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Aktualni trendy psychologie reklamy

Current trends in psychology of advertising

Souhrn

Bakalarska prace se vénuje psychologii reklamy, konkrétné aktudlnim trendim
psychologie reklamy. V teoretické Casti této prace je dukladné popsana reklama
1 marketing. Dtlezité je pochopeni fungovani reklamy a prostiedkl,, kterymi
se prodavajici snazi ptimo ¢i neptimo ovlivnit ndkupni chovani zakaznikti. Mezi aktualni
trendy psychologie reklamy se tadi i slevy, které obchodnici nabizeji ¢im dal Castéji
ve snaze ovlivnit nakupni chovani zakaznikd. Konkrétné je sledovan vliv nabizenych slev
na stale se rozsifujici nabidku BIO a regiondlnich potravin, které se daji oznalit jako

»trendové™ potraviny.

Empirickéd ¢ast prace zkouma vliv slev na ndkupni chovani respondentd 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 zavislost mezi slevou nabizenou na potraviny
a nakupnim chovanim zakaznikd dle pohlavi. Stejnd zavislost mezi slevou nabizenou
na potraviny a nakupnim chovanim zakaznikli dle véku respondentli nebyla prokazéana.
Dale bylo zjiSténo, Ze zakaznici, ktefi jsou ochotni kupovat BIO a regiondlni potraviny
s niz$i slevou, reaguji pravé na zvySeni slevy na BIO a na regiondlni potraviny vyssi
poptavkou. Posledni hypotéza prokéazala, ze zédkaznici, ktefi sleduji misto vyroby potravin,
davaji predost potravinam z regionu jejich bydlisté. Data pro samotny vypocet byla ziskana
pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 110 respondenti.

Vysledky vlastniho Setfeni jsou podrobné analyzovany a interpretovany V zavéru

prace.

Klic¢ova slova: marketing, ndkupni chovani, psychologie reklamy, reklama, trend, sleva.



Summary

This Bachelor thesis focuses on the psychology of advertising and specifically
its currenttrends.

In the theoretical part of this work, advertising and marketing is thoroughly
described. It is important to understand how advertising functions and the means by which
the seller attempts to, both directly indirectly, influence the buying behavior of consumers.
Among the current trends in the psychology of advertising we find the discounts that
traders increasingly offer to influence buying behavior. Specifically, the influence
of discounts offered on the growing selection of organic and regional "trendy" foods.

The research section examines the impact of discounts on purchasing behavior
through stated hypotheses. All hypotheses were qualified using statistical calculations,
tested and confirmed or rejected based on their determined weight of agreement between
the observed factors. The results of testing revealed a correlation between the discounts
offered on food and the shopping behavior of customers by gender. A similar dependence
between the discount offered on foods and the shopping behavior of customers according
to the age of the respondents was not demonstrated. Furthermore, it was found that
customers who are willing to buy organic and local foods with a lower discount react
to increased discounts with a larger order on BIO and regional foods. The last hypothesis
showed that customers who monitor the product's origin give precedence to foods from
their own region. The data for the calculations was obtained through a questionnaire,
which was completed by 110 respondents.

Results of its investigation are analyzed and interpreted at the conclusion.

Keywords: marketing, buying behavior, psychology of advertising, advertising, trend,

discount.
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1 Uvod

V dnesni dob¢ pokud chce byt obchodnik uspésny a prodavat své zbozi se ziskem a k tomu
zvySovat pocCet prodanych vyrobkil, neobejde se bez promyslené a ucinné reklamy.
Reklama ma velkou zasluhu na uspésnosti prodeje zbozi. Tuto skutecnost si ale malokdo
uvédomuje. Reklama je v podstaté velice dimysIiné promyslena strategie, jak prilakat
zakazniky. Prodavajici maji mnoho zpisobtl, jak upozornit zakazniky na své zbozi.
Jednim z téchto zpusobu jsou slevy. Slevy vypadaji velice ldkaveé a ptitahuji spoustu
potencionalnich zakaznikli. Rlzné cenové akce na zbozi se objevuji ¢im dal Castéji.
Da se ftici, ze to je novy trend prodejcti nabizet zbozi ¢im dal vyhodnéji. Nikdy diive
na zékazniky necihalo ve schrankach tolik reklamnich letdkt, které jsou plné cenové
zvyhodnéného zbozi. Dilezité je, zdali si zdkaznik uvédomuje, jestli se jedna o slevu,
jestli viibec dané zbozi uspokoji jeho potieby a nenechal se pouze psychologicky ovlivnit
reklamou. Za aktudlni trendové potraviny, které se zacinaji nabizet s cenovym
zvyhodnénim, se daji oznacit BIO potraviny a regionalni potraviny. Pravé potraviny

s timto oznacenim se vyskytuji ¢im dal Cast&ji i v regalech supermarketu.

Pravé v této praci bude popsana psychologie reklamy jako aplikovany obor psychologie.
V této prvni teoretické Casti se bude prace zabyvat reklamou, jeji definici a rozdélenim.
Slovo reklama nejspiSe vzniklo z latinského slova ,reklamare”, coz lze prelozit jako
»znovu kticeti“. Tento pieklad odpovida ddvnému zptisobu propagace na davnych trzistich.
Reklama se od téchto dob hodné zménila, ale slovo reklama je okolo nas potfad. Jitka
Vysekalova (2012) popisuje reklamu jako ur¢ity druh komunikace s reklamnim zamérem
mezi zadavatelem reklamy a cilovou skupinou nebo jedincem, pro které je nabizeny
produkt nebo sluzba urCeny. Tato komunikace probiha skrze urcity druh média s cilem
oslovit potencionalniho zdkaznika. Reklama tedy slouZi k podpofe podnikatelské Cinnosti,
podpoie prodeje zbozi a sluzeb, S cilem co nevice pozitivné ovlivnit ekonomickou situaci
zadavatele reklamy. Podle ucelu reklamy je mozno reklamu délit na dva zptsoby. Prvni
spociva v upozornéni zakaznika na dany druh zbozi ¢i sluzbu, ktera by mu mohla uspokojit
jeho potieby. Druhy zpusob si klade za cil presvédcit zakaznika ke koupi zbozi, které ani

koupit nechce. Tento zplisob je ndkladnéjsi a sloZitéjsi na ptipravu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je v teoretické Casti popsat aspekty psychologie reklamy, jeji fungovani,
méfeni ucinnosti, popsat ndkupni chovani zékazniki a poukazat na aktualni trendy
psychologie reklamy se zaméfenim na slevy. Tyto ziskané poznatky z teoretické casti
budou vyuzity pfi vlastnim vyzkumu. Cilem empirické ¢asti je docilit zjisténi pomoci
dotaznikového Setfeni, jak zakaznici vnimaji slevy, konkrétné na potraviny s oznacenim
BIO a regionalni 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 zékaznici preferuji ndkup potravin vyrobenych
Vv regionu jejich bydlisté. Supermarkety jsou plné riznych druhli potravin a zboZzi. Pravé
potraviny jsou nejvice nakupovanym sortimentem v supermarketech. V poslednich par
letech se objevuji ¢im dal vice potraviny s ozna¢enim BIO nebo regionalni potravina, proto

byly vybrany do tohoto vyzkumu jako aktualni trendové potraviny.

Teoretickd ¢ast byla vytvofena po nastudovani dané problematiky z ¢eské i zahrani¢ni
literatury, aby byly ziskany pozadované informace o problematice. Tyto nabyté informace
jsou dulezité 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 Givodni ¢asti dotazniku byly formulovany otazky na pohlavi,
vek, a dosazené vzdélani respondentti. Dalsi ¢ast je skladbou otazek tykajicich se reklamy,
konkrétné vlivu slev konkrétniho zbozi na ndkupni chovéani zédkaznikid. Tyto otazky byly

formulovany tak, aby bylo mozno potvrdit nebo zamitnout nulové hypotézy H,.

Ziskand data z dotaznikového Setfeni budou zpracovdna podle statistickych pravidel.

(SvatoSova, Kaba, 2008)

Vzhledem k mnoznym znakim budou u hypotéz pouzity kontingen¢ni tabulky. Pouze
u hypotézy Hy(5) bude pouzita asocia¢ni tabulka, kde bude zkoumana zavislost mezi
alternativnimi znaky. Pro tuto asocia¢ni tabulku se pfedpoklada rozsah souboru n>40, tim

padem se pro vypodet pouzije y? test nezavislosti pro testovani nulové hypotézy ve tvaru:
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. n(ad-bc)?
X @) arobrd) c+d)

Vypoé&itana hodnota y* se pouZije pro porovnani s tabulkovou hodnotou y?,q). Je-li y* >
X%, nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme. V ptipadé zamitnuti nulové hypotézy

bude testovana sila zavislosti pomoci koeficientu asociace V ve tvaru:

SvatoSova, Kaba, 2008
IVI= /X—
n

Tento koeficient asociace vyjadiuje silu zévislosti mezi sledovanymi znaky. Miize nabyvat

v

hodnot od 0,1 az 1. Cim bliZe je koeficient nule, tim voln&jsi je zavislost. Naopak, &im

je koeficient blize 1, je zavislost t&sné&jsi.

