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Abstract

RASOVSKY, M. The influence of packing and label on consumer behavior in beer and
malt products. 2016. 131 s. Master thesis. Brno: Mendel University, Faculty of
Business and Economics. Thesis supervisor Ing. Martin Soucek, Ph.D.

The master thesis deals with consumer behavior with emphasis on influence of
packing and labels on young respondents between the ages of 20-35 when it
comes to selecting beers and malt beverages. It uses techniques of marketing re-
search, primarily qualitative depth interviews and eyetracking observations. The
outcome of this thesis is a model of consumer behaviour and a set of recommenda-
tions for creating labels and packing in beer market.

Keywords

Consumer behavior, label, packing, eyetracking, beer, depth interview.

Abstrakt

RASOVSKY, M. Vliiv obalu aetikety na spotiebitelské chovdni na trhu piva
a sladovych vyrobkii. 2016. 131 s. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace Ing. Martin Soucek, Ph.D.

Diplomova prace se zabyva spotrebitelskym chovanim s diirazem na vliv obald
a etiket mladych respondentii ve véku 20-35 let pti vybéru piva a sladovych napo-
ja. Je vyuzito technik marketingového vyzkumu, predevsim kvalitativnich rozhovo-
ri aeyetrackingového pozorovani. Vystupem prace je model spotiebitelského
chovani a navrh doporuceni pro tvorbu etiket a obald na pivovarnickém trhu.

Klicova slova
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1 Uvod

Naplni této diplomové prace je problematika spotiebitelského chovani mladych
spotrebitelti. Pro realizaci vyzkumu byl zvolen trh piva a sladovych vyrobkt. Prace
je zaméfena na chovani mladych spottebiteli ve véku 18 - 35 let v Ceské republice.

Jde o zajimavy trh s velkym potencidlem, pivo tvori vyznamnou cast spotreb-
niho koSe zna¢ného procenta spotiebitelli a je tietim nejpopularnéjsim napojem
na svété hned po vodé a caji. Tradi¢ni mezindrodni pivni trh neustdle roste a stale
vice se za¢ina po vzoru zapadnich vyspélych zemi v Ceské republice rozvijet seg-
ment malych pivovart, ktery nabizi dal$i moZnosti rozvoje.

Pivo je tradi¢nim odvétvim primyslu, patii k ceskym tradicim vice nez 1000
let avramci segmentu alkoholickych napojii zaujima 40 %. Ceska republika se
dlouhodobé pohybuje na prvni pricce v primérné spotiebé piva na osobu, ktera
v soucasnosti €ini 144 litrd piva za rok. Od roku 2008 je ceské pivo chranéno jako
zemépisné oznaceni a je zaroven povazovano za jeden z ¢eskych symbolt. Neustaly
riist pivovarnického primyslu v CR, vystavu pivovari i exportu ¢eského piva do
zahranici vede k rozvoji cestovniho ruchu, turisté povazuji ceské pivo hned po kul-
turnich pamatkach jako vyhledavanou komoditu.

Spotiebitelské chovani se lisi na kazdém trhu, spotiebitel se neustale vyviji,
méni své potieby, informuje se o vyrobcich a je neustale prehlcen reklamnim sdé-
vé zakazniky.

Informace uvadéné na obalech jsou dostatecnym stimulem k presvédceni spo-
trebitele k nakupu vyrobku. Rozhodnuti na zakladé znacky, zkuSenosti, kvality,
roli na rozhodovani.

Jednoticim prvkem, ktery kazdy vyrobek spojuje mimo obdobného sloZeni
ndpoje je pravé obal aetiketa. Materidl a vzhled obalu a etikety je vyznamnym
marketingovym nastrojem, ktery vyrazné pilisobi na chovani spotiebitele
a ovliviiuje nakupni rozhodovaci proces. V poslednich letech je obal oznacovan,
prvkem propagace v misté prodeje. Z prizkumi vypliva, Ze vétSina nakupnich roz-
hodnuti rychloobratkového zbozi je impulzivnich a probihd az v misté prodeje.
Videadlnim pripadé dokaze obal natolik pozitivné zaujmout, Ze vyvola poZadova-
nou akci a spotrebitel si vyrobek zakoupi.

Toho jsou si firmy a vyrobci védomi a stale vice penéznich prostiredkii utraceji
za obal. Konkuren¢ni boj a snaha se odlisit vytvari neustaly tlak na rozvoj obalové-
ho primyslu, tradicni obaly jizZ nestaci a vyrobci se snazi prijit s novymi obaly
a etiketami, které vyvolavaji u spotrebitelii emoce asnazi se vytvorit zazitek
z nakupu. Pochopit spotrebitelské chovani a plisobeni obalu pri nakupovani lze za
pomoci speciadlniho pristroje, ktery sleduje pohyby oci, tzv. eyetrackingu, ktery
méri vizualni pozornost v reakci na stimuly. S vyuZitim dopliikovych metod poma-
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ha pochopit a predvidat spotrebitelské chovani, napriklad jaky produkt na trhu
hledaji, nebo ktera informace ¢i prvek obalu nebo etikety je zaujmou.

V praci jsou vyuzity metody kvalitativnich rozhovori a eyetrackingovy vy-
zkum, které vedou k doporucenim pro tvorbu oballi a etiket a navrh modelu spo-
trebitelského chovani na trhu piva a sladovych napojt.
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2 Cil prace

Diplomova prace se zaméruje na problematiku spotiebniho chovani mladych lid{
ve véku 20 - 35 let pii vybéru piva a sladovych vyrobkd.

Hlavnim cilem je:
e Sestaveni modelu chovani spotiebitele pti vybéru piva a sladovych napojt.

K dosazeni tohoto cile bude za vyuZiti metodik marketingového vyzkumu, ktery se
bude skladat z primarniho a sekundarniho vyzkumu. Primarni vyzkum bude reali-
zovan svyuZzitim metod pozorovani pomoci eyetrackingové technologie
a kvalitativnich rozhovort. Sekundarni vyzkum bude predstavovat analyzu jiz pro-
vedenych vyzkum, které budou slouzit k porovnani vysledki vlastni prace.

Vedlejsimi cili jsou:
e Poznani motiv, preferenci a vlivi, které spotiebitele ovliviiuji.

e Rozdéleni respondentt do skupin a poukazat na rozdily ve vnimani produkti
se zameérenim na rozdily mezi pohlavim.

e Navrh aplikovatelnych doporuceni tvorby obalti a etiket pro odvétvi.

Predpoklady:
e Atraktivni obaly jsou pozorovany déle.
e Nejdéle pozorované vzorky jsou preferovany.
e Existuji rozdily pri pozorovani piva a sladovych napoji napii¢ skupinou muzi
azen.
e Neznamé vzorky jsou hodnoceny a nakupovany na zakladé vzhledu obalu.

e Pestrobarevné a graficky vyrazné obaly a etikety jsou preferovany pred tra-
di¢né zpracovanymi etiketami.

e Preferovana znacka predurcuje vybér produktu.

¢ Patriotismus k ¢eskym vyrobkiim ovliviiuje vybér produktu.
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3 Literarni reserse

3.1 Nakupni chovani spotrebitele

Chovani spotrebitele podle Bartové a kol. (2004) bylo v minulosti uzivano ve smys-
lu se zajisténim zivotné dilezitych prostredki, postupné doslo ke zméné vyznamu
ve spojeni s uspokojenim vlastnich potieb.

Kotler a kol. (2007) definuje ndkupni chovani jako proces spojeny s nakupnim
chovanim konec¢nych spotrebiteld, tj. jednotlivci a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby pro osobni potiebu. Tito spotfebitelé tvofi mnoZinu, kterou nazyvame
spotirebni trh.

Solomon a kol. (2006) definuji chovani spotiebitele jako proces jednotlivct
nebo skupin, ktefri nakupuji, vybiraji, pouzivaji a zbavuji se sluzeb, zbozi a zazitkd,
aby naplnili svoje potieby.

Schiffman a Kanuk (2004) charakterizuji nakupni chovani jako souhrn aktivit,
které vykonavaji spotirebitelé hledanim, nakupovanim, uZivanim, hodnocenim
s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji uspokojeni svych potieb.

Vysekalova (2004) zdlraziuje, Ze srozvojem dneSni spoleCnosti se clovék
stava spotiebitelem jiZ od narozeni, ac si tento stav zcela neuvédomuje.

Spotiebitelské chovani zahrnuje podle Kardes (1999) veskeré ¢innosti, které
jsou spojovany s koupi, pouzivanim zbozi a sluzeb, véetné emocionalnich, dusev-
nich a behavioralnich reakci spotrebitele, které probihaji v pribéhu téchto aktivit.

Nakupni chovani Ize podle Kardes a kol. (2011) rozdélit na dva druhy spotre-
bitelskych subjektii:

¢ individualniho spottebitele: nakupuje pro svoji potrebu aje konecnym spo-
tiebitelem vyrobku,

e organizacniho spottebitele: jde o organizace, drady a instituce, které nejsou
kone¢nym spotiebitelem, vyrobky a sluzby jsou uZivany za ucelem zajisténi
svého provozu.

3.2 Modely vykladu spotiebniho chovani

Podle Vysekalové (2011) nemizZeme pochopit spotiebni chovani izolované bez
vztahu k chovani obecné a bez vazeb na makro a mikrostrukturu spolec¢nosti. Spo-
tiebni chovani je vysledkem propojeni nékolika védnich obord, jinak na néj pohliZzi
ekonomie, antropologie, psychologie, sociologie apravé marketing integruje
vSechny pohledy do kompletniho celku (Kardes a kol. 2011). Jednotlivé modely se
1is1 podle pristuptli jednotlivych autord.
Koudelka (2006) rozliSuje zakladni modely:
¢ Racionalni modely jsou postaveny na racionalné uvazujicim spotrebiteli, kte-

ry jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti. Ostatni prvky jako jsou emoce,
psychologické a socialni vlivy jsou potlaCeny. Spotrebitel je omezen prijmem,
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cenou, rozpoctem ajedna vdokonale na zakladé informaci, které ma
k dispozici.

e Psychologické modely vysvétluji spotiebitelské chovani jako diisledek psy-
chickych procest. Sleduje se psychickd podminénost spotiebniho chovani na
vnimani vnéjSich podnétl. RozliSuji se behavioralni pristupy, které sleduji
a popisuji, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi podnéty. A psychoanalytické, které
se snazi poznat vliv hlubsich motivacnich struktur neuvédomélého jednani.

¢ Sociologické modely jsou podle Khan (2006) zaloZeny na vysvétleni spotie-
bitelského chovani pomoci vlivu spole¢nosti na spotiebitele. Nejvétsi vliv maji
primarni skupiny a nejbliZsi okoli.
Komplexnim modelem, ktery se zabyva komplexnim nakupnim chovanim spottebi-
tele, ktery shrnuje veskeré predeslé modely do jednoho celku je model podnétu

areakce - tzv. ,Cerné skrinky"“.

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ——— kupujiciho proces ——— Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni éastka
Obr. 1 Model nakupniho chovani - podnétu a reakce (model ¢erné skrinky)

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Vysekalova (2011) uvadi, Ze model ukazuje na to, Ze predikce lidského chovani je
obtiZna, protoze procesy v lidské mysli lze chapat pouze omezené. Cerna skfitika
v modelu predstavuje interakci predispozic ke kupnimu rozhodnuti, které ovSem
ovliviiuji okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic
a je promitan do kupniho rozhodovani.

3.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Pfi zkoumani nakupniho chovani je nutné brat v ivahu dalsi faktory, které piisobi
na jedince pri ndkupu produktii a to i ptes to, Ze jsou velmi malo ovlivnitelné.

Jednotlivé prameny se metodikou faktort odlisuji. Kotler, Keller (2013) rozli-
Suji ¢tyri zakladni faktory: kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické faktory.
Foret (2012)déli faktory podle spolecenskych drovni na vlivy pisobici na makro-
urovni, mikrourovni a mezourovni.

3.3.1 Kulturni faktory

Vliv kulturnich faktoriti ma podle Kotlera a Kellera (2013) na chovani spotiebitele
nejsilnéjsi a nejvyraznéjsi vliv, protoze kazdy Clen spolecnosti piejima jeji kulturni
hodnoty, zvyky a vzorce chovani.
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Literatura rozdéluje kulturni faktory na trfi casti - kulturu, subkulturu
a spolecenskou tridu (Kotler a kol., 2007).

,Kultura je souborem zdkladnich hodnot, postojii, prdni a chovdni, které clen
prejimd od rodiny a dalsich diileZitych instituct.”

Proces uceni se je dilezitym prvkem kultury, to v jakém prostredi clovék vy-
ristd, rodina, spoleCenské instituce utvareji zakladni hodnoty, postoje, zvyky, na-
vyky, prani a chovani. Kulturace je abstraktni, 1ze pozorovat urcité rozdilné projevy
chovani pri porovnavani vice kultur, avsak vyznam je pouze v mysSlenkach dané
spolecnosti. Kultura se neustdle vyviji aje zapotiebi se ji prizplsobit. (Kardes,
1999)

Za subkulturu jsou oznac¢ovany mensi skupiny vétSich kultur, které vyznavaji
nékteré spole¢né hodnoty, av§ak v ramci jednotlivych subkultur vykazuji jedine¢né
hodnoty, které jsou typické pouze pro né. Podle Koudelky (2006) jsou nejvyraznéj-
$imi subkulturami subkultury vékové, narodnostni, profesiondlni a ndbozenské,
protoZe praveé ty koresponduji s jednotlivymi segmenty. Utvareni subkultur vyraz-
né zjednoduSuje marketingovou segmentaci spolec¢nosti do vice skupin. (Kardes
a kol., 2011)

Spolecenské tridy jsou obrazem rozdéleni spolecnosti do tiid, které sdileji
podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Primarné jde o skupiny se stejnym soci-
alnim, ekonomickym a vzdélanostnim postavenim. Lidé se pohybuji volné mezi
tfidami, hranice nejsou v nékterych kulturach pevné vytvoreny. (Kotler akol,
2007) Segmentace podle spolecenskych trid a jejich rozdéleni do vrstev je ndrocné,
Schiffman a Kanuk (2004) je déli na zakladé subjektivniho urceni (spotrebitelé
jsou rozdéleni dle vlastniho uvaZeni), reputa¢niho (rozdéluje vyzkumnik podle
Clend stejné skupiny) a objektivniho urceni (vyplyva z dotazniku, podle odpovédi
respondenta).

Koudelka (2006) zdtlrazinuje, Ze s kulturou se ¢lovék nenarodi, ale uci se ji.

Vyuzivani znalosti kulturnich faktori ma vyznamné uZiti v mezindrodnim
marketingu, prostirednictvim znalosti kultur mohou prodejci pochopit nazory,
hodnoty a zvyky typické pro cilové zemé. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Centrum pro vyzkum veiejného minéni provedlo v roce 2012 priazkum trhu
a zjistilo, ze 95 % muzl a 91 % Zen povaZzuje Ceské pivo jako soucast Ceské kultury
a tradic (Vinopal, 2012).

3.3.2  Spolecenské faktory

Podle Svétlika (2005) maji referenc¢ni skupiny nejvétsi vliv na chovani jednotlivce
ze vSech spolecenskych faktorl. Za referen¢ni skupinu je povazovan takovy sub-
jekt, ktery ma piimy nebo nepiimy vliv na nazory nebo chovani jednotlivce. Podle
vlivu ptisobeni rozdélujeme skupiny: (Kotler, Keller, 2013)

e Clenské skupiny - maji pfimy vliv na nazory a chovani. Lze je dale délit:

o Primarni skupiny - rodina, pratelé, spolupracovnici. Mezi ¢leny do-
chazi ke stalému kontaktu v neformalni roviné.
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o Sekundarni skupiny - naboZenské, profesni a odborové organizace.
Mezi ¢leny nedochdazi k nepretrzitému kontaktu a jsou formalnéjsi.

¢ Neclenské skupiny lze clenit:
o Aspiracni - jde o skupinu, kam by jedinec rad vstoupil.

o Disociacni - skupina, jejichzZ hodnoty nebo chovani jedinec odmita.

Rodina je nejdtlezitéjsi referen¢ni skupinou s primarnim vlivem na osobnost je-
dince. Rodinu lze rozliSit na orientac¢ni a reproduké¢ni. Orientacni rodina je dana
souborem rodict a déti, kazdy jedinec ptijima kulturni a ndzorové vzory. Repro-
duk¢ni rodina je sloZena z partnera a déti, pricemz jeji vliv na ndkupni zvyky je
mnohem piimé;jsi, neZ v pripadé orientacni, ale vliv orienta¢ni skupiny je stale hlu-
boce zachovan v podvédomi (Kotler, Keller, 2013)

Role a spolecensky status

V priibéhu zivota pulsobi ¢lovék v nékolika skupinach, o tom jaké bude mit posta-
veni uvnitr skupiny je definovano pomoci role a statutu. Roli rozumime ¢innosti,
které od osoby ocekava jeji okoli. Status predstavuje obecnou uctu, kterou role ve
spolec¢nosti vzbuzuje. (Kotler a kol., 2007)

3.3.3  Osobni faktory

Kazdy jedinec se v pribéhu Zivota méni a vyviji, méni se potieby a tim i spotiebni
chovani. Podle Vysekalové (2011) Ize kazda osobnost charakterizovat vyjimecny-
mi, individualnimi vlastnostmi jedince.

Vék a faze zivotniho cyklu

Prvnim faktorem, ktery ma primarni vliv na spotiebitelské chovani je vék.
S rostoucim vékem se stava kazdy spotrebitel konzervativnéjsi, kupuje odliSné vy-
robky, pozaduje jiné sluzby a méni se mu vkus. Mladsi ro¢niky maji vyrazné rych-
lejSi adaptaci na nové technologie a vyrobky. Zamazalova (2010) upozoriiuje, Ze
prelomovym vékem byva 40. rok. Druhym faktorem je Zivotni cyklus rodiny je-
dince. Kazda rodina prochazi v priibéhu zivota postupné jednotlivymi fazemi zZivo-
ta a kazdou fazi charakterizuji jiné potfeby, Zivotn{ styl a finan¢ni moZnosti. Zama-
zalova (2010).

Zaméstnani a ekonomicka situace jsou podle Kotlera a kol. (2007) faktory,
které ovliviiuji vzorce spotiebniho chovani. Charakter vybéru vyrobkil je silné
ovlivnén ekonomickou situaci jedince - disponibilnim p#ijmem, isporami, vlastné-
nymi aktivy, dluhy a pristupy k utraceni. Rozdilné produkty ve stejné kategorii bu-
dou pozadovat zaméstnani a nezameéstnani.

Zivotni styl podle Schiffman a Kanuk (2004) ovliviiuje Zivotni styl rozhodo-
vani spottebitele v rdmci spolecenskych tiid. Kazda tfida je tvorena skupinou spe-
cifickych aktivit, zajmi a nazort, které urcuji zivotni styl zvolené tridy. Kotler,
Keller (2013) zdaraziuji jako limitujici faktory Zivotniho stylu penize a volny cas.
Koudelka (2010) uvadi, Ze Zivotni styl Ize sledovat pomoci komplexnich (metody
AIO a VALS) nebo soustiedénych modelt (populacné, dle volného Casu).
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Osobnost a vnimani sama sebe, predstavuje sebehodnoceni jedince jako
samostatné jednotky nebo jeho celkového obrazu, ktery o sobé ¢lovék utvari. (Kar-
des a kol,, 2011) Podle Kotler a Keller (2013) osobnost predstavuje souhrn vSech
vnitfnich vlastnosti, které ho délaji jedineCnym avedou ke stalému a pevnému
vztahu Kk prostredi. Rysy osobnosti jsou podle Solomon a kol. (2006) dtlezité pro
zvoleni marketingovych strategii, rozliSuje:

e Novatorstvi - diiraz na zkouseni novych véci.

e Materialismus - zaleZi jim na vlastnictvi a majetku.

e Spolecenskost - sdruzovani a zapojeni do vztaht ve spole¢nosti.

e Sebedtivéra - vlastni sebehodnoceni schopnosti.

e Potreba premyslet - vynakladanti usili pti zpracovani informaci o znackach.

Svétlik (2005) dale zddrazinuje aroven vzdélani, kterd ma podstatny vliv na roz-
hodovani spotrebitele. Rizné vzdélani lidé nakupuji odlisSné vyrobky a maji na-

vivs

vani a vyhodnocovani informaci.

3.3.4  Psychologické faktory

Hodnota zboZi asluzeb Kkazdého jedince silné zavisi na vnimani a postoji
k produktu spotrebitele, kdyz se rozhoduje o ndkupu. Pokud je provadéna analyza
nakupniho rozhodovani, je vhodné, aby se marketéri zabyvali pochopenim prede-
v8im psychologickych procest, jako jsou motivace, vnimani, uceni se, postoji, aby
lépe pochopili, pro¢ se spotiebitelé chovaji pravé timto zplisobem. (Andersone,
Gaile-Sarkane, 2010)

Koudelka (2006) tvrdi, Ze veSkeré rozhodovaci procesy probihaji
a uskutecnuji se v mysli spotrebitele. Mysleni spotrebitele 1ze ovlivnit pomoci vnéj-
$ich stimuldi, které vstupuji do védomi, na zakladé kterych spotrebitel vykonava
rozhodnuti. VSechny stimuly vstupujici do mysli se stavaji soucasti psychickych
procest. Predikce takového jednani je slozita, cilem je pochopeni, co probiha
v mysli jedince, tedy mezi fazi prijetim stimulu do védomi a kone¢nym rozhodnu-
tim o nakupu. (Kardes a kol., 2011)

Pamét a zapominani
Vysekalova (2011) dale klade dliraz na vliv paméti a zapominani, které ovliviuji
psychologické procesy a tim ijednotlivce. Mimo to dale uvadji, Ze je podstatné se
pro pochopeni spotrebitelského chovani zajimat o vnimani, pozornost, uceni, po-
tifeby a motivace. Snaha o pochopeni poznani téchto prvki vedla k vytvoreni nové
védy kombinujici prvky neuropsychologie, kognitivni psychologie a dalsich véd
zabyvajicich, které spojuje tzv. neuromarketing.

Kotler a Keller (2013) povaZzuji za klicové faktory motivaci, vnimani, poznani
a zapamatovani.
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Motivace

Motivace je prvnim krokem nakupniho chovani, kdy si spotiebitel uvédomi svoji
potiebu, kterou se snaZzi uspokojit. Motivace jsou pro spotrebitele tim silnéjsi, ¢im
silnéjsi je vztah spotrebitele k vyrobku, ktery je pro né: osobné dilezity; odrazi
jejich hodnoty, cile a potieby; neni v rozporu s jejich postojem. Pokud je motivace
dostatecné silna, jsou spotiebitelé ochotni jednat tak, aby dosahli svych cilt.
(Hoyer a kol., 2013)

Motivaci Vysekalova (2011) ¢leni na dil¢i motivy, které jsou charakterizovany
riznou intenzitou plisobeni, smérem, ke kterému se vztahuje a dobou trvanim, po
kterou ovliviiuje chovani. Vysledna motivace je ddna souctem dil¢ich motivi, které
jsou v tu chvili aktualni.

Schifman a Kanuk (2004) rozdéluji motivaci na racionalni a emocionalni. Ra-
cionalni - spotrebitel zvaZuje vSechny alternativy a zvoli tu, ktera je pro néj nejvy-
hodnéjsi. Emocionalni motivace je zaloZena na subjektivnich aspektech vyjadre-
nych osobnimi postoji atd.

Vysekalova (2011) uvadi, Ze vedle poti'eb jsou pro motivaci vyznamné emoce,
navyky, hodnoty, idealy a zajmové orientace clovéka. Emoce totiZ podle teorie Da-
maise zplsobuji rozhodovani a determinuji jeho vysledek. Podle jeho vyzkum lidé
pouzivaji ptri rozhodovani pouze jedno kritérium: ,Jak se budu citit, kdyZ to udé-
lam?”

Vnimani

Proces, ve kterém dochazi k vybéru a razeni informaci o okolnich jevech, je defino-
van jako vnimani. Vnimani nastava, pokud jsou informace zaznamenany jednim
z péti senzorickych smysli - zrak, chut, ¢ich, hmat, sluch. Dva odlisni jedinci, ktefi
jsou vystaveni stejné marketingové komunikaci, mohou mit odliSné vnimani pro-
duktu. Kazdy najde a zanalyzuje informace svym zplisobem a utvari si vlastni na-
zor na vyrobek nebo sluzbu. Zplisob vyhodnoceni informaci probiha u kazdého
jedince zcela individualné, zavisi to na predchozich zkuSenostech, potiebach, za-
jmech nebo ocekavanich. (Hoyer a kol., 2013)

Zamazalova (2010) popisuje vnimani podnétu jako soulad nékolika na sobé
navzajem zavislych procesli. Nejprve je nutné, aby se spotiebitel dostal do kontak-
tu se stimulem, tim dochazi k jeho expozici. Pokud byl podnét zaznamenan pomoci
jednoho nebo vice ze senzorickych smysli, byly prekondny bariéry a prahy smys-
lového vnimani. RozliSujeme absolutni prah (dosaZeni Girovné stimulu) a relativni
prah (zachycuje rozdily mezi dvéma drovnémi podnétti). Zaregistrovani podnétu je
zaznamenano na urovni senzorické paméti. Nasledné je ziskavana pozornost po-
moci vnéjsich (rozmeér, intenzita, neobvyklost) nebo vnitinich faktord (potreby,
nalady, motivace, atd.), které zptlisobuji jejich mentalni zpracovani pomoci zakoni
vnimani. Tyto procesy vedou k uloZeni informaci do kratkodobé paméti, kde mo-
hou ziistat nékolik desitek minut nebo hodin. Nasleduje faze kategorizace (prira-
zeni vnimaného jevu do asociacni siti v paméti) a interpretace (vyklad pozorova-
ného jevu). Pokud je stimul vyhodnocen jako uzite¢ny, je zapamatovan a uloZen do
dlouhodobé paméti.
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Kategorizace, ..
interpretace Zapamatovanl

Kratkodoba Dlouhodoba
pamét pamét
Uceni

Proces uceni je vysledkem piisobeni ziskanych dovednosti, znalosti a zkuSenosti,
které ovliviuji zplisob chovani jednotlivci. Solon (2004) rozdéluje spotiebitelské
chovani spojené s u¢enim na dva druhy:

¥

¥

Expozice —» Smysly Pozornost [—* Organizace —p>

Senzoricka
pamét

Obr. 2 Proces vnimani.

e Kognitivni - spotrebitelé pozoruji Ciny ostatnich a pozoruji nasledky jejich ci-
nd.

e Behavioralni - sledovani dvou podnétl zarovern, pocity z jednoho jsou piena-
Seny na druhy. Pozitivni pocity ovliviiuji spottebitele a vedou k zapamatovani
sdéleni.

Vysekalova (2011) jeSté uvadi socidlni ucleni, spotiebitel ziskdva informace
v priibéhu Zivota pozorovanim, ty jsou nasledné zpracovany a ukladany pro bu-
douci vyuziti.

Prresvédceni a postoje

Postoj je definovan jako relativné trvalé usporadani motivacnich, emocialnich, per-
cepCnich a kognitivnich procest ve vztahu k urcitému objektu. Vyjadiuje lidsky
zplsob mysleni, citéni ajednani vzhledem k danému objektu. Postoje slouzi
k usporadani a vyjadreni vlastnich hodnot vii¢i urcitym objektiim, reakce na okolni

podnéty mohou byt pozitivni nebo negativni. Postoj se sklada ze tii sloZek: (Karli-
cek, 2016)

e Kognitivni sloZka - nazory a znalosti ¢lovéka o urcitém objektu.
e Emocionalni slozka - pocity, které objekt v jedinci vyvolava.

e Behavioralni - tendence jednani urcitym zptisobem k danému objektu.

3.4 Nakupnirozhodovaci proces spotrebitele

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze spotiebitel prochazi v pribéhu nakupu péti za-
kladnimi fazemi, mezi které patfi rozpoznani problému, hledani informaci, hodno-
ceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani.
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Rozpoznani »| Hledani | Hodnoceni ,|  Nakupni | Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani
Obr. 3 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu.

Sinclair (2007) uvadi, Ze rozhodovaci proces spotrebitele neni racionalni, v tom
smyslu, Ze by byl objektivni a konzistentni, protoZe nevychazi z predem stanove-
nych racionalnich, ekonomickych nebo statistickych vzoru.

Pride a Ferrell (2012) zdtraznuji, Ze samotny nakup vyrobki je nutné pova-
Zovat za jednu z fazi v ndkupu a proto je nutné ji brat v kontextu ostatnich fazi.
Zamazalova (2010) uvadi, Ze ne vzdy byva pravidlem, Ze kone¢tnym vysledkem je
nakup daného produktu ¢i sluzby, a také neni pravidlem, Ze jsou pti nakupu napl-
nény veskeré faze nakupniho chovani. Divodem zmény nakupniho rozhodovaciho
procesu muze byt druh ndkupu, Vysekalova (2011) ¢leni druhy nakupu:

e Zvyklostni - ndkup béZznych vyrobki denni spotreby, které jsou kupovany na
zakladé predchozich zkuSenosti a zvyki, spotiebitel nemusi byt diikladné in-
formovan o vSech variantach. Casto dochazi k nakupiim oblibené znacky, na
zakladé loajality.

e Limitovany - pii ndkupu vychazi spotrebitel z obecnych zkuSenosti typu
»nejdrazsi vyrobek bude nejkvalitnéjsi“ nebo Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

e Impulzivni - drobné nakupy neracionalni povahy, rozhodnuti vznika v misté
prodeje.

e Extenzivni - spojen s ndkupem drazsich vyrobki, spotiebitel zpravidla pro-
chazi veskerymi fazemi ndkupniho rozhodovaciho procesu.

