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Interaktivna prezentacia produktov v digitalnom prostredi
a jej kognitivne spracovanie

Edita Strbova — Ondrej Misik

Abstrakt

Cielom predkladanej vyskumnej Stidie je teoreticky definovat’ interaktivitu v digitdlnom
prostredi, priblizit' tvorbu a distribuciu interaktivneho obsahu a nasledne popisat’ vyuzitie
interaktivneho obsahu v digitalnej marketingovej komunikacii, konkrétne v kontexte prezentacie
produktov prostrednictvom elektronického obchodu. Studia pomocou experimentalneho
vyskumného planu analyzuje problematiku spracovania informacii v rozhrani obsahujicom
rozne interaktivne funkcie. Vysledné zistenia poukazuju na sposoby, akymi moze interaktivita
zmenit’ priradenie kognitivnych zdrojov prijemcu k propagovanému obsahu prezentovanému
interaktivne, ale aj na vplyv miery interaktivity v prezentdcii produktu na pouZzivatel'ské
spracovanie okolitého, neinteraktivneho obsahu. Vysledné empirické zistenia je mozné
aplikovat’ v rovine komercného, ale aj nekomeréné¢ho posobenia digitalnej marketingovej
komunikacie v ramci kreativnych priemyslov.
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Uvod

Predkladana S$tidia sa zaobera analyzou dostupnych teoretickych vychodisk z oblasti
interaktivity a interaktivnej komunikacie v digitalnom prostredi a nasledne charakterizuje proces
tvorby a distriblicie on-line interaktivneho obsahu. Empiricky autori skimaji vplyv miery
interaktivity na pamét a spracovanie informacii o produkte spotrebitel'mi v ramci elektronického
predaja. Z marketingového hladiska je totiz zaujimavé pozorovat kognitivne ucinky
interaktivity na pouzivatel'ov, konkrétne, akym sposobom ovplyviiuje spracovanie informacii
0 produkte prave on-line spotrebitelov. Pochopenie désledkov interaktivity pri spracovani
informécii je obzvlast’ dolezité pre komunika¢nu stratégiu, nakol’ko je nevyhnutné sledovat’,
¢i pritomnost’ interaktivity nabada spotrebitelov, aby venovali produktu vaéSiu pozornost
anasledne viac mysleli na svoje rozhodnutie o kupe produktu prostrednictvom konkrétnej



webovej stranky, alebo naopak, prilisna miera interakcie ich rozptyl'uje natol’ko, Ze nevedome
ignoruju dolezité informdacie o produkte.

Rovnako ako vic¢§ina technologickych premennych, aj interaktivita predstavuje v sti¢asnosti
vel'mi propagovany, ale tiez podcenovany koncept. V 90. rokoch tento pojem postupne zacéal
naberat’ na vyzname, hlavne vd’aka rychlemu sireniu komunika¢nych technoldgii, ktoré ponukali
bezprecedentntl Skalu interaktivnych moznosti. Vyskumnici v oblasti médii sa zacali zaoberat’
predovsetkym jej potencidlom. Média ponukli podstatné rozsirenie moznosti pre interaktivitu,
priCom sa vyrazne zmenila ich definicia v suvislosti s komunikaciou a prenosom informacii.
V sucasnosti média nepredstavuju iba kanaly, cez ktoré odosielatelia komunikuju s prijimatel'mi,
ale skor nastroje, prostrednictvom ktorych dokazeme formovat’ interakcie. Tieto interakcie mézu
prebiehat’ so samotnymi médiami, pripadne s inymi pouzivate'mi. Zahfnaju Siroku skalu aktivit,
napriklad pristup k divacky atraktivnemu obsahu, komunikacia so vzdialenymi priateI'mi alebo
fanasikmi, inovativny spésob prezentacie produktov, sluZieb a osobnosti napriklad v podobe
online podujatia alebo virtualnej prehliadky, umozinujica navstevu obchodu, galérie ¢i kultirnej
pamiatky online, a mnohé dal$ie. Tieto Cinnosti ovplyviiujii miesto, povahu a efekt nasej
komunikacie, ako napriklad to, s kym komunikujeme, aké informacie si vymiename a ako sme
nimi ovplyvneni. To je primarny dovod, preco je interaktivita zakladnou zloZzkou modernych
medialnych a komunikaénych technologii. Interaktivita predstavuje najpopularnejs$i pojem
pouzivany na porovnavanie novych a tradiénych médiil.

Mnoho vyskumnikov z roznych oblasti, vratane komunikacie, obchodu, vzdelavania
a informacnych vied, sa pokusilo definovat’ interaktivitu mnohymi spésobmi, ktoré je mozné
zhrnat do troch pristupov predpokladajicich odlisnti povahu interaktivity. Lister? tvrdi, Ze od
zaciatku 90. rokov sa o pojme interaktivita vel'a diskutuje a jeho definicia sa mnohokrat musela
prehodnotit, doplnit’ ¢i zmenit. Na ideovej urovni bola interaktivita jednou z kl'ucovych
charakteristik urcitej pridanej hodnoty novych médii. Tam, kde tradi¢né médid ponukali pasivnu
spotrebu, nové média pontkaju interaktivitu. VSeobecne tento vyraz predstavuje silnejsi zmysel
pre zapojenie pouzivatela do medidlnych textov, nezavislej$i vztah k zdrojom vedomosti,
individualizované pouzitie médii a va¢si vyber zo strany pouzivatela. Tento ideologicky kontext
sa potom premiena na nase uvazovanie o myslienke interaktivity v digitdlnych médiach.
Povazuje sa to za metoddu sluZiacu maximalizacii vol'by spotrebitel’a vo vztahu k medidlnym
textom. Lister (ibid.) sa d’alej vo svojej publikacii zaobera prevazne inStrumentalnou Groviiou
vyznamov predstavujucich pojem interaktivny. V tejto suvislosti interaktivita znamena
schopnost’ pouzivatel'ov priamo zasahovat' a menit’ obrazky a texty, ku ktorym maju pristup.
Publikum novych médii sa teda stava skor pouzivatelom nez divakom vizualnej kultiry, filmu
a televizie alebo Citatel'om literatuary.

Fill® uvadza, ze pri skimani pdvodu terminu “interaktivita” st najddleZitejsie dva vedné
odbory, konkrétne sociologia a pocitacové vedy. Komunikacna veda sa zacala zaoberat’ pojmom
na konci 80. rokov, ked sa nové pocitatové technologie stali relevantnymi pre distribuciu a nova

L ARIEL, Y. — AVIDAR, R.: Information, Interactivity and Social Media. In: Atlantic Journal of
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koncepciu medialneho obsahu. Pdévod terminu interaktivita tzko suvisi s terminom
winterakeia®, ktory zohrava ustrednu rolu v kontexte tedrie sociologického konania. Interakcia
tu predstavuje ludské Ciny zamerané na seba navzajom, teda vztahy medzi dvoma alebo
viacerymi Tud’mi. Ustrednym aspektom interakcie je vzajomnd orienticia a vnimanie
interagujucich partnerov. Podla symbolického interakcionizmu, ktory sa vyslovne zaobera
medzil'udskou komunikaciou, l'udia komunikuju prostrednictvom symbolov a vyznamov, ktoré
sa na zaklade toho objavuji v komunikacnom procese a podlichaju historickym zmenam.
Interakcia sa tak uskutociiuje v ramci tzv. ,reakénych sekvencii“. Ide o sekvencie, pri ktorych
konanie jednej osoby vedie k reakcidm druhej osoby. Nakolko k takymto interakcidm moéze
dochadzat’ prostrednictvom technickych komunika¢nych prostriedkov, akymi st napriklad
telefon alebo pocita¢, fyzicka pritomnost’ interakénych partnerov sa uz nejavi ako zasadné
kritérium pri danej komunikacii.

McMillan a Hwang* uvadzajt, Ze pojem interaktivita sa ¢asto pouZiva v suvislosti s novymi
médiami a s internetovym informaénym systémom. Odbornici na reklamu a vyskumni
pracovnici pouzivaju vyraz interaktivna reklama na opis internetovej alebo webovej reklamy.
V dnesnej dobe nové médid zdsadne menia vzt'ahy medzi spotrebitel'mi a producentmi tym, ze
vytvaraju potencial pre nové formy dialogu. Doélezita je vSak aj skuto¢nost’, Ze dani spotrebitelia
mdzu venovat prili§ vel’ku ¢ast’ svojej pozornosti interaktivnym médiam alebo prvkom, pri¢om
vznikd predpoklad, ze propagovanid reklama moéze byt prehliadnutd kvoli nedostatocnej
pozornosti spotrebitela. V dosledku toho reklamna sprava nemoze presvedéivo fungovat. Ak ma
byt reklama v digitalnom prostredi presved¢iva, je dolezité, aby inzerenti lepSie porozumeli
interaktivite, aby nasledne mohli efektivne interagovat’ a komunikovat so spotrebitel'mi.

Aj ked’ medzi vyskumnikmi panuje zhoda o do6lezitosti interaktivity, existujii znacné rozdiely
Vv sposobe, akym k nej pristupujeme. Ziegele, Breiner a Quiring® definuju interaktivitu z troch
roznych hl'adisk, ako technicky atribut medialnych systémov, ako atriblit vnimania pouzivatel'ov
a ako atribut komunika¢ného procesu. Pri zamys$lani sa nad interaktivitou a pri vyuzivani
interaktivneho obsahu v marketingovo-komunikaénej stratégii je preto nevyhnutné zohl'adnit’
vSetky uvedené aspekty.

