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Obecné postoje k reklang

General Attitudes towards Advertising

Souhrn

Cilem této diplomové prace bylo zjistit vliv obeachypostoj na hard sell a soft sell
reklamy, které propagovali produkt Khgmazenky. Bylo sledovéano, zda z&kaznici reaguji
na znménu reklamy u pokrmu ka&psmazenky. Dlezitym poznatkem bylo, jestli obma
reklamy ovlivni chovani zakaznik V tomto vyzkumu vystupem byl chapan rozdil
v trzbach. Byl sledovan nist prodeje pokrmu kdp smazenky v prvnim a druhém dni
prodeje tohoto jidla, kazdy den s jinou reklamowindost reklamy byla porovnavana
s osobnimi a neosobnimi komuntkémi kanaly.

V prakticke ¢asti byl uskuténén experiment, z&hoz byly zjiS€ny zajimavé vysledky.
Experiment se uskuiril mezi zakazniky Jidelny u FrantiSka v KutnéiéloCilem tohoto
experimentu bylo zjistit, zda soft sellova nebodhsellova reklama dokéze vice ovlivnit
zakazniky k nédkupu jiz zméného pokrmu. Reklamy byly vystaveny dvazmé dny
v nabidkové tabuli s dalSimgp pokrmy. Tyto pokrmy byly po oba dva dny stejiylo
sledovano chovani zakazihikPo zkonzumovani pokrmu kidgh smazenek, byl zakaznik
pozadan o vypkni dotazniku, ktery slouZil kinterpretaci pfvkchovani a kjejich
hlubSimu porozurni.

Bylo prokazano, Zeip pouziti soft sellové reklamy doSlo o 31% tstr dennich trzeb
oproti hard sellové reklagn Dale bylo zjis&¢no, Ze osobni komunikai kanaly maji
pozitivni Einek na zvySovani dennich trzeb podniku a zvySerbt je samazjme cil

kazdého podnikani.

Kli ¢éova slova:Reklama, zn&a, rozhodovani, postoj, zapamatovani, impuls



Summary

The aim of this thesis was to investigate the i@hahip of general attitudes
towards advertising applied to hard sell and seiftaxds that promote products called Fried
carp.

It was observed whether customers would resporthdoges in food advertising of Fried
carp. An important question was whether change dfesdising affects consumer
behaviour. In this research output was considevduzktany significant difference in sales.
Growth in sales of Fried carp was observed in tist &nd second day of the observed
period, with different ad each day. Advertisingeetiveness was evaluated using personal
and impersonal communication channels.

The practical part of this project was an experimeith interesting results. The
experiment was carried out among clients of theatgant of Jidelna u FrantiSka in the city
of Kutna Hora. The aim of this experiment was ttedmine whether soft sell or hard sell
advertising can influence more customers to buy rtientioned food. The ads were
displayed for two different days of the tender loaiith five other dishes. These dishes
were identical on both days, and customer behawi@sr observed. After consuming food
fried carp, the customer was asked to fill out @gwnnaire, which was designed to
provide behavioural insights.

The research revealed that the use of soft selkrtiding resulted in a 31% increase in
sales compared to the hard sell kind. Furthermmeesonal communication channels were
found to have a positive effect on increasing dai#yes, a desirable outcome for any

company.

Keywords: Advertising, brand, decision, attitude, memongpulse
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1. Uvod

.Neni treba slozi# vymyslet, vem podnikat. Jen vnimejte vaSe/pby a brzy
najdete @co, co byste radi, ale na trhu to schazi a nebodni dostupné v odpovidaci
kvalite. AZ pijdete na to, co je to, tak se HNED piesdo prace.Clovek stej nikdy
nebude schopen vychytat vSechny mouchyedopa za pochodu vymysli mnohdy mnohem
efektivrejSi 7eSeni, nez kdyby @m pemyslel jen teoreticky. Zd se da i s mélem — a je to
mnohdy naopak lepsi, protoze p#kvek 7esSi jen ty opravduidezité \eci.”

Petra $astna, Zajici v krabici

PredloZzena diplomova prace se zabyva aktualnim tématmz je reklama.
Reklama je neodmyslitelnou s@sti dneSni moderni doby. BeZité formy propagace
si uz spolénosti a podnikatelé nedokazi jejich existenci pkéni gedstavit. Reklamy nas
obklopuji takka na kazdém naSem kroku. Reklama je jeden z ldavmastra}
komunikaniho mixu. Cilem reklamy je zisk a zvySeni prodgjeobku, ¢i néjaké sluzby.
Tato prace je roztlena na dv ¢asti, nacast teoretickou a praktickou. V teoretickdsti je
zaneieno na tématiku, ktera se tyka obecnych padtogklant.

Vlastni prace spvala v provedeni experimentu. Byl vybran experitn&dy se testovala
reakce zakaznikna obm¢novani reklam u pokrinv Jidelt u FrantiSka v Kutné He.

Jak fekla Petra @astna, neniiéba slozié vymyslet véem podnikat...Napad k#jch
smazenek vznikl jako vedlejSi produkt prodejeananich kapt, ktei chili rozSirit
portfolio i mimo jejich sotiasnou sezénu coz §as vanoni.

Tento experiment tedy testoval, zda o produktikapazenky je zajem mezi zakazniky.
Dulezitou jeho sotésti vSak byla reakce zakaziika propagaci tohoto pokrmu. Zda
reklama zobrazujici malou Ratku s talfem kagich smazenek, ktera symbolizujgzny
humor, bude vice ovlitovat zakazniky k ndkupu nez reklama, ktera zobeapguze

pokrm.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace bylo zjistit vliv obechypostoj na hard sell a soft sell
reklamy, které propagovali produkt Kagmazenky. Bylo sledovano, zda zakaznici reaguji
na znénu reklamy u pokrmu k&psmazenky. Dlezitym poznatkem bylo, jestli obima
reklamy ovlivni chovani zékaznik V tomto vyzkumu vystupem byl chapan rozdil
v trzbéach. Byl sledovan nist prodeje pokrmu kdpsmazenky v prvnim a druhém dni
prodeje tohoto jidla, kazdy den s jinou reklamowindost reklamy byla porovnavana

s osobnimi a neosobnimi komunikémi kanaly.

2.2 Metodika prace

V ramci této diplomové prace byla analyzovana odéditeratura, ze které byla nasleédn
vytvoiena literarni reSerse. V teoretiakdsti je vys¥étlen pojem postoj, reklama, jejizné
podoby a formy. Dale je zpracovan transfer reklaangnodel dualniho zprasidkovani
hypotéz.

Ve vlastni praci této diplomové prace je definowdnaplikovaného vyzkumu, ktery byl

proveden formou experimentu.

Byly stanoveny tyto hypotézy:

Hypotézat. 1: Zé&kaznici maji zdjem o pokrm KapmaZzenky.

Hypotézat. 2: Zéakaznici jsou ochotni zaplatit vySSi cenu kagi maso, oproti
ostatnim pokrrim.

Hypotézat. 3: Zakazniky ovliviuje reklama A s obrazem &i¢ (soft sell reklama),
které pojida pokrm a dochazi tim k vy3Sim dennkinam.

Hypotézat. 4: Z&kazniky ovlisiuje reklama B s vyobrazenim tai s pokrmem
(hard sell reklama) a dochazi tim k vySSim denmzimam.

Hypotézat. 5: Zakazniky ovliviuje vice osobni komunikai kanal nez neosobni

komunikani kanal.

Tyto hypotézy se posléze &ovaly experimenty a dotaznikovym f&etim.
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Cilem této diplomové prace bylo zjistit vliv obechypostoj na hard sell a soft sell
reklamy, které propagovali produkt Kagmazenky. Bylo sledovéano, zda z&kaznici reaguji
na znénu reklamy u pokrmu k&psmazenky. Dlezitym poznatkem bylo, jestli obima
reklamy ovlivni chovani zakaznik

Bylo pouzito celkem 7 druhreklam u celkového @tu Sesti jidel denh Tato nabidka
jidel oba dva dny istala stejna. Ob#iovala se pouze reklama u produktu ikap
smazenky. Reklama A (Soft sell) zobrazovala malaldiéku, ktera drzi tatiplny kagich
smazenek. Tato sentimentalni scéna apeluje naypadkaznik. Pocity vyvolané
reklamou se mohou transformovat do postoje k dakkame, ke zn&ce i k nakupnimu
zameru, coz je cilem kazdé reklamy.

Reklama B (Hard sell) zobrazovala pouze stejny safiokrmem kaifich smazenek, ktery
divka drzi vreklamd A. Jednalo se pouze o ukazku samotného pokrmuabetace
na emoce zakaznik

Reklama A byla vystavena prvni den prodeje ildp smazenek a reklama B byla
vystavena druhy den prodeje jiz z@ého produktu. Blezitym poznatkem bylo, zda
reklama, ktera zobrazuje sentimentalni scénu tekllama A ovlivni chovani zakazrik

V tomto vyzkumu vystupem byl chapan rozdil v trAha8yl sledovan nédist prodeje
pokrmu kapi smazenky v prvnim a druhém dni prodeje tohott¢ajifiz se zmisnou
obmeénou reklam.

Experiment byl proveden dvoukrokovym postupem. Pkvak sp@ival v instalaci reklam
jidelniho listku. Kazdy zakaznik, ktery si vybralkpm kagi smazenky, byl po nasledné
konzumaci tohoto jidla pozadan pozorovatelem ongpldotazniku. Dotaznikové $ehi
slouzilo k interpretaci prvkchovani zakaznika a k hlubSimu porozuairjeho chovani.
Druhy experiment byl realizovan zarave prvnim. Ukolem druhého experimentu bylo

ovétit, zda méa druh komunikaiho kanalu vliv na zvySeni prodeje v resténrm zd&izeni.

12



3. Prehled sokasnych poznatka

3.1 Definice pojmu postoj

Mnoho autoli se pokouSelo definovat postoje. Fishbein a Ajz&87%) je najiklad
definovali jako ,nadené predispozice k celképriznivé nebo nefznivé reakci na dany
objekt, osobuc¢i udalost®. Tato definice Zdaziuje ti rysy postoji: za prve, Ze jsou
nawené, za druhé, Ze jsou konzistentni, a &ti,t Ze se tykaji ifiznivych nebo
negiznivych reakci. (Hayes, 2011)

Dle internetového ifispivku na serveru Studium psychologie (2016) postojmdiuji
vztah ¢loveéka k rgjakému objektu — jevu, ipdnetu &i jinému cloveku. Cast postaj je
vrozenych, nicméh vétSinu ziskdvame prasdnictvim osobnici zprostedkované
zkuSenosti s objekty.

Jednou z nejpouzivggich definic je, ale ta Allportova (1935), ve ldeje postoj
povazovan za mentalni stav ovlény vlastnimi zkusenostmi. Ty se mohou postugasu
vyvijet nebo usrrnovat. Postoj je tedy chapan jako std&ipmavenosti reagovat nadime
podrety uréitym zpisobem.

