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Obr. 3.5 Marketingovd komunikace a TORA model

Druhou moznosti je zména v hodnoceni vlastnosti. Maji-li lidé dojem, ze velkd univerzita
musi byt velmi dobra, kdyz pfitahuje tolik studentl, miize se mala univerzita pokusit zménit
toto hodnoceni tim, Zze poukaze na vyhodu malého poctu studentd ve skupin€ (moznosti
lepSiho osobniho kontaktu, vice ¢asu pro kazdého studenta, u¢innéjsi vedeni apod.). Dale lze
postoj zmeénit pridanim néjaké vlastnosti. V naSem prikladé pfedpokladejme, ze univerzita ma
dohodu se zahrani¢ni univerzitou, ktera umoziuje vyménné pobyty studentl a studium v
zahraniCi, a tim ziskava multikulturni charakter. To mze zménit postoj fady studentd ve
vztahu k dané univerzité a studiu. Kdyz se firma Levi's dostala do sestupné trzni pozice,
zacCala intenzivné zdarazinovat svou roli prukopnika na trhu jeansové konfekce a to, ze byla
prvni, pridala jako dodatecnou vlastnost produktu. Na belgickém trhu piva ptusobi firma Maes
Cool, jez stavi na osvézujicich vlastnostech svého piva, podobné jako Coca-Cola, sloganem
"nikdy jste nebyli tak svézi jako ted™". Dalsi, ¢tvrtou moznosti je zména subjektivnich norem.
Nékteré znacky Cisticich prostfedkti a prostiedk ustni hygieny stavi na tom, co si o vas
pomysli jini lidé, kdyz zjisti, ze danou znacku nepouzivate.

Vztahy uvnitt TORA modelu byly potvrzeny fadou empirickych studii, které ovéfily jejich
platnost v riiznych situacich.

Vlastni presvédceni

Dalsi formou centralni cesty, zaloZenou na procesu poznani, je vlastni pfesvédceni. V tako-
vém piipadé, zakaznik neni presvédCen silnymi argumenty znacky, ale svymi vlastnimi
mysSlenkami, argumenty, které si predstavuje. Tyto mySlenky jdou Casto za ramec informaci,
sdélovanych reklamou. Zakaznik propojuje sdélované informace s predchéazejicimi zkuSe-
nostmi a znalostmi a vytvati jakysi novy produkt. Vidime-li napfiKlad reklamu na polévku z
krevet v konzerveé, miizeme premyslet také tak, ze polévku pouzijeme jako ptisadu do omacky
na Spagety. PfesvédCovaci proces je zalozen na predstavivosti. Vlastni mysSlenky a s tim
spojené poznavaci a smyslové reakce jsou vyvolané zkuSenostmi se znackou, které si
zakaznik sam predstavuje. Dana situace dava impuls ke vzniku velmi silného vztahu ke
zna¢ce a ma znacny na postoj k ni.

Nizka pravdépodobnost elaborace, kognitivni formovani postoju




V tomto piipad€ je jeden z faktori MAO nizky, coz vede zakaznika k soustfedéni na okrajové
aspekty, na jejichz zaklad€ si muze vytvofit postoj. Nema-li napiiklad zakaznik Cas porovnat
vSechny disponibilni znacky a jejich relevantni vlastnosti, mize vyvodit, Ze vysoka cena je
spojena s vysokou kvalitou znacky, a tak si vytvofi pozitivni postoj k dané znacce.

Tento proces se nazyva heuristické hodnoceni. 16 Jestlize je MAO nizké, je nepravdépo-
dobné, ze dojde ke zpracovani informaci centralni cestou, a zakaznik za¢ne komunikaci
zpracovavat cestou periferni. To znamena, ze nebude zpracovavat sdéleni, nybrz délat zavéry
pouze na zaklad€ vlastnosti reklamy. Jinak fe¢eno, okrajové aspekty reklamy jsou pouzivany
jako heuristické k hodnoceni kvality sdéleni a k formovani - hodnoceni podporované znacky.
To ma velky vliv na postoj lidi ke znacce. Tabulka 3.5 podava shrnuti neékolika vlastnosti
reklam heuristického charakteru.