Vyuzivanie interaktivnych digitalnych prostriedkov umoziuje skvalitnit’ celkovy vztah
s verejnostou a stava sa Coraz dolezitejSou sucastou marketingovej komunikacie organizacii,
snaziacich sa o pozitivnu prezentaciu seba, svojich produktov a sluzieb. Fill (ibid.) uvadza, ze
cielom je vytvaranie urCitych zmienok, a to rovnako v tradiénych médiach i v digitdlnom
priestore. Tato aktivita je nevyhnutna pre vytvaranie odkazov, dosiahnutie zdiel'ani a ziskavanie
vysSich hodnoteni vo vyhladavacich nastrojoch. Vyvoj digitdlnych médii umoznil posuntt
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vztah organizdcie k verejnosti na vySSiu uroven, od prevazne jednosmerného modelu
komunikécie k interaktivnemu modelu®.

Pre mnoho organizacii sa preto vyuzitie interaktivnej digitalnej marketingovej komunikacie
stalo dolezitym kanalom na dosiahnutie a efektivhu komunikéaciu s konkrétnym publikom.
Schopnost’ zamerat’ sa na jednotlivcov, ktori su casto nedosiahnutelni prostrednictvom
konvenénych  pristupov, prisposobovanie komunikacie, podporovanie interaktivity
a nadvdzovanie na zivotny S$tyl a potreby publika, predstavuje kliCovy aspekt siiCasnej
marketingovej komunikacie. Pojem interaktivita oznacuje zékladnu charakteristiku digitalnej
marketingovej komunikacie, ktora predznamenava ur€ita disponibilnt funkénost’, inak povedané
schopnost’ vSetkych ucastnikov komunikacnej siete reagovat’ na spravy (zvycajne) v realnom
Case. Vacsina tradiénych marketingovych komunikatov, akymi st rozhlasova, audiovizualna,
printova ¢i vonkajSia reklama, touto funkEnou schopnostou nedisponuje. Digitalna
marketingova komunikacia tak pontuka otvorenej$i typ komunikaéného prostredia, ktory je
demokratickej$i v porovnani s tradicnymi médiami. Slovo interaktivny naznacuje, Ze vSetci
ucastnici komunika¢nej udalosti maji povolené komunikovat. Interaktivita zaroven prindSa
vyhody tykajiice sa pohodlia, rozmanitosti, vztahov a intelektudlnych vyziev spolu s vel'mi
dolezitym aspektom kontroly komunikacie. Vzhl'adom na tieto perspektivy je mozné dospiet’
k zaveru, ze interaktivna marketingovd komunikacia sa tyka procesu, v ramci ktorého sa
organizacie snazia zapojit’ jednotlivcov do komunika¢ného procesu obsahom, ktory sa dorucuje
elektronickymi kanalmi, a ktory vSetkym stranam pontika moznost’ reagovat. Interakcia moze
prebichat’ prostrednictvom rovnakého alebo iného média ako pdvodna sprava, ale Gcelom je
budovat a udrziavat’ vztahy, ktoré su zalozené na vzajomnej spokojnosti dosiahnutej
prostrednictvom vymeny informacii, tovaru alebo sluzieb, ktoré maji pre zii€astnené subjekty
hodnotu’.

Interaktivita zvycajne predchadza nadviazaniu dialégu medzi tcastnikmi komunika¢ného
procesu a umozinuje im prispievat’ k interaktivnemu obsahu, ktory sa v tomto procese pouziva.
Ide o obsah generovany pouzivatel'mi a nasledne prezentovany napriklad 'ud’mi, ktori nahravaja
videa na YouTube alebo pouzivatel'mi, ktori odosielaji komentare k televiznym spravodajskym
programom. To symbolizuje posun v sposobe vyvoja marketingovej komunikacie, najmi
v online prostredi. Pokial’ je teda udrziavanie vztahov ustrednou marketingovou aktivitou, je
mozné dospiet’ k zaveru, Ze interaktivna marketingova komunikacia ma v takom procese dolezita
ulohu. Ked' sa zaciatkom 90. rokov zacal komercne rozvijat’ internet, organizacie sa pokusili
vyuzit’ tradicné propagacné nastroje a procesy v novom online kontexte. Bolo to pochopitel'né,
nakol'ko dovtedy boli tradicné marketingové techniky uz vSetkym zname a ¢oskoro sa ukazalo,
7¢ marketingovd komunikacia v elektronickom prostredi fungovala inym spésobom®.
Interaktivny obsah je v digitdlnom priestore pritomny uz od nastupu prvych prototypov

6 FILL, CH.: Marketing Communications - Interactivity, Communities and Content: 5th Edition. Harlow :
Pearson Education Limited, 2009.
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https://www.researchgate.net/publication/287610294_Assessing_interactivity _in_computermediated_rese
arch.
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pocitacov a samotného internetu. Techniky vyuzitia interaktivneho obsahu v marketingovej
praxi su uzko spojené s obsahovym marketingom, ktory ma za tlohu prinasat’ pouzivatelom
obsah v zaujimavych, zdbavnych a uzitoénych formatoch. Obsah stranky, ktord poskytuje
zakaznikom produkty alebo sluzby by mal zaujat, poradit’ im, ale tieZ usmernit’ a informovat
ciel'ové publikum. Hlavnym ciel'om kvalitného obsahu je opakovane priviest’ cielové publikum
na danu stranku. Dobra obsahova stratégia musi odrazat’ spravanie zadkaznikov a strategicky
rozmiestnit obsah tak, aby sa k nim dostal opakovane. Za jednoduchu formu interaktivneho
obsahu mdézeme povazovat aj kliknutie na interaktivny prvok, ktory zakaznikovi poskytuje
pristup k vacSiemu mnozstvu informécii o produkte alebo sluzbe, ale tiez hodnotenie urcitého
¢lanku ¢i samotnej webovej stranky v internetovych prehliadacoch. Prostrednictvom kvalitného
obsahu je marketingovym pracovnikom umoznené poskytnut’ svojmu cielovému publiku
jedinecny pouzivatel'sky zazitok, ktory nasledne dokaze pozitivne vplyvat na ich preferencie
k danej znacke, a tym ovplyvnit nakupny proces koncovych spotrebitelov®. Kamencayova
definuje interaktivny obsah ako “obsah, ktory od publika vyZaduje, aby sa aktivne podielalo na
ziskani jeho hodnoty. Namiesto pasivneho Citania, pozerania alebo pocuvania musi s obsahom
pracovat.”*® Vo svojom &lanku uvadza, Ze spravne nastavena stratégia tvorby obsahu podporuje
budovanie povedomia o znacke, zvySuje predaj a prepaja jednotlivé segmenty online
marketingu. Jej plnohodnotnou stéastou mdze byt tiez interaktivny obsah, ktory umoziuje
predovsetkym vzajomnu vymenu informacii medzi cielovym publikom a tvorcom konkrétneho
obsahu. Na zaklade toho je prijimatelom danych informacii umoznené priamo zasahovat
do propagovaného obsahu, ktoré mu poskytuju relevantné informacie v redlnom Case. Autorka
tiez vysvetluje, Ze pri interaktivnom obsahu mdze byt informacia personalizovand, teda
prispdsobena konkrétnej osobe, ktora je v kontakte s obsahom. Dalej tieZ popisuje, Ze existujii
mnohé formy interaktivneho obsahu, ktoré v sii¢asnosti vyuziva mnozstvo znaciek a spolo¢nosti,
na zaklade ktorych sa snazia zaujat' cielové publikum a tym ovplyvnit' nasledné nakupné
spravanie koncovych spotrebitel'ov. OdliSuju sa svojou komplexnostou aj naro¢nostou na
produkciu. Ur¢ita spolo¢nost’ by podl'a nej mala zvolit’ taky typ interaktivneho obsahu, ktory je
pre dany druh podnikania autenticky a pre ciel'ovl skupinu relevantny. Zarad’'uje sem napriklad
dotaznik, kviz, ankety, kalkulac¢ku, hodnotenia, obsah tvoreny publikom, ndu¢né hry, mapy alebo
prezentaciu produktu prostrednictvom vyuzitia digitalnych technoldgii, rozsirenej ¢i virtualnej
reality!? (ibid.). V tejto stvislosti Diamond*? charakterizuje 8 typov interaktivneho obsahu:
originalny obsah predstavuje obsah vyprodukovany pod urcitou znackou, ktory nebol doposial’
nikde publikovany, je jedinecny a slizi na informovanie spotrebitelov a zvySenie povedomia
0 danej spolocnosti. Upraveny obsah je obsah ziskany prostrednictvom internetu, ktory vytvorili
iné organizacie, pricom bol nésledne roztriedeny a zdiel'any znackou v presvedceni, Ze by dany
obsah mohol ich cielové publikum zaujat’. K zdielanému obsahu mézu byt tiez pridané vlastné
nazory, odporucania, pripadne méze byt obsah prispdsobeny cielovému publiku, avSak
myslienka musi byt pripisana povodnému autorovi. Umoziiuje preukazat’ schopnost’ spolo¢nosti

9 ZAUSKOVA, A. - MADLENAK, A.: Communication for open innovation: Towards technology transfer
and knowledge diffusion. £6dz : Ksigzy Mtyn Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2014.