At uz si vybereme kteroukoliv definici, je jasné, @estoje nejsou prostou mnozinou
mysSlenek tykajicich seéakého objektu. Jsou totiz spojeny tisnostmi — ovlivauji

chovéni. (Hayes, 2011)

Postoje jsou relativhstabilni a maji nasledujici funkce:

* instrumentalni postoje, které lidé zastavaji z pichgch nebo utilitarnich @voda
(byt pro nizsi da#y pro socialni vyhody aj.)

» kognitivni (poznavaci) - pomahaji vnagat do nadzoru na 8 schémata, s jejichz
pomoci lidé zpracovavaji informace, aniz by se rusdyvat detaily

* hodnotova - vyjatliji hodnoty a sebepojeti, odvozeny od hlubSi hamiréot
orientace adzko se nini

e ego-obranna - chranfed Uzkosti a devalvaci ega

e socialé adjust&ni - napomaha pocitu, ze jsme &asti ¢jaké socialni skupiny
(Studium psychologie, [online], 2016-02-13).
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VSechny postoje jsou relativrrvalé, gicemZ v sob obsahuji nasledujici sloZky:

» kognitivni (nazor na objekt), ktera je postavenasdech informacich, kterdovek
0 \&ci ziskal, na rozumovych Gvahach &cv (nizké mzdy ve srovnani s jinymi
organizacemi, Spatnd hospegi@ situace firmy)

» emociondlni (citovy vztah k objektu), radostatelstvi, oddanosii naopak nechii
¢i nenavist (dla zde uz tata, mam rad zdejsi lidi, jsem hrdyirenfni zngku)

» konativni (chovani &i objektu), snaha jednat ve présh objektu nebo proti
nému (neodejdu, setrvam ve figira udla, vSe proto, aby se znovu postavila na
nohy) (Studium psychologie, [online], 2016-02-13).

3.2 Co jereklama

Dle Vysekalové a MikeSe (2010) je reklama ten tajgravidce, ktery nasimuti proti
nasi vli kupovat \&ci, které vlasti vibec nechceme a nepebbujeme? Manipuluje s nami
a my jsme bezmocnymi étmi téchto tajemnych sil? Je s@asti ,konzumniho teroru”, jak
se 0 #m hovdi jizZ mnoho let v zemich, kde trh funguje &n déle nez u nas.

Profesor Kotler (1998) definuje reklamu takto: ,Reka je kazdd placena forma
nepersonalni prezentace a podpory myslenek, wyroi®bo sluzeb, kterou vykonava
identifikovany sponzor.” Cile reklamy jsou v oblastytvaieni dlouhodobého image
produkti (ale i firmy), déle ve snaze vyvolat okamzity ngk(nag. pii doprodejich
skladovych z&sob, novych prodtkt Vyznam reklamy je nutné posuzovat i z pohledu
velikosti reklamnich vyddj a jejich vztahu k celkovym hospdadéym ukazateéim
(Heskové a Starcthiip 2009).

Nejdilezit¢jSi u reklamy je, Ze se jedna o komunikaci mezigatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkii sluzba uéeny, prostednictvim jakéhosi média s kondefm cilem.
Z&kon¢. 40/199 o regulaci reklamijka: ,Reklamou se rozumi oznameniggvedenii
jind prezentace &né zejména komunikaimi meédii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebdegjeo
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zauazpodporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveak'jifvysekalova a Mikes, 2010).
Reklamni praktici fsli vSak kdysi stouto definici: reklama j@reswdcovani.

A preswdcovat se datuznymi zpisoby - tvr@d, nenasilg, tups, s humorem, pravdéy
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1Zive, sluSr, cestrg, zodpowdné atd.. \EtSinou reklamu nepouzivAme proto, abychom
spotebitele peswdcili o nakupu reéeho, co koupit nechce, nebtw je @ilis drahy a malo
acinny proces, ale spiSe abychom informovali o tommnzame k dispozici produkt nebo
sluzbu, ktera rize uspokoijit jeho poeby (Vysekalova a Mikes, 2010).

V piistupu, ktery nalezneme v materialu Mezinarodnihobdai komory (International
Chamber of Commerce). Ktery krémzdirazreni vyznamu reklamy pro globalni
hospodésky nistfika, Ze reklamu Ize zjednodugetefinovat jako ,komemi komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuzivdiznych komunikanich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboafigd satelitu, internetu apod., aby oslovilcitg publikum,
tj. zakazniky" (Vysekalova a Mikes, 2010).

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samegrnou sodasti trzniho hospodstvi. Jeji funkci je
informovat spatebitele o nabidce zbozZi a sluzeb, oslovovat st@vajhove zakazniky
a samoejmeé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to nenigdkgduché, protoZze nakupu
zbozi gedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotlitédig od vnimani reklamniho
sckleni pres vyvolani pozornosti, vyty@ni postoje a preferenci az k vyiwai greswdceni,

které teprve vede ke koupi vyrobku (Vysekalova aedi 2010).

Formy reklamy

Formy reklamy odvozené od Zivotniho cyklu produktdipovidaji ¢tyfem vyvojovym
etapadm existence produktu na trhu.

» Informativni reklama— jejim poslanim je poskytnuti informaci o produkt

uvactném na trh. Typ reklamy vyuzivame vgabeini fazi zivotniho cyklu, typicka
je pri pouziti PULL strategie.

» Preswdcovaci reklama- se uplatuje ve fazi tistu. Vyrobek si ziskal dgitou pozici

na trhu. Cilem reklamy je upevnit postaveni produka trhu, pipadré zvySovat
jeho trzni potenci. fswdcovaci reklama je wezita v prostedi intenzivni

konkurence na trhu, vyuZziva prvky srovnavaci reklam

» Reklama srovnavact je zaloZena na porovnani produktu jedné firngradukty
firmy konkurergni. Do roku 2000 eské reklamni praxi byla zakonem zakazana.
Obchodni zakonik, resp. novela zakona o rekld2001) srovnavaci reklamu

povolila (jsou stanoveny omezujici podminky).
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Reklama posilujic zanttena na stavajici zakazniky a posile¢édomi o spravne

volbé pii koupi. Reklama se uplatje predevsSim u vysflych a technologickych
produkt: (auta, audiovizualni produkty apod.) (Heskovaatai, 2009).

Formy reklamy podle kritéria objektu

3.3

Vyrobkova reklama— klasicka forma reklamy na vyrobek sluzbu. Ukolem

vyrobkové reklamy je attaziovani gednosti a vyhod konkrétniho produktu.
Vyrobek je vSe, o co v reklahide a na co reklama upozoije.

Institucionalni reklama- podporuje koncepci, mySlenku, dobrou ¢sivod\&tvi,

spole&nosti, firmy, osoby, mista. de pisobit na zvySovani image spatesti,
osoby.

Firemni reklama— je zacilena na zvySovani prestize firem. Je do@kolizSi

k nastrofim z oblasti public relations.

LN Y

Sociélni reklama- nastroj socialniho marketingu. Reklama pom@s3#& konkrétni

spol&enské problémy. Jejim cilem je prezentacéejm® prosgSnych aktivit,
mysSlenek, postdj zpisobu chovani, kterymi vybrané subjekty komunikatsopi
na zménu chovani, vyvolani akce zaciym Gcelem (nap. zmeEna zpmisobu
stravovani ve smyslu zdravého Zivotniho stylu¢zansexualniho chovani, finam

pomoc Vv pipad Zivelnych pohrom apod.) ( Heskova a Staig009).

Reklamni média

Média gedstavuji vyznamnou s@ast Zivota modernich spdleosti. Noviny, asopisy,

filmy, rozhlasoveé a televizni vysilani, velkast internetové produkce (internetové verze

tradicnich médii, fvodni zpravodajské portaly a blogy, mluvené sidlilopy a hudba

dostupné pro reprodukdaii ukladani) a wskteré sfové sluzby jsou saasti jak nasi

kazdodennosti, tak ekonomické existence spaisti a politického rozhodovani. Jejich

spole&ensky vyznam spiva predevsSim vtom, Ze jsou k dispozici potencialelkému

poctu uZivateh, a to v pravidelnych intervalech (denikyasopisy, v jisttm smyslu

I rozhlasové a televizni vysilani, pokud nema dktaravysilaného proudu) nebo t&m

neustale a na pozadani (internetove portaly, slubkilnich operatdr a diky internetu

stéle vice i televize a rozhlas). Sasné rozvinuté spalposti jsou &mito médii

prostoupeny, proto se média stala nejen vyznamm@jeyem socialni komunikacedkdy

16



se dokonce mluvi o tzv. medialni komunikaci jakeveébytném typu komunikovani), ale

i dulezitym priimyslovym od¥étvim (diky téngr ,piibuzenskému” svazku s reklamnim

trhem) a kléovym socialnim, kulturnim a politickym faktorem. Wé jsou sodasti

a roznérem kulturnich djin a sokasnosti modernich spaleosti (Bedn#k a kol., 2011).

Média a mediélni komunikace jsou dob@odmirgné formy socialni — konkrétnverejné

— komunikace, jejichz spaleymi charakteristickymi rysy jsou:

Potencialni fyzicka i psychickad (intelektualni) tgmost jejich produkce
neomezenému mnozstvi adrésativateli a realné uzivani této produkce relativn
velkym patem gijemai

Disponovani technickym, organizdm a distribdnim zazemim, které vySe
zmirgnou dostupnost umaaje, tedy dovoluje vyra velky paet identickych
kopii nebo §it tyZ signal po velkém a obydleném tuzemi

Nabidka obsah jez jsou obeah srozumitelné a mohou byt &znych divodi
pouzitelné (pro pateni, orientaci ve ¢, potvrzeni politického nazoru, jako
navody na jednani, pro zabavu, pro zapirnvolnéhocasu, pro ritualni strukturaci
kazdodennihodhu Zivota apod.)

PribéZnost nebo pravidelnost ottované produkce atle po jeji aktualizaci,
piipadre atraktivizaci (Bednidk a kol., 2011).

Zékladni dleni reklamnich prosedki:

Masova média

o Vysilaci —rozhlas a televize

o Tiskova — novinygasopisy, venkovni ti&ha reklama
Specifickd media (venkovni reklama, reklamiédmety, vykladni skiné apod.)
(Heskové a Starcthiip 2009).

Reklamni média Izé&lenit i podle kriteria psobeni na emogdoveka:

Horkd média— intenzivé pasobici na emoce.tieti informace je zavislé na
expozici, spolupsobi obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo. Jsou newtbima,

casto dochazi ke ztgéinformaci, proto je nutné informaci opakovat.
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» Chladna média- zpravidla uchovatelna, rytmusijpti informace si voliclovek

sam, vnimani je nezavislé na expozici, oméz@isobi na emoceilovéka
(Heskova a Starclip 2009).

