budov, monumentl a mrakodrapu, nebo je obraz ve vasi mysli néjakym
zpusobem spojen s nosici venkovni reklamy prekfikujicimi se ve snaze upoutat vasi
pozornost?

Pfesto, Zze je prumérny konzument vystaven nékolika tisicim marketingovych
komunikacnich sdéleni za den, jen zlomku si védomé vSimne (Shapiro a Nielsen, 2013)
a meéné nez 12 sdéleni aktivné interpretuje (AAAA, 2007). Navic, interpretace sdéleni je
vysoce subjektivni a zavisi na celé fadé moderujicich faktorl v€etné zakaznickych
postojli, pfesvédcCeni a jinych behavioralnich ukazatelich i na externim prostfedi jako
takovém (Solomon, 2015). Jesté pred tim, nez konzument vibec zaéne pomyslet na
interpretovani sdéleni, musi jej v prostfedi zachytit, coz je z ddvodu reklamni slepoty
diky jeji vSudypfitomnosti a Cetnosti ¢im dal tim tézsi, ,...pro inzerenty je tak stéle

Aby se firmam podafilo konzumenty zaujmout, je naprosto klic¢ové vystoupit z fady a byt
vidét Castéji a na vice mistech nez konkurence a vygenerovat tak nezbytnou
,zastavovaci silu”. K tomuto u&elu se ¢im dal tim &astéji vyuzivaji nekonvenéni
marketingové komunikacni techniky, nekonvencni jak ve formé&, tak obsahu sdéleni
(Aitchison, 2004).

Relevance této studie spociva ve zkoumani nekonvencénich komunikacnich technik
v kontextu venkovni reklamy a jejich efektivity v€etné definice kliCovych aspektu
ovliviiujicich zékaznické chovani - efektu pfekvapeni, potencialu k udéleni ustniho
doporuceni a faktord moderujicich jejich vztah.

1.2 Cile

Tento vyzkum si klade za cil prozkoumat postoje a viemy konzumentl v momentech,
kdy se stfetnou v kontextu venkovni reklamy s nekonvenéni formou marketingové
komunikace.

Nad ramec sekundarniho vyzkumu zalozeného na resSersi literatury méfi tato studie miru
prekvapeni vyvolaného nekonvenéni marketingovou komunikaci ve vztahu k potencialu
na udéleni ustniho doporuceni. Tato studie se navic snazi identifikovat dalSi faktory
ovliviujici potencial k udéleni ustniho doporu€eni, konkrétné se zabyva pfislusnosti
k danému sidelnimu celku, tedy to, jestli se respondenti identifikuji jako obyvatelé vesnic
nebo mést.



2.0 Literarni reSerse

2.1 Venkovni reklama

Termin venkovni reklama, nebo také ,Out-of-Home-Advertising” (OOHA) referuje
k reklamé, se kterou se recipient setkava mimo domov, na cestach a muze obsahovat
rizné formy psané, mluvené, nebo vizualni komunikace (Agnew, 1985; Nelson a Sykes,
1953; Wilson, 1952). Obecné uznavané kategorie sou¢asné uzivané venkovni reklamy
jsou dle Cronina (2010) billboardy (napfiklad podél silnic a dalnic), tranzitni reklama
(napfiklad polepy na dopravnich prostfedcich), alternativni reklama (napfiklad v kinech,
sportovnich halach a obchodnich domech) a pouliéni reklama (napfiklad autobusové
zastavky, vytahy a trafiky), pfi€emz venkovni reklama sestava z nékolika stovek
standardizovanych formatu cilicich na konzumenty mimo jejich domovy.

Billboardy jsou bezesporu nejprominentnéjSi formou venkovni reklamy, zahrnujici
zhruba dvé tretiny vynosl (udaje z USA - OAAA, 2016), schopné zasahnout cilova
publika na narodni urovni (Wilson, 1952 citovan v Lichtenthal, Yadav a Donthu, 2006).
Billboardy i dalSi méné cCasto pouzivané typy venkovni reklamy zaznamenavaji
v poslednich tfech desetiletich stabilni narust investic, jedna se tedy o celosvétové
nejrychleji rostouci tradi¢ni médium (viz Transport Media Overview).

Navzdory tomu, ze vydaje na venkovni reklamu rostou, jedna se stale o jedno
z akademicky méné prozkoumanych témat (Koeck a Warnaby, 2014), v porovnani
napfiklad s televizi je pak venkovni reklama ,...jedno z nejméné zkoumanych meédii”
(Green, 2011:3).

Fakt, Ze se venkovni reklama vyskytuje v celé fadé odliSnych formata (Shimp, 2007),
takové zavéry potvrzuje. | proto je vyzkum nové utvarenych forem venkovni reklamy
pozadu.

Vv

ze ,...venkovni reklama dokaze zasahnout ¢im dal tim vice mobilniho a prchlavého
zakaznika.”

S tim koresponduje i pro venkovni reklamu unikatni nevyhnutelnost - nelze ji pfepnout,
preladit, nebo zmackat. Venkovni reklama je volné dostupna, nevyzadana
a vSudypfitomna (Lichtenhal, Yadav a Donthu, 2006), at uz okolo silnic a dalnic, ve
vefejné dopravé, nebo na toaletach v obchodnich centrech.

Permanentni prezence venkovni reklamy je podpofena technologickymi inovacemi,
které umoznuiji lepsi cileni a vyhodnoceni efektivity (Green, 2011). Billboardy vybaveny
meéfidly prdjezdnosti, tisk ve vysokém rozliSeni i avantgardni elektronické displeje se
stavaji novym standardem v komunikaci mimo domov (Lopez-Pumarejo a Bassell,
2009).

Dle reportu PWC, alternativni formy venkovni reklamy, jmenovité digitalni venkovni
reklama, brzy pfedezene vydaje na tradiéni venkovni reklamu zejména diky investicim
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rostoucim o vice nez 15% YOY (year-over-year). Takovy trend znamena, Ze interaktivni
billboardy se brzy stanou mainstreamem. Investice do nich se bude rovnat zhruba 25%
vydaju na venkovni reklamu (PWC, 2016).

Podobné technologické pokroky jako napfiklad pokrocilé emailové filtry, TiVo, Adblock
apod. brzdi ostatni formy reklamy. Venkovni reklama se v3ak stava vice neodolatelnou
pro inzerenty a vice pfekvapivou pro recipienty (Schultz, 2016). Data zpusobuiji revoluci.
Umoznuji marketingovym profesionalim dosahovat na vysSi ROI (return-on-
investment), vylepSovat zakaznickou zkuSenost propojenim offline a online prostredi
a,..umoznuji jim integrovat data do stale vice sofistikovanych ekonometrickych
investi¢nich modelt a kvantifikovat dosazena publika” (Patel, 2016:2). Venkovni
reklama se tak nachazi doslova v obdobi renesance (Lopez-Pumarejo a Bassell, 2009;).

Navzdory tomu se objevuji snahy o regulaci venkovni reklamy, které chté&ji zabranit
,izualnimu smogu” (Gannon a Lawson, 2010).

Primérny konzument je vystaven tisicim reklamnich sdéleni kazdy den, jen zlomek
vSak dokaze védomé zprocesovat (Shapiro a Nielsen, 2013). ,Populace je doslova
v senzorickém pretizeni” (Lopez-Pumarejo a Bassell, 2009:34).

Na zakladé dat od Institute of Practitioners in Advertising (IPA, 2015) vime, Ze primérny
Clovék stravi mimo domov zhruba 70% svého Casu, senzorické pfehlceni tudiz maze
zpusobovat vazny problém.

Nékteré municipality se proto uchyluji k legislativé regulujici venkovni reklamu,
v nékterych pfipadech je venkovni reklama dokonce zcela zakazana (Till a Wilson,
2011; McBride, 2007). Navzdory své popularité a rastu investic je venkovni reklama nyni
zakazana v Sao Paolu, Chennai a Grenoblu. Billboardy jsou zcela zakazané na
celostatni arovni ve Vermontu, Maine, Hawaii, nebo na Aljasce (Mahdawi, 2015), dalSi
staty véetné Ceské republiky pak pfistupuiji k jejich regulaci.

Akademici Charles Taylor a George Franke (2003) se debaté o aktivismu pokusili
poskytnout akademicky uhel a spocitali, ze mensi lokalni byznysy by regulace spojené
s omezenim, nebo zakazem venkovni reklamy zna¢né poskodily.

Vzhledem k tomu, Ze reklama je ,neustale mutujici formou pfizpusobujici se dostupnym
meédiim” (McFall, 2004:130), jedinou efektivni obranou marketingovych profesionalu
proti takovymto tendencim je vyuziti nekonvencnich forem marketingové komunikace
(Mahdawi, 2015).

Nekonvencni marketingové komunikacni techniky

Takzvany ,Below-the-line” marketing, tedy marketing s vyuzitim méné masovych metod,
je obliben z duvodu flexibility a schopnosti adaptovat se na ménici se trzni podminky
(Levinson, 1984; Carter, 2003; Kimmel, 2005). Efektivita konvenéni venkovni reklamy
muze byt ovlivnéna legislativou (napf. tzv. ,legislativa pro Cisté mésto” - viz priklady
vyse), ovSem daleko vétsi ranu tradi¢nim plocham zasazuje jejich naduzivanost (Van
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den Putte, 2009), zpUsobuijici ,billboardovou slepotu” (Bass et al., 2007). To de facto
znamena, ze: ,konvenéni média ztraci silu pfitdhnout zakaznikovu pozornost” (Darke
a Ritchie, 2007 citovani v Hutter a Hoffmann, 2011:39). Firmy se tak pokousi najit nova
inovativni feSeni, jakymi oslovit potencialni zakazniky (Goodson, 2012).

Vznikaji nové formy marketingu, napf. ,Guerilla Marketing”, jinak téz popisovany jako
‘Stealth Marketing’ (Roy a Chattopadhyay, 2010). Guerilla marketing byl poprvé popsan
uz v roce 1984 a konceptualizovan jako ,souhrnny termin pro nekonvenéni reklamni
kampan cilici na pfitahnuti pozornosti vysokého mnozstvi recipientl za relativné nizkou
cenu diky vyvolani efektu pfekvapeni doprovazeného samovolnym rozptylem informaci
- Ustnim doporucenim” (Hutter a Hoffmann, 2011:42). Reklama muZze byt pro recipienty
pfekvapiva pokud je originalni, provokativni, inovativni, kreativni, nebo atypicka
obsahem nebo formou.