10 K AMENCAYOVA, S.: Interaktivny obsah ako sicast marketingovej stratégie. [online]. [cit. 2021-01-
06]. Dostupné na: https://madviso.sk/interaktivny-obsah/
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analyzovat’ a pridédvat’ hodnotu témam obsahu, poskytntit’ novy pohl'ad na stary napad, aby bol
opat’ pouzitelny, ale tiez usporiadat’ informdacie tak, aby boli I'ahSie pochopitelné alebo ich
prezentovat’ prostrednictvom iného formatu. TieZ méze pomdct pri procese budovania
povedomia o znacke, nakol'ko prezentovanim uréitych myslienok sa spolocnost’ stava urcitym
nazorovym vodcom pre danti komunitu spotrebitelov. Patria sem napriklad prispevky na blogu,
elektronické knihy a iné. Obsah generovany pouzivatelmi je akykolvek medidlny obsah
vytvoreny pouzivatel'mi, ktory sa zmiefiuje o danej znacke alebo sa na znacku odvolava, priCom
je zverejneny na webovych strankach, platformach socidlnych médii, blogovacich strankach
alebo na inych medialnych kanaloch. Ide predovsetkym o obsah, ktory je jedinecny, ale zaroven
je vytvoreny 'ud’'mi, ktori nie su sucastou danej znacky a zdiel'aju svoje skiisenosti so svojimi
rodinami, priatel'mi a sledovatel'mi. Opdtovne pouzity obsah znamena recyklovany obsah, ktory
bol uz zverejneny a je prepracovany tak, aby bol opdtovne prinosny pre dant znacku, pri¢om je
pouzita cela Cast’ alebo iba urcité prvky z povodnej myslienky s cielom rozsirit’ jej dosah. Ide
0 efektivny sposob komunikacie z hladiska nakladov. Kategodria, ktora popisuje agregovany
vizualny obsah, bola zaradena iba neddvno a tyka sa predovsetkym obsahu, ktory je propagovany
na platformach ur€enych predovsetkym na vizualnu komunikaciu, akymi st napriklad Instagram
alebo Pinterest. V stcasnosti ide o vel'mi efektivnu stratégiu v digitalnom prostredi, nakol'ko
vizualny obsah predstavuje kI'a¢ovu sucast’ obsahove;j stratégie spolo¢nosti, ale tieZ preto, Ze bol
v spominanych platformach pridany mechanizmus, ktory zabezpecuje nadkup priamo
v uzivatel'skom prostredi danej platformy. DalSie typy obsahu tvoria streamovanie video obsahu,
tlacové spravy a obchodné spravy a online kurzy.

Metodologia

V nadvidznosti na uvadzané teoretické vychodiskd o pojme interaktivita, interakcia
a interaktivny obsah v digitdlnom prostredi, s presahom do digitdlnej marketingovej
komunikacie, sme formulovali vyskumné ciele a otazky zaoberajtce sa vplyvom interaktivity na
kognitivne funkcie pouZzivatelov webovych stranok. Mame za to, Ze v suvislosti s postupnym
vyvojom technologickych zariadeni a rozhrani, na zaklade ktorych dané zariadenia funguju, je
nevyhnutné preskimavat’ ucinky interaktivity na pozornost a rozpozndvanie informacii
0 produkte alebo sluzbe. Vyskumne sa teda budeme =zaoberat' interaktivitou v kontexte
vybraného elektronického obchodu a sledovaniu vplyvu vyskytu interaktivnych prvkov na mieru
pozornosti a sustredenosti spotrebitel'ov v nakupnom procese v prostredi webovej stranky.

V sucasnej digitalnej ére sa pojem interaktivita povazuje za globalnu charakteristiku
rozhrania, nakolko sa stala nevyhnutnou sucastou digitalizacie takmer kazdej spolocnosti
Vv modernom svete. VacSina webovych stranok je vybavena mnozstvom interaktivnych prvkov,
prostrednictvom ktorych sa spotrebitel’ stava aktivnou sucastou prijimania informacii, ale tiez
nakupného procesu na internete. Interaktivny obsah v digitallnom rozhrani ulahcuje
pouzivatelom orientdciu na stranke a umoznuje im podielat’ sa na komunika¢nom procese,
pricom v ovela vidcSej miere zapaja ich kognitivne funkcie. Marketingovi pracovnici
prostrednictvom adaptacie novych interaktivnych prvkov v online marketingovej komunikacii
propaguji svoje produkty alebo sluzby spdésobmi, ktoré napodobiiujii ich prezentaciu
vV kamennych obchodoch. Takéto nastroje sluzia predovSetkym na vylepSovanie funkcnosti
webovych stranok ponukanim réznych sposobov interakcie s obsahom danej stranky. Postupom
Casu sa digitalne technologie adaptovali do takmer kazdej oblasti zivota I'udi v spolo¢nosti,
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a v porovnani s minulost'ou sa vyuzivaju v ovela via¢sej miere. Vo vSeobecnosti plati, ze takyto
rychly vyvoj technolégii ovplyviiuje aj sposob, akym su vyobrazené a prezentované informacie
v urCitom digitdlnom rozhrani. Komunikacia prostrednictvom webovych stranok bola
vV minulosti prevazne jednosmernd, informacie boli zobrazované statickym spdsobom
a pouzivatel' nemal prili§ mnoho moznosti, pomocou ktorych by bol schopny interagovat
s danou webovou strankou. V stcasnosti sa komunikacia v digitdlnom priestore stdva Coraz viac
obojsmerna, pricom recipient uz nie je iba pasivnym prijimatelom informacii, ale stava sa
aktivnou su¢astou komunika¢ného procesu®,

Lang'* vo svojej stadii prezentovala model spracovania informécii s obmedzenou kapacitou,
ktory predstavuje vSeobecny model interakcie l'udi so sprostredkovanymi spravami. Teoéria
obmedzenej kapacity hovori predovsetkym o tom, ze Coraz vac§ie mnozstvo interaktivnych
prvkov superi o rovnaku skupinu obmedzenych kognitivnych zdrojov a negativne tak ovplyviuje
spdsob, akym sa jednotlivec nasledne venuje informaciam. Ako priklad je mozné uviest’
skutocnost’, Ze vel'mi zaujimavé, emotivne a pohyblivé obrazky moézu pritahovat’ viac pozornosti
jednotlivcov a nasledne ovplyviiovat pamit. Nakol'ko jednotlivci st obmedzeni uréitym
mnozstvom informaécii, ktoré st schopni spracovavat’ viacerymi kanalmi sucasne, ak by bolo
priradenych prili§ vela kognitivnych zdrojov pre jeden zo subprocesov, napriklad
zapaméitavanie, uchovavanie alebo vybavovanie, nezostali by im dostato¢né zdroje pre d’alSie
subprocesy. Lang (ibid.) d’alej tvrdi, Ze aj napriek skuto¢nosti, ze vac¢sina dokazov predlozenych
na podporu modelu je $pecificka pre televizne médium, model sa d4 rovnako uplatnit’ aj na iné
média. Rovnaké odoévodnenie mozno preto uplatnit’ aj pri spracovani interaktivnych prvkov
v ramci webovej stranky. Ak sa na webovej stranke poskytujicej produkty alebo sluzby svojim
zékaznikom nachadza viacero interaktivnych funkeii, moznosti interakcie pri zmene prezentacie
obsahu by mohli vyvolat’ okamzitl reakciu organizmu na zmeny v prostredi, ktora by sposobila
automatické pridelenie zdrojov spracovania pre zapamitavanie interaktivne prezentovaného
obsahu. Zvysené zdroje, pridelené zapamétavaniu, by v danom pripade ponechali menej zdrojov
pre uchovavanie a vybavovanie. To znamena, ze ak by spotrebitelia pridelili prili§ vel'a zdrojov
zapaméitavaniu, zostalo by im menej dostupnych zdrojov na uchovavanie informacii, a preto by
si po opusteni webovych stranok pamétali menej informacii.

Vlastny vyskum sa zaobera problematikou spracovania informacii v rozhrani obsahujucom
viacero interaktivnych funkcii v kontexte prezenticie uréitého tovaru prostrednictvom
elektronického obchodu, v porovnani s rozhranim, ktoré takéto interaktivne funkcie neobsahuje.
Primarnym ciel'om nasho vyskumu je zodpovedanie formulovanych vyskumnych otazok:

VOI1:Akym spésobom vplyvaju interaktivne prvky na pozornost jednotlivych pouzivatelov?

VO2: Akym spésobom vplyvaju interaktivne prvky na vnimanie informacii o produkte?

VO3: Do akej miery sa pouzivatelia dokazu sustredit na poskytnuté informacie o produkte,
ak sa na konkrétnej stranke nachadzaju interaktivne prvky?

13 XU, Q. — SUNDAR, S.: Interactivity and memory: Information processing of interactive versus non-
interactive content. In: Computers in Human Behavior, 2016, ro¢. 63, s. 620-629. [online]. [cit. 2021-10-
06]. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.05.046

4 LANG, A.. The Limited Capacity Model of Mediated Message Processing. In: Journal of
Communication, 2000, ro¢. 50, &. 1, s. 46—70. [online]. [cit. 2021-01-06].

Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2000.tb02833.x
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Z vyskumnych otazok dalej vyplyvaji hypotézy, ktoré budeme verifikovat v ramci
experimentalneho vyskumného planu:

H1I: Vyssia interaktivita povedie k viicsSej pozornosti venovanej informdciam o produkte. H2:
Vyssia interaktivita povedie k lepSiemu rozpoznaniu informacii o produkte, ktoré su
prezentované v interaktivnej casti webovej stranky.

H3: Vyssia interaktivita povedie k horsiemu rozpoznaniu informdcii o produkte, ktoré su
prezentované v neinteraktivnej casti webovej stranky.

