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Vliv psychologickych aspektu reklamy na spotiebitele
The Impact of Psychological Aspects of Advertising on Consumers
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Bakalafska prace se zabyva tématem vlivu psychologickych aspektl reklamy na spotfebitele. The bachelor thesis deals with the influence of psychological aspects of advertising
\V prvni Casti této prace jsou definovany teoretické poznatky z oblasti marketingu a psychologie on consumers. In the first part of this work are defined theoretical knowledge of marketing
spotrebitele. Tyto informace jsou nasledné vyuzity v Casti praktické, ktera se zabyva vyzkumem and consumer psychology. This information is then used in the practical section, which deals
tykajicim se ovliviiovani nakupniho rozhodovéani spotfebiteld nastroji senzorického marketingu with research on influencing consumer purchasing decisions with sensory marketing tools
a nasledné cenového ohodnocovani produktu na zdkladé konkrétnich emocnich stimuld. and consequently with product pricing based on specific emotional stimuli. Two research
Byly vyuzity dvé vyzkumneé strategie — skupinoveé rozhovory a dotaznik. strategies were used - group interviews and questionnaire.

Jaky dopad ma vyuziti smyslového marketingu na nakupni rozhodovani spotiebitele?

Zmeni se spotrebitelovo rozhodnuti o koupi na zakladé smyslového vjemu?
Jak se zméni ocenéni produktu zakaznikem na zakladé smyslového vjemu?

Graf 1 - Pozitivni postoje k testovanému prodkutu

Pro samotny vyzkum byly vybrany celkem dva typy produktd, ddmsky a pansky parfém, a ¢okolddové piskoty dvou rliznych vyrobct. U kazdého

produktu byly testovany Ctyri smysly. Sluch v podobé reklamniho textu, ktery charakterizoval testovany produkt, nasledné zrak a Cich. U parfému gg:ﬁ .

byl jako Ctvrty testovany smysl zvolen hmat, u ¢okopiskotd to byla chut, kterou nebylo u parfému mozné vyzkouset. Respondenti byli postupné 70% x —__'_,...--
vystaveni kazdému smyslu zvlast. V prvni casti zamerené na parfém byli tazani, zda by dany produkt na zakladé dostupnych informaci zakoupili. Egi 7 '

V druhé pak, ktery z piskotd by si koupili spiSe. Abychom mohli zodpovédét i druhou vyzkumnou otdzku, byly testované osoby vyzvany, aby ve ;‘gi :

vSech pfipadech uvedly maximalini cenu, jakou by byly ochotny za vyrobek na zédkladé dostupnych informaci (smyslovych stimuld) zaplatit. 20%
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Zdroj: vlastni data

Podivame-li se na graf ¢. 1, zjistime, Ze u zen i muzl prevladdaji preference ke koupi

produktu zejména u zraku a Cichu. Ddvodem muze byt fakt, Ze spotfebitelé zpravidla

Graf 2 - Primérna cena dle vzdélani - Zeny

vyuzivaji pfi vybéru parféemu prave tyto dva smysly. Z vyvoje kfivky tohoto grafu je patrné, ze 850 K¢
se nakupni rozhodovani spotfebiteld o koupi tohoto produktu opravdu s vyuzitim rlznych TR0 KL
smyslli méni. Zadroven muzeme fici, Ze Zeny na urcité smyslové stimuly u parfému nereaguji " i 'ﬁ'
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Nasledujici grafy €. 2 a €. 3 nam pomohou odpovedét na druhou vyzkumnou otazku o cené. SLUCH ZRAK HMAT CICH

Na zakladé téchto vysledkd mizZeme Fici, Ze vwyse ceny, kterou by byli zdkaznici ochotni za seldpdpl  =e=gfedni =e=\y=akobkelske

Zdroj: vlastni data

produkt zapatit se méni nejen s urcitym pohlavim, ale také s typem dosazeného vzdeélani.

Graf 3 - Priimérna cena dle vzdélani - muZi

Zajimavé je, ze u zen vidime rostouci tendenci krivky a vyssi uvadéné ceny u zen se -

- .
zakladnim vzdelanim, kdezto u muzu je tomu tak u jedincu se vzdelanim vysokoskolskym. /---...._____/-‘"
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Primérny pofet zmén u fen 1,7 bod 18 1825 2635 3645 4655 nadss U druhe casti  vyzkumu muzeme
MUE]. B B A A I Av4 Vd Vd Vd Ve Vd N 7
Muiz | B A 8 5 2 —.m LN =@mpUZ| pro zopdpovezeni prvni vyzkumné otazky vyuzit
s . B A 2 4 1 zdroj: viastnidata/  informace z tabulky ¢. 1, kterd zobrazuje pramérny
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Mui5 | B A B A 3 pocet zmen, které respondenti udelali ve svem
Mui & B A A A 1 p . , v o ,
Mz | B 7o A . 1 rozhodnuti o koupi produktu na zaklade ruznych
E:;: : ‘;‘ : i ; smyslowych stimuld. Celkowy primérny pocet
Muil0 | B A A B 2 zmen je 1,65. To znamena, ze kazdy respondent

Pramérny pofet zmén u muil 1,6

Primérny celkovy potet zmén udélal béhem této &asti vyzkumu 1-2 zmény.

Zdroj: viastni data

Pfi uvadéni maximalni ceny mdzeme opét pozorovat urcitou tendenci, kterd se tyka typu

SLIJCH ZRAK EER CET zvoleného produktu. \/yééll ceny jsou uva’dény az na v§/jim|<y u zraku a chuti.

—m LN ==L Pravé na zakladé téchto dvou smysld jsou vyrobky tohoto typu zdkazniky nejvice vybirdny.
Urcity vyvoj cen je znatelny téZz z grafu ¢. b, ktery zobrazuje primér maximalnich
uvadénych cen na zakladé véku. AZ na drobnou odchylku v pfipadé muz{ ve véku 26 - 35
let mUZeme fici, Ze lidé v produktivnim véku by byli ochotni za produkty zaplatit vyssi

ceny, nez nezletili respondenti a lidé starsi 45ti let.
Zaver
Na zakladé vysledkl ziskanych provedenym vyzkumem muzeme konstatovat, ze se ndm podafilo zodpoveédét obé vedlejsi vyzkumné otazky, a tim tak odpoveédét na otdzku hlavni.

MUzeme tak fici, Ze vyuziti smyslového marketingu ma opravdu urcity vliv na nakupni rozhodovani spotfebitel(. V praxi téchto poznatkd mohou vyuzit nejen obchodnici pfi vytvareni
svych marketingovych strateqii, ale i samotni spotiebitelé k tomu, aby si uvédomili, jak snadno mUzZe byt ovlivnéna jejich mysl. Stalijen spradvné vyuzit néktery ze smyslovych stimuld.
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