Bartova a kol. (2007) upozoriiuji na myslenku amerického ekonoma a psychologa
Katona, ktery rozliSoval:

e Pravé rozhodovani - védomé systematické sbirani informaci, za acelem kom-
parace produktd, jde o statky investi¢niho charakteru.

e Navykové rozhodovani - spotiebitel jedna dle zkuSenosti, spotiebitel nepro-
chazi vSemi etapami.

Nakupni rozhodovaci proces je podle Pride a Ferrell (2012) zptisobeno predevsim
vlivy psychologickymi, socidlnimi, ale také situacnimi - fyzické a socidlni okoli, na-
lada, Cas, atd.

3.4.1 Rozpoznani problému

Jde o prvni fazi nakupniho procesu, jde o stav, kdy si jedinec uvédomuje urcity po-
cit nedostatku (potreby), tedy rozdilu mezi souCasnym stavem a stavem pozado-
vanym, ktery chce uspokojit.

Perreau (2013) klasifikuje potrebu do tfi rovin:



Literarni reSerse 28

e Funk¢ni potreba - je vyvolana funkénim problémem, spotrebitel si chce zjed-
nodusit ¢innost.

e Socialni potieba - prichazi, kdyz se chce spotiebitel spoleCenské uznani nebo
dobre vypadat pred ostatnimi.

e Potieba zmény - spotrebitel citi, Ze potifebuje zménu produktu, naptiklad
koupi nového produktu.

Kardes a kol. (2011) zminiuje model Dr. . G. Clawson - tzv. ,want-got gap“. Podsta-
tou modelu je, Ze mezi souasnym (got) stavem a poZadovanym (want) je rozpor,
ktery vytvari prileZitosti, ¢im silnéjsi je vazba mezi stavy, tim snadnéji a drive se
spotrebitel bude snaZit dosdhnout poZadovaného stavu.

fIGDTH "GAP "

soucasny stav

"WANT"
pofadovany stav

rozpor

Obr. 4 Model ,want-got gap“
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kardes a kol. (2011) podle Dr. James Clawson University of Virgio-
nia Darden School.

Miize také nastat stav, kdy na jedné strané dojde k nepriznivé zméné stavu napii-
klad posSkozenim vyrobku nebo dojde ke zméné ocCekavani jedince a zvysi se tim
uroven pozadovaného uspokojeni. Velmi Casto dochazi k prolinani téchto dvou
skutecnosti. Bouckova (2003)

Tato potireba miiZe byt vyvolana vnitinim (hlad, Zizen) nebo vnéjsSim stimulem
(prichod kolem McDonaldu vyvola pocit hladu). (Kotler a kol. 2007)

3.4.2 Hledani informaci

je dalsi fazi, kde spotrebitel vyuziva riznych kanali k vyhledavani informaci
o produktech, které budou spliiovat veskeré predstavy. Proces byva zahdjen sbé-
rem informaci. Kotler a Keller (2013) rozdéluje proces ziskavani informaci na dvé
urovné:

e ZvySena pozornost - zahrnuje pasivnéjsi pristup k ziskavani informaci, spo-
trebitel zachycuje informace o produktech, mize jit napriklad o reklamu nebo
promoakci v misté prodeje.

e Aktivni sbér informaci - vede k vyhledavani informaci o produktu, spotiebitel
se jiz aktivné zajima a zapojuje a vyhledava si informace o produktech.

Samotny proces ziskavani informaci vychazi osobnich (referen¢ni skupiny), ko-
merc¢nich (reklama, obal), vefejnych (nezavislé testy produktii, odborné publikace)
a zkuSenosti (vlastni uzivani vyrobki). (Kotler, Keller, 2013).

Vétsina informaci pochazi z komercnich zdroji a podle Pride Ferrell (2012) ne-
jefektivnéjsim zdrojem informaci jsou osobni zdroje, protoze jim nejvice lidi diveé-
fuje. Kardes a kol. (2011) upozoriiuje, Ze lidé véri vétSinou nezavislym zdrojim.
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Podle Koudelky (2010) je proces ziskavani informaci je vyrazné zavisly na
predchozi osobni zkuSenosti, ¢im vice ma zkuSenosti, tim je sbér informaci kratsi.
U levnéjsich vyrobki a vyrobkii denni spotieby lze ocekavat zjednoduSeny piistup
k vyhledavani informaci, naopak drazsi véci vyZaduji vyssi informovanost.

V dnesni dobé je proces ziskavani stale jednodussi, s rozvojem internetu doslo
k vytvoreni globalni informacni sité, kde lze vyhledat nepreberné mnoZstvi infor-
maci a jejich vyhledavani pomoci klicovych slov. Podle Pride a Ferrell (2012) pri
hledani informaci na internetu jsou dulezité hlavné informace o cené a produktu.

Clemons a kol. (2006) upozornuje na celosvétové popularni weby jako Ama-
zon, které se staly zcela béznym zdrojem hledani informaci, napriklad ve svété je
velmi populdrni web Epinions.com, kde uzivatelé piSi recenze na vyrobky
a informace o cenach. Nékteré weby jsou psany profesiondly, v oblasti piva jde
o napi. beer-hunter.com, nebo je obsah psat lidmi, ktefi ziskali zkuSenosti
s produkty, napft. popularni ratebeer.com.

3.4.3 Hodnoceni alternativ

K této fazi dochazi spotrebitel v situaci, kdy predpokladd, Ze ma dostate¢ny soubor
informaci, za¢ina je vyhodnocovat a zjistovat, kterd varianta je pro néj z nabidky
vyrobkil ta nejvhodnéjsi. Pii vybéru se soustiedi pouze na vybérovy soubor pro-
duktt, které odpovida vlastnostem, které pozaduje. Vybérovy soubor je vétSinou
vymezen okruhem znacek, na které se spotiebitel soustiredi. (Bouckova, 2003)
Vybérovy soubor lze dale rozdélit podle Bartové a kol. (2004) na ctyri skupi-

ny:
e Vybaveny soubor - spontanné vybavené znacky.

e Uvazovany soubor - alternativy, které spotiebitel zvaZuje jako mozné vyreSe-
ni problému.

e NeteCny soubor - soubor alternativ, o kterych vi, ale bere je v potaz, pokud je
uvazovany soubor nedostupny.

¢ Odmitavy soubor - znacky, ke kterym ma spotrebitel odmitavy postoj.

Reisen a kol. (2008) upozoriiuje, Ze firmy se snazi ovlivnit spotiebitele tim, Ze vy-
zdvihuji silné stranky svych produktd, které maji zasadni vliv v ramci rozhoduji-
cich kritérii.

3.4.4  Nakupnirozhodnuti

Jde o krok, ktery je vysledkem vyusténi vSech predchozich krokili. Podle Kerin
akol. (2013) ma spotrebitel jiz vybran produkt mezi riznymi alternativami
z nabidky souborii. Nastava situace, kdy si spottebitel urcuje, kde vyrobek zakoupi
a kdy jej zakoupi.

Solomon (2004) uvadi, Ze pokud se objevi problém, ktery limituje vybér
v misté prodeje, miiZze dojit ke zméné rozhodnuti o nakupu. Casto dochazi ke zmé-
né mentalniho stavu, ktery mize vést az kukvapenému jedndni. Tyto zmény
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v rozhodnutich se mohou pozdéji ukazat jako nevyhodné pro spotrebitele. Byvaji
vyvolany klasickymi univerzalnimi myslenkami - , drazsi vyrobky jsou kvalitnéjsi“
nebo ,koupit stejnou znacku jako minule®“.

K samotnému obchodu ale nemusi dojit, protoZe podle Pride a Ferrella (2012)
miiZe spotiebitel od ndkupu odstoupit. Dlivodem, ktery uvadi Khan (2006) muzZe
byt zména ekonomického stavu subjektu nebo situacnich faktort v misté prodeje -
hlasita hudba, neprijemny prodavac¢, atmosféra obchodu atd.

3.4.5 Ponakupni chovani

je posledni fazi po koupi vyrobku, spotiebitel hodnoti vyrobek a tiroven spokoje-
nost s vyrobkem. Pokud nedoslo k uspokojeni oCekavani patficnym zptlisobem,
bude spotrebitel zklaman, tento stav nazyva Kerin a kol. (2013) jako tzv. kognitivni
disharmonie. Netuspésny nakup vytvoril novy problém a nakupni proces bude po-
kracovat od zacatku. Pokud bude spokojen, je vysoka Sance, Ze v budoucnu bude
nakupni proces zkracen a bude v budoucnu ochoten za vyrobek stejné znacky za-
platit vyssi ¢astku. Spokojenost presahujici ocekavani spotrebitele na zaklad minu-
1é zkuSenosti znamena vytvoreni vérnosti ke znaCce a moznost Sifeni pozitivniho
WOM. (Khan, 2006;Kardes a kol, 2011)

3.5 Rozdily ve spotrebitelském chovani muzi a Zen

Vysekalova (2011) uvadi, Ze existuji nesporné socialni a biologické rozdily mezi
muzi a Zenami. Z prazkumi zkoumajicich genderové rozdily vypliva, Ze pii pre-
mysleni uvazuji muzi a Zeny jinym zptsobem. Muzi zapojuji levou ¢ast neocortexu,
kterd je centrem logického mysSleni. Zatimco Zeny zapojuji emocialnéjsi
a intuitivnéj$i ¢ast mozku v kombinaci s racionalnimi postupy. Zeny jednaji vice
pod vlivem emoci, ze studii vypliva, Ze Zensky mozek je pti vlivu emoci prokrvovan
az o 15 % silnéji. Vysekalova (2011)

Schmitt (2008) uvadji, Ze Zeny pied nakupem zjiStuji mnohem vice informaci,
nez se rozhodnou vyrobek zakoupit. Dale uvadi, Ze az 2/3 nakupti jsou ovliviiovany
vlivem Zen. MuZi ptijdou do obchodu a najdou poZadovanou véc a koupi si ji, Zeny
si ndkupu uzivaji a spojuji nakup se zazitkem a pievazna vétsina Zen rada nakupuje
a stravi nakupovanim, zkousenim, prohliZenim a porovnavanim i nékolik hodin.

Koudelka a kol. (2006) uvadi, Ze Zeny spiSe zachovavaji vérnost znacce, kdyz
najdou vyrobek, ktery jim vyhovuje, tak nemaji potrebu jej ménit. Studie ,men buy,
women shop“, na kterou upozortiuje Schmitt (2008), uvadi, Ze loajalita nakupu
v misté prodeje u Zen zavisi predevsim na provoznich, emociadlnich a konzulta¢nich
faktorech. Muzska loajalita je zaloZena prehlednosti obchodu a ochoté prodavaci
pomoci rychle najit vyrobek, nakoupit aodejit. Pokud dojde pti nakupu
k problému, klesa loajalita k obchodnikovi, uZen je tento pokles az o025 %
a umuzi az 40 %.

Obraz tradi¢ni spolecnosti, kdy se Zena pouze stard o domacnost, tedy vari
a nakupuje a muz zaopatiuje rodinu, se méni. Stale vice zejména mladSich muzi
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zaCina nakupovat. Hill a Harmon (2007) uvadéji, Ze mladi, vzdélani muZi nepova-
Zuji nakupovani jako Zenskou roli a dokonce z priizkumi bylo zjiSténo, Ze 45 %
muzi ma rado nakupovani a povazuji ho za relaxacni. Spole¢nost POPAI (2015) ve
své studii uvadi, Zze vétSinu nakupli pro domacnost provadéji pravé ze 71 % Zeny
a muzi tvori pouze 29 %, avSak prevazujici vétSina nakupujicich muZzi je zastoupe-
na mladou generaci (18 - 34 let). Dale uvadéji, Ze muzi realizuji vétSinou kratsi
nakup s mensi atratou.

Makela a kol. (2006) se ve studii zabyvali rozdily ve spotirebé alkoholu mezi
muZi a Zenami. Vysledky vyzkumu v Evropé (véetné CR) poukazuji na to, Ze muzi
piji pivo mnohem castéji, ve vétSim mnoZzstvi a vicekrat za den, neZ Zeny. Ale ve
spotiebé vina je spotireba srovnana na podobné hodnoty.

3.6 Vyznam obalu a etikety vyrobku

Obal je definovan v fadé zakonnych norem, které upravuji vztah obali k Zivotnimu
prostfedi, ochrané spottebitele a reklamé. V CR jsou obaly upraveny podle zdkona
o obalech ¢. 477/2001 Sb., ktery vychazi z pozadavki Evropského spoleCenstvi
s dlirazem na ochranu zZivotniho prostiedi. (Vysekalova, 2011)

Obalem se dle zakona ¢. 477/2001 Sb. rozumi - vyrobek zhotoveny
z materiadlu bez ohledu na jeho povahu, ktery slouZi k ochrané, manipulaci, dodav-

ce a prezentaci vyrobku nebo vyrobkd, ktery dale:

e tvoii prodejni jednotku v misté nakupu pro spotiebitele nebo konecného uzi-
vatele - tzv. ,prodejni obal“

e tvoii skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek v misté nakupu pro spotie-
bitele nebo konecného uzivatele. Nebo slozi jako pomticka k umisténi zboZi do
regalu v misté prodeje, ktera mlize byt odstranéna, aniz by se tim zmeénila jeho
vlastnost - tzv. ,skupinovy obal”,

e usnadnuje manipulaci s urc¢itym mnozstvim prodejnich jednotek nebo skupi-
novych oballi ausnadiiuje jejich prepravu, aby pii manipulaci nedoslo
k poskozeni - tzv. ,prepravni obal“.

Zakon €. 66/2006 Sb., ktery je novelou zakona o obalech déli obaly na obchodni
a priumyslové. Obchodnimi obaly jsou, obaly urcené k distribuci do obchodd, ke
kone¢né spotfebé. Cleni se na prodejni, skupinové a pirepravni obaly. Priimyslové
obaly neslouzi ke konec¢né spotrebé, obaly slouZici k dodavce do vyroby. Vyrobek
se podle zakona nesmi dostat ke kone¢nému spottebiteli.

Nawaz a kol. (2012) definuje obal jako dloziSté produktu, ktery predstavuje
fyzicky vzhled obalu vCetné grafickych prvka, barvy, tvaru, etikety a pouZzitého ma-
terialu.
nemohl byt produkt prodavan. Konkurence na trhu je tak silna, Ze na trhu je néko-
lik desitek produktd, které plni stejné funkce, proto zakaznici stale castéji nakupuji
pravé podle obalu, bez ohledu charakteru vyrobku,
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Obal je nedilnou a velice diilezitou soucasti kazdého vyrobku, ktery by mél byt
zvazovan jiz pti vytvareni marketingového planu vyrobku. V poslednich letech je
stale vice kladen vétsi diiraz na vzhled produktu, protoze pravé obal predstavuje
prvotni kontakt vyrobku se zakaznikem. Marketéri proto obal oddéluji od propa-
gace jako soucast tzv. ,4 P“ a uvaZuji o obalu jako o samotném tzv. ,5 P, dlivody
zarazeni popisuje Kerin a kol. (2013):

e Vzhled obalu jednoznac¢né identifikuje produkt nebo znacku. Typickym pii-
kladem svétoznamého obalu jsou lahve Coca-Coly a Red Bullu (Kotler, Keller,
2013).

e Vzhled obalu vyrobku méni vnimani znacky a tim i jeji pozici v oblasti konku-
rence.

e Pokud obal neni schopen dostate¢né zaujmout cilové publikum, je témér ne-
mozné jej v konkurenci ostatnich vyrobki prosadit.

e Obalem lze ovlivnit a upevnit vnimani image a pozici znacky vici zdkaznikim.
Tim se Ize jednoznacné odlisit od ostatnich vyrobci.

e Hodnota obalu reflektuje vnimani kvality produktu. Drahé produkty maji vét-
Sinou kvalitnéji a detailnéji zpracované baleni, aby méli spotiebitelé moZnost
zdlvodnit si vysokou cenu - precizni baleni luxusnich kabelek.

e Obal, ktery je schopen podnitit dal$i smyly, mimo zrak, vede ke zvySenému za-
jmu o produkt - napt. parfémy a kosmetické vyrobky.

e Obal se stava dulezitym prvkem komunikac¢ni platformy v misté prodeje, casto
je to jediny pasivni komunikac¢ni prvek mezi vyrobkem a spotiebitelem, a tim,
podnitit spotrebitele k zajmu o produkt.

e Obal je také neopomenutelnou soucasti pro sektor sluzeb, kde funkci obalu za-
tupuji webové stranky spolecnosti. Proto by mély byt veskeré interni materia-
ly ve stejném stylu, ktery koresponduje s firemni identitou.

Primarni funkci etikety je identifikace vyrobku nebo znacky, klasifikace vyrobku
v rozdilnych variantach produkti. Etikety jsou doplnky obalu, které jsou primou
soucasti obalu (Kotler, Keller, 2013). Obal ¢i etiketa by mél podle Raheem a kol.
(2014) plnit zakladni nasledujici funkce: informovat o jaky produkt jde; kde, kdy
a kym byl vyroben; co obsahuje a jak jej pouZzivat. Informace a hodnoty uvedené na
etiketé by mély zdlraziovat, proc je vyrobek na trhu. Je ovSem nutné myslet také
na estetické provedeni obalu, uZitim vhodnych barev, designu, materialu, pisma
a vzhledu obalu, které zaujimaji pozornost spotrebitelli a podle nich ¢asto nakupu-
ji.

Vrstvy obali:

Vétsina autort rozliSuje tri hlavni vrstvy obalu (Arvanitoyannis, 2005):

e Primarni obal je obalem, ktery je v primém kontaktu s vyrobkem a je jeji nedé-
litelnou soucasti. V piipadé pivnich vyrobki se jedna o lahev a uzavér.
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e Sekundarni obal je ochrannym prvkem primdarniho obalu. Ve vétSiné pripadu
se jedna o smrstovaci folii nebo u drazsich lahvi obaly na lahve.

e Terciarni obal je transportnim prostfedkem vyrobki, ktery slouZi nejen
k ochrané zboZi, ale také usnadnuje manipulaci se zboZim. Nejcastéji se jedna
o palety nebo ptepravky.

Mann (2007) zminuje, Ze mnoZstvi informaci, které se dostavaji k zakaznikovi pro-
strednictvim obalu nebo etikety zavisi primarné na dvou faktorech - natizenich
vlady a obchodni politice.

Podle Silayoi a Speece (2004) plisobi obal multidimenzionalné, 1ze na ném to-
tiZ najit informace o produktu a vyrobci, vytvari kontakt se zakaznikem a zajisSt'uje
prepravu produktu.

Paine (1981) definuje funkce obalu ve tiech zakladnich rovinach:

1. Obal slouZi jako koordinovany systém piipravy zboZi pro prepravu, distribuci,
skladovani, obchodovani a konecnou spotrebu.

2. Obal je prostredkem k zajiSténi bezpecného doruceni ke kone¢nému spotrebi-
teli v perfektnim stavu s minimem nakladd.

3. Obal je technicko-ekonomickou funkci zamérenou na minimalizaci nakladi
dopravy pii maximalizaci prodejt.

Ochranna funkce je podle Grundey (2010) primarni funkci obalu, jejiz hlavnim
poslanim je ochrana a uchovani vyrobkl v pozadované kvalité pred poskozenim
fyzickym (pad, rozbiti obalu) nebo vlivem biologickych a chemickych zmén. Rega-
ttieri a Santarelli (2013) upozorinuji na fakt, Ze u nékterych potravin je dllezité
dodrzovat striktni hygienické pozZadavky a teplotu potravin, uchovani cistého
a Cerstvého obsahu pfi dodrZeni podminek sterilniho prostiedi. Veskeré pozadav-
ky na ochrannou funkci jsou vyzadovany od opusténi mista vyroby, azZ po konec-
nou spotrebu uZivatelem (Copley, 2004).

Manipulac¢ni funkce a skladovaci primo souvisi s ochrannou funkci, hlavnim
poslanim je usnadnéni procesu transportu vyrobkii z mista vyroby do mista distri-
buce a nasledné ke kone¢nému spotrebiteli.

vvvvvv

vvvvvv

prvkem komunikacni funkce obalu jsou podle Grundey (2010) znacka, reklama
a propagace. Znacka za pomoci loga jednoznacné charakterizuje a odliSuje vyro-
bek. Propagace a reklamy obalii pak maji za tkol odlisit se od konkurence a prodat
vice vyrobkd. Smith (2000) rozeznava v ramci komunikac¢ni funkce nékolik malych
minifunkci:

1. Zaujmout pozornost zakaznika.

2. Presvédcit zakaznika, obal by mél prostrednictvim reklamy na obalu jedno-
znacné rikat ,kup si mé.

3. Budovat souznéni zakaznika s produktem nebo znackou a vytvorit pevny
vztah.
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4. Vybudovat vérnost k obalu, ktery se odliSuje od ostatnich vyrobkd, nabizi
snadnéjsi zachazeni a 1épe vypada.

5. Podavat informace maximalnim moZznym zptisobem v ramci vyuZiti obalu.
6. Informovat o nutnych udajich - napft. sloZeni nebo varovanim pired uZitim.

Ekologicka funkce v poslednich letech hraje stale diilezitéjsi roli, stale vice je kla-
den diraz na ochranu Zivotniho prostredi, proto vyrobci stéle Castéji pfechazeji na
novéjsi materidly, které jsou vice ekologické a recyklovatelné (Blythe, 2008; Baker,
Hart, 2008)

Trendem nakupu jsou ekologicky Setrné vyrobky. Agentura GfK Panel Services
Deutschland zjistila v prizkumu, Ze dvé tretiny spotiebiteld povazuji ekologickou
Setrnost oball vyznamny faktor, ktery je ovliviiuje pii nakupu. Az tfi Ctvrtiny se
domnivaji, Ze je dutlezité, aby byl obal vyroben zrecyklovatelného materidlu
a nezakoupili by si vyrobky, které maji zbytecné mnozstvi materialu (Vysekalova,
2011). Pritom stale dochazi ze strany vyrobci k nartistu vnimani dopadii na envi-
romentalni prostredi, plechové obaly jsou 0 50 % leh¢i, neZ pred 50 lety, PET lahve
0 33 % lehdi nez pred 30 lety a obalové materialy o 16 % lehci, neZ pred 10 lety.
(Arvanitoyannis, 2005)

Za ekologicky nejsetrnéjsi obal je povaZovano sklo, Jan Vesely z Ceského svazu
pivovari a sladoven (dale jiz CSPS) tvrdi, Ze: ,Studie ukazuji, Ze vratné sklenéné
obaly jsou z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi nejlepsi.“ Tomuto nazoru oponu-
je mluvci Klara EliaSova, mluvdi pivovaru Heineken, ktera uvadi, Ze PET obal je pri
2010) Ovsem, ne vzdy dochazi ke spravné recyklaci, napiiklad studie provedena
v USA poukazuje na to, Ze jsou plastové obaly nejpouzivanéjsi, ale pouze 14 % jich
lze spravné recyklovat (Montes, Mitchell, 2015).

Vysekalova (2011) zminuje dalsi funkci obalu, ktera oznacuje jako darkova.
Obal vtomto pripadé figuruje jako pridand hodnota. Typickym prikladem jsou
kosmetické kabelky s logem vyrobku, které miize zakaznik dale vyuzivat. Dochazi
k upevnéni vtahu ke znacce (Kaderka in Vysekalova, 2011).

Regattieri a Santarelli (2013) zminuji funkci zabezpeceni, pomoci specializo-
vanych sekundarnich obali a technologii jde cenné a drahé zasilky zajistit, uzitim
RFID tagii a carovych kodt, aby se predeslo kradezim a zasilky se daly vzdalené
sledovat.

3.6.1  Vliv obalu vyrobku na spotiebitelské chovani

Podle Vysekalové (2011) spotrebitele nevice zajimaji na obalech potravinaiskych
vyrobki informace: o vyrobci, znacce, datu spotieby a vyroby, sloZeni produktu,
velikosti a hmotnosti baleni, zpiisobu uziti a cené. Tyto jsou pro spotiebitele klico-
vé a mély by byt na obalu uvedeny prehledné a Citelné. Obal a grafické zpracovani
etikety do zna¢né miry velmi vyrazné ovliviiuje spotrebitele pii ndkupu a aktivné
jej zapojuje do nakupniho procesu. Nakupni rozhodnuti byva zpravidla pricitana
racionalnimu a promys$lenému procesu, av§ak vétSina rozhodnuti byva instinktiv-
nich a ndhodnych.
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Orth a kol. (2010) uvadi, Ze informace uvadéné na obalech jdou dostatecnym
stimulem k piresvédCeni spotiebitele k ndkupu vyrobku. Rozhodnuti na zakladé
znamnou roli na rozhodovani. Podle Rundh (2009) hraje obal vyznamnou roli
u nakupi, kde spotrebitel nepreferuje znacku.

Clement (2007) uvadi, Ze vétSina rozhodnuti probiha na zakladé prohlédnuti
zbozi: ,co Clovék vidi, to si vybere”. Vizualni ptisobeni obali je silnym stimulem
v misté prodeje a ovliviiuje nakupni proces. Velké nakupni retézce jako Tesco se
vénuji komplexné analyzam nakupnimu prostiedi a vliviim, které ovliviiuji spotie-
bitele v misté ndkupu, jde o design baleni produktu a nastroje podpory prodeje.
Bez dostatecného zvaZeni vSech vizudlnich stylii baleni nelze pochopit role obalu
v modernim marketingu. (Clement, 2007)

Kotler a kol. (2007) upozoriiuji na silnou konkurenci a preplnénost regalf,
z prizkumi vyplyva, Ze v primérném supermarketu s 15 az 17 tisici poloZkami
projde zakaznik za minutu kolem 300 vyrobki a celych 53 % nakupt je ucinéno
impulzivné. Jiné studie uvadéji, Ze az 70 % vSech nakupnich rozhodnuti jsou pro-
vadéna na misté, 85 % osob se nepodiva na konkurenc¢ni vyrobek a 90 % rozhod-
nuti je pouze na zakladé predni strany obalu, aniZ by vyrobek mélo v ruce. (Cle-
ment, 2007; Urbany a kol.,, 1996). To znamen4, Ze perfektné graficky zpracovany
vyrobek mize vyraznou konkurenc¢ni vyhodou aje nutné jej zohledinovat. Rundh
(2009) uvadi, ze ve standartnim supermarketu typicky zadkaznik primérné béhem
minuty uvidi 300 znacek, to znamena, Ze na prohlédnuti jedné znacky ma zakaznik
primeérné pouhych 200 ms.

Hrinya (2016) upozornuje na vysledky vyzkumu provedeného na Clemson
univerzity, ktery se zabyval vnimanim obald v rdmci Institutu obalového designu
a grafiky pod vedenim Chipa Tonikina. Vysledkem bylo zjiSténi, Ze vysoce kvalitné
85 % ndkupnich rozhodnuti byva provedeno bez prohlédnuti konkuren¢niho vy-
robku. Dale uvadi, Ze existuje spousta pripadi, kdy lidské vnimani napoje lze zmé-
nit pouze pomoci pouhé zmény obalu.

Lindstrom (2009) poukazuje na to, Ze existuje fada proménnych, které je nut-
né zvazovat pii zkoumani spotrebnich zvyki v souvislosti s balenim, protoze 95 %
nakupnich rozhodnuti prichazi pravé skrze emoce, bez néjaké hlubsi myslenky,
proto lze pravé emoce povazovat za primarni zdroj spotrebitele pii nakupu.

Hrinya (2015) poukazuje na vysledky vyzkumu spole¢nosti Mintel, kde bylo
zjiSténo, Ze 66 % prodanych piv z malych pivovart je prodano na zakladé vzhledu
etikety a lahve, ostatni faktory nejsou pro spotiebitele az tak duleZité. 70 % dota-
zanych uvedlo, Ze vybér znacky piva predevsim hodné vypovida o jejich osobnosti.

Z vyzkumi znacek vyplyva, Ze spotiebitelé prikladaji velikou vahu kvalité ob-
razki agrafik na etiketé nebo obalu, zvysSuje se tim kvalita jejich vnimani
a obzvlasté u alkoholickych napojt jsou ochotni za tyto produkty dokonce zaplatit
vice (Arvanitoyannis, 2005).

Pri posuzovani atraktivity obalu je nutné brat v potaz také barvy. Harfmann
(2015) uvadi, Ze pro 67 % spotiebitelli na svété zalezi, co je uvedeno na predni
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strané etikety. Uvedenim obrazku, jako jasného indikatoru toho, co lze nalézt
v baleni vyrazné pozitivné ovliviiuje spotrebitele. Z vyzkum dale vypliva, Ze po-
kud je na etiketé nebo obalu uvedena prichut v grafickém ¢i obrazovém vyjadrent,
je az 60 % osob (celkem bylo osloveno 5000 respondentli v 10 zemich) ochotno si
za vyrobek priplatit. V poslednich letech roste u spotiebiteli poptavka po produk-
tech s informacemi o kalorickych a nutri¢nich informacich.