Hypotézy vychadzaji z teoretickych poznatkov o danej téme a z pocetnych vyskumnych
stadii, venujucich sa problematike vplyvu interaktivity na kognitivne spracovanie obsahu
prezentovaného v online prostredi. KI'i¢ovou je pre nas §tadia autorov Xu a Sundar?® (ibid.),
ktori sa experimentalne venovali problematike spracovania informacii v suvislosti s vplyvom
interaktivity v prostredi webovej stranky, resp. elektronického obchodu. Nasim cielom je
porovnanie vysledkov v kontexte inej krajiny, ¢asu a vekového zlozenia vyskumného suboru.

Vyskumny subor tvori N=120 slovenskych vysokoskolskych studentov odboru marketingova
komunikacia a digitdlna marketingova komunikacia. Vekové rozpétie respondentov predstavuje
18 az 30 rokov (AM= 23,78 rokov). Z hl'adiska casovych, finanénych a organizacnych moznosti
bola v ramci experimentalneho vyskumného planu zvolena metdéda kvotneho, resp.
stratifikovaného vyberu. Ugastnici experimentu boli rovnomerne rozdeleni z pohladu pohlavia
do troch skupin.

Cielom kvantitativneho metodologického pristupu bolo ziskanie exaktnych a objektivne
overitelnych udajov o skumanej problematike. Na rieSenie identifikovaného vyskumného
problému bol pouzity experimentalny vyskumny plan, ktorym sme overovali kauzalne vztahy
medzi premennymi. Nezavisla premenna (experimentalna), ktorou sme manipulovali, v naSom
pripade predstavovala mieru interaktivnych prvkov (nizka, stredné a vysoka) webovej stranky.
Predpokladame, Ze zmena v tejto nezavislej premenne;j je pri¢inou zmeny v zavislej premenne;j
(kritériova), v nasom pripade je to miera pozornosti a rozpoznania informacii o produkte.

Na zaklade identifikovaného vyskumného problému, definovania cielov prace a
vyskumnych hypotéz sa uskutocnil experiment medzi subjektmi s tromi réznymi Groviami
interaktivity. Prostrednictvom uskutoneného experimentu bolo mozné pochopit’ ucinky, resp.
vplyv interaktivity na pozornost’ a pamit’ pouzivatel'ov. Experiment spocival predovsetkym vo
vytvoreni troch fiktivnych webovych stranok spolo¢nosti Canon. Dané webové stranky boli
navzdjom identické, ak hovorime o dizajne stranky, samotnom produkte, ¢i poskytnutych
informaciach o propagovanom produkte. Konkrétne sa jednalo o digitalny zrkadlovy fotoaparat,
ktory pochadza z dielne spominanej spolocnosti Canon. Internetové stranky sa odliSovali v pocte

15 XU, Q. — SUNDAR, S.: Interactivity and memory: Information processing of interactive versus non-
interactive content. In: Computers in Human Behavior, 2016, ro¢. 63, s. 620-629. [online]. [cit. 2021-10-
06]. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.05.046
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pouzitych interaktivnych prvkov, priCom dosSlo kich manipuldcii pri zobrazeni obrazku
produktu. V najvyssej urovni interaktivity webovej strAnky bolo umoznené, kliknutim na
prislusné farebné variacie daného fotoaparatu, zmenit' obrazok produktu na zvolené farebné
prevedenie. Tento interaktivny prvok sa nenachadzal v oblasti obrazku, kde sa nachadzali zvys$né
interaktivne prvky, ale bol umiestneny pod kratku $pecifikdciu produktu vedla spominaného
vyobrazenia produktu. Vo zvySnych castiach stranky nebola vykonand Ziadna manipulacia,
prostrednictvom ¢oho sa zabezpecilo, ze poskytnuté informacie o produkte boli pri vSetkych
troch urovniach interaktivity rovnaké. Kazda stranka bola rozdelend na dve Casti, interaktivnu a
neinteraktivnu Cast’. Interaktivna aj neinteraktivna cast’ webovej stranky obsahovala informacie
o produkte. V interaktivnej ¢asti sa nachadzali obrazky produktu, jeho zakladné Specifikacie, ale
tiez zékladné informacie o prezentovanom produkte, ako napriklad cena pred zl'avou, cena po
zlave, farebné prevedenia a iné. V neinteraktivnej Casti sa nachadzali blizSie a SpecifickejSie
informacie o produkte. Niektoré informacie sa nachadzali v oboch Ccastiach, pricom
neinteraktivna ¢ast’ neobsahovala ziadne interaktivne prvky.

Obrazok 1 zobrazuje interaktivnu Cast’ opisovanej webovej stranky, konkrétne ide o stranku
s najvacsou uroviou interaktivity a najvac¢sim poctom interaktivnych prvkov. Informécie, ktoré
boli poskytnuté v neinteraktivnej ¢asti internetovej stranky je mozné pozorovat’ na Obrazku 2
a3.

Canon Domov Produkty v E-shop Blog Kontakt a® ®

Canon EOS 5D Mark Il

Zrkadlovky s objektivem

Canon EOS 5D Mark llI

223 Full-HD 100-25 600

Farba

= 0000
1325¢ I

Obrizok 1 Uvodna strinka e-shopu s podmienkou vysokej interaktivity
Zdroj: vlastné spracovanie
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Canon

Domov Produkty v E-shop Blog Kontakt

Canon

Vyhody

+ 22,3 megapixelovy celozaberovy senzor
* 61-bodoveé automatické zaostrenie

* Nepretriité snimanie s frekvenciou 6 sn./s

* Video v kvalite Full-HD s manuélnym ovladanim

+ 14-bitowy procesor DIGIC 5+

+ Odolnost’ voéi poveternostnym vplyvom

+ Rezim HDR

+ Citlivost IS0 100-25 600 s moznost ou rozsirenia a2 na hodnotu IS0 102 400

+ Nekomprimovany vystup HDMIpri rozléeni Full HD 8 bitov 4.2.2

+ 1040 000-bodova obrazovka s uhloprieckou 811 cm (3,2-palca)

Obrazok 2 Neinteraktivna ¢ast’ stranky ¢. 1

Zdroj: vlastné spracovanie

Domov Produkty v E-shop Blog

Detailnost’

Kontakt

Celozib.

¥ 22,3 pixelovy senzor

Snimajte detailné zabery vo vysokej kvalite vd'aka 22.3 megapixelovému
senzoru CMOS a obrazovému procesoru DIGIC 5+. Farby su jasné, ale
zéroven prirodzené a jemné detaily sa zachovaji aj na tych najtmaviich
miestach &i pri najostrejsom svetle.

& 1 1

61-bodové ick

I 1

Systém $i vam
umozfiuje rychlo a presne zaostrit’ aj na objekty mimo stredu ramca. 41
bodov krizového typu (z toho pat’ dvojitych bodov so zvy3enou
citlivost'ou) zabezpetuje sledovanie objektov v pohybe s vysokou

(HDR)

vreZime vy rozsahu

Funkcia na vytvaranie zaberov v rezime HDR, ktora je vstavanou sucast ou
fotoaparaty, vam umoznuje zachovat' detaily aj v pripade nedostatoéne
alebo nadmerne osvetlenych miest.

Vykon najvy33ej kvality aj pri nedostatoénom osvetleni

Fotoaparat EOS 5D Mark Ill zaruguje vynimoénu kvalitu obrazu pri
akychkol'vek svetelnych podmienkach. Vd'aka rozsahu citlivosti ISO 100 -
25 600 (ktori mozno rozsirit’ az na hodnotu ISO 102 400) mézete
pokracovat' v snimani s fotoaparatom v rukach aj po zapade sinka.

Vysokorychlostné nepretrZité snimanie

Vd aka frekvencii snimania az 6 sn./s vim nié neunikne. take na kartu typu
UDMA 7 mézete v jedinej davke nahrat az 16 270 obrézkov nepretrzitého
deja vo formate JPEG.

Video v kvalite Full-HD s manualnym ovlddanim

Utite si video vo vysoke] kvalite Full HD s rozlisenim 1080p.

vystup HDMI umozfiuje zéznam 1920 x 1080 zaberov pri
8 bitoch 4.2.2 na externé rekordéry, ktoré si vhodné pre rézne pracovné
toky. Ak vyutijete Ine ovisdanie a sortiment obj
EF od spoloénosti Canon, mézete dosiahnut’ pasobivé filmové vizusine
efekty.

Obrazok 3 Neinteraktivna ¢ast’ stranky ¢. 2
Zdroj: vlastné spracovanie
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V podmienkach nizkej interaktivity webova stranka obsahovala dva obrazky produktov, jeden
z prednej strany a druhy zo zadnej strany, pri¢om pouZivatelom nebolo umozZnené nijak
manipulovat’ s obrazkami. Taktiez nebolo respondentom umoznené si obrazky produktov
zvacsit, teda boli dostupné iba v takej vel'kosti, v akej boli zobrazené na danej stranke. Takato
internetova stranka neobsahovala Zziadne interaktivne prvky a respondenti neboli schopni
vykonat’ cez stranku nijaké kroky.

Podmienka strednej interaktivity obsahovala v ¢asti s obrazkom produktu interaktivny prvok,
prostrednictvom ktorého boli ucastnici experimentu schopni otvorit okno, v ktorom sa
nachadzalo Sest’ obrazkov vybraného fotoaparatu z réznych uhlov pohladu. V rdmci $iestich
obrazkov bol vzdy jeden obrazok dominantny a zvy$né sa zobrazovali pod nim v podobe
miniatar. Respondenti mali moznost' po kliknuti na jednotlivé miniatury zmenit' primarny
obrazok na taky, ktory si oni zvolili kliknutim na jednu zo spominanych miniatdr. V interaktivnej
Casti stranky sa pod vel’kym obrazkom pri produkte nachadzali $tyri miniatiry obrazkov daného
produktu a samotny interaktivny prvok. Po kliknuti na spominany prvok sa zobrazilo d’al$ie okno
v ramci internetového prehliadaca, v ktorom boli jednotlivé obrazky prezentované.
Po prehliadnuti obrazkov produktu mali respondenti moznost’ dané okno zavriet’ a vratit’ sa tak
na interaktivnu Cast’ opisovanej webovej stranky.