U kontingen¢nich tabulek budou sestaveny teoretické Cetnosti noj ve vztahu n,; = i

Pomoci teoretickych Cetnosti mize byt sestaven test nezavislosti pro nulovou hypotézu

oy (M —10))?
ve tvaru: =), X ol

SvatoSova , Kaba, 2008

Vypoc&tena hodnota teoretickych ¢etnosti bude porovnana s kritickou hodnotou X qe-1om-1 »

kde k vyjadiuje poc¢et obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhého znaku.
Je- 1i 2 > X% weeym-1) » NUlovou hypotézu nezéavislosti zamitéme.
SvatoSova, Kaba, 2008

2

X
x+n '’

Popftipadé bude zjiSténa sila zavislosti dle Cramérova koeficientu kontingence C=

Tento koeficient kontingence vyjadiuje silu zavislosti mezi sledovanymi znaky. Muze

nabyvat hodnot od 0,1 az 1. Cim bliZe je koeficient nule, tim volng&jsi je zavislost. Naopak,

vvvvvv

Svatosova, Kaba, 2008
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Slovo marketing pochazi z anglického slova ,,market”, coz v ¢eském piekladu znamena
trh, déle je doplnéno koncovou — ing, ktera v anglictin€é znamena prtb¢h, dé;j.

Marketing je proces majici za cil uspokojit potfeby zékaznika. Tyto potieby a ptani
zakaznika se zjiStuji pomoci nastroji, metod a technik marketingového vyzkumu.
Na zéklad¢é zjisténi potfeb zdkaznika se firma snazi nabidnout zdkaznikovi vyrobky
¢1 sluzby s co nejvétsi piidanou hodnotou.

Srpova, 2010

Philip Kotler (2000, s. 4) definuje marketing, jako:
. Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii

¢

S ostatnimi ““.

Dle Jaroslava Svétlika (1994, s. 256) je marketing definovan jako:
, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace.”
3.1.1 Historie marketingu

Pojem marketing neni novy jev, jeho pocatky sahaji aZz ke vzniku naSi civilizace.
Marketing pouZivali uz davni obchodnici pfi vyménném obchodu. Tito davni obchodnici
cestovali pres ¢im dal vétsi uzemi, aby obchodovali s komoditami, které chtéli lidé
kupovat. Primyslova revoluce ptinesla hromadnou produkci vyrobki a tim i prodeje téchto
vyrobkii masam zakaznikd. Na pocatku padesatych let 20. stoleti nastala situace,
kdy nabidka prevySovala poptavku. Firmy tim padem byly vystaveny velké konkurenci.
V dne$ni dob& nastava velky rust technologické inovace, coz vede k rafinovanéj$im
metoddm marketingu.

Susan Horner, 2003
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3.2 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako:

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firme umoziuji upravit nabidku podle prani

‘

zakazniki na cilovéem trhu.

Pod pojmem marketingovy mix jsou mysleny nastroje, pomoci kterych mize firma ovlivnit

spotfebni chovani spottebitele. Obecné se hovoii o 4P, které jsou uvedeny v nasledujici

tabulce:
Tabulka 1. 4P
Anglicky nazev: Pieklad:
Product Produkt
Price Cena
Place Distribuce
Promotion Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny tyto 4P musi byt co nejlépe kombinovany, aby odpovidaly trhu, plnily svoji
funkci a ptinaSely synergicky efekt. Oznaceni 4P je ovSem velice struéné, ve skutecnosti
firmy pro formovani nabidek pouZivaji vice marketingovych aktivit. Existuji 1 modely

rozsifené o dalsi P a to: 5P lidé (People), 6P informace (Process).

Marketingovy mix z pohledu zakaznika se nazyva marketingovy mix 4C a je alternativou

k marketingovému mixu 4P. 4C popisuje Marcela Zamazalova (2009) takto:
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Tabulka 2. 4C

Anglicky nazev: Preklad: Alternativa (4P) k:
Customer solution Reseni potieb zdkaznika Produkt (Product)
Cost Naklady vzniklé zakaznikovi Cena (Price)
Convenience (Channel) Dostupnost feseni Distribuce ( Place)
Communication Komunikace Komunikace (Promotion)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dnesni moderni dobé plné technologii a takika neomezenych moznosti pro vyrobce
a prodévajici neexisutji hranice mezi staty. Tim paddem se ¢im dal vice firem snaZi
expandovat na cizi trhy.

Pokud chce firma prodavat své vyrobky v zahrani¢i, ma dle Philipa Kotlera (2007) dvé

moznosti, jaky marketingovy mix ma pouzit.

1. Standardizovany marketingovy mix.

Standardizovany marketingovy mix je mezindrodni strategie, kterd pocita s pouZzitim
stejnych produktli, reklamy, celého marketingového mixu na vSech svétovych trzich,

na kterych dana spolecnost plisobi.

2. Adaptovany marketingovy mix.

Adaptovany marketingovy mix je také mezinarodni strategie, ovSem pfizpusobujici
se pozadavkiim cizim zahrani¢nim trhiim. Je ndkladngjsi, ale s vEtSi jistotu UspéSnosti

na cilovém trhu.
3.2.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se dle Philipa Kotlera (2007) v jeho publikaci Moderni marketing
zam¢fuje na prani zakaznika, tim padem piizpisobuje vSechny svoje marketingové

activity, které ovlivitujici zdkaznika, vysledkem je zisk firmy pomoci dlouhodobych vztahti
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se zakazniky. Jedna se o rozpoznani potieb zakaznika a moznosti poskytnout jejich

naplnéni Iépe nezli konkurence.

3.3 Psychologie

Definice psychologie dle Aleny Plhdkové (2003, s. 14)

., Psychologie je véda, ktera studuje lidské chovani, mentalni procesy a telesné deni,
véetné jejich vzdajemnych vztahii a interakci. Aplikované psychologické obory se pokouseji
vyuzit nashromazdené poznatky pri reseni praktickych problémii témér ve vsech oblastech

spolecenského Zivota.

Psychologie patii do védnich obori, které se zabyvaji clovékem. Tim padem je tzce spjata
s antropologii, biologii, anatomii, neurologii, psychiatrii a s dal$i fadou medicinskych
a ptirodovédnych obord. Nicméné psychologie vyuziva poznatky i z jinych védnich obord,
mezi které patii matematika, statistika, fyzika, filozofie, socialni védy a lingvisitika. Nazev
psychologie vznikl spojenim dvou feckych slov psyché (duse, duch) a logia (vyzkum,
nauka, véda). Tedy véda zabyvajici se psychikou ¢lovéka. Psychologie se snazi porozumét
¢loveku a zaroven zkouma chovani, prozivani a psychickou regulaci chovani.

Chovani je zevngjsi pozorovatelny projev lidské psychiky. Mlzeme sem zatadit projev
nazoru, zpusob podani ruky ¢i reakei na hluk.

Prozivani je Cast lidské psychiky, ktera je uzaviena uvniti tzv. vnifniho svéta clovéka.
Kazdy ¢lovek si své prozivani uvédomuje.

Psychicka regulace chovani je dovednost Clovéka ovlivilovat a tidit své chovani pomoci
uceni a vule, tedy pomoci psychickych procesu.

Kopecka Ilona, 2011
3.3.1 Zakladni psychologické discipliny

Zakladni psychologické discipliny obsahuji veskeré psychologické jevy a skutecnosti,
které maji ten nejobecnéjsi charakter a zasahuji psychologické jevy z nejzakladnéjsich

hledisek. Mezi tyto discipliny patii podle Jarmily Kelnarové a Evy Matéjkové (2010):

e Obecna psychologie — zaobira se zakladnimi psychickymi procesy, jejich obecnymi

zakonitostmi u duSevné zralého ¢lovéka.
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Socialni psychologie — tento obor se zabyva vlivem socidlnich faktorti na psychiku

jedince v socialnich situacich. Patii sem socialni interakce, chovani, role, postoje

a vyznam socidlnich skupin.

e Vyvojova psychologie — zkouma determinaci psychiky. Zkouma vliv vytvaiejicich
se spolecenskych ¢initeld na vyvoj psychiky jedince. Patfi sem veskeré zmény
Vv psychice ¢lovéka od poceti az do smrti.

e Psychologie osobnosti — zamétuje se na rozdily mezi jedinci. Sleduje psychické,
socialni a biologické vlastnosti obdobné¢ jako psychologie obecna.

e Psychologickd metodologie — fteSi otazku pomoci pochopeni a objasnéni
metodologickych pfistupti, teorii a vyzkumu a jejich uziti v psychologii.

e Psychopatologie — zabyva se duSevnimi poruchami. Popisuje ptiznaky dusevnich
chorob a urcuje klasifikaci.

e D¢jiny psychologie — tato teoreticka disciplina psychologie zkouma vyvoj

psychologického mysleni od nejstarSich dob.

