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Souhrn

Cilem této diplomové prace bylo zjistit vliv obechypostoj na hard sell a soft sell reklamy,
které propagovali produkt kéipsmazenky. Bylo sledovano, zda zakaznici reagujgmenu
reklamy u pokrmu kaip smazenky. Dlezitym poznatkem bylo, jestli obima reklamy ovlivni
chovéani zékaznik V tomto vyzkumu vystupem byl chpan rozdil v &&b. Byl sledovan
narist prodeje pokrmu kapsmazenky v prvnim a druhém dni prodeje tohotla jikikzdy den
sjinou reklamou. &innost reklamy byla porovnavana s osobnimi a netsob
komunika&nimi kanaly.

V praktické ¢asti byl uskuténén experiment, z&hoz byly zjiSény zajimavé vysledky.
Experiment se uskuteil mezi zakazniky Jidelny u FrantiSka v KutnéiéloCilem tohoto
experimentu bylo zjistit, zda soft sellovd nebodhaellova reklama dokaze vice ovlivnit
zdkazniky k nakupu jiz zméného pokrmu. Reklamy byly vystaveny dvézmé dny
v nabidkové tabuli s dalSimiépp pokrmy. Tyto pokrmy byly po oba dva dny stejigylo
sledovano chovani zakazfikPo zkonzumovani pokrmu kidgh smazenek, byl zakaznik
pozadan o vypkni dotazniku, ktery slouZzil k interpretaci pivkhovani a k jejich hlubSimu
porozungni.

Bylo prokazano, Zeippouziti soft sellové reklamy doSlo o 31% imstrdennich trzeb oproti
hard sellové reklam Dale bylo zji&no, Ze osobni komunikeai kanaly maji pozitivni &inek

na zvysSovani dennich trzeb podniku a zvySeni tlgslamorejme cil kazdého podnikani.
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Cil prace

Cilem této diplomové prace bylo zjistit vliv obectypostoj na hard sell a soft sell reklamy,
které propagovali produkt k&psmazenky. Bylo sledovano, zda z&kaznici reagujzmenu
reklamy u pokrmu kaid smazenky. Dlezitym poznatkem bylo, jestli obima reklamy ovlivni
chovani zakaznik V tomto vyzkumu vystupem byl chapan rozdil v &¢b. Byl sledovan
narist prodeje pokrmu kapsmaZzenky v prvnim a druhém dni prodeje tohotia jikkzdy den
sjinou reklamou. Einnost reklamy byla porovnavana s osobnimi a netsab

komunika&nimi kanaly.



Metodika prace

V ramci této diplomové prace byla analyzovana od&diteratura, ze které byla nasleédn
vytvoiena literarni reSerSe. V teoretickéisti je vys¥étlen pojem postoj, reklama, jejizné
podoby a formy. Dale je zpracovan transfer reklamynodel dualniho zprdsidkovani
hypotéz.

Bylo pouzito celkem 7 drudhreklam u celkového ftu Sesti jidel derth Tato nabidka jidel
oba dva dny istala stejna. Ob#éovala se pouze reklama u produktu amazenky.
Reklama A (soft sell) byla vystavena prvni den pjeckagich smazenek a reklama B (hard
sell) byla vystavena druhy den prodeje jiz zéné&ho produktu. Blezitym poznatkem bylo,
zda reklama, ktera zobrazuje sentimentalni scéhyreklama A ovlivni chovani zakaziik
V tomto vyzkumu vystupem byl chapan rozdil v trzhd8yl sledovan ndist prodeje pokrmu
kapi smazenky v prvnim a druhém dni prodeje tohottajiiz se zmignou obnEnou
reklam.

Experiment byl proveden dvoukrokovym postupem. PRmok spdival v instalaci reklam
jidelniho listku. Kazdy zakaznik, ktery si vybrabkpm kagi smaZenky, byl po nasledné
konzumaci tohoto jidla pozadan pozorovatelem o ngpl dotazniku. Dotaznikové seni
slouzilo k interpretaci prvk chovani zakaznika a k hlubSimu porozairjeho chovani.

Druhy experiment byl realizovan zarave prvnim. Ukolem druhého experimentu bylaidty

zda ma druh komunikaiho kanalu vliv na zvySeni prodeje v rest&ofm zdizeni.

