Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra psychologie

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Teze bakalarské prace

Aktualni trendy psychologie reklamy

Tomas Sindler

© 2015 CZU v Praze



Souhrn

Bakalarska prace se veénuje psychologii reklamy, konkrétné aktudlnim trendiim
psychologie reklamy. V teoretické casti této prace je dukladné popsana reklama
i marketing. Dulezit¢ je pochopeni fungovani reklamy a prostiedkd, kterymi
se prodavajici snazi pfimo ¢i nepfimo ovlivnit ndkupni chovani zdkaznikd. Mezi aktualni
trendy psychologie reklamy se fadi i1 slevy, které obchodnici nabizeji ¢im dal cCastéji
ve snaze ovlivnit ndkupni chovani zékaznikii. Konkrétné je sledovan vliv nabizenych slev
na stale se rozSifujici nabidku BIO a regiondlnich potravin, které se daji oznacit
jako ,.trendové* potraviny.

Empirickd ¢ast prace zkouma vliv slev na nakupni chovani respondentti pomoci
vyslovenych hypotéz. VSechny sledované hypotézy byly za pomoci statistickych vypocti
testovany a nasledné potvrzeny nebo zamitnuty s urcenim sily zavislosti mezi sledovanymi
znaky. Vysledky testovani odhalily zéavislost mezi slevou nabizenou na potraviny
a nakupnim chovanim zdkazniki dle pohlavi. Stejnad zavislost mezi slevou nabizenou
na potraviny a ndkupnim chovanim zdkaznikii dle v€ku respondentii nebyla prokdzana.
Dale bylo zjisténo, Ze zékaznici, ktefi jsou ochotni kupovat BIO a regiondlni potraviny
s nizsi slevou, reaguji pravé na zvyseni slevy na BIO a na regiondlni potraviny vyssi
poptavkou. Posledni hypotéza prokézala, ze zakaznici, ktefi sleduji misto vyroby potravin,
davaji predost potravindm z regionu jejich bydlisté. Data pro samotny vypocet byla ziskana
pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 110 respondenti.

Vysledky vlastniho Setfeni jsou podrobné analyzovdny a interpretovany v zavéru

prace.
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Cil prace a metodika

Cilem této prace je v teoretické Casti popsat aspekty psychologie reklamy, jeji fungovani,
méfeni U€innosti, popsat ndkupni chovéani zdkaznikii a poukézat na aktualni trendy

psychologie reklamy se zaméfenim na slevy. Tyto ziskané poznatky z teoretické ¢asti budou

vyuzity pii vlastnim vyzkumu. Cilem empirické ¢asti je docilit zjiSt€ni pomoci dotaznikového



Setfeni, jak zakaznici vnimaji slevy, konkrétné na potraviny s oznaCenim BIO a regiondlni
potravina, jestli cenové zvyhodnéni BIO a regionalnich potravin zvysi jejich poptavku
v porovnani s ostatnimi potravinami na zakladé¢ pravé cenového zvyhodnéni. Dale bude
zkoumano, zdali zdkaznici preferuji nakup potravin vyrobenych v regionu jejich bydlisté.
Supermarkety jsou plné rtznych druhli potravin a zbozi. Pravé potraviny jsou nejvice
nakupovanym sortimentem v supermarketech. V poslednich par letech se objevuji ¢im
dal vice potraviny s oznacenim BIO nebo regionalni potravina, proto byly vybrany do tohoto

vyzkumu jako aktualni trendové potraviny.

Teoretickd cast byla vytvofena po nastudovani dané problematiky z ceské i zahrani¢ni
literatury, aby byly ziskany pozadované informace o problematice. Tyto nabyté informace
jsou dilezité pro pochopeni souvislosti ve vlastnim vyzkumu. Vlastni vyzkum byl nasledné
vytvofen pomoci dotaznikového Setfeni. Jako druh otdzek byly pouZity uzaviené otazky
s n¢kolika moznostmi vybéru. Data byla sbirana pomoci internetové dotaznikové sluzby
oznacené Vyplnto.cz. V prvni Gvodni ¢asti dotazniku byly formulovany otdzky na pohlavi,
vek, a dosazené vzdélani respondentl. Dalsi cast je skladbou otazek tykajicich se reklamy,
konkrétné vlivu slev konkrétniho zbozi na ndkupni chovani zdkaznikl. Tyto otdzky byly

formulovany tak, aby bylo moZzno potvrdit nebo zamitnout nulové hypotézy Hp.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla zpracovana podle statistickych pravidel.