3.4 Psychologie reklamy

Psychologicka stranka reklamy ve vyznamu marketingovych komunikaci je dana jejim
charakterem. Tento charakter pouziva poznatky z mnoha ruznych védnich oboru,
a to naptiklad: sociologie, ekonomie a jednotlivych teoretickych a uzitych disciplin
psychologie. Jedna se o zamérnou formu ovliviiovani lidi s cilem dosazeni komunikaénich
cili. Je velice dilezité rozliSovat manipulaci, pfesvédcovani a ovliviiovani. Manipulaci
muze byt mysleno takové komuninacni chovéani, kdy komunikator (manipulétor) usiluje
0 vnuceni své vile druhému s cilem ovladnout ho. Pokud komunikator pouzije urcité
techniky, tak o tom dotena osoba nevi a mysli si, ze jde o svobodné rozhodnuti,
coz ovSem neni pravda. Za manipulacni techniky se dd povazovat klaméni, nesplnéné
sliby, polopravdy, zkreslené interpretace skute¢nosti, odvadéni pozornosti od podstaty
veci, zaméhovani pri¢iny a nasledki, citové vydirani, pouzivani védecké terminologie
v reklamdch, zastiténi se moralkou a lidskymi pravy a zastraSovani, které slouzi pro snazsi
manipulaci.

Vysekalova, 2012

Mezi jednu z nejvice nebezpeénych forem reklamy patii podprahova komunikace.
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3.4.1 Podprahova (subliminalni) komunikace

Juraskova Olga, Hormak Pavel (2012) popisuji podprahovou reklamu jako formu skryté
reklamy, ve které je zvukové nebo obrazové pisobeni pod prahem védomého vnimani.
Piijemce podprahové reklamy je schopen podprahové signaly zaregistrovat pouze
pod prahem védomého vnimani. Z tohoto divodu se stava podprahova reklama velice
nebezpecnou technikou na zvySeni prodeje urcitého zbozi. Pravé ztohoto divodu

je ve veétsing svétovych zemi zakazana.
3.5 Reklama

Reklama ma presvédCovat za pomoci raznych piesvédCovacich stylti s uzitim vhodné

taktiky se zaméfenim na cilovou skupinu s cilem vyvolani potfeby zbozi zakoupit.

Cilovou skupinou je myslena skupina lidi, kterd svym Zivotnim stylem, svymi nazory
a preferencim upiednostiiuje urcité zbozi nebo sluzby. Pravé na cilové skupiny je zamétena
snaha ovlivnit jejich chovani ke spotiebé konkrétniho zbozi. Surynek (2008) rozeznava dva

typy cilovych skupin:

1. Reédlné socidlni skupiny — Vv téchto skupindch je jednani clovéka formovano
skupinovymi pozadavky na chovani. Jako piiklad mtze byt uveden narod nebo
mladez.

2. Seskupeni jedincti — nejednd se o socidlni skupinu s formovanymi skupinovymi
pozadavky na chovéani. Existuji zde vyrazné charakteristiky ukazujici na stejné

motivace a jednani lidi.

Pro urceni konkrétni cilové skupiny se pouziva segmentace trhu. Segmentace trhu
je rozdéleni potencionalnich zakaznikli na ¢asti, ve kterych budou reagovat stejné
na marketingové podnéty. K ureni segmentace se uzivaji objektivni charakteristiky

prostiedi spolu s charakteristikou socialni osobnosti.

Eric du Plessis (2007), prohlasuje, ze hlavnim ukolem reklamy je stat se snadno
zapamatovatelnou, aby mohla néjakym zptsobem v budoucnu ovlivnit ndkupni chovani
zdkaznikd. Ukolem 1idi, co reklamu planuji, je snaha o snadnou zapamatovatelnost

reklamy.
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Reklama je dtlezitou a v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti trzniho hospodafstvi.
Ugelem reklamy je informovat spotiebitele o nabidce nabizeného zboZi a sluzeb, oslovit
nové 1 stavajici zakazniky za ucelem prodat co nejvice zbozi. OvSem tento proces neni
jednoduchy, ptfedchazi mu proces slozeny zraznych stadii od vnimani reklamy
az po vyvolani zajmu a pozornosti. Teprve az vytvofené postoje a preference
s presvédcenim vedou ke koupi vyrobku.

Vysekalova, Mikes, 2010

Reklama vzdy néco sd€luje svému piijemci. Je to proces presvédCovani, ktery pomoci
médii hledd uzivatele zbozi, sluzeb ¢i jinych hodnot, cilii, ndzord, populérnich predstav
atd. Reklama, aby byla G¢inna, musi interdisciplinarné propojovat fadu oboril, naptiklad
vytvarné uméni, ekonomii, psychologii, sociologii, informacni technologie atd.,
aby v pfijemném pojeti bezpe¢i navodila pocit nutnosti zakoupeni ur¢itého produktu.

Hubinkova a kolektiv, 2008
3.6 Definice reklamy

Existuje mnoho riznych definic reklamy. Nize jich bude nékolik uvedeno.

Dle zakona ¢.40/1995, ¢lanek 1., paragraf 1., druhy odstavec o regulaci reklamy je reklama
definovéna takto:

., Oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

Definice reklamy dle Mezinarodni obchodni komory (International Chamber
of Commerce), jak uvadi Vysekalova (2012, s. 21):

,, Reklama je komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.
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Zajimavou definici uvadi také Don E. Schultz (1995, s. 23):
»Opravdovym ucelem reklamy, skutecné reklamy, je doruceni obchodniho poselstvi
o prodavaném vyrobku nebo sluzbé. To znamena, Ze jde o pokus presveédcit prijemce

reklamy o hodnoté, odlisnostech nebo prioritach vyrobku ¢i sluzby.*
3.7 Vybér média reklamni kampané.

Pti piipravé reklamni kampan¢ je nutné vybrat vhodna média. Tato vybrand média tvoii
medidlni mix. Typ média se voli vzdy s ohledem na cilovou skupinu zakaznik a tim
1 prosttedi, kde jej pouzijeme. Zvolené médium by mélo vyvolavat emoce a informovat.
Pfi rozhodovani jakého typu média bude pouzito, se rozhoduje ve dvou krocich, které

popisuje Vysekalova a Mikes (2010) a to:

1. Stanovenim typu médii v medidlnim mixu, které odpovidaji cilim reklamni
kampang.
2. Stanovenim optimdlni kombinace médii. Pouzitim textové reklamy do konkrétnich

novin ¢i Casopist, rozhlasové spoty a televizni reklamu do urcitych vysilacich casi.
3.8 Rozdéleni reklamy dle typu:

Na spotiebitele plisobi prakticky po cely den nékolik stovek, ne-li tisict reklam. Tyto
reklamy se vyskytuji v riznych formach. Zde jsou uvedeny nejcastcjsi typy reklam, jak je

uvadi Ktizek, 2002.

Internetova reklama — bannerova reklama, kontextova reklama, ¢i SEO. Cilem tohoto
druhu reklamy je predevsim ptildkat zdkaznika na webové stranky. Nejcastéji pouZivanou
metodou, jak docilit vétsi navstévovanosti stranek, je SEO neboli Search Engine
Optimization. Tato metoda se vyuziva nejvice z divodi, ze je zdarma a neda se ovlivnit

finan¢nimi prostfedky, a také proto, Ze se da nastavit dle potieb konkrétniho webu.

Televizni reklama — je formou reklamy uvetejiiovanou prostfednictvim televize ve formé
kratkych spotli na urcity vyrobek. Cilem televizni reklamy je zapiisobit audiovizualng, tedy
nejen na sluch, ale 1 na zrak. Televizni reklama muZe byt soucasti filml nebo serialt. Tento
druh reklamy se nazyva Product placement. Jinad zvlastni forma televizni reklamy

je teleshopping.
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Tiskova reklama — se nejCastéji vyskytuje ve formé tisténé fadkové inzerce, plosné
inzerce a reklamniho textu. Vyskytuje se v novinach, ¢asopisech. Reklama v novinach ma
Siroké pokryti s kratkou zivotnosti. Reklama v ¢asopisech ma delsi zivotnost nez reklama

V novinach. Casopisy mivaji lepsi zaméieni na cilovou skupinu zakaznik.

Svételna reklama — ma za cil vizualné naldkat ¢lovéka ke vchodu do uréitého zafizeni.
Jedna se o nasvicend loga ¢i napisy. Tento typ reklamy je tvofen tzv. LED technologii,

ktera slouzi pravé ke zviditelnéni podniku.

Rozhlasové spoty — jedna se o jednoduchou a kratkou reklamu v radiu nebo rozhlase,
kde je velmi dulezitd intonace hlasu a zabarveni podéani, nebot’ ¢lovék nemd moznost

vizualniho kontaktu. Esem rozhlasové reklamy je Casté opakovani a origindlnost spotu.