3.4 Komunikaéni kanaly

Existuji dva z&kladni druhy komunik@ich kanak:
* Osobni
* Neosobni (Kotler, 2007).

Osobni komunikéni kanalypiedstavuji pimou vzajemnou komunikaci dvaiil vice lidi.

Mohou komunikovat tv v tvé&, prostednictvim mobilniho telefonu nebo pevné linky,
postou nebo pomaoci internetového chatu. Osobni kd@tni kanaly jsou &inné, protoze
umoziuji obracet se na sygebitele adresha umoauji zptnou vazbu (Kotler, 2007).
Osobni vliv ma velky vyznam u produiktkteré jsou nakladné, rizikové nebo hédra
ocich. Nagiklad kupujici osobnich automobila velkych domacich spebict se casto
nespoléhaji jen na masmédia a tzjj§ nazory informovanych osob. Firmy mohou
podniknout kroky, aby vyuZily osobni komundm kanaly ve sk prosgich (Kotler,
2007).

Neosobni komunikai kanalyjsou média, kterarpnaseji séleni bez osobniho kontakéu

zpetné vazby. P&t sem hlavni média, atmosféra a akce. Mékedtd média pat tisStena
média (noviny,casopisy, direkt mail), vysilana média (radio, tétey, obrazova média
(billboardy, tabule, plakaty) a on-line a elektckd média (on-line sluzby, weboveé
stranky, CD, DVD). Atmosféra je ufte vytvorené prosedi, které vytvA ¢i posiluje

u kupujiciho inklinaci koupit si produkt. Proto {soadvokatni kanceté a banky
navrhovany tak, aby davaly najevo sebe&du a dalSi hodnoty, jichz si mohou klienti
cenit. Akce jsou udalosti inscenované tak, abyldvéimu publiku gjak promlouvaly.
Napiiklad oddleni public relations p@da tiskové konference, galdeey, vystavy
a expozice, exkurze a dalsi akceeme pro komunikaci s konkrétnim publikem (Kotler,
2007).
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Neosobni komunikace ma na kupuji¢inpy dopad. Kromi toho ma pouziti masmédii na
kupujicihocasto také dopad ngmy, protoze vyvolava osobj$i komunikaci. S&eni jsou
nejprve pedavana televizi¢asopisy a dalsimi masmédii nazorovym didra od nich
potom k ostatnim. N&azorovi lidtedy vstupuji mezi masmédia a jejich publikum
a predavaji sdleni lidem, kt&i nejsou médiim tolik vystaveni. To napovida, Ze by
hromadni komunikat® méli zangfit sva sdleni gimo na nazorové lidry a nechat je, aby
je predavali dal (Kotler, 2007).

3.5 Tvorba efektivni reklamy

Na tvorl# reklamy a inzerce dnes pracuji profesionalni tyexperfi, ktefi se snazi
s pouzitim vSech dostupnych znalosti o lidském é&hgvjednani, psychice a padomi
najit co nejefektiv§si zpisob, jak na co nejmensim prostoru vzbudit v konzume
piisluSnou pdebu, ovlivnit jeho touhy a emoce, které ho povekdamu, Ze si fislusny
produkt nebo sluzbu objedn& a zakoupi. Existujit@imprvky, obrazy, obraty a aspekty,
které maji v reklamnim $& svou o¥tenou silu a kterégsobi:

* Vtip, humor, nadsazka

» Krasa, mladi, zdbava, erotika

» Bohatstvi, usgch, volnycas

» D¢ti, spokojenost, pohoda, zdravi

* Snadné cesty, zkratky, ...

e Barvy hudba, podprahovad&eni, zazitek, ohromeni

* Negativni emoce - strach, zavist, nenavist, agrEd@&t reklamy [onling],
2015-07-13).

Cmejrkova (2000) poukazuje na vyuzivanitto prostedki v reklamach:

e humor (vyvolat pohodu, usia, smich),

e jazykové hry: rym, aliterace, rytmus, neobvyklé jspd slov, pirovnani ¢i
pojmenovani, vyér neobvyklého kontextu, Sokujici obrat k adresat@swz si
vohoz! — Pepsi), iicka (Bate pldy dos?),

e vyuziti zndméhodeni, literarni citace pohrava s si potencialnitijepncem: pobizi

jej, oznamuje mu dobrou zpravu, pta se, vyhroZ0jecés, aby vyhralgkdo jiny?),
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odpovida usty déte, mladé Zeny i muze, senipale promlouvaji i ¥ci (Finlandia.
Byla jsem KiStalow ¢ista voda),

» swdectvi jednotlivé, ktei jiz nabizené zbozi / sluzbu vyzkouSeti reklamni
prostednik,

» bésnické metafory, obraznost, ale na rozdil odlechého textu, ktery je otéeny
a mnohoznény, se reklama snazi o jednu interpretaci (je séiocignuzavena)—

apelativni funkce reklamyOmejrkova, 2000).

Reklamni specialisté 2dhto prvki vybiraji ty, které jsou pro dany produkt gegevsim
pro cilovou skupinu konzumeninej&inngjSi a na nich pak stavi obsah reklamy,jia
tiSténé, rozhlasové, televizni, multimedialni, billboawd atp. (S¥t reklamy [online],
2015-07-13). Podle Clowa a Baacka (2008) efektikglama musi dosahovat icil
Zadoucich pro klienta. Zajistit, aby reklama spinitile integrované marketingové

komunikace, je zasadni vyzvou.

Je poteba drZzet se nasledujicich sedmi zakladnich pifirefigktivni reklamy:

1. Vizuélni soudrznost

Trvani kampa#

Opakovani slogan

Konzistentni pozice — vyhnout se nejedn@nuesti
Jednoduchost

Identifikovatelny prodejni argument

Vytvoreni efektivniho toku (Clow a Baack, 2008).

N o g~ Wb

Efektivni reklamy tvdi téi nepostradatelné slozky:

1) Vytvoreni logického schématizeni reklamy v ramci firmy

2) Promyslené provedeni reklam

3) Pe&ilivy vybér médii
Vybér médii a provedeni reklam jdou ruku v ruce — jedeoiize existovat bez druhého.
Je dilezité uvdomit si, Ze probihaji ve stejnou dobu. Musi byilowgno o vytvdeni

konzistentnich a efektivnich reklamnich a progagzh kampani (Clow a Baack, 2008).
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Pri tvorbé reklamy je nudné provéstkolik primarnich rozhodnuti. Péatsem vykr mista

pusobeni, vybr hlavniho reklamniho trika a vi¢btypu realiz&niho ramce.

» Misto pisobeni— je klicovym prvkem reklamy, jenz vyuziva osobni hodnotovy
systém spdebitele, pipadre tento systém aktivuje.

 Reklamni trik — rozhoduje o tom,im reklama [laka pozornost¢i jak

spotebitetim predstavi sélované informace. Existuje zhruba sedm nejggfSich

typt reklamnich trik a jsou to: strach, humor, sex, hudba, racionaétapce

a nedostatek. Vyr konkrétniho triku by @l vychézet z kreativniho zadani adcil
reklamy. Konkrétni vytr zalezi na &kolika faktorech, wvetné prodavaného
produktu, osobnich preferenci kreativce a manapeoaspolupraci s klientem,
stejre jako gani klienta samotného. Vgb reklamniho triku jecasto otazkou
vhodnosti ¢i naopak nevhodnosti. Reklamni experttdiy Ze wrkteré triky

v nékterych situacich prosnefunguji. Nap sex neni efektivni vifpadct reklam na
zbozi a sluzby, jez se sexem nijak nesouviseji.

* Realiz&ni rAmec— vyswtluje, jak bude s#leni publiku dordeno. Mezi piklady

realiza&niho ramce pét pristup zvany ,jako ze Zivota“, fantazie, dramatizace

piipadré animované reklamy (Clow a Baack, 2008).

3.6 Transfer reklamy

Olson a Mitchell (1981) byli prvni, kdo zjistili s@islost mezi hodnocenim reklamy
a hodnocenim zrky. Dosli k zavru, Ze postoj ke zrtae i nakupni zasr je ovlivren
nejen divérou ve znaku, ale i postojem k reklagn Oblibenost je velmiidezity faktor,
piitahuje pozornost a pokud je dogtno humor, ¢ti, hudbu nebo zvatka, vyvolava
zvédavost, pijemné pocity, coz rize vést k oblibenosti ztley (Pelsmacker a spol.,
2003).

Olson a Mitchell (1981) pouzivali obrazektlétka a jednoduchou informativni reklamu.
Dosli k za¥ru, Ze oba faktory — postoj ke zwa (A,) i nakupni zarery — byly ovlivrény
nejen divérou ve znaku, ale ve velkém rozsahu také postojem k rekladina studie
prokazala, Ze rozdil v preferencich ve vztahu Kkam ged a po vystaveni zakaznika
vlivu reklamy byl dvojnasobh pozitivni u tch, kterym se reklama libila, ve srovnani
s €mi, na r#Z pasobila neutrdlé (A, (Mitchell a Olson, 1981).
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Oblibenost je tdlezitym faktorem, neld pritahuje pozornost a pomaha zpracovat
informace. Okrajové nardzky tkicnagiklad humor, hudba, zkdtka a dti, mohou nalékat
pozornost, vyvolat adavost a tim i sledovani celé reklamy, vzbuzougemné pocity
(Aag), které mohou vést k oblibenosti Zkg (A,) (Mitchell a Olson, 1981).

Této problematice jed&novana cela kapitold. 3. 6 v modelu dualniho zprostikovani

hypotéz.

Model pravépodobné elaborace

Zpracovani séleni je ovliviiovano temi faktory, oznéované zkratkou MAO:

* motivation=motivace,

» ability=schopnost,

e oportunity=grilezitost.
Pokud je jeden z faktdrMAO nizky a zakaznik tedy je soietin na periferni aspekty,
diky nimz si vytvédi postoj ke znée (nap. pokud mé zakaznik nedostatéksu, nize
vysoka cena signalizovat, Ze jde o kvalitni vyrolaekakaznik si vytid pozitivni postoj
ke znd&ce). Jedna se o heuristické hodnoceni. Vzhledemkému MAO tedy spdebitel
nebude zpracovavat &dni, ale zadry wini pouze na zakladreklamy. Heuristické
hodnoceni se tyka ifpvystupovani osobnosti v reklanl zde ale mizeme narazit na
problém, pokud tvrzeni osobnosti v rekkase nezaklada na pravé spotebitelé tuto
informaci ziskaji. Znamena to saniegr¢ neusgch reklamni kampana to i kampani

budoucich, vetrg poSkozeni image spdleosti (Pelsmacker a kol., 2003).