Obecné lze rici, Ze existuje nékolik metod, kterymi lze urcit a nasledné i zlepsit
kvalita estetického zpracovani obalu a dalSich prvkl zvoleného produktu, jez po-
vedou k upoutani pozornosti spotrebitele.

Na dtlezitost testovani obalili upozornuje i Vysekalova (2004), cile a divody
testovani oballi jsou:

e Testovani vzhledu obali, jejich grafické a barevné zpracovani pro vice variant.

e Zda dochazi k prenosu informacnich a komunikac¢nich prvka obalu, srozumi-
telnost informaci na obalu.

e Testovani miry zaujeti obalu.

e Testovani adekvatnosti obalu k produktu.

Kerin a kol. (2013) zdtiraznuji dilezitost ulohy testovani oballi, protoZe investice
do obalti jsou jednou z nejefektivnéjsich investic a to i pres to, Ze naklady na vyvoj
a navrh obalu prestavuji zvysené naklady podniku, ale pokud neni vyrobek dosta-
tecné vidét, nemize byt ani prodan. Spolecnosti si tento fakt uvédomuji a snazi se
na sebe upozornit prostrednictvim vytvoreni nového nebo upravou starého do
zajimavéjsiho obalu, s cilem zlepSeni samotného prodeje vyrobku. (Kerin a kol,,
2013)

Poslednich 10 let ziskal vyznamnou roli v obalovém primyslu pravé eyetrac-
king, ktery vyrazné pomaha zefektivnit baleni produktu nebo vystaveni produktu
v prodejné (vice o fungovani eyetrackingu je popsano v metodice prace a v ptiloze
na CD). Eyetracking, je jednou z téchto metod, ktera je schopna objektivné zodpo-
védét na otazky, jak se spotiebitelé chovaji pri nakupu a které vyrobky si ziskaji
jejich pozornost, na zakladé sledovani pohybti oka. Pfi vyuzivani této metody spo-
tiebitelé vybiraji produkty stejné, jako v obchodé, akorat si nic fyzicky nekupuji,
pouze jsou uméle vytvoreny podminky experimentu, aby se spotiebitelé chovali
stejné jako pri nakupu a eyetracking umozni ¢iselné a graficky vyjadrit toto chova-
ni. (Clement, 2007)

Spousta spole¢nosti zac¢ina testovat obaly ve virtualni prostfedi a pomoci ex-
perimentd, aby zjistili rozdily v prijimani grafickych prvkl riznych variant jejich
vyrobki, neZ jdou do vyroby. Svét obalii a komercniho prodeje se neustale rozviji,
vyuziti virtudlnich obchodi vede k niz§im ekonomickym nakladiim a vyssi efektivi-
té prodavanych vyrobkd, Ize tim jednodusSe zjistit nakupni potencial vyrobku
a analyzovat uZivatelské nakupni chovani bez retailového kontextu. Pochopeni
jem pro majitele a designery znacek. Obal je velmi ovlivnén tim, co je pritazlivé pro
zakaznika. Drive uZivané metody focus-group se dostavaji do pozadi, protoze vedly
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k ¢asto nejednoznac¢nym zavériim, protoze reflektovaly vysledky pouze uzce speci-
fikovaného vzorku osob, které nebyly vidy objektivni. (Breen, 2008; Randall,
2013).

3.6.2 Doporuceni pro tvorbu obalii

Vysekalova (2011) doporucuje pri tvorbé obalu, aby dostate¢né zaujal cilovou
skupiny reflektovat predevsim:

e cilovou skupinu spotrebitele vyrobku,

¢ jedineCnost a odliSnost od ostatnich,

e Zivotni cyklus vyrobki - u sezonnich kratsi cyklus,
¢ ekologi¢nost,

e komplexni plisobeni obalu pii prodeji vyrobku v samoobsluznych prodejnach.

Dale Rundh (2009) upozornuje na silny vliv kulturniho faktoru, ktery je nutny
zvazit pri uvadéni vyrobku na trh tak, aby odpovidal danym kulturnim zvyklostem
zemé. Silayoi a Speece (2004) upozoriuji na specifika barev a grafickych motivi
pro rtzné kultury. Je nutné rozliSovat barvy v jednotlivych kulturach, ¢ervena bar-
va v Ciné symbol prosperity a $tésti. Zelena barva je uzivana na vét$iné plechovek
zeleniny témeér vSude ve svété.

Vsechny elementy obalu - velikost, tvar, material, barva a znacka by mély pt-
sobit komplexné, protoZe tvori predevSim ndastroje propagace v misté prodeje,
a proto by soucasné meély byt v souladu s marketingovou strategii spole¢nosti.
Baleni obalu je diilezité v souvislosti s reklamou, cenovou politikou a distribuci.
(Grundey, 2010)

Podle Pride a Ferrell (2012) hraje pravé barva obalu vyznamnou roli, protoZe
zahrnuje komunikac¢ni a propagac¢ni sdéleni, které vyvolava pozitivni i negativni
emoce. Vyznamy barev jsou nasledujici:

e modra barva - uklidiiujici u¢inky, bohatstvi, divéra, bezpecnost,
e Seda barva - pevnost, exkluzivita, tispéch,

e oranzova - nizké naklady,

e Cervena - vzrus$eni, stimulace,

¢ fialova - dlistojnost, vznesSenost,

e Cerna - pevnost a dominantnost,

e 7luta barva - veselost, radost. (Pride, Ferrell, 2012)

Material obalu je v posledni dobé velmi diskutovany, preference a oblibenost oba-
10 u pivnich napoji se 1isi napti¢ jednotlivymi kontinenty. Nejpreferovanéjsimi
obaly jsou obaly z recyklovatelnych materiald, které jsou v poslednich letech pre-
ferovany u vétSiny spotiebitelli. Ve vétsich a vice rozvinutych zemich lze piedpo-
kladat vyssi prodej lahvového piva, zejména diky distribucni siti vratnych mist.
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Kazdy obal ma svoje vyhody a nevyhody, které je nutno zvazit pred uvedenim vy-
robku na trh. Rizné typy oballi jsou uzivany pro rizné ptilezitosti. Uzitim etiket
a oballi raznych materiala a velikosti dava designertim prostor pro upoutani spo-
trebitelovi pozornosti a predani informaci nejriiznéjsimi zptsoby (Gomes a kol,,
2014).

Arvanitoyannis (2005)povaZzuji za klicové vlastnosti sklenénych lahvi, Ze
jsou: inertni s ohledem na potraviny; kiehké, tézké a snadno rozbitné; propustné
vlicCi svétlu; barevné mohou byt nepropustné pro plyny apary; lze je vratit
a opakované pouZzit; vyZaduji samostatny uzavér; moznost uziti pro Siroké spek-
trum vyrobkd.

Del Buono a Amanda (2015) uvadéji, Ze papir je idealnim nastrojem pro tvor-
bu etiket a baleni, protoze nabizi Siroké spektrum barev a tvard, véetné moznosti
vytvorit oblibené tzv. multipacky. Papirové obaly nebo etikety jsou velmi levné na
tisk. Arvanitoyannis (2005)upozoriuji, Ze pii pouziti materialu je nutné dbat na
citlivost papiru na kapaliny, chlad a vodni pary a také, Ze mize dojit k velmi snad-
nému poskozeni. OdliSné vlastnosti maji plastové filmy k tvorbé etiket, nabizeji
vyhodu v odolnosti materialu vii¢i vnéjsim vliviim, jako jsou poskozeni vlivem vlh-
kosti nebo vlivem manipulace. Je nutné pocitat s vys$Simi nadklady a vhodnym mate-
ridlem lahve, doporucuji se pouzivat k vyrobkim, které chtéji ptisobit stylem ,no-
label” (Del Buono, Amanda, 2015).

Plastové obaly (PET) jsou v posledni dobé Siroce vyuzivany pro baleni potra-
vin, Arvanitoyannis (2005)uvadéji, ze asi 50 % veSkerého jidla v Evropé je
v plastovych obalech. Za vyhody plastovych obalti Ize povaZovat: snadna tvarova-
telnost a zpracovatelnost, chemicka inertnost, nakladova efektivnost, relativni
odolnost (nerozbitnost) a nizka hmotnost, mozna transparentnost a odolnost viic¢i
svétlu.

Poslednim uZivanym materialem jsou plechové obaly. Klicové vlastnosti ple-
chovek: odolnost vici svétlu; hermetickd uzavienost - udrzeni napoje v idealnich
podminkach pro zachovani dobrého stavu; snadna skladovatelnost
a stohovatelnost; rychlost vychlazeni; nizka hmotnost; recyklovatelnost; odolnost.
Problémem miiZe byt, Ze je po otevieni nelze znovu uzavrit, proto by mél byt di-
razné zvazen objem napoje. (Arvanitoyannis, 2005)

Regattieri a Santarelli (2013) i Silayoi a Speece (2004) doporucuji uzivat oba-
ly, které jsou jednoduché na prendaseni a otevieni (tzv. user-friendly), protoZe je
spotrebitelé preferuji.

Young (2008) upozoriiuje, Ze nejatraktivnéjsi a nejpopularnéjsi obal nemusi
byt vzdy nejefektivnéjsi, protoZe se mu nemusi vzdy zadaftit predat klicové sdéleni
jasné a pochopitelné.

Hrinya (2016) doporucuje u malych vyrobct volit napadna a trendy jména
napoju.

Podle Vysekalové (2004) obrazky a grafiky byvaji vnimany vzdy jako prvni,
Ceho si spotrebitelé v§imaji, jsou rychleji zpracovany a lépe zapamatovany. Obrazy
zprostredkovavaji vice informaci v kratkém case a souCasné zaznamenavaji vice
vyznamovych elementti. Pozitivni obrazy podporuji pozitivni postoj k vyrobku. Lze
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uzivat relevantni obrazy podavajici relevantni informace o produktu nebo obrazy,
které pouze poutaji pozornost a utvareji dobrou naladu.

pozitivni vliv na nakupni chovani. Vyrobci by si méli uvédomit, Ze jak silny vliv na
nakupni rozhodovaci proces ma obal. Pokud nema spotrebitel s produktem pied-
chozi zkuSenost, jedinym prvkem, ktery ovliviiuje spotiebitele mimo ceny je obal.
(Diamond, 2011)

Podle Underwood (2003) je prokazano, Ze obaly, které obsahuji realistické
obrazky, produktu jsou preferovany a podle vnimani kvality téchto oball se roz-
hoduji o nakupu.

Vysekalova (2012) rozliSuje vyznamy obrazovych a grafickych prvki:

¢ Volné obrazové asociace - spojitost vyrobku s ¢imkoliv. Neexistuje kontextové
spojeni s vyrobkem.

e Obrazové analogie - obraz vyjadfuje néco, co ma vyjadiovat postoj k vyrobku.
e Obrazové metafory - vyrobek je pfimo srovnavan s uZitym obrazkem.

Hrinya (2016) a Nawaz (2014) uvadéji, Ze pro efektivni fungovani obalu znac-
ky je nutné zamérit se na barvy, tvary a velikost. Toho lze dosahnout tak, Ze obal
v misté prodeje musi byt graficky lepsi a plisobivéjsi, neZ konkurence, naptiklad
uzitim optimalni kombinace designu znacky spolu s kombinaci raznych technik
tisku - vice metalickych prvki a folii, to vSe vede ke stimulaci pozornosti spotrebi-
tele. Stejné doporuceni se objevuje i u Del Buono a Amanda (2015), protoZe to nej-
vice pomaha k odliSeni znacky a vytvoreni konkurencni vyhody. Na dalsi uinny
zplsob zlepsSeni pozice upozoriuje Nawaz (2014), ktery doporucuje zvysit mnoz-
stvi dostupnosti produktu. Etiketa musi na spotiebitele piisobit vice nez jednim
zplsobem, Hrinya (2016) doporucuje uZziti hmatovych vizudlnich prvkd
v kombinaci specidlnich tisknutelnych prvki, které se zobrazuji pouze v urcitych
uhlech pohledu. Takové prvky poutaji opakované pozornost pti vybéru zbozi. Spo-
le¢nost UMP Raflatac nabizi specidlni plastové filmy, které jsou na bazi plastového
obalu, ktery je moZné nalisovat na jakykoliv obal, jde o moderni alternativu sitotis-
ku.

Pro alkoholické napoje je podle Diamond (2013) vhodné volit takové etikety,
které odolaji vliviim mrazu, chladu a vlhkosti, za nejvhodnéjsi obal a etiketu pro
alkoholické napoje povazuje prihlednou lahev s jednoduchym napisem, ktery jed-
noznacné identifikuje obsah napoje a spotirebitel ma mozZnost vidét obsah napoje,
tzv. ,clean labels".

Hrinya (2015) popisuje, Ze i klasicka papirova etiketa miiZze byt efektivni, né-
kteri vyrobci zkouSeji klasické papirové etikety, které jsou doplnény pismy, které
evokuji ru¢ni praci a remeslny rucni produkt. Jednotlivé kolekce jsou cislovany
a kazdy obal je tim pro zakaznika jedinecny. Magazin Labels (2015) doporucuje na
obalech nebo etiketach uvadét popisky charakteru napoje jako ,plna a chmelova
chut”, ,aromaticka a jemna chut* a ,tradi¢ni a cerstvé pivo*“.
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Design lahve a etikety hraje vyznamnou roli, Hrinya (2016) doporucuje pouZi-
vat u alkoholickych napojii velké obaly s kombinaci velkych a vyraznych pismen.
notlivym sloviim a kratkym vétdam byva porozuméno ibez identifikace jednotli-
vych pisem. Pismena jsou rozeznavana podle charakteristickych identifikacnich
znakd, které maji vliv na rychlost identifikace textu. Je nutné pocitat s tim, Ze iden-
tifikacni vzory sice zvysuji rychlost vnimani, ale je zde vysokd moZnost zamény.
(Vysekalova, 2012)

3.6.3 Trendy na trhu obali

Nejcastéji uzivanou technologii potisku oball a etiket je stdle flexotisk, ale podle
studii Smithers Pira je predvidano, Ze poptavka po digitalnim tisku vzroste do roku
2018 0 az 375 %. Je to dano predevsim naklady na tisk, které neustale klesaji. Digi-
talni tisk je vhodny pro sezonni specialni varky piva nebo pfi ptileZitosti vyroby
piva ke specidlnim udalostem s odliSnym vzhledem. Vyhodou je vysoka flexibilita
a kreativita, matna ¢i jinak hmatatelné odliSna lahev je odliSna a unikatni. (Hrinya,
2015)

Del Buono a Amanda (2015) upozornuji, Ze zakaznici dnes pri vybéru napojt
chtéji zazitek z obalu, proto spoleCnosti stale castéji vyuzivaji nové technologie
jako termochromaticky inkoust, specialni barvy, které se méni podle teploty, uni-
katné tvarované lahve a matné laky. Podle feditele produktového designu v Inlad
je klicCovym prvkem vytvoreni kontrastniho lesku na etiketach, uprava obali po-
moci vizualnich povrchovych uprav, ktery maji semisovy, matny nebo reliéfni po-
vrch. Vyrobci se také snazi odliSit uZitim interaktivnich inteligentnich etiket, které
pouZzivaji multifunkéni a ménici se barevné inkousty. Dalsi charakteristikou je sni-
Zovani cen oball a co nejrychlejsi uvadéni novych oballi na trh. (Hrinya, 2015)

Stale vice jsou pouZivané obaly, které maji povrchovou texturu - zdrsnéné po-
vrchy pripominajici led, nebo erby. (Arvanitoyannis, 2005)

Dalsi zajimavou mozZnosti je personalizace obal. Diamond (2013) uvadi, Ze
trendem a zajimavou prileZitosti posledni doby je personalizace alkoholovych lahvi
a etiket. Vynosy a potencial trhu je obrovsky, vyrobci profituji z moZné personali-
zace napojovych lahvi naptiklad pro sportovni nebo firemni tcely.

DalS$im trendem je posun od lepenych etiket k etiketam digitalnim, citlivym na
teplo, obalim s tepelnymi prouzky, které dominuji v poptavce na mezinarodnim
trhu. Velkou roli ekologicky Setrné a recyklovatelné obaly, které spliiuji pozadavky
vyrobci i spotrebitelii, mezi které patii estetické a ekonomické pozadavky. Neusta-
le sili tlak ze strany vyrobct piva na vyrobce obalii s poptavkou co nejlepSich oba-
14, které by vydrzely narocné podminky prepravy a zaroven vypadaly co nejlépe
v regalech prodejen. Velmi oblibené jsou etikety s co nejjednodussim provedenim
- tzv. ,clean labels”. (Diamond, 2013)

Gomes a kol. (2014) upozornuji na trend celopotisténych obalovych navlekd,
které jsou v napojovém primyslu velice popularni pro oznacovani vyrobki, proto-
Ze nabizi vétsi plochu pro realizaci veSkerych komunikacnich aktivit.
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Hrinya (2015) uvadji, Ze posledni dobou jsou stéle vice vyuzivany obaly tlako-
vé senzitivni (presure sensitive), Del Buona a Amanda (2015) komentuji tento fakt
jako odliSeni se od béZné produkce a vytvoreni produktu, ktery je vice prémiovy,
spojeny se zaZitkem, protoZe tyto obaly jsou hodné flexibilni pro vytvoreni lahvi,
které maji riizné tvary a hmatatelné prvky.

Harfmann (2015) upozoriniuje na boom poptavky po prirodnich barvach
a materialech. Syntetické barvy jsou nahrazovany prirodnimi. Spotrebitelé se kou-
kaji a vybiraji barvy, které jsou nové, vice lehci a vice pastelové, které odpovidaji
spotrebitelské poptavce prirodnich barev. (Harfmann, 2015)

Také jsou stale Castéji vyuZivany technologie postavené na RFID a NFC tech-
nologii. Podle Hrinya (2015) maji uzivatelé moZnost si pomoci svého chytrého tele-
fonu zjistit vice o znacce a vyrobé. Uzitim téchto technologii se mGZou malé pivo-
vary prezentovat zadkazniklim a dat jim mozZnost nahlédnout do procesu vyroby
nebo jim fict svlij pribéh. Chytré technologie nabizi jedinecnou moZnost spojit se
se zakaznikem a nasledné propojit pomoci socidlnich médii. Avery Dension upo-
zoriiuje, Ze tato technologie je zatim vyuZivana udrahych lahvi alkoholu.
U prémiového piva je zatim hlavnim problémem cena technologie, kde by pravdé-
podobné muselo dojit ke zvySeni ceny aZ na dvojnasobek (Del Buono, Amanda,
2015).

Rozvoj mezinarodniho obchodu vede podle Grundey (2010) k tomu, Ze se vy-
robci prizplsobuji rozdilnym pozadavkim jednotlivych trhi. Spole¢nosti museji
dodrzovat pravni piedpisy a natizeni a podle toho jsou v nékterych statech odlisné
etikety nebo baleni, 1ze setkat i s pripady, kdy stejné produkty maji rozdilné barvy.

3.6.4  Soucasna situace obalii a etiket na trhu piva a sladovych napojt.

Trh etiket a oballi se neustale rozriista, sou¢asnou dobu mizeme oznacit jako tzv.
,boom“. V poslednich letech je stale vice kladen dlraz dilezitost oball a etiket,
protoZe trh je presycen nespoctem vyrobki a kazdy vyrobce se snazi odlisit. Pre-
devsim pivni trh je silné konkurencni a mezinarodni trh roste v primérné o 1,2 -
1,5 % roc¢né (predpovédi AWA predvidaji az 2,4% rist). Celosvétovy vystav pivo-
vard neustale roste, v roce 2013 predstavoval 172 846 milion litrti piva a do roku
2018 se predpoklada riist az na 203 600 miliont litri (Beer Industry Profile: Glo-
bal, 2014). Vyznamnou roli hraje expanze malych pivovart, které poptavaji stale
vétsi mnoZstvi oball, retailové prodeje vzrostly rocné na 18 % celkové ana 22 %
v maloobchodu. Vstupem novych pivovari na trh, 1ze ocekavat, Ze celosvétova spo-
treba piva se bude drzZet rostouciho trendu a tim i rozvoj trhu s obalovym materia-
lem (Hrinya, 2015).

Papirové obaly a etikety hraji dominantni roli v segmentu alkoholickych napo-
ji - predevsim uvina a piva (Hrinya, 2016). Klasické lahve s lepenymi etiketami
tvori hlavni podil na trhu, celkové jde o 62 %. V USA je 32 % obalti tlakové flexibil-
nich. Vyhodou je tisk jakékoliv grafiky. (Hrinya, 2015)

V Miller Lite pivovaru vyuzivaji moderni materialy k odliSeni se na trhu, prisli
s bilou lahvi a plechovkou, ktera ptisobi retro dojmem. Pomoci zmény obalu doslo
uspésné ke zlepSeni pozice na trhu. Vzbuzenim nostalgického dojmu zménilo vni-
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mani produktu u spotiebitell a vytvorilo pozitivni asociace, ktera uspésné prodava
inovovany produkt.

Anheuser-Busch InBev se pri uvadéni nového vyrobku Beck beer rozhodl zau-
jmout zakaznika prostirednictvim netradi¢niho prémiového vzhledu etikety, ktera
je vytvorena z vyrazného bilého lakovaného papiru, se specidlni matnou tpravou
povrchu s pomoci hlubotisku a na hrdle lahve jsou holografické prvky, které se
méni s thlem pohledu. (Labels, 2015)

Stale vice pivovarili se zamétuje na sportovni udalosti, kde jsou nejvice proda-
vany auzivany plechové obaly, protoZe jsou snadno prenosné a vyhladitelné.
K prileZitosti mistrovstvi svéta ve fotbale vytvoril némecky pivovar Tuborg speci-
alni plechovky o objemu jednoho litru.

Velkou zménu v oblasti zmény obalu provadi dlouhodobé a tspésné pivovar
Heineken. Pro odliSeni od ostatnich vyrobct zacal prodavat pivo v zelenych lahvich
(tradi¢né vyrobci uzivali hnédé lahve) s napisem ,exportni pivo“ a ispésné se mu
podarilo vytvorit zménou obalu produkt, ktery byl verejnosti prijat jako vice pré-
miovy aprodaval se za vy$Si cenu (Stone, 2012). Vroce 2010 doslo opét
k vyraznéjsi zméné designu, cilem bylo omladit znacku a plisobit v oCich spotiebi-
telt kvalitnéji, designér Mark van Iterson vytvoril uzsi a vyssi lahev, a na etiketu
byl doplnén napis ,quality*, ktera dle prizkumi zacala vzbuzovat v oc¢ich spotiebi-
telti eleganci a vyssi kvalitu (Steinglass, 2012)

Jeden z nejvétsich pivovarskych spole¢nosti MillerCoors zacala ztracet podil
na trhu a zacaly se propadat prodeje s pivem Coors Light. ManazZerti rozhodli, Ze je
nutné oZivit znacku ozivit a obnovit svoje postaveni na trhu. Cilem bylo vytvorit
jedinec¢nou a inspirujici znacku. Byl vytvoren novy obal s termodynamickym prv-
kem, ktery se méni s teplotou piva. Logo znacky je tvoreno symbolem hor, proto se
tento symbol rozhodli vyuZit, pokud byl napoj vychlazeny na pozadovanou teplotu
vhodnou ke konzumaci, zménily se bilé hory na modré hory ve dvou variantach -
studeny a super studeny, které jsou charakteristické pro znak pivovaru. (Hrinya,
2015)

Heineken vramci oZiveni segmentu obalG v plechovych obalech prisel
s plechovkou, ktera je ponechdna v chromové barvé, na plechovce je tradi¢ni zele-
ny napis nazvu pivovaru a velka ¢ervena hvézda s logem pivovaru. Obal je dale do-
plnén o vygravirované prvky. Cilem bylo vytvorit obal, ktery zaujme pozornost
s vyuZzitim reflexniho obalu plechovky s vystouplymi grafickymi prvky, ktery kom-
plexné plisobi jednoduchym a zaroven origindlnim obalem. (Label, 2015)

Z celosvétového prizkumu trhu spolecnosti Rexam dominuji pivnim oballim
sklenéné lahve a plechové obaly. V roce 2010 bylo 62 % spotfebovanych pivnich
obaltli sklenénych a 23 % plechovych. Plastové lahve piedstavovaly 5 % produkce
a zbyvajicich 10 % cepované pivo. V Severni Americe dominuji plechové obaly
(46%), zapadni Evropé sklenéné obaly 50 %, v ostatnich kontinentech dominuji
taktéz sklenéné obaly.
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Obr. 5 Procentudlni zastoupeni spotreby oballl u piva a napoji ve svéte.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.rexam.com, 2011

3.6.5  Znaceni etiket a obalii piva a sladovych napoji v CR

Oznacovani piv v CR je upravovano pomoci provadéci vyhlasky ¢ 335/1997 Sb.
k zakonu ¢. 110/1997 Sb., nasledujicim zptGsobem:

Nazev a druh skupiny, popripadé podskupiny - kategorizace je uvedena
v nasledujici kapitole €. 3.7.

Obsah alkoholu v procentech objemovych - podle vyhlasky lze pouzit pou-
ze Udaj z hodnoty extraktu ptivodni mladiny vyjadienou ¢islem s jednim dese-
tinnym mistem, v presném objemu a oznacit symbolem ,%"*, ,objemovych®
,0bj.“ nebo ,vol.“.

Zpusob kvaseni - kvasené v lahvi, spodné nebo svrchné kvasené.

Udaj filtrované“, pokud byl napoj filtrovan.

Udaj o barvé piva, zda je pivo svétlé, tmavé, polotmavé nebo rezané.

Udaj o pouziti mineralni vody v piipadé, Ze byla pti vyrobé uzita.

U michanych napoji z piva se dale uvede nazev skupiny, obsah alkoholu
v procentech objemovych.

Udaj o mnozstvi vyrobku (objem plnéni nebo hmotnost) - v jednotkach ,ml*
nebo ,1“

Datem trvanlivosti a $arzi (nepovinny udaj) - mnoZzstvi druhové totoznych
jednotek, které byly vyrobeny za stejnych podminek. Pfed znaceni SarZe se
uvadi pismeno , L

Baleni pro tuzemského spotiebitele musi byt uvedeny v ceském jazyce.

Obchodni nazev firmy.

Pii uvadéni vyrobkid na trh, musi byt pivo a pivni ndpoje musi byt chranény pred
primym slune¢nim svétlem a mrazem.


http://www.rexam.com/
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Baleni potravin musi spliiovat nasledujici pozadavky: chranit potravinu pred
znehodnocenim a znemoZziujicim zaménu nebo zménu obsahu bez otevireni nebo
zmény obalu; odpovida pozadavkim na pfedméty a materialy prichazejici do pri-
mého styku s potravinami; senzoricky neovlivni potravinu.

Zakazanymi potravinami jsou - zdravotné zavadné, klamavé oznacené,
s proslym datem pouZitelnosti a neznamého ptivodu.

3.7 Vymezeni piva podle legislativy v CR

Pivo je podle ceské aevropské legislativy potravinou, je upravovano pravnimi
predpisy v oblastech - vyroby, oznacovani, baleni a distribuce.

Konkrétné jde o zadkon ¢. 110/1997 Sb., Zakon o potravinach a tabakovych vy-
robcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, ktery dopliiuje pro-
vadéci vyhlaska ¢. 335/1997 Sb., Vyhlaska ¢. 113/2005 Sb. O zpiisobu oznacovani
potravin a tabakovych vyrobki a narizeni Evropského Parlamentu a Rady (EU) ¢.
1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach spotrebiteltim.

Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb. definuje pivo jako pénivy napoj vyrobeny zkvasenim
mladiny pripravené ze sladu, vody, neupraveného chmele, upraveného chmele ne-
bo chmelovych produkti, ktery vede kvasnym procesem vzniklého alkoholu (ethy-
lakoholu) a oxidu uhlicitého i urcité mnoZstvi neprokvaseného extraktu. Slad lze
do vyse jedné tretiny hmotnosti celkového extraktu plivodni mladiny nahradit ex-
traktem. Zejména cukru, obilného Skrobu, je¢mene, pSenice nebo ryzZe.
U ochucenych piv mtize byt obsah alkoholu zvysen pridavkem lihovin nebo ostat-
nich alkoholickych napoiji.

Ceského pivo ¢lenime dle platné legislativy na druhy, skupiny a podskupiny:
Pivo Ize Clenit do nasledujicich kategorii:

e Svétla - pivo vyrobené prevazné ze svétlych sladi.

e Polotmava - pivo z tmavych sladt, sladti karamelovych, poptripadé barevné
slady se smési svétlych sladi.
e Tmava.
e Rezani - pivo vyrobené smichanim svétlého a tmavého piva pti staceni.
A dale pak na skupiny a podskupiny:
1. Pivo je ¢lenéno na skupiny:
1.1. stolni pivo - pivo vyrobené hlavné z jecnych sladi, EMP do 6 %.
1.2. vycepni pivo - pivo vyrobené pirevazné z jecnych slad, EPM 7 - 10 %,
1.3. lezak - pivo z jecnych sladl, EPM 11 - 12 %,
1.4. specialni pivo - pivo z je¢nych sladd, EPM 13 a vice %,
1.5. porter - pivo z jecnych sladi, EPM 18 a vice %,

1.6. pivo se sniZenym obsahem alkoholu - pivo se sniZenym obsahem alkoho-
lu s obsahem maximalné 1,2 % objemovych (1,0 % hmotnostnich),
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1.7. nealkoholické pivo - pivo s obsahem alkoholu nejvyse 0,5 % objemovych
(0,4 % hmotnostnich).