Mobilni reklama — Jedna se o reklamu pievazné¢ na bocich meéstskych hromadnych
dopravnich prostfedk ¢i automobilech. Tato reklama je tvofena ilustraci, ktera ma za cil

zaujmout. VétSinou je doprovazena kratkym sdélenim ¢i sloganem.

Venkovni reklama — casto se vyskytuje u silnic, dalnic a hlavné ve velkych méstech.
Jedna se o billboardy, plakaty a jiné stale Castéjsi reklamni plochy — domy, nebo ploty,
za n&z dostavaji zaplaceno majitelé. Vyhodou je nepietrzité ptisobeni na zdkaznika. Clovék

se této reklamé nevyhne, nelze ji vyhodit ani obejit.

Alternativni média — jednd se o reklamy vlecené letadly nebo reklamy na lavickach
v metru. Déle to jsou lidé obleceni do rliznych reklamnich kostymi, zndzornujici naptiklad

,parek v rohliku®.

Propagacni predméty — napiiklad propisky, letaky, igelitové tasky, tricka a ksiltovky

s logem vyrobce. Tyto predméty jsou rozdavany zdarma za ucelem propagace dané firmy.

3.9 Fungovani reklamy

JednodusSe Ize fungovani reklamy popsat takto: Spotiebitel vidi danou reklamu, ktera v ném
vyvold zménu nazoru na znacku ¢i produkt a produkt si zakoupi. OvSem pii dalSim
zkoumani je patrné, Ze spotiebitelé z dané reklamy absorbuji informace, aniz by o tom
védome€ nebo vibec v dany okamzik piemysleli. Nasledné v situaci rozhodovani

nad zakoupenim zbozi tento ,,dojem* pouziji, coz ovlivni jejich vybér. Da se fici,
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ze spotiebitelé si danou reklamu pamatuji, ovSem neznamena to, ze by ji znali nazpamét
a byli by schopni ji pozd¢ji popsat nebo reprodukovat.
Eric du Plessis, 2007

Jak uvadi Hubinkova a kolektiv (2008):
Prodejci se snazi prodat co nejvice svého zbozi za pomoci pfimych a nepiimych
prosttedki. Mezi piimé prostiedky podpory prodeje patii cena a kvalita. Nepiimé

prosttedky podpory prodeje se opiraji o psychologické metody.
3.10 Utinnost reklamy

Utinnost reklamy je velice dilezitou soucasti celé reklamni kampang. Takika nejvice
posuzovanou slozkou u méfeni G¢innosti reklamy je sledovani ptinosu reklamy ve vztahu
vynalozenych nékladi na reklamu. Kazdy, kdo pouzil reklamu, chce védét, jaky uzitek mu
to prineslo, jestli se vynalozené investice do reklamy vrati nebo se alespon postupné
dostava dana znacka, druh zbozi do podvédomi potencionalnich zakaznikt. Hlavni véc
je posuzovani, jaky vliv ma dana reklama na prodej vyrobku ¢i sluzeb. Existuji dva
zpusoby - propagovat znacku, upozoriiovat na zbozi v ,,akci®. Méfeni ucinnosti reklamy
je velice slozitd véc a to v ptipadé€, pokud je pouzito soub&zné vice druhti reklamy. V tomto
ptipadé je velice tézké zjistit, z jakého reklamniho média se zdkaznici dozveédéli o dané

reklamni kampani.

V minulosti nem¢li zadavatelé¢ reklamy (inzerenti) zadné dikazy o fungovani jejich
reklamy. Neexistovaly zadné reklamni agentury, které ruc¢i za to, Ze vytvoii reklamu,
ktera funguje.

Dnes je vSak skuteCnost jina, na trhu je velké mnoZzstvi firem, které se specializuji
na vytvafeni a testovani Uc¢innosti reklam. OvSem tato skutenost nezarucuje, ze kazda
reklama je pfisné testovana. SpiSe je mnoho reklam bez testovani poZzadovaného piinosu
reklamy.

Eric du Plessis, 2007

Jitka Vysekalova (2012) tika, Ze existuji rtizna kritéria, ktera k posuzovéani ucinnosti

reklamy mohou slouZit.

- Reklama je ucinna, kdyz pisobi pfimo na piijemce.
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- Reklama je ucinna, kdyz si ji ptijemce alespoii trochu zapamatuje.

- Reklama je u€inna, kdyz zptisobi zménu ve vnimani v pozadovaném sméru.

- Reklama je u€innd, kdyz vytvoti pozitivni emociondlni stopu v mysli piijemce.

- Reklama je ucinna, kdyz vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném
smeru.

- Reklama pfinasi informace, které jsou velice dulezité pro racionalni rozhodnuti

spotiebiteld.

Vyzkumy pro zjisténi Gc¢innosti reklamy jsou velice slozité procesy, které Vysekalova
(2012) popisuje takto:

Pii volbé metodiky métfeni ucinnosti reklamy je dilezité uvédomit si, jakou metodiku
pouzit. Zdali pouzit metodiku kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu. Jejich pouziti
se mize vzijemné¢ kombinovat, aby bylo dosazeno co nejefektivnéjSiho méfeni
a srozumitelné formulaci ziskanych dat a to jak kvantitativnich i kvalitativnich dat.

Cilem kazdého vyzkumu za pouZiti kvalitativnich 1 kvantitativnich dat je zji§téni minulych
1 budoucich nazort cilovych skupin. Dulezité je zjisténi, co cilové skupiny ke zméné
nazort vede nebo vedlo. Pii zjistovani se zacina s aplikaci kvalitativnich technik, z kterych
se dale odvodi priprava kvantitativnich Setfeni. Pomoci téchto technik se uréi zména

chovani a postoju cilové skupiny.

Pro méfeni uc¢innosti marketingovych komunikaci je velké mnozstvi metod i pristupd.

Z hlediska piijemce propagacniho sdéleni je miiZzeme ¢lenit takto:

e Metody zaméfené pievazn€ na poznavaci, vnimaci kognitivni stranku, mezi které
patii testy znamosti, VZpomenuti a znovu poznani.

e Metody zamétfené na efektivni, emocionalné-motivacni stranku, jako naptiklad
Skala emocionalniho kvocientu a analyza image.

e Metody zamétfené na kupni chovani spotiebitele, mezi které¢ miZeme zatadit
kontrolované pokusy v terénu.

vvvvv

uvedenych metod v jeden celek.
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Z hlediska casového hovofime o pre-testech (pfedbéznych testech), realizovanych
pfed zahdjenim reklamni kampang. Jejich cilem je zvoleni optimdlni varianty z jiz

predlozenych reklamnich navrhi. Nasledné testy pak ovétuji splnéni stanovenych cili.
3.11 Kontrola pusobeni reklamy

Pro kontrolu ptisobeni reklamy a ostatni marketingové propagace jsou pouzivany
nasledujici postupy dle Vysekalové (2012).

1. Mc¢feni stupné znamosti.
U tohoto Setieni se sleduje, jak zakaznici vnimaji znacku, vyrobek nebo vyrobce. Existuji
dva zplsoby pro zjisStovani stupné¢ znamosti. Prvni zplisob pracuje s mnemotechnickymi
pomuckami, jako je naptiklad obrazek znacky, ktery se ptedklada cilové skupiné
respondenti. U druhého zpisobu nejsou predklddany mnemotechnické pomicky. Pii
posuzovani této metody je dilezité myslet na to, ze pokud zakaznici dobfe znaji vyrobek
nebo vyrobce, neznamena to, ze ho skutecné kupuji nebo patii mezi jeho potenciondlni
kupce. Méfeni stupné znamosti je pouze jeden z ukazateld piisobeni reklamy.

2. Test znovupoznani.
Tato metoda zji§tuje schopnost zapamatovani inzeratu. Ukolem respondenta je,
aby na zéaklad¢ originalniho vytisku ¢asopisu znovu poznal, ktery inzerat jiz diive Cetl.

3. Test vzpomenuti.
Jedna se o pamétovy test. Respondent musi vypovidat o inzeratu, ktery Cetl, aniz by mél
tento propagacni material pred sebou.

4. Inzertni test DELTA.
Inzertni test DELTA zjiStuje tyto Cinitele: ndpadnost inzerdtu v propagac¢nim poli,
jeho atraktivnost pro ¢tenare, pregnanci znacky, informaéni obsah inzeratu, zapamatovani
znacky, textu, titulku a obrazu, celek a detaily zapamatované informace, kvalitativni

ucinek analyzovany na zakladé hodnoticich §kal a psychologické explorace.
3.12 Nakupni chovani

Aspekty, které ovliviiuji nakupni chovani zakaznikd, popisuje Underhill (2009) ve své
knize Why we buy jako fyzické schopnosti a omezeni. DalSim faktorem je prostiedi,

ve kterém zakaznici nakupuji. Prostfedi je pofad stejné, ale reakce lidi je rliznd. Zatim
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co jedna skupina zékazniki si v§Simne reklamy, druhd skupina zédkaznikti kolem ni projde
bez povSimnuti.