Guerilla marketing byl popsan fadou akademik( a roz¢lenén do jednotlivych kategorii,
jako napfiklad ‘Viral Marketing’ (Brown, Bhadury a Pope, 2010 citovani v Hutter
a Hoffmann, 2011; Van der Lans et al., 2010; Carter 2003); ‘Ambush Marketing’ (Pitt et
al., 2010; McKelvey a Grady, 2008); ‘Buzz Marketing’ (Thomas, 2004 citovan v Hutter
a Hoffmann, 2011; Seifert et al., 2009; Notarantonio a Quigley Jr., 2009) a jiné.

Relevance guerilla marketingu byla popsana z pohledu kreativnich feditell a majitelt
menSich byznyst (Morris, Schindehutte a LaForge, 2002). OvSem formulace
komprehenzivniho obrazku guerilla marketingu a vliv na chovani zakaznikd zejména
v kontextu formovani postoju ke zna&ce s vyuzitim ambientniho marketingu chybi.

Ambientni marketing (AC) je podmnoZina guerilla marketingu popsana mj. Biragnim,
Gambettim a Graffingnou (2014:6) jako: ,kreativni a inovativni zpusob oziveni venkovni
reklamy snazici se o revitalizovani tradi€nich inzertnich ploch uzitim nekonvencnich
forem, hnana touhou znacek byt bliz zakaznikim a stat se soucasti jejich kazdodennich
zivot(” (pro referenci také Shankar a Horton, 1999).

Jak popsala Hutter (2014): ,jedna se o komplexni formu komunikace, ktera vyuziva
okolniho prostfedi, jiz existujicich nevyuzivanych ploch a elementd ke komunikaci
sdéleni za uc€elem vyvolani zajmu u recipientl.” Biraghi et.al (2014:6) dodava,
Ze: ,PrehrSel venkovni reklamy pfesvédCuje inzerenty k vyuzivani nekonvencnich forem
jako je AC, které kreativné reinterpretuji pouziti tradi¢nich médii zpUsoby, které napfimo
aktivuji zakazniky”.

Navic, diky technologickym pokrokiim se jevi kombinace tradi€nich a nekonvenc&nich
forem marketingové komunikace jako jeden z nejucinnéjSich zpusobd, jak vybudovat
znalost a pfimét zakazniky ke komunikaci se znackou (Biraghi, Gambetti a Graffigna,
2014).

Muze se tedy zdat, Zze AC, jakozto soucast guerilla marketingu, je efektivni nastroj pro
komunikaci (Hutter a Hoffmann, 2011). Tato studie se pokusi expandovat dané téma
pohledem na hlavni faktory ucinnosti guerilla marketingu - pFfekvapeni a ustni
doporuceni.
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Jinymi slovy, do jaké miry je AC efektivni v kontextu zachyceni pozornosti konzumenta,
vyvolani efektu prekvapeni vyuzitim netradicniho obsahu nebo formy sdéleni,
vygenerovani dostate¢né ,stopping-power” a interpretovani sdéleni.

Meéstské a venkovske sidelni celky

Pro ucely této studie, tak jak bylo navrzeno Derbaixem a Vanhammem (2003), byl
vybran psychologicky konstrukt nalezitosti k danému sidelnimu celku jako jeden
z faktorl potencialné moderujicich pfekvapeni. Konzumenti v ruralnich (venkovskych)
oblastech jsou venkovni reklamé vystaveni méné, nez jejich méstské protéjsky. Wilson
a Till (2011:99) tvrdi, zZe: ,....vétSina lokaci pro venkovni reklamu se nachazi ve méstech,
venkov je v tomto ohledu dlouhodobé zanedbavan”. Strach marketingovych profesionall
z niz8i navratnosti muze tento fenomén do urcité miry vysvétlovat, jelikoz ve vesnickém
prostfedi se pohybuje méné konzumentl, ktefi by mohli drahou formu venkovni
komunikace spatfit. AvSak dopady venkovni reklamy jsou ve venkovském prostiedi
velmi vysoké (Sunita, 2015:4).

Navzdory potencialné velkym dopadim jsou konzumenti z venkovskych oblasti
vystaveni niz8i frekvenci venkovni reklamy, tudiz Ize pfedpokladat, Ze mira pfekvapeni
vnimana v nekonvencni formé venkovni reklamy bude vysSi a tim padem se zvysi
i ochota pro Sifeni ustniho doporuceni. Cileni na venkovské oblasti by tak
z marketingového hlediska mélo davat smysl.

Nejen, Ze jsou nekonvenéni formy venkovni reklamy obecné levnéjsi, ale i uroven
disponibilniho dichodu je v téchto oblastech vysSi nez ve méstech. V Anglii byla v roce
2019 uroven disponibilniho dichodu na vesnicich v priméru o 222 liber vysSi nez ve
méstech, to samé plati i pro dalSi staty. Obyvatelé vesnickych sidelnich celkd navic
utrati v priméru méné za najem, elektfinu, plyn apod. (ONS, 2019). To nas
nevyhnutelné vede ke zjisténi, ze za ur€itych podminek mohou byt venkovské sidelni
celky vhodnym prostfedim pro investice do venkovni reklamy.

Zivotni styl na vesnicich byl historicky jiny nez Zivotni styl ve méstech. Venkovské oblasti
jsou Casto charakterizovany vysokou mirou rezidencni stability, pracovni i osobni
imobilitou a silnymi nabozenskymi vazbami. To v kombinaci s prostorovou blizkosti
a silnou komunitou vytvari idealni prostfedi pro Sifeni Ustniho doporuceni (Southwell et
al., 2010; Clark, 2007).

Cim silngjsi je komunita, tim siln&j$i je utilitarni efekt WOM, jelikoz zastupci dané
komunity budou povazovat prekvapivy stimulus za prekvapivy i pro ostatni Eleny
komunity a spiSe se o néj podéli. Proto Ize pfedpokladat, Ze k Sifeni ustniho doporuceni
nebude dochazet pouze na zakladé osobnich emoci vnimanych z pfekvapeni, ale také
diky utilitarnimu efektu v rdmci silnych komunitnich vazeb.

Kazdy empiricky vyzkum by mél stanovit a definovat validni méfitelné proménné. Z toho
dlvodu je naprosto klicové rozliSit ,mésto” a ,venkov”.



V minulosti bylo ,venkovské” a ,méstské” prostfedi jasné vymezeno a definovano (Dahly
a Adair, 2007), predevsim diky faktorlm jako je velikost populace, densita populace,
odlehlost apod. V posledni dobé&, ale venkovské oblasti zazivaji narlst ve faktorech
dfive asociovanych s méstskymi oblastmi a rozdily mezi méstem a venkovem slabnou
(Champion a Hugo, 2004). Takzvana ,méstsko-venkovska dichotomie”, tak jak ji
Champion a Hugo popisuji, je jednou ze zakladnich forem kategorizace mést,
vyuzivanou napfiklad Populaéni Divizi Spojenych Narodu. Hlavnim problémem tohoto
pfistupu je fakt, Ze neexistuje zadna univerzalné uznavana definice mésta a vesnice
(2004). Jak vysvétluje Vlahov a Galea (2002), béhem zkoumani dat z 228 zemi, ve
kterych byly schopné Spojené Narody data sesbirat, zhruba polovina zemi pouziva
administrativni definici ,méstskych” oblastni jako oblasti s velkymi, nebo hlavnimi mésty.
Z toho 51 statl pouziva velikost a hustotu obyvatelstva jako rozhodujici faktor, dalSich
39 se soustfedi na ekonomickou aktivitu a jiné funkéni charakteristiky, 22 zemi definici
pro ,méstskou oblast” vibec nepouziva a nékteré zemé charakterizuji celou svou
populaci jako méstskou (napfiklad nékteré staty v Polynésii). Navic, jednotlivé faktory
mohou byt uzity rdzné v odliSnych regionech toho samého statu (Kasarda a Crenshaw,
1991). Napfiklad Velka Britanie v sou€asné dobé pouziva vice nez 30 charakteristik
»-méstskych oblasti” (Scott, Gilbert a Gelan, 2007 citovani v Patemanovi, 2011).

Rzné definice toho, co je ,méstské” a co ,venkovské”, nas utvrzuji v nazoru, zZe tato
dichotomie neni pfesna (Champion a Hugo, 2004; Viahov a Galea, 2002).

Vzhledem k tomu, Ze v akademicke literatuie ani u odborné vefejnosti neexistuje shoda
na tom, co lze charakterizovat jako ,méstskou” nebo ,vesnickou” oblast, tato studie
navrhuje adoptovat jiny pfistup a to prozkoumat subjektivni psychologicky konstrukt
nalezitosti k danému sidelnimu celku jednotlivych respondentl. Sebrana data tak budou
pfesnéjSi nez v pfipadé, Zze bychom pouZili prostorovou klasifikaci.

2.4 Mezera ve vyzkumu

V predeSlych odstavcich jsme uvedli, ze ,venkovni reklama je oproti jinym formam
reklamy jednim z nejméné prozkoumanych médii” (Green, 2011:3) a Ze navzdory
rostoucim investicim v poslednich letech byl vztah mezi venkovni reklamou a méstskym
prostfedim dlouho opomijen (Koeck a Warnaby, 2014). Till a Wilson (2011) dale
potvrzuji, ze v akademicke literatufe jsou upfednostfiovana ostatni vice mainstreamova
média jako je napfiklad televize nebo radio.

To v zadném pfipadé nema implikovat, ze venkovni reklama nebyla akademickou
literaturou popsana. OvSem studie, pfehledné sumarizované Tillem a Wilsonem (2011),
se soustfedi zejména na jejich efektivitu a praktickou uchopitelnost v kontextu znalosti
a vybaveni znacCky (Donthu, Cherian a Bhagrava, 1993; Fitts a Hewett, 1977; King
a Tinkham, 1989; Baack, Wilson a Till, 2008), zakaznické postoje (Shavitt, Vargas
a Lowrey, 2004), méfitelnost publik (Bloom, 2000) nebo legislativnim restrikce pro
inzerovani alkoholu a tabaku (Lee a Callcott, 1994).



V kontextu nekonvencni marketingové komunikace, konkrétné ambientni komunikace,
je vyzkum méné robustni i navzdory tomu, ze ambientni komunikace se stava stale
vyhledavanéjsi formou komunikace v odvétvich jako je retail (Hutter, 2015).

Tato studie ma ambice zaradit se do rostouciho kmene publikaci zabyvajicich se
efektem prekvapeni - napfiklad efekt prekvapeni na zakaznickou spokojenost
(Vanhamme, 2000), kreativitu v reklamnim prostfedi (Ang and Low, 2000; Dahlén, 2005;
Sasser a Koslow, 2008), uziti humoru (Alden, Mukherjee a Hoyer, 2000), nebo
predavani neoCekavanych informaci (Lee, 2000).