(Svatosova, Kaba, 2008)

Vzhledem k mnoznym znakiim byly u hypotéz pouzity kontingen¢ni tabulky. Pouze
u hypotézy Hy(5) byla pouzita asociacni tabulka, kde bude zkoumana zavislost mezi
alternativnimi znaky. Pro tuto asocia¢ni tabulku se ptedpokladd rozsah souboru n>40,
tim padem se pro vypocet pouzil y* test nezavislosti pro testovani nulové hypotézy ve tvaru:

. n(ad—bc)?
K e p) (arobrd) (c+d)’

nienej

U kontingenc¢nich tabulek byly sestaveny teoretické Cetnosti noj ve vztahu n,; =

Pomoci teoretickych cCetnosti mohl byt sestaven test nezavislosti pro nulovou hypotézu

5 (nij—n'oj)z-

ve tvaru: Y=y, o7



V piipadé zamitnuti nulovych hypotéz byly urCeny koeficienty kontingence a asociace
vyjadiujici silu zavislosti mezi sledovanymi znaky. Koeficienty mohou nabyvat hodnot od 0,1

v

az 1. Cim bliZe je koeficient nule, tim volngjsi je zavislost. Naopak, ¢im je koeficient blize 1,

je zavislost tésnéjsi.

Testované hypotézy

e Hy(1): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni nakupni chovani
zékazniki podle veku.

e Hy(2): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni ndkupni chovani
zékazniki podle pohlavi.

e Hy(3): Neexistuje vztah mezi zdkaznikovou rozhodujici procentudlni slevou
pro ndkup BIO potravin a reakci stejného zdkaznika na zlevnéné BIO potraviny
Vv supermarketu.

e Hy(4): Neexistuje vztah mezi zakaznikovou rozhodujici procentualni slevou
pro nakup regionalnich potravin a reakci stejného zakaznika na zlevnéné regionalni
potraviny v supermarketu.

o Ho(5): Zakaznikim nezalezi na misté (regionu) vyroby potravin pfi jejich ndkupu.



Zavér

Diky reklamé se v dneSni dob&é daji uspéSné propagovat nejriznéjsi typy zbozi
a sluzeb. Mezi zplsoby propagace patii ¢im dal cCastéji slevy. Slevy maji velky vliv
na nakupni chovani zédkazniki prodejen a mnohdy rozhoduji o tom, zdali si zékaznik produkt
zakoupi ¢i nikoliv. N&kdy i zanedbatelna sleva nékolika procent miize u zdkaznika vyvolat

pocit vyhodné koupé.

V prvni ¢asti bakalarské prace byly popsany teoretickd vychodiska zkoumané problematiky.
Druhé cast obsahuje vlastni Setfeni, které si kladlo za cil otestovat vliv slev na nakupni
chovani zdkazniki. Dale poptavku regionidlnich a BIO potravin pravé s cenovym

zvyhodnénim.

Pii  shrnuti  vesSkerych  vysledkii  Setfeni lze fici, ze pohlavi ma vliv
na nakupni chovani zékaznikti pii ndkupu potravin ve slevé. U pohlavi jsou to pravé zeny,
které si vice v§imaji slev a ptfevazné se rozhodnou pro nadkup potravin se slevou. Naopak vék
nehraje roli pti sledovani nakupniho chovani u potravin nabizenych se slevou. Déle je mozné
konstatovat, ze zakaznici, ktefi jsou ochotni kupovat BIO a regiondlni potraviny
s ne prili§ vyznamnym cenovym zvyhodnéni, reaguji pravé na slevu téchto potravin vétsi
poptavkou. V neposledni fad¢ tento vyzkum prokdzal, Ze zékaznici, ktefi se zajimaji

o mista vyroby potravin, davaji pfednost potravindm vyrobenym v regionu jejich bydlisté.

Na zakladé vysledkli vlastniho Setfeni, je moZno oznacit za pifinos bakalaiské prace zjisténi
vlivu slev na nakupni chovani zdkazniki. Z vyzkumu vyplyva, zZe neni obcas potieba sniZovat
cenu potravin néjak vyznamng. Zakaznici by je s nejvét§si pravdépodobnosti kupovali
ve stejném mnozZstvi 1 s mensi slevou. Pokud ovSem budou prodejci nabizet BIO a regionalni
potraviny se slevou, zdkaznici zareaguji vySsi poptavkou a vytvofii si tim pozitivni preference
pro dalsi ndkup téchto vybranych produktli. Déle je dileZit¢é zminit doporuceni,
které ma upozornit zékazniky na mista vyroby potravin. Pokud bude mit zakaznik pti nakupu
,ha ofich®“ mista vyroby potravin, upfednostni potraviny zregionu svého bydlistée.

Tyto skute¢nosti maji pozitivni vliv na ekonomickou situaci daného regionu.
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