V podmienkach vysokej interaktivity boli poskytované informacie aj rozloZenie stranky
zachované, avSak v interaktivnej Casti stranky bolo zdmerne umiestnenych hned’ niekol'ko
interaktivnych prvkov. Ako je mozné vidiet na Obrazku 1, moznost zobrazenia viacerych
obrazkov a jeho princip ostal zachovany aj v podmienkach vysokej interaktivity. Okrem tejto
interaktivnej funkcie bola v Casti, v ktorej sa nachadzal primarny obrazok fotoaparatu, pridana
moznost’ 360 stupiiového zobrazenia vybraného produktu. Po kliknuti na danu interaktivnu
funkciu mali G€astnici moznost’ sledovat’ zobrazeny produkt z kazdého uhla pohl'adu, avsak
respondentom nebolo umoznené pohybovat' danym produktom, nakolko sa produkt otacal
nezavisle. Nasledujtica interaktivna funkcia, ktord bola pridana do interaktivnej Casti stranky,
bola moznost” Styroch roznych farebnych prevedeni. Na Obrazku 1 st pod zakladnymi
$pecifikaciami produktu vyobrazené Styri rdzne farby, ktoré predstavuji Styri rozne farebné
prevedenia daného fotoaparatu. V podmienkach nizkej a strednej interaktivity boli tieto farby
vyobrazené, avSak neobsahovali ziaden interaktivny prvok, ktorym by tG¢astnici mali moznost’
vykonat’ urity krok. Pri webovej stranke s najvy$Sou interaktivitou vSak mali pouzivatelia
moznost kliknutim na jednotlivé farby zmenit’ farebnu variaciu primarneho obrazku, ktory bol
vyobrazeny v interaktivnej Casti stranky. V oblasti primarneho obrazku bola taktiez interaktivna
funkcia, prostrednictvom ktorej mali ucastnici moznost zvidc¢Senia primarneho obrazku
Vv prostredi stranky bez toho, aby na obrdzok museli klikntit'. Jedné sa o tzv. zoom view funkciu,
ktora na zaklade toho, ako sa Uiastnici experimentu pohybovali mySou po danom obrazku,
priblizovala jednotlivé Casti, na ktorych sa nachddzal kurzor mysi, pricom nebolo zobrazené
d’alsie okno webového prehliadaca. Posledny interaktivny prvok v rdmci interaktivnej Casti
stranky predstavoval moznost’ kliknit' na tlacidlo oznacené nazvom ,,viac informacii®, ktoré
malo za ulohu naviest' k neinteraktivnej Casti webovej stranky, v ktorej boli Specifickejsie
informéacie o prehliadanom produkte.

Sumarne vyjadrené, podmienka nizkej interaktivity predstavovala webovl stranku bez
pouzitia interaktivnych prvkov, pri podmienkach strednej interaktivity hovorime o pridani
jedného interaktivneho prvku, ktory zabezpecil, ze pouzivatelia mali moznost’ prezriet si
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obrazky produktu z réznych uhlov pohl'adu v samostatnom okne internetového prehliadaca.
Po uzavreti sekundarneho okna mali respondenti moznost vratit’ sa spdt’ na pévodné zobrazenie
webovej stranky, na zaklade coho si mohli aj po vyuziti interaktivneho prvku prehliadat
informacie, ktoré¢ sa nasledne tykali samotného vyskumu. Podmienky vysokej interaktivity
zahfnali hned’ niekolko interaktivnych prvkov, a to uz spominaného prvku obsiahnutého
v podmienkach strednej interaktivity, d’alej i§lo o prvok, ktory sluzil na prehliadanie produktu
Vv 360 stupiiovom uhle. Dal3im interaktivnym prvkom bola moZnost menit’ si farebné variacie
produktu na zaklade dostupnosti jednotlivych produktov na webovej stranke. Fotoaparat bol
prevedeny v Styroch farbach a po kliknuti na jednotlivé farby sa zmenil aj obrazok v popredi
vV ramci uvodnej stranky na také farebné prevedenie produktu, ktoré si jednotlivi respondenti
zvolili.

Zucastneni respondenti boli ndhodne priradeni k jednej z troch webovych stranok, ktoré boli
vytvorené na zéklade zadefinovanych podmienok. Uastnici boli oboznameni so skuto¢nostou,
7e sa zuastnia Stadie skamajlicej skusenosti spotrebitelov s online nakupovanim. Boli
poziadani, aby si prezreli im pridelent internetovu stranku a produkt, kedy im bolo umoznené
pohybovat’ sa iba v ramci osobitnej stranky daného fotoaparatu, pricom moznost’ prekliknut’ sa
na int podstranku danej webovej stranky bola zamerne znemoznena, aby sa zabezpecili rovnaké
podmienky pre kazdého respondenta a eliminovala sa tak moZnost’, aby jednotlivi respondenti
stravili im prideleny ¢as na nespravnej podstranke. Kazdy z respondentov bol poziadany, aby si
nastavil ¢asova¢ na 2 minuty, pricom po prezreti stranky, pripadne po uplynuti dvoch minut, mal
skiimany respondent stranku uzavriet’ a d’alej ju uz nepouzivat. Po ukonéeni prehliadania stranky
boli opytani respondenti poziadani, aby vyplnili online dotaznik, ktory mal za tlohu preskiamat’
a nasledne vyhodnotit’, nakol’ko si boli respondenti schopni zapamétat’ a rozpoznat’ jednotlivé
informacie o prezentovanom produkte, ktoré boli uc¢astnikom vyskumu poskytnuté.

Autori Chaffee a Schleuder'® vo svojej publikicii Meranie a (i¢inky pozornosti na medidlne
spravy poskytli poznatky doélezité pre meranie pozornosti u vybranych respondentov.
Respondenti boli poziadani, aby odpovedali na otazky, ktoré zistovali, kolko pozornosti
venovali informaciam o produkte, ktoré boli zverejnené na webovej stranke, do akej miery sa
zamerali na informacie o produkte, ale tiez do akej miery sa na poskytnuté informacie sustredili.
ISlo o tri subjektivne polozky zobrazené na 7 bodovej Skale, priCom prvy bod predstavoval
najmensiu hodnotu a siedmy bod predstavoval najvyssiu hodnotu.

Na ziskanie Udajov o rozpoznavacej paméti bolo ucCastnikom pocas experimentu
adresovanych 14 otdzok s moznostou vyberu z viacerych odpovedi tykajucich sa prevazne
hlavnych informacii o produkte uvedenych na webovej stranke. V dotazniku boli tieto otazky
rozdelené do dvoch kategorii, pricom prva kategéria predstavovala otidzky na informacie
0 produkte z interaktivnej casti stranky. Otazky, ktoré boli zastipené v druhej kategorii
vyzadovali od respondentov informadcie, ktoré sa nachddzali iba v tej Casti, ktord interaktivne
prvky neobsahovala. Aby sa zabezpecilo, Ze jednotlivei v rdznych podmienkach nebudu zaujati
pritomnost'ou alebo absenciou interaktivnych prvkov, vsetkych osem otazok z prvej Casti sa
tykalo informacii, ktoré boli ucastnikom pristupné za kazdych podmienok. Zvysnych Sest otazok

16 CHAFFEE, S. — SCHLEUDER, J.: Measurement and Effects of Attention to Media News. In: Human
Communication Research, 1986, ro¢. 13, ¢. 1, s. 76-107. [online]. [cit. 2021-09-02]. Dostupné na:
https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.1986.th00096.x
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sa tykalo Specifikdcii daného fotoaparatu a podrobnosti, ktoré boli respondentom dostupné
vyluéne v neinteraktivnej &asti stranky, kde nedolo k manipulécii s interaktivitou. Ugastnikom
experimentu bol prideleny 1 bod za kazdu spravnu odpoved’. Celkova rozpoznavacia pamat’ sa
merala spocitanim vSetkych bodov ziskanych prostrednictvom tychto 14 otazok. Pamait
celkového rozpozndvania bola tiez rozdelena do dvoch kategérii. Rozpoznavanie informacii
sprevadzané interaktivnymi znakmi bolo urené na zaklade suctu bodov za 8 otdzok
a rozpoznavanie informacii bez pritomnosti interaktivnych prvkov bolo urcené prostrednictvom
s¢itania bodov, ktoré respondenti nadobudli pri zvySnych piatich otazkach v dotazniku. Otazky
smerované na respondentov, ktoré mali za ulohu preverit’ rozpoznévaciu pamit’ u ucastnikov
experimentu boli zamerané predovsetkym na primarne informacie o prezentovanom fotoaparate,
ako napriklad, aky nazov mal vybrany fotoaparat, v akych farebnych prevedeniach bol dostupny,
pripadne aka bola uvedena cena fotoaparatu. Jednotlivi respondenti mali na vyber zo
4 dostupnych moznosti, pricom v kazdej otazke bola iba jedna spravna moznost’.