VySe zminéné studie se ovSem zabyvaji vyvolanim prekvapeni v kontextu sdéleni,
nikoliv formy. Hutter (2014:96) tvrdi, ze: ,doposud zadna studie do hloubky
neprozkoumala neolekavanou formu, design a umisténi sdéleni a dopady na
psychologické procesy konzumentd.” Vybér tématu, tedy vlivu neoCekavané formy
venkovni reklamy a efektu prekvapeni jim generovaného s dopady na potencial
k udéleni ustniho doporuceni s moderujicimi faktory pfislusnosti k sidelnim celkim, je
proto zcela ospravedinén.
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3.0 Teoreticky ramec - vztah mezi promennymi

3.1 Vyzkumna otazka

3.2

Vyzkumna otazka, kterou se tato studie s pfihlédnutim ke zkoumanym proménnym
diskutovanym v nasledujicich odstavcich zabyva zni: Do jaké miry ovlivriuje efekt
pfekvapeni vyvolany nekonvencni formou venkovni reklamy pravdépodobnost tstniho
doporuceni (Word-of-Mouth) u konzumentt v kontrastu s tradi¢ni formou venkovni
reklamy (napr. billboardem)?

Prekvapeni:

Konceptualni definice technik nekonvenéni marketingové komunikace je definovana
schopnosti vyvolat efekt prfekvapeni s naslednym efektem difuze, tedy potencialem
k Sifeni ustniho doporuceni (Hutter, 2014). Efekt pfekvapeni je u€inny, nejen v kontextu
ambientni komunikace, zejména diky tzv. ,teorii schématické rozpornosti”’, nebo také jen
,teorii rozpornosti”, anglicky ,Incongruity Theory” (Mandler, 1982).

Kromé jiz existujici konceptualni literatury bylo i dfive empiricky prokazano, ze
prekvapeni je ve své podstaté primarni emocionalni udalost. Tato udalost je spusténa
stimulem, ktery naruSuje, rozporuje vnimané schéma (Meyer et al., 1991 citovani
v Alden, Mukherjee a Hoyer, 2000).

NaruSujici stimulus tak jak byl popsan v teorii rozpornosti pfedpoklada, Ze prfekvapeni
je neutralni emoce. Pfikladem takové emoce mUze byt doasny pocit nejistoty, ktery je
vyvolan pfrekvapivou, neofekavanou, nebo novou udalosti, ktera se odchyluje od
oCekavaného schématu duvérné znamého prostfedi (Meyer a Niepel, 1994; Meyer,
Reisenzein a Schitzwohl, 1997), k ¢emuz je Casto referovano jako ke ,schématické
diskrepanci” (napfiklad Scherer, 1984; Schutzwohl, 1998; Meyer et al., 1994 a dalsi).
Jinymi slovy se jedna o situaci zplsobenou udalostmi, které se odchyluji od naseho
béZzného ocfekavani, tedy od toho, co povazujeme za ,normalni”, ,standardni”
a ,obvyklé” (Izard, 1977).

Na marketingovou komunikaci toto muze byt aplikovano v kontextu mista, typu, nebo
formy marketingového sdéleni, které konzumenti povazuji za ,normalni” nebo
,Lo¢ekavané”. Navzdory tomu, ze pfekvapeni je neutralni (afektivné nevalenéni) emoéni
reakce, ktera vyzaduje vysokou miru psychologické aktivace (Alden, Mukherjee
a Hoyer, 2000), tedy konzumenta, ktery dané situaci porozumi a rozplete nové vzniklou
neocekavanost v jinak familiérnim prostiedi, je prokazano, ze pokud konzumenti dokazi
neocekavanou rozpornost takové komunikace v kontextu lokace, formy nebo exekuce
a to, jakym zplsobem je provazana se sdélenim rozfesit, vede to k vyvolani pozitivniho
pocitu - pozitivniho pfekvapeni. Zasadni rozdil by byl pokud bychom méli porovnat
rozpornost v kontextu konvencnich venkovnich inzertnich ploch (napf. billboardu),
jelikoz konzumenti musi rozkliCovat pouze jednotlivé elementy obsahu daného sdéleni
jako je napfiklad neoCekavany text, umisténi nebo vizual. Afektivni reakce je tedy méné
intenzivni (Hutter, 2015).
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3.3

V ramci existujici literatury je velmi dobfe ukotvena schopnost rozporného reklamniho
sdéleni (diky nekonvenéni formé venkovniho nosi¢e - Shankar a Horton, 1999) posilit
pozitivni vliv pfekvapeni v kontrastu s konvenéni, schematicky konzistentni formou
sdéleni, jako je billboard (Meyers-Levy a Tybout, 1989; Goodstein, 1993).

Je dullezité zminit, Zze diky akademickému vyzkumu na téma ambientni komunikace
v kontextu neocekavané formy sdéleni vime, Ze vyvolani efektu pfekvapeni takovou
formou sdéleni je schopno zvysit a zachytit pozornost konzumenttu (Turk, Ewing
a Newton, 2006; Hutter a Hoffmann, 2011), a to pfedevsim diky generovani nezbytné
zastavovaci sily (tzv. ,stopping power”) popsané jako ,pferuseni pravé probihajicich
aktivit a spontanni zaméreni pozornosti na dany stimul” (Derbaix a Vanhamme,
2003:104).

Pfekvapeny Clovék je spiSe nachylnéjsi nejen k preruseni pravé probihajicich aktivit
a zaméreni pozornosti smérem k rozpornému sdéleni, ale také k vy$si mife elaborace
a hlubSimu zapamatovani si podnétu (Hutter, 2014).

Ustni doporuéeni (Word-of-Mouth):

Rozdilné marketingové komunikacni techniky maji rozdilné cile a téch dosahuji
odliSnymi zpUsoby.

Pokud se zamé&fime na venkovni reklamni formaty v ramci tradi€nich marketingovych
komunikacnich technik, jejich cilem je pfedevdim pfipomenuti brandu a stimulovani
dlouhodobé rozpoznatelnosti produktu, okrajové téz snaha o posileni kognitivniho
procesovani s tim spojeného (Lopez-Pumarejo a Bassell, 2009).

Zatimco uziti nekonvenénich venkovnich ploch vede diky vyvolani prekvapeni
a naslednému zaméreni pozornosti smérem ke sdéleni k dramatickému naristu znalosti
znacky (Hutter a Hoffmann, 2011). Navic, pokud byla znacka kreativné umisténa na
neocCekavané médium, jeji hodnoceni i asociace s ni byly vy$&i, nez v pfipadech, kdy
bylo totozné brandové sdéleni komunikovano na tradiénim, oCekavaném mediu.
(Dahlén, Friberg a Nilsson, 2009).

Vime, ze diskrepance ve schématu vede k vy$Sim hodnotam psychologické aktivace
a vyvolava afektivni reakci - pozitivni pfekvapeni. Dale vime, Ze pfekvapeni vyvolava
substantivni kognitivni &innost. Vhodnou ilustraci zminéného muze byt zmateny
konzument, ktery hleda dlvod diskrepance ve schématu, neustale zkouma formu
a obsah sdéleni a v momentu, kdy je rozkliCuje, aktualizuje své schéma. Takova
kognitivni prace maze dle Sdderlunda (1998) vést k interakci s ostatnimi.

Prekvapeni je hypoteticka entita, ktera mlze byt mj. pozorovana a reportovana pomoci
verbalnich projevl (Meyer a Niepel, 1994). Piekvapeni zakaznici se Castéji zapojuji do
pozitivnich predikénich chyb (Gwynne, 2002), které vedou k nejvyssi mife uspokojeni -
slasti, anglicky delight (Rust a Oliver, 2000). Jejich pfesvédéeni a chovani je ovlivnéno,
jelikoz existuje silné spojeni mezi pozitivnim afektem a potencialem k viralité sdéleni
(Bergen a Milkman, 2010). Jinymi slovy, pozitivné pfekvapeni lidé jsou nachylnéjsi se
0 své pocity podélit.
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3.4

Bergen a Milkman (2012) dale zkoumali viralitu z pohledu pficin jejiho Sifeni. Bylo
zjisténo, ze komunikaéni sdéleni, ktera byla hodnocena jako zajimava, byla vice sdilena
a diskutovana. Aspekty takovychto ,zajimavych sdéleni” byly definovany na Skalach
s polozkami jako novota, vzruSeni a prekvapeni, nebot dokazi narusit oCekavani
konzumentu (Berlyne 1960; Silvia, 2008). Berger téz zkoumal potencial mezilidskych
interakci, konkrétné ustnich doporuceni v kontextu ,zajimavych produktd” a na rozdil od
predesiého vyzkumu vyvodil, ze zajimavéjsi produkty nedosahly na vyssi miru ustniho
doporuceni (Berger a Schwartz, 2011).

VySe sumarizovany vyzkum popisuje schopnost nekonvenéni formy reklamniho sdéleni
generovat rozpor ve vnimaném schématu, nasledovany pozitivni, nebo negativni
afektivni reakci - prekvapenim (Scherer, 1984), a to v zavislosti na schopnosti
konzumenta rozkli€ovat vzniklou diskrepanci.

Pozitivni i negativni emoce podporuji vznik umysli k doporuceni (Westbrook, 1987),
Derbaix a Vanhamme (2003:109) tuto mySlenku rozviji, kdyz tvrdi, ze: ,pfekvapeni
pozitivné ovliviuje frekvenci ustniho doporuceni diky subsekventnim afektivnim
reakcim”. Jinymi slovy, v pfipadé, Ze je pravdépodobnost potencialniho ustniho
doporuceni vysoka pro pfekvapené zakazniky, mél by existovat signifikantni vztah mezi
ustnim doporuc¢enim a vnimanym prekvapenim.

Prvni hypotéza tedy zni - H1: Mira prekvapeni vnimaného v marketingové
komunikaci ma dopady na pravdépodobnost Ustniho sdileni.

Derbaix a Vanhamme (2003) ve své pilotni studii ,Vyvolavani ustnich doporuceni
pomoci prekvapeni” vyvodili, ze ¢im vice je konzument pifekvapeny, tim vice je nachylny
k tomu se o svych pocitech s nékym podélit. Uvedli téz, Ze dalSi faktory ovliviujici vztah
mezi pfekvapenim a mirou Ustniho doporu€eni by mély byt prozkoumany - jako
napfiklad vék, pohlavi, osobnost apod.

Meéstské a venkovské oblasti

Méstské celky jsou bezesporu zaplaveny vizualnim smogem, tedy vSudypfitomnou
reklamou na billboardech, poutacich, plachtach nebo ve vykladnich skfinich. Efektivita
venkovni reklamy tedy diky vizualnimu pfehlceni znacné klesa. Mnoho svétovych mést
a statd, jako napfiklad Grenoble, Sao Paulo, Vermont, nebo Aljaska také prikracuji
k drastickym opatfenim limitujicim venkovni reklamu.

