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Oblibenost je dilezitym faktorem, nebot pfitahuje pozornost a pomahé zpracovat informace. Okrajové
narazky, jako je humor, hudba, zvitatka a déti, mohou lakat pozornost, vyvolavat zvédavost a tim i
sledovani celé reklamy, vzbuzovat ptijemné pocity (Aad), které mohou vést k oblibenosti znacky (Ab).

Pt.

V americké reklamé na presnidavku Japp sledujeme prozpévujiciho si ridice nakladacku na cesté do
hor. Nahle spatii muze, ktery se protahuje a pritom se opird o své nové cervené Porsche. Porsche je
zaparkované pobliz kanionu a muz vypada, jako by auto nékam tlacil. Chlapik z naklad'acku, vidy
ochotny pomoci, zastavi a pomaha druhému muzi tlacil. Vzapéti se nové cervené Porsche zriti do
kanonu. Protoze si je jisty, Ze udéelal dobrou véc, vrati se spokojené do svého naklad'acku a da si svou
svacin ku Japp. Zdkladni idea byla "Japp vas dotlaci dal". Doprovodna hudba, obliceje hercii a i
konecny vysledek udelaly z reklamy zabavu. Tyto okrajové aspekty vyvolavaji oblibenost, ktera se miize
promitnout do hodnoceni a posléze se prendset do vztahu ke znacce a nakonec do nakupu presnidavek

Japp.
Poznani reklamy
Poznéani znacky

Ob%% Dualni zprostiredkovani hypotéz
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Transferovy model, ktery ma nejvétsi empirickou podporu, je model dudlniho zprostiedkovani hypotéz
(obrazek 3.6). Podle tohoto modelu ma hodnoceni reklamy nejen okamzity dopad na hodnoceni znacky,
ale rovnéz nepiimy ucinek na postoj ke znacce procesem poznavani.

Pti¢inou v pozadi modelu je chovani zakaznika, ktery ma-li pozitivni postoj ke komunikaci, bude také
pravdépodobné pristupnéjsi argumentiim ve prospéch podporované znacky. Mate-li naptiklad v oblibé
reklamu na Frisk, v niz kuchat obc¢as upusti trosku do akvaria a ryba, kterd to sni, ma tolik energie, Ze
pieskoci do jiného akvaria a nakonec vyskoc€i z okna, nebudete uvazovat o protiargumentech a mozna,
ze budete premyslet o dalSich podplirnych argumentech (Frisk dodéava energii, Friskje osvézujici apod.).
Bude to také proto, zZe povazujete reklamu za chytrou, origindlni a vtipnou.

Transfer pociti



V souladu s vyse uvedenym nékteti vyzkumnici tvrdi, Ze pocity vyvolané reklamou se mohou
transformovat do postoje k dané reklam¢, ke znacce a do nakupnich zamért. Pocity (feelings) lze
definovat jako subjektivni hodnoceni urcitych udalosti (napf. piijemné jako protiklad nepiijemného),
které mize vést k preferencim urcitych podnétt. Dale lze fici, Ze pocity vyvolavaji spontanni reakce.25
Pocity se lisi od emoci, jez jsou intenzivnéj$i a vice ciloveé orientovany. Napf. novorozené vyvolava
emoce $testi a hrdosti rodicl, zatimco pisnicky Beatles nebo Spice Girls evokuji pouze pocity Stésti ¢i
pohody. Pocity se také lisi od nélady, nebot’ nalada se nevztahuje k urCité¢ pfi¢in€ nebo externimu
podnétu: ma trvalejsi charakter, je mén¢ intenzivni a mén¢ specificka.

Pro¢ se zabyvame pocity vyvolanymi reklamou? Mnohé ze studii ukazuji, ze 1lidé v dobré nalad¢ se
rychleji rozhoduji, vyuzivaji méné informaci, vyhybaji se systematickému zpracovani poznatkii, vse
hodnoti mnohem pozitivnéji, snadnéji piijimaji piesvédCovaci sd€leni a veénuji mensi pozornost
detailim. Podle né€kterych autord pocity vyvolané reklamou mohou mit dokonce siln€jsi vliv na uc€innost
komunikace nez ndlada. Nalada plisobi na hodnoceni znacky pouze tehdy, provadi-li se hodnoceni v
prub¢hu sledovani reklamy. Diky tomu, Ze reklama vyvoldva pocity a znacka je spojena s paméti
zakaznika, muze ovlivnit hodnoceni znacky bez ohledu na to, kdy je toto hodnoceni provedeno.
Premysleni o znacce v jiné situaci mtize tedy aktivovat pocity, jez jsou s ni spojeny.

