2. Modely hierarchie acinku

Cil:
Cilem této kapitoly je Vas seznamit s vyvojem modelt hierarchie ucinki, resp. vysvétlit, jak
se vyvijely nazory na to, jakym zptisobem spottebitel pfijima informace, které se k nému $ifi
z riznych komunikacnich kanald, jakym zptisobem na né reaguje a jaky vliv maji na jeho
kupni rozhodovani a chovani. Toto téma bude probirano spolu s komunika¢nimi modely na
prvnim setkani a spolu s nimi tvofi prvni uceleny blok.
Tato kapitola by Vam méla pomoci:

e seznamit se s jednotlivymi modely hierarchie ucinku

e urcit vyhody a slabiny jednotlivych modela

e pochopit proces formovani postoju a jeho zmén

e porozumét tomu, jaky vliv maji poskytované informace na kupni rozhodovani a

chovani

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednaska 2h
tutorial -
samostudium 5h
autokorekcni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Jako nejvhodnéjsi pro nastudovani dané problematiky se vyucujicimu jevi kombinace Ceské a
zahrani¢ni literatury. Vyucujici doporucuje si nejprve piecist str. 89-90 kapitoly 3 z knihy DE
PELSMACKER, P. — Geuens, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, jejiz
relevantni cast Vam vyucujici naskenoval. Text je rozdélen na 4 Casti pouze kvili tomu, aby
se dal rychleji stahovat, jiny divod zde neni.

Pro peclivém precteni téchto 2 stran je dobré si precist nize zminény ¢lanek T. E. Barryho,
nebo alesponi jeho prvni cast. Nasledné vyucujici znovu doporucuje vratit se ke kapitole 3 a
precist si zbytek naskenované kapitoly spolu s dalSimi zdroji.

Jako ucelné se jevi rozliSeni tfi fazi vyvoje modell hierarchie ucinki: rany vyvoj, moderni
vyvoj a tzv. Challenge and Defense® faze, kterymi se zabyva ¢lanek T. E. Barryho The
Development of the Hierarchy of Effects: An Historical Perspective. Tento ¢lanek povazuje
vyucujici vedle kapitoly 3 z knihy Marketingova komunikace za stézejni. Na druhé strané jde
tento text az do velké podrobnosti, takze vyuc€ujici bude pozadovat aktivni znalost pouze
nékterych klicovych modeld:
e vraném vyvoji — model AIDA, Sheldomovo rozsifeni. Dilezité je také povSimnout si
slabin modelt rané faze
e moderni vyvoj — model Lavidge a Steinera, model DAGMAR. Dilezité je také
povsimnout si slabin téchto modela.
Ostatni casti ¢lanku povazuje vyucujici za dalezité, avSak vzhledem k naroktim kladenych na
magistersky stuperl a také proto, ze se vyucujici o ostatnich modelech domniva, ze jsou 1épe
zpracovany v jinych materialech, povazuje je pouze za dopliikové.

Do faze moderni vyvoj mizeme jesté zaradit model McGuira.
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Behave
Remombar it? i
No actlon
No action
No action

i o No actien

Bolleve it?
Pay Comprehend it?
attention
ta the No action
T

Studijni material je dostupny na:
http://www.ciadvertising.org/SA/fall_02/adv382j/machadoma/paperl/paperlmain.html

Modely posledni faze jsou ziejmeé nejlépe zpracovany v jiz zmitiované 3. kapitole (str. 90-92),

patfi mezi né model FCB
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a jeho modifikace Rossiterem a Percym, u které byste méli umét vysvétlit, co je to
transformacni a informa¢ni nakupni motiv a jaké produkty spadaji do jednotlivych poli
matice.




BRAND ANWARENESS

Brand Recognition Brand Recall

(at point-of-purchase) (prior ro purchase)
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Brand Atctitude

Type of Motivation
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Formovanim postoje a zpracovanim informaci plynoucich z marketingové komunikace se

zabyva model ELM, ktery je dobie popsan v kapitole 3 Marketingové komunikace str. 92-95.

Dalsi studijni material, ktery Vam pomuze dany model pochopit vCetné jeho prednosti a

slabin se nachazi na:

http://www.ciadvertising.org/studies/student/99 spring/interactive/joohwan/vaughn/start.html
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Jednotlivymi typy formovani postoje a jeho zmény se zabyvaji str. 96-109 knihy
Marketingové komunikace (plné pokryto naskenovanym textem). Zde by chtél vyucujici



upozornit na to, ze uvedena zkratka u teorie zdivodnéné aktivity, pro jejiz pochopeni miize
1épe slouzit také nize uvedené grafické vyjadreni, které se v knize neobjevuje, neni zcela
bézna a spise nez TORA se pouziva v anglicky psané literatufe oznaceni TRA.

The person’s beliefs

that the behawior

leads to certain _’ Attitude toward
outcomes and the behavior

higher evaluations

of these outcomes }

Relative importance

of attidudinal d
ﬂ:pmjgr‘n an Emenﬂml-’ﬂehmdnrl

considerations

The perscn’s beliefs I
that specific individunls
or groups think ha/she
ghould or should not _’
perfarm the behavior

and hisher motivation
to comply with the
specific referents

‘Subjective norm

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste méli umét nejen vyjmenovat jednotlivé modely hierarchie
ucinku, ale méli byste také byt schopni vysvétlit, v ¢em je ktery model dobry a kde se nalézaji
jejich slabiny. Zaroven byste také méli porozumét procesu formovani postoje a jeho vlivu na
nakupni chovani a rozhodovani.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpoveéd NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potfebu, jeho vysledek se nezapocitava do celkového
hodnoceni. Presto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreCném testu.

1. Modely hierarchie G¢inka jsou zalozeny na predpokladu, ze existuje urcita posloupnost
kroku, kterymi musi zakaznik projit.
ANO NE

2. Pivodni Lewistiv model se skladal ze tfi stupniu.
ANO NE

3. Sheldom je tviircem modelu DAGMAR.
ANO NE

4. Podle Lavidge a Steinera je reklama dlouhodoba investice.
ANO NE

5. Model FCB je modifikaci matice Rossitera a Percyho
ANO NE



6. Prikladem produktti s prevazujicimi transformacnimi motivy jsou takové produkty, které
pfinaseji zakaznikiim napf. radost.
ANO NE

7. Informace bude pravdépodobné zpracovana periferni cestou, pokud bude motivace,
schopnost a ptilezitost vysoka.
ANO NE

8. V TRA nejsou zadméry chovani urCeny pouze postoji, ale také subjektivnimi nazory a

normami chovani.
ANO NE

9. Podle modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz ma hodnoceni reklamy nejen okamzity
dopad na hodnoceni znacky, ale rovnéz nepfimy ucinek na postoj ke znacce procesem
poznavani.

ANO NE

10. Pokud je 1 zfaktora MAO nizky, budou zakaznici zpracovavat informace periferni

cestou.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. ANO, 3. NE, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO, 7. NE, 8. ANO, 9. ANO, 10. ANO