Existuji vSak pohyblivé reklamni formaty, které nejsou omezeny geografickou polohou,
jakozto jednou z moderujicich prvk( ovliviiujicich nachylnost ke sdileni Ustnich
doporuceni, vychazejici mj. ze silngjSich komunitnich vazeb ve venkovskych oblastech.
Je tedy dulezité prozkoumat rozdily ve vnimaném pFekvapeni u respondentd, ktefi se
charakterizuji jako obyvatelé méstskych a venkovskych celkl. Venkovské oblasti jsou
navic méné postiZzeny vizualnim smogem. Tato studie se proto pokusi nastinit rozdily
mezi respondenty zijicimi a pracujicimi ve venkovskych a méstskych oblastech
v kontextu vnimani nekonvenénich marketingovych komunikaénich technik v ramci
venkovni reklamy.
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Z tilitarniho efektu silngjSich komunitnich vazeb ve venkovskych oblastech
presumujeme, ze jejich tendence ke sdileni je v téchto oblastech odlisna. Druha
hypotéza tedy zni - H2: Pravdépodobnost ustniho doporuéeni pro respondenty,
kteri se identifikuji jako obyvatelé méstskych sidelnich celk je jina nez u téch,
ktefi se identifikuji jako obyvatelé venkovskych sidelnich celku.

Dale, diky niz8i frekvenci v uziti venkovni reklamy ve venkovskych sidelnich celcich
v porovnani s neustale se zvysujicim poctem nosiCu venkovni reklamy ve méstech
predpokladame, Ze obyvatelé venkovskych sidelnich celkll budou neobvyklou formou
reklamy spiSe prekvapeni a to i kvili efektu tzv. ,billboardové slepoty”, jinak téz
,obnoSeni” (Bass et al., 2007). Méla existovat interakce mezi vnimanou pfisluSnosti
k velikosti sidelniho celku a mirou pfekvapeni.

Treti hypotéza se zabyva interakénim efektem mezi dvéma nezavislymi proménnymi -
H3: Existuje interakce mezi vhimanou prisluSnosti k velikosti sidelniho celku
a mirou piekvapeni, mira prekvapeni je tedy jina pro respondenty z venkovskych
sidelnich celki a méstskych sidelnich celkd.
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4.0 Metodologie

4.1 Metoda

Za ucelem sbéru dat a vyhodnoceni reakci konzumentt na konvenéni a nekonvenéni
formy venkovni reklamy byl pomoci platformy Qualtrics vytvofen strukturovany
randomizovany online dotaznik. Dotaznik byl distribuovan primarné online, v ramci
limitace externalit byl dopInén i o sbér dat v terénu. Sesbirana data byla analyzovana
v programu SPSS od IBM. Kvantitativni metoda online sbéru dat byla vyhodnocena jako
nejvhodnéjSi metoda pro Ucely tvorby datasetu z velkého poctu respondentd, jelikoz
v kontrastu s kvalitativnimi metodami vyzkumu byli jejich odpovédi anonymni
a nevyzadovaly zapojeni vyzkumnik(, ktefi by mohli ovlivnit vysledky (McDaniel
a Gates, 2015). Tento pfistup nam umoznil transformovat proménné do numerickych
dat a analyzovat je.

Nékolik problému, se kterymi se samostatné vyplnéné anonymni strukturované
dotazniky potykaji, ovSem pretrvava - respondenti nemusi byt vzdy upfimni, struktura
(tedy uzaviené otazky) dale nenabizi respondentliim dostatek prostoru k vyjadreni jejich
odpovédi mimo prezentované Skaly apod. (McNeil, 1990).

Navzdory témto nevyhodam se vSak stale jedna o jednu z nejvice vyhledavanych metod
sbéru dat (Ruane, 2004) a navic, precizni konstrukce dotazniku zamezuje vzniku
potencialniho rizika zkresleni a vylepSuje konzistenci a spolehlivost interpretovanych
vysledku (McDaniel a Gates, 2015).

4.2 \/zorek

Cilova populace pro tento vyzkum byly osoby starSi 18 let, zijici v méstskych
a venkovskych sidelnich celcich bez dalSich omezeni v kontextu véku, pohlavi, nebo
narodnosti. Tato segmentace byla zvolena za u¢elem kontroly externi validity vysledkd.
Dotaznik byl distribuovan v ¢eském jazyce, primarné na pocitacové uzivatele predevsim
kvuli zvolenému moédu administrace. Cilem bylo ziskat nejméné 200 respondentu tak,
abychom mohli hovofit o signifikantnich vysledcich. Dotaznik byl sdilen pomoci emailu,
socialnich médii a uzavienych skupin absolventl pfednich Eeskych akademickych
instituci, sbér dat v terénu byl provadén v Praze, Turnové a na Sychrove.

Vzhledem k tomu, Ze je téméf nemozné adekvatné odhadnout vysledny dosanh,
usuzujeme, Ze pfispévek s odkazem na dotaznik byl vidén cca 6000 - 8000 unikatnimi
uzivateli, pfiemz mira odezvy se pohybovala okolo 3 %. Vysledky se neliSi od béZzné
praxe, jelikoz mira odezvy v kontextu online prostfedi je obvykle velmi nizka (Solomon,
2001).

4.3 Pre-test

Za ucelem zaznamenani co mozna nejspolehlivéjSich vysledku byl pred distribuci
vlastniho dotazniku proveden omezeny pre-test. U&elem tohoto pre-testu byla
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identifikace sluzeb nebo produktl, které byly respondenty (N=46) vyhodnoceny jako
komodita tak, abychom zabranili jakékoliv existujici zaujatosti vi¢i danému segmentu
produktl nebo sluzeb. Pouze takové bylo poté mozné uvést na reklamnim sdéleni
v hlavnim dotazniku.

Bylo dullezité vybrat dostateéné genericky, geograficky neutralni produkt nebo sluzbu,
tedy produkt nebo sluzbu vyuzZivané v nezménéné podobé a v obdobné mife jak
v méstskych, tak venkovskych oblastech. Klicové pro vybér bylo pfedevsim to, aby
nebyla reklama na produkt nebo sluzbu v obou oblastech neobvykla. Respondenti méli
za ukol v pre-testu vybrat jeden z péti produktt nebo jednu z péti sluzeb, které povazuji
za neutralni v kontextu geografického umisténi.

Internetové pfipojeni a FMCG produkty jako jidlo a piti zaznamenaly nejvysSi skore.
Internetové pfipojeni bylo vybrano jako vhodna geograficky neutralni sluzba.

Druhym cilem pre-testu bylo potvrzeni pfedpokladu destilovaného z dostupné literatury,
tedy Ze konvencni formy venkovni reklamy jsou vnimany jako méné prekvapivé (nizka
mira prekvapeni) oproti nekonvenénim formam venkovni reklamy (vysoka mira
prekvapeni), v souladu s tim, Ze: ,jednotlivci jsou pfekvapeni konfrontaci s neznamym
stimulem, nebo se stimulem obsahujicim neoCekavanou kombinaci elementd” (Hutter,
2014:35).

Tento predpoklad byl potvrzen, jelikoz =88,5 % respondentl identifikovalo standardni
billboardovou inzertni plochu jako velmi malo pfekvapivou a =65 % identifikovalo
reklamu na kamionu (nekonvencéni formu marketingové komunikace) jako velmi
prekvapivou.

4.4 Design dotazniku a méreni

Hlavni dotaznik se skladal ze dvou sekci. V prvni sekci byli respondenti seznameni
s veSkerymi informacemi ohledné podoby vyzkumu, jeho zaméry a cili. Souhlas se
zpracovanim dat a potvrzeni o minimalni vékové hranici poskytli respondenti tim, Ze po
procteni informaci pokraCovali ve vyzkumu.

Ve druhé sekci byli respondenti seznameni s vizualni podobou vybraného venkovniho
reklamniho sdéleni a pozadani o zaznamenani svych odpovédi na pfipravenych
Skalach.

Mira prekvapeni byla zaznamenana na 7 bodovou Likertovu bi-dimenzionalni
sémanticky diferencialni Skalu s 5 polozkami - prekvapivy/nepiekvapivy,
obyc€ejny/neobycejny, konvenéni/nekonvenéni, oCekavany/neocekavany
a davéryhodny/nedlvéryhodny.

Tato Skala byla adaptovana ze Skaly DES Il (1zard, 1997), jez byla v kontextu méfeni
emoci dale zkombinovana v roce 2014 Hutterovou se Skalou SoA (Arias, Bolzmann,
Chakraborty a Mowen, 2000) a se Skalou SoCiA (Andrews a Smith, 1996). Tato Skala
poskytuje vysokou miru expertni validity pro ambientni komunikaci.
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Skala DES |l poskytuje zaklad pro nase méfeni miry prekvapeni, jelikoZ koresponduje
s emo¢nim modelem ,self-reported affect circumplex” popsanym Larsenem a Dienerem
v roce 1992 (citovano z Clark, 1992). Tento model popisuje pfekvapeni jako afektivné
nevalenéni emoci vyZadujici vysokou miru psychologické aktivace.

Dvé polozky, konkrétné oCekavany/neocekavany a diveéryhodny/neduvéryhodny byly
pridany do existujici Skaly. Jejich platnost byla potvrzena méfenim spolehlivosti
(referujte prosim k sekci ,Analyza vysledkd”).

Mira Ustniho doporuc€eni byla méfena na 7 bodové Likertové Skale se tfemi polozkami
adaptované z Derbaix a Vanhamme (2003). Respondenti byli pozadani o zaznamenani
potencialu k Sifeni ustniho doporu€eni v rozsahu zcela souhlasim - zcela nesouhlasim
na nasledujicich polozkach: ,Je pravdépodobné, Ze se o reklamni sdéleni podélim
s kamarady.”; ,Je pravdépodobné, Ze se o reklamni sdéleni podélim i s ostatnimi lidmi.”;
.~Je pravdépodobné, Ze inzerovany produkt doporu¢im svym kamaradim.”

Na zavér byl na pfislusné Skale méfen mentalni konstrukt ,méstskosti” a ,vesnickosti” -
tedy zda-li se respondenti identifikuji jako obyvatelé méstskych, nebo venkovskych
sidelnich celkl. Tato $kala byla adaptovana z jednopolozkové 7 bodové Likertovy Skaly
uzité Meltonem a Hargrovem (1987).

Po ukon&eni vyzkumu jsou respondenti seznameni se zaznamenanim jejich odpovédi
a za jejich ucast je jim podékovano.

