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Uvod

Je velmi obtizné predvidat, jak budou zakaznici reagovat na reklamu a jakym zptsobem pfijmou a
zpracuji dané sdéleni. Reakce zakaznika ovliviiuje mnoho faktord, jako jsou vlastnosti produktu, situace,
ve které se zdkaznik praveé naléza (spécha, je nékym vyruSovan), zdjem o danou kategorii produktli a
socialni, psychologické a kulturni aspekty. V této kapitole se budeme zabyvat tim, jak zdkaznik pfijima a
zpracovava informace poskytované marketingovou komunikaci. Jednim z ramcii pro toto objasnéni,
ktery v marketingové literatufe dominuje po desetileti, jsou modely hierarchie efektl. Pozdé¢ji byly
modifikovany na zacileni.. modely formovani postoje jako reakce na marketingovou komunikaci.
Mnoho pozornosti vénujeme také tomu, jak zdjem zakaznika, jeho znalosti, ale i emocionalni aspekty a
chovani, ovlivituji zpracovani marketingové informace.

Modely hierarchie efekti/acinku

Modely hierarchie efektii/ucCinkti patii v marketingové komunikaci mezi nejstarsi. Prvni byl publikovan
v roce 1898 a jeho vliv na marketingové mysleni se udrzel az do 80. let dvacatého stoleti. Obecné lze
fici, ze tyto modely jsou zalozeny na piedpokladu, ze veéci maji urcity fad, a tedy diivéjsi tcinek/efekt
formuje nezbytné ptedpoklady pro efekt nasledny. Podle daného modelu zdkaznik prochazi tfemi
odliSnymi fazemi reakce na marketingovou komunikaci: fazi poznavaci (kognitivni), emocionalni
(pocitovou) a fazi jednani, konani konativni) neboli myslim, citim a délam. Béhem poznavaci faze se
zékaznik seznamuje s informacemi, jez formuji jeho znalosti o znacce a povédomi o ni. Ve fazi
emociondlni jsou to pocitové reakce a postoje ke komunikované znacce. Rozdil této a predchazejici faze
spociva v tom, ze v prvni fazi zakaznik ziskava povédomi o znacce a trvale, bez velkého usili o ni
shromazd’uje informace, zatimco ve fazi druhé se pozitivni pocity objevuji pouze v piipad¢ zajmu. Faze
treti je chovani zakaznika a nastava tehdy, rozhodne-li se k ¢inu: koupit, nebo nekoupit.

Predpoklada se, Ze zakaznik ztetelné projde t€émito definovanymi fazemi. Jinak feceno, zakaznik by se
m¢l nejdiive poucit a ziskat povédomi o znacce, napt. "obiloviny - to je zdrava snidané". Poté by se
meély vytvofit pozitivni emoce a postoje k tomuto produktu, napt. "obiloviny jsou chutné a zdravé". A
konec¢né€ znalosti a pocity by se mély pfeménit v zdjem zdkaznika produkt koupit. Marketingova
komunikace by méla vést zdkazniky témito fazemi. V tabulce 3.1 je né€kolik ptikladi hierarchickych
modeli, zalozenych na tradicnim postupu. Model Lavidge a Steinera je jednim z téch, které se k tomuto
tématu uvadeji v literatute nejcastéji.

K této sekvenci rozdilnych fazi vSak najdeme fadu vyhrad, a mnozi experti proto vytvoftili alternativni
modely. Piikladem miZe byt model hierarchie "nizké zainteresovanosti, malého zajmu", podle n¢hoz
zékaznik Casto vystaveny tlaku marketingové komunikace koupi produkt, a teprve nasledné se dostavi
pozitivni ¢i negativni pocity (hierarchie: vnimani - jednani - pocit). Zdkaznik mize nejprve citit, potom
koupit a teprve potom produkt poznat (hierarchie: pocity - jednani - vnimani).