Transfer pocii

Pocity vyvolané reklamou se mohou transformovapdstoje k dané reklaimke znéce

i k ndkupnim zarram. Pocit je subjektivni hodnocenicité udalosti. Emoce jsou daleko
intenzivrejSi a vice orientovany na cil. ¢ktefi odbornici tvrdi, Ze pocity vyvolané
reklamou maji na dinnost komunikace silijSi vliv nez nalada. Neexistuje ale zadny
uznavany nastroj pro &eni. Vyuziva se Skala hodnoceni s @amam pocitovych stay
piicemZ respondenti ozdiaten, ktery prozivaji néastji (Pelsmacker a kol., 2003).
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Vystaveni reklam

Pokud je zakaznilkcasto vystaven rekla#n stane se mu ztka znamou. To vede
k pozitivngjSimu postoji k reklami znaice. Einek reklamy ale nelzereceaiovat. Pokud
je zakazniktasto vystavovan reklaimebo reklamnim stenim, z&ne se nudit, tzn. Ze byl
dosazen prah pro vystavovani zakaznika rekldbalSi reklamni aktivity vedou jedin

k negativnim komunikaim efekim (Pelsmacker a kol., 2003).

Powdomi o znéce

Powdomi o zné&ce (brand awareness) je vyznamnybedpokladem toho, Ze se dana
znaka bude prodavat. Neznamé &kwa jsou ¢asto ignorovany. Navic v obecné rovin
plati, Ze znamost koreluje s preferenci (Kaia Kral, 2011).

Bylo nag. prokazano, Zze opakované vystavegitym symbotim nebo obrazkm lidskych
tvati samo o sob zvySuje jejich atraktivitu (Rossiter a Bellman,02). Steji tak Ize
piedpokladat, Ze znaf$i znaky jsou obect vnimany jako atraktiv)Si nez znaky mére
znamé (Karkiek a Kral, 2011).

RozliSuji se dva typy p@domi o znéce:

* Vybaveni zn&ky ( brand recall)

0 Znamena, Ze si cilova skupina nadavzpomene, uvazuje-li ofiglusné
produktové kategorii. Je-li cilova skupina dotazanaké zn&ky
energetickych napdj zna, mohou se ji vybavit napznaky Redbull
a Semtex. Pokud by tomu tak bylo, urdvepontanniho vybaveni obou
znaek by byla vysoka (Kaiek a Kral, 2011).

* Rozpoznani zn&ky (brand recognition)

o Je to druhy typ paddomi o znace. Vysoka urouve tohoto ukazatele
znamena, Ze cilova skupina zka identifikuje v mist prodeje a zarovesi
ji spoji s gislusnou produktovou kategorii. Nage mozné dekavat, ze
rozpoznani znky Redbull bude vysoké. Kupujici tedy patrivaleni
produktu dané zrty v obchod snadno identifikuji a ihned vyhodnoti, Ze
se jednd o energeticky napoj (Kéek a Kral, 2011).

o Komunikani kampag zantiené na zvysSovani psgomi o znéce by ngly

v obecné rovid posilovat jak vybaveni zgky, tak jeji rozpoznani v mist
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prodeje. Pokud si cilova skupina Zka nevybavi, v mistprodeje ji bude
pravdpodobré ignorovat, i kdyby si ji vSimla (Kadék a Kréal, 2011).

o Stejre problematicka mize byt i op&na situace, kdy cilova skupina zka
dokie zna, ale v mi&tprodeje ji nerozpozna. Napv televiznich reklamach
by proto n&lo byt vZzdy vyobrazeno baleni produktimz se cilové skupin
rozpoznani znky usnadni (Rossiter a Bellman, 2004). Efektivriizen byt
I pristup, kdy je na baleni produktu pouzit stejny mgtko v televizni
reklamg. Cilova skupina si timto #gobem reklamu v mist prodeje

piipomene, coz iiive mit pozitivni dopady (Hawkins, Best a Coney,5)99

Priciny a disledky podrazéhosti vyvolané reklamou

Reklama nizZe v lidech vzbudit nespokojenost a podegudt. NefasgjSim divodem je
piehargni, vstupovani odborniknebo pedramatizované situace. DalSimivddem niize
byt pxilis casté pedvadni zna&ky. Zakaznici takégtko snaseji nesympatické protagonisty
v reklant a provokace. Z toho Ize odvodit, Ze se vyvolangatignich pocit odrazi
na negativnim postoji ke zéme. O tom hovih hypotéza ,nathzenost fjemného“.
Nekteré pfizkumy hovdi, Ze negativni postoj spgebitele vede jedih k negativnim
dusledkim pro znaéku (Pelsmacker a kol., 2003).

3.7 Model dualniho zprostedkovani hypotéz

Podle tohoto modelu ma hodnoceni reklamy okamZipad na hodnoceni ztiey
a nepimy dopad na postoj ke ztee. VSe je zaloZeno na chovani $pbitele, pokud ma
pozitivni postoj ke komunikaci, potom bude istejSi k @ijimani argumerit k urcité

znace (Pelsmacker a kol., 2003).

Tento model je ramca@vzaloZzen na modelu praygbdobné elaborace, Zhoz také
extrahuje svych & hlavnich konstrukt

e Poznani reklamy — &

e Postoj k reklarts — Aqg

e Poznani zn&ky — G,

* Postoje ke znzme — A

e Nakupni zanr — Pl (Pelsmacker a kol, 2003).
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Patatek uvedeného modeldeastavujepoznani reklamy, které nize byt oznéeno jako

vjemy jedince tykajici se reklamy (MacKenzie a LUt289). Ty naslednovliviiuji postoj

k dané reklamé. Ta je definovana jako predispozice reagovaizmvym nebo

negiznivym zpsobem na konkrétni reklamni p@tina to hem doby, kdy je fijemce ji

vystaven (Lutz, 1985). Podobnlze charakterizovatpostoj ke znace a to jako

predispozici reagovat pozitivnim nebo negativnimisgibbem na konkrétni zéleu.

Poznani zn&ky Ize poté definovat jako vnimani inzerovanédckya Model gedpoklada,

Ze postoj k reklaghovliviiuje jak poznani zréky, tak postoj k ni. Kladny postoj ke Zita

poté misobi nandkupni zamér, ktery lze oznét jako umysl jedince zakoupit konkrétni
znaku (Smolova, 2013).

Dle modelu dualniho zprasidkovani hypotéz ma tedy hodnoceni reklamy nejemdky

dopad na hodnoceni ziky, ale roviéZz negimy (Cinek na postoj ke ziae procesem

poznavani. Timto pojetim poskytuje vyzkumirik moZznost jit nad rdmec pouze

popisnych charakteristik a umofe posuzovat hodnotu dudlnich cestinki

preswdcéovani na marketingovou komunikaci (Smolova, 2013).

Nasledujici zasry byly winény po nereni reakci zakaznikna odvysilané reklamy:

emoce jsou mnohentingjsSi nez informace

kdyz zakaznik vidi emoce, prociti vasi reklamu

kdyz v piibéhu reklamy &co pociti, bude ji mit v oblib
budou-li mit radi reklamu, budou mit radi i Vas

budou — Vés mit radi, nakoupi u Vas (Pelsmackex.a 2003).
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Poznani reklamy' ;L Postoj k reklam '

»| Postoj ke znéce

Poznani znky

Nakupni zarsr

Obrazeke. Obrazeki.3.1 — Zakladni faze marketingového planovani
Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003

3.7.1 Poznani zn&y

Poznani zn&ky predstavuje soubor myslenek a vygmgch geswdceni, ktery se tyka
propagované zrly. Reklama pod¥tuje recipienta, aby fifadil nové informace ke
starSim informacim, znalostem nebo pastojdotykajici se zrky. Toto vzajemné
porovnavani fivodnich a nedavno ziskanych dat vytyaoznani znéky. A je to praé
vysledek tohoto poznani, kterycufe novy postoj u¢i znace. Je-li cilem propagace
nahradit nebo upravit postoj spehitele vici znace, nely by byt pozngnény bud’ ndzory
tykajici se witého znaku nebo vlastnosti z2kg, nebo hodnoty, které se dntto znakim

nebo vlastnostem vztahuji (Smolova, 2013).

3.7.2 Poznani reklamy

Poznani reklamy, oztavané také jako vnimani reklamy, mdinpy vliv na postoj
spotebitele wi¢i dané reklars. Maze byt definovano jako multidimenzionalni soubor
viema spotebitele tykajicich se reklamnich stimuhebo jako peswdcovani a vnimani
reklamy jejim publikem (Lutz a kol., 1983). Obé&cse edpoklada, Ze existuje zirg
velky a pozitivni vztah mezi poznanim reklamy,dGa postojem k reklain(A,q). Krome
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toho maji na tento postoj vliv také argumenty obksézve zprav (Arg) a divéryhodnost
reklamy (Smolova, 2013).

3.7.3 Postoj ke zné&ce

Spotebitelé formuji postojedti znaice tak, aby ziskali funkci, kterou hledaji. Dai&m,
Ze pouzivaji nebo maji v obtitkonkrétni znaky, protoze uspokojuji jejich piby (uzitna
funkce), umo#uji sami sob vyjadiit svou osobnost (funkce vyjagici hodnotu),
vylepSuji ug¥domované si vlastni slabosti (funkce odtujici ego) ¢i zjednoduSuji
rozhodovani (funkce znalosti (Keller, 2007). Samopostoj ke znéce (A,) muze byt
definovan jako emii reakce publika na inzerovanou Zkia Jinakieceno se jedna o to,
do jaké miry recipienti vnibé pockuji danou zné&u Vv intencich dobra/Spatna,
piiznivd/nepizniva nebo moudréa/posetila (Smolova, 2013).

Z dalSich zdraj jsou definice k postoji ke ztee definovany podokin Jedna se
o predispozici reagovat pozitivnim nebo negativajpisobem na konkrétni zékeu pote,

co byl jedinec vystaven reklamnim stirioid (Phelps a Hoy, 1996).

Rozhodujicimi faktory poznani reklamy jsou:

» Charakteristiky reklamy
» Postoj spakbitele tykajici se inzerenta
* Védomé zpracovani dalSich spau$th prvki, jako jsou znaky nebo

symboly, které maji inzerenti k dispozici (Smolo2813).

3.7.4 Postoj k reklang

Postoj k reklard muze byt definovan jako soubor mySlenek a posjiotebitele, ktery se
dotyka reklamy. MuZe byt také vymezen jako énioreakce spotbitele (nafpiklad

zajimava/nezajimava, sympaticka/nesympaticka apadti reklame jako takove. Tato
emani reakce probiha¢hem doby, kdy je iffliemce vystaven gsobeni reklamniho
sckleni. Je dluzno také zminit, Ze existuji dva ranélihspekty postojeivi reklamg, a to

kognitivni a emoni. Tyto postoje tedy mohou obsahovat jak emaeakce, tak také jeji
hodnoceni (Smolova, 2013). Podle prostudovanychemadii je nejvice podporovany

model pracujici s postoji k reklanjiz uvedeny model dualniho zpréstikovani hypotéz.
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3.8 Marketingovy plan

Komunikani kampa nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingaey. Plati, Ze
komunika&ni plan z planu marketingového vychazi a je murjzeth. Na obrazkg. 3.2
jsou uvedeny zakladni faze marketingového planowWaiobrazkw. 3.3 jsou pak popsany
odpovidajici faze planovani komunékého. Oba procesy musi byt vZzdistedre sladny.