Pfed vlastni distribuci dotazniku probéhl testovaci provoz na malém poctu dobrovolnych
respondentt (N=13), jakozto na vybranych zastupcich zkoumané populace (Ruane,
2004). Cilem testovaciho provozu bylo identifikovat systematické chyby v designu
dotazniku, které by mohly ovlivnit validitu a konzistentnost vysledku, zejména v kontextu
non-response bias (McDaniel a Gates, 2015).

Nékteré z otazek byly upraveny na zakladé zpétné vazby téchto respondentd. Jednalo
se zejména o klarifikaci otazek a jejich zjednoduSeni pro lepsi pochopitelnost. Dotaznik
byl dale optimalizovan pro zobrazeni na mobilnim telefonu.

4.5 Sbér dat a etické uvazeni

Ke sbéru dat byla vyuzita metoda nahodného vybéru. Metoda nahodného vybéru muze
byt v porovnani s ostatnimi pravdépodobnostnimi metodami méné presna (McDaniel a
Gates, 2015), v kontextu Casové i finanéni naroCnosti v3ak byla tato metoda
vyhodnocena jako vhodna. Respondenti byli kontaktovani online a byli pozadani
o dobrovolné, anonymni vyplnéni dotazniku.

Respondenti oviem netusili, Ze existuji dvé randomizované verze dotazniku za ucelem
kontroly nezavislosti pozorovani. Celkovy pocet vyplnénych dotaznikl byl 254, ovSem
10 z nich muselo byt diskartovano z ddvodu chybéjicich informaci. Po ukoncéeni sbéru
byly tyto dvé skupiny slou¢eny do jednoho datasetu a hodnoty pro pifekvapeni a uzemni
pFisluSnost byly rekédovany do dvou urovni relevantnich pro faktorialni design. Jelikoz
se sbéru dat zu€astnili lidé, tento vyzkum podléhal doporuceni a pfedpisim upravujicim
sbér davérnych a anonymnich dat od respondentt (CREC).

17



5.0 Analyza vysledku

5.1

Abychom byli schopni zkoumat variace a vyhodnotit existenci interakce mezi dvéma
nezavislymi proménnymi (pfekvapeni a pfisluSnost k sidelnimu celku) na zavislou
proménnou (nachylnost k uUstnimu doporuceni), analyza a interpretace vysledku
probéhly uzitim analyzy rozptylu dvojného tfidéni, jinak také nazyvané jako two-way
ANOVA (Field, 2012). Domnénky, které tato studie testovala byly pfedevsim: (a) je-li
vysoka mira pfekvapeni vnimana z nekonvenc¢ni formy venkovni reklamy vice ¢i méné
efektivni ve vyvolani potencialu k ustnimu doporuceni nez nizka mira prekvapeni; (b) do
jaké miry pfislusnost k danému sidelnimu celku (mésto/venkov) ovlivni potencial
k ustnimu doporuceni; (c) je-li efekt dvou hladin pfekvapeni odliSny v navaznosti na to,
se kterym ze sidelnich celkll se respondenti identifikuji. Jinymi slovy, zda-li existuje
statisticky signifikantni interakce, ktera by tento vztah vysvétlovala (Maxwell a Delaney,
2003).

| kromé toho, Ze se jedna o jediny vhodny nastroj ke zkoumani interakci, jelikoz nam
dovoli zkombinovat nékolik nezavislych studii do jedné, reprezentuje uziti faktorialniho
designu zna¢nou vyhodu (McDaniel a Gates, 2015).

Online dotaznik byl uzavien po dosazeni nezbytného poctu zaznamenanych odpovédi
pro kazdy ze scénaru. Pfedbézny cil bylo ziskat nejméné 50 ucastnikl pro kazdy jeden
scénar (N=200).

V SPSS byly datasety nejprve pfipraveny pro analyzu oznacenim jednotlivych kategorii
a rekédovanim hodnot. Obé& nezavislé proménné (pfekvapeni a identifikace s danym
typem sidelniho celku) byly rekddovany ze 7 bodové Likertovy Skaly do dvou kategorii
za UcCelem presnéjSiho vyhodnoceni. Piekvapeni bylo rekddovano do kategorii ,vysoké”
a ,nizké” a identifikace s danym typem sidelniho celku, tedy spiSe psychologicky
konstrukt subjektivni identifikace, nez-li aktivnhi proménna, byla rekédovana jako
.,méstska” a ,venkovska”. Méfeni zavislé proménné, potencialu k ustnimu doporuceni,
zustalo nezménéno.

Reliabilita

Abychom mohli tyto Skaly pouzit a vzhledem k tomu, Zze nékteré byly pro tuto studii
adaptovany z existujici literatury a pro ucely této studie upraveny, bylo nezbytné provést
kontrolu reliability.

Kontrola reliability byla provedena v SPSS analyzovanim Cronbachovy alfy jednotlivych
otazek a jejich polozek. Pro jiz existujici Skaly, které byly pouzity v existujici literature,
je akceptovatelna mira Cronbachovy alfy 0,70. Pro nové vzniklé otazky je tato mira 0,60
(Cronbach, 1951). Mira prekvapeni zaznamenana na 7 bodové Likertové bi-
dimenzionalni sémanticky diferencialni Skale se 3 polozkami je pouzita v existujici
literature  (Hutter, 2013), pro ucCely této studie byly pfidany polozky
oCekavana/neocekavana a divéryhodna/neduvéryhodna.
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Z tabulky 1.1. niZe je patrné, Ze hodnota Cronbachovy alfy pro tuto Skalu je 0,931, coz
zajistuje vysokou miru konzistence. V pfipadé, ze by byly nové pfidané polozky
odstranény, Cronbachova alfa by klesla na 0,896, ovSem stale by se udrzela nad
akceptovatelnou mirou 0,70. Tato 8kala byla pro ucely tohoto vyzkumu vyhodnocena
jako vhodna.

Tabulka 1.1
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based on | No of Items
Standardized Items

.931 .931 5

Pro zméfeni subjektivniho psychologického konstruktu ,méstskosti/venkovskosti” byla
Skala adaptovana z jednopolozkové 7 bodové Likertovy Skaly uzité Meltonem
a Hargrovem (1987). Cronbachova alfa je 0,870, tato hodnota je dostacujici (viz tabulka

2.1).
Tabulka 2.1
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based on | No of Items
Standardized Items
.870 .874 1

Mira Ustniho doporuc€eni byla méfena na 7 bodové Likertové Skale, pficemz tato Skala
nebyla dale upravovana, konzistence byla zajisténa vysokym skoére Cronbachovy alfy
0,856 (viz tabulka 3.1).

Tabulka 3.1
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based on | No of Items
Standardized Items

.856 .856 3

5.2 Predpoklady

Pfed vlastni analyzou v SPSS muselo byt pro uspésné provedeni two-way ANOVY
splnéno Sest predpokladu. Predpoklady #1-3 souvisi s designem a méfenim,
predpoklady #4-6 jsou nezbytné pro provedeni analyzy rozptylu dvojného tfidéni.
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5.2.1 Pfedpoklad #1: Kardinalni skala

Zavisla proménna musi byt méfena na kardinalni 8kale. Zavisla proménna - potencial
k udéleni ustniho doporuceni (WOM) je méfena na 7 bodové Likertové Skale. Presto,
Ze jsou Likertovy Skaly technicky povazovany za ordinalni, valna vétSina vyzkumniku
s nimi pracuje jako se Skalami kardinalnimi (Johnson a Creech, 1983). Dle Zumba

a Zimmermana, pokud je Likertova Skala nejméné pétibodova, je tato podminka
spinéna (1993).

5.2.2 Predpoklad #2: Dichotomické a polytomické proménné

Zakladnim stavebnim kamenem pro 2x2 faktorialni design analyzy rozptylu dvojného
tfidéni je pfedpoklad, Ze obé dvé nezavislé proménné se musi sestavat ze dvou a vice
nezavislych skupin. Proménna je dichotomicka, pokud se sklada ze dvou skupin,
polytomicka, pokud sestava z vice skupin (Field, 2012). V tomto pfipadé se obé
nezavislé proménné sestavaji ze dvou skupin (vysoka mira pfekvapeni - nizka mira
prekvapeni; mésto - venkov). V pfipadé psychologického konstruktu pfislusnosti
k ur€itétmu sidelnimu celku se nejedna o aktivni proménnou, s proménnou
nemanipulujeme.

5.2.3 Predpoklad #3: Pozorovani musi byt nezavisla

Tohoto prfedpokladu docilime nadesignovanim randomizovaného dotazniku.
Respondenti byli nahodné pfifazeni do bloku s konvenéni (nizka mira pfekvapeni), nebo
nekonvenéni (vysoka mira prekvapeni) formou reklamniho sdéleni, kterou analyzovali.
Respondenti nevédéli o existenci dvou odliSnych bloku.

5.2.4 Predpoklad #4: Normalita

Abychom mohli uspé&sné provést test statistické signifikance pro uziti analyzy rozptylu
dvojného tfidéni, je nezbytné, aby byla zavisla proménna normalné distribuovana. Byl
proveden Shapirlv-Wilkav test normality a bylo zji§téno, Ze data nejsou normainé
distribuovana napfi¢ nékterymi skupinami (p<0,05). V tomto pfipadé by bylo mozné
provést ,datovou transformaci’, nicméné to by mohlo ovlivnit vysledna data. Z toho
ddvodu nebyla datova transformace provedena. Two-way ANOVA je ovSem dle Fielda
(2012) povazovana za velmi robustni v kontextu odchylek od normalni distribuce (také
Maxwell a Delaney, 2003). Tento postup byl adoptovan.

5.2.5 Predpoklad #5: Odlehlé hodnoty

Odlehlé hodnoty v datasetech jsou data, ktera nelezi v obvyklém vzorci, strukture.
Abychom mohli uspésné provést analyzu rozptylu dvojného tfidéni, je nezbytné, aby
nebyly pfitomné signifikantni odlehlé hodnoty. V opaéném pfipadé by toto negativné
ovlivnilo generalizovani v ramci vyhodnoceni (McDaniel a Gates, 2015). V datasetu
b&hem inspekce boxplotd nebyly odhaleny Zadné odlehlé hodnoty.
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5.2.6 Predpoklad #6: Homogenita

Poslednim a naprosto zasadnim pfedpokladem je homogenita, vyzadujici stejnou
rezidualni populaci v kazdé burice designu (McDaniel a Gates, 2015). Byl proveden
Levenuyv test a bylo zjisténo, Ze tento prfedpoklad byl spinén (p = 0,0104).

5.3 Vysledky a interpretace

Bylo zaznamenano celkem 254 uplnych odpovédi a 10 ¢asteénych odpovédi, které byly
vyfazeny z davodu chybéjicich hodnot.