Tab. 3.1 Modely hierarchie efektu



Rok |Model Poznani Citéni Konani
1900 | AIDA, St. EImo Pozornost Zajem, préni Akce
Lewis
1911 | AIDAS, Sheldon Pozornost Zéjem, prani Akce, uspokojeni
1921 [ AIDCA, Kitson Pozornost Zdjem, pfani, Akce
presvédceni
1961 | ACCA (nebo Povédomi, porozuméni | Pfesvédéeni Akce
DAGMAR), Colley
1961 |Lavidge a Steiner Povédomi, znalosti Obliba, preference, | Nakup
presvédéeni
1962 [ AIETA, Rogers Povédomi Zajem, hodnoceni Vyzkouseni, osvojeni
1971 | ACALTA, Robertson | Povédomi, porozuménf | Pfistup, legitimnost Vyzkousgeni, osvojeni

Pramen: Barry, T. E. and Howard, D. 1. (1990): "A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in
Advertising", Internationa! Journal of Advertising, 9,121-35.

Vaughn navrhl integraci riznych sekvenc¢nich modeld, kterou prezentoval pod nazvem "Foot-Cone-
Belding (FCB)". V tomto modelu se rozliSuji Ctyfi situace, zaloZzené na dvou rozmeérech, tzn. "velky a
maly z4jem, zainteresovanost" a "myslim a citim". Zajem, zainteresovanost lze definovat jako dilezitost,
kterou zékaznik ptifadi produktu a vyznamu jeho koup¢€ a mife vnimaného rizika spojeného s ptipadnou
nespravnou volbou znacky.

Dimenze "myslim - citim" je rovnovaznym odrazem rozméru, v némz se déje rozhodnuti podle vnimani
a citéni. Zde vzal Vaughn v Gvahu skuteénost, ze pro produkty typu cukr, mineralni voda, papirové
rucniky, mydlo apod. jsou velmi vyznamné prvky vnimani, mysleni, zatimco pro jiné, jako jsou napf.
zakusky, zmrzlina nebo parfémy, jsou dulezitéjsi aspekty pocitové, smyslové. Zdkaznik napf. mize
piremyslet o tom, zda je jiz nutné doplnit zasoby mineralni vody nebo papirovych ruc¢niki, coz je zcela
jiné uvazovani nez o tom, co koupit détem pro radost, zda Kinder Delight nebo ¢okolddovy krém. Na
obrazku 3.1 jsou zobrazeny sekvence v kazdé z téchto Ctyt situaci.
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Obr. 3.1 Pojeti FCB
Pramen: Vaughn, R. (1980), "How Advertising Works: Ai Planning Model", Joumal of Advertising

Research, 20(5), 27-33. Reprodukovano s povolenim Foot, Cone & Belding.

Nakupni rozhodovani v prvnim kvadrantu je charakteristické velkym zdjmem a racionalnimi
rozhodovacimi kritérii. Prvni, co chce zdkaznik védet, jsou informace o produktu. Do této skupiny patii
pujcky od bank, koupé pojisténi, pocitace a zatizeni pro domacnost. Jedna se tedy o klasickou strukturu
hierarchie efektii. V druhém kvadrantu opét pozorujeme velky zajem, ale neni tieba tolik informaci,
chceme-li koupit. V tomto pifipadé zdkaznika nejdiive zaujme znacka, pak shromazdi informace a



nakonec se rozhodne o koupi. Typickymi produkty v dané skuping jsou klenoty, letni dovolend, mddni
vyrobky nebo parfémy. Ve tfetim kvadrantu vyzaduje rozhodovaci proces minimum piemysleni, je
vicemén¢ rutinni. Zakaznik tedy zpravidla koupi, potom posuzuje ptednosti toho, co koupil, a nakonec si
vytvoii nazor na znacku. Do této skupiny patii vyrobky typu toaletni papir, cukr, papirové kapesniky,
ubrousky, Cistici prostfedky. Ve ¢tvrtém kvadrantu lze chovani vyjadrit jako "dopfat si trochu radosti".
Zacina koupi, nasleduji pocitové a smyslové vjemy a kon¢i shroméazdénim informaci o produktu. Do
ctvrté skupiny se fadi nealkoholické napoje, zmrzlina a ¢okoladové ty€inky. Zakaznik si naptiklad koupi
pizzu, sni ji, zjisti, zda mu chutnala, a teprve nasledn¢ odhali, ze byla vysoce kaloricka.