V piipact menSich organizaci byva tato skurtest zejma. U tSich instituci ale vznikaji
nékdy urité diskrepance. Ty jsou dany sl&fi organizani strukturou &chto instituci
a skutenosti, Ze wtSi instituce obvykle delegujicast komunikanich aktivit na
tzv. Komunik&ni a medialni agentury. Pokud neni spoluprace m@aou instituci a jeji
agenturou sprawn fizena, mohou snadno vznikat komurikia kampas, které
neodpovidaji marketingové strategii ani marketingowitim (Karlicek a Krél, 2011).

Situani Marketingov Marketingov Casovy pla
analyza cile strategie a rozpeet

Obrazel¢.3.2 — Zakladni fadze marketingového planovani
Zdroj: Karlicek a Kral,2011

Situani Komunikani Komunika&ni Casovy pla
analyza cile strategie a rozpeet

Obrazelke. 3.3 — Zakladni faze komuni&aiho planovani
Zdroj: Karlicek a Kral, 2011

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama cs@tybny produkt, nevhodna cena
¢i nedostatéena distribuce nemohou byt efektivni komurika kampani nahrazeny.
Naopak mnohdy plati, Zecinna komunik&ni kampa negativni dopady chybného
marketingu znasobCasto se v této souvislosti uvadi, Ze nejlepdisap, jak zlikvidovat
chybny produkt, je to efektivni propagace (K&ek a Kral, 2011).

e

Mezi nejdilezitgjSi komunik&ni cile patti:

e zvySeni prodeje {iip. jiného Zadouciho chovani),

» zvySeni powdomi o znéce,
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* ovlivnéni postofi ke znéce,
» zvySeni logjality ke zrae,
» stimulace chovani, které prodefepchazi

* vytvoreni¢i rozSkeni trhu (Karléek a Krél, 2011).

Zvyseni prodeje je cilem naprostétsiny komunik&nich kampani. Na prvni pohled se
proto jedna o idedlni komuni&ai cil. NaneSisti je ale vyuZitelnost prodeje jako
komunikaniho cile viad pripadi pongrné omezena.

NejvétSim problémem je skuteost, Ze prodej sithovliviuje velké mnozstvi faktér

které nelze marketingovou komunikaci usnit.

Pafti mezi & zejména:

» kvalita produktu,

* Urove distribuce,

» cenova politika,

» chovani konkurence,

» vyvoj trhu atp. (Karkkek a Krél, 2011).

Komunikani kampa tak mnohdy zvySeni prodeje vyvolat nera, i kdyby byla
sebedinngjSi. V rekterych gfipadech se proto égdnosiuji jako primarni komunikéni
cile jiné ukazatele, neZ je prod&jastymi komunikanimi cily jsou zejména zvy3eni
powdomi o zndce a ovlivieni postofi, které cilovd skupina k dané zpa zastava.
Komunikani kampag se obvykle soustdi na oba uvedené cile saart (Karlicek
a Kral, 2011).

3.9 Model AIDA

Pod pojmem AIDA se skryva proces jakékoli formy korikace, ktera vede spiebitele,
ktery nezna dany produkt k finalni fazi a tj. keupoa genené na stalého zakaznika. Je to
historii owteny model, ktery ma i fps svou jednoduchost uplati v moderni

marketingové komunikaci (Triad advertising blogyljoe], 2010).
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Jednotliva pismenka zkratky AIDA majitswyznam:

+ A ttention — Pozornost
* | nterest — Zajem
e D esire — Touha

* A ction — Akce (Triad advertising blog, [online], AD).

Tento model si Ize fedstavit jako trychty (obréazek¢. 3.5), ges ktery prochazeji
spotebitelé, gicemz kazdym krokem se sniZuje jejich¢pb V piméru se koneénym
zakaznikm stane jen kazdy desaty potencialni sgumtel (Triad advertising blog, [onling],
2010).

Attention

Interest

Desire

Action

Obrazeke. 3.4 — Model AIDA
Zdroj: (Triad advertising blog, [online], 2010)
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Attention — pozornost

Ziskani pozornosti je prvni krokem komunikacetZKo lze rtkoho pgreswdéovat, Ze
zrovna tento dany produkt je to, co pfgpotebuje, pokud se nepadaipoutat pozornost.
Pozornost se ziskava rfédgad pgknymi velkymi obrazky, aderného titulku, bannerpod.
(Triad advertising blog, [online], 2010).

| nterest — zajem

Spotebitel se o produkt z&énd zajimat. Demonstrovanim vlastnosti a vyhod dané
produktu se udrzuje jeho prvotni pozornost. Jeépiohlubovani zajmu potencionalniho
zé&kaznika (Triad advertising blog, [online], 2020DA model [online], 2016).

Desire — touha

Jakmile je vzbuzen zajem v potencionalnim zakaznyjikodany produkt, dalSim krokem je
vyvolat touhu vlastnit tento produkt @gswdcit o vyhodach tohoto produktu.¢kidy vice
zabira apelovat na pozitivni emoce nez na logickédy. Pokud potencionalni zakaznik
se citi jako Bastny majitel daného vyrobkii sluzby, cile je dosazeno (Triad advertising
blog, [online], 2010; AIDA model [online], 2016).

Action — akce

Cely proces by byl zcela zbyiey, pokud by si spéebitel dany vyrobek nekoupil.
Potencionalni zakaznik po produktu touzi. Co munibrakoupi produktu? Argumenty
proti mohou byt racionalniho, emocialniho a nebaaimho charakteru. Spebitel chce

byt preswdcéen, Ze se rozhodne sprévitudiz posledni krok jefmét zakaznika k nakupu
(Triad advertising blog, [online], 2010; AIDA modginline], 2016).
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3.10 Hard sell a soft sell reklamy

Hard selljsou reklamy, které se odvolavajtippo na produkt a jeho zakladni

nalezitosti. Zakladem tohototiptupu je, Ze reklama je racionalni a vSechny
parametry produktu jsou #idodréné. Napiklad tedy “hard” reklama na mobil by
cilila na centralni cestu — spousta informaci dwnékych parametrech, cenéach,
vzhledu a tarifech (Giles, 2012; Hard-Sell/Soft}@elvertising [online], 2003).

Soft sell ptistup by cilil spiSe na periferni cestu, tudiz hyerent vyuzil teba
hudbu, fantazii aijpbeh, aby konzumenta zlakal némo. Znamena to tedy, Ze soft
sell reklamy jsou jem#)Si a nepimé. Misto zdraziovani racionalnich vyhod, se
snazi ovlivnit spdtbitele tim, Ze evokuje pozitivni emocionalni regkkteré jsou
spojeny s propagovanou kau nebo sluzbou. VyuZzivaji se reklamni prvky, &ter
jsou vtipné, velé a patelské apod.. Rozhodovani u soft sellové stratggie
zalozeno na pocitech zékaznika (Giles, 2012; HatiS®ft-Sell
Advertising [online], 2003).

V dnesSni dob se vSak vSichni konzumenti nenechaji timto fimepm, dojmovym

piistupem zmast. &dci zjistili, Ze uspch hard sell a soft sell stylu oviiuje poteba

jedincova sebesledovani tzv. self-monitoringu (§i2012).

Silné sebesledovan+ lidé, ktéi velmi sleduji svou image a maji tendenci

modifikovat své chovani tak, abyldli dobry dojem na ostatni — spoléhaji na
periferni persuasivni rysy, a jsou tedyspuprejsi soft sell reklara (Giles, 2012).

Slabé sebesledovani lidé mnohem pragmétéjSi — wdi, co se jim libi, a jsou

spiSe vyladni na centralni persuasivni elementy hard sellarakl (Giles, 2012).
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4. Vlastni prace

V této casti diplomové prace je definovan cil aplikovanéyakumu, ktery byl proveden
formou dvou experimefit Jsou zde popsany hypotézy, které bylgiovany. Dale je
popsano provedeni prvniho experimentu & slat z dotaznikového $ehi. Ze ziskanych
dat byl rozpracovan druhy experiment s vyuZitimbegéoh a neosobnich komunikdch
kanah, jak tyto kanaly ovliviuji prodej produktu kaich smazenek.

Nasledr byly owteny hypotézy, zda jsou pravdigenikoliv. V zawru této kapitoly jsou
shrnuty ziskané poznatky a potvrzediyvyvraceny hypotézy, které byly na cZdku

experi mentu stanoveny.

Cil experimentu

Cilem toho experimentu bylo zjistit vliv obecnycbspoji na hard sell a soft sell reklamy,
které propagovali produkt k#&p smazenky. Bylo pouZzito celkem 7 dfuhreklam

u celkového pé&tu Sesti jidel denh Obnenovala se pouze reklama u produktu ikap
smazenky. Reklama A byla vystavena prvni den peo#leffich smazenek a reklama B
byla vystavena druhy den prodeje jiz z#miého produktu. Reklama A (Soft sell)
zobrazovala malou héikku, kterd drzi tati plny kagich smazenek. Tato sentimentalni
scéna apeluje na pocity zakaznilocity vyvolané reklamou se mohou transformowat d
postoje k dané reklagn ke zn&ce i k ndkupnimu za#énu, coz je cilem kazdé reklamy.
Reklama B (Hard sell) zobrazovala pouze stejny safiokrmem kafich smazenek, ktery
divka drzi v reklard A. Jednalo se pouze o ukazku samotného pokrmuapelace na
emoce zakaznik V kapitolach¢. 4.2 a 4.3 jsou jednotlivé reklamy zobrazeny aspop.
Dulezitym poznatkem bylo zda zma reklamy ovlivni chovani zakaziiik V tomto
vyzkumu vystupem byl chapan rozdil v trzbach. Bgtievan néist prodeje pokrmu k&p
smazenky v prvnim a druhém dni prodeje tohoto jidgiese zmignou obn¢nou reklam.
Dulezité bylo také poznani zda zakaznici dokazi rempbreklamu, vytvi si k ni postoj

z toho si posléze odvodi postoj ke &rea nebo se budou snazit ji poznat. Jelikoz hlavni
priorita je produkt prodat. Pi@bujeme tedy vyvolat zakladnimi atributy obecnyoBtpji
akci coz je ndkupni zam

Druhy experiment byl realizovan zéardves prvnim. Ukolem druhého experimentu je

owefit, zda méa druh komunikaiho kandlu vliv na zvySeni prodeje v resténim zd&izeni.
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Formulace hypotéz:

Hypotéza:. 1: Zakaznici maji zajem o pokrm kapmazenky.