Velikosti vzork( v jednotlivych blocich byly rozdilné, design vyzkumu byl tedy
disbalanéni. Tento faktor byl dle Stevense (2009) feSen uzitim typu Il souctu Etvercu.

5.3.1 Interakce

Primarnim cilem uziti analyzy rozptylu dvojného tfidéni (two-way ANOVA) bylo urceni,
zda-li existuje signifikantni interakce mezi dvéma zkoumanymi nezavislymi proménnymi
na zavislou proménnou. Zkoumali jsme efekt pfekvapeni zpisobeny formou venkovni
reklamy na potencial k udéleni ustniho doporuceni v respondentech klasifikujicich se
jako obyvatelé venkovskych a méstskych sidelnich celk(. Z hlavni tabulky analyzy
rozptylu (tabulka 3.1.) vyplyva, Ze neexistuje statisticky signifikantni interakce, coz
naznacuje, ze efekt prekvapeni je shodny pro obyvatele méstskych a venkovnich
sidelnich celkd. Tedy, Ze: ,neexistuje statisticky signifikantni interakce mezi
psychologickym konstruktem pfislusnosti k sidelnimu celku a mirou pfekvapeni pro
,WOM” F (1, 155) = .000, p = .992, partial n2 = .000”.

Tabulka 4.1
Tests of Between-Subjects Effects

Zavisla proménna: WOM kamaradi

Source Type lll df Mean F Sig. Partial Eta
Sum of Square Squared
Squares

Corrected | 488.080a |3 162.693 203.602 .000 .798

Model

Intercept | 2677.577 |1 2677.577 | 3350.839 |.000 .956

QID3_1rec | 473.693 1 473.693 592.801 .000 .793

QID5 _1rec | .236 1 .236 .295 .588 .002

9/D3_ 1rec | 7.100E-5 |1 7.100E-5 |.000 .992 .000

QID5_1rec

a. R Squared = .798 (Adjusted R Squared = .794)
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Pokud neni interakce mezi dvéma nezavislymi proménnymi statisticky signifikantni, je
bézné pokracovat s analyzou hlavnich efektll zprimérovanim jednoduchého hlavniho
efektu (Howell, 2010).

5.3.2 Hlavni efekt pfislusnosti k sidelnim celkim

Vysledky hlavniho efektu jsou znazornény v tabulce 3.2., hlavni efekt neni statisticky
signifikantni (hodnota p >0,05), hodnota p = 0,588, coz implikuje neexistenci statisticky
signifikantniho rozdilu v primérném skoére nachylnosti k udéleni Ustniho doporuceni
mezi participanty identifikujici se jako obyvatelé venkovskych a méstskych sidelnich
celku.

Tabulka 4.2
Tests of Between-Subjects Effects

Zavisla proménna: WOM kamaradi

Source Type lll df Mean F Sig. Partial Eta
Sum of Square Squared
Squares

Corrected | 488.080a |3 162.693 203.602 .000 .798

Model

Intercept 2677.577 |1 2677.577 |3350.839 |.000 .956

QID3 1rec | 473.693 1 473.693 592.801 .000 .793

QIDS _1rec | .236 1 .236 .295 .688 .002

QID3 1rec | 7.100E-5 | 1 7.100E-5 |.000 .992 .000

QID5 1rec

a. R Squared = .798 (Adjusted R Squared = .794)

Reportujeme tedy, ze: ,neexistuje statisticky signifikantni rozdil ve skére potencialu
k udéleni ustniho doporuceni pro participanty z venkovskych a participanty z méstskych
oblasti; F (1,155) = 0,295, p = .588, partial n2 = .002”. Pro tento statisticky
nesignifikantni efekt nelze vytvofit posthoc analyza.

5.3.3 Hlavni efekt pfekvapeni

Statisticky signifikantni efekt hlavniho efektu prekvapeni existuje (viz tabulka 3.3.),
hodnota signifikance je .000 (p < 0,0005), coz splfiuje pozadavek pro p < 0,05.
Vysledky jsou reportovany takto: ,hlavni efekt pfekvapeni je statisticky signifikantni; F
(1, 155) = 592,801, p < .0005, partial n2 = .793".
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Zavisla proménna: WOM kamaradi

Tabulka 4.3

Tests of Between-Subjects Effects

Source Type lll df Mean F Sig. Partial Eta
Sum of Square Squared
Squares

Corrected | 488.080a |3 162.693 203.602 .000 .798

Model

Intercept 2677.577 |1 2677.577 | 3350.839 |.000 .956

QID3 _1rec | 473.693 1 473.693 592.801 .000 .793

QID5 1rec | .236 1 .236 .295 .588 .002

QID3 1rec | 7.100E-5 |1 7.100E-5 |.000 .992 .000

QID5 1rec

a. R Squared =.798 (Adjusted R Squared = .794)

Hlavni efekt pfekvapeni, je efekt pfekvapeni na miru potencialu k ustnimu doporuceni,
ktery ,ignoruje” psychologicky konstrukt nalezitosti k ur€itému sidelnimu celku.
Vzhledem k tomu, Ze tato studie ma nebalancovany design, Table of Estimates (tabulka
3.4) byla pouzita pro zjisténi nevazeného marginalniho prameéru.

Tabulka 4.4
Estimates
Zavisla proménna: WOM kamaradi
Prekvapeni Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
rec. (95% (95%
confidence confidence
interval) interval)
Nizké 5.921 .100 5.724 6.118
Vysoké 2.415 .104 2.210 2.620

Z tabulky vyplyva, ze konvenéni formy venkovni reklamy (nizka mira pfekvapeni) byly
méné pravdépodobné sdileny mezi kamarady, stfedni hodnota v tomto pfipadé lezi na
5.921, mezi téméf pfesné na hodnoté nesouhlasim. Ov8em pro vysokou miru
prekvapeni je hodnota 2.415, mezi souhlasim a spiSe souhlasim. Je tedy patrné, Ze
mira vnimaného pirekvapeni ovliviiuje pravdépodobnost sdileni.
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6.0 Diskuze

Cilem této studie bylo prozkoumat efekt prekvapeni generovany nekonvenénimi
formami venkovni reklamy a to jakym zplsobem ovliviiuje prekvapeni potencial
k udéleni ustniho doporu€eni v respondentech, ktefi se identifikuji jako pfisluSnici
meéstskych a venkovskych sidelnich celkd. Statisticka analyza zkoumanych dat
prezentuje smisené vysledky.

Analyza rozptylu dvojného tfidéni neméla za nasledek statisticky signifikantni interakce,
coz naznacuje, ze efekt prekvapeni na potencial k udéleni ustniho doporuceni nezavisi
na identifikaci s urcitym sidelnim celkem. Nasledna analyza hlavnich efektl zjistila, ze
efekt identifikace se sidelnim celkem, bez ohledu na miru pfekvapeni, neni statisticky
signifikantni a efekt pfekvapeni, bez ohledu na efekt identifikace se sidelnim celkem, je
statisticky signifikantni.

To znamend, Ze existuje statisticky signifikantni rozdil v prdméru miry uUstniho
doporuceni pro respondenty, ktefi vnimaji vysokou a nizkou miru pFekvapeni
v nekonvenéni formé venkovni reklamy. Tabulka 4.1. sumarizuje vysledky zjisténi, ktera
koresponduiji s existujici literaturou na toto téma.

Tabulka 5.1

Hypotéza Vysledek vé. P-hodnoty

Mira pfekvapeni vnimaného v marketingove | Hypotéza podporena, P < 0.0005
komunikaci ma dopady na
pravdépodobnost ustniho sdileni.

Pravdépodobnost ustniho doporuceni pro Hypotéza zamitnuta, P = 0.588
respondenty, kteri se identifikuji jako
obyvatelé méstskych sidelnich celkd je jina
nez u téch, ktefi se identifikuji jako
obyvatelé venkovskych sidelnich celkd.

Existuje interakce mezi vnimanou Hypotéza zamitnuta, P = 0.992
prislusnosti k velikosti sidelniho celku a
mirou pfekvapeni, mira prekvapeni je tedy
jina pro respondenty z venkovskych
sidelnich celk(i a méstskych sidelnich
celka.
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6.1

6.2

Prekvapeni

Vysledky této studie jasné podporuji hypotézu, Zze pfekvapeni vyvolané nekonvenéni
formou venkovni reklamy podporuje ustni doporuceni, coz koresponduje s existujici
akademickou literaturou na téma piekvapeni (napf.: Derbaix a Vanhamme (2003) -
,Inducing WOM by eliciting surprise”).

Na téma jsme v této studii nahlizeli v kontextu reklamy a diky vysledkiim prezentovanym
vySe je jasnégjsi, pro€ je ambientni komunikace efektivni, jaky vliv ma pfekvapeni na
konzumenty a pro€ je takova forma komunikace povazovana za jednu z nejvice
kreativnich a inovativnich cest, jakym zpuisobem oslovit koncové zakazniky a ozivit tak
venkovni marketingovou komunikaci (Shankar and Horton, 1999). Toto je vice nez
dalezité v dnesni dobg, jelikoz ,...pro inzerenty je stale t€z8i zasahnout cilova publika”
(Lopez-Pumarejo, Bassell, 2009:33). Tento vyzkum ma tak zasadni implikace pro

marketingovou teorii i praxi.

Pokud je konzument v prostifedi, ve kterém se pohybuje, pfekvapen neoekavanym
stimulem, na zakladé teorie rozpornosti (schématické diskrepance) vime, ze zaméri
svou pozornost na stimulus (reklamni sdéleni) ve snaze jej pochopit, coZz znamena
zvySenou miru elaborace a kognitivniho procesovani, které vedou k hlubSimu
zapamatovani stimulu (Hutter, 2014). Navic, zachyceni pozornosti konzumentd
zpUsobuje vétsi miru zapamatovatelnosti znacky (Hutter a Hoffmann, 2011), coz maze
v urlitych pfipadech, diky brandovym asociacim, hrat vyznamnou roli b&hem
rozhodovaciho procesu (Dahlén, Friberg a Nilsson, 2009) a v prodejich inzerovaného
produktu nebo sluzby (Duan, Gu a Whinston, 2008).

e

Vzhledem k tomu, ze Ustni doporu€eni je povazovano za jeden z nejspolehlivéjSich
zdroju informaci (Hong-Youl, 2004), ochota konzumentl sdilet pfekvapivé zazitky je
velmi dalezita jak pro akademiky, tak marketingové profesionaly. V kontextu snah stat(
a municipalit nékolika svétovych mést vytlaCit nebo rovnou zakazat tradiCni venkovni
inzertni plochy, tak muze byt pouziti nekonven&nich marketingovych ploch v budoucnu
Casto jedinym zplUsobem, jak na potencialni zakazniky dosahnout. Pro podporeni
ustniho doporuceni a sdileni mezi konzumenty je ovéem velmi dilezité kampar peclivé
pFipravit a exekuovat. Konzumenti musi byt schopni nekonvenéni formu a obsah sdéleni
(schématickou rozpornost) uspésné rozklicovat, pochopit a aktualizovat své ,schéma”.
V opacném pfipadé hrozi, ze konzument reklamu i pfes znacnou kognitivni a afektivni
aktivaci nepochopi a diky negativnimu prekvapeni dojde ke zmateni.