Tab. 3.5 Potencidlni heuristické aspekty

‘ Charakteristiky Okrajové aspekty Heuristické aspekty
Atraktivita Cim atraktivngjsi, tim lepsi
Zdroje ZkuSenost (:3|’m vice zkudenosti, tim lépe
Status Cim vy&si status, tim lépe
Poéet zdrojl Cim vice, tim lépe
MnozZstvi argumentd Cim vice, tim 1épe
Sdéleni Opakovani Cim vice, tim lépe
Uspofadani Cim atraktivn&jsi, tim lep&i
Cena Cim vy$&i, tim lepsi
Design Cim atraktivngjsi, tim lepai
Produkt Zemé plvodu Némecko je dobré (auta)
Holandsko je dobré (syr)
ltélie je dobra (méda, kize)

Pramen: Pieters, R. and van Raaij, F. (1992), Reclamewerking (How Advertising Works),
Leiden/Antwerp: Stenfert Kroese Uitgevers.

Jinym prikladem je uziti osobnosti - celebrit. Heuristicky postoj v takovém piipadé bude " ...
kdyz Michael Jordan nosi znacku Nike, pak to musi byt dobra znacka" nebo" jestlize
Mohammed Ali a Pamela Anderson radi jedi v Pizza Hut, pak to musi byt dobra restaurace".
A vsak ani tento postoj neni bez rizika. Znama holandskéa hereCka Monique van de Ven sd¢-
lovala v televizni reklamé, ze ma hypotéku u spolecnosti FBTO, jedné z nejvétSich holand-
skych pojistoven. Nekteré pojistovny tomu nevérily a po urcitém prizkumu bylo zjisténo, ze
herecka méla hypotéku u spolecnosti Aegon, konkurenta pojistovny FBTO. Neni tfeba zdi-
raznovat, jaky to vyvolalo rozruch, ktery poskodil jak image poji§tovny, tak i herecky, ale
negativné ovlivnil také budouci propagacni kampané dané spole¢nosti. Uvadéni nepravdivych
udaji v reklamé je také kontrolovano legislativou. Z toho diivodu je nutné vénovat velkou
pozornost pravdivosti sdéleni. Pokud tedy Ronaldo prohlasuje, ze vzdy hraje fotbal v botach
Nike, m¢l by skute¢né mit boty Nike nejen pii zapasech, ale i pfi tréninku. Nize uvedeny
priklad ukazuje, ze vérohodnost je kli€ovym prvkem pro vznik pozitivnich kognitivnich
reakci a naslednych zmén postoje ke znacce.

Pr.:

V dobé, kdy firma Dolmio zavedla své omdcky na britsky trh, byla italska jidla ve Velké
Britanii skutecné novinkou. V roce 1994 se Dolmio stalo vedouci znackou na trhu se 40%
podilem. vyrobky byly prezentovany jako vysoce kvalitni, na zdkladeé zdsady "délame pouze to
nejlepsi”. Kdyz se vSak objevily na trhu viastni znacky obchodii se srovnatelnymi viastnostmi
a niz8i cenou, trzni podil Dolmio rychle poklesl na 33 %. Nové konkurencni produkty mély
také blize k anglickym zvyklostem. Pruzkum dospél k zavéru, ze by bylo vhodné, aby Dolmio



vice zdiiraziiovalo italské hodnoty. Hlavni slogan kampané znél "Navstévujte italské lekce".
Slogan byl dostatecné flexibilni, aby pokryl jak nové vyrobky, tak i existujici, kterym dodalo
mladistvéjsi vzhled. Rodiny rady dobre jedi, ale ne vidy maji dostatek casu na pripravu jidla.
Reklama ukazovala, jak se Italové tési z dobrého jidla, aniz by obsahovala typicky italské
stereotypy. Firma Dolmio investovala do procesu zvySeni podilu na trhu kolem

€ 6 mil. a dosahla zvySeni na 36 %. V roce 1998 to bylo jiz 39 %.17

Vysoka pravdépodobnost elaborace, afektivni formovani postoju

V této kategorii pfevazuje zpracovani pocitovych prvka centralni cestou.