Hypotézat. 2: Zéakaznici jsou ochotni zaplatit vySSi cenu kagi maso, oproti

ostatnim pokrrim.

Hypotézat. 3: Zakazniky vice ovliwje reklama A s obrazem &i¢ (soft sell
reklama), které pojida pokrm a dochazi tim k vysdémnim trzbam.

Hypotéza:. 4: Zakazniky vice ovliwije reklama B s vyobrazenim talis pokrmem

(hard sell reklama) a dochazi tim k vySSim denmamaim.

Hypotézat. 5: Zakazniky ovliviuje vice osobni komunikai kanal nez neosobni

komunikani kanal.

Metoda vyzkumu

Vyzkumnacast diplomové prace byla provedena formou experimerento experiment
byl proveden dvoukrokovym postupem. Prvni krokcspal v instalaci reklam jidelniho
listku. Kazdy zakaznik, ktery si vybral pokrm kKapmaZenky, byl po nasledné konzumaci
tohoto jidla pozadan pozorovatelem o vypolh dotazniku. Dotaznikové $ehi slouZzi

k interpretaci prvi chovani zakaznika a k hlubSimu porozairjeho chovani.

Druhy experiment byl realizovan zardves prvnim. Zji$ovalo se, zda ma druh
komunika&niho kandlu vliv na zvySeni prodeje v restéofm zd&izeni. Neosobni
komunikani kandly byly soft sellovad a hard sellova reklammasobnim komunikaim

kanalem byla slovni nabidka (interpretace) poksuici.

4.1 Popis zvoleného experimentu

Diky tomuto experimentu se ziskali odgdv na stanovené hypotézy. V prvidd, je
dulezité zjistit pozici tohoto vyrobku na trhu. Jezmamné zjistit, zda po daném produktu

je poptavka. Produkt k#ipsmazenky byl zvolen na zakkacutokina preswdéeni, Ze
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v kaprim mase je velky potencial. S timto produktem s&&s&me podiznymi nazvy
nap. kagi Skvarky a nebo k&phranolky, které jsou vSak chréry ochrannou zndmkou
¢. 306594 ,Kapi hranolky”. Zde je tedyivod, pra@ byl produkt nazvan ka&psmazenky.
Také byla zvolena odliSna receptura neebdiskych kapich hranolk.

Tento experiment byl nejprve pouhou myslenkou. &oySleni pidané hodnoty této prace
autorka usoudila, Ze je moZné experiment reakceazzdki na reklamu spojit
s ptizkumem trhu, zda je zajem o tento produkt.

Pro tento pokrm byli zvoleni kaip kteri byli zakoupeni v Ryh&tvi Vawinec zhruba
25 km od Kutné Hory. Bylo nakoupeno 16 ks KapExperiment byl provéagh

v provozovig Jidelna u FrantiSka adresou Kremnicka 43/13, Kidoéa. Tuto jidelnu
provozuji manzelé Hurtovi, kiiebyli tak laskavi a s jejich souhlasem a pomoditegito
experiment zrealizovan.

Kapii byli zpracovani dle systému HACEPKapi byli vyfiletovani. Filety se nasledn
musely n&ezavat nejprvéezem, ktery byl veden vertik@mo linii masa. Kdyz vertikalni
fezy byly dokogeny, gistoupilo se Kezim v diagonalnim siru, kdy doslo k naprostému
piefezani tzv. ypsilonovych kogek. Dualezité u tohoto postupu bylo, aby nedoSlo
k prariznuti kize kapra, nehbta drzi filety pohromati Po této velmi zasadni Uprav
masa, kterd hraje Kvou roli v prodeji tohoto produktu, theme nazvat tyto filety
z kapra, Ze jsou bez kosti. Kagilety se nakrajeli na zhruba 1 - 2cm x 5cm diéuh
hranolky. Jednotliva porce syrového masa vazilag2Bad maso bylo pouzito sis kaeni,
sul a hladkd mouka. Pokrm k#ipsmazenky byl fipravovan jako tzv. ,minutka®, kdy
se restoval na panvi.

Provozni doba Jidelny u FrantiS8ka je ve vSedni odiylOh — 16h. VSechny zngimé
piipravy prokhly pied desatou hodinou dopoledni.

Po gipraw masa bylo dlezité nainstalovani Sesti reklam, které vyobragoymkrmy.
Reklamy byly vytisknuty barewnna format A4. Jednotlivé reklamy proSly lamindaly
se jednotlivé papiry pokryly plastovou félii. Tyteklamy byly nalepeny na tabuli a k nim
byly dopsany nazvy jidel, gramaz a cena pokrmu.

Po domlu¥ s majiteli jidelny bylo zvoleno Sest pokiiirkteré se prodavali dva dny.

1 HACCP - Systém kritickych kontrolnich bibde vyrol& potravin - ,Hazard Analysis and Critical Control

Points"
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Nabidka jidel:

* Jidlo¢. 1 — Svékova na smetan houskovy knedlik

» Jidlo¢. 2 — Rajska onmika, ho¥zi maso, houskovy knedlik
e Jidlo¢. 3 — Howzi gulas, houskovy knedlik

e Jidlo¢. 4 — Kagi smazenky, chléb, bylinkovy dip

« Jidlo¢. 5 — Segedinsky gulas, houskovy knedlik

» Jidlo¢. 6 — Vepgovéa pe&ens, variace knedlik, zeli

Pouzité reklamy:

Jidlo¢. 1 — Svtkova na smetatn houskovy knedlik

Obrazeke. 4.1 — Swikova na smetan
Zdroj: Hotel Bily konéek, [online], 2016-02-17.
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Jidlo¢. 2 — Rajska omika, howzi maso, houskovy knedlik

|

Obrazele. 4.2 — Rajska ontha
Zdroj: Albert, [online], 2016-02-17.

Jidlo¢. 3 — Howzi gulas, houskovy knedlik

Obréazeke. 4.3 — Gulas
Zdroj: Recepty online,[online], 2016-02-17.

Jidlo¢. 4 — Kagi smazenky, chléb, bylinkovy dip

Jednotlivé reklamy u tohoto pokrmu budou rozebramgasledujici kapitole, nebgde

o testovanou reklamu.
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Jidlo¢. 5 — Segedinsky gulads, houskovy knedlik

Obrazek. 4.4 — Segedinsky gulas
Zdroj: Hotel Bily konéek, [online], 2016-02-17.

Jidlo¢. 6 — Vepgova pe&ens, variace knedlik, zeli

Obrazek. 4.5 — Vepova pe&ens
Zdroj: Restaurant — Karlova, [online], 2016-02-17.
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4.2 Prvni den —reklama A (soft sell)

V prvni den byla pouZita reklama A obrazek4.6, kterd byla upravena. V grafickém
programu GIMP byl fivodni obrazek pro ptgby vyzkumu petvaen. Malé divence na
obrazku byl pidan talf s kagimi smazenkami. Talis kagimi smazZzenkami je stejny, jako
v reklame B. Pivodni obrazek jeifloZzen v gilohach.

Dominantnim prvkem na této reklgne hokicka drzici pibor v rukach. Dlezité u této
reklamy bylo nadSeni pro jidlo, humornost a nevatndivky, ktera dle autorky tyto
kritéria sphuje. NadSeni Ize vid v jejich rozzéenych &ich. Humornost spidva
ve vypadlém zoubku, drdolech spletenych z jejidsylkteré podtrhavaji nevinnost divky.
Nevinnost také rize byt vnimana ékem ditte, kdy dvceti na obrazku je maximain
10 let.

Tato sentimentéalni scéna apeluje na pocity zakazmicity vyvolané reklamou se mohou
transformovat do postoje k dané rektarke znéce i k nakupnimu za#nu.

Prvni den prodeje se tedy sledovalo, zda reklam&teré je zobrazena malé divka (ktera
reprezentuje sentiment), dokaze poziiavlivnit zdkazniky k nakupu.

V tento den si objednalo celkem 16 zaka#nkiapi smazenky. Po sdeni pokrmu byli
hosté pozadani o vypini dotazniku. Dotaznikovy fizkum je podrob& zpracovan
v kapitole 4.3.

Prvni den se prodalo tedy celkem 16 porcitkdpsmazenek.
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Obrazel¢. 4.6 — Reklama A — vlastni Uprava
Zdroj: STROSSEROVA, [online], 2016-02-17.

4.3 Druhy den — reklama B (hard sell)

Druhy den se testovala misto reklamy A reklama 8.réklang B viz. obradzek. 4.7 bylo

k vidéni pouze samotného pokrmu kgl smazenek. Jsou zde tedy kegmazenky, dva
krajice chleba, mistka s bylinkovym dipem a ozdobou v podatitrénu a petrzelky. Dle
autorky tohoto textu tato reklama spje kritéria ,sexy” jidla. Znamena to, Ze reklama
musi nalakat chiové poharky zékaznik aby dostali chtisi tento pokrm koupit.

Tato reklama zobrazuje pouze pokrm, ktery zékazpicobjednani tohoto jidla dostali.
Zadny skryty prvek jako u reklamy A v podobitste zde nebyl.

V tento den si objednalo celkem 11 zéka#nkapi smazenky. Po sdeni pokrmu byli
hosté pozadani o vypini dotazniku. Dotaznikovy fizkum je rozpracovan v nasledujici
kapitole.

Druhy den se prodalo tedy celkem 11 porciik@dpsmazenek.

40



Obrézelke. 4.7 — Reklama B
Zdroj: Hotel Bily konéek, [online], 2016-02-17.

4.4 Dotaznikové Seteni

Dotazniky se skladaly zéech otazek. Tyto otadzky plnily pouze didjbvou funkci, kdy se
zjiStovalo, jak byli respondenti ovlivmi reklamou. Ktery prvek je na rekl&nupoutal

na prvni pohled.

Prvni otdzka dotazniku byla z&fmana na spokojenost hosta, zda si na pokrmu podhutna
Tato spokojenost se dgiila na Skdle od 1 — 7, kdy 1 znamenala velmi mitchio

a 7 znamenalai®ec mi nechutnalo.

Druha segmentai otazka zjisovala, na jakém zakladse zakaznik rozhodl pro pokrm
kapi smazenky. Na vys bylo z @gti moznosti. Pedstavy chuti jidla, ceny, dietniho
omezeni, zivotniho stylu a reklamy.

Treti otazka byla nejdezitéjSi z celého dotazniku, neb@e ptala, co Vas na reklam
na prvni pohled upoutalo. Na wWprvni den byli ti moZnosti — halicka, smazena ryba
a zdobeni tate. Druhy den byli na vyl pouze d¥¢ moZnosti — smazend ryba a zdobeni

talire.
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Prvni den — reklama A

Tento den si objednalo pokrm Kapmazenky celkem 16 zakazaikNa nasledujicich

grafech¢é. 1 — 3 jsou zobrazeny vyhodnocené odjoibwod respondeit ktefi odpovidali

na reklamu A.