Pojeti Rossitera a Percyho je alternativou ¢i modifikaci pojeti FCB. I v tomto ptipad¢ jsou produkty a
proces rozhodovani zdkaznikl rozdéleny do Ctyt kategorii, zalozenych na vysokém a nizkém z4jmu a na
naplnéni transformac¢niho nebo informac¢niho motivu. Transformacni nadkupni motivy se skladaji z
pozitivni motivace, jako je smyslova graficka reflexe, spolecenska piijatelnost ¢i intelektualni stimulace,
zatimco informacni ndkupni motivy jsou napi. sniZzeni nebo odstranéni negativni motivace vyvolané
potfebou feseni ¢i eliminace problému. Ptikladem produktd s pfevazujicimi transformacnimi motivy
jsou takové, které piinaseji zakaznikim pfijemné pocity a radost (zmrzlina, kosmetika, parfémy apod.),
do druhé¢ skupiny lze zatadit Cistici prostfedky, détské plenky a pojisténi.

povédomi o znacce - s postojem k ni. Modely spravné ptredpokladaji, ze citové a smyslové reakce
nemohou byt formovany, resp. ze prodej nelze uskutecnit bez povédomi o znacce. Proto se vétsSina firem
se snazi dosahnout $pickové urovné povédomi o znacce u zakazniki (TOMA, Top-of-Mind Awareness).
TOMA urcuje, ktera znacka je nejoblibenéjsi v které kategorii produktti. Jedna se o prvni znacku, na niz
si zdkaznici vzpomenou, kdyz se zamysli nad urcitou kategorii produktti. Takova znacka bude ziejmé
cilem nakupu.

Prestoze klasické hierarchické modely piinesly mnoho pozitivniho, maji také nékolik nedostatkii. Hlavni
kritika smétfuje do oblasti empirického posuzovani, zda zékaznici skute€né prochéazeli jednotlivymi
fazemi. Vyrazné, pozorovatelné vztahy jsou mezi reklamou a zapamatovanim a mezi reklamou a
nakupnimi zdméry, avSak nikoli mezi zapamatovanim a postojem. To vede k zavéru, ze empiricky nelze
pozorovat hierarchii védomostnich, smyslovych a akcnich efekti. Také lze fici, Ze hierarchické modely
neumoziuji interakci mezi rliznymi fazemi. Nakup vede ke zkuSenosti, kterd ma potom silny vliv na
nazor, presvédCeni a postoje. Modely hierarchickych efekti proto nejsou nejefektivnéjsi nebo
nejrelevantnéjsi strategii.

Formovani postoje a jeho zmény

Jiz od 80. let dvacatého stoleti je postojim vénovana stale vétsi pozornost. Postoj 1ze definovat jako
celkové osobni hodnoceni néjakého predmétu, produktu, organizace apod. Z tohoto pohledu muze byt
postoj k urcité znacce (Ab) chapan jako mira toho, jak urcitd osoba mé ¢i nema danou znacku v oblibé
nebo jako rozsah pfiznivych €i nepfiznivych nazorGt osoby na jistou znacku. Pro¢ se tomu vénuje
pozornost? Protoze ¢im je postoj pozitivnéjsi, tzn. znacka je oblibenéjsi, tim pravdépodobnéji se bude
vice prodéavat. Postoj ke znacce je relativné stabilni jev, nicméné miize se v pruibéhu doby ménit. Z toho
diivodu je také nejvétsi vyzvou pro marketingovou komunikaci zména postoje k firemni znacce.