Empirické studie zamétené na vliv pocitl vyvolanych reklamou obvykle dospivaji k poznatku, Ze pocity
maji podstatny vliv na rizna stadia komunikac¢niho procesu. Tento vliv je odvisly od konkrétnich pocit
1 typu testované reklamy. Pfestoze mnoho autorl je pfesvédceno o dulezitosti vyvolanych emoci pro
komunikac¢ni proces, neexistuje zadny vSeobecné¢ uzndvany nastroj na jejich méfeni. Mnozi pouzivaji
verbalni Skalu skladajici se z n€kolika pocitovych stavili, v niz respondenti oznacuji ten, ktery prozivaji
nejcastéji. Nicméné riizné skaly pro pocity vyust'uji v rizné dimenze pocitd, jez jsou z nich vyvozovany.
Pak je velmi obtizné srovnavat vysledky.

Emocionalni podminénost

Tato podminénost je zalozena na Pavlovové teorii podminénych reflexii a je extrémnim piikladem
transferu pocitd.31 Kdyz pes citi jidlo, zacne slinit. To je nepodminénéd reakce, kterd se objevuje
automaticky. Pfipojime-li v8ak paralelné jiny podnét, napt. zvuk nebo svétlo, pak po urcité dobé zacne
pes slinit vzdy, kdyZz uslysi zvuk nebo uvidi svétlo. To bude podminéna reakce. Obrazek 3.7 objasiuje,
co muze nastat, pokud je urcitd znacka (napft. Levi's) asto parovana s emocionalné ladénou reklamou,
ve které slySime zpivat Steve Millera piseit "The Joker".

Protoze jsou zakaznici trvale vystavovani reklam¢, mohou spojovat znacku s "cinkdnim" a mit pfijemné
pocity. Za ptedpokladu intenzivniho vystaveni a silného emociondlniho obsahu jsou postoje k
zavedenym znackam pievazné formovany na zdkladé emocionalni podminénosti.32 Ptikladem znacek,
jez se snazi profitovat z emocionalni podminénosti, jsou: Martini, Campari, Haagen Dazs, které stavi na
sexualnim vzruseni ve vztahu ke znacce.
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Obr. 3.7 Jak funguje emocionalni podminénost

Vystaveni reklamé (mere exposure)

Je-1i zadkaznik Casto vystaven plsobeni reklamy, bude mu podporovana znacka znama. To mlize vyvolat
automatické zpracovani informaci a pocitli a vést k pozitivnéjSimu postoji. Naptiklad respondenti, kteti
jsou vicekrat vystaveni ptisobeni reklamy, budou hodnotit reklamu ptiznivéji a jako méné nudnou nez ti,
ktefi ji uvidi jen jednou. Z fady studii také vyplyva, ze G¢inek vystaveni zakaznika reklamé nemusi byt
vzdy zprostiedkovan subjektivnim pocitem znamosti. Pokud byl respondent vystaven ur¢itému podnétu
jiz diive, mize to vést k pozitivn¢jSimu hodnoceni, dokonce i v tom piipadé, kdy si nemtize
vzpomenout. U&inky vystaveni reklamé viak nelze piecetiovat. Jestlize jsou zakaznici phli§ ¢asto kon-
frontovani s riznymi sdélenimi nebo reklamami, za¢nou se nudit a to se miize znacce negativné vratit
jako bumerang. Tento jev se nazyva "obnoSenost" a je dikazem toho, Ze existuje ur¢ity prah pro
vystavovani zdkaznika reklam€ a dal$i reklamni aktivity za timto prahem vyustuji v negativni
komunikacni efekty.