Prislusnost k sidelnimu celku

Mira pfekvapeni vnimana ve form&, nebo obsahu reklamniho sdéleni ma znacny efekt
na potencial k ustnimu doporuceni. Dle Derbaixe a Vanhamma (2003) plati, ze ¢im vice
je konzument prekvapen, tim spiSe se o svlj zazitek s nékym podéli, nicméné pro dalsi
vyzkum navrhli nékolik moderujicich faktort. Na zékladé tohoto doporu€eni byl vybran
faktor pfisluSnosti k sidelnimu celku - tedy to, zda-li se respondenti charakterizuji jako
obyvatelé méstskych nebo venkovskych oblasti.
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6.3

Tato studie neprokazala vztah mezi pfisluSnosti k jednomu z typu klasifikace sidelnich
celkll a potencialem k udéleni ustniho doporuceni. Lze tedy vyvodit, Ze lidé z vizualné
méné zamorenych oblasti, tedy téch s nizsi koncentraci venkovni reklamy, jsou stejné
nachyini k udéleni ustniho doporuéeni jako lidé Zijici ve vizualné vice zamofenych
oblastech, ato i pfes pfedpokladanou existenci silnéjSich komunitnich vztaht (Southwell
et al., 2010).

Vysvétlenim vySe zminéného muize byt SirSi kontext sdileni informaci - tedy to, pro¢
vlastné informace sdilime. Jak bylo diskutovano vyse, lidé sdileji informace primarné za
ucelem vyjadfeni svych emoci, v naSem kontextu tedy toho, co povaZuji za pfekvapujici
v ramci norem komunity do které spadaiji. Mélo by tedy platit, Ze ¢im vétsi pfekvapeni,
tim vysSi utilitarni efekt WOM. Tento vyzkum naznaduje, ze kdysi silné komunitni vztahy
ve venkovskych oblastech amplifikované prostorovou blizkosti v kombinaci s vysokou
mirou socialni a pracovni stability vedouci ke zvySené mife ustniho doporuceni
postupné mizi (Clark, 2007).To je dale charakterizovano tvorbou socialnich komunit,
spiSe nez tvorbou komunit z divodu prostorové blizkosti.

Dal$im moznym vysvétlenim vysledkd vyzkumu muze byt technologicky pokrok, ktery
umoziiuje konzumentdm diskutovat Sirokou Skalu témat online, napfiklad na socialnich
sitich, blozich apod., coz dale limituje dopady prostorovych komunitnich celkd. V online
prostiedi, které nezna hranic nejsou tak konzumenti nachylni k pusobeni faktor(
prostorovych komunitnich celkd a informace sdileji celkiim navzdory (Kimmel a Kitchen,
2013). Trend neustale se zvySujici urbanizace (Satterthwaite, 2009), tak vede k tvorbé
komunit i v ramci mést, cozZ ovliviuje potencial k udéleni ustniho doporuceni.

Interakce

Tato studie neodhalila statisticky signifikantni interakce mezi vnimanym pfekvapenim
a pfislusnosti k sidelnimu celku. Vysledky napovidaji, Zze navzdory tomu, ze obyvatelé
venkovskych oblasti jsou venkovni reklamé vystaveni méné €asto, mira vnimaného
prekvapeni se neli§i od téch, ktefi jsou venkovni reklamé vystaveni Castéji.

Moznym vysvétlenim mUze byt fakt, Ze lidé Zijici na venkové podléhajim dalSim faktoriim
moderujicim jejich vnimané prekvapeni v kontextu nekonvencéni formy venkovni
reklamy. Jeden z takovych faktord maze byt rozSifeny pfistup k televiznim pfijimacim,
zpusobuijici ,wear-out effect” (Bass et al., 2007).

Dale, respondenti, ktefi se charakterizovali jako obyvatelé venkovskych sidelnich celkd,
mohou cestovat za praci nebo za pfibuznymi do mést a mira vystaveni se venkovni
reklamé se tak vyrazné neliSi od jejich méstskych prot&jska.

Efekt pfekvapeni funguje obdobné ve méstech i na venkové. Schématicka diskrepance
ovliviiuje obyvatele mést, jelikoz se forma nebo obsah sdéleni dramaticky liSi od
ostatnich reklamnich sdéleni v oblasti (Niepel et al.,1994), pro zménu obyvatelé
venkova existenci sdéleni vibec neocekavaji, prehlceni reklamnimi sdélenimi tedy
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nehraje zasadni roli. Konzumenti v obou oblastech tak musi stimulus (reklamni sdéleni)
rozkli¢ovat a pochopit, aby dospéli k vyvolani pocitu pozitivniho pfekvapeni.

Zavérem, vySe zminéné v zadném pfipadé neimplikuje, Ze neexistuji jina vysvétleni
zkoumaného. McNeill (1990) tvrdi, Ze vzdy mohou existovat dalSi faktory ovliviujici
experimenty o kterych nemusi vyzkumnici nutné védét. Fakt, Ze tento vyzkum
neprokazal existenci statisticky signifikantniho interakéniho efektu neznamena, Ze
interakce v populaci neexistuje (Faraway, 2015; Fox, 2008; Searle, 2006).
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7.0 Zaver

7.1 Sumarizace vyzkumu

Vysledky naznacuji, ze neexistuje statisticky signifikantni interakce mezi mirou
prekvapeni vnimaného v nekonvenéni formé& venkovni reklamy a pfisluSnosti
k sidelnimu celku, tedy Ze §ifeni ustniho doporuceni nezavisi na tom, zda-li se ¢lovék
citi byt obyvatelem méstskych nebo venkovskych sidelnich celkd. Dale naznaduji, ze
hlavni efekt pFisluSnosti k sidelnim celkim neni statisticky signifikantni, nicméné hlavni
efekt pfekvapeni statisticky signifikantni je. To znamena, Zze mira pfekvapeni vnimana
v nekonvencéni formé venkovni reklamy ma vliv na potencial k ustnimu doporuceni a €im
vétsi je mira vnimaného pfekvapeni, tim vétsi je potencial k udéleni ustniho
doporuceni.

Tato studie tedy poskytla obecny prehled o efektivité nekonvencénich forem venkovni
reklamy v kontextu oziveni venkovnich inzertnich prostor a pfimo propojila miru
pfekvapeni s potencialem k udéleni ustniho doporuceni.

Venkovni reklama prochazi koncepcnim vyvojem, adaptuje se a vyviji i pod tlakem
legislativy za ,CistSi mésta”. Tato studie popisuje silu nekonvencénich venkovnich
komunikacnich technik zaujmout recipienty s pomoci pfekvapeni, coz vede k vétSi mife
sdileni a to dle mnohych studii (napf. Duan, Gu a Whinston, 2008) nasledné vede ke
zvySeni prodeju.

7.2 Manazerské implikace

Vysledky této studie jsou v kontextu marketingové komunikace relevantni, jelikoz se
shoduji s existujici literaturou na téma dopadl prekvapeni a toho jak ovliviuje
pravdépodobnost k udéleni ustniho doporuéeni (Derbaix a Vanhamme, 2003; Hutter,
2015).

Uziti nekonvenéni formy venkovni reklamy ke komunikaci firemnich sdéleni generuje
dramaticky vys$si brand awareness (Hutter a Hoffmann, 2011). A navic, diky afektivnim
reakcim v kontextu teorie schématické diskrepance podporuje sdileni a udéleni ustniho
doporuceni, coz prokazatelné vede ke zvySenym prodejliim.

Taylor a Franke (2003) konstatuji, ze mali a stfedné velci podnikatelé by trpéli zakazem
venkovni reklamy nejvice. OvSem dle McFalla (2004:130) je reklama ,neustale mutujici
forma, pfizpusobujici se dostupnym médiim”.

Pokud chtéji dat marketingovy manazefi svym sdélenim vyniknout, méli by zvazit uziti
nekonvencnich formatd venkovni reklamy, ktera je navic jeSté vice -efektivni
v generovani ustniho doporuceni, nez jak tomu je u tradiénich reklamnich formatu.
Jejich kombinace v ramci marketingového mixu tak pfinese nejlepsi vysledku v kontextu
rustu brand awareness a trzniho vykonu.
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7.3 Akademické implikace

Zjisténi z této studie pfispivaji k rostouci akademickeé literatufe na téma venkovni
reklamy a také k jiz existujici literatufe na téma pfekvapeni v kontextu reklamy.
V akademické literatufe neni venkovni reklama prozkoumana do takové miry, jako
napfiklad jiné, vice prominentni formy reklamy (Till a Wilson, 2011), a to navzdory tomu,
Ze vydaje na venkovni reklamu v poslednich letech celosvétové neustale rostou.
Vzhledem k tomu, Ze reklama se permanentné vyviji a méni, je nesmirné dualezité
vyzkum v této oblasti rozSifovat.

Tato studie se pokusila kontrastovat mozné duvody vysoké efektivity nekonvenénich
forem venkovni reklamy diky vyuZiti efektu pfekvapeni v ménicim se prostfedim. Dosah
venkovni reklamy je v poslednich letech stale I1épe kvantifikovatelny (Patel, 2016), Ize
tedy pfedpokladat, Ze literatury na obdobna témata bude v budoucnu pfibyvat.

7.4 Limitace

Tento vyzkum podléhal nékolika omezenim, i vzhledem k tomu, Ze se nejedna
o longitudinalni studii a Ze nas rozpoc€et na provedeni vyzkumu pfinutil k adoptovani
kvotniho vybéru. Je mozné, Ze respondenti dostateCné neporozuméli kontextu této
studie i pfesto, ze v Uvodu dotazniku bylo podano vysvétleni. Tento problém je obvyklym
nesSvarem online dotaznikl, kdy vyzkumnik nemuze s respondenty komunikovat pfimo.

Proménna ,pfislusnost k sidelnimu celku” je psychologicky konstrukt, ovSem
respondentim nebyly poskytnuty scénare napf. s odhadovanou velikosti jednotlivych
sidelnich celku, aby se tak mohli |épe charakterizovat. To mohlo zpusobit, Ze se
respondenti, ktefi ziji v méstskych oblastech, ale pochazeji z venkovskych oblasti,
identifikovali jako venkované a vice versa.

