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Na zakladé zpracovani informaci centralni 1 periferni cestou a poznavacich, smyslovych a
behavioralnich komponentt postoje Ize identifikovat Sest typu formovani postoje a procest jeho zmény a

nasledné Sest typt modelt marketingové komunikace (tabulka 3.2).

Tab. 3.2 Sest typii formovani postoje ajeho vnény

Pravdépodobnost elaborace zalozena na motivaci/zajmu,
schopnosti a moznosti

Vysoka elaborace Nizka elaborace
hlavni cesta okrajova cesta
- Modely nasobnych vlastnosti - Heuristické hodnoceni

Poznani | Teorie zduvodnéné aktivity
- Vlastni presvédceni

Postoj - Emocionalni zpracovani - Transfer reklamy

zalozeny na: e o
Y . - Empatické presvédCovani - Transfer pocita

Pocitech

- Emocionalni podminénost

- Vystaveni reklamé

Chovani |- Modely naslednych zkusenosti |- Rutinni reakce

Vysoka pravdépodobnost elaborace, kognitivni formovani postoju

Modely, o nichz budeme hovofit, jsou relevantni pro situaci, kdy motivace, schopnosti a piilezitosti
zakaznikiu jsou velké a zeyména kdy poznavaci prvek je pro formovani postoje velmi dulezity.
Pilldadem muze byt ¢lovek, ktery se chysta zakoupit nové stereo, a diive nez se rozhodne, objektivné
srovnava ruzné znaCky podle jejich charakteristik (cena, pamét- apod.)

Modely nasobnych atributi (vlastnosti)

Nejznaméj$im modelem v této oblasti je bezesporu model pfedpokladané hodnoty nebo také Fishbeinav
model. V tomto modelu jsou postoje ke znacce zalozeny na tiech prvcich: relevantni vlastnosti produktu,
rozsahu, v némz znacka naplnuje tyto vlastnosti, a hodnoceni uvedenych vlastnosti. Postoj ke znacce lze
tedy konkrétné vyjadrit jako sumu nazort na produkty urcité znacky a hodnoceni atributt:

A4, = Zn: bye,
i-1

kde: A, postoj k pfedmétu o
b

of nazor o objektu (o) s vlastnosti (7)
e hodnoceni vlastnosti (7)
n pocet relevantnich vlastnosti

Nejsou-li vSechny vlastnosti produktu pro zakazniky stejné dulezité, nazory na produkt jsou vazeny
dualezitosti, kterou zakaznik pfiklada jeho rozdilnym vlastnostem. V tabulce 3.3 je uveden piiklad
postoje k problému ,jit studovat na univerzitu" nebo na "techniku".






V tomto piipadé jsou pfesvédCeni a hodnoceni méfeny v primeérech na Likertové sedmibo-
dové stupnici. Tato stupnice je zakladni stupnici, a pokud obsahuje dostatek kategorii, po-
uziva se obvykle jako intervalova stupnice. Vysledkem jsou priméry nazori respondent.
Prikladem sedmibodové skaly (od 1 do 7 nebo od-3 do + 3)je hodnoceni odpovédi na otazku:
"Jak je obtizné dostat se na univerzitu?"

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

vubec to neni obtizné jeto velmi obtiZzné

Tab. 3.3 Fishbeinitv model

Postoj k zaméru jit na univerzitu nebo na techniku
Univerzita Technika
Viastnost &; b e xb; by ejxb;
Obtiznost -1 +2 -2 +1 -1
Prestiz +2 +2 +4 0 0
Vysoké naklady -1 +1 -1 0 0
Urover ugitelt) +3 +1 +3 -1 -3
Pocet pratel +1 -1 -1 +2 +2
Naro¢nost na ¢as -1 +2 -2 0 0
Obchodni orientace +1 -1 -1 +1 +1
Postoj 0 -1

V tomto piikladé se nejvyse hodnoti kvalita uciteld (e = +3 ), dale obtiznost ziskat titul, nej-
mén¢ dulezité jsou naklady a Casova narocnost (e = -1). Nasobenim téchto hodnoceni nazort
na univerzitu a techniku ziskame vysledky uvedené ve tfetim a patém sloupci. Na jejich zakla-
dé lze ucinit zavér, ze mnohem pozitivnéj§i postoj je k zdméru jit na univerzitu.

Teorie logické (zduvodnéné) aktivity (TORA - theory of reasoned action)

V teorii logické aktivity rozsifili Fishbein a Ajzen svlij model tak, ze propojili postoj se za-
meéry chovani. Zaméry chovani nejsou ur€eny pouze postoji, ale také subjektivnimi nazory a
normami chovani. Subjektivni normy chovani jsou hodnoty a pfesvédCeni, které ma jed-
notlivec ve vztahu k tomu, co razné referencni skupiny povazuji za spoleCensky zadouci
chovani, vazené potiebou ¢1 ochotou zdkaznika chovat se podle norem urcité referencni sku-
piny. To se nazyva spoleCenska citlivost. Néktefi lidé jsou mnohem citlivéjsi na spolecenské
tlaky a diky tomu ochotnégji sdileji pravidla, normy a nazory referen¢ni skupiny nez jini.
Prikladem spoleCensky ovlivnéného chovani, mize byt chovani ditéte, které nema rado lekce
hrani na klavir, ale chodi na n¢, aby udélalo radost rodicim. Obrazek 3.4 popisuje graficky
TORA model a tabulka 3.4 zobrazuje, jak mohou subjektivni normy ovlivnit vybér mezi
zamérem jit na univerzitu nebo na techniku.
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Obr. 3.4 Teorie logické (zditvodnéné) alaivity (TORA)

Tab. 3.4 Zobrazeni viivu subjektivnich norem

Subjektivni norma = spolegenska citlivost (sc) x nazory ostatnich (no)
Univerzita Technika

Referenéni skupiny s¢; no; 5¢; X No; no; 5¢; x No;
Pratelé ve Skole +2 +2 +4 -1 -2
Pratelé z klubu +1 0 0 +1 +1
Pratelé ze

sportovnich klubii +1 -1 -1 +1 +1
Rodice 0 +2 0 -2 0
Rodina 0 +1 0 0 0
Ucitelé -1 +2 -2 0 0
Obchodnici +1 +2 +2 +1 +1
Subjektivni norma +3 +1

Nejcennéjsi referencni skupinou jsou spoluzaci ve Skole (sc = +2), zatimco citlivost nebo
motivace zabyvat se nazory soucasnych ucitelti je nejnizsi (sc = -1). Nasobime-li spoleCen-
skou citlivost nazory dulezitych referencnich skupin a shrneme vysledky, dojdeme k zavéru,
ze subjektivni normou bude jit na univerzitu (+3) nez studovat na polytechnice (+1). Kdyz
spojime vysledky obou Setfeni (tabulky 3.3 a 3.4), 1ze fici, ze postoj ke studiu na univerzité je
3 (0 + 3) a postoj ke studiu na polytechnice je 0, tzn.(-1 +1).

Marketingova komunikace mize vyuzit modelu TORA pro zménu postoje zakaznikl, a to
nékolika zplisoby (obrazek 3.5). Prvnim zplsobem je zména nazoru na znacku. Pfed-
pokladejme, ze o univerzité se fika, ze dava tituly snadno a neni pilli§ seridzni, co se tycCe
urovné studia. Jestlize nezavisla komise zjisti, ze dana univerzita poskytuje vzdelani na dobré
urovni, pak l1ze toto zjis$t€ni vyuzit v kampani s cilem zménit dosavadni nazor.