1.8. Napoje na bazi piva dale ¢lenime:

1.8.1. kvaSeny sladovy napoj - napoj vyrobeny napoj vyrobeny ze sladi-
ny pivovarskou technologii, ktery mliZe byt dale ochuceny,

1.8.2. michany napoj z piva - napoj, ktery je vyroben smichanim piva
s nealkoholickym napojem nebo napojovym koncentratem.

2. Skupiny piva se mohou clenit na podskupiny:

2.1. pSenic¢né pivo - pivo s podilem extraktu pSeni¢ného sladu s vySSim nez
jedna tfetina hmotnosti celkového dodavaného extraktu.

2.2. pivo zjinych obilovin - podil extraktu z pouzitého sladu jiné obiloviny
nez je¢mene nebo psSenice je vyssi, nez jedna tretina hmotnosti extraktu.

2.3. kvasnicové pivo - pivo s dodatecnym pridavkem cisté kvasni¢né kultury
nebo podilu rozkvasené mladiny do kone¢ného piva.

2.4. ochucené pivo - pivo s pridavnymi latkami urCenymi k aromatizaci, po-
travnich dopliki, potravin nebo surovin s vlastnim aromatem.
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4 Metodika

Literarni piehled se zaméfuje na problematiku spotrebniho chovani s dirazem na
vliv obali a etiket na pivovarnickém trhu. Vlastni prace se sklada z orienta¢ni ana-
lyzy, interpretace a prezentace vysledkl ziskanych z provedeného vyzkumu. Pro
naplnéni hlavniho a dil¢ich cilti je dale nutné vymezit si vhodnou metodiku vyzku-
mu.

Kazdé vyzkumné Setieni probiha prostiednictvim primarniho a sekundarniho
vyzkumu. Primarni vyzkum zahrnuje sbér dat pomoci vlastniho Setfeni vlastnosti
u danych subjekti. Samotny vyzkum probihal prostfednictvim sbéru dat metodou
pozorovani s vyuZitim eyetrackingové technologie. Literatura uvadi, Ze eyetrackin-
govy vyzkum je nutné doplnit o dalSi vyzkumné metody, protoze pro pochopeni
podstaty spotrebitelského chovani je nutné pochopit nejen, ktery prvek respon-
denta zaujal, ale také proc jej zaujal. Proto je doporucovano vzdy dopliovat eye-
tracking o hloubkovy rozhovor, ktery napomaha ke zjiSténi obou rovin vnimani,
nevédomé objektivni i védomé subjektivni. Obecné kvalitativni vyzkum zkouma
hlubsi problematiku nazori a postojli, umoziuje hloubéji poznat motivy a ptic¢iny
chovani lidi. (Turpault, 2014; Vysekalova, 2012)

Sekundarni vyzkum piedstavuje shromazdéni jiz zjisténych dat o daném té-
matu nebo problematice, které nasledné poslouZzi k porovnani vysledki s vlastnimi
daty. Tato data jsou soucasti kapitoly orientacni analyzy. Orienta¢ni analyza je za-
mérena piredevsim na chovani spotrebitele na pivnim trhu. Informace jsou cerpany
z prizkumi trhii a odbornych vyzkumd, které se zabyvaji eyetrackingovou techno-
logil.

4.1 Realizace vyzkumného Setieni

4.1.1 Pripravna etapa vyzkumu

Plan vyzkumu:

Zkoumanym vzorek: mladi lidé ve véku 18 - 35 let.
Metoda sbéru dat:
e primarni data: pozorovani prostiednictvim eyetrackingového vyzkumu, kvali-
tativni metody hloubkového rozhovoru a dotazniku.
e sekundarni data - analyza situace.

Misto sbéru: EtLab laboratof na Provozné ekonomické fakulté.

Casovy harmonogram:

Termin realizace vyzkumu: 6. - 12. 10. 2015.
Nabor relevantnich respondentti: 21. 9. - 4. 10. 2015.
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Priprava eyetrackingového vyzkumu, nafoceni a iprava zkoumanych vzorkd, vy-
tvoreni hloubkového rozhovoru: do 4. 10. 2015.

5. 10. 2015 vytvoreni eyetrackingového vyzkumu v SMI Experiment Center™

a provedeni pretestu na dvou osobach pro ovéreni funkcnosti a odhaleni nedostat-

k.

Pro realizaci eyetrackingového vyzkumu bylo zvoleno celkem 11 vzorki piv-

nich a sladovych népoji ve slozeni: 5 lahvi piv z ¢eskych pivovard, 3 lahve zahra-
ni¢nich pivovarid a 3 vzorky sladovych napoji. Seznam vzorki je v nasledujici ta-
bulce a jednotlivé obrazky jsou soucasti priloh na CD.

Tab. 1 Vzorky napoji uzitych v ramci eyetrackingového vyzkumu.
Znacka Druh/styl Cena | Objem | Druh lahve
Pilsner Urquell | Lezak 22 K¢ 0,51 Sklo
Specialni pivo . 1051
Bernard /Bohemian ALE 39 K¢ Sklo
. Specialni . 0,51
Primator pivo/IPA 39 K¢ Sklo
Kocour APA 9Ke |11 PET
Clock Vycepni pivo 89K¢ |0,751 Sklo
Hoegaarden PSenicny lezak 36 K¢ [0,331 Sklo
Paulaner Lezak 39 K¢ 0,331 Sklo
Specialni . 10331
Brewdog pivo/IPA 100 K¢ Sklo
Pardalovo Sladovy napoj 19KE [0,51 Plech
Staropramen Sladovy napoj 17K¢ 0,51 Sklo
Zlatopramen Sladovy napoj 18K¢ [ 041 Plech
Predpoklady vyzkumu:

o Atraktivni obaly jsou pozorovany déle.

Nejdéle pozorované vzorky jsou preferovany.

Existuji rozdily p¥i pozorovani piva a sladovych napojli naptic¢ skupinou muzi
azen.

Neznamé vzorky jsou hodnoceny a nakupovany na zakladé vzhledu obalu.

Pestrobarevné a graficky vyrazné obaly a etikety jsou preferovany pred tra-
di¢né zpracovanymi etiketami.

Preferovana znacka predurcuje vybér produktu.

Patriotismus k ¢eskym vyrobkim ovliviiuje vybér produktu.

Kritéria vybéru reprezentativnich vzorkil vyzkumu byla stanovena na zakladé cilt
a vysSe uvedenych predpoklad, $lo o vybrani co nejvice riiznorodych obali a etiket
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(odliSny druh materialu, metalicky prvek ¢i jedinecny graficky prvek), za odliSné
prvky lze povaZovat:

e material a velikost obalu (sklo, plast, plech),

e typ uzavéru (zatka, Sroubovaci vicko, specialni uzaveér),
e rlizné znacky,

e typ, druh ¢i prichut produktu,

e stupnovitost EPM nebo obsah alkoholu,

e znamost produktu (znamy vyrobce, neznamy vyrobce),
e piivod pivovaru (CR, zahraniti),

e grafické provedeni obalu a etikety.

Jednotlivé vzorky byly nafoceny ve vysokém rozliSeni na digitalni zrcadlovku do
nekomprimovaného RAW formatu z predni strany lahve, aby byly vidét veSkeré
grafické prvky jednotlivych pozorovanych vzorki. Nasledné byly fotografie oreza-
ny a upraveny v grafickém programu Adobe Photoshop CC.

V programu SMI Experiment Center™ byl vytvoren graficky podklad pro sa-
motny vyzkum, ktery se skladal zuvodniho stimulu pro uvolnéni atmosféry
a vyzkouseni, zda pristroj spravné reaguje na respondenta. Dalsi fazi bylo jiZ pro-
mitani konkrétnich jednotlivych vzork, které byly poustény v ndhodném poiadji,
aby nedoslo ke zKkresleni vyzkumu moznou tinavou respondentti pti sledovani po-
slednich snimki. Jednotlivé snimKky si mohl respondent prohliZet libovolné dlou-
hou dobu a pro vychozi pozorovani na stfedu monitoru byl mezi jednotlivymi sti-
muly umistén kruhovy tercik.

Mezi jednotlivymi snimky byly uvedeny otazky, zda se zvoleny obal respon-
dentovi libi, zda by si jej koupil na zadkladé obalu a jaka je podle néj cena produktu.
Na konci vyzkumu byly identifika¢ni otazky o respondentovi, jejich struktura je
soucasti priloh na CD.

Vyzkum byl otestovan na dvou osobdach, jako pretest, pro zjisténi nedokona-
losti ¢i pripadnych chyb.

Pro ziskani respondentt byl vytvoien formular v Google Docs, pomoci kterého
se respondenti mohli prihlasit na predem urceny ¢as od 8 do 18 hodiny a po do-
mluvé i v jiny cas.

Nasledovalo vytvoreni dotazniku s identifikacnimi otdzkami. Osnovy a otazek
pro hloubkovy rozhovor.

4.1.2 Sbér dat

Vyzkum probihal v EtLab laboratori, za idealnich uméle vytvorenych podminek,
byl provadén standardizovany, mechanizovany a zjevny vyzkum.
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Uzivané zarizeni

Realizace vyzkumu diplomové prace byla provadéna v ETLab laboratofi, na jed-
nom z nejpouzivanéjsich a nejlepsich zarizeni stacionarniho typu - RED 250 od
spolecnosti SMI, ktera se vénuje technologii pohybu o¢i jiZ pres 20 let.

Podstatou eyetrackingu je poznani objektivnich potieb, prostiednictvim aktu-
alni reakce spotiebitele na zménu stimuld, které zptisobuji zménu pohybu zorni-
cek (Zurawicki, 2010). Tim, Ze jsou skutecné pohyby zorni¢ek zaznamenavany
anahravany vredlném CcCase, lze presné popsat prirozenou trajektorii pohybu
afixaci o¢i na konkrétni mista pro jednotlivé experimenty acelé vyzkumy
(Maughan a kol., 2007).

Obr. 6 Eyetrackingové zarizeni SMI RED 250.
Zdroj: www.etlab.cz

Zatizeni disponuje dvéma infraCervenymi kamerami a senzor s vysokym rozlise-
nim umoziiuje pohyb hlavy i ptes Siroky pozorovaci thel, zatim co, vykonny soft-
ware automaticky detekuje a zaznamenava pohyb oci. Pristroj je schopen zazna-
menat az 250 snimkil za sekundu, s vysokou piesnosti zvlada pracovat s vétSinou
brylovych i kontaktnich ¢ocek. Vyhodu pristroje je jeho mala velikost, snadna pre-
nositelnost a nenapadnost, ktera od jinych prenosnych vyrobcii miize respondenta
rozptylovat. Technické parametry pristroje jsou rozebrany v nasledujici tabulce.
(etlab.cz, 2016)
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Tab. 2 Technické parametry SMI RED 250

Frekvence 250 Hz
Operacni vzdalenost 60 - 80 cm
Presnost 0.4°
Prostorové rozliSeni 0.03°
Automaticka kalibrace <3s

Zdroj: SMI - SensoMotoric Instruments, dostupné na www.smivision.com.

Na kazdého respondenta byl vymezen 45 minutovy blok, kde byl nejdrive prove-
den vyzkum za pomoci eyetrackingového zarizeni, ktery byl nasledné doplnén
o kratky dotaznik se zakladnimi identifikacnimi otazkami a poté probihal hloubko-
vy rozhovor.

Faze sbéru dat na eyetrackingovém pristroji byly vykondna za pomoci drive

zminéného softwaru a SMI iView X™, ktery slouZi k ovladani eyetrackingu.

Priibéh vyzkumu:

1.
2.
3.

10.

© © N o

Sezndameni se s Ucastnikem vyzkumu.
Vysvétleni pribéhu a cile experimentu.

Korektni usazeni ucastnika, do spravné vysky (aby byl vidét veskery obsah
monitoru) a do spravné vzdalenosti od mériciho pristroje (optimalni vzdale-
nost 60 - 70 cm), aby mohlo dojit k co nejpiesnéjSimu snimani a zaznamenani
méreni.

Kalibrace pohybu zorni¢ek testované osoby na pohyby kruhového bodu po
jednotlivych kontrolnich usecich na monitoru. Dochazi k zaznamenani od-
chylky promitaného bodu od skute¢ného mista, kam se respondent diva. Od-

idealni hodnota je niZsi nez 0,5°.

Validace, kde uZity software potvrdi kalibraci z pfedchoziho bodu a jesté jed-
nou ovéri odchylku méreni, ktera by opét neméla byt vyssi, nez 0,5°.

Méreni.

Vyplnéni dotazniku.

Kontrola a uloZeni ziskanych dat v programu SMI BeGaze™.

PoZadani o hloubkovy rozhovor s digitadlnim zaznamem.

Podékovani a rozlouceni se s icastnikem.

Eyetracking byl doplnén o dotaznik, kde po kazdém vzorku kazdy ucastnik hodno-
til, zda se mu obal libil, zda by si jej zakoupil a do jaké cenové kategorie by jej zara-
dil. Kategorie byly stanoveny:

e Nejnizsi (1 - 20 K¢)
e Nizsi (21 - 40 K¢)
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e Stredni (41 - 60 K¢)
e Vys$$i(61 - 80 K¢)
e Nejvyssi (91 - 100 K¢)

Na konci nasledovaly identifikacni otazky o respondentovi. Cela struktura dotazni-
ku je v priloze na CD.

Pravé hloubkovy rozhovor byl stéZejni ¢asti vyzkumu. Hloubkovy rozhovor je
metodou primého dotazovani aje nejrozsifenéjsi metodou spotrebitelského vy-
zkumu, protoze lze ziskat specificky, komplexni a Siroky rozsah dat od ucastniki
vyzkumu. VySkoleny tazatel vytvari na zakladé interakci vztah srespondentem
a dale probiha strukturovana diskuze o tématu vyzkumu. Metody primého dotazo-
vani jsou obzvlast vhodné pro citliva a emoc¢né nabita témata nebo k ziskani po-
drobnych informaci o slozitém chovani. V hloubkovém rozhovoru je moZné, aby
vyzkumnik odkryl vrstvy emoci, chovani a mysleni. Nevyhodou hloubkovych roz-
hovorti je jejich Casova andkladovd naro¢nost. Moznym problémem je, Ze
vrozhovoru miize velmi snadno dojit k ovlivnéni respondenta vyzkumnikem
a také dochazi k prolomeni bariéry anonymity. Pfi provadéni rozhovora se zcela
béZné stava, Ze pri odpovidani na otazky se dostane téma diskuze zcela mimo
zkoumany problém. DalSim moZnym problémem je ndasledné zpracovani
a interpretace ziskanych dat. (Kardes a kol. 2011)

Nazory na délku hloubkového rozhovoru se lisi, Kardes a kol. (2011) jej vyme-
zuji na 1 hodinu, Barta a kol. (2007) rozlisuji jesté mini interview, jejich trvani je
20 - 30 minut.

Samotny postup hloubkovych rozhovoru mél podobny priibéh u vsech ucast-
nikl, kazdy ucastnik vyzkumu byl usazen a sezndmen s procesem hloubkového
rozhovoru. Dale byl poZadan o moZnost nahrani rozhovoru na diktafon pro pozdéj-
$1 kontrolu a také aby nebyl zbytecné zdrZovan, kdyz by byly odpovédi kompletné
zaznamenavany na papir. Kazdy ucastnik si mohl realné prohlédnout vSechny
zkoumané vzorky. Uz pti samotném prohliZzeni bylo u nékterych ucastnik zjisténo,
ze néktery vzorky na respondenty plisobily jinak nez v priibéhu eyetrackingového
pozorovani. Problém nastal predevsim u velikosti lahvi vzorkd, které byly vnimany
jinak neZ na fotkach a také material etiket a oballi byl vniman zcela jinak. Lesklé
etikety pisobily jinak a stejné tak zmatnéné dpravy plechovych obalii nelze na fo-
tografii poznat.

V hloubkovém rozhovoru se mohli respondenti vyjadrit k jednotlivym vzor-
klim a vybrat ty, které:

e Povazuji za nejhezci? Které nejméné? A divody vybéru?
e Povazuji za nejdrazsi? Které za nejlevnéjsi? A dvody vybéru?
e By si zakoupili? Které by si nekoupili? A divody vybéru?
Cilem bylo zjistit, zda existuje néjaké spojeni, které by jednoznacné urcovalo, které

vyrobky jsou preferovany a které naopak nepreferovany a jaké jsou diivody volby
praveé téchto vzorka.
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Struktura veskerych otazek z hloubkovych rozhovori je soucasti priloh prace
na CD.

4.1.3 Zpracovani dat

Po provedeni eyetrackingového vyzkumu byla data zpracovana ve specializova-
ném programu SMI BeGaze™.

Ziskana data zhloubkovych rozhovorti byla zpracovdana a prepsana
ze zaznamového média prostrednictvim prepisu klicovych dat ziskanych od re-
spondentli do tabulkového souboru kodpovédim zdotaznikového Setieni
v aplikaci Microsoft Office Excel 2015.

4.1.4  Vyhodnoceni dat

Ziskana data z pozorovani byla vyhodnocena v programu SMI BeGaze™, byly vyuzi-
ty scan paths pro zjisténi pozorovani jednotlivych stimulti ucastniky, tepelné mapy
pro urceni nejfrekventovanéjsich oblasti zajmu, které pak poslouzily k lepsi pred-
stavé kvytvoreni AOI, kterd umozZnuje posoudit a porovnavat jednotlivé prvky.
Dale byly staZeny data o statistikach vyzkumu.

Lidské oko vykazuje pii sledovani pohybu urcité principy. Pohyb oka po jed-
notlivych stimulech neni plynuly, protoze pri prohliZeni textu ¢i obrazkil jsou mezi
jednotlivymi posuny prodlevy. Pokud se subjekt zaméri na konkrétni stimul, rika-
me, Ze jde o tzv. fixaci (Biedert a kol., 2009). Pri sledovani neznamého experimen-
tu lidské oko reaguje kratkymi a rychlymi pohyby z mista na misto - tzv. ,sakady*,
pro ziskani co nejvétSiho prehledu o zkoumaném vzorku (Biedert a kol., 2009).
Sledovanim a studiem fixaci a sakad, 1ze modelovat a predvidat chovani zakaznikii,
predvidat prvky, které budou primo ptsobit na jejich stimuly. Dlouhé fixace na
konkrétni prvky se oznacuji jako tzv. oblasti zajmu - AIO (area of interest), setrva-
ni na konkrétnim misté znamena zpracovani informaci a za¢atku kognitivniho pro-
cesu. (Holmquist a kol., 2011)

Scan Paths je zakladni metodou zobrazeni pohybu zorni¢ky po sledovanych
stimulech v priibéhu ¢asu. Draha zraku je vykreslena pomoci kruhii a prechodi.
Kruhy predstavuji dobu fixace na konkrétni misto stimulu. Predpokladem je, Ze
¢im vétsi je primér kruhu, tim delsi je doba, kterou zkoumana osoba stravila na
daném stimulu. Prechody znazornuji pohyb zraku z jednoho bodu do druhého (tzv.
sakady). (Nielsen, Pernice, 2010)

Tato metoda vyhodnoceni dat byla vyuZita ke zkontrolovani, zda byla data ko-
rektné zaznamenana u vSech ucastnikl. Na zakladé pozorovani scan paths bylo
zjiSténo, Ze u 5 ucastnikli vyzkumu jsou data nevhodna k interpretaci, respektive
vysledky scan paths byly naprosto mimo lahev a neslo je uzit pro vyhodnoceni. Je
mozné, Ze tito Ucastnici méli néjakou ocni vadu, o které nevédéli a pristroj na né
nereagoval korektné, i pres to i Ze prosli radnou validaci a kalibraci.

Pro lepsi predstavuy, jak scan paths vypad3, je ilustrace pohybu zornic¢ky po
etiketé uvedena na obrazku ¢. 7 niZe.
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Obr. 7 Ptiklad zobrazeni scan paths na etiketé Clock.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vystupu SMI BeGaze™.

Druhou uzivanou metodou k vyhodnoceni vysledki jsou Heat Maps, neboli tepel-
né mapy, které jsou nejcastéjSim prostiedkem vizualizace ziskanych dat
z eyetrackingu. Vyhodou je snadnost vytvoreni a efektivnost zobrazeni vystupi.

Z vystupi tepelnych map lze urcit tzv. teplé a studené zény. Teplé zdény jsou
oznaceny odstiny ¢ervené barvy a naznacuji mista, ktera zaujmula nejvétsi pozor-
nost spotiebitele, tzn. ¢im je Cervena barva sytéjsi, tim déle respondent dany sti-
mul pozoroval. Studené zény jsou oznaceny modrou barvou a jde o mista, kterym
spotfebitel nevénuje pozornost. Sedou barvou jsou pak ozna¢ena mista, ktera ne-
poutaji Zadnou pozornost. (Holmqvist a kol., 2011)

Vystupy heat map byly vyuzivany k lepSimu piehledu a urceni zoén, které si
Ucastnici prohliZeli, k uréeni zakladnich rozdilG pozorovani muzi a Zen a pro vy-
tvoreni jednotlivych oblasti zajmi. Jednotlivé vystupy jsou soucasti ptiloh na CD.
Pro lepsi predstavu, jak heat mapa vypada je ukazka na obrazku ¢. 8. Nevyho-
dou tepelnych map je, Ze nelze urcit doba, kterou se respondent na stimul dival,
a také nelze uz urcit, kolikrat se na dany prvek podival. Proto byla dale uzita dalsi
metoda - analyza AOI], kterd tyto informace umi konkrétné vycislit a heat mapy
doplnit.
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Obr. 8 Priklad zobrazeni heat mapy na vzorku Pilsner Urquell pro skupiny vyzkumu.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vystupu SMI BeGaze™.

Analyza AOI je nejlepSim nastrojem pro zkoumani hlubsich vztahd mezi jednotli-
vymi oblastmi a vlastnostmi mezi nimi. Jde o metodu, kdy se jednotlivé obrazy roz-
Cleni na jednotlivé stimuly - oblasti zajmu (AOI), u kterych se nasledné pozoruji
rozdily mezi jednotlivymi pozorovanimi. Urcené oblasti zajmu jdou jednotlivé ana-
lyzovat podle ukazateli vykonnosti (KPI) a témi lze jednotlivé rozdilnosti porov-
navat a zkoumat. (Holmgqvist a kol., 2011)

Metriky KPI, které lze prostrednictvim softwaru SMI BeGaze™ v ramci zvole-
nych AOI zobrazuje nasledujici tabulka ¢. 3. Pomoci klicovych metrik 1ze zjistit pie-
devsim:

e Které AIO pouta nejvétsi pozornost respondenta.
e Jaké je poradi pozorovani jednotlivych AOI.

¢ Kolik respondenttli se na zvolené AIO podivalo a kolik se jich ke zvolenému
AIO navratilo.

Pro porovnani rozdilu pozorovani muzi azen, pri pozorovani jednotlivych AO],
neni vhodné porovnavat rozdily pomoci primérného dwell timu v ms, respektive
primeérného casu pozorovani jednotlivych AOI, protoZe tento udaj nezohlednuje
celkovou dobu pozorovani jednotlivého vzorku, ktera byla stravena v daném AOI.
Proto bude vyuzita metrika relativniho vyjadreni primérného c¢asu pozorovani
setrvaného v rdmci daného AOI, tedy dwell time v %, ktery zahrnuje celkovou do-
bu pozorovani a vyjadfuje, jaka je prlimérna doba celkového pozorovani jednotli-
vého AOI vzhledem k celkovému ¢asu pozorovani.
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Tab. 3 Metriky KPI pro vystupy AOI eyetrackingového vystupu.

Nazev KPI Jednotka Popis
" Poradi navstév AOI na zakladé vstupniho
Sequence pocet " e . . vi v s
Casu, ¢im kratsi Cas, tim lepsi poradi.
. Primeérna doba trvani prvni fixace
Entry time msa % . P
zvoleného AOI.
Dwell time ms Suma vSech fixaci a sakadd v daném AO],
tedy celkova doba stravena v AOL
. . " Pocet subjekti, které se na zvolené AlO,
Hit ratio poceta % . ey . .
podivali vice nez jedenkrat.
. y Udava pocet, kolikrat se navstévnik vratil
Revisits pocet .
na zvolené AOI.
Revisitors otet Pocet subjekti, které se podivali na
p zvolené AOI vice, neZ jedenkrat.
. Suma vSech primérnych fixaci pro zvolené
Average fixation | msa % AOI p y p
First fixation ms Suma vSech prvnich fixaci pro zvolené AOL
Fixation count pocet Pocet vSech fixaci pro zvolené AOL

Zdroj: SMI BeGaze™ Manual (2011).

Hloubkovy rozhovor byl vyhodnocen poslechem nahravek, byly stanoveny zaklad-
ni kategorie a k nim byly prifazeny ¢asti rozhovort.

Doplnujici otazky a statistické soubory dat vygenerované z Setfeni pomoci
SMI BeGaze™ byly analyzovany a vyhodnocovany pomoci programu spolecnosti
StatSoft Statistica.

4.2 Popis zkoumaného vzorku

Provadéného vyzkumu se ztcastnilo celkem 30 respondentd, ve sloZeni 13 mliZzu
a 17 Zen. Pfi vyhodnocovani vysledkl bylo zjiSténo, Ze zaznamenané vysledky
u péti respondentd (tfi muzi a dvou Zen) nebyly dostatecné kvalitni a to i pres to,
ze respondenti prosli pres fadnou validaci a kalibraci pristroje, tak vystupy nebyly
optimalni. Pti prohliZeni scan paths byly fixace a sakady umistény naprosto mimo
stimuly, respektive mimo zkoumany vzorek, v nesmyslnych smérech a tudizZ neby-
lo mozZné vykonat jejich korekci. Jacob a Karn (2003) upozoriiuji, Ze je nutné pri
eyetrackingovych vyzkumech pocitat svypadkem 10 - 20 % respondentd,
v ptripadé tohoto vyzkumu c¢inil vypadek 16,6 %. Proto z divodi dostate¢ného po-
¢tu korektnich respondentii a z obav mozného zkresleni vystupu byli tito respon-
denti vynechani.

Celkovy pocet relevantnich respondentii vyzkumného Setteni je tedy 25 mla-
dych vysokoskolsky vzdélanych osob, ve sloZzeni 10 muzi a 15 Zen. Vékové sloZeni
bylo rozdéleno na 12 osob v kategorii do 25 let, 12 osob do 30 let a pouze dvé oso-
by starsi 30 let.
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Tab. 4 Vékové slozeni respondentii

Vék Pocet Rvelativni
Cetnost
20 - 24 let 12 48 %
25-29 let 12 44 %
30 - 35 let 2 8 %

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.

Zadny z respondentti neuvedl ptijem domacnosti jako ,nedostateény” a pouze dva
respondenti uvedli prijem, jako ,nizky“, ktery pokryva pouze zakladni potreby.
Nejvice osob oznacilo sviij piijem jako ,vyhovujici“, pokryvajici veskeré potieby
v pfiméreném rozsahu. Nasledné jako ,dostacujici, ktery pokryva zakladni potie-
by a tfi respondenti uvadi prijem jako ,vysoky“, umoZznujici nakup luxusnich vy-

robkd a vétsich investic.

Tab. 5 Prijem domacnosti
Prijem " Relativni
. . Pocet | .
domacnosti Cetnost
Nizky 2 8 %
DostacCujici 9 36 %
Vyhovujici 11 44 %
Vysoky 3 12 %

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.

Nejcastéjsi skupinou byli studenti s pravidelnym a bez pravidelného prijmu, Ctyri

zaméstnanci a dvé osoby samostatné vydéle¢né

¢inné.

Tab. 6 Ekonomicka aktivita respondenti
Ekonomicka aktivita Pocet Rvelatlvnl
Cetnost
Student bez pravidelného piijmu 8 32%
Student s pravidelnym prijmem 11 44 %
Zameéstnanec 4 16 %
0svC 2 8 %

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.
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5 Vlastni prace

V avodu prace jsou shrnuty zakladni poznatky a informace o ¢eském pivnim trhu,
nasleduje souhrn zjisténych informaci o spotrebitelském chovani a zvycich pivnich
a sladovych konzumentt z prizkumi, na které navazuji poznatky zjisténé z jiz rea-
lizovanych vyzkumu zabyvajicich se eyetrackingovou technologii a obalovym ma-
teridlem.

5.1 Orientacni analyza

5.1.1  Charakteristika pivniho trhu v CR

Pivovarnictvi se fadi tradi¢né v Ceské republice mezi dfileZitou sou¢ast narodniho
hospodaistvi. Jak uvadi Vacl (2014), pivo je v CR historicky nejoblibenéj$im napo-
jem a na soucasném Uzemfi se vari vice nez 1000 let. V kategorii alkoholickych na-
pojl tvoril segment piva 40,1 % procent trhu a produkce piva tvoti 1,4 % svétové
vyroby piva (Beer Industry Profile, 2014).