Kazdy c¢lovék ma jiné priority. Néco povazuje za vice ¢i méné dualezité. Tyto priority
se vytvari v procesu socializace Clovéka. Z hlediska nakupniho chovéni jsou rozliSovany

ruzné typy hodnot. Zde bude uvedeno nekolik typa, které uvadi Crha a Ktizek (2002).

- Hodnota penéz - zdkaznik vyhledavéa vyhodné nabidky, jako naptiklad slevy a jina
cenova zvyhodnéni.

- Hodnota Casu - zékaznik voli co nejmén¢ ¢asoveé narocnou variantu nakupu.

- Hodnota vyjimecnosti - zdkaznik vyhledava luxusni zbozi, které mu pomaha odlisit
se od ostatnich.

- Hodnota zdravi - zdkaznici se snazi nakupovat ,.zdravé“ vyrobky a rozhoduji

se pro jejich koupi pomoci nutri¢nich hodnot u potravin.

3.12.1 Vlivy pusobici na nakupni chovani

Michael Armstrong (2008) ve své publikaci Management a leadership rozlisuje Ctyfi typy

vlivl ptisobici na nakupni chovani.

1. Motivace — vnitini nebo vngjsi faktor umocnény reakci na dany podnét vedouci
k rozhodnuti nakupu zbozi.

2. Vidéni sama sebe — zakaznici uskuteciiuji nakupy, které jim pomohou posilit
ptedstavu, kterou o sob& maji.

3. Osobnost — osobnost silné ovlivituje nakupni chovani. Cilem analyzy nakupniho
chovani je zjistit, jaké druhy vyrobkii by mohly oslovit rizné typy osobnosti.

4. Vnimani — cilem je snaha o rozpoznani vyznamu, ktery zakaznici pfipisuji
stimulim, a jak se rozhoduji mezi vyrobky, které napliiuji jejich potiebu

uspokojeni.

3.13 Aktualni trendy psychologie reklamy

Svét se méni a s touto zménou se meéni 1 potieby lidstva. Neni tedy divu, Ze se méni
I reklama. S nastupem novych technologii se zacaly uplatiiovat nové zpuisoby propagace

prodeje.
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Pro samotné prodejce je nevice vyhodné zalit snabidkou drazsich produkti. Pokud
prodejce zacne nabizet, jako prvni levnéjsi zbozi, pravé drazsi zbozi v této situace vypada,
jako nejméné vyhodné. Této situaci se snazi vyhnout co nejvice dneSnich prodejct
a zacinaji s prezentaci pravé drazSich produktu.

Cialdini, 2007
3.13.1 Slevy

Slevy tvoii vdneSni dobé jednu znejvice pouzivanych technik podpory prodeje.
Pod pojmem podpora prodeje je myslena urcitd marketingova aktivita s cilem zvysit
nakupni chovani u zédkaznik.

Slevami je mySleno snizeni ceny za dany vyrobek. Da se fici, Ze prodavajici poskytuje
slevu zakaznikovi za jeho pro prodejce zadouci chovani, které spociva v zakoupeni zbozi.
Pokud je sleva dobie naplanovana, tak se snizend cena neprojevi jako ztrata prodejce,
ale naopak jako zvyseny zisk z prodeje vice zbozi. Toto pravidlo ov§em plati pouze, pokud
je sleva dobfe promyslena. Sleva ma za kol pfildkat stavajici zdkazniky a zdkazniky,
které by jinak dané zboZi neoslovilo nebo by o né¢j nejevili zajem.

Monika Monzel, 2009

Monika Monzel (2009) dale rozlisuje rizné druhy slev podle typu:

e Mnozstevni slevy — pokud zdkaznik zakoupi ur¢ité mnoZstvi zboZzi, dostane niZ§i
cenu. U kumulovanych slev se ¢astky za zbozi scitaji, a pokud celkova castka
piekro¢i ur€itou hranici, je poskytnuta mnozstevni sleva. Pod nekumulovanymi
slevami se rozumi sleva z ceny celého nakupu, pokud celkova c¢éastka nakupu
presahla urcitou hranici. Poslednim typem u mnozstevnich slev jsou vrstvené slevy,
které zdkaznik dostane, pokud si zakoupi ur€ité zbozi. Pak ma narok na slevu
i u jiného typu zbozi.

e Skonto sleva — tato sleva je poskytnuta pii platbé v hotovosti.

e Veémostni slevy — sleva je poskytnuta vérnym zakaznikim.

e Sezonni slevy — tyto slevy se vyskytuji mimo aktualni sezonu nebo po jejim

skondeni.

Skupiny zakaznikd s niz§imi finan¢nimi pfijmy se daji skutecné nizkou cenou motivovat

rychleji nez skupiny zékaznikd s vy$Simi piijmy. Opravdu vyhodné cenové nabidky
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dokazou vyvolat v zakaznicich opravdovou radost. Re¢eno v reklamnim jazyce se lidé,
kteti nakupuji vyhodné, nazyvaji ,,Smart shopper*.

Nize budou uvedeny triky, s jejichz pomoci vypadaji vyhodné ceny jesté vyhodnéji.

e _Batovské™ ceny — ceny koncici na 9 nebo 99 jsou zdkazniky vnimany jako
vyhodné&js$i nez ceny zaokrouhlené nahoru, a to i pies jejich zanedbatelny cenovy
rozdil. Navic zdkaznici maji tendenci vnimat pouze prvni Cislo ¢astky a ostatnim
¢islim za desetinnou ¢arkou nevénovat pozornost.

e Vyhodné ceny klicového zbozi — podle néckolika velice vyhodnych nabidek
si zakaznik udéla obrazek o celém nabizeném sortimentu, ktery pak vypada jako
vyhodny.

o Cervenad barva — &ervené pismo nebo &ervené pozadi byva Casto zakazniky

vnimano jako akéni nabidka.
3.13.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu, jak uvadi Crha a K#izek (2002) od ptelomu tisicileti, kdy se poprvé
zacala objevovat, neustdle sili. Jeji velkou vyhodou je jeji vysokd mira ptizpusobeni
se cilovym skupindm a snadné méfeni reakce uZzivateli. V Ceské republice mé internet jiz
65% domaécnosti a prumérny uzivatel travi na internetu 25-30 hodin mési¢né. Pod slovem
internet rozumime nejen webové stranky, ale také e-mail.

E-maily mohou byt ¢lenény na vyzaddané (autorizované) a nevyzadané (tzv. spamy).
VyZzédané e-maily chodi uZivatelim, ktefi souhlasili stim, Zze do jejich elektronické
schranky muze chodit reklamni posta. Nevyzadané e-maily jsou zpravy, které uzivatelim
chodi bez jejich dfivéjSiho schvaleni, a tim se odviji 1 jejich odhadovana reklamni u¢innost,
ktera se odhaduje pouze na 0,05%. Samotna internetova reklama se sklada z bannerd,

coz jsou reklamni prouzky textovych odkazi a virdlniho marketingu.
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4 Vlastni vyzkum

V této druhé casti  bakalaiské prace bude vyhodnoceno dotaznikové Setieni,
které respondenti vypliiovali na internetovém portalu Vyplnto.cz. Dale budou zamitnuty

¢i piijaty vyslovené hypotézy tykajici se slev na potraviny a trendové potraviny.
4.1 Sbér dat

Samotny sbér dat probihal na internetovém portalu Vyplnto.cz, kde respondenti mohli
na podzim 2014 on-line vyplnit dotaznik. Dotaznik se skladal z 20 uzavienych otazek
sjedinou moznosti vybéru odpovédi. Dotaznik vyplnilo celkem 110 respondent.
Navratnost dotazniku byla 81,8%.

4.1.1 Charakteristika respondenti

Dotazniku se zic¢astnilo 110 respondentti a z toho 72 Zen (65,45%) a 38 muzi (34,55%).
Pti sestaveni idealniho typu respondenta, ktery vyplnil dotaznik, dostaneme Zzenu ve véku
15-26 let s dosazenym vzd&lanim SOS s maturitou a bydlistém ve mésté s 5001 — 50 000
obyvatel, nebo ve mésté nad 100 000 obyvatel.

4.2 Testované hypotézy

e Hy(l): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni nakupni
chovani zakaznikl podle véku.