Vel'mi délezitou premennou z hl'adiska merania a zhromaZzd’ovania udajov, ktoré sa tykaji
spravania pouzivatelov v ramci danej webovej stranky, je Cas. Na zaklade stcasnej
epidemiologickej situacie (v dosledku 1. vlny pandémie COVID-19 na Slovensku) bolo
nevyhnutné, aby sa prezentovany experiment uskuto¢nil v digitdlnej podobe v online priestore.
Nakol’ko nebolo mozné pristupovat’ ku kazdému respondentovi jednotlivo a zaznamenavat’ tak
udaje o jeho aktivite na danej webovej stranke, ktoré by bolo mozné nasledne priradit
k jednotlivym vysledkom z dotaznika, bol kazdému respondentovi uréeny maximalny ¢as, ktory
mohol na danej internetovej stranke stravit (120 sekiind). Po uplynuti dostupného casu,
popripade ak sa ucastnik rozhodol, Ze potrebuje menej Casu, mali ucastnici experimentu
k dispozicii spominany dotaznik. V ramci experimentu malo vyznam pozorovat, akym
sposobom travili jednotlivi Gi¢astnici ¢as na stranke s uréitou mierou interaktivity. Z hladiska
pozorovania spravania jednotlivcov na stranke by bolo nasledne zaujimavé rozdelit’ celkovy
straveny Cas na stranke, na ¢as straveny v ramci interaktivnej Casti, ale tiez ¢as straveny v ramci
neinteraktivnej Casti webovej stranky.

Kontrolnd premenna bola merand pomocou siedmich poloziek adaptovanych zo §tadie
autorov Sundar a Marathe!’ (2010) na 9-bodovej skale, pri¢om najmensiu hodnotu predstavoval
vyrok ,rrozhodne nestihlasim™ a najvacsiu hodnotu predstavoval vyrok ,,rozhodne sthlasim®.
Ulohou jednotlivych otazok bolo zistit' postoj u¢astnikov vyskumu v ramci otdzok sledujucich,
¢i su pre vybrany vyskumny stbor technologické pristroje zvyCajne komplikované na
pouzivanie, ¢i dokazu vyuzivat' vacSinu funkcii dostupnych v technologickych zariadeniach,
popripade ¢i musia mat’ k dispozicii najnovsie dostupné aktualizacie technologickych zariadeni,
ktoré momentéalne vyuzivaji. Dalej bolo kladenymi otazkami sledované, &i respondenti radi
skumaju dostupné funkcie v urcitych technologickych zariadeniach, ako Casto sa stretavaju
S tym, Ze pouzivaju viacero technologickych zariadeni sucasne, ¢i sa radsej opytaju priatel'ov,
ako pouzivat’ nové technologické zariadenie, ale taktiez to, ¢i povazuju pouzivanie akychkol'vek
technologickych zariadeni za jednoduché.

7 SUNDAR, S. - MARATHE, S.: Personalization versus Customization: the Importance of Agency,
Privacy, and Power Usage. In: Human Communication Research, 2010, ro¢. 36, ¢. 3, s. 298-322. [online].
[cit. 2021-07-06].

Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2010.01377.x
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Analyza a vysledky

Na analyzovanie ziskanych udajov bola pouzita metdda analyzy rozptylu, parametricka
Statistickd metoda sluziaca na porovnavanie priemerov niekolkych zakladnych suborov.
Umoziiuje vzajomné porovnavanie skupin (v poéte 2 a viac) a zistenie $tatisticky vyznamnej
odli$nosti v ramci ur¢eného faktora. Prostrednictvom analyzy ziskanych dat sa preukazalo, ze
podmienky manipulovanej interaktivity sa navzdjom vyrazne lisili, ¢o sa tyka Grovne vnimanej
interaktivity. Stranka s podmienkami vyssej interaktivity bola vnimana ako vysoko interaktivna
(M = 6,7) v porovnani so strankami, ktoré boli uréené podmienkami strednej (M = 5,8) a nizkej
(M = 4,5) interaktivity. Post hoc test taktiez preukazal, Ze rozdiel medzi podmienkami strednej
a nizkej interaktivity bol Statisticky vyznamny.

Z analyzy vysledkov bolo nasledne zaujimavé pozorovat, akym sposobom si vybavovali
informacie pouzivatelia, ktorych stranka obsahovala najvac¢si pocet interaktivnych prvkov
v porovnani s podmienkami strednej a nizkej interaktivity. Na zaklade poskytnutych
teoretickych vychodisk je mozné predpokladat’, Ze G¢astnici vyskumu, ktori nadobudli vedomost’
prostrednictvom urcitej interakcie pouzivatel'a s rozhranim, by si mali takto ziskanu informaciu
vybavit v paméti jednoduchsie. To znamena, Ze pre pouzivatelov, ktori nadobudli uréita
informaciu prostrednictvom interaktivity a ktori mali s danou informaciou urcitd aktivnu
sktsenost, by malo byt jednoduchsie vybavit si nasledne dant informaciu v pamiti.
Z vysledkov vyplyva, ze az 70% respondentov si bolo schopnych, na ziklade priamej
skusenosti s propagovanych obsahom, vybavit’ dany obsah v pamiiti. Konkrétne sa to tykalo
otazky, v akych farebnych prevedeniach je dany produkt na webovej stranke dostupny. Pre
porovnanie, v podmienke strednej interaktivity na rovnaku otazku dokéazalo spravne odpovedat’
iba 47,5% respondentov, avSak pri podmienke nizkej interaktivity spravne odpovedalo 60%
ucastnikov z celkového poctu 40 respondentov zastipenych v kazdej z danych troch podmienok.

Stcasne je nevyhnutné poznamenat, ze v otazkach, ktoré preverovali vybavovanie si
informacii o produkte z ¢asti stranky, v ktorej boli obsiahnuté interaktivne prvky, ziskali
lepsie hodnotenie respondenti z podmienok strednej a nizkej interaktivity. To moze mat’ za
nasledok skuto¢nost’, Ze zvySend uroven interaktivity moze spdsobit’ pohltenie urcitej danej
kapacity kognitivnych zloZiek uréenych na spracovanie informacii v ur&itom okamihu. Ugastnici
vyskumu, ktori pracovali so zvySenou interaktivitou sa mohli tiez pravdepodobne vo vacsej
miere zamerat’ na jednotlivé interaktivne funkcie, ktoré pontkalo dané rozhranie, ¢o mohlo mat’
za nasledok znizeni pozornost’ venovanu obsahu, ktory nebol prezentovany interaktivne.
Zaujimavé je tiez pozorovat’, ze viac ako 30% z celkového poctu ucastnikov vyskumu po
prehliadnuti si konkrétnej stranky, na ktorej bol vyobrazeny jeden produkt, nedokaze
nasledne spravne oznacit’ nazov prehliadaného produktu.
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Interaktivita M

Pozornost’ Nizka 4,7
Stredna 47
Vysoka 5,01
Celkové rozpoznavanie Nizka 8,7
Stredna 8,46
Vysoka 7,85
g::f;lf:lii:’lzl;i: Vi;{liormzicii z Casti stranky obsahujicej Niska 53
Stredna 5,18
Vysoka 4,63
g::f:lf:lii:’:l:: Villgormécii z Casti stranky neobsahujtcej Nizka 34
Stredna 3,33
Vysoka 3,23

Tabulka 1 VysledKky analyzy pre efekt interaktivity
Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 1 si zobrazené nadobudnuté priemerné hodnoty u jednotlivych skumanych
premennych, konkrétne pozornost’ a celkové rozpoznavanie prezentovaného obsahu, ktoré bolo
nasledné rozdelené na rozpoznavanie obsahu z Casti obsahujicej interaktivne prvky, ale tiez
z Casti stranky, ktora spominané funkcie neobsahovala.

Post-hoc analyza dat preukazala, Ze podmienka vysokej interaktivity (M = 5,01; SD = 0,18)
viedla k podstatne vd¢sej pozornosti v porovnani s podmienkami strednej (M =4,73; SD =0,17)
a nizkej M = 4,7, SD = 0,17) interaktivity, F (2,181) = 4,01, p < 0,05. Medzi podmienkami
strednej a nizkej interaktivity nebol zisteny signifikantny rozdiel, ktory by sa tykal G¢inkov
interaktivity webovej stranky na pozornost’ jednotlivych ucastnikov experimentu. Na zaklade
dostupnych tdajov verifikujeme hypotézu H1 o tom, Ze vys$Sia interaktivita povedie k vicsej
pozornosti venovanej informaciam o produkte. Hypotéza plati iba v pripade porovnania
podmienok vysokej interaktivity s podmienkami nizkej a strednej interaktivity, ale nie
V porovnani podmienok strednej a nizkej interaktivity.

Z hl'adiska vplyvu interaktivity na rozpoznavanie obsahu na webovej stranke bola najskor
preskimand celkovd pamit rozpozndvania celej stranky. Nasledne bola celkova pamét
rozdelena na dve podkategorie, rozpoznavanie obsahu internetovej stranky sprevadzané
interaktivnymi funkciami a rozpoznavanie obsahu, ktory sa nachadzal v casti stranky bez
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aktivnych interaktivnych funkcii. Pre rozpoznavanie informacii, ktoré boli sprevadzané
interaktivnymi funkciami, bol zaznamenany vyznamny vplyv interaktivity na dani premennd.
Post-hoc analyza preukazala, ze podmienka nizkej (M = 5,3; SD = 0,16) a strednej (M = 5,18;
SD = 0,16) interaktivity viedla k podstatne lepSiemu rozpoznavaniu prezentovaného obsahu,
ktory sprevadzali interaktivne prvky, v porovnani s respondentmi, ktorym bola pridelena stranka
s najvacsim poctom interaktivnych prvkov (M = 4,63; SD = 0,15), priCom F (2,175) = 8,22,
p <0,05. Analyza a nasledna interpretacia vysledkov vSak preukazala, ze pri podmienkach
strednej a nizkej interaktivity nebol zaznamenany signifikantny Statisticky rozdiel. Na zaklade
dostupnych udajov verifikujeme hypotézu H2 o0tom, ze vysSia interaktivita povedie
k lepSiemu rozpoznaniu informacii o produkte, ktoré sii prezentované v interaktivnej ¢asti
webovej stranky. Hypotéza plati iba v pripade porovnania vysledkov vysokej interaktivity
S podmienkami strednej a nizkej interaktivity, ale nie vV porovnani podmienok strednej a nizkej
interaktivity.