Nejvétsim vystavem v Evropé ma Némecko s produkei 95,274 mil. hl piva, CR
se pohybuje na $estém misté s produkci 19,65 mil. hl piva. Zebtitek deseti nejvét-
$ich pivovari podle vystavu je zobrazen niZe. (brewersofeurope.org, 2015)

Italie m— 13,521
Rumunsko mm 14 75
Francie m—— 1g 985
Belgiec m———— 1§ 207
Ceska republika T —— 19 65
Nizozemsko Do—— 73696

Spanélsko 33,62
Polsko 40,075
Velka Britanie 41,204
Némécko | 95,274
0 20 40 60 80 100 120
Vystav [mil. hl]

Obr.9 Vystav 10. nejvétsich pivovarl v Evropé za rok 2014.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle brewesofeurope.org, 2015.

Na ¢eském trhu piisobi 6 velkych pivovarti, 29 samostatnych pivovart a 302 mini-
pivovart (Samal, Falge, 2015; finance.cz, 2016). Celému trhu dominuji ¢ty¥i velké
pivovarské skupiny - SABMiller, Molson Coors Brewing Company, Heineken
a Budéjovicky Budvar narodni podnik. Celkové maji ptiblizné 81% podil na trhu.
Zbylych 19 % zbyva na ostatni pivovary, kde dominantni roli hraji pivovarské sku-
piny Lobkowicz s 6 %, PMS Prerov s 4 %, LIF Holding 4 % a zbytek trhu okolo 6 %
je tvoren jiZ samostatnymi pivovary. (Frantik, 2014)
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Obr.10  Podily na trhu ¢tyt nejvétsich pivovarskych skupin.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Frantik (2014)

Pro Cesky pivni trh jsou charakteristické zmény, ptiblizné od prelomu roku
2008/2009 doslo k propadu vystavu o 10 % a do roku 2014 stale nebylo dosaZeno
této urovné i pres neustaly rist, meziroc¢ni rist byl o 2,3 %. Jednou z pticin je roz-
Sifeni finan¢ni krize po svété av CR, dal$imi zménami ve spotiebé, se zabyval ve
své studii Kozak (2013), v ramci vyzkumu oslovil 44 ceskych pivovari a na zakladé
dotazli formuloval nasledujici zavéry:

Zvyseni spotiebni dané - v roce 2010 doslo k ploSnému zvySeni dané z piva.
Ocekavany rist prijmu statniho rozpoctu mél ¢init 2 mld. K¢, avsak zména ori-
entace spottebiteld na levné vino znamenala pifjem pouze 320 mil. K¢ Samal
(2015) pro CSPS dale uvadi, Ze se zvy$enim spotfebni dané dale souvisi po-
kles spotfeby piva v restauracnich zarizenich (on-trade) z 51 % na 41 %,
coZ je pro restauracni zarizeni zna¢ny problém, protoZe prodeje piva tvoii cca
25 % trzeb. Ekonomické diivody vedou ke zvySeni prodeji v prodejnach ve
formé lahvového piva, které je vyrazné levné;jsi (investujeme.cz, 2015).

Hospodarska krize a cestovni ruch - pokles cestovniho ruchu s piichodem
hospodarské krize v letech 2008/2009 a zvyseni cen v CR. Spotfeba piva pti-
padajici na turistu poklesla priimérné o 20 1.

Unifikace tzv. ,euro-piva“ - trend vyuzivani velkokapacitnich cylindrokénic-
kych tank@ pro zrani a kvaseni piva. Doslo k naruseni charakteru ptavodniho
ceského piva, kde byla zkracena doba kvaSeni a zrani piva i pod 10 dni.

ZrusSeni vojenské sluzby - povinna vojenska sluzba byla zruSena v roce
2005. Vojsko konzumovalo pivni vyrobky ve svém volném case, jednalo se
o zdroj vyplné volného casu. VétSina byvalych c¢lenti vojenské sluzby prejala
tento navyk i do svého osobniho Zivota.

Snaha zahranicnich vlastniki maximalizovat zisky - rist cen piva nad
hranici pripustnosti typického pivniho konzumenta.
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e Marketingova koncentrace na hospodsky segment a muze - reklamni spo-
ty jsou vétSinou spojeny se sportem a jsou tedy primarné cileny predevSim na
muZe. Zeny jsou zcela ignorovany, pfitom Zeny jsou velmi zajimavou cilovou
skupinou. Zeny preferuji pivo s niz$im obsahem alkoholu a ovocné piichuté -
grep, citron, pomeranc.

¢ Kontroly alkoholu na pracovisti a nulova tolerance u ridicu.

¢ Vyvozni cenova politika - snaha drZet vysokou cenovou hladinu na mistnim
trhu azaroven zvySeni exportu, vytvorila situaci, Ze pivo pivovaru Pilsner
Urquell bylo v Némecku prodavano levnéji, nez v tuzemsku (Polasek, 2011; in
Kozak, 2013). Preshranicni turistika byla zruSena.

e Caste¢ny pokles piva umladé generace - preference nealkoholickych
a alkoholickych napoji s vysokym obsahem alkoholu (Spain, 2012, in Kozak
2013). Avsak zde miiZe byt pokles kompenzovan rozvojem trhu sladovych na-
pojti. Dalsim faktorem, ktery musi byt bran v potaz je trend expanze minipivo-
varid a poptavky jejich odliSnych produktt, které jsou drazsi a tudiz spotreba
je stridméjsi, u generace millennials a ndro¢nych zakazniki, jako je soucasny
trend v USA. Je celkem pravdépodobné, Ze tento trend bude v nasledujicich le-
tech piijativ CR.
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Vystav, domaci spotieba, export a import v ¢islech v CR od roku 2009 do 2014.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Cesky svaz pivovari a sladoven: Zprava o stavu ¢eského pivovarstvi
a sladarstvi za rok 2014.

Cesky pivovarsky trh neustale roste, vystav tuzemskych pivovard od roku 2010
vykazuje stale rostouci trend. PredevSim rostouci poptavka po ceském pivu
v zahranic¢i tdhne Cesky trh kupiedu, k riistu exportu dochazi postupné od roku
2010 avroce 2014 dosahl zatim nejvyssi hodnoty, kde meziro¢né vzrostl export
07,7 % na 3,7 mil. hl. Vacl (2014) uvadi, Ze Ceské pivo je stale vyznamnou vyvozni

komoditou, ktera si ve svété drzi dobrou pozici a povést. 3 038 tisic hl. je vyvazeno
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do 25 zemi s meziro¢nim ristem o 8 %. Mezi nejvétsi odbératele patii Némecko,
Slovensko, Svédsko, Velka Britanie a Polsko. Nejvice je vyvaZzeno piva lahvového
(47 %), ale tento podil stale klesa, sudové pivo tvori 28 %, pivo v plechu 16 %, cis-
terny 6 % a PET lahve pouze 3 %. Vyvoz piva mimo EU vzrostl o 4 %, coZ tvori
v absolutnim vyjadieni 22 tisic hl., pivo je vyvazeno do celkem 73 statli, mezi nej-
vétsSi odbératele patfi Rusko, USA, Kanada a Korea. Nelze si nevSimnout trendu
poklesu importu na 291 tisic hl. s meziro¢nim poklesem o 42 %, poptavka po za-
hrani¢nich pivech od roku 2010 klesa. V roce 2014 tvoril import pouze méné, nez
jednu tretinu celkového importu, kterého bylo dosaZeno v roce 2010. Mezi zemé,
jejichZ pivo se dovazi do CR, patii: Polsko, Némecko, Mad'arsko, Slovensko, Nizo-
zemsko a Belgie. (Samal, Falge, 2015)

Spotieba piva v CR stagnuje na trovni 16,3 mil. hl, stejné tak jako spotfeba
pocCtu piv na jednoho obyvatele, ktera dlouhodobé ¢ini 144 litrii na kazdého obc¢ana
za rok, jedna se o dvojnasobek priiméru EU a CR si dlouhodobé dr#i svétové prven-
stvi. Historicky nejvy$si spotfeby bylo v CR dosaZeno vroce 2003, kdy se vypilo
primérné 160,9 litrii piva na obyvatele, od té doby spotreba klesa a v poslednich 2
letech stagnuje (Sdmal, Vesely, Paulti, 2012).

Tab. 7 Spotieba piva v CR pripadajici na jednoho obyvatele.

[litri/obyv.] | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014

Spotieba 158,8 153 143 143 146 144 144

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Cesky svaz pivovari a sladoven: Zprava o stavu ¢eského pivovarstvi
a sladarstvi za rok 2014.

Ceska republika pati{ k tradi¢nim pivovarskym zemim a v poslednich letech neni
pouze velmoci, co se tyCe spotieby alkoholu, ale také poctem a tempem rlistu mi-
nipivovari. V roce 1990 existoval na izemi CR pouze jediny minipivovar - Pivovar
u Flekd. Dnes piisobi v CR 302 minipivovart (k lednu 2016) podle poslednich in-
formaci prezidenta Ceskomoravského svazu minipivovart Surdné. Pfedstavuje to
rocni nartist o 8 %. Dlouhodobé roste poptavka po pivnich specidlech a pivech
z malych pivovar(, které nabizeji zajimaveéjsi a chutové kvalitnéjsi produkty. To je
vidét i v nasledujici tabulce, kde od roku 2008 je vidét jednoznacny pokles ve sku-
piné piv na ukor riistu kategorie lezak a ostatnich piv.
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Tab. 8 Podil spoti‘ebovaného piva v CR v ramci jednotlivych skupin.

Skupiny piv [EPM] | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
VycCepni piva 62,2 |589 |56,7 |552 |53,4 |522 |50,6
Lezaky 33,7 (36,7 |387 [397 |419 |43,3 |439
Ostatni 4,1 4,4 4,6 51 4,7 4,5 5,5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Samal, Falge. Cesky svaz pivovarii a sladoven: Zprava o stavu &es-
kého pivovarstvi a sladatstvi za rok 2014.

Vacl (2014) zdaraziiuje vliv piva na turismus. Neopomenutelnym faktem je, Ze tu-
risté povazuji ¢eské pivo hned po pamatkach za druhou nejvétsi atrakei v CR. Stu-
die Ernst & Young (2013) uvadyi, Ze zahranicni turismus tvori asi 4 % celkové kon-
zumace piva a kazdy turista v prliméru vypije za den dvé piillitrova piva. Trend
rozvoje malych arestaurac¢nich pivovarii v poslednich letech predstavuje velmi
zajimavy segment na trhu turistického primyslu, ktery by podle priizkumt Vacla
(2014), se 100 minipivovary, jednoznac¢né vedl krozvoji turistického ruchu
v malych i velkych méstech, ale zatim neni dostatecné vyuZzivan. Turisté predstavu-
ji idajné az 33 % navstévnikd minipivovard.

Pomérné novym segmentem na trhu piva jsou sladové a ochucené napoje na
bazi piva, svaz CSPS oznacuje ve své metodice tyto napoje jako ,pivni mix“. Prvnim
pivovarem, ktery zacal vyradbét ochucené pivni napoje, byl pivovar KruSovice,
avsak spotrebitelé jej nepftijali. Pivni mixy se na trhu zacaly prosazovat v roce
2011, s podporou masivnich marketingovych kampani vzrostla poptavka po téchto
napojich (Hrusova, 2014).

Spotieba téchto napoju tvorila v roce 2012 434 tisic hl., nasledujici rok doslo
k poklesu 0 40,1 %. V roce 2014 doslo opét k rlistu na kone¢nych 301 tisic hl., me-
ziro¢né doslo k ristu o 15,7 %.

5% | 3%

B Sklenény
41% M Sud
M Plast
Plech

M Cisterna

Obr.11  Procentualni zastoupeni spotieby obalii u piva v CR.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Samal, Falge. Cesky svaz pivovari a sladoven: Zprava o stavu &es-
kého pivovarstvi a sladatstvi za rok 2014.

Celkova spotteba piva za rok 2014 ¢inila 16,29 mil. hl a dle Celni spravy CR bylo
spotiebované mnozstvi podle oballi nasledujici: piva ve sklenénych lahvich tvorila
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6,69 mil. hl.; sudového piva se spotrebovalo 6,19 mil. hl.; plastové obaly tvorily
2,11 mil. hl; plechové obaly tvorily 0,81 mil. hl,; piva v cisternach bylo 0,81 mil. hl..
Meziro¢né doSlo knevétSimu nardstu u plechovych obali 016%, o011 %
u plastovych lahvi, o 6 % vzrostla spotieba piva v cisternach. Naopak u sklenénych
a sudovych obalii doslo k meziroénimu poklesu o 1 %. (Samal, Falge, 2015)

5.1.2 Spoti-ebitelské chovani na pivnim trhu v CR

Faktory ovliviiujici chovani zakaznika vzhledem k pivnimu napoji charakterizuje
Cejka a kol. (2011) jako: kulturni zazitek z piti piva, vnimani chuté, barvy, ¢irosti
a pény. Souhrn vSech téchto atributli predstavuje zazitek z piti piva.

Vnimani piva konzumenty ovliviiuje v prvnim kontaktu jiZ charakter baleni
a prezentace, neZ pivo ochutng, proto je nutné klast diiraz na atraktivitu obalu
(Smythe, 2002 in Cejka a kol.,, 2011).

Mandikov4, reditelka firemnich vztahi a komunikace Plzeiniského Prazdroje
uvadi dva sméry, které jsou charakteristické pro soucasné chovani spotiebitelli na
pivnim trhu. Dlouhodobé klesa podil c¢epovaného piva vrestauracnich
a hospodskych zarizenich jako dlisledek ristu konzumace levného lahvového piva
v doméacnostech. Druhym smérem je nové vznikly vyprofilovany segment naroc-
nych spotrebitelt, ktefi vyhledavaji kvalitni a neobvykla piva. Z prazkumi vypliva,
Ze pro ceského spotiebitele je typicky patriotismus a stale prioritou ¢islo jedna je
pro ¢eského spotiebitele kvalita piva. (investujeme.cz, CSOB, 2015)

Vyzkumy zabyvajici se spotrebitelskym chovanim na pivnim trhu se dlouho-
dobé zabyva PhDr. Jifi Vinopal, Ph.D., v ramci vyzkumi ,NaSe spolecnost pod
CVVM SOU AV CR, v.v.i., vyzkumy jsou realizovany kvétnim vybérem podle kraje
(NUTS 3), velikosti mista bydlisté, pohlavi, véku a vzdélani.

Ke konzumaci piva i ob¢asného se podle priizkumi hlasi 91 procent muzi
a 56 % Zen. 58 % Zen konzumuje pivo z vékového zastoupeni kategorie 18 - 29 let.
U muZi ve stejné kategorii je 64%. (Vinopal, 2014; Vinopal, 2015)

Tab. 9 Konzumace piva podle véku a pohlavi.
Pohlavi | 30-44let | 45 -59let | 60 a vice let
Muz 93 % 96 % 88 %
Zena 60 % 63 % 47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vinopal, 2015. Pivo v ¢eské spolecnosti v roce 2015.

MnoZstvi konzumovaného piva je brano jako mnozstvi spotiebovanych pullitri.
Priizkum FOCUS (2015) uvadi, Ze 48 % dotazanych vypije nejvyse dva pillitry za
tyden, 44 % dotazanych vypije tfi aZ deset piillitri a 8 % vice, neZ deset pillitri.
Podle Vinopala (2015) Mnozstvi spotfebovaného piva u muzli se stile nerovna
roku 2009 - 9,5 piva/tyden, za rok 2015 se pohybuje na priimérné na 8,3 pivech
tydné. Zeny vypiji tydné primérné 2,5 piva, k obdobnému vysledku pftisla
i agentura FOCUS (2015), kde 75 % Zen uvedlo, Ze vypiji maximalné 2 pullitry tyd-
né. Lze konstatovat, Ze muZi s vy$$im vzdélanim (maturita, VS) konzumuji pri-
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mérné 6,5 pullitri tydné a u muzi se zakladnim vzdélanim a bez maturity mnoz-
stvi alkoholu v poslednich letech stale roste. Muzi, ktefi vypiji vice, neZ 14 piv za
tyden tvori 18 % dotazanych. (Vinopal, 2015)

Frekvence urcuje, zda je dotazany pravidelnym nebo svatetnim konzumen-
tem. MuZi piji pivo v priimeéru 3,5 krat za tyden a Zeny pouze 1,8 krat tydné. (Vino-
pal, 2015). Muzi navstévuji svlij oblibeny typ podniku dvakrat Castéji nez zeny,
primeérné navstivi muzi svij oblibeny podnik 6,3 krat za mésic, Zeny pouze 2,9
krat do mésice. (Vinopal, 2014).

Prilezitosti konzumace piva jsou spojeny se socidlnim aspektem piva v Ceské
spolecnosti, 82 % muzi a 91 % Zen pije nejcastéji pivo ve spolecnosti dalSich osob
(Vinopal, 2013). Nejcastéjsimi motivy konzumace jsou doplnék jidla, posezeni
s prateli nebo navstéva restaurace, baru nebo hospody. (Vinopal, 2007)

Pii odpotinku  [J5% 10%
Ke sportu i%3%
Utelevize [llmddd o
Zahnani zizné [,
Pfi pracifpo praci & 7%
Restaurace, bar, hospoda |t i 15:¢
Posezenis piateli | i 45
Obecné k jidiu/po jidle | 200, 3p%
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30% 35%  40%
Zeny m Mufi

Obr.12  Podily piilezitosti nejéastéj$i konzumace piva v CR (n=1126).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vinopal, Image piva v ¢eské spolecnosti v roce 2007.

Vinopal (2015) dale provedl vyzkum se zamérenim Ceského spotrebitele (695 re-
spondentii) na to, jak se vnima znacku a typ piva, zda preferuje urcitou znacku ne-
bo radéji piva ochutnava.

Zajem o znacku a typ piva je typicky pro muzskou ¢ast respondentt, kde de-
vét z desiti muzi, kteri alespon nékdy piji pivo, dokazi jmenovat oblibenou znacku.
UZen je to 75 %. Muzi se pri konzumaci vétSinou zajimaji oznacku atyp piva
z 87 % a Zeny pouze 61 %. Lze konstatovat, Ze mezi desiti muzi lze najit jednoho,
ktery se o znacku a typ témér nezajima a Zadného, ktery by se viibec nezajimal. Na
deset Zen pripadaji pouze Ctyti, které znacka a typ piva nezajimaly a pouze jedna se
nestara vibec. Intenzita zajmu souvisi se vzdélanim a spotfebou, ¢im jsou vyssi,
tim vétsi je jejich zajem (Vinopal, 2015). Agentura FOCUS (2015) zjistila
z pruzkumu, Ze 92 % nejcastéji konzumovanych znacek patii velkym pivovartm,
5 % znacek stifednim a 1 % malych pivovarim.
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NejcastéjSimi konzumovanymi pivy podle Agentury FOCUS (2015) jsou piva
vyCepni a lezaky (do 12 % EPM), které 68 % dotazanych konzumuje alespoii néko-
likrat mésicné a 31 % alespon nékolikrat tydné. 27 % konzumuje alespon nékoli-
krat mésicné pivni mixy. Silnéjsi piva (18 % a vice EPM), konzumuje alespon néko-
likrat mésicné 19 % respondentii. Specidlni piva konzumuje alespon nékolikrat do
mésice 10 %. Nealkoholicka piva alespon nékolikrat mésicné 28 %.

Agentura Focus (2015) dale uvadi, Ze 90 % respondentii nejradéji konzumuje
pivo svétlé, fezané nebo polotmavé preferuje 5 % a 2% cerné pivo.

Pfi vybéru zndmého nebo nezndmého piva preferuje 46 % respondentti pivo
spiSe zmalého pivovaru a43 % spiSe pivo ze znamého velkého pivovaru,
z dlouhodobéjsiho hlediska lze konstatovat, Ze roste ochota stale vice experimen-
tovat (Vinopal, 2012).

Z provadénych prizkumi vyplyva, zZe cesky spotiebitel je hodné konzervativ-
nim a loajalnim své oblibené nebo nékolika dalsim znackam. Devét z desiti muzi
je vérnych své znacce a sedm z desiti Zen taktéz. Lze zde najit i silnou skupinu
osob, ktera i pres to, Ze se drzi své znacky, rada ochutna neznamé pivo - 45 % muzi
a 35 % Zeny. 8% muzi stiida piva a vyhledava nové druhy, u Zen je to 13 %. (Vino-
pal, 2015)

Zajem o informace o pivu je rozdilny uobou pohlavi. MuZi se zajimaji
o druhy piv (65 %), o pivovary, jak azceho se pivo vyrabi (60 %) a situace
v zahrani¢ni (28 %). Zeny vykazuji celkové slabsi zdjem o informace, nejvice je za-
jimaji zdravotni aspekty 30 %, jak se pivo vyrabi (29 %) a druhy piv (26 %). (Vino-
pal, 2015)

Sladové napoje a napoje na bazi piva

Z prizkumi provadénych Vinopalem (2014) vyplyva, Ze vroce 2014 pivni mix
ochutnalo 73 % muzi a 66 % Zen. Zajimavym zjiSténim je, Ze pravidelni konzu-
menti predstavuji pouze 2 % dotazanych muzi a 4 % Zen. Zeny, které jsou pravi-
delnymi konzumentkami pivnich mixt, kdy konzumuji alesponi 2 piva tydné je 9 %.
Muzi, ktefi konzumuji méné, nez 7 piv tydné, konzumuje obcas 32 % dotazanych
pivni mixy. MuZi, ktef'{ spottebuji vice piv, pije pivni mix pouze 17 %.

Tab.10  Konzumace pivnich mix{ u mladych lidi ve véku 18 - 29 let.

Pohlavi Obcas sida | Neochutnal/a
Muz 44 % 13 %
Zena 42 % 19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vinopal, 2014. Pivni mixy na ¢eském pivnim trhu v roce 2014.

Dlivodem oblibenosti mladych lidi je nizky obsah alkoholu a osvéZujici prichut, ti
jsou také nejcastéji konzumenty. Vinopal (2014) uvadji, Ze u vysokoskolsky vzdéla-
nych mladych lidi je zaznamenana vyssi konzumace pivnich mix.

Z pruzkumi spolecnosti Nielsen vyplyva z panelového vyzkumu na 1000 re-
spondentech, Ze 12,5 % dotazanych respondentii konzumuje méné pivnich mix.
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Hlavnim divodem je u 44 % dotazanych to, Ze jim nechutna. Dale 27 % preferuje
klasické pivo, 7 % uvadi jako dlivod vysokou kalorickou hodnotu a vysokou cenu.
3 % konzumuje tyto napoje pouze v lété. (Hrusova, 2014).

Vnimani pivnich mixi je jiné pro Zeny a muze, vétsina jej vnima, jako jiny al-
koholicky napoj, tedy specificky druh piva. Zeny povazuji pivni mixy s rostouci
frekvenci spotteby spise za pivo. Naopak u muzi je tento trend opacny, konzumen-
ti, kteri vypiji méné, nez 7 piv jej 30 % nepovazuje za pivo. 42 % muzskych re-
spondentli odmita pivni mixy jako pivo a osoby se spoti‘ebou vice nez 14 piv tydné
povazuje za pivni mixy za spiSe pivo. Vnimani Ceskych spotiebitelli trhu pivnich
mix{ je pozitivni, povaZuji jej za doplnék pivniho trhu. Pozitivni vhimani je u 78 %
muZzl a 85 % Zen. U Zen je pozitivni vnimani pivnich mix{ s rostouci konzumaci,
u muzd je s vyssi spotiebou nez 7 piv negativni. Negativni vnimani je u 15 % muzi
a5 % zZen, zbytek nevyjadril svlij nazor. Podle vétSiny dotdzanych nepredstavuje
trh pivnich mix{i ohroZeni pro tradi¢ni ¢eské pivo. Neobava se 76 % muzi a 77 %
Zen. Obavy ma pouze 17 % muzi a 11 % Zen. Soucasny stav na trhu pivnich mixa
lze charakterizovat jako stabilizovany, obdobi boomu spojeného se zkouSenim je
jiz pry¢. 68 % muzi a 58 % Zen povazuje pivni mixy za do¢asnou médni zalezitost.
(Vinopal, 2014)

Dulezitost aspektu pii vybéru piva u muzii a Zen.

NejduleZitéjsi roli pro ¢eského spotiebitele pri vybéru piva hraje chut, ktera je pro
né klicova a z dlouhodobéjsiho pohledu je stdle méné zajima cena. Pro muze je ty-
pické, ze nejdulezitéjsim aspektem je pro né chut, ktera je dilezita pro 84 %. Jakjiz
bylo dirive zminéno, 1ze zde pozorovat konzervatismus, hned dal$imi prvky jsou
totiz znacka (80%), zvyk (76 %) a stupnovitost (69 %). Cena je diilezita z 65 %

Okoli
Reklama I S —

Ceské pivo

Doporudeni
Slevafakce
Misto vyroby
Cena
Stupriovitost
2wk

Znacka

Chut

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mDile7ité m NedileZité

Obr.13  Dilezitost aspekti pti vybéru piva muzii (n=426, ktefi alespon nékdy piji pivo).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vinopal, Vybér piva ¢eskymi konzumenty v roce 2014.
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a s tim je spojena slevova akce, kterou povazuje pres polovina dotazanych za diile-
zZitou. 57 % povazuje dulezité misto vyroby piva. Reklamu a vliv piva, které pi-
je okoli, povazuji Ctyri pétiny dotdzanych za nedtlezitou. (Vinopal, 2014)

Zeny jsou v porovnani s muZi pii vybéru piva vice ekonomicky zaloZeny, na
prvnich pozicich v dilezZitosti se pohybuje cena, ktera je nejdiilezitéjSim aspektem
(67 %), dale chut a znacka (67 %). 64 % nakupuje podle zvyku. Sleva zajima 57 %

Zen aje pro né dilezitéjsi nez misto vyroby (51 %). V ostatnich aspektech jsou
rozdily minimalni. (Vinopal, 2014)
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Obr.14  Diulezitost aspekti pti vybéru piva u Zen (n=426, kteri alespon nékdy piji pivo).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vinopal, Vybér piva ceskymi konzumenty v roce 2014.

5.1.3 Kategorie konzumentt na trhu

Vinopal (2014) definuje zakladni typy konzumentii podle dominance prevazuji-
cich strategii, ktera u nich dominuje (n=426):

e Sporivi - nejvétsi vliv na né ma cena aslevova akce. Prevazujici kategorie
u Zen (32 %). Podil vyskytu této skupiny u muzi zavisi na mnozstvi piva, které
vypiji, ¢im vétsi mnozstvi piva muzi vypiji, tim méné hledi na cenu a podil této
skupiny u muzi klesa.

e Ovlivnéni - nechaji si radit od znalct, piji podle svého okoli, inspiruje je re-
klama a tyto faktory vyrazné ovliviiuji jejich chovani.

e Patrioti - jde jim primarné o misto vyroby piva, a zda jde o pivo z CR. Pfevazu-
jici skupinou jsou muzi (30 %).

e Konzervativni - primarnimi vlivy, které na né piisobi, jsou chut, zvyk kupovat

konkrétni pivo a predevsSim jsou vérni své znacce. S ristem spotiebovaného
piva u muzi roste podil vyskytu tohoto typu ze 17 % na 39 %.
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Vysekalova (2011) upozoriiuje na rozdéleni konzumenta pijaka piva podle
agentury Mark/BBDO a GfK Praha a aktivni pijaci predstavuji 44 % populace.

e Stamgasti - vice neZ polovina pije pivo denné, jde o muZe stfedniho véku
s niz§imi ambicemi a jejich spolecensky Zivot se soustiedi na pivo.

¢ Loajalnf domacky - diichodci na venkové, jsou vérni oblibené znacce a pivo pi-
ji 2 = 3 krat do tydne, vétSinou doma.

e Partak - mladi a spolecensky aktivni lidé okolo 25 let, pivo je pro né symbol
pratelstvi a zabavy. VétSinou jde o studenty nebo délniky s mnoZstvim penéz
na koncerty nebo sportovni podniky.

e Sportovec - aktivni a na zdravi orientovany typ, typicky dobre zajiStény clo-
vék ve véku 30 let s ndrocnym a stresujicim povolanim. Pivo bere jako symbol
obcerstveni a doplnék sportovnich aktivit.

e Nevybiravy - muz stiedniho véku bez jasnych hodnot a aktivit, vede klidny Zi-
vot s trochou spolecnosti. Pivo pije ob¢as aje mu jedno jaké. (Vysekalov,
2011)

Generace millenials na pivnim trhu

V zahranidi se lze setkat s vlivnou generaci millennials. Millennials je generaci osob
narozenych od roku 1980 - 2010. Brewers Association (2015) uvadi, Ze jde
o0 osoby, které tvori asi 25 % celkové populace v USA, jde o skupinu osob, které
jsou oznacovany za hlavni cilovou skupinu trhu malych pivovart (craft beer in-
dustry). Clemons a kol. (2006) uvadi, Ze sladci se v poslednich letech snazi odlisit
na zakladé chuti a viini piva. Jejich strategii je ziskat pozici na trhu pomoci ziskani
vyhody vyrabét nové druhy a vytvaret nové produkty. Reid a kol. (2014) definuje
zvySenou poptavku u této skupiny, jako touhu po novych chutich a sezénni nabid-
kou. Brewers Association (2015) uvadi, Ze malé pivovary jsou oblibené, protoze
jsou malé, nezavislé, remeslné s malou produkci a lokalni. Spotrebitelé zadaji riizné
druhy, styly, podporuji lokalni pivovary, poptavaji vysokou kvalitu pivnich vyrob-
ki a tradi¢ni proces vareni piva.