Postoj hraje dtilezitou tlohu v modelech hierarchickych efektl, kde je definovan jako smyslova,
emocionalni reakce v hierarchickém systému. Lze piedpokladat, Ze postoj se skladd ze tii soucasti
(obrazek 3.2).7 Poznavaci komponent reflektuje znalosti, presvédceni a hodnoceni tykajici se dané¢ho
pfedmétu, smyslovy, emociondlni, pocitovy komponent reflektuje pocity vyvolané danym pfedmétem a
komponent tykajici se chovani reflektuje pfipravenost néco udélat ve vztahu k predmétu.
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Obr. 3.2 Komponenty postoje

Na ptikladu Ize dokumentovat rozdil mezi komponenty. Mlzete mit v oblibé boty od firmy Clarks
(smyslovy, pocitovy komponent), protoze vite, ze jsou pohodIné a dlouho vydrzi(poznavaci komponent),
a proto si pfi pfistim ndkupu koupite nové boty opét u Clarks (komponent chovani). Cht¢ji-li marketéii
zménit postoj, meli by se soustfedit na zménu vyse uvedenych komponentii. Komunikacni kampan
zamétena na ovliviiovani smyslového a pocitového svéta zakaznikii ¢asto pouziva emociondlni reklamu
s velmi omezenymi informacemi o produktu. Miele miize ménit zakaznické ndzory a hodnoceni tim, ze
zdaraziuje kvalitu a Zivotnost svych spottebict pro domacnost. Marketingova komunikace pak uplatni
mnoho silnych argumentt k ilustraci fady ptinosii vyrobku Miele. Coca-Cola mize realizovat podpiirnou
kampan, béhem niz zdkaznici ziskaji atraktivni Coke mobilni telefony nebo Coke pohovky za urcité
mnozstvi uzavera od lahvi. Firma tak vyvolava chut’ zdkaznika koupit, a to co nejvic.

Jak jsme se jiz zminili vySe, zdkaznici prochdzeji riiznymi procesy. Neni potom divu, Ze byla vytvofena
fada komunikac¢nich modeld, z nichz vSak mnohé poskytuji vysvétleni pouze pro urcité situace. Tyto
rizné¢ komunikacni modely, v¢etné formovani postoje a jeho zmén, se tfidi podle dvou dimenzi. Prvni
odrazi zpusob tvorby postoje - pfedevsSim poznavaci, smyslovy a ve vztahu k chovani, druhy se tyka
urovng elaborace sdéleni centralni nebo periferni cestou.

D4 se fici, Ze dimenze jsou srovnatelné s témi, které jsou pouzity v pojeti FCB, ale nejsou od nich
odvozeny zadné hierarchické zavéry. Dimenze mysleni "pocitovad" je v pojeti FCB transformovana do
rozdilu mezi formovanim postoje na zéklad¢ poznévani, pocitl a chovani. Dimenze vyjadiujici zdjem v
pojeti FCB je rozSifena na motivaci, schopnosti a ptilezitosti (MAO - motivation, ability, opportunity).
Motivace zde znamend ochotu angazovat se, délat rozhodnuti, vénovat pozornost, zpracovavat informace
apod. Zakaznik, ktery planuje nakup nového automobilu, je jist€ motivovan ziskat co nejvice informaci a
jako dusledek této motivace vénuje reklamé velkou pozornost. Zakaznik, jemuz se zalibilo propagované
auto, bude mit motiv k navstéveé dealera a vyzkouseni auta. Bude-li spokojen, auto si koupi. Ackoli je
kazdy k né€emu motivovan, jesté to neznamena, Ze se néco stane. K tomu je tieba mit schopnosti, tzn.
zdroje k dosaZeni urcitého cile.

Clovék miize byt motivovan zajimat se o reklamy na osobni auta, ovem budou-li nabity technickymi
detaily, nebude schopen je vyuzit, protoze témto detailim nerozumi. Nékdo mtze byt motivovan koupit
urcity dim, ale kdyz zjisti, co bude stat jeho renovace a dalsi poplatky, nebude moci to uskutecnit,
protoze nema tolik penéz. DalSim pojmem je pfilezitost, coz je situace, kterd umoziuje jednotlivei
dosahnout cile nebo cili. Zakaznik mtize byt kupiikladu motivovan koupit vyrobek Danette od firmy
Danone, ale pokud je v daném obchod¢ vyprodan, nebude mit ptilezitost dosdhnout svého cile. Zakaznik
muze byt motivovan zajimat se o informace v urcitém inzeratu nebo reklamé, ale zazvoni-li v té chvili
telefon, ztraci ptilezitost vénovat dané reklamé pozornost. Také v piipadé, kdy inzerat nebo reklama
obsahuji malo informaci anebo Zadné, neposkytnou piijemci ptileZitost je vnimat a zpracovat.