Zavér a doporuceni
Na za&atku kapitoly teoretick&dsti této prace se stanovilo 5 hypotéz, které Ipgtieba
potvrdit nebo pofit. U prvni hypotézy, tedy zda zakaznici majbgc zajem o pokrm kéip
smazenky, se potvrdilo, Ze zakaznici maji zajerarot pokrm. Pozitivni postoj ke zfwe,
v nasem fipact znaka je vnimana jako kvalita pokrmu vede k ndkupniaotru.
V druhé hypotéze bylo nutné objasnit, zda zakazsdei ochotni zaplatit vy$Si cenu za pokrm
kapti smaZenky. U této teorie se potvrdilo, Ze zakazjsimu ochotni zaplatit vysSi cenu
pokrmu oproti ostatnim pokniim, které byly nabidnuty. Kdpsmazenky byli nejdrazsim
pokrmem v nabidce. Porce Kagh smazenek stala 118Koproti ostatnim pokrém, které
stali od 85K — 89Ke. V dotaznikovém Signi se potvrdilo, Ze zakaznici se nerozhodtiji p
vybéru jidla dle ceny. To dokazuje druha otdzka dotaznktera zsla ,Podle ¢eho se

rozhodujete p vybéru pokrmu?“. Zadny z respondémieodpo¥dél na moznost dle ceny.



U hypotézgislo fi a ¢tyfi, bylo feSeno, zda zakazniky owiivje reklama A (soft sell) nebo
reklama B (hard sell) a jestli dochazi k vySSimrdentrzbam diky &které z &échto reklam.
Potvrdilo se na satu trzeb, Ze prvni den tedy s reklamou A (soft)d®fla denni trzba 1904
K¢, tzn. 0 595 K vyssi, nez druhy den kdy bylo 130¢.Klednim z cil této prace byl rozdil
v dennich trzbach. Z vysledku rozdilu trzeb tedplyya, Ze druhy den byl o 31#iZSi nez
prvni den. Tedy prvni den s reklamou A (soft skilla denni trzba a¢tinu vyssi nez druhy
den s pouzitim reklamy B (hard sell).

Z ustniho rozhovoru (osobni komunika kanal) se zakazniky byla vSak zji&h zasadni
informace. Kdyz zakaznikovy byla vy&lena metoda ijpravy masa, Ze je bez kosti,
zékaznik si pokrm pokazdé objednal. Toto byla vetddgadni informace a novy poznatek
tohoto experimentu. Z tohoto poznatku tedy vypl&&ézasadni problém zékazinik kagiho
masa jsou kosti.

U hypotézyc¢. 5, ktera zjiSovala, zda zakazniky oviije vice osobni, nez neosobni
komunikani kanal bylo zji&no, Ze osobni vystleni je mnohem intenziwsi a &inngjsi
nez neosobni komunikai kanaly coz jsou reklamy A, B.

Na zaklad neosobni komunikace doslo k objednani 7 pdkkiagyi smazenky (3 prvni den a
4 druhy den). ZatimcoipvyuZziti osobniho komunikaiho kanalu bylo objednano 20 porci
tohoto pokrmu (13 prvni den a 7 druhy den), to zeadn Ze doslo k té&hdvojnasobnému
navyseni objednavek.

Je tedy #ejmé, Ze osobni vystleni pisobi na zakaznika velmi intenzivra (Einng.

Z praizkumu vyplynulo, Ze nefiinngjSi reklama proghla prvni den, kdy byla zkombinovana
soft sellova reklama s osobni komunikaci.

Z informaci ziskanych z experiménje patrné, Ze postoj k soft sellové rektanozveden
osobnim komunik&nim kanalem vede k poznani Zkg a k naslednému nakupnimu zfm
Jak je znamo pocity vyvolané soft sellovou reklanseumohou transformovat do postoje k
dané reklar®, ke zn&ce i k nakupnimu zéé#énu, jak bylo jiz konstatovano.

Tyto nové a velmi uzitaé skuteénosti, které byly zji&ny, mohou byt vyuZity do reklamni
kampar. Na samotné reklagnna kapi smazenky rize byt pouzita informace ,Bez kosti"
pro ziskani vice zakaznik neba@ kazdy zakaznik se nezepta n&éppavu pokrmu a
automaticky kafi smazenky zavrhne. Pokud by, ale zdkaznik dosfavwi fazi tj. fazi
vybéru jidla tuto informaci v podabnag. ,Pripraveno z kagiho filetu bez kosti* je velice
pravdpodobné, Ze by se zvedla prodejnost tohoto pokrmasto by ke zvySeni trzeb. Dale
je dilezité klast stalewtaz na osobni komunikai kanaly, které kladhovliviuji zakazniky

k uskuté&néni ndkupu. ZvySeni trzeb je same¢ cil kazdého podnikani.
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