Prizkum spolecnosti Slingshot Dallas Advertising Agency monitoroval chova-
ni generace millennials na pivnim trhu. Vysledkem je, Ze 94 % vyzkouselo
v pribéhu mésice nové pivo a 87 % pilo pivo z malého pivovaru v priibéhu pred-
choziho tydne. 47 % preferuje pivo z malého pivovaru pied pivem z velkého pri-
myslového pivovaru. 70 % dotazanych preferuje misto konzumace piva ve specia-
lizovaném baru s Sirokou nabidkou. (Reid a kol., 2014)

Tradi¢ni marketingové formy sdéleni na tuto generaci tedy prestavaji platit,
mlada generace ziskava nové informace o pivu nejcastéji prostrednictvim tstniho
sdéleni nebo doporuceni (WOM), tento vliv je pétkrat silnéjsi nez z reklamy, pouze
méné nez 10 % osob ziska informace z tradi¢ni reklamy, coz je jen velice malo,
vzhledem k tomu, Ze podle odhadi jsou celkové ndklady na reklamu v pivovarském
primyslu okolo 1 miliardy dolart. (Reid a kol., 2014)
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NejcastéjSimi zdroji informaci o pivnich vyrobcich jsou pro 80 % dotazanych
obsluha barti, barmani a pratelé. VétSina dotazanych uvedla, Ze nasli jejich oblibe-
nou znacku piva na zakladé doporuceni. 41 % ziskava informace hlavné online
(vyhledavani informaci na specializovanych webech bylo zminéno jiZ v kapitole
3.4). (Reid a kol., 2014)

514 Eyetrackingové studie obali

Studie Avery Dennison (2014) a Package InSight provadéné na Clemson Universi-
ty, realizovaly eyetrackingovy vyzkum na 193 respondentech, ve sloZeni 109 Zen,
84 muzi, kde se zabyvaly vlivem obalového materidlu na nakupni chovani pfi na-
kupovani piv z malych pivovari. 180 dotdzanych si koupilo pivo z femeslného pi-
vovaru béhem poslednich 3 mésicti a 40 % z nich nakupuje pivo pravidelné 1 - 2
krat tydné. Vék ucastniki byl 21 - 65 let, mladi lidé 21 - 39 let predstavovali 55 %
vzorku.

Ve vyzkumu byly testovany etikety z rliznych materialli - papirové, matné fo-
lie, lesklé folie, metalické, dievéné a jednoduché tiSténé. Respondenti byli nahodné
rozdéleni a prohliZeli si vZdy jeden vzorek s modifikovanou etiketou, doplné-
nou ostatnimi nahodnymi lahvemi a poté vybrali ten, ktery by si koupili.

Z dat provedenych eyetrackingovym pristrojem byly zjiStény nasledujici vy-
stupy:

Préimérny ¢as prvni fixace (entry time) na sledovany material etikety. Cim by-
la doba zaznamendani prvku kratsi, tim 1épe si etiketa vedla. Nejlepsi vysledek byl
zaznamenan u lesklé folie, dfevéné a metalické etikety.

Nejvétsi soucet prvnich fixaci (first fixation) byl zaznamenan na jednoduchou
tiSténou, matnou a metalickou etiketu. Bylo zjiSténo, Ze jednoducha tisténa etiketa
byla pozorovana o 20 % déle, neZ ostatni. Byl zjiStén silny vztah délkou trvani
a vybérem produktu. Cim delsi je doba pozorovani, tim vétsi je pravdépodobnost,
Ze si spotrebitel vyrobek koupi.

Pocet vSech fixaci (fixation count) na danou etiketu. Studie naznacuje pozitivni
vztah mezi souc¢tem prohliZeni produktu a kupnim zamérem. Nejlépe si vedla me-
talicka folie, dale jednoducha tiSténa a papirova.

Tab.11  Konzumace pivnich mixii u mladych lidi ve véku 18 - 29 let.

Papirové | Matné | Lesklé | Metalické | Dievéné | Jednoduché t.
Entry time [s] 7,16s 6,08 s 518s 554s 5,34s 6,34 s
First fixation [s] 1,14 s 1,43 s 1,17 s 1,42 s 1,09 s 1,76 s
Flxation count | ¢ o3 575 | 781 6,52 6,43 7,31
[pocet]

Zdroj: AVERY DENNISON: Label and Packaging Materials, 2014.

62 % dotazovanych uvedlo, Ze metalicka etiketa zaujima jejich pozornost ve srov-
nani s ostatnimi materialy a 46 % procent dotazanych povaZuje metalicky film jako
nejdrazsi ze vSech materidl, nasledovany etiketou vyrobenou ze dreva
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a jednoduchou tisténou etiketou. NejlevnéjSim dojmem ptisobi podle 40 % respon-
dentd papirova etiketa. Jednotlivé vysledky jsou prehledné srovnany na obrazku ¢.
15.

Poutajici nejvétsi pozornost Pusobici nejdraz§im dojmem Pusobici nejlevnéjSim dojmem
Etikety
M Papirové
B Matné
46% Lesklé
B Metalické
B Drevéné
Jednoduché
tisténé

Obr.15  Vliv materialu etikety na ndkupni chovani a vnimani.
Zdroj: Vlastni uprava AVERY DENNISON: Label and Packaging Materials, 2014..

Nasledné byl kazdy respondent podroben hloubkovému rozhovoru, kde bylo zjis-
téno, Ze spotiebitelé jednoznacné preferuji predevsim dievéné obaly, i kdyZ se na
né nedivali. Skupina ptes 30 let se zaméiovala na direvény obal dvakrat ¢astéji nez
mladsi.

Jiny vyzkum provadény za spoluprace pivovaru Carlsberg a Tobii, se primarné
zabyval vlivem reklamnich materiali (POS) na ndkupni chovani v misté prodeje.
Studie byla provadéna na 250 respondentech ve trech barech v Stockholmu. Bylo
zjiSténo, Ze existuje silnad zavislost mezi tim, na co se ¢lovék diva a co kupuje. Bylo
prokazano, Ze poutavymi a netradi¢nimi prvky v misté prodeje pomoci reklam
a POS materiald zcela jednoznacné lze ovlivnit rozhodovani a tim zménit jejich pt-
vodni myslenky a primét je k akci zakoupit si propagovany vyrobek. (Barda, 2011)

Jina studie byla provedena v rdmci Anglia Ruskin Iniversity pro pivovar Twe-
ed Brewing Company. Studie se zabyvala vytvorenim vhodné etikety, ktera by se
odlisovala pivo Hopster od ostatnich konkurencnich etiket a upoutala vice pozor-
nosti. Byl vytvoren obal a etiketa, ktera je sloZena z velké vyrazného bilého pisma
s vlnitym efektem, které tvoii kontrast k tmavé zelenému a zZlutému podkladu. Dale
byl zvolen odliSny graficky motiv jednoduchého obliceje ve tvaru kruhi. Ve studii
bylo porovnavano deset raznych lahvi odliSnych pivovard, ze 72 vybért tvorilo
44 % vybéru pravé pivo Hopster. UZitim vhodnych kombinaci netradi¢nich pisem
a kontrastnich barev Ize jednoznacné upoutat vyssi pozornost. (Bullentin, 2015)

Srovnani 6 nejuspésnéjsich vzorki, v€etné piva Hopster je na obrazku ¢. 16.
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Obr.16  Porovnani etiket jednotlivych lahvi v rdmci vyzkumu pubLAB, 2015.
Zdroj: publab.co.uk, 2015.

Pestrobarevné etikety maji vyrazny vliv na vybér produktu, 95 % ucastnikl pri-
zkumu by pri vybéru neznamého produktu, zvolila ten nejbarevnéjsi
a nejnapadnéjsi. (Grey, 2015)
Jina studie provedené opét prostoru pivniho baru v Anglii se zabyvala vizualni po-
zornosti avybérem produktu, kde bylo 20 mezinarodnich studentti vybrano
a kazdy si mél zvolit pivo podle etikety na vyc¢epnim kohoutu (tzv. ,pump clips),
zadny ze studentli diive nemél zadnou zkuSenost s témito vzorky a nikdy nepil
piva, ktera byla souc¢asti vyzkumu, ani neznal lokalni znacky. 70 % respondentt si
zvolilo etiketu, ktera zaujimala celkové nejvétsi pozornost. 90 % respondenti si
zvolilo etiketu, na kterou se divali nejdéle. Zajimavym zjiSténim je, Ze nejprodava-
Ze vizudlni pozornost je témér perfektné zavisla na vybéru produktu, etiketa tvori
vyznamnou roli pti vybéru nového ¢i neznamého piva. (Cambridge News (2015);
pubLAB 2015)

Ve studii provadéné Callick a Cardello bylo zkoumano, zda ma vzhled obalu
vliv na vnimani spottebitele. Byly vybrany ¢tyti produkty, tfi z nich mély atraktivni
provedeni obalu a posledni byl obalem podle norem vojenskych pozadavki, tedy
hnédy obal s polotovarem. U¢astnici vyzkumu jednozna¢né preferovali atraktivni
obaly, pred obalem poslednim a vyrobky oznacovali je jako kvalitnéjsi. Ve studii
bylo jasné prokazano, Ze spottebitelé hodnoti kvalitu a vybér produktu pomoci
obalu, aniz by méli s produkty predchozi zkuSenost. Vybér probiha podle estetic-
kého a fyzického posouzeni kvality obalu a podle toho urcuji kvalitu obsahu.
(Gomez a kol., 2014)

Eyetrackingovy vyzkum provadény Japan Consumer Marketing Research In-
stituce ve spolupraci s Tobii zkoumal vliv genderovych rozdilii pii pozorovani
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vzorkil piva, vliv znacky a loajality na spotiebitele a také, které prvky na obalech
jsou Klicové pro vybér. Do studie bylo zapojeno 40 pravidelnych konzumenti piva
podle loajality ke znacce (nejvice loajalni, stfredné a nejméné). Zkoumanymi vzorky
byly 3 lahve rtiznych piv, které byly umistény v regale ve stredové zéné. A kazdy
respondent si mohl regal prohliZet pevny Cas, celkem 15 sekund a vSechny 3 regaly
byly v ndhodném poradi. Respondentiim trvalo v primeéru 5 sekund, nez se zamé-
rili na jejich oblibenou znacku a poté se zamérili na logo a nakonec na doplikové
texty. Lepé si také vedl jednodussi obal se znackou a motivem piva a pény, na ktery
byla uptrena pozornost nejdéle, ze vSech sledovanych vzorkd. MuZi se soustredili
hlavné na logo adopliikové texty aZeny si celkové vice prohlizely produkty
a zameétovaly se vice na nazev produktu. (Tobii, 2013)

Ve vyzkumu Gomes a kol. (2014) byla zkoumdana atraktivita obalu u vyrobkt
s celopotisténym obalem a malou etiketou na obalu. 96 % ucastnikd uvedlo, Ze
vzhled obalu je pro né pri vybéru nového produktu klicovy. Vysledky eyetrackingu
ukazuji, Ze nebyly pozorovany znatelné rozdily v pozorovani produktdi, obal
smensi etiketou byl pro pozorovatele nepatrné atraktivnéjsi (podle fixation
count), protoZze si respondenti prohliZzeli déle obsah baleni, ktery neSel
u celopotisténého obalu pozorovat. Nebyly zjiStény zavislosti mezi vybérem pfi-
chuté a velikosti obalu a stejné tak Zadné interakce mezi vékem a velikosti obalu
nebo vékem a vybérem piichuti. Pfi porovnani dvou stejnych produkti spotiebite-
1é preferovali vyrobky s mensi etiketou i pies to, Ze na ni bylo méné grafiky. U¢ast-
nici hodnotili mensi etiketu jako prehlednéjsi, jednodussi a prekvapivé také kvalit-
néjsi, protoZze mensi etiketa nabizela pohled na skute¢ny produkt. Osoby, které
zvolily celopotiStény obal tvrdily, Ze vice obalového materialu pro né znamena, Ze
bude produkt drazsi.

Ares akol. (2013) provadéli eyetrackingovou studii, kterd se zabyvala tim,
které prvky jsou klicové pro spotiebitele pti ndkupu potravin. Studie se zucastnilo
53 ucastniki, v zastoupeni 62 % Zen a 38 % muZt, pri vékovém slozZeni 18 - 57 let,
ktefi si prohliZeli tfi rtizné produkty. Za sledovana AIO byla zvolena: vyrobce,
znacka, puavod, sloZeni, nutri¢ni informace, datum expirace, grafika obrazku
a gramaz.

100,00%  90,40% 87,.83% 87,17%

80,00% 70,77%
60,00% 51,30%
84,23% 39 170,
40,00%
D I I I (']
20,00% l
0,00%

Znatka Grafika Nutriéni  SloZeni  Pivod Vyrobce GramaZ Datum
hodnoty expirace

Obr.17  Procentni vyjadieni fixaci na zvolené AOI respondenty.
Zdroj: Vlastni iprava podle Ares a kol. (2013).
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Bez ohledu na designové provedeni obalu a typ produktu bylo zjiSténo, Ze spotie-
bitelé se nejvice zaméruji pti vybéru potravin na ctyii zdkladni prvky - znacku,
grafické motivy, nutri¢ni hodnoty a sloZeni. Znacka, graficky prvek a nutri¢ni hod-
noty prilakaly pozornost pres 80 % ucastnikli vyzkumu. Ostatni prvky jiz byly vel-
mi zavislé na grafickém provedeni obalu.

5.2 Vystupy Setreni

V prvni ¢asti jsou zpracovana a vyhodnocena data z eyetrackingového Setfeni pro
jednotlivé vzorky zvlast, protoze ne vSechny vzorky maji na etiketach a obalech
stejné informace a pravé odliSnosti mizou prinést zajimavé vysledky z jejich pozo-
rovani. ZjiSténé poznatky jsou pak shrnuty v nasledujici kapitole. Dale jsou tato
ziskana data nasledné doplnéna o zjisténi a doplnujici otazky z hloubkovych roz-
hovort s cilem ziskani vhodnych informaci pro sestaveni komplexniho modelu
spotrebitelského chovani zaméreného na vybér piva a sladovych napojii, véetné
vymezeni rozdili ve vnimani produktd u mladych lidi a mezi skupinou muzi a Zen.

5.2.1 VysledKky pozorovani pivnich a sladovych vyrobkii

VzorKky jsou serazeny podle priimérné celkové doby pozorovani jednotlivych vzor-
k. Jednotlivé casy jsou zobrazeny v tabulce ¢. 12.

Tab.12  Primérna doba pozorovani jednotlivych vzorkd.

Znacka Visible Time Average [ms]
Bernard 13350,2
Pilsner Urquell 11862,0
Kocour 11817,1
Staropramen 11795,2
Brewdog 11389,9
Primator 10954,0
Hoegaarden 10597,3
Paulaner 10485,1
Clock 9106,5
Zlatopramen 8835,2
Pardal 8608,5

Zdroj: Vystupy SMI BeGaze™ statistik.

Bernard

Jedna se o vyrobce, ktery pohazi z CR a lze jej zaradit do skupiny velkych nezavis-
lych pivovard, se zahrani¢ni ucasti belgického partnera. Obal lahve je vyroben ze
sklenéného materialu o objemu 0,5 1. Etiketa je papirova s matnou Upravou. Na
lahvi nejsou zadné metalické prvky, ale 1ze zde najit specialni patentni uzavér, kte-
1y je typicky pro pivo Bernarda. Dalsi odlisnosti je vypiskovany nazev pivovaru ve
skle, ktery je vidét pouze v boc¢nich ¢astech nad etiketou.
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Obal byl vSemi respondenty oznacen jako libivy. Pivo Bernard by si nejspiSe
nekoupili pouze 2 respondenti a zbylych 23 by si jej zakoupilo.

5 respondentti by za uvedeny vzorek bylo ochotno zaplatit méné, nez je redlna
zaradilo do spravné cenové kategorie a za tuto cenu by si jej i zakoupili. 5 respon-
dentl produkt zaradilo do vys$si cenové kategorie a za produkt by byly ochotni za-
platit realné vyssi castku. 1 respondent vyrobek dokonce zaradil vyrobek do nej-
vyss$i cenové kategorie 81 - 100 KC. VSichni respondenti se s timto obalem jiZ
v minulosti setkali a znali patentni uzavér a povaZuji jej za prakticky, protoze lze
napoj opétovné uzavrit.

Pfi vyhodnoceni heat map bylo zjiSténo, Ze nejvice je soustiedén zrak respon-
dentl na druh piva na etiketé, déle je zaznamenan zajem o ¢ervené logo pivovaru
a obsah alkoholu. Déle je soustfedéna pozornost ucastnikdi na vrchni c¢ast hrdla
lahve, kde je sledovan druh piva, znacka a uzavér. Pfi porovnavani rozdilnosti po-
zorovani muzl a Zen bylo zjiSténo, Ze muzi navic na hlavni etiketé sleduji obsah
alkoholu a objem lahve, které Zeny nezajimal. Muzi se také vice soustiedili na hrdlo
lahve, kde bylo zaznamenano vice teplych zén. Zeny sousttedili vice pozornosti na
logo, nez muzi. Naopak piskovani na bocich je nezaznamenal nikdo z respondentt.

Podrobnéjsi statistiky byly dosaZeny vyhodnocenim analyzy KPI pro tento
obal. Celkové bylo stanoveno 9 oblasti AOL. Prvnim navstivenym prvkem, ktery
zaujal pozornost 23 ucastniki, bylo logo erbu, celkové zde stravili 1522,6 ms, tedy
13,3 % cCasu pozorovani a 17 respondentl se k tomuto prvku opakované vratilo.
Druhym navstivenym prvkem byla znacka Bernard v dolni ¢asti etikety, tohoto
prvku si vS§imlo 23 osob. Stravili zde ptiblizné 8,1 % casu, celkem 1099,4 ms, opa-
kované se na toto AOI navratilo 15 osob. Znacky ve vrchni ¢asti hrdla si vSimlo
pouze 12 osob, 6 opakované, a také si tento prvek mnohem prohliZeli kratsi dobu,
pouze 308 ms. Tretim navs$tivenym prvkem byl druh piva, celkem zde bylo strave-
no 9 % celkového casu (1123 ms), druh zaregistrovalo 20 osob a 14 se opakované
k tomuto prvku navratilo. Pro srovnani druhu uvedeného na hrdle si vSimlo 15
osob, 6 se jich podivalo opakované a stravili zde pouze méné, nez polovinu casu,
nez v dolni etiketé. Dale je jiZ respondenti presunuli ze spodni ¢asti etikety na hr-
dlo. Patentni uzdvér zaznamenalo 17 osob, které zde stravili 8,4 % casu, a 10 se
jich k tomuto prvku navratilo. Stupniovitosti ve vrchni ¢asti si vS§imlo pouze 6 osob
s velmi kratkou dobou trvani 58,1 ms, stupniovitosti v dolni ¢asti si v§Simli pouze 4
Ucastnici, ale stravili zde delSi ¢as - 137ms. Posledni navstivenou oblasti byl objem,
ktery si prohlédli pouze 3 respondenti ve velmi kratkém case. Vystupy si lze pro-
hlédnout na obrazku ¢. 18 nize.
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Obr.18  Analyza AOI vzorku Bernard.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Prvnim azarovén nejnavsStévovanéjSim prvkem bylo logo serbem, které si
prohlédlo 10 muzi a Zen pouze 13/15, muzi vénovali logu 13,1 % Casu a Zeny 14 %
casu. Na logo se opakované podivalo 9 Zen a 6 muzi. Druha v poradi byla znacka
s ¢ervenym pismem. Zeny zde stravili celkem 9,3 % celkového ¢asu a je to zaroven
prvek, ktery si na této lahvi prohlédlo nejvice Zen (14). Zatimco znacka u muzi
byla zaznamendana 7 respondenty a primérné zde stravili 6,5 % celkového casu. 3
muZi se poté presunuli k hrdlu lahve, prohlidli si znacku s dobou trvani pouhych
1,3 %. Zeny se zamé¥ily na druh piva, ktery zaujal 11 respondentek a 8 muzi. Zeny
zde celkové stravili sice delsi dobu, neZ muzi, ale celkové zde muzi stravili 12,9 %
celkového pozorovani a Zeny pouze 8,4 %. Poté byla shodné presunuta pozornost
na druh piva na hrdle, kde stravili obé skupiny shodné 3 % Casu a kam se celkové
divalo méné Zen i muZu ve srovnani s umisténim na hlavni etiketé. Zen bylo 8 a 4
se podivaly opakované, muzi pouze 3 a2 opakované. Zeny se poté piresunuli ke
znacce, kterou si jiz muZi prohlédli drive, stravily zde 2 % casu a podivalo se na ni
6 Zen s 50% navratnosti. Uzavér zaznamenalo 9 Zen a5 muzli, muzi i Zeny zde
stravili 5,8 % celkového pozorovani. Stupniovistost na hrdle lahve byla
zaznamenana drive, neZ v dolni casti etikety, je také vyrazné vetSim pismem,
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prohlédli si ji shodné 2 muZi a 2 Zeny, zatimco stupriovitost v dolni casti etikety
zaznamenal pouze 1 muz a 2 Zeny.
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Obr.19  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Pilsner Urquell

Je tradi¢nim ceskym pivovarem s dlouholetou tradici, patfi do velké pivovarské
skupiny SABMiller. Obal piva je ze zeleného sklenéného materialu o objemu 0,5 |,
etiketa ve spodni Casti obalu je z matného papiru v kombinaci se zelenou, bilou
a zlatou barvou, které dominuje ¢ervené logo pivovaru. Na hrdle lahve jsou dopln-
ky ze zlatého metalického celofanu, doplnéného o grafické prvky s erbem Plzné.
V dolni ¢asti je prithledna nalepka s oznacenim druhu piva.

VSichni ucastnici oznacili vzhled lahve za libivy, coz se dalo o¢ekavat, protoZe
jde o jedno z nejznaméjsich piv na trhu. Také zde bylo prokazano jiZ zminéné ceské
patriotstvi a vSichni Uicastnici by si toto pivo zakoupili.

Shodné 23 respondentti zaradila toto pivo do spravné cenové kategorie, pouze
2 Zeny jej zaradily jako drazsi, Slo vSak o Zeny, které jsou pouze prileZitostnymi
konzumentkami piva a o pivo a jejich ceny pravdépodobné neznaji. Tyto Zeny po-
rovnavaly hlavné vzhled obalu, ktery na né plisobil mnohem lepsim dojmem nez
ostatni obaly. Prvni Zena tento obal zaradila do stfedni cenové kategorie (41 - 60
K¢), druha do vyssi cenové kategorie (61 - 80 K¢), ktera prevysSuje béZnou prodejni
cenu piiblizné trikrat.

Z heat map je patrné, Ze nejvétsi pozornost respondentil je soustiedéna na
cervené logo pivovaru, které je vyrazné, dale na oznaceni druhu piva na priihled-
ném Stitku se zlatym napisem a vyrazné misto teplé zony lze spatrit na hrdle lahve
ze zlatého grafickym prvkem a vyraznym erbem. MuZi i Zeny se primarné zaméruji
na drive zminéné prvky, lze pozorovat odliSnosti v pozorovani, kdy Zeny se vice
zaméruji na vrchni metalicky prvek aerb, ale také na vice na znacku pivovaru,
v porovnani s muzskou ¢asti respondentd.

Pti analyze AOI bylo potvrzeno, to co bylo jizZ zjiSténo z heat map. Prvni oblast,
ktera byla zkoumadna, bylo ¢ervené vyrazné logo pivovaru, celkem si ho prohlédlo
23 osob, 19 opakované a celkova doba, po kterou logu vénovali pozornost, ¢inila
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13,3 % (1622,5 ms). Druhou oblasti byla znacka pivovaru, které byla celkové vé-
novana nejvétsi pozornost, $lo 0 15,1 % (1667,1 ms), prohlédlo si ji vSech 25 osob,
opakované celych 19. Nasledné byla pozornost respondentii presunuta na hrdlo
lahve, kde zaujalo jejich pozornost logo Plzné, celkova stravena doba cinila pouze
3 %, ale toto misto zaznamenalo 14 osob a 7 opakované. Nasledné byla upiena po-
zornost na metalicky graficky prvek na hrdle lahve, celkem ho zaznamenalo 21
osob, 14 opakované acelkova doba, kterou zde stravili, ¢inila 10,5 % casu
(1238 ms). Poté byla pozornost piresunuta k dolni ¢asti lahve, kde je oznaceni pt-
vodu a druh piva, celkové tyto oblasti zaznamenalo shodné 15 respondentti a doba
pozorovani c¢inila okolo 4,4 %. Poslednim prvkem oblasti zajmu je uzavér lahve,
ktery byl pozorovan 14 respondenty s dobou pozorovani 3,5 % (394,5 ms).
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Average fixation
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Obr.20  Analyza AOI vzorku Pilsner Urquell.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Dale byly porovnany rozdily v pozorovani muzi a Zen. Pirekvapivym zjisténim je,
Ze Casy pozorovani jednotlivych AOI obou pohlavi jsou témér identické. Poradi je
taktéz identické, aZ na posledni dvé navstivena AOI - uzavér a druh.
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Obr.21  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Muzi nejprve zaznamenali druh a poté uzavér, Zeny v obraceném poradi. Prvni za-
znamenanou a soucasné nejnavstévovanéjsi polozkou u muzi bylo logo, 10 muzi
mu vénovalo pozornost, 7 opakované s priimérnou dobou pozorovani 15,8 %.
U Zen byla doba pozorovani loga pouze 10,3 % doby pozorovani a opakované se
k nému vratilo 9 z 13 pozorovani. Znacka byla hned na druhém misté, kam respon-
denti presunuli sviij pohled a zaroveinn mistem, kam soustredilo svoji pozornost
nejvice Zen, doba zaujati Cinila 15,8 %, znacku navstivilo 15 Zen a 11 se na toto AOI
navratila. Muzi zde stravili v priiméru 15,4 % doby pozorovani, s navratnosti 8/10.
Druhym nejpozorovanéjSim mistem u Zen byla grafika na hrdle lahve, celkem zau-
jala pozornost na 12,3 %, pti navsStévnosti 12 Zen a9 opakované navracenych.
MuZi zde setrvali po dobu 8,5 % a navstivilo tento prvek 7 muzi. 8 muzi setrvalo
na oznaceni druhu piva, celkem zde setrvali 7,9 %, pti navratnosti 3 osob. Zeny zde
setrvaly pouze 2,9 % ¢asu pozorovani, ale druh zaujal 7 Zen a 3 opakované. Ozna-
¢eni plivodu zaujalo vice muzi, setrvali zde 6,1 % celkového c¢asu, zatimco Zeny
pouze 2,9 %. 7 muzi zaznamenalo ptivod, Zen pouze 6, ale 4 opakovanég, zatimco
muZi jenom 3. Poslednim prvkem byl uzavér, ktery si prohlédli 4 muZzi a9 Zen, 3
zeny dokonce opakované. Zeny zde stravili primérné 3,5 % celkové doby a muZi
pouze 3 %.

Kocour

Pivovar Kocour je malym ceskym pivovarem. Lahve piva je z plastového, PET ma-
teridlu oobjemu 1 1 a lahev je opatfena Sroubovacim uzdvérem. Etiketa je
z obyCejného papirového materidlu v kombinaci hnédych a oranZovych barevnych
tonl. Velkym logem pivovaru a barevnou grafikou s vyobrazenym sumcem.

Z heat map je patrné, Ze nejvétsi pozornost je opét soustiedéna do stiedu eti-
kety, kde je nejvice teplych zén. Nejvice byla soustfedéna pozornost smérem
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k znacce pivovaru, ndzvim piva v Ceském ianglickém jazyce alogu pivovaru.
Z heat map nejsou patrné vyraznéjsi rozdily v pozorovani Zen a muZzi.

Hodnoceni vzhled obalu u piva Kocour je nejvice odlisné ze vSech vzorkd, 1ze
zde také pozorovat nejvétsi rozdily ve vnimani obali u Zen a muzi. 15 responden-
tli oznacuje obal piva Kocour za libivy a 10 ucastniki za osklivy a nevzhledny, neli-
bil se 8 Zendm (z 15) a 2 muzim. Téchto 10 respondenti by si jej nezakoupilo. Z 15
osob, které obal oznacili jako libivy by si jej koupilo 13, pouze 2 osoby by si jej ne-
koupili.

Cenovy odhad obalu byl ve vétsiné piipadli mnohem nizsi, neZ je realna cena,
kterou neodhadl Zadny zucastnikii, pivo patfi do nejvyssi cenové kategorie
a vsichni respondenti by za néj zaplatili niz$i cenu. PfibliZny odhad zarazeni tohoto
vzorku do vysSi cenové kategorie méli pouze 3 Ucastnici vyzkumu (3 muZzi). Zaji-
mavé je, Ze nikdo nezaradil tento vzorek piva do nejvyssi cenové kategorie, 10
ucastniki tento obal zaradilo do vyssi stredni kategorie (41 - 60 K¢), konkrétné slo
04 muZe a 6 Zen. 13 ucastniki je zaradilo do vyrazné nizsich cenovych kategorii,
gorie.