Sbér dat z izolovanych sidelnich celkd, ktery by l1épe poslouzil u€elim tohoto vyzkumu
nebyl kvali zvolenému mddu administrace, i pfes snahu doplnit vzorek sbérem dat
z terénu, mozny.

DalSi identifikovanou limitaci je typ zvoleného produktu, jelikoz vysledky pre-testu
nemusi nutné odpovidat konsenzu celé populace, navic v ramci dotazniku bylo tézké
replikovat pfekvapivou situaci tak, jak by se mohla odehrat v realném prostredi. Jak tvrdi
Berger a lyengar (2013:569): ,Nové véci, které jsou pochopitelné, jsou zajimavé a nové
véci, které jsou nepochopitelné, jsou matouci”, z toho vyplyva, ze néktefi respondenti
nemuseli zadani pochopit, byli zmateni a z toho divodu nejsou jejich odpovédi presné.
V neposledni fadé je nutné podotknout, Ze neni zfejmé, zda vSichni respondenti
vyplriovali dotazy Cestné a upfimné.

7.5 Navazujici vyzkum

KomplexnéjSi model zkoumajici prominenci efektu pfekvapeni na miru ustniho
doporuceni, ktery by bral v potaz dal§i z moderujicich faktor( jako je napfiklad vék,
pohlavi, nebo familiarnost s nekonven&nimi marketingovymi sdélenimi, byl identifikovan
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jako vhodné téma pro navazujici empiricky vyzkum. Navazujici vyzkum by alternativné
také mohl vzit v potaz technologické inovace a jejich pfinos v kontextu funkce venkovni
reklamy, zejména v oblastech, kde nejsou konvenc¢ni reklamni plochy dostupné. Pfispél
by tak k naSemu porozuméni schopnosti reklamy se adaptovat a ménit.
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9.0 Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznik v Qualtrics pro recipienty ve dvou randomizovanych blocich -
konvenéni a nekonven&ni forma venkovni reklamy.

Reklama Vv POhybu iQ Score: (Fair ‘ @ Draft Version
w Billboard Block Options v

VaZeni respondenti,

Instruction

o

dékujeme, za Vas$ Cas. Vyplnéni toho dotazniku nezabere vice, nez 2 minuty.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zaznamenat Vase vnimani venkovni reklamy, se kterou se stfetdvdme kazdy den, zejména v kontextu jejiho obsahu a formy.

V pfipadé, Ze se rozhodnete dotaznik vyplnit, Vase jméno nebude zaznamenano a Vas dotaznik nebude poskytnut tfetim stranam. Dale, VaSe odpovédi na otazky
niZe budou zpracovany pouze za G¢elem vyhodnoceni této studie a dlvérné uchovany ve shodé se zakonem 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajd.

Vyplnéni tohoto dotazniku je dobrovolné. Svoji Gi€ast mlZete kdykoliv pferusit zavienim piislusné zalozky ve Vasem webovém prohliZeci.

V pfipadé jakychkoliv dotazii nevahejte kontaktovat tviirce tohoto dotazniku ha emailové adrese lukas.siml@nordictelecom.cz
Kliknutim na dalsi stranku potvrzujete, Ze jste si precetli informace uvedené vySe, souhlasite s nimi a potvrzujete, Ze je Vam vic, neZ 18 let.

Page Break

Q1 Peclivé se podivejte na reklamni kreativu nize, zkuste si predstavit, Ze projizdite na dalnici okolo tohoto billboardu a odpovézte na nasleduijici otazky:

nite
Stabilni, bez zéva_zlucu,
bez datovych limitu

Page Break
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Q16

Q4

Q12

Jsem toho ndzoru, ze forma reklamy (billboard) je:

Nepfekvapiva 000000 Prekvapiva
Obycejna 0000000 Neobycejna

Konvenéni (tradicni) ) ¢ Nekonven¢ni (netradicni)

Olekdvand () ¢ Neogekéavana
Nedlvéryhodna () Dlivéryhodna
Ohodnotte nésledujici:
Naprosto
souhlasim Souhlasim Spige souhlasim Jsem neutrdlni  Spie nesouhlasim Nesouhlasim
Reklamy na billboardu bych si vS§imnul/a O @) @)
Inzerovany produkt/firmu bych si nasledné . . . . . .
vyhledal/a na internetu -~ - ~ ~ - -
Inzerovany produkt bych si &isté diky této formé . . . .
propagace spise zakoupil/a - v — — -
Poté, co jsem reklamu na billboardu vidéUa, bych
byl/a ochotny/4 interagovat s dalsi reklamou od . ~ ~ .
inzerenta (napf. kliknout na jejich online banner ~ g o -
apod.)
Myslim si, ze bych si reklamu na billboardu . - . . . .
vybavil/a i nékolik tydnl poté, co jsem ji vidéUa - - - - - -
Firmu, ktera inzeruje na billboardu hodnotim jako . = . . . .
silnou firmu s dobrou reputaci - ~ ~ ~ — —

V kontextu Vasi ochoty se s nékym ustné podélit o situaci, kdy jste spatfili formu reklamy vyse (billboard) ohodnotte nasledujici:

Naprosto

souhlasim Spise souhlasim Souhlasim Jsem neutrdlni  Spige nesouhlasim Nesouhlasim
Je pravdépodobné, Ze se o reklamni sdélenf . . . P . B
podélim s kamarady - - - - - -
Je pravd&podobné, Ze se o reklamni sd&leni . . . . . .
podélim i s ostatnimi lidmi ~ ~ o ) Q Q
Je pravdépodobné, Ze inzerovany produkt . . . ,\
doporu&im svym kamaradim - h e - -
Jaké je Vase pohlavi?

) Muz

O Zena
() Nepfeji si uvést
Odkud pochézite?

Velkomésta Mésta Mensiho mésta Néco mezi Velké vesnice Vesnice
Charakterizuji se jako obyvatel/ka: O O O @) O @)

Il Import Questions From... =4 Create a New Question
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Naprosto
nesouhlasim

Osamoceného
staven(

O
Q



w Kamion

Q5

v|Q6

Block Options v

Vazenf respondenti,

dékujeme, za Va3 Cas. Vyplnéni toho dotazniku nezabere vice, nez 2 minuty.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zaznamenat VaSe vnimani venkovni reklamy, se kterou se stretdvame kazdy den, zejména v kontextu jejiho obsahu a formy.

V pfipadé, Ze se rozhodnete dotaznik vyplnit, Vase jméno nebude zaznamendno a Vas dotaznik nebude poskytnut tfetim strandm. Déle, Vase odpovédi na otézky nize budou
zpracovany pouze za Géelem vyhodnoceni této studie a dlivérné uchovany ve shodé se zakonem 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich Udajh.

Vyplnéni tohoto dotazniku je dobrovolné. Svoji ticast mizete kdykoliv prerusit zavienim prislusné zalozky ve Vasem webovém prohlizei.

V pfipadé jakychkoliv dotaz(i nevahejte kontaktovat tviirce tohoto dotazniku na emailové adrese lukas.siml@nordictelecom.cz
Kliknutim na dalsi stranku potvrzujete, Ze jste si pfecetli informace uvedené vyse, souhlasite s nimi a potvrzujete, Ze je Vam vic, neZ 18 let.

Page Break

na reklamni kreativu niZe, zkuste si predstavit, Ze projizdite na dalnici okolo tohoto pojizdného billboardu a odpovézte na nasledujici otazky:

Vezeme Vam
Nordic 5G
iInternet

+ Stabilni
+ Bez zavazku
+ Bez datovych limitd

www.nordictelecom.cz

NOTd] C'telecom
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Q7 Jsem toho nazoru, ze forma reklamy (kamion) je:

Neprekvapiva Prekvapiva

Neobycejna

L
E Obycejna

Konvenéni (tradicni) O000000 Nekonvenéni (netradicni)
Ocekévana Neocekavana
Nedtivéryhodnd Divéryhodna
Ohodnotte nasledujici:
Q11
Naprosto
Q souhlasim Souhlasim Spise souhlasim Jsem neutrélni Spi%e nesouhlasim Nesouhlasim
m Reklamy na kamionu bych si vdimnul/a @) @) O O O @)
Inzerovany produkt/firmu bych si nsledné . . . - . .
wyhledal/a na internetu - ~ ~ “" - -
Inzerovany produkt bych si €isté diky netradicni . ~ ~ P .
formé propagace spiSe zakoupil/a - -~ - g -
Poté, co jsem reklamu na kamionu vidél/a, bych
bylUa ochotny/a interagovat s dalSi reklamou od . . . . .
inzerenta (napf. naskenovat QR kéd na plachtg, - ~ - - -
kliknout na jejich online banner apod.)
Myslim si, Ze bych si reklamu na kamionu P . . . . N
vybavil/a i nékolik tydnii poté, co jsem ji vidéUa o N ~ . ~ -
Firmu, kterd inzeruje na kamionu hodnotim jako N . . . . P
silnou firmu s dobrou reputaci - ~ ~ . - -
Pokud jste marketingovy profesional/ka, podnikatel/ka, nebo inzerent/ka ohodnotte nasledujici:
Q17
Naprosto
Q souhlasim Souhlasim Spise souhlasim Jsem neutrélni Spi&e nesouhlasim Nesouhlasim
Mél/a bych zajem tuto formu propagace zahrnout . ~ ~ . . P
E do svého komunika&niho mixu - - ~ - - -
V kontextu Vasi ochoty se s nékym Ustné podélit o situaci, kdy jste spatfili formu reklamy vy3e (kamion) ohodnotte nasledujici:
Q16
Naprosto
ﬁ souhlasim Souhlasim Spise souhlasim Jsem neutrdlni  SpiSe nesouhlasim Nesouhlasim
Je pravdépodobné, Ze se o reklamni sdéleni . B B P .
@ podélim s kamaréady - ~ ‘ ’ - -
Je pravdépodobné, Ze se o reklamni sdélenf . - . . ~ .
podélim i s ostatnimi lidmi . - - - -
Je pravdépodobné, Ze inzerovany produkt P . . . . .
doporugim svym kamaradiim - Y - h h
Jaké je Vase pohlavi?
Q17 .
O Muz
ﬁ O Zena
(0 NepFeji si uvést
Odkud pochazite?
Q13
Q Velkomésta Mésta Mensiho mésta Néco mezi Vétsi vesnice Vesnice
E Charakterizuji se jako obyvatel/ka: @) @) O O O @)

Il 'mport Questions From... == Create a New Question
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Vliv efektu prekvapeni
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formou komunikace na ustni
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