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

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

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

o Ho(5): Zakazniklim nezaleZi na misté€ (regionu) vyroby potravin pii jejich nakupu.
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Tabulka 3. Pohlavi respondenti

Pohlavi Soucet %
Muz 38 34,55
Zena 12 65,45
Celkem 110 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 1. Pohlavi respondentt
Pohlavi respondentt
B Muzi
m Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vek respondentt je rozdélen do 5 intervalech a to:

1) 15-26 let — 67 respondentt (60,91%)

2) 27-40 let — 23 respondentt (20,91%)

3) 41-50 let — 14 respondenti (12,73%)

4) 51-60 let — 4 respondenti (3,64%)

5) Ani jeden interval — 2 respondenti (1,82%)
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Tabulka 4. VEK respondentu

Vék pocet %
15-26 let 67 60,91
27-40 let 23 20,91
41-50 let 14 12,73
51-60 let 4 3,64
Ani jeden interval 2 1,82
Celkem 110 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 2. Vék respondenti
Vék respondent
3,64% 1,82%
M 15-26 let
W 27-40 let
" 41-50 let
M 51-60 let

M Ani jeden interval

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5. Dosazené vzdélani respondenti

Vzdélani Pocet %
SOS s maturitou 49 44,55
VS 38 34,55
ZS 8 7,27
Sou 6 5,45
VOS 5 4,55
SOS 3 2,73
Z4adné 1 0,91
Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3. DosaZené vzdélani respondentu

Dosazené vzdélani respondenttl

2,735 0,91

B SOS s maturitou
mVS

mZzs

mSOU

m VoS

m SOS s maturitou

1 Zadné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6. Bydlisté respondenti

Velikost mista pobytu Pocet %
Meésto 5001 — 50 000
34 30,91
obyvatel
Mésto nad 100 000 obyvatel 34 30,91
Mésto 50 001 — 100 000
19 17,27
obyvatel
Obec 16 14,55
Me¢sto do 5000 obyvatel 4 6,36
Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4. Bydlisté respondenti

Bydlisté respondentt

B Mésto 5001 - 50 000

B Mésto nad 100 000

= Mésto 50 001 - 100 000
H Obec

m Mésto do 5000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 7. Misto nej¢astéjSiho nakupu respondenti

Prodejna Pocet %
Obchodni fetézce (Albert,
; 87 79,09
Lidl, Kaufland apod.)
Malé prodejny potravin
(obchody typu samoobsluhy) 20 18,18
Specializované prodejny
s BIO a regionalnimi 5 455
potravinami
Nakupovani potravin
_ 1 0,91
pomoci internetu
Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5. Misto nejcastéjSiho nakupu respondenti

0,91

B Obchodni fetézce
B Malé prodejny
i Specializované prodejny

B Nakup pomoci internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Testovani hypotéz

Nize budou otestovany vyslovené hypotézy Ho na hladin€ vyznamnosti o= 0,05 za pouziti

statistickych vypoctu.

Ho(1): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni nakupni chovani

zakazniku dle véku.

Tato hypotéza testuje silu slevy na ndkupni chovani zakaznikl. Byla vybrana sleva 50%
na potraviny a vék respondentt, ktery byl rozdélen do dvou intervalii. Prvni interval do 27
let a druhy interval obsahuje vékové rozpéti nad 27 let. Toto rozdé€leni predpoklada,

ze do 27 let se vyskytuji zejména studenti a nad 27 let pracujici populace.

Kontingen¢ni tabulka 1.

Vékova skupina
Vyvse slevy 50% Do 27 let Nad 27 let Celkem
Bez reakce 5 5 10
Upouta
46 34 80
pozornost
Zakaznik kupuje 16 4 20
celkem 67 43 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pouziti kontingen¢ni tabulky byla vypoctena hodnota y*= 3,949. Tato hodnota slouzi
pro porovnani s tabulkovou kritickou hodnotou, kterd ¢ini  ¥%0,052= 5,991.
Dle statistickych pravidel je vypocitand hodnota ¥> mens$i nez hodnota testového kritéria
%0,0s(2). Tudiz hypotézu Ho(1) na hladin€ vyznamnosti a= 0,05 pfijmame. Z tohoto vztahu
je patrné, ze vySe slevy nabizené supermarketem neovlivni ndkupni chovani zakaznikl

podle véku.

34



Ho(2): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni nikupni chovani

zakazniku dle pohlavi.

Touto hypotézou je otestovan vliv procentudlni slevy, a to konkrétné¢ sleva 50 %
na potraviny dle pohlavi respondent. Test hypotézy probihal pomoci nize uvedené

tabulky.

Kontingen¢ni tabulka 2.

Pohlavi
Vy3e slevy 50% Muz Zena Celkem
Bez reakce 7 3 10
Upouta pozornost 25 20 80
Zakaznik kupuje 6 14 20
Celkem 38 72 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

U druhé hypotézy je také zvolen vypocet pomoci kontingenéni tabulky. Vypocitana
veli¢ina y?>= 6,125. Tato hodnota slouzi pro porovnani s tabulkovou kritickou hodnotou,
ktera ¢ini %%o,05(2)= 5,991. Pfi porovnani téchto hodnot je patrné, ze ¥*>¥%0,0s)2. Z tohoto
vztahu tedy Ho(2) zamitame a pfijimame alternativni hypotézu Hq(2), ktera fika, ze existuje
vztah mezi pohlavim a nabizenou 50% slevou na potraviny. Sila této zavislosti

dle Pearsonova koeficientu ¢ini C= 0,229.

Ho(3): Neexistuje vztah mezi zakaznikovou rozhodujici procentualni slevou
pro nakup BIO potravin a reakci stejného zikaznika na zlevnéné BIO potraviny

v supermarketu.

Treti hypotéza této prace testuje vliv % slevy na BIO potraviny a na jejich poptavku. Podle
podminky pouziti y* testu nezavislosti bylo nutné sloucit dvé odpovédi respondentt.
Konkrétné provést slouceni odpoveédi do 15% s odpoveédi do 25% poskytnuté slevy. Test
této hypotézy probihal dle nésledujici tabulky.
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Kontingenéni tabulka 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci kontingenéni tabulky vypocitana hodnota ¥? testu nezavislosti vysla ¥?>=25,781.
Tabulkova hodnota kritické hodnoty ¥%0,0s)s €ini 9,488. Pfi porovnani y?> testu nezavislosti
a kritické hodnoty ¥*o,05)a je patrny vztah ¥>> ¥%0,0s)a . Z tohoto vztahu je mozno nulovou
hypotézu zamitnout a vyslovit alternativni hypotézu H;(3). Tim padem existuje zavislost
mezi reakci respondenti na 50% slevu v supermarketu na BIO potraviny a rozhodujici
% slevou, kterou zakaznik ptredpoklada, rozhodujici pro koupi BIO potravin. Sila tohoto

vztahu dle Pearsonova koeficientu C ¢&ini 0,382.

Ho(4): Neexistuje vztah mezi zikaznikovou rozhodujici procentuilni slevou
pro nakup reginalnich potravin a reakci stejného ziakaznika na zlevnéné regionalni

potraviny v supermarketu.

V pofadi ¢tvrta hypotéza testuje vliv procentualni slevy na regionalni potraviny a na jejich
poptavku zakazniky. Dle podminky pouziti > testu nezavislosti bylo nutné sloucit dvé
odpoveédi respondentll. Konkrétné provést slouc¢eni do 15% s odpovédi do 25% poskytnuté

slevy. Samotny vypocet probihal pomoci kontingenéni tabulky.
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Kontingen¢ni tabulka 4.

VvSe poskytnuté slevy na regionalni potraviny

Reakce Do 25% Do 50% Nad 50% Celkem
Okamzita koupé 11 2 1 14
Porovnani ceny 34 26 11 71
Bez reakce 6 4 15 25
Celkem 50 32 27 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii testovani nezdvislosti v kontingencni tabulce byla zjiSténa hodnota y*= 26,812.
Tabulkova hodnota ¥%,0s)2 je 9,488. Pii porovnani téchto dvou veli¢in je patrné,
7e ¥ Y%0,050a. Na zakladé téchto skutenosti je mozné vyslovenou hypotézu Ho(4)
zamitnout a piijmout alternativni hypotézu Hi(4), ktera tika, ze existuje vztah mezi
zdkaznikovou rozhodujici slevou pro koupi regiondlnich potravin a reakci stejné¢ho

zdkaznika na zlevnéné regionalni potraviny. Pfi ur€eni sily zavislosti v kontingenéni

tabulce pomoci Pearsonova koeficientu byla vypoc¢tena hodnota znaku C= 0,442.

Ho(5): Zakaznikim nezaleZi na misté (Regionu) vyroby potravin p¥i jejich nakupu.

Touto hypotézou je sledovano, jestli zakaznici supermarketli davaji pii ndkupu potravin

prednost potravindm vyrobenym v regionu jejich bydlisté. Pro test této hypotézy slouzi tato

asocia¢ni tabulka.

Asociaéni tabulka 1.

Davate prednost potravinam

vyrobenym v regionu Vaseho

bydliSté?