Pri provadéni analyzy AOI bylo zjiSténo, Ze prvni prohlédnutou oblasti zajmu
vSech respondentii je znacka Koucour umisténa na stiredu etikety, podivalo se na ni
celkem 22 osob a prohliZeli si ji 1342,8 ms (11,6 %). 14 osob se na znacku podivalo
vice, neZ jednou. Druhym zaregistrovanym mistem bylo logo pivovaru, celkové zde
24 respondentli stravilo 15,9 % (1628,6 ms) prameérné pozornosti aSlo o AOI
s nejdelSi dobou pozorovani. Na logo se znovu podivalo 21 osob. Poté se respon-
denti presunuli niZe k nazvu piva v angli¢tiné a ¢estiné, anglicky nazev byl prohli-
zen déle (783 ms), neZ cesky (656 ms). Anglicky nazev si prohlédlo 19 responden-
th a Cesky jen 18, opakované navraty byly ale o1 respondenta vyssi u ceského
(11). 18 ucastniki se podivalo na graficky motiv sumce, doba setrvani ¢inila 4,3 %
(574 ms) celkového pozorovani. Poté zaregistrovalo 12 ucastniki oznaceni ptivo-
du, ale stravili zde pouze 283 ms (1,9 %). Posledni a nejméné navstévované AOI -
objem, si prohlédli pouze 4 osoby a setrvaly zde pouze 0,6 % priimérné pozornosti.



Vlastni prace

79

uzaver >

o
g

Sequence 6" d

Entry time 47446 ms puvo

Dwell time 99.0 ms (1.4 %) Sequence 8
Hit ratio 9/25 (36.0 %) Entry time 8359.6 ms
Revisits 0.0 Dwell time 283.8 ms (1.9 %)
Revisitors 0/9 Hit ratio 12/25 (48.0 %)
Average fixation Revisits 0.7

First fixation Revisitors 5/{2

Fixation count X Average fixation 162.4 ms
. o First fixation 162.4 ms
1@ Fixation count 0.9

znacka
Sequence 2
Entry time 1649.6 ms
Dwell time 1342.8 ms (11.6 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 12
Revisitors 14/22
Average fixation 453.5 ms
First fixation 573.4 ms
Fixation count 2.6

nazev2

5 | Sequence 5
783.2 ms (7.6 %) Entry time 4599.0 ms

19/25 (76.0 %) | Dwell time 656.2 ms (4.8 %)

isil 0.9 L Hit ratio 18/25 (72.0 %)
Revisitors 10/19 A Revisits Tl
Average fixation 354.1 ms < | Revisitors 11/18

First fixation - Average fixation 272.9 ms
Fixation count A | First fixation 291.2 ms
grafika Fixation count 18

Sequence objem
Entry time 48 s 1 Sequence 9
Dwell time 4. ) L Entry time 9761.9 ms
Hit ratio S = - Dwell time 73.3 ms (0.6 %)
Revisits g Hit ratio 4/25 (16.0 %)
Revisitors Revisits 03
Average fixation 3143 ms Revisitors 1/4
First fixation 378.7 ms Average fixation 58.8 ms
Fixation count 13 First fixation 57.1 ms
Fixation count

Obr.22  Analyza AOI vzorku Kocour.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Pfi vyhodnocovani rozdilii mezi pohlavimi bylo zjiSténo, Ze si prohliZi nejdrive lo-
go, znacku a nazev ve stejném poradi. Logo si prohlédlo 9 muzi a 14 Zen, 8 muzi
a 13 Zen si logo prohlédli opakované. Logo také bylo mistem, kde byla soustredéna
nejvétsi pozornost obou pohlavi, uzen 16 % pramérné pozornosti au muzi
15,8 %. Muzi zase vénovali vice pozornosti znacce, setrvaly na tomto misté zajmu
13 % pozorovani, Zeny 11,6 %. Znacku si prohlédlo opakované 3/9 muzi a9/13
Zen. Anglicky nazev byl prohliZen déle u obou pohlavi (muZi 7,5 %, Zeny 7,8 %),
nez Cesky (muZi 4,2 %, Zeny 4,9 %). MuZi si prohliZeli anglicky i ¢esky ve stejném
sloZzeni respondent(i, podivalo se na né 7 muzl a 2 muzi opakované. Anglicky na-
zev zaznamenalo 12 Zen (6 opakované), ale cesky pouze 10 (6 opakované). Muzi se
drive presunuli ke grafice, stravili zde 5,7 % celkové doby pozorovani, ale Zeny
pouze 3,4 %. Grafiku zaznamenalo 7 muzl a 10 Zen. 1 Zena si pred timto krokem
vSimla objemu. Muzi se presunuli pohledem k uzavéru, Zeny k oznaceni ptivodu.
Uzavér pozorovalo 5 muzii a4 Zeny, muzi zde primeérné zaujali pozornost na
2,5 %, Zeny pouze 0,8. Piivod si prohlédlo 6 Zen a 6 muzii, muzi zde setrvali po do-

bu 2,9 % pozorovani a Zeny 1,4 %.
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Obr.23  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Staropramen

Staropramen Sladkova limonada je zastupcem kategorie sladovych napoja. Obal je
z prihledného skla, na predni strané jsou dvé etikety. Obal pisobi ptirodnim do-
jmem, je zde vyobrazeno jablko jako symbol prichuté, velky ndpis druhu napoje
a znacky.

Celkem 20 respondentli z 25 povazuje obal tohoto napoje za atraktivni
a vzhledny, tedy pouze 5 respondenti jej oznacilo jako neatraktivni. Celkové by si
produkt Strapramenu zakoupilo 16 respondentti, dokonce i 1, ktery uvedeny pro-
dukt zhodnotil jako nevzhledny. 9 respondentt si tento produkt nezakoupilo.

13 respondentti zaradilo produkt Staropramenu do spravné cenové kategorie,
do nejniZsi cenové kategorie (1 - 20 K¢) a 11 by za tento produkt bylo ochotno za-
platit nepatrné vice, nez je redlna cena, protoze radili vyrobek do nizsi cenové ka-
tegorie (21 - 40 K¢). Pouze 1 Zena zaradila produkt do nejvyssi cenové kategorie
(81 -100K¢)

Z grafickych vystupd heat map je ziejmé, Ze vétSina ucastniki vyzkumu sou-
stredila svoji pozornost oznaceni toho, Ze napoj neobsahuje umélé konzervanty
a uméla barviva, dale na obsah alkoholu, oznaceni prichuti a grafiku jablka. Pozor-
nost je také upiena na hrdlo lahve s ozna¢enim nazvu piva.

Pri provadéni analyzy AOI bylo zjiSténo, Ze prvni oblasti zajmu je stied etikety
s nazvem napoje, ktery zaroven zaujal primérné nejvétsi pozornost ze vsech AOI
na lahvi, celkem 24 % doby pozorovani, 2504,6 ms a navstévnosti 25 osob, ze kte-
rych 24 se jich vratilo opakované. Druhou navstivenou poloZkou byla hned vedle
vyrazna zelend znacka Staropramen, pozorovalo ji 88 % respondentt s celkovou
dobou trvani 671,1 ms (5,8 %). Poté byla pozornost presunuta do vrchnich ¢asti
lahve. Nejkrats$i doba pozorovani byla zaznamendana u uzavéru, pozornost zde byla
uprena pouze 1,4 % celkového casu, ale pozorovalo jej 40 % osob a 3 opakované.
Dale byla pozornost piesunuta opét do spodni poloviny lahve, kde byla zazname-
nana stupnovitost, respektive oznaceni, Ze napoj neobsahuje alkohol a byla zde
stravena celkové nejdels$i doba - 8,7 % pozornosti (1270 ms). Opakované se
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k prvku vratilo 12/19 osob. Poté byla presunuta pozornost na prichut, ktera byla
prohliZena 5,4 % celkového pozorovani u 16 osob, 10 opakovanych. Poté smérova-
la pozornost na oznaceni, Ze vyrobek je bez konzervantd, ktery byl ¢tvrtym nejvice
navstévovanym prvkem s navstévnosti 6,1 % (933,3 ms) u 15 osob. Poté byla po-
zornost upiena na hrdlo lahve, kde je logo a druhé oznaceni druhu piva, tyto dva
prvky byly druhym a tfetim nejnavstévovanéjSim mistem. Na logu bylo primérné
strdveno 6,4 % cCasu snavratnosti 9/18. Na druhu napoje dokonce 6,7 %
(844,7 ms) pri navstévnosti 68 %. Predposlednim mistem navstévy bylo oznaceni
novinky, které upoutalo pozornost pouze 11 osob s primérné stravenym Casem
1,9 %. Grafiky ve tvaru jablka si vS§imlo 10 osob a z toho 5 opakované s primérnym
Casem setrvani 423,1 ms.
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Obr.24  Analyza AOI vzorku Staropramen.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Pti srovnani rozdilli mezi muZi a Zenami je ziejmé, Ze jednotlivd AOI byla navstive-
na v rozdilném poradi. Prvnim a zaroven i mistem s nevét$Sim zaujetim byl nazev,
zaznamenali jej vSichni respondenti a muzi jej pozorovali delSi dobu, pozorovani
muzl trvalo 25,1 % casu pozorovani a u zen 23,6 %. Poté jiz byly jednotliva AOI
sledovana v rozdilném poradi. Stupniovitost byla druhym mistem muzi i Zen, které
ziskalo nejvice pozornosti 11,5 % umuzi a 7,6 % u Zen, se shodnou navstévnosti
cca 75 %. MuZi tento prvek navstivili dfive neZ Zeny, treti v poradi aZeny az
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v sedmém. Muzi déle stravili nejvice ¢asu u konzervantd, celkem primérné 7,6 %
¢asu a Zzeny pouze 5,7 % Casu. Zeny vénovali vét$i pozornost nadzvu na hrdle lahve
ato 7 % a muzi pouze 5,8 % pozorovani, celkové s 70% navstévnosti obou pohlavi.
MuZi a Zeny shodné sledovali s 6,5% mirou zaujati logo pivovaru, Zeny si ho vSimli
diive - 3. poradi, muzi - 9. poradi. PoCet opakovanych pozorovani cinil u obou po-
hlavi 4 respondenty. U Zen byla zaznamenana del$i mira zaujeti u prichuté, stravily
zde celkem 6,6 % a navstévnost Cinila 66,7 %. U muzi byla navstévnost 6 osob
a doba setrvani v oblasti 3,6 %. Prvky novinka, uzavér a grafika meély nejnizsi dobu
setrvani, do 2,7 %. Novinku zaznamenali pouze 4 muzi a setrvali zde 2,9 % pozo-
rovani, Zen pouze 7 a doba setrvani byla jesté kratsi a to 1,5 %.
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Obr.25  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Brewdog

Pivo pochazi ze skotského pivovaru, obal lahve je sklenény z hnédého skla. Etiketa
je vyrobena z obyc¢ejného papiru a podklad etikety je z bilého pisma a na ni je uve-
den velkymi modrymi pismeny napis IPA, ve stfedové casti ¢erné logo pivovaru
s bilym psem a pod nim na levé ¢asti nazev piva vyraznymi Cernymi pismeny, stej-
nym pismem je uvedena znacka uprostied a na pravé ¢asti typ piva.

15 respondentti uvedlo, Ze se jim tento obal libil, 13 z nich by si jej na zakladé
obalu zakoupilo a pouze 2 ne. Vzhled obalu se nelibil 10 respondentiim, 5 muzim
a 5 Zenam, presto by si jej 1 muz a 1 Zena zakoupili

Ze vSech vzorkil bylo pivo znacky Brewdog nejdrazsi a pouze 1 muz, ktery by
si pivo zakoupil aiobal se mu libil. Za pivo zaplatil redlnou cenu, tedy nejvyssi
(81- 100 K¢). 2 respondenti by za toto pivo zaplatili nejnizZsi cenu (1 - 20 K¢), 14
respondenti zaradilo produkt do nizZsi cenové kategorie (21 - 40 K¢). Zajimavé je,
Ze do vysSich cenovych kategorii zarazovali mimo jednoho muZe toto pivo pouze
Zeny. 7 Zen radilo tento vyrobek do stredni cenové kategorie a 1 Zena do vySsi ce-
nové kategorie, ale té se obal nelibil a ani by si toto pivo nekoupila.

Prekvapivym zjiSténim heat mapy je, Ze nejvétsi oblasti zajmu vSech respon-
dentti je uptfena na maly slogan ,love the beer, own the brewery*. Dale je pozornost
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vénovana nazvu a znacce pivovaru. Mnohem mensi pozornost je zamérena na logo
pivovaru. Rozdily v pozorovani jednotlivych prvkd napii¢ pohlavim jsou minimal-
ni, 1ze pouze urcit, Ze Zeny vénuji vice pozornosti vSem soucastem nazvu a znacky.

Prvnim mistem, které bylo navstiveno vSemi Ucastniky vyzkumu, byla grafika
sequty for punks®, toto AOI zaujima na etiketé nejvétsi plochu, celkové zde byla
upoutana pozornost ucastniki vyzkumu po dobu trvani 1920 ms, coz tvoftilo
16,8 % celkového pozorovani, s navratnosti 23/25. V poradi druhym navstivenym
mistem bylo logo pivovaru, celkovy cas, ktery zde respondenti setrvali, Cinil
752,8 ms. Navstivilo jej 21 osob a 17 opakované. Poté se presunula pozornost
ucastniki na znacku Brewgod, stravili v tomto AOI celkové 9,6 % (1111,2 ms) a je
druhym prvkem s nejvétsi oblasti zajmu. Navratnost na znacku cinila 13/24 re-
spondentti. Poté se pohled upiel druhu piva, celkem byl zaznamenan u 22 respon-
dentd s délkou setrvani na 838,8 ms a opakované se na znacku zamérilo 17 ucast-
nikd. Zajimavym zjisténim je, Ze 18 respondentl se zamérilo na maly slogan ve
vrchni casti etikety, celkem jej zaznamenalo 18 osob a 11 dokonce opakované,
s primérnym setrvanim 881 ms (5,6 %). Poslednim prvkem byl uzavér
s navstévnosti 11 osob a setrvanim po dobu 327 ms. Vystupy jsou na obrazku ¢. 26.

Pozorovani jednotlivych prvkli u muzii a Zen probihalo ve zcela totoZném po-
fadi. Nejvice byla soustredéna pozornost tcastnikii vyzkumu na grafiku, muzi zde
stravili celkové 18,1 % casu celkového pozorovani a Zeny 17,1 %. Prohlédlo si jej
vSech 10 muzil i vSechny Zeny (15), vSichni muzi se sem podivali opakované, Zen
pouze 13. MuZi se dale nejvice zamérili na logo, prohlizeli si jej 11,2 % celkového
¢asu a Zeny vyrazné méné, pouze 4,8 %. Navratnost muzi do loga byla 9/9 a u Zen
8/12. Muzi stravily vice celkové doby pozorovanim znacky, pozorovalo ji 10 muzi
a 5 opakovang, celkova doba setrvani c¢inila 10,9 %. Na znacku se podivalo 14 Zen
a 8 opakované, s prlimérnou dobou setrvani 9,2 % casu. Na druh piva se zamétilo
13 Zen a 9 muzd, Zeny zde setrvaly celkové vice ¢asu, nez muZi. Zeny zde setrvaly
8,3 % priameérné pozornosti a muzi pouze 7,9 %. VysoKky pocet navstév zaznamenal
maly slogan, navstivilo jej 8 muzii a 9 Zen, s prlimérnou pozornosti 4,7 % u muzi
a5 % u Zen. Poslednim mistem, kterému byla vénovana nejniZs$i mira pozornosti,
byl uzavér, v kategorii Zen jej zahlédlo 7 Zen s primérnym setrvanim 3,9 % Casu.
Muzi tomuto prvku vénovali pouze 1,3 % pozornosti a prohlédli si ho 3 muZi.
Srovnani jednotlivych AOI napii¢ pohlavim je na obrazku ¢. 27.
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uzaver
Sequence 74
Entry time 7376.2 ms
Dwell time 327.0 ms (2.9 %)
Hit ratio 11/25 (44.0 %)
Revisits 0.3
Revisitors 3/11
Average fixation 223.2 ms
First fixation 184.3 ms
Fixation count 0.6

logo

Sequence 3
Entry time 1464.9 ms
Dwell time 752.8 ms (7.0 %)
Hit ratio 21/25 (84.0 %)
Revisits 16
Revisitors

Average fixation 26

First fixation 176.6 ms
Fixation count 23

grafika

slogan2
Sequence 6
Entry time 4687.4 ms
Dwell time 881.0 ms (5.6 %)
Hit ratio 18/25 (72.0 %)

Revisits 1.4
Revisitors 11/18
Average fixation 256.4 ms
First fixation 260.0 ms
Fixation count 2.2

druh
Sequence 5
Entry time 4659.1 ms
Dwell time 838.8 ms (8.3 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 15
Revisitors 17/22
Average fixation 2413 ms
First fixation 221.9 ms
Fixation count 3.2

znacka

Sequence 2 N = ] 5 3 g:?rl;egcmee 50 m:
Entry time 807.6 ms 8 1 I .
Dwell time 1920.0 ms (16.8 %) | . b Dwell time 1111.2 ms (9.6 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %) ) I f - E\I-.tv il'sai:lso 24/25 (96.0 ';63)
Revisits 2.5 ! | 1 R i
Revisitors 23/25 1 o e Revisitors 13/24
Average fixation 300.0 ms f ; Average fixation 298.6 ms
First fixation 286.8 ms ot y First fixation 2852 ms
Fixation count 6.4 ! | Fixation count 3.6

Obr.26  Analyza AOI vzorku Brewdog.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.
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Obr.27  Relativni vyjadfeni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Primator

Pivovar Primator je fazen k vétSim tuzemskym nezavislym pivovartm. Obal piva
se sklada se sklenéné lahve s hnédym zabarvenim, na predni strané je ve spodni
Casti vyrazna etiketa v tmavych barevnych odstinech, s Cervenym logem a bilym
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napisem Primator, pod nim je uveden plivod piva. Dale zde najdeme grafické vyob-
razeni slona, ktery ma nad hlavou c¢ervené logo pivovaru, cela etiketa je obklopena
orientalnimi motivy a uprostied je umistén vyrazny napis s druhem piva. Na hrdle
lahve je metalicky celofan se znackou pivovaru.

13 respondenttli uvedlo, Ze se jim obal libi, 11 z nich by si tento produkt za-
koupilo a pouze 2 ne. Zbylych 12 respondentl oznacilo toto pivo jako nehezké
a z téchto osob by si jej zakoupili pouze 2 osoby.

Spravné cenové zarazeni tohoto produktu do nizsi cenové kategorie zvladlo
pouze 7 respondentd, 5 Zen a 2 muzi. 14 respondentl zaradilo pivo Primator do
na zaradila vzorek do kategorie draZsich piv, jednalo se o Zenu, kterd nakupuje pi-
vo minimalné a pije predevsim sladové napoje.

Z vystupi heat map lze konstatovat, Ze nejvétsi pozornost byla zamérena na
stred etikety sbilym pismem ndzvu piva, dale na obrazek etikety se slonem
a Cervenym logem pivovaru a ve spodni ¢asti znacka pivovaru. Slabsi zajem je za-
znamenan na vrchni ¢asti metalické etikety a vrchni znacky pivovaru. Z heat map
nejsou patrné rozdily v pozorovani muzi a Zen.

Oznaceni druhu piva bylo prvnim mistem, kam byla upfena pozornost vSech
respondentd, prohliZzeno bylo vSemi 25 respondenty a zdrZeli zde také nejdéle svo-
ji pozornost - 2126 ms (27,5 %). Pozornost respondenti se poté presunula na gra-
fické prvky etikety, prohlédnulo si je 14 osob z 25, ale doba prohliZeni byla ve
srovnani s ostatnimi prvky velmi kratka, celkové zde byla upoutdna pozornost
pouze na 508,4 ms (4,8 %), s opakovanou navratnosti 9 osob. Dal$im v poradi,
s navstévnosti 17 respondent(i, bylo logo arespondenti zde setrvali 1018,1 ms
(7,2 %). Poté se respondenti presunuli na znacku pivovaru, prohlédlo si ji 20 re-
spondentti a 10 dokonce opakované. Znacka byla tretim prvkem, kde byla nejdéle
upoutana pozornost respondentd, a to na dobu 1080,6 ms (9,7 %). Dale jiz byla
presunuta pozornost na hrdlo lahve, na metalickém prvku (grafika2) setrvali re-
spondenti druhy nejdelsi ¢as 1283,3 ms (12 %) z celkové doby pozorovani. Zaro-
ven metalicka grafika upoutala pozornost 22 osob z 25 a 13 respondentti navstivilo
grafiku opakované. Znacka na hrdle lahve byla méné navstévovana, nezZ znacka na
etiketé, navstivilo ji 12/25 ucastnikd, pouze 5 se na ni podivalo opakované
a celkové zde setrvali o méné nez polovinu casu, kterou vénovali spodni znacce
(491,6 ms). 6 respondentli se podivalo na uzavér, ale setrvali zde velmi kratkou
dobu (105,6 ms). Poslednim navstivenym mistem je oznaceni ptivodu, bylo zazna-
menano 8 respondenty, z toho se jich 5 podivalo opakované, s primérnou dobou
pozorovani 284 ms.
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uzaver dizileas

Sequence 6
Squence ) 8 7 Entry time 4450.0 ms
Entry time 62358 ms Dwell time  1283.3 ms (12.0 %)
Dwell time 105.6 ms (0.9 %) Hit ratio .22/25 (88.0 %)
Hit ratio 6/25 (24.0 %) / Revisits : 12
Revisits 05 - Revisitors 3
Revisitors 1/6 . e i
Average fixation 68.8 ms - g‘:::at?:ag::tmn
First fixation 62.9 ms = Fixation count
Fixation count 0.4

logo

Sequence 4
Entry time 2928.0 ms
Dwell time 1018.1 ms (7.2 %)
Hit ratio 17/25 (68.0 %)
Revisits 14
Revisitors 10/17
Average fixation 357.0 ms
First fixation 2475 ms
Fixation count 1.8

grafika )y d druh
Sequence 5 Sequence 2
Entry time 2677.2 ms > 4 Entry time - 1188.1 ms
Dwell time 508.4 ms (4.8 %) " 2 3126.0 ms (27.5 %)

Hit ratio 14/25 (56.0 %) > 25/25 (100.0 %)
Revisits 15 & 257,
Revisitors 9/14 3 Rev 21/25
Average fixation 157.3 ms verag 482.8 ms
First fixation 1451 ms v First fixation 555.8 ms
Fixation count 1.6 Fixation count 6.8

3664.8 ms

1080.6 ms (9.7 %)
20/25 (80.0 %)
0.8

First fixation
Fixation count

Obr.28  Analyza AOI vzorku Primator.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Z vysledkl lze konstatovat, Ze u muzii i Zen se mirné liSi poradi navstivenych prv-
kl. Nejprve byl pozorovan druh piva, celkem jej zaznamenalo 10 muzi a 15 Zen,
obé pohlavi zde setrvali nejdéle ze vSech pozorovanych stimulli, muzi 33,1 % pri-
mérné doby a Zeny 26,4 %. Opakované se k druhu piva vratilo 8 muzi a 13 Zen.
MuZi nasledné pozorovali logo pivovaru, ale Zeny se zamétily na grafiku. Logo si
zeny prohlizely déle, nez muzi, 7,5 % celkového pozorovani Zen a 6,1 % pozorovani
muzl. Logo si prohlédlo 11 Zen a pouze 6 muzi, z toho 6 Zen a 4 muzi vicekrat.
Graficky motiv upoutal pozornost vice Zen, stravili zde 7,3 % doby pozorovani a
muzi si jej prohlédli jen velice kratce (1,1 %). Grafiku zaznamenalo 10 Zen, ale pou-
ze 4 muZi. 5 Zeny se na graficky motiv podivaly opakované. MuZi se dale zamérili
na znacku, Zeny na logo. Znacka byla tretim prvkem, kde stravili shodné obé po-
hlavi nejdéle zcelkového pozorovani, Zeny zde setrvaly po dobu 9,3 % a muzi
11,2 %. Znacku navstivilo 8/10 muzt a 12/15 Zen, 8 Zen opakovanég, ale muzi pou-
ze 2. Pozornost byla presunuta k hrdlu lahve, metalicky celofan (grafika 2) na hrdle
zaznamenal nejvétsi dobu setrvani, celkem 11,9 % pozorovani u muzi a 10,2 %
u Zen. Navstiven byl 8 muzi a 12 Zenami, z toho s opakovanou navratnosti 3 muzi
a 8 zen. Plvod si prohlédli pouze 4 muZi a 3 Zeny, a zaznamenali ho pouze na 4,1 %
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doby pozorovani muzi a 2,4 % Zeny. Znacka 2 na hrdle méla nizsi navstévnost, nez
znacka na dolni etiketé, pozorovalo ji pouze 5 muzl a 7 Zen.
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Obr.29  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Hoegaarden

Baleni se sklada z hnédé sklenéné lahve o objemu 0,33 1 a etiketa je z matného pa-
piru. Vzhled etiket je ladén do svétle modré barvy, v¢etné uzavéru, v kombinacich
s kontrastni svétle Zlutou barvou.

Obal piva Hoegaarden byl kladné hodnocen 18 respondenty a zbylych 7 hod-
notilo vzhled negativné. Celkem by si tento obal zakoupilo 17 respondent(i, pouze
3 respondenti, ktefi uvedli, Ze se jim obal libi, by si ho nekoupili a 2 muzi, kterym
se obal nelibil, by si tento vzorek piva stejné zakoupili.

Spravné urcit cenu produktu zvladlo 10 respondentd, ktefi tuto lahev zaradili
do niZsi cenové kategorie (21 - 40 Kc). Pouze 5 respondentd, 2 muZi a 3 Zeny, za-
radili pivo do nejlevnéjsi cenové kategorie. 9 respondenti zaradilo pivo do stiedni
cenové kategorie a pouze 1 Zena do vyssi cenové kategorie.

Pii vyhodnoceni heat map je ziejmé, Ze nejvétsi pozornost byla vénovana
znacce s vyraznym napisem a netradi¢nim fontem, dale k druhu piva a logu pivova-
ru. Dale je zaznamendana oblast zajmu na hrdle lahve s nazvem pivovaru a uzavéru.
Rozdily mezi pohlavim nejsou priliS patrné, avsak muZi jednoznacné vénovali
vrchni casti lahve vétsi pozornost, protoZe je zde vice teplych z6n a také se vice
soustiedi na spodni ¢ast etikety na druh piva, stuptiovitost a objem.

ProhliZeni AOI probihala v nasledujicim poradi: znackal, logo, druh, znacka2,
nazev piva, objem, uzaveér a stupnovitost. Znacka byla prohlédnuta jako prvni, pro-
hlédlo si ji 23 lidi a zaroven na ni stravili respondenti nejdelsi cas, celkem 13,2 %
(1402,5 ms). Poté se presunula pozornost smérem nahoru nad znacku, na logo
a druh. Logo vyrobce si prohlédlo 22 osob, z toho 11 opakované. Celkové zde stra-
vili v priméru pouze 4,7 % pozorovani (549,2 ms). Druhou polozkou s nejdelsi
primérnou dobou pozorovani (9,2 % a 1030,4 ms) byl druh piva, celkem si ho
prohlédlo 20 ucastnikii a 14 se jich podivalo opakované. Poté byla presunuta po-
zornost k hrdlu lahve, na Stitek se znackou, pozorovalo ji 9 ucastnikd, avsak doba
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pozorovani byla velmi kratka, pouze 223,7 ms. Poté smérovala pozornost zpét do
dolni Casti etikety na objem, stupriovitost a ndzev. Nazev piva zaznamenalo 17
osob, opakované na néj podivalo 11 osob ataké Slo o prvek, ktery byl tretim
nejdéle pozorovanym, celkem byl pozorovan 7,6 % casu v délce 797,7 ms. Objem
obalu byl zajimavy pro 15 osob, 6 si jej prohlédlo opakované a stravili zde priimér-
né 2,6 % primérného pozorovani. Mnohem mensi zajem byl zaznamenan u poloz-
ky sobsahem alkoholu, tu zaznamenalo pouze 9 osob, se zaujetim 1,8 %
(209,5 ms) casu. Uzavéru si vSimlo 9 ucastnikd, 2 opakované asetrvali zde
v pruméru 233,7 ms.