V pripade vplyvu interaktivne prezentovaného obsahu na rozpoznivaciu paméit, nebol
v danom vyskumnom experimente zisteny Ziadny signifikantny vplyv interaktivity na danu
premennu. Skuto¢nost’, Ze respondenti, ktori pracovali s najviac interaktivnou strankou, dosiahli
najmensie skére v premennej rozpoznavanie prezentovaného obsahu (sprevadzany
interaktivnymi funkciami), mohla byt zapric¢inena tym, Ze si jednotlivi respondenti vycerpali
dostupné mnozstvo kognitivnych zdrojov na obsah prezentovany interaktivne, na zéklade coho
im nezostali vol'né kognitivne zdroje na spracovanie d’alSicho obsahu. Pozornost’ respondentov
mobhla byt v skutoénosti zaneprazdnena skimanim interaktivnych funkcii, a teda, respondenti
venovali viac pozornosti jednotlivym interaktivnym funkcidm, ¢o mohlo mat za nasledok
Ciastoéné ¢i uplné ignorovanie obsahu, ktory nebol prezentovany interaktivnou formou.
Respondenti v podmienkach strednej a nizkej interaktivity mali menej moznosti (funkcii), ktoré
by dokazali odputat’ ich pozornost’ od prezentovanych informacii, co mohlo mat’ za nasledok
ziskanie lepSieho hodnotenia v danej kategorii.

Diskusia a zaver

Statistické spracovanie tidajov ziskanych v rAmci experimentalneho vyskumného postupu
umoziuje vyvodit' zavery o verifikacii, respektive falzifikacii vyskumnych hypotéz. V prvej
hypotéze sme predpokladali, ze vy$Sia miera interaktivity povedie k va¢$ej pozornosti venovanej
informacidm o produkte. Z dostupnych udajov bolo mozné nasledne ustdit’, Ze v danom pripade
vysSia miera interaktivity skutocne viedla k vécSej pozornosti voci informacidm o produkte
u ucastnikov nasho experimentu. Hypotéza HI bola podporena jedine v pripade, ak bola
podmienka vysokej interaktivity porovnavand s podmienkami strednej a nizkej interaktivity.
Medzi podmienkami strednej a nizkej interaktivity nebol zisteny signifikantny rozdiel, ktory by
sa tykal ucinkov interaktivity webovej stranky na pozornost jednotlivych tucastnikov
experimentu. V druhej hypotéze sme predpokladali, ze vy$Sia miera interaktivity povedie
k lepsiemu rozpoznaniu informacii o produkte, ktoré st prezentované v interaktivnej Casti
webovej stranky. Analyza preukazala, Ze podmienka nizkej a strednej interaktivity viedla
Kk podstatne lepSiemu rozpozndvaniu prezentovaného obsahu, ktory sprevadzali interaktivne
prvky, v porovnani s respondentmi, ktorym bola pridelena stranka s najva¢$im poctom
interaktivnych prvkov. Hypotéza H2 bola zamietnuta, nakolko v nami uskuto¢nenom
experimente vysSia miera interaktivity neviedla k lepSiemu rozpozndvaniu informacii
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0 produkte, ktoré boli prezentované v interaktivnej Gasti stranky. V tretej hypotéze sme
predpokladali, ze vyS$Sia miera interaktivity povedie k horSiemu rozpoznaniu informacii
0 produkte, ktoré su prezentované v neinteraktivnej casti webovej stranky. V suvislosti
S rozpoznavanim obsahu v neinteraktivnej Casti stranky nebol zaznamenany signifikantny
rozdiel, ktory by mohol podporit’ prezentovanti hypotézu. Hypotéza H3 bola zamietnutd,
nakol’ko vysSia miera interaktivity neviedla k hor§iemu rozpoznaniu informécii o produkte, ktory
bol zobrazeny v neinteraktivnej Casti stranky.

Realizovany vyskumny postup sa spdja s niekolkymi limitmi, s@visiacimi s procedurou
experimentu. Pre spravne fungovanie experimentu boli urcité funkcie stranky zamerne
nefunkéné z dovodu zabezpecenia toho, aby ucastnici experimentu nemohli opustit’ konkrétnu
stranku s pontkanym fotoaparatom (stranka bola klucova pre nasledné vypracovanie
dotaznikovych poloziek). Niektori wc€astnici experimentu hodnotili mieru interaktivity
jednotlivych stranok aj na zaklade toho, ze boli tieto funkcie vypnuté, aj napriek skutocnosti, ze
na dany zamer boli vopred upozorneni. Nasledna interpretacia danej premennej je teda ¢iastocne
obmedzena, pretoze nie je mozné zarucit, ze mieru interaktivity hodnotili vSetci u€astnici
experimentu na zaklade rovnakej paradigmy. Limitom daného vyskumu je taktiez skutocnost’,
ze z dovodu stcasnej epidemiologickej situacie sa popisovany experiment uskutoénil
v digitdlnom priestore. Zaujimavé by bolo pozorovat a nasledne porovnavat vysledky
experimentu, ktory by sa odohral v pocitacovej miestnosti, priCom by sa vSetci zucastnili
experimentu v rovnakom ¢ase a za rovnakych podmienok. Pri zabezpe€eni danej podmienky by
sa tak naskytla lepSia moznost' sledovat jednotlivych ucastnikov experimentu, lepSie
zaznamenavat’ ich jednotlivé pripomienky a zamery, ale tiez by vznikla moznost’ pre lepSie
spracovanie inych premennych, akou je napriklad ¢as. Pri  pozorovani a naslednom
vyhodnocovani a analyze ziskanych vysledkov by bolo mozné na zéklade tychto skuto¢nosti
merat’ ¢as Ucastnikov experimentu, ktory stravili na tej Casti stranky, ktora obsahovala, pripadne
neobsahovala interaktivne prvky, ale taktiez celkovy €as straveny na stranke, a navzajom ich
porovnat. Aj napriek skuto¢nosti, ze Gcastnikom bolo oznamené, aby si uplne prehliadli webova
stranku s fotoaparatom a preskumali jeho funkcie, ako by to bolo pri beznom online nédkupe, nie
je mozné vylucit’ neprirodzeny charakter tejto nakupnej tilohy. Na spracovanie informacii mohol
mat ur¢itym spésobom vplyv aj vzt'ah jednotlivych tGcastnikov experimentu k prezentovanému
produktu. Realizovany experiment umiestnil u€astnikov do kontextu planovaného nakupu, kde
mali vopred stanoveny nakupny ciel’, avSak nakupovanie prostrednictvom internetu nie je vzdy
planované, ale casto méze mat podobu impulzivneho a neriadeného nakupu. Preto mozno
predpokladat’, Ze pldnované ndkupy a impulzivne nakupy moédzu byt spojené s rdznymi
kognitivnymi procesmi.

Pre marketingovych pracovnikov alebo spolo¢nosti posobiace v digitalnom prostredi, ktoré
ponukaju svoje produkty ¢i sluzby prostrednictvom internetového obchodu, ma uskutocneny
vyskum praktické implikdcie z pohladu prehodnotenia doésledkov vyuzitia interaktivnych
prvkov na urcitej webovej stranke. Dana problematika poukazuje na kl'ucovia otazku, €i je
potrebné zaclenit’ interaktivitu na drovni webovych stranok alebo vkladat’ interaktivne
nastroje do konkrétnych c¢asti obsahu. Analyza ziskanych dat preukazala, Ze samotné
interaktivne prvky by mohli upuatat’ pozornost spotrebitelov a nasledne ich zapojit do
spracovania interaktivne prezentovaného obsahu s cielom potencidlne stimulovat nakupné
zamery spotrebitel’'ov v prospech urcitej spolo¢nosti. Interaktivne prvky prezentované ako sucast’
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webovej stranky moézu byt vyuzité v ramci stratégie marketingovych pracovnikov, pripadne
spolo¢nosti, ktoré by chceli upriamit’ pozornost’ spotrebitelov na konkrétne Casti stranky,
v ktorej sa nachadzajii informacie sliziace napriklad na presviedCanie potencialnych
spotrebitel’'ov k nakupnému spravaniu, s cielom dosiahnut’ lepsie vysledky cielenej propagacie.
Vysoko interaktivny obsah sa mézZe stat’ dokonca dominantnym aspektom v rozhodovani
0 nakupnom zamere.*® Webové stranky, ktoré poskytuji svojim pouzivatelom vicsie moZnosti
interaktivity v danom rozhrani, v kontexte propagacie produktov ¢i sluzieb, posobia
doveryhodnejsie. Ak vSak interaktivne prezentovany obsah nie je jedinym zameranim v stratégii
orientovanej na stimulovanie nakupného rozhodnutia, musia si spolo¢nosti uvedomit’, ze
presytenie digitalneho priestoru stranky interaktivnymi prvkami moéze pritahovat’ prili§ vel'a
pozornosti, co méze mat’ za nasledok spotrebovanie kognitivnych zdrojov, ktoré by boli inak
dostupné aj pre iny obsah prezentovany na stranke internetového obchodu. V takom pripade
vznika predpoklad, ze velké mnozstvo interaktivnych prvkov méze mat za nasledok, ze
spotrebitelia mézu prehliadnut’ obsah prezentovany v neinteraktivnych castiach webovej
stranky, hoci v naSom experimente sa tento predpoklad nenaplnil. Pre medidlnych pracovnikov
to mdze predstavovat’ skuto¢nost’, Ze umiestnenie reklamy na stranke s vysoko interaktivnym
obsahom mdze byt riskantné a takato forma propagacie sa nemusi javit ako G¢inna. Spotrebitelia
mozu byt v popisovanej situdcii zaneprazdneni interaktivnym obsahom, priCom existuje urcita
pravdepodobnost’, ze inzerovanu reklamu prehliadnu.