Zajem o mistu

vyroby potravin AN Ne Celkem
Ano 47 26 73
Ne 11 26 37
Celkem 58 52 110

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U této hypotézy byla pro vypocet pouzita asociacni tabulka, pomoci které byl vypocitan
test nezavislosti y> = 11,83. Tato hodnota byla dale porovnana s tabulkovou hodnotou
kritick¢é hodnoty ¥%o0,0sp = 3,841. Dle statistického testovani se test nezavislosti x>
a kriticka hodnota y%o,0s)1 porovnaji, z ¢ehoz je patrny vztah > ¥*0,0sn. Na zaklad¢ téchto
skute¢nosti je mozno vyslovenou hypotézu Ho(5) zamitnout na hladiné vyznamnosti
a= 0,05. Sila této zavislosti je vyjadiena koeficientem asociace V = 0,327. Tim padem
je patrné, ze zakazniklim supermarketti zalezi na misté vyroby potravin a davaji piednost

potravindm vyrobenym v regionu jejich bydliste.
4.4  Vyhodnoceni vysledku testovani

Za pouziti kontingencich a asocia¢ni tabulky na hladiné vyznamnosti a=0,05 byly veskeré¢
nulové hypotézy otestovany a popiipadé zamitnuty. Pro zamitnuté hypotézy jsou

vysloveny alternativni hypotézy a uréena jejich sila zavislosti mezi sledovanymi znaky.

U prvni hypotézy Ho(l): VySe slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni
nakupni chovani zakazniku dle veéku. Pti testovani této hypotézy bylo zjiSténo,
Ze neexistuje vztah mezi slevou na potravny nabizené¢ supermarketem a nakupnim
chovanim zékaznikl dle véku. Tudiz nulova hypotéza se piijima. Déle je nutno upozornit
na fakt, ze 60,91% respondentli spadd do veékové skupiny 15-26 let, proto bylo nutné
sloucit veskeré dalsi odpovédi do jedné skupiny nad 27 let. Dale toto slouceni probehlo
i z diavodu piedpokladu, ze ve vékové skupin€ do 27 let se vyskytuji zejména studenti.
Nékupnim chovanim u této hypotézy byla mySlena reakce respondentli na 50% slevu
na potraviny. Vychazelo se ze ziskanych dat, kde reakce respondenti byla u 72,73%
totoznd, a to: upoutd moji pozornost. DalSich 18,18% respondenti uvedlo, Ze potraviny

s 50% slevou ithned kupuji. Pouze 9,09% respondentil si nev§ima takovych slev.

V potadi druha hypotéza Ho(2): Vyse slevy na potraviny nabizené supermarketem neovlivni
nakupni chovani zdkaznikii dle pohlavi. Pfi vyhodnoceni této hypotézy byla prokazéana
zavislost, a to zavislost mirna. VétSinu respondentd tvorily zeny s 65,45% a muzi
s 34,55%. Nakupnim chovanim byla stejné jako u prvni hypotézy sledovana reakce na 50%

slevu na potraviny.
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Vysledky hypotézy Ho(3): Neexistuje vztah mezi zdkaznikovou rozhodujici procentudlni
slevou pro ndkup BIO potravin a reakci stejného zakaznika na zlevnéné BIO potraviny

v supermarketu.

Prokazaly, ze mezi sledovanymi znaky existuje mirnd zavislost. Tim padem je zavislost
mezi reakci respondentll na 50% slevu v supermarketu na BIO potraviny a rozhodujici
% slevou, kterou zakaznik piedpoklada, rozhodujici pro koupi BIO potravin. Z vysledkt
dotazniku je patrné, ze 63,64% dotazovanych porovna zlevnénou BIO potravinu s ostatnim
potravinami. Pro dalSich 23,64% dotazovanych neni poskytnutad sleva na BIO potraviny
divodem k jejich koupi. Pouze 12,73% dotazovanych uvedlo, ze jakakoliv sleva na BIO
potraviny je divodem k jejich koupi. Druha cast dat pro tuto hypotézu zjistovala
rozhodujici procentudlni slevu na BIO potraviny, kterou zakaznici povazuji za piijatelnou
pro jejich koupi. Odpovédi na tuto otazku jsou pomérné vyrovnané. 33,64% dotazovanych
uvadi, ze rozhodujici procentualni sleva na BIO potraviny pro né¢ ¢ini vice jak 50%
Z ptvodni ceny. Dale skupina do 50% a do 25% slevy ptedstavuje shodnych 30,91%
dotazovanych. Posledni moznou volbou byla sleva do 15%, kterou si vybralo 4,55%
Z dotazovanych.

Dale je nutno uvést odpoveédi na otazku, zdali respondenti davaji pti ndkupu prednost BIO

potravinam. Vysledky této otazky v dotazniku jsou v tabulce.

Tabulka 8. Preference BIO potravin

Preferujete pii nakupu BIO potraviny?

Odpovéd Pocet %
SpiSe ano 30 27,27
Nevim 12 10,91
Spise ne 39 35,45
Ano 4 3,64
Ne 25 22,73
Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6. Preference BIO potravin

Preferujete pfi ndkupu BIO potraviny?

M SpiSe ano
H Nevim
3,64 1 Spise ne
B Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho(4): Neexistuje vztah mezi zdkaznikovou rozhodujici procentudlni slevou pro ndkup
regindlnich potravin a reakci stejného zdkaznika na zlevnené regionalni potraviny

v supermarketu.

Ctvrta hypotéza testuje pomoci stejnych znak®l jako tfeti hypotéza zavislost reakce
respondentti na 50% slevu na regiondlni potraviny a procentualni slevu, kterou zakaznici
vidi, jako rozhodujici slevu pro koupi regiondlnich potravin. Z vysledki kontingen¢ni
tabulky je mozno vyslovenou hypotézu Ho(4) na hladiné vyznamnosti o= 0,05 zamitnout
a potvrdit, ze mezi sledovanymi znaky existuje mirna zavislost. Tedy existuje vztah mezi
zékaznikovou rozhodujici slevou pro koupi regionalnich potravin a reakci na zlevnéné
regionalni potraviny. Dale je nutno uvést vysledky odpovédi na otazku: zdali zakaznici
preferuji pfi ndkupu regiondlni potraviny. Skoro polovina respondentli, konkrétné 41.82%

uvedlo, Ze spiSe pfi nakupu preferuji regionalni potraviny. Dal$i odpovédi jsou v tabulce.
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Tabulka 9. Preference regionalnich potravin

Preferujete pri nakupu regionalni potraviny?

Odpovéd’ Pocet %
Spise ano 46 41,82
Nevim 20 18,18
Spise ne 17 15,45
Ano 15 13,64
Ne 12 10,91

Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7. Preference regionalnich potravin

Preferujete pri nakupu regionalni potraviny?

M SpiSe ano
B Nevim

1 Spise ne
B Ano

W Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho(5): Zdkaznikiim nezalezi na misté (Regionu) vyroby potravin pri jejich nakupu.

Vyhodnoceni paté hypotézy probéhlo za pouziti asociacni tabulky, podle které se nulova

hypotéza zamitd a tim padem existuje zavislost mezi sledovanymi znaky. Souvislost
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mezi zdjmem o koupi potravin z regionu bydlisté respondentd a jejich zdjmem sledovat

misto vyroby piimo na vyrobcich je mirnd. Pomoci této hypotézy je tedy mozno fici,

7e zakaznici, ktefi sleduji misto vyroby potravin, davaji pfedost potravinam z regionu

jejich bydlizte.

Dale je velice zajimavé, jak se postupné zvysuje zdjem o potraviny s rostouci slevou.

Zde je uvedena tabulka, jak zakaznici reaguji na 10%, 25% a 50% slevu.

Tabulka 10. Reakce respondentii na 10% slevu

Sleva 10% Pocet %
Upoutd moji pozornost 59 53,64
Nevsimam si takovych slev 50 45,45
Okamzité kupuji 1 0,91
Celkem 110 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 11. Reakce respondentii na 25% slevu
Sleva 25% Pocet %
Upoutd moji pozornost 86 78,18
Nevsimam si takovych slev 18 16,36
Okam?zité kupuji 6 5,45
Celkem 110 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 12. Reakce respondenti na 50% slevu
Sleva 50% Pocet %
Upoutd moji pozornost 80 72,73
Nevsimam si takovych slev 10 9,09
Okamzité kupuji 20 18,18
Celkem 110 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z téchto dat je patrné, ze respondentt, ktefi si nevSimaji procentudlnich slev na potraviny
s rostouci poskytnou slevou ubyva. U 10% slevy si takovych slev nevSima 45,45%
respondenti a pifi 50% slevé si jich nev§imd 9,09%. Tento rozdil ¢ini rovnych
40 respondet. Stejné¢ reaguji 1 respondenti, ktefi ihned kupuji zbozi se slevou.
K ptivodnimu prvnimu respondentovi, ktery ihned kupuje potraviny s 10% slevou, se pfi
25% sleve ptida dalSich 5 na celkovych 6 respondentl. Nejvice, jak se dalo predpokladat,
kupuje 20 dotazovanych pii 50% slev€. Zajimavé ovSem je porovnani, jak se
u dotazovanych s rostouci nabizenou slevou méni jejich pozornost. 10% sleva upouta
pozornost 53,64% dotazovanych, ale 25% sleva 78,18% dotazovanych, coZ je vice nez

u 50% slevy, ktera upouta 72,73% dotazovanych.
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5 Diskuse

V této kapitole je velice zajimavé porovnani vysledkli vlastniho Setfeni s vysledky
obdobnych vyzkumut. Pro porovnani byla vybrana studie Ulricha Hamma a Sabine
PlaBmannové znémecké univerzity v Kastelu z roku 2009. Tato studie testovala,
zda zékaznici opravdu reaguji na cenu BIO potravin tak citlivé, jak se obecné predpoklada.
Vysledky této zminéné studie poukazuji na fakt, Ze zékaznici jsou ochotni zaplatit vyssi
castky za BIO potraviny, nez za které se normdalné¢ nabizeji. Tim padem vyzkum
zpochybnil nyné&jsi predpoklad, Ze cena BIO potravin je hlavni pfekazkou pro jejich nakup.
Tato prace ovSem dospéla k jinym zavérim. Z vysledka je patrné, ze zakaznici vyzaduji
cenové zvyhodnéni pro ndkup BIO potravin. Konkrétné 4,55% respondentti predpoklada
rozhodujici procentualni slevu na BIO potraviny pro jejich koupi pouze do vyse 15%,
dale pak pocet respondenti roste s nabizenou slevou.