Vysoka pravdépodobnost elaborace, behavioralni formovani postoju (na zakladé chovani)

Vyse uvedené teorie byly Casto testovany na hypotetickych produktech ¢i znackéach a ukazalo se, Ze je
lze spiSe aplikovat na nové znacky. Uziti hypotetickych podnéth je idealnim prostiedkem k eliminaci
aspektli predpojatosti, jako napi. znalost znacky, intenzita reklamy v minulosti, vliv pfedchazejicich
kampani, ale souc¢asné to omezuje uziti zdrojii informaci, jezZ mohou mit vyznamné disledky pro zptsob,
jakym zakaznik zpracovava a hodnoti nova marketingova sdéleni. Modely nasledné zkusenosti
predpokladaji centralni cestu zpracovani informaci a zkuSenosti s existujicimi znackami. V téchto
ptipadech je zakaznik motivovéan, ochoten a schopen piemyslet nad zkuSenostmi s existujici znackou a
bude to brat v tvahu pifi formovani jeho postoje k ni a pfi rozhodovani o nakupu dané znacky v
budoucnosti.

Ackoli vliv zkuSenosti se znackou je mnohem realisti¢téjSi postoj ke zpracovani informaci, mnoho
vyzkumnikli pomiji tento fakt. Dusledkem je existence pouze nékolika malo komunika¢nich modelt
pokousejicich se vysvétlit jejich vliv na komunika¢ni proces, i kdyz je ziejmé, Ze spokojenost ¢i
nespokojenost se znackou bude mit pfimy dopad na budouci nakup. Naptiklad kdyz jste Sest let jezdili
Nissanem a jste pln¢ spokojeni s designem, spotfebou benzinu i1 poprodejnim servisem, je
pravdépodobnost, ze si opét koupite Nissan, mnohem vyssi nez v piipad¢ vaseho zjisténi, ze Nissan
spotiebuje vice benzinu nez Mazda vaseho pfitele, ndhradni soucastky jsou mnohem drazsi nez u aut



znacky Ford a mimo to ma vas Nissan poruchu pétkrat za Sest mésict. Jinym ptikladem mtize byt ndkup
lupinkit Smith, o nichz ptedpokladate, Ze budou Cerstvé a kiupavé. Pokud ne, zménite znacku.

Jaké je role a vliv marketingové komunikace na prvni nadkupy (prvondkupy)? Lze pfedpokladat, Ze
marketingova komunikace bude mit vétsi vliv na nové znacky nez na zavedené a miize ptisobit na vyber
znacky dvojim zplsobem. Za prvé, na zédkaznika mize pusobit tak, aby ptestal kupovat konkurencni
znacku, tedy aby "prepnul (switch)". Firmy se snazi vyvolat toto pfepnuti (brand switching) posilenim
povédomi o dané znacce €i snahou zménit nazor zakaznika na ni. Firma Pepsi se kupfiilcladu snazila
zmeénit nazory zékaznikli na chut’ tvrzenim "nic jiného nemuze byt Pepsi". Druha uloha komunikace ve
vztahu k zavedenym, tzv. zralym znackam,je omezit moznost pfepnuti na znacku konkurence nebo
posilit opakované nékupy.

Reklama ptisobi 1 ve sméru vytvoieni ramce pro propojeni zkuSenosti s produktem, ale v této oblasti
neexistuje zaddna shoda néazort. Nekteti autofi tento jev vysledovali, jini jeho existenci popiraji.
Predvidatelné ramcové propojené efekty vznikaji tehdy, je-li zdkaznik vystaven plsobeni reklamy
pred koupi a tim se nasméruje na nejlepsi vlastnosti znacky a citi se spokojen ve srovnani se situaci, kdy
by Zadné reklamé vystaven nebyl. Kupiikladu reklama na Silan zdUraziiuje, Ze budete citit mékkost
vaseho pradla, coz mize zplsobit, ze opravdu budete citit, ze vase pradlo je mekké, i kdyz jste si toho
diive ani nevsimli.

Diagnosticky efekt zaramovani se objevuje v pfipade€, kdyz zdkaznik zakoupi produkt dané znacky,
aniz by byl vystaven reklam¢, a je-li nédsledné vystaven reklamé na dany produkt, znasobi to jeho
spokojenost. Naptiklad pokud jste méli k snidani Fitness lupinky a nasledné vidite reklamu, ktera
popisuje jeho slozeni a zdlraziuje, ze neobsahuji zadny cukr, posili to vase pozitivni hodnoceni.
Prokézani téchto jeva vSak vyzaduje dalsi prizkumy.