Celkové vyhody zapojenia interaktivneho obsahu predstavuju predovsetkym prechod
z pasivneho konzumovania reklamnych informacii a posolstiev do aktivnej prace
S propagovanym obsahom, ¢o ma za nasledok ovel'a vi¢siu angazovanost’ u cielového publika,
popripade u potencidlnych spotrebitelovi®. Interaktivny obsah ponika moZnost
personalizovanych skusenosti u jednotlivych recipientov obsahu, ktoré nasledne uréuji mieru
originality daného obsahu. Prostrednictvom analyzy nadobudnutych metrik dostupnych
z komunikécie prostrednictvom interaktivneho obsahu je mozné ziskat’ relevantné informacie za
pomerne kratke ¢asové obdobie, priCom taktiez poskytuju prehlad o celkovych potrebach,
zameroch a preferenciach jednotlivych zakaznikov v uréitej spolocnosti. Za vel'mi uzitocnt
vyhodu zapojenia interaktivneho obsahu v ramci komunikacénej stratégie urcitej znacky, mézeme
povazovat’ skutocnost’, Ze ide o hravu a zabavnu skusenost’ pre recipientov. Dana skuto¢nost’
moze mat za nasledok to, ze prijimatel’ takého obsahu moze na stranke, ktora ponuka spominany
typ obsahu, stravit pomerne viac ¢asu ako na stranke, ktora interaktivny obsah neponuka.
Interaktivny obsah v digitalnom prostredi ma tiez vel'ky potencial stat’ sa viralnym obsahom,
ktory moézu zacat’ samovolne Sirit’ Siroké masy pouzivatelov, iba na zadklade jedinecnosti
a uzito¢nosti prezentovaného obsahu?®. Obrovsky potencial ma interaktivny obsah aj v stivislosti

18 KACANIOVA, M.: Factors influencing perception of marketing communication. In: QUAERE 2013:
sbornik z interdisciplindrni mezindrodni védecké konference doktorandii a odbornych asistentii. Hradec
Kralové 20.-24.5.2013. Hradec Kralové: Magnanimitas, 2013.

19 KACANIOVA, M.: Vnimani. In: SVETLIK, J. et al. Reklama : teorie, koncepce, modely. Rzeszow :
WSIZ. s. 89-108.

20 FICHNOVA, K.: Creativity in Marketing Communications as a Subject of Scientific Research. In:
PAVLU, D. — MAJERIK, P. (eds.). Creative Strategy / Strategy of Creativity: Trends in Creative
Marketing Communication : Conference Proceedings From the International Scientific Conference April
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s optimalizaciou pre vyhl'adédvace, nakol'ko pouzitie jedine¢ného a kvalitného obsahu umoziuje
dosiahnutie lepSich pozicii vo vysledkoch vyhladavania. V zavere je mozné uviest,
ze interaktivita odliSne ovplyviiuje alokaciu kognitivnych zdrojov pre interaktivny obsah
V porovnani s neinteraktivnym obsahom. Existuje predpoklad, ze vyuzitie interaktivnych prvkov
ma urcity vplyv na percepciu tym, Ze podporuje doslednejsie spracovanie interaktivneho obsahu
a znemoziuje spracovanie neinteraktivneho obsahu na stranke. Skuto¢nost’, Ze webova stranka
obsahuje interaktivne funkcie, teda eSte neznamena, Ze vsetok obsah na stranke bude mat’ z tejto
interaktivity 0zitok.

Vyskumna Studia je sucastou vystupov projektu APVV-18-0257 Inkubator multimedialnej
digitdlnej produkcie - reciprocny transfer vedy, umenia a kreativnych priemyslov.

Literatura a zdroje

ARIEL, Y. - AVIDAR, R.: Information, Interactivity and Social Media. In: Atlantic Journal of
Communication, 2015, ro¢. 23, ¢. 1, s. 19-30. [online]. [cit. 2021-09-01]. Dostupné na:
https://doi.org/10.1080/15456870.2015.972404

DIAMOND, S.: Digital Marketing All-in-One For Dummies. New Jersey : John Wiley & Sons,
2019. ISBN 978-1-119-56023-4.

FICHNOVA, K.: Creativity in Marketing Communications as a Subject of Scientific Research.
In: PAVLU, D. - MAJERIK, P. (eds.). Creative Strategy / Strategy of Creativity: Trends in
Creative Marketing Communication : Conference Proceedings From the International
Scientific Conference April 25, 2019. University of Creative Communication Prague, Czech
Republic. Praha : University of Creative Communication, 2019. s. 9-27. ISBN 978-80-
907526-5-8.

FILL, CH.: Marketing Communications - Interactivity, Communities and Content: 5th Edition.
Harlow : Pearson Education Limited, 2009. ISBN 978-0-273-71722-5.

CHAFFEE, S. — SCHLEUDER J.: Measurement and Effects of Attention to Media News. In:
Human Communication Research, 1986, ro¢. 13, ¢. 1, s. 76-107. [online]. [cit. 2021-09-02].
Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.1986.tb00096.x

KACANIOVA, M.: Factors influencing perception of marketing communication. In: QUAERE
2013: sbornik z interdisciplindrni mezindrodni védecké konference doktorandii a odbornych
asistentii, Hradec Krdlové 20.-24.5.2013. Hradec Kralové: Magnanimitas, 2013. ISBN
9788090524378.

KACANIOVA, M.: Vniméani. In: SVETLIK, J. et al. Reklama : teorie, koncepce, modely.
Rzeszow : WSIZ, 2017. s. 89-108. ISBN 978-83-64286-71-1.

KAMENCAYOVA, S.: Interaktivny obsah ako siicast marketingovej stratégie. [online]. [cit.
2021-01-06]. Dostupné na: https://madviso.sk/interaktivny-obsah/

LANG, A.: The Limited Capacity Model of Mediated Message Processing. In: Journal of
Communication, 2000, ro¢. 50, ¢. 1, s. 46-70. [online]. [cit. 2021-01-06].

Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2000.th02833.x

25, 2019. University of Creative Communication Prague, Czech Republic. Praha : University of Creative
Communication, 2019, s. 9-27.

23



LISTER, M.: New Media: a critical introduction: Second edition. Abingdon : Routledge, 2009.
ISBN 978-0-415-43160-6.

MISIK, O.: Tvorba a distribiicia interaktivneho obsahu v digitdlnom prostredi. FF UKF : Nitra.
2021. Diplomova praca. 71 s.

MCMILLAN, S. — HWANG, J.S.: Measures of Perceived Interactivity: An Exploration of the
Role of Direction of Commuvinication, User Control, and Time in Shaping Perceptions of
Interactivity. In: Journal of Advertising, 2002, ro¢. 31, ¢. 3, s. 30-40. [online]. [cit. 2021-05-
06]. Dostupné na: https://doi.org/10.1080/00913367.2002.10673674

RAFAELI, S. — ARIEL, Y.: Assessing interactivity in computer-mediated research. Oxford
University Press, 2012. s. 71-89. [online]. [cit. 2021-05-06].

Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/287610294 _Assessing_interactivity_in_computer
mediated_research

SUNDAR, S. — MARATHE, S.: Personalization versus Customization: the Importance of
Agency, Privacy, and Power Usage. In: Human Communication Research, 2010, vol. 36, ¢.
3, 5. 298-322. [online]. [cit. 2021-07-06].

Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2010.01377.x

STOKES, R.: eMarketing: eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital World 5th
Edition. Cape Town : Quirk Education Pty, 2013. ISBN 978-0-620-56515-8.

XU, Q. — SUNDAR, S.: Interactivity and memory: Information processing of interactive versus
non-interactive content. In: Computers in Human Behavior, 2016, ro¢. 63, s. 620-629.
[online]. [cit. 2021-10-06]. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.05.046

ZAUSKOVA, A. — MADLENAK, A.. Communication for open innovation: Towards
technology transfer and knowledge diffusion. £6dz : Ksi¢zy Mtyn Dom Wydawniczy Michat
Kolinski, 2014. 118 s. ISBN 978-83-7729-248-8.

ZIEGELE, M. — QUIRING, O. — BREINER, T.: What Creates Interactivity in Online News
Discussions. In: Journal of Communication, 2014, ro¢. 64, ¢. 6, s. 1111-1138. [online]. [cit.
2021-12-06]. Dostupné na: https://doi.org/10.1111/jcom.12123.

24



Interactive presentation of products in the digital environment and its cognitive
processing

The aim of the presented research study is to theoretically define interactivity in the digital
environment, to approach the creation and distribution of interactive content and then describe
the use of interactive content in digital marketing communication, specifically in the context of
product presentation through e-commerce. Using an experimental research plan, the study
analyzes the issue of information processing in an interface containing a variety of interactive
functions. The resulting findings point to the ways in which interactivity can change the
assignment of the recipient's cognitive resources to the promoted content presented interactively,
but also to the effect of the degree of interactivity in the product presentation on user processing
of surrounding, non-interactive content.
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