Rozdily mezi témito vyzkumy jsou s nejvétsi pravdépodobnosti zplisobeny
rozdilnymi socio-demografickymi a psycho-grafickymi faktory. Déle je velice vyznamné,
ze vyzkum Ulricha Hamma a Sabine PlaBmannové pochazi z Némecka, kde je HDP
na jednoho obyvatele jednou tak vy3§i nez pravé v Ceské republice. Tento fakt
ma za nasledek rozdilnou kupni silu obou narodii.

Dale lze zvysledkii vlastniho Setfeni konstatovat, ze 1 zanedbatelné cenové
zvyhodnéni potravin upoutd pozornost 53,64% respondenti. Pokud zékaznik pii nakupu
zpozoruje napis s oznacenim sleva, celych 72,73% respondentl toto sdéleni pfildka a jdou
blize, aby zjistili, o jakou slevu se jedna. Z téchto zjisténi Ize vyvodit fakt, Ze ¢esky narod
je narodem slev.

V tomto vyzkumu bylo pro sbér dat vybrano dotaznikové Setfeni formou uzavienych
zpracovani dat. Do budoucna by bylo urcité zajimavé rozsitit pocet respondentti a sledovat

ménici se vysledky vyzkumu.
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6 Zavér

Diky reklam¢ se v dneSni dobé daji uspesné propagovat nejriznéjsi typy zbozi
a sluzeb. Mezi zplsoby propagace patfi ¢im dal cCastéji slevy. Slevy maji velky vliv
na nakupni chovani zakaznikli prodejen a mnohdy rozhoduji o tom, zdali si zédkaznik
produkt zakoupi ¢i nikoliv. Nékdy i zanedbatelna sleva n¢kolika procent miize u zékaznika
vyvolat pocit vyhodné koupé.

V prvni Casti bakalarské prace byly popsany teoretickd vychodiska zkoumané
problematiky. Druha ¢ast obsahuje vlastni Setieni, které si kladlo za cil otestovat vliv slev
na ndkupni chovéani zakaznikG. Dale poptavku regionalnich a BIO potravin pravé
S cenovym zvyhodnénim.

P#i  shrnuti veSkerych vysledkii Setfeni Ize fici, Ze pohlavi md vliv
na nakupni chovani zédkazniki pti nakupu potravin ve sleveé. U pohlavi jsou to pravé Zeny,
které si vice v§imaji slev a pfevazné se rozhodnou pro nakup potravin se slevou. Naopak
vek nehraje roli pfi sledovani ndkupniho chovani u potravin nabizenych se slevou. Daéle je
mozné konstatovat, Ze zakaznici, kteti jsou ochotni kupovat BIO a regionalni potraviny
s ne pfili§ vyznamnym cenovym zvyhodnéni, reaguji pravé na slevu téchto potravin vétsi
poptavkou. V neposledni fad¢ tento vyzkum prokazal, ze zakaznici, ktefi se zajimaji
o mista vyroby potravin, davaji pfednost potravindm vyrobenym v regionu jejich bydlisté.

Na zéklad¢ vysledkd vlastniho Setfeni, je moZzno oznalit za piinos bakalafské prace
zjisténi vlivu slev na ndkupni chovani zdkaznikli. Z vyzkumu vyplyva, Ze neni obcas
potieba snizovat cenu potravin n&jak vyznamné. Zakaznici by je s nejvetsi
pravdépodobnosti kupovali ve stejném mnozstvi i s mensi slevou. Pokud ovSem budou
prodejci nabizet BIO a regiondlni potraviny se slevou, zakaznici zareaguji vySsi poptavkou
a vytvofii si tim pozitivni preference pro dalsi ndkup téchto vybranych produktti. Dale je
dilezité zminit doporuceni, které ma upozornit zdkazniky na mista vyroby potravin. Pokud
bude mit zdkaznik pfi nadkupu ,,na ocich® mista vyroby potravin, upfednostni potraviny
z regionu svého bydlisté. Tyto skute¢nosti maji pozitivni vliv na ekonomickou situaci

daného regionu.
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8 Pfilohy

8.1 Dotaznik

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni mého dotazniku, ktery mi poslouzi pro sbér a naslednou analyzu
dat. Tato data budou pouzita pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace na téma: Aktualni
trendy psychologie reklamy. Konkrétné se zaméfenim na slevy BIO a regionalnich

potravin.
1) Pohlavi

o Muz

o Zena

2) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o zadné
o Z8
o SOU
o SOS
o SOS s maturitou
o VOS
o VS

3) Veék
o 15-26 let
o 27-40let
o 41-50 let
o 51-60 let

o Ani jeden interval
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4) Bydligtg

o Obec

o Mésto do 5000 obyvatel

o Mésto 5001 — 50 000 obyvatel

o Meésto 50 001 — 100 000 obyvatel
o Mésto nad 100 000 obyvatel

5) Pti nakupu potravin preferujete:

o Mensi soukromé obchody
o Druzstevni prodejny
o Mensi supermarkety

o Velké hypermarkety
6) Kolikrat do tydne chodite na vétsi nakup:

o Nenakupuji

o Jednou

o Dvakrat

o Trikrat

o Vice jak trikrat

7) Preferujete pii nakupu potravin BIO potraviny?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

8) Preferujete pii nakupu potravin regionalni potraviny?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne
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9) Béhem nakupu zpozorujete nad nabizenym vyrobkem napis ,,Sleva“.

o Pokracuji v ndkupu a nevénuji t€émto napisim pozornost.
o Jdu blize zjistit, o jakou ,,slevu® se jedna.

o Pfindkupu bézn¢ vyhledavam slevy.
10) KdyzZ v obchod¢ uvidite slevu 10% na potraviny, tak:

o Nevsimam si takovych slev.
o Upoutd moji pozornost.

o Okamzité¢ kupuji.
11) Kdyz v obchod¢ uvidite slevu 25% na potraviny, tak:

o Nevsimam si takovych slev.
o Upoutd moji pozornost.

o Okamzité kupuji.
12) Kdyz v obchodé¢ uvidite slevu 50% na potraviny, tak:

o Nevsimam si takovych slev.
o Upoutd moji pozornost.

o Okamzité kupuji.
13) Pokud uvidite BIO potravinu ve slevé, tak:

o lhned kupuji.
o Porovnam jeji cenu s jinou ,stejnou’ potravinou a pokud vychazi cenové stejné
nebo i vyhodnéji, dam ji pfednost.

o Sleva na bio potravinu neni pro mne divod k jeji koupi.

14) Jaka je pro vas rozhodujici procentualni sleva na BIO potraviny pro jejich koupi:

o Do 15%
o Do 25%
o Do 50%
o Nad 50%
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15) Pokud uvidite regionalni potravinu ve slevé, tak:

o lhned kupuji.
o Porovnam jeji cenu s jinou ,stejnou’ potravinou a pokud vychazi cenové stejné
nebo 1 vyhodnéji, dam ji prednost.

o Sleva na regionalni potravinu neni pro mne dtvod k jeji koupi.

16) Jaka je pro vas rozhodujici procentualni sleva na reginalni potraviny pro jejich koupi:

o Do 15%
o Do 25%
o Do 50%
o Nad 50%

17) Pti nakupu BIO potravin se rozhoduji na zéklad¢ reklamy:

o Souhlasim
o Nesouhlasim

o Neznam reklamy na tyto potraviny
18) Davate piednost potravinaim vyrobenym v regionu vaseho bydlisté?

o Ano

o Ne
19) Zajimate se o misto vyroby potravin?

o Ano

o Ne
20) Jakym potravinam davate piednost z hlediska ptivodu?

o Potravinam z CR
o Pivod nesledu;ji
o Potravinam z mého regionu

o Zahrani¢nim potravinam

51