Kromé vyse uvedenych efektii, byl rovnéz ucinén pokus o zhodnoceni integrované komunikace pod
nazvem model néaslednych zkuSenosti. Model na jedné stran¢ piedpokladd vztah mezi soucasnymi a
piedchazejicimi ndkupy a na druhé stran¢ vztah mezi predchazejici reklamou, podporou a soucasnou
komunikaci. Model nasledné zkusenosti byl testovan na zakladé panelu s Udaji o znackach kecupu a
Gisticich prostfedkii za osmdesat &étyfi mésicti. Udaje obsahuji nakupy domacnosti, skladové zasoby,
ceny, podpory prodeje a informace o reklamé. Vysledky odhalily skutecnost, ze soucasné nakupy
vyznamn¢ ovliviiuje piedchdzejici ndkupni chovani a soucasna reklama a podpora, ale neovliviiuje je
predchazejici reklama, a dokonce negativni ovlivnéni bylo zaznamendno u piredchazejici podpory
prodeje. Pokud totiz byla znacka diive zakoupena v ramci akce na podporu prodeje, je mala nadéje, ze
bude za normalnich podminek zakoupena v budoucnu. Lze to vysvétlit tak, ze ti, ktefi vyuzivaji vyhod
akci na podporu prodeje, jsou zpravidla "pifepinaci" mezi znackami podle momentéalnich vyhod.

vvvvv

soucasného chovani a reklama slouzi hlavné k tomu, aby lidem pfipomnéla, ze znacka stale existuje.

Nizka pravdépodobnost elaborace, behavioralni formovani postoju (na zakladé chovani)

V tomto piipad¢ je jeden z faktori MAO nizky. Zakaznici budou zpracovavat informace periferni
cestou, soustiedi se na prvky predchazejicich zkusenosti se znackou a na zakladé toho budou formovat
svlj postoj a ndkupni zameéry. Tento proces miizeme nazvat rutinni reaktivni chovani. K tomuto typu
chovani vede znacné mnozstvi zkusSenosti s produkty, zejména v dasledku nizké zainteresovanosti a
znacné frekvenci nakupt produktli, jako je toaletni papir, zubni pasta, papirové ubrousky, mineralni
vody nebo zvykacky. Zakaznici pilliSnevénuji pozornost tomu, kterou znacku koupi, a pokud nakupuji
jednu znacku, je to spiSe zvyk, 1 kdyz ptivodné byl vybér znacky pravdépodobné peclivé zpracovan.
Prizkum zaméteny na sledovani chovani zakaznikii pifi ndkupu Cisticich prostfedkd potvrdil Cetnost
rutinniho nakupovani: 82 % ze 120 zdkaznikli se chovalo tak, ze kazdy vzal bez rozmysleni jeden
produkt a pouze 4 % si prohlizelo i vyrobky jinych znacek. V primeéru trvalo tfinact sekund, nez
zakaznik dosel do ulicky a vzal Cistici prostfedek. Je zfejmé, ze neprobihal zadny rozhodovaci proces. V



takovych piipadech je tedy dulezité dostat znacku na prvni misto v povédomi zédkaznikd. Tim se znacka
dostane mezi omezeny pocet téch, které je zakaznik ochoten nakupovat a byt k nim loajalni.

Jak jsme se zminili, existuje mnoho komunika¢nich modelt a u vSech najdeme empirické ovéfeni za
urcitych okolnosti. Definice proménnych, jez ovliviiuji zplisob nakladani s marketingovou komunikaci
ze strany zakaznika, ma vSak klicovy vyznam. Motivace, schopnost a moZnosti jsou velmi dilezitymi
zkuSenost se znackou. Dal$i studie budou v rdmci novych modelll nesporné usilovat o integraci
proménnych. Jedna véc je vSak jistd: vzdy bude obtiznou ulohou komunikace procest piedvidat, jak
jednotlivec zareaguje na urcité podnéty. VSechny teorie a modely mohou pouze pomoci 1épe pochopit
tento jev.