Na grafu¢. 1, ktery hodnoti spokojenost hbstmizeme vidt, Ze v drtivé ¥tSin¢ jsou

zakaznici spokojeni. Celkem 13 hibgtylo naprosto spokojeno s chuti pokrmu a hodnotili
hodnotou 1. Jeden host ohodnotil spokojenost snpekr hodnotou 2, dalSi dva hosté
ohodnaotili pokrm hodnotou 4 a 5. Je tedy patrnéegpondenti se shoduji, Ze pokrm ikap

smazenky je chiové velmi dobry.

Pocet respondenti
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Hodnoceni pokrmu "Kap¥i smazenky"

1

Hodnotici Skala 1 - 7, kdy 1 znamenala velmi mi chioalo a 7 vibec mi nechutnalo

Graf¢. 1 — Hodnoceni pokrmu

Zdroj: vlastni zpracovan

42




Graf ¢. 2, ktery shrnuje odp@di otazky, na jakém zakladse respondent rozhodl vybrat
pokrm. Na vylr bylo z @ti moznosti. Nejvice respondémdpowdélo, Ze se rozhodli dle
piedstavy chuti jidla. Celkem se tak rozhodlo 14 oesienti. Dva respondenti se rozhodli
vybrat jidlo na zaklagl diethiho omezeni (cilenytipem potravin za dosazenimcitého
cile — nap. lepSiho zdravi, redukce vahy) a Zivotniho stgliapano jako zisob Zivota).

adny z respondeintsi nevybiral pokrm dle jeho ceny nebo podle reklam

Podleéeho byl vybran pokrm?
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Predstavy chuti jidla Ceny Dietniho omezeni Zivotnihgdust Reklamy

Graf¢. 2 — Podlegeho byl vybran pokrm

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3, shrnuje vysledky nejtkZitjSi otazky a to je co Vas na reklampoutalo
nejvice? MoZznosti odp@di byli nasledujici: halicka, smazena ryba a zdobeni rali
Jsou to veSkeré atributy, které mohly respondestignzout.

Celkem 7 respondeintuvedlo, Ze je zaujala htitka. Déle 5 zakazniksi vSimlo v prvni
fad® smazené ryby — kéiich smazenek a 4 respondenti uvedli, Ze je zaapdbeni tafie.
Zdobenim talie se myslelo, celé aranzma tzn. petrzelka, citréiméb.

Co Vas upoutalo na reklang?

Pocet respondenti

Holgicka Smazena ryba Zdobeni tali

Graf¢. 3 — Co Vas upoutalo na reklat

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhy den — reklama B

Tento den si objednalo kdpsmazenky celkem 11 zakaztikNa nasledujicich grafech
¢. 4 — 6 jsou vyhodnocené odgolv od respondefif ktefi vyplnili dotazniky, které se
tykali reklamy B.

Na grafuc. 4, ktery hodnoti spokojenost hibpsiizeme vidt, Ze zakaznici jsou naprosto
spokojeni. Deset hastbylo naprosto spokojeno s chuti pokrmu z celkovédmstu
11ti responderit a hodnotili hodnotou 1. Jeden host ohodnotil spal@st s pokrmem
hodnotou 2. Je tedy patrné, Ze respondenti se ghadyokrm kafi smazenky je chioveé
velmi dobry.

Hodnoceni pokrmu "Kap¥i smazenky"

11

10 4

Pocet respondenti

1 2 3 4 5 6 7
Hodnotici Skala 1 - 7, kdy 1 znamenala velmi mi chioalo a 7 vibec mi nechutnalo

Graf¢. 4 — Hodnoceni pokrmu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 5, ktery shrnuje odp@di otazky, na jakém zakladse respondent rozhodl vybrat
pokrm. Na vylr bylo z @ti moznosti. Nejvice respondémdpowdélo, Ze se rozhodli dle
piedstavy chuti jidla. Celkem se tak rozhodlo 8 resienfi. Coz je zase &Sina, jako
tomu bylo i gredeSly den. Dale po jednom respondentovi maji begti dietni omezeni,
Zivotni styl a reklama. KFeme tedy usoudit, Ze reklama na &ypokrmu nema v tomto
piipadt velky vliv. NejdilezitéjSi pro stravniky je fedstava jidla tedy vizualni viem je

v tomto gipadt velmi rozhoduijici.

Podleéeho byl vybran pokrm?

Pocet respondenti

0 T

Predstavy chuti jidla Ceny Dietniho omezeni Zivotnihgust Reklamy

Graf¢&. 5 — Podlegeho byl vybran pokrm

Zdroj: vlastni zpracovani
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nejvice? Druhy den byly pouze @edpowdi — smazena ryba a zdobenii@liOdpo¢d
holéicka nemohla na dotazniku byt uvedena, fiebouhy den nebyla na rekl&m
zobrazena, tudiZ nemohla respondenty zaujmout.

Sedm respondeitz celkového mnozstvi 11ti respondenivedlo, Ze je zaujala smazena
ryba.

Dale 4 zakaznici si vSimli v prvriiadé zdobeni talie. Zdobenim taté se myslelo, celé
aranzma tzn. petrzelka, citron a chléb.

Co Vas upoutalo na reklang?

Pocet respondenti

SmaZené ryba Zdobeni talie

Graf¢. 6 — Co Vas upoutalo na reklat
Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti k dotaznikovému geni

Dle odpowdi responderit k prvni otazce dotazniku bylo vyhodnoceno, Ze zadi jsou
velmi spokojeni s chuti pokrmu kipsmazenky. Jasnym favoritem byla pro respondenty
predstava chuti jidla. Na tomto zakéade rozhodovali v drtivé &Siné pro vyker tohoto
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pokrmu. Cena nedéiha vibec Zadny vliv pro jejich rozhodovani. Okrajovespondenti
vybirali na zéklad Zivotniho stylu, dietniho omezeni a reklamy.

Na rekland zakazniky upoutala fpdevSim smazena ryba, kdyZz spojime oddbv
responderit za oba dva dny. Zdobeni talitaké respondenty zaujalo, ale jejmé, Ze
zékaznici jsou blize nakléni vyobrazeni pokrmu. Heéicka vSak zaujala prvni dertginu
responderit, nesmime také opomenout fakt, Ze prvni den smedlaA se prodalo vice
pokrmi kapich smazenek oproti drunému dni s reklamou B.

Je tedy patrné, Ze pro prodej kap smazenek ma vyznam podporovat reklamu se
sentimentem, ktery vyvolava u zakazniku pocity. Eddmého faktu, kdy pocity vyvolané
reklamou se mohou transformovat do postoje k dakkame, ke zn&ce i k nakupnimu
zameru. Pro zékazniky je vSak dle nazoru autorky stakadni pokrm, nebdo je hlavni
duvod pra@ restaurani zaizeni navstivili — uspokoijit svoji pi@bu a tj. paeba najist se.
Je tedy nutné také podporovat zakaznikatadgtavu o chuti jidla. Z reklam v jidéltedy
musi srdet lahodnost jidel doprovazené kvalitnitictitichto pokrnii. V restaurénich
sluzbéach je velicetdezitym prvkem spokojeny zakaznik, protoze jen spaky zakaznik

se vraci zpt a s nim i finaoni prostedky.

4.5 Kalkulace pokrmu kapii smazenky

Pro tento experiment se musela Wipat kalkulace pokrmu kap smazenky. Ratalo

se dle tohoto postupu:

Vypocet vyrobni ceny (saiet nakupnich cen p@bného mnozstvi surovin)
Vypocet kalkula&ni prirdzky

Vypocet prodejni ceny (vyrobni cena + kalkina prirazka)

A

Urceni prodejni ceny jedné porce@m: DPH)

Vypocet kalkulace je znazogn v tabulces. 1. V prvnim sloup&u jsou vypsané pidgbné
suroviny pro pipravy pokrmu. Druhy sloupec obsahuje ceny zZanu jednotku dané
suroviny. Ve tetim sloupci je uvedena cena za 1 porci a za |lamitje napsana pebna
gramaz suroviny, kterd byla gebna na fipravu jedné porce jidla. V poslednim sloupci
jsou ceny na 10 porci pokrmu, coz je 398 K touto sumou budeme pracovat v druhém
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kroku, kdy budeme pidtat kalkul&ni piirazku a posléze time prodejni cenu. Postup je

ZNAzorgn viz. nize.

Kalkulace pokrmu kap¥i smazZenky
Surovina Cena za 1 kg/ICena za 1 por¢iCena na 10 porgi
Kapr (filet) 167 K/kg | 33,4 K/ 200g 334 Kk
Sal 5 K¢/kg 0,005 K/1g 0,05 K
Smes kaeni 750 K/kg 3,75 K/5¢g 37,50 K
Olej 33 K/l 1,65 Ke/5c¢l 16,50 K
Hladk& mouka 10 kg 0,20 K/20g 2 K
Vyrobni cena 10 porci 390¢K

Tabulka¢. 1 — Kalkulace
Zdroj: vlastni zpracovani

V cerg prodejni musi byt zahrnuty dalSi naklady na vyrpbkrmu (energie, mzdy, najem,
nadobi atd.). Tyto naklady jsou zpravidla zahrnutgkzvané kalkukni prirazce, ktera je
uvadtna v procentech (Kalkulace cen pokrmu, [online]l@02-23). Kalkulani pirdZzka
byla podnikem stanovena na 170%.

Vypocet:

390 * 170/ 100 = 663 K- kalkul&ni prirazka
(vyrobni cena + kalkutani piiraZzka) = prodejni cena
390 K¢ + 663 = 1053 K — prodejni cena 10ti porci
1053 /10 = 105,3 K- 1 porce
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K sumg 105,3 K musime ficist cenu za platek chleba a porci bylinkového dikperacini
3 KEall K.

105,3 + 3 + 10 = 118,3 119 K& je prodejni cena kafch smaZenek za porci vDPH?

Rozdil v trzbach
Prvni den se prodalo celkem 16 porci jidla.
16 * 119 =1904 K&

Druhy den se prodalo celkem 11 porci jidla.
11*119 =1309 K&

Jak jiz bylo stanoveno v cili této praceial€itym vystupem byl rozdil v dennich trzbach.
Z vysledku rozdilu trzeb vyplyvd, Ze druhy den byd1% nizSinez prvni den. Tedy prvni
den sreklamou A (soft sell) byla denni trzbaretihu vySSi nez druhy den s pouzitim

reklamy B (hard sell).

’Podnik Jidelna u Frantiska neni platce DPH¢ifa se tedy s cenamicetns DPH a proto na konci

vypocetniho postupu se nigpocitavalo DPH ke konmé sund.
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4.6 Experiment svyuzitim  osobnich a  neosobnich

komunikaénich kanah

Diky poznatkm ziskanym v kapitolet. 3.4, kde byla vysstlena podstata osobnich
a neosobnich komuni&aich kanal, bylo mozné identifikovat druhy experiment, ktény
realizovan zarouve s prvnim, jimZz se zabyvajirgdeslé kapitoly. Ukolem druhého
experimentu bylo a#it, zda ma druh komunikaiho kanalu vliv na zvySeni prodeje
Vv restaurdnim zd&izeni.