Uginky faktorti oznadovanych zkratkou MAO na formovani postoje a zpracovani marketingové
komunikace jsou popsany v modelu pravdépodobné elaborace (zpracovani) (ELM - Elaboration



Likelihood Model) na obrazku 3.3.9 V piipad¢, ze je motivace, schopnost a pfilezitost vysoka,
pravdépodobné pujde zpracovani centralni cestou. To znamend, Ze zdkaznici jsou ochotni pfijimat a
zpracovavat informace, posuzovat argumenty a zjiStovat, co informace skutecné ptinaseji. V zavislosti
na kvalit¢ a divéryhodnosti argumentti bude zakaznik reagovat podplrné, proti ¢i neutrdln¢, coz muize
vyvolavat pozitivni ¢i negativni zmény postoje, anebo jej to ponecha v klidu. Piiklad: Uvazuje-li
zékaznik McDonalds o této firmé, vybavuje se mu chut’ hamburgert a hranolk, coz je tzv. podplrny
argument. Soucasné¢ vSak muze premyslet i o tom, jak jsou takové potraviny nezdravé, a to je
protiargument. Dale ho napada Cervend a Zluta barva, jimiz se restaurace McDonalds vyznacuji, to je
argument neutralni. Postoje tvofené centralni cestou jsou piedpokladem pro néasledné chovani a maji
znacnou odolnost ve vztahu k jinému presvédcovani.

Naopak je-li jeden nebo vice faktort MAO na nizké urovni, zakaznici budou pravdépodobné pfijimat a
zpracovavat informace periferni cestou. Dusledkem toho je skuteCnost, Ze informace nejsou v plném
rozsahu pfijaty a zpracovany, ale jsou posouzeny pouze na zéklad¢ jednoduchych a okrajovych jevd,
jako je hudba v pozadi, zdbava, atraktivita, piitazlivost opinion leadera, mnozstvi sdélenych argumentt
apod. tO Oblibenost znacky tedy mize byt zplsobena popularitou hudby v reklamé firmy Levi's,
erotickym aspektem reklamy na produkty firmy Haagen Dazs, skute¢nosti, ze se zakaznikovi libi polarni
medvédi v reklamé na Coca-Colu nebo vzniké tieba diky zdkaznikové diivéte v to, ze vysoka cena
vyrobkil firmy Miele je odrazem jejich vysoké kvality, stejné¢ jako diky vife v jednoznacnou kvalitu fran-
couzského vina. Takovy postoj vSak mé zpravidla kratky zivot. Zacne-li Pepsi s kampani, v niz budou
roztomila zvitatka, zajimavé osobnosti nebo piijemna hudba, zédkaznici rychle zapomenou na polarni
medvédy Coca-Coly a budou mit radéji Pepsi. Pro¢ zékaznici vénuji vice pozornosti okrajovym
aspektim? Protoze v mnoha reklamach a inzeratech predstavuji okrajové aspekty pfijimané a zpracované
informace v podminkéch nizké motivace, omezenych schopnosti a ptilezitosti. Reklama bez atraktivnich
okrajovych aspektli, ale obsahujici srozumitelné sdéleni spojené s produktem, mize rovnéz pusobit 1 pfi
nizkém MAOQO, nebot’ zdkaznik nema dostatek znalosti, aby argumentoval proti.
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Obr. 3.3 Model pravdepodobné elaborace (zpracovani)

Pramen: Petty, R. E. and Cacioppo, J. T. (1986): The Elaboration Likelithood Model ofPersuasion”,
Advances in Experimental Social Psychology, 19, 123-205. Reprodukovano s povolenim Academic
Press Inc.