Emocionalni zpracovani

Emocionalni zpracovani je fenomén, pii kterém zakaznik spojuje silné pozitivni €1 negativni
pocity s urCitym sd€lenim. Jednim ze zpasobu, jak vyvolat takovy emocionalni proces, je
pfimét zakaznika k pfijemnym vzpominkdm na minulost. Takové pocity vyvolavaji nostal-
gicky zaméfené reklamy, které pritahuji zajem zakaznik(i nejen o samotnou reklamu, nybrz
také o znacku. Jinym takovym ptfikladem mohou byt reklamy zobrazujici novorozené dité,
svatbu, znamé osobnosti, oblibena zviratka nebo produkty, které ma zakaznik rad.

Empatické presvédCovani

V situaci, kdy je vysoka pravdépodobnost elaborace, mize zakaznik vztahnout informace
sdélované reklamou na sebe, ztélesnit se s danou roli a nasledné ziskat zprostfedkovanou
zkuSenost. Lidé napodobuji osobnosti, které néco sd€luji, a ztotoziuji se s emocionalnimi
aspekty reklamy. K tomu, aby byla mozna zprostfedkovana zkuSenost a presvédCovani na
bazi empatie (schopnost vcitit se do nékoho jiného), musi byt splnéno nékolik podminek. Za
prvé, Clovék musi reklamé veéfit. Za druhé, reklama musi obsahovat dostatecné mnozstvi na-
razek, tykajicich se pociti nebo moznych disledkt pftijeti Ci nepiijeti dané znacky. Jinak fe-
¢eno, vyraz tvare, pocity, hudba, to vSe musi vytvofit Citelny obrazek pociti dané osobnosti,
aby zakaznik mohl procitovat to samé. Za treti, zakaznik musi byt veden reklamou analogic-
ky, nikoli analyticky.

Ztélesnéni s roli je spojeno s intenzivnimi emocemi, pozitivnimi 1 negativnimi. Tyto emoce
meéni postoj pfimo a ve stejném sméru jako vyvolané emoce. Tak napt. kampané zacilené
proti alkoholu, AIDS nebo proti drogdm casto zobrazuji zranéné nebo nemocné vyhlizejici
osoby. Pti predstave, ze by clovék nebo nékdo z jeho rodiny mohl takto vypadat, bude-li fidit
opily nebo mit sex bez ochrany ¢i uzivat drogy, pocitime velmi silné emoce, jez mohou ne-
gativné ovlivnit nas vztah k alkoholu, sexu a drogam. Pti reklamé proti hladomoru v Africe,
kdy vidime matku, ktera neni schopna nakrmit své dit€, zase pocitime silné¢ emoce, jez v nas
vyvolavaji potfebu prispét darem charitativnim organizacim. Pokud tento proces zpracovani
informaci probihd v ramci silného MAO, pak postoje formované v ramci presvédcovani na
bazi empatie jsou zpravidla trvalé a odolné vici protiargumentim.

Nizka pravdépodobnost elaborace, afektivni (pocitové) formovani postoju

Zatimco v 60. az 70. letech pfevazovalo zpracovavani centralni cestou a proces poznavani, v
poslednich dvaceti letech se vétsi pozornost vénuje modeliim, kde je pravdépodobné periferni
zpracovani se smyslovymi a emocionalnimi aspekty. Odrazi se to i v literatufe, kde se
nejCastéji objevuji témata jako postoj k reklamé (Aad), transfer pocit, v klasickém pojeti
podminénych reflext, a efekty vystaveni (exposure).

Transfer reklamy (aad transfer)



Od 80. let az doposud proziva vyzkum nizké zainteresovanosti a smyslového zpracovani svou
konjunkturu. Prvnimi, kdo odhalili pfimé spojeni mezi hodnocenim reklamy a hodnocenim
znacky, byli Mitchell a Olson.20 Pouzivali obrazek kotatka a jednoduchou informativni
reklamu. Dosli k zavéru, ze oba faktory - postoj ke znacce (Ab) i nakupni zadmeéry byly
ovlivnény nejen divérou ve znacku, ale ve velkém rozsahu také postojem k reklamé. Jina
studie prokazala, ze rozdil v preferencich ve vztahu k znackam pfed a po vystaveni zakaznika
vlivu reklamy byl dvojnasobné pozitivni u téch, kterym se reklama libila, ve srovnani s témi,
na néz pusobila neutralné (Aad).21