Informace ziskané z prvniasti vyzkumného SgEni je mozné vyuZit i ip druhém
experimentu, ktery je zaffen na testovani ¢innosti osobnich a neosobnich
komunikanich kanal. Neosobnim komunikaim kanédlem se rozumi soft sellova reklama
A a hard sellova reklama B, zatimco za osobni kefniitkanal se povazuje komehta
¢iSnice. Schéma tohoto pokusu probihalo po oba zkoérdny shodh

Nejdiive se host seznamil s nabidkou pokrmurkamazenky progtdnictvim soft sellové
reklamy A prvni den a hard sellové reklamy B druen. V gipads, Ze zakaznika tato
reklama upoutala natolik, Ze si nabizené jidlo thhez vahani objednal, nebylo zapbi
vyuzit osobni komunikai kandaly. Pokud vSak ¢h host i po zhlédnuti neosobnich
komunikanich kanal n¢jaké nejasnostii pochybnosti o nabizeném pokrmu, mohl polozit
dotaz ¢iSnici, kterd vSe ochotnvyswitlila. Nejcastji se zakaznici ptali, co jsou viastn
kapi smaZzenky a zda maso obsahuje kosti. PoénjiS£e v mase nejsou Zadné kosti,
pokazdé doSlo k naslednému objednéni pokrmu.

Cetnosti objednavek dle druhu komunikého kanalu jsou znézafmy v nasledujicim

grafucislo 7.
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Cetnosti objednavek dle druhu komunikaéniho kanalu

22

20 -

18+------—---1 b

16

14

124

0+------—---1 b

Patet zakaznik

Osobni komunikéni kanal Neosobni komunikai kanal

Graf¢. 7 —Cetnosti objednavek

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze na zakladeosobni komunikace doSlo k objednani
7 pokrmi kapi smazenky (3 prvni den a 4 druhy den). Zatim#iovpuziti osobniho
komunikaniho kanalu bylo objednano 20 porci tohoto pokrb® grvni den a 7 druhy
den), to znamena, Ze doslo k térdvojnadsobnému navyseni objednavek.

Je tedy #ejmé, Ze osobni vystieni pisobi na zakaznika velmi intenziva &inng. Ale je
také nutné poznamenat, Ze z hlediska komunika kanal je optimalni kombinovat vice
druhi reklamy. Z péizkumu vyplynulo, Ze nefiinnéjSi reklama proéhla prvni den, kdy
byla zkombinovana soft sellova reklama s osobnikaRaci.

Doporutuje se tedy kombinovat osobni a neosobni komnikieanaly, nebt z vysledki
ziskanych z experimeintyplyva, Ze tak dochazi k nejefektiygimu prodeji pokrmu kap

smazenky.
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5. Zawér a doporuceni

V néasledujici tabulcet. 2 — Vyhodnoceni validity hypotéz jsou vypsanynstzené

hypotézy a rozhodnuti kdy bylyifaty ¢i nikoliv a tudiz zamitnuty. Bvody pra hypotézy

byly ptijaty nebo naopak zamitnuty jsou popsany divadrény pod jiz zmignou

tabulkou.
Vyhodnoceni validity hypotéz
Hypotézat. 1: Zé&kaznici maji zdjem o pokrm Kapmazenky. Hata
Hypotézas. 2: Zéakaznici jsou ochotni zaglatlt vySSi cenu zarkapaso, oproti Prijata
ostatnim pokrrim.
Z&kazniky ovliwiuje reklama A s obrazem #&i¢ (soft sell
Hypotézat. 3: reklama), které pojida pokrm a dochazi tim k vysdémnim Prijata
trzbam.
HvDotézas. 4: Zakazniky ovliviuje reklama B s vyobrazenim talis pokrmem Zamitnuta
yp Y (hard sell reklama) a doché&zi tim k vy3Sim denmaivém.
... .| Zakazniky ovliviuje vice osobni komunikai kanal nez neosobni ...
Hypotezac. 5: o . Prijata
komunik&ni kanal.

Tabulka¢. 2 — Vyhodnoceni validity hypotéz
Zdroj: vlastni zpracovani

Na za&éatku kapitoly teoretickéasti této prace se stanovilo 5 hypotéz, které pyitbeba

potvrdit nebo pofit. U prvni hypotézy, tedy zda zakaznici mdjbgc zajem o pokrm kaip

smazenky, se potvrdilo, Ze zakaznici maji zajeentot pokrm. Pozitivni postoj ke ztee,

v naSem fipadt znaka je vniména jako kvalita pokrmu vede k ndkupniaoru.

V druhé hypotéze bylo nutné objasnit, zda zékazs@mi ochotni zaplatit vy$Si cenu za

pokrm kapi smazenky. U této teorie se potvrdilo, Ze zakajadu ochotni zaplatit vySsi

cenu pokrmu oproti ostatnim pokiim, které byly nabidnuty. Kap smazenky byli

nejdrazsim pokrmem v nabidce. Porce il@dp smazenek stala 118Koproti ostatnim

pokrmim, které stali od 85K— 89KE. V dotaznikovém Signi se potvrdilo, Ze zékaznici

se nerozhodujiipvybéru jidla dle ceny. To dokazuje druh& otazka dotazriktera zgla
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,Podle ¢eho se rozhodujetetipvybéru pokrmu?“. Zadny z respondénheodpo¥dil na
moznost dle ceny.

U hypotézcislo ti a ¢tyri, bylo feSeno, zda zakazniky ouiivje reklama A (soft sell) nebo
reklama B (hard sell) a jestli dochazi k vySSim rden trzbam diky &které z &chto
reklam. Potvrdilo se na sét trzeb, Ze prvni den tedy s reklamou A (soft)d@lla denni
trzba 1904 K, tzn. o 595 K vy3Si, nez druhy den kdy bylo 130%.Klednim z cil této
prace byl rozdil v dennich trzbach. Z vysledku fhettzeb tedy vyplyva, Zze druhy den byl
0 31% nizSi nez prvni den. Tedy prvni den s reklamou éft(sell) byla denni trzba
o tretinu vySSi nez druhy den s pouzitim reklamy B dhsil).

Z ustniho rozhovoru (osobni komuntkd kanal) se zakazniky byla vSak zjish zasadni
informace. Kdyz zakaznikovy byla vydlena metoda ifjpravy masa, kdy doslo
k vyfiletovani kapra a naslednému f@pani tzv. ypsilonovych koggk, zakaznik si pokrm
pokazdé objednal. Toto byla velmi zasadni informaoevy poznatek tohoto experimentu.
Z tohoto poznatku tedy vyplyva, Ze zasadni proldékaznik u kagiho masa jsou kosti.

U hypotézyc¢. 5, ktera zjiSovala, zda zakazniky ovliuje vice osobni, nez neosobni
komunikani kanal bylo zji&tno, Ze osobni vystleni je mnohem intenziysi a &inngjsi
nez neosobni komunikai kanaly coz jsou reklamy A, B.

Na zaklad neosobni komunikace doSlo k objednani 7 pdkikapi smazenky (3 prvni
den a 4 druhy den). Zatimcdi pyuZziti osobniho komunikaiho kanalu bylo objednano
20 porci tohoto pokrmu (13 prvni den a 7 druhy det® znamena, Ze doSlo
k témet dvojnasobnému navyseni objednavek.

Je tedy #ejmé, Ze osobni vystleni pisobi na zakaznika velmi intenziva &inng. Ale je
také nutné poznamenat, Ze z hlediska komunikkh kanal je optimalni kombinovat vice
druhi reklamy. Z péizkumu vyplynulo, Ze nefiinnéjSi reklama proéhla prvni den, kdy
byla zkombinovana soft sellova reklama s osobnikaRkaci.

Doporutuje se tedy kombinovat osobni i neosobni komumk&analy, nebt z vysledk
ziskanych z experimeintyplyva, Ze tak dochazi k nejefektiyjgimu prodeji pokrmu kap

smazenky.

Z informaci ziskanych z experiméne patrné, Ze postoj k soft sellové rektarnzveden

osobnim komunikenim kanalem vede k poznani Zkg a k naslednému nakupnimu
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zan®ru. Jak je znamo pocity vyvolané soft sellovou aekbu se mohou transformovat do
postoje k dané reklatnke zng&ce i k nakupnimu zaénu, jak bylo jiz konstatovano.

Tyto nové a velmi uzitmé skuténosti, které byly zji&ny, mohou byt vyuZzity do
reklamni kampat Na samotné reklagnna kapi smazenky rize byt pouZzita informace
.Bez Kkosti“ pro ziské&ni vice zakazihikneba kazdy zédkaznik se nezeptd ndppavu
pokrmu a automaticky kapsmazenky zavrhne. Pokud by, ale zadkaznik dogpalvi fazi

tj. fazi vykeru jidla tuto informaci v podabnag. ,Pripraveno z kafiho filetu bez kosti* je
velice pravdpodobné, Ze by se zvedla prodejnost tohoto pokrrdosto by ke zvySeni
trzeb. Déle je dlezité klast stale itaz na osobni komunikai kanaly, které kladn
ovliviuji zakazniky k uskut@éni nakupu. ZvySeni trzeb je samep cil kazdého

podnikani.
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10. Frilohy

10.1 Rwvodni reklama A ped Upravou v grafickém programu GIMP.

10.2 Dotaznik pro prvni den — testovan na reklam

Zdroj: Zdroj: STROSSEROVA, [online], 2016-02-17.

1) Chutnal Vam pokrm ,kaip smazenky*? Ohodnite na Skale 1 — 7, kdy 1

znamena, velmi mi chutnalo a #bec mi nechutnalo.

Velmi mi
chutnalo

1 2 3 4

5

6

Vubec mi
nechutnalo

2) Pokrm jste vybrali na zaklad
a) Predstavy chuti jidla
b) Ceny
c) Dietniho omezeni
d) Zivotniho stylu
e) Reklamy

3) Na reklan¢ Vas upoutala:
a) Holcicka
b) SmaZena ryba
c) Zdobeni talfe
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10.3 Dotaznik pro druhy den — testovan na reklBm

1) Chutnal Vam pokrm ,kaip smazenky*? Ohodnite na Skale 1 — 7, kdy 1
znamena, velmi mi chutnalo a #bec mi nechutnalo.

Velmi mi 1 2 3 4 5 6 7 Vibec mi
chutnalo nechutnalo

2) Pokrm jste vybrali na zaklad
a) Predstavy chuti jidla
b) Ceny
c) Dietniho omezeni
d) Zivotniho stylu
e) Reklamy

3) Na reklan¢ Vas upoutala:

a) Smazena ryba
b) Zdobeni talie
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