8

4942.7 ms

314.0 ms (2.8 %)
12/25 (48.0 %)
05

Sequence 5 Sequence
[5 e S Entry time 848.1 ms
Dwell time 1402.5 ms (13.2 %)
Hit ratio 23/25 (92.0 %)
Revisits 1.9
Revisitors 16/23
e Average fixation 259.8 ms
First on 247.0 ms First fixation 232.0 ms
Fixation count 27 Fixation count 419

Dwell time 549.2 ms (4.7 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 14
Revisitors

Average fixation

First fixation

Fixation count

stupnovitost

Sequence 6 Sequence -

Entry time 4865.1 ms Entry time 5 6406.4 ms
Dwell time 296.0 ms (2.6 %) - Dwell time 209.5 ms (1.8 3»0)
Hit ratio 15/25 (60.0 %) :It Vattlo 9/25 (36.0 0/0‘2
Revisits 05 evisits i
Revisitors 6/15 Revisitors ) 4/9
Average fixation 191.0 ms Average fixation 103-5 ms
First fixation 181.7 ms First fixation 163.9 ms
Fixation count 0.9 Fixation count 0.5

Obr.30  Analyza AOI vzorku Hoegaarden.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Znacka pivovaru upoutala nejvice obé dvé pohlavi, muZzi zde stravili primérné
18,9 % celkového casu a Zeny pouze 12,4 %. Znacka byla zaznamenana u 10 muzg,
ale Zen bylo 13. MuZi se také vice navraceli ke znacce, navratilo se 7 muZzi, ale pou-
ze 5 Zen. Druhym mistem s nejdelSi primérnou dobou upoutani pozornosti bylo
oznaceni druhu piva, muZi zde setrvali 12,5 % celkového c¢asu, ale Zeny pouze
6,7 %. Muzi si druhy vSimli mnohem drive, nez Zeny. Druh piva navstivilo 9 muzi
a 6 opakované, Zen pouze 9, s navratnosti pouhé 2. Tretim mistem, kde stravili
muZi i Zeny nejvice primérné doby pozorovani je nazev piva, upoutal pozornost
9,6 % celkového ¢asu u muzii a 4,7 % u Zen. Nazev piva byl zaznamenan také u vice
muzl (6), nez zen (4). 10 muzid a 9 Zen zahlédlo logo pivovaru, priimérné zde muzi
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stravili 4,8 % pozorovani aZeny 4,3 %, Zeny logo zaznamenali hned jako druhé
v poradi, muzi az jako ctvrté. Znacka na hrdle lahve byla zaznamendna u mnohem
méné respondentti, nez znacka na spodni etiketé, pozorovali ji shodné 4 muzi
(0,9 % casu) i 4 Zeny (1,4 % casu). Zajimavé jsou rozdily u objemu a stupnovitosti,
které jsou uvedeny stejnym pismem. Na levé strané si objemu vSimlo 7 muZzi a 4
Zeny, ale stupniovitosti na pravé strané pouze 2 muZzi a 2 Zeny. Vrchni Cast lahve
s uzavérem byla prohliZena vice skupinou Zen (7), neZ muzi (2) a Zeny se zde také
setrvali déle, v priiméru 3,9 % pozorovani.
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Obr.31  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Paulaner

Pivo Paulaner je némeckého ptivodu, obal je vyroben z hnédého skla a na lahvi jsou
dvé etikety, jedna na Celni strané a na hrdle lahve. Etiketa ma svétlou piskovou
barvu, dominantnim prvkem je ve vrchni ¢asti logo pivovaru s modrym lemovanim
a bilym napisem s ndzvem pivovaru, uvnitt je pak zlatd hlava a ¢ervené pozadi.
Uprostied etikety je uveden ndzev znacky pivovaru s modrym pismem a hned pod
nim oznaceni druhu cervenym pismem s odliSnym fontem. V dolni ¢asti etikety je
grafika s obrazkem typické bavorské zahradky. Na hrdle lahve je ve stejném pro-
vedeni jako na hlavni etiketé zmensené logo pivovaru a druh piva.

Celkem 17 respondenti z 25 oznacilo tento obal za libivy, ale celkem 5 re-
spondenti by si uvedené pivo nepoiidilo. 8 respondentim se vzhled nelibil
a nekoupilo by si ho 6 z dotazanych respondentti. Pouze 2 Gc¢astnici by si jej poridili
i pres to, Ze se jim obal nelibil. Celkem by pivo Paulaner koupilo 13 dotadzanych.

8 osob tento obal zaradilo chybné do nejniZsi cenové kategorie, 9 osob jej
spravné zaradilo do niZsi cenové kategorie (21 - 40 K¢), 6 osob zaradilo toho pivo
do stredni cenové kategorie a 2 dokonce do vyssi cenové kategorie, kdy by za tuto
lahev zaplatili dvojnasobek bézné ceny.

Vysledky heat map vymezuji oblast nejvétsiho zajmu na stred etikety na druh
piva, znacky a predevsim na velké logo. Znacna Cast respondentti se také zamérila
na druhé logo na hrdle lahve a na uzavér. Rozdily v heat mapach napfti¢ pohlavim
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nejsou ziejmé, pouze lze pozorovat, Ze Zeny se na rozdil od muzi zamérili také na
spodni ¢ast etikety, tedy na grafické prvky.

Prvni oblasti, kterou zaznamenalo 23 respondentd, je logo pivovaru, setrvali
zde v priméru nejdéle ze vSech sledovanych oblasti, prohliZeli si ho 1534,4 ms
(14,8 %) a 22 respondentl se za néj zamérilo opakované. Druhym v poradi byla
znacka, ziskala 12,9 % primeérné pozornosti od 24 osob. 16 respondentl z 24
znacku prohliZelo opakované. Dale byl prohlédnut druh piva, prohlédlo si jej 22
ucastniki a stravili zde 1107,5 ms (9,7 %). 15 respondentti se na druh piva divalo
vicekrat. Pozornost respondentli se nasledné premistila do vrchni ¢asti lahve na
hrdlo. Logo na hrdle ziskalo 5,7 % (617,8 ms) primérné pozornosti, tedy méné,
nez v piipadé centralniho loga na etiketé. 10 respondentii zaregistrovalo uzavér, 6
se na néj vratilo opakované a ucastnici zde stravili 411,2 ms (2,2 %). Posledni ob-
lasti zajmu byla grafika, ktera byla prohlédnuta 18 respondenty, 8 z nich se na gra-
ficky prvek podivalo opakované a pozornost respondentt Cinila 8,5 % (893,5 ms)
primérné pozornosti.

uzaver
Sequence 6
Entry time 5297.5 ms
Dwell time 411.2 ms (2.2 %)
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Revisits 1.0
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Obr.32  Analyza AOI vzorku Paulaner.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Zajimavé je, Ze pti porovnavani rozdili napri¢ pohlavim je prvni misto, na které se
divaji. Muzi se nejprve zamérili na znacku a Zeny na logo. Znacku zaznamenalo
vSech 10 muz, ale Zen pouze 13/15. Znacka ziskala nejvétsi priimérnou pozornost
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u Zen, a to 15,4 %. U muzi ¢inila pozornost pouze 9,1 % pozorovani. Opakované se
na znacku navratilo 5 muzi a dokonce 14 Zen. Nejvétsi doba pozornosti u muzi je
na logu pivovaru - 19 % celkového pozorovani, v pripadé Zen pouze 12 %. Logo
zaujalo 10 muzl a 13 Zen, s opakovanou navratnosti 10 muzi a 12 Zen. Muzi dale
sledovali druh, logo2, uzavér a druh2. Zeny logo, uzavér, druh. Druh piva si pro-
hlédlo 10 muzi a z toho 8 opakované, Zen 12 a z nich pouze 7 opakované. Muzi se
zde divali 12,9 % prlimérné pozornosti a Zeny pouze 7,6 %. Logo na hrdle pozoro-
valo 9 muzli a 12 Zen, ale setrvali zde méné casu, nez v pripadé loga na etiketé.
Muzi na logu setrvali 5,5 % primérného pozorovani, Zzeny 5,9 %. Druh piva zare-
gistrovalo 5 muZli a 6 Zen, z toho 3 muZi i 3 Zeny se na druh podivali vicekrat. Po-
zornost muzu Cinila 2,7 % prameérného pozorovani au zZen 2,1 %. Uzavér zazna-
menalo 7 muZzl a pouze 3 Zeny, muzi zde stravili 4,7 % casu celkového pozorovani,
ale Zeny pouze 0,6 %. Uplné nakonec byla prohliZzena grafika, upoutala pozornost 8
muzi a 10 Zen. 5/10 Zen se ke grafickému motivu vratilo vicekrat, muzi pouze 3/8.
Zeny zde setrvaly 9,8 % pozorovani, ale muZi pouze 6,5 %.
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Obr.33  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Clock

Pivovar Clock je maly femeslny pivovar. Pivo je vtmavé hnédé sklenéné lahvi
o objemu 0,751 a etiketa je z lesklé plastové folie. Pivo ma netradi¢ni vzhled etike-
ty, je kombinovdn do tmavé barvy skontrastnim bilym azZlutym pismem
svyraznym fontem, svyraznym grafickym motivem robota, nazvem piva
a pivovaru.

Respondenti hodnotili tento obal spiSe kladné, libil se celkové 21 osobam, 19
z nich by si produkt zakoupilo a pouze 2 ne. 4 respondenti uvedli, Ze se jim obal
nelibi a z toho by si jej 1 dokonce zakoupil a 3 rozhodné ne. VSech 5 respondenti,
kteri by si produkt nezakoupili, jej zaradili do nizsich cenovych kategorii.

Do nejnizsi cenové kategorie byl zarazen pouze 3 respondenty. 1 respondent
tento vzorek zaradil do niZsi cenové kategorie. 11 ucastnik do stfedni cenové kate-
gorie. 6 do vySSi cenové kategorie. Dale 4 respondenti jej spravné zaradili do nej-
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vyss$i cenové kategorie. Dale bylo zjisténo, Ze zadny z respondentti se s timto oba-
lem nikdy drive nesetkal a vSichni jej vidéli poprvé.

Pti pozorovani heat map bylo zaznamenano, Ze nejvice respondentti zaujal ne-
tradi¢ni nazev pivovaru a piva, dale vyrazna kontrastni grafika obrazku a nasledné
stupnovitost a druh piva. U muzii jde pozorovat vyrazné teplé zony u vSech drive
zminénych prvkd, u Zen nejvice pozornosti vénovano ndzvu pivovaru a piva, gra-
fickému motivu jiZ méné.

Z analyzy AOI bylo zjiSténo, Ze prvnim prvkem, ktery zaujal pozornost, byla
znacka piva, kterou si prohlédli vSichni respondenti, stravili zde 2100,5 ms, coZ je
31,7 % celkového Casu, opakované si znacku prohlédlo 23 respondentd. Druhym
prvkem byl graficky motiv, ktery si prohlédli vSichni Gcastnici a 19 si jej prohlédlo
opakované, stravili zde 20,1 % celkového casu, vprimérné dobé setrvani
2040,3 ms. Tretim navstivenym prvkem je nazev piva, kterého si vS§imlo 24 ucast-
nikl, 15 se jich podivalo opakované a stravili zde 10,9 % c¢asu - 1032,6 ms. Ctvr-
tym navStivenym prvkem je druh piva v dolni ¢asti lahve, pozorovalo jej 14 re-
spondent(i, 5 opakované a stravili zde pouze 3,1 % casu - 253,5 ms. Stupiiovitost
upoutala pozor nost 8 osob, s celkovou dobou setrvani 2,2 % (173,2 ms) a opako-
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Obr.34  Analyza AOI vzorku Clock.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.
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vané byla prohlédnuta 2 respondenty. Poslednim prvkem byl uzavér, ktery si pro-
hlédlo 14 osob, 4 opakované, avSak pouze na 190,2 ms (2,2%).

Pti vyhodnocovani rozdilti mezi pohlavimi bylo zjiSténo, Ze si prohlizi nejdrive
znacku, grafiku a nazev ve stejném poradi. Znacku si prohlédli vSichni muzi i Zeny,
opakované vsichni muZi a 13 Zen. Muzi si znacku prohliZeli celkové déle, jejich po-
zornost Cinila 30 % celkového ¢asu, zatimco u Zen pouze 22,4 %. Grafika tvori vét-
Sinu plochy, Zeny stale zde travily celkové vice ¢asu i pozornosti, jejich pozornost
se zde soustriedila na 20 % casu pozorovani, u muZzl pouze 18,5 %. MuZi si grafiku
prohlédli vSichni, Zen 14. Navratnost Cinila 7 muzi a 14 Zen. Nazev piva zazname-
nalo vSech 10 muZzl a 14 Zen, muZi zde stravili del$i casovy okamzik a jejich pozor-
nost se zde soustredila 11,7 % Casu a v piripadé Zen pouze 9,7%. Navratnost na toto
misto byla ve sloZeni 5 muzl a 7 Zen. Dal$i prvky uz mély vyrazné nizsi navstév-
nost a poradi pozorovani prvki se lisila. Zeny presunuly svoji pozornost smérem
k hrdlu lahve, muzi setrvali v prohlizeni prvkil etikety a svoji pozornost smérem
k uzavéru. Druh piva byl prohlédnut 5 muzi a 7 Zenami, muzi zde stravili vice ¢asu
i celkovou zdrZeni, nez Zeny. Muzi zde travili 5,1 % casu aZeny pouze 3 %.
U oznacCeni stupniovitosti stravili shodné muZi i Zeny 2,8 % casu z celkového pozo-
rovani a na tento prvek se zamérilo vice Zen, nezZ muzi, konkrétné 6 Zen a 3 muzi.
Na uzavér se zamérilo pouze 6 Zen a 3 muzi, s dobou setrvani 3 % a 1,3 %.
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Obr.35  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Zlatopramen

Zlatopramen Radler Original je sladovy ndpoj na bazi piva. Obal napoje je
z plechového obalu s jemnou matnou tupravou. Obal je sladén do rtzovo-zeleného
vzhledu, obalu dominuje nazev piva ,Radler Original®, ¢ervené logo vyrobce.
Nejsledovanéjsi zénou je logo Zlatopramen v cerveném kruhu se zlatym sluncem
uprostred, poté velky nazev napoje a grafické oznaceni prichuti vlevém vrchnim
rohu. U muzi lze v heat mapach najit rozdily v pozorovani jinych zén, zaméruji se
i na znacku piva a oznaceni prichuti v dolni ¢asti obalu. Zajimavym zjisténim je, Ze
je zaznamenan minimalni zajem o grafiku s grepy.
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Vzhled plechovky Zlatopramenu hodnotilo 17 osob jako hezky a vzhledny,
z téchto osob by si produkt zakoupilo 14 osob a 3 nikoliv. Za nevzhledny jej oznaci-
lo 8 respondenttj, ale i pres to, Ze se jim nelibi, tak by si jej 3 osoby zakoupili.

Celkem 16 zaradilo produkt Zlatopramenu do nejniZsi cenové kategorie (1 -
20 K¢), kam produkt spada. 8 by za tento produkt bylo ochotno zaplatit nepatrné
vice, neZ je realna cena, protoZe radili vyrobek do niZsi cenové kategorie nizsi (21 -
40 K¢). Pouze 1 Zena zaradila produkt do nejvyssi cenové kategorie (81 - 100 K¢).
Nejdiive navstivenym mistem byl nazev, ktery vidélo vSech 25 respondenti
avicekrat se na néj zamérilo 24. Primérna doba setrvani dosahovala 2353,6 ms
(28,8 %) a bylo to misto s nejdelsim zaujetim. Znacka je druhym navstivenym mis-
tem, byla vidéna 21 respondenty, z toho 14 zaujala opakované. Celkova doba setr-
vani na znacce byla 619 ms (6,5 %). Nasledné se respondenti presunuli k logu, kte-
ré je druhym v poradi s nejdel$i dobou zaujeti 1100,7 ms (11,6 %). Poté se 17 re-
spondenttli presunulo na oznaceni ptichuti, setrvali zde po dobu 476,6 ms (5,4 %).
Stejnd primérna doba setrvani 5,4 % celkového pozorovani ziskala i prichut ve
vrchni ¢asti lahve, respondenti zde setrvali 547 ms a prohlédlo si ji pouze 13 re-
spondentt, z toho 7 opakované. 14 ucastnikl se zamérilo na grafické motivy grepf,
setrvaly zde 275,6 ms (2,3 %). Posledni navstivenou oblasti je uzavér, pozorovalo
jej 13 ucastnikd v délce 281,3 ms (3,4).
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Obr.36  Analyza AOI vzorku Zlatopramen.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.
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MuZi i Zeny si prohliZeli obal Zlatopramenu ve stejném poradi. MuZi i Zeny zaujali
nejvétsi dobu pozornosti na nazev, pozorovali jej shodné vSichni ucastnici, 10
muzi a 15 Zen a doby pozorovani jsou témér identické, pouze minimalni zanedba-
telné rozdily (29,1 % pozornosti muzi a 28,5 % Zeny). K ndzvu se opakované vrati-
lo 10 muZzl a 14 Zen. Rozdily 1ze pozorovat u znacky, kterou pozorovali muZzi déle,
jejich pozornost upoutala na 8,6 % ¢asu pozorovani a u Zen pouze 5,2 %. Druhym
mistem s nejvétsi priimérnou dobou pozorovani je logo, odchylky dob pozorovani
jsou zcela zanedbatelné (12,5 % muzi a 12,1 muzi). Logo si prohlédlo 10 muzi a 14
zen, z toho 8 muzi opakované a Zen 10. Prichuté v dolni i horni ¢asti si muzi pro-
hliZeli mnohem déle, neZ Zeny, ale prichut’ s grafikou ve vrchni ¢asti lahve pozoro-
vali muzi i Zeny déle, nez v dolni ¢asti. Spodni ¢ast si prohlédlo 7 muzi a 10 Zen,
z toho 5 muzi a pouze 3 Zeny vicekrat. Pozornost muzi byla upoutana 9 % pru-
meérného pozorovani a u Zen pouze 3%. Prichut udrzela pozornost 9,2 % celkové
doby pozorovani muzi a 3,2 % u Zen, pozorovalo ji 7 muzl a 6 Zen, z toho 4 muzi
a 3 Zeny opakované. 10 Zen se zamérilo na grafiku grepu, ale muZi byli pouze 4.
Vtomto AOI se zdrzely déle Zeny, celkem 3 % casu a muzi jen 1,3 %. Poslednim
navstivenym mistem byl uzavér, Zeny zde setrvaly déle, celkem 3,9 % doby pozo-
rovani a muZi jen 2,7 %. Uzavér si prohliZelo 5 muzi a 8 Zen, 1 muz a 4 Zeny opa-
kované.
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Obr.37  Relativni vyjadieni primérného Casu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

Pardal

Sladovy ochuceny napoj je v plechovém obalu s metalickym provedenim. Obal je
rozdélen na dvé ¢asti vrchni a spodni ¢ast. Vrchni ¢ast je vtmavé cerveném prove-
deni, je zde Cerné logo pivovaru s hlavou pardala, pod ni je uvedena znacka pardal
bilym pismem a v pravém hornim rohu je oznaceni objemu a stupniovitosti. Dolni
Cast je zlata s oznaCenim prichuti ajeji okoli je doplnéno grafickymi motivy. Na
spodni ¢asti je umistén slogan s odliSnym pismem.

Grafické provedeni a vzhled obalu oznacilo 10 osob jako pékny a vyhovujici, ve
sloZzeni 2 muzi a 8 Zen, z toho by si tento napoj zakoupilo 8 respondentii. Obal se
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nelibil a nepisobil dobfe na 15 respondentti, napri¢ tomu, Ze se jim obal nelibil,
nasli se 2 respondenti (1 muz a 1 Zena), ktefi by si jej zakoupili.

Cenové odhady se prili$ neliSily od realné ceny, 17 respondenti by si tento
pivo zaplatilo vyssi ¢astku, nez je realna cena, radili tento vzorek do niZsi cenové
kategorie (21 - 40 K¢). 1 Zena, kterd uvedla, Ze by si tento vyrobek koupila, jej za-
radila do stfedni cenové kategorie (41 - 60 K¢). 1 Zena, ktera by si tento vyrobek
nekoupila, ale obal se ji libil, tak radila Pardala do vyssi cenové kategorie (61 - 80
K¢)

Heat mapy ukazuji, Ze vSichni respondenti zaméfili svoji pozornost nejvice na
objem a stupniovitost ve vrchni ¢asti obalu, pfitom nejsou tyto prvky nijak vyrazné
vidét. Dale byla zaznamenana zvysSena pozornost na oblasti loga pardala a znacky
Pardal a oznaceni bezové prichuti. Silné misto fixace zajmu lze najit na sloganu
s odliSnym fontem ,vyladéno samotnymi pijaky“. U muzi lze pozorovat nejvétsi
oblast vzbuzeni zajmu na objem obalu a stupnovitost a na slogan v dolni poloving,
ostatni prvky nevykazuji tolik teplych zén. Zeny se zaméfuji vice na véechny prvky
a c¢ast si jich vSimla i grafického ztvarnéni prichuti.

Pfi vyhodnocovani jednotlivych KPI bylo zjisténo, Ze prvnim mistem zaujeti
pozornosti a zaroven nejdéle pozorovanym mistem je znacka na stiedu plechovky,
kterou si prohlédlo 24 z 25 respondentd, v ¢ase 1409,4 ms (16,4 %). Opakované se
na znacku podivalo 19/24 osob. Logo s hlavou pardala bylo prohlédnuto hned po-
té, ale bylo prohliZeno jiz kratsi ¢as (983,1 ms) a také jej pozorovalo jen 23/25
ucastnikd, ale opakované prohliZeni jiz bylo vyssi 21/23, neZ u znacky. Tretim na-
vStivenym mistem je piichut, které si vSimlo 20 respondenti, z toho 12/20 opako-
vané a prohliZzena byla priimérné 478,6 ms (5,6 %). 19 respondenti si prohlédlo
nazev piva po dobu 394,5 ms (4,4 %) a 12 z 19 ucastnikli opakované. Poté se pre-
sunula pozornost zpét do dolni ¢asti lahve, kde si 22 respondentii precetlo slogan
a hned po znacce zde stravili nejvice ¢asu z celkového pozorovani, ato 1135,5 ms
(13,6 %), 10 ucastnikl se ke sloganu navratilo. Poté si prohlédlo 13 respondentti
objem asetrvali zde 464,9 ms (5,4 %) prlimérného pozorovani. Uzavér si pro-
hlédlo 10 osob s primérnou dobou trvani 221,1 ms. Graficky motiv bezu si pro-
hlédlo 15 respondentii a8 opakované. Primeérny cas prohliZeni grafiky cinil
297,4 ms. Posledni v poradi navstévnosti byla stupniovitost, zaznamenalo ji pouze
10 respondentd, stejné jako uzaver.
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Obr.38  Analyza AOI vzorku Pardal.
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™.

Shodné nejdiive byla pozornost vénovana znacce, muzi zde stravili 17,7 % pri-
meérného Casu pozorovani azZeny jen 15,1 %. Znacku si prohlédlo 10 muzi a 14
zen, opakované se k ni vratilo 8/10 muzt a 11/14 Zen. Muzi dale sledovali nazev,
ale Zeny logo. Nazev si prohlédlo 9 muzi a 10 Zen, Zeny zde setrvaly kratsi dobu
(4,3 %), nez muzi (4,7 %), ale Zen si nazev prohlédlo vice opakované (7), nez muzi
(4). Poté se shodné divali na prichut, kterou zaznamenalo vSech 10 muz{, ale pou-
ze 10/15 Zen a muzi zde stravili také vice primérného pozorovani - 7,7 % pozoro-
vani a Zeny 4,3 %. MuZi se presunuli na logo a Zeny na slogan. Logu vénovalo po-
zornost 10 muzi a 13 Zen, celkové zde stravili muZzi delsi dobu pozorovani, nez
Zeny, ato 12,7 % a Zeny 10,8 %. MuZi se aZ nyni podivali na slogan a Zeny objem.
Slogan si prohliZeli déle muZi (15 %), neZ Zeny (12,8 %). Slogan navstivilo vSech 10
muZzl azeny 12/15. Muzi se dale presunuli ke grafice a Zeny k nazvu. Grafiky si
vSimalo v relativnim vyjadieni stejny pocet Zen i muzi, Zen bylo 9 a muzl 6, na-
vratnost na tento prvek byla stejnd u obou pohlavi ato 4 muZi a 4 Zeny. Grafiku
pozorovali muZi 2,9 % pozorovani a Zeny pouze 2,7 %. Poté se obé pohlavi zaméri-
la na objem, zajimavé je, Ze muZi si jej prohliZzeli dvakrat déle (8,3 %), nez Zeny
(3,7 %). Objem zaznamenalo 6/10 muzii a 7/15 Zen. Stupnovitost si prohlédlo vice
zen (7/15), nez muZzl (pouze 3/10), ale muZi zde stravili vice primérné pozornosti
(3,8 %), nez zeny (2,8 %).
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Obr.39  Relativni vyjadieni primérného ¢asu pozorovani straveného ve zvoleném AOI (n=25).
Zdroj: Vlastni zpracovani podle SMI BeGaze™ statistik.

5.2.2 VSeobecné poznatky z pozorovani lahvi a etiket vzorki

Obecné lze konstatovat, Ze ¢im vétsi je prvek na obalu ¢i etiketé, tim vice je prohli-
Zen atim je idel$i doba celkového pozorovani. Netradi¢ni pisma v kontrastnich
barvach a grafické motivy poutaji vétsi pozornost, neZ obycejné texty.

Pro mladé lidi ve véku 18 - 35 let je typické, Ze nejvice byva soustiedéna po-
zornost na znacku, logo vyrobku a grafické motivy na etiketé. Je tomu tak, protoze
to byvaji nejvétsi a nejvyraznéjsi prvky etikety, které odlisuji jednotlivé vyrobce.
Tyto zavéry koresponduji s predpoklady, které byly zjiStény na zakladé studia ob-
dobnych eyetrackingovych studii, kde bylo prokazano, Ze pravé tato AOI pritahuji
nejvétsi pozornost.

Dale je uprena zpravidla pozornost na druh piva nebo prichut sladového na-
poje, coz je jeden z hlavnich atributii pti vybéru a nakupu.

Méné pozornosti je vénovano oznaceni stupnovitosti/obsahu alkoholu, obje-
mu lahve a plivodu, ale pokud jsou tyto prvky dostatecné velké, tak si jich respon-
denti v§imaji, jinak je prehliZeji. Sleduji je vice muzi, neZ Zeny. Etiketdm na hrdle je
vénovano obecné méné pozornosti, neZ informacim na hlavni etiketé. Upoutat vice
pozornosti na hrdlo je mozné uzitim metalickych prvki na hrdle, protoZze pritahuji
vice pozornosti neZ béZné papirové etikety. Pokud je na lahvi uveden zajimavy slo-
gan, vétSina si jej precte, avsak je nutné zvazit, zda ma takovy slogan viibec smysl
a jestli neni jen zbytecnym prvkem, ktery zbytecné preplnuje obal dalsi informaci.

Lze potvrdit také predpoklad, Ze netradi¢ni uzavér vzbuzuje vice pozornosti,
nez bézny uzavér. Uzavér vzorku piva Bernard s patentnim uzavér byl prohliZen
delSi dobu a byl vicekrat navstévovan, nez béZzné uzaveéry. Pokud byl uzavér sladén
do stejnych barev jako etiketa, nebo byl kombinovan s dopliikkovou etiketou na hr-
dle, zaujal uzaveér vice pozornosti.

Srovnani vybranych AOI, které se nejcastéji vyskytovali na vSech sledovanych
vzorcich, a byly nejdéle pozorovany, jsou porovnany na obrazku ¢. 41.
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Lze také jednoznacné potvrdit predpoklad, Ze existuji rozdily pri pozorovani
piva a sladovych napojii u muzi a Zen. OdliSné je poradi, vjakém si Zeny a muZi
jednotlivé prvky prohlizeji. MuZi si prohliZeji lahev vice systematicky, ve vétSiné
piipadt si prohlizi nejdrive veskeré prvky na hlavni etiketé, vSimaji si také vice
znacky a druhu nebo prichuti, nez grafickych motivii a nasledné poté se jejich po-
zornost presunuje na ostatni prvky na hrdle nebo uzavéru. Zatimco Zeny si vSimaji
spise velkych a vyraznéjsich prvkl na hlavni etiketé, vice jejich pozornosti poutaji
grafické prvky, nez druh nebo prichut napoje, dale sméruje jejich pozornost na
hrdlo lahve a aZ poté si v§imaji mensich prvki. Srovnani poradi nejvice vyskytova-
nych spolecnych prvki na obalech pro muze a Zeny je zobrazeno nazorné na ob-
razku ¢. 40.

Muzi

Znacka > Logo » Druh, pfichut —>  Grafika > Uzavér
Zeny

Znatka > Logo »*  Grafika »  Uzéavér » Druh, pFichut

Obr.40 Poradisledovani jednotnych AOI napti¢ pohlavim

Lze také konstatovat, Ze muzi vénuji vice celkové priimérné doby pozorovani prv-
klim, jako je znacka, druh nebo prichut sladovych napoja. Zatimco zeny vénuji vice
celkové pozornosti predevsim grafickym motiviim na etiketé, neZ muzi.
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Obr.41  Srovnani nejvyskytovanéjSich a nejdéle pozorovanych AOI nap¥ic¢ jednotlivymi vzorky.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé SMI BeGaze™ statistik.

5.2.3 Spotiebitelské chovani na trhu piva a sladovych napoji

Cilem této kapitoly je zjiSténi preferenci, motivii a vlivi, které ovlivituji spotrebite-
le pri ndkupu piva a sladovych napojt. Dale pak poukazani rozdilt pii nakupovani
a konzumaci uvedenych napoji mezi skupinou muzi a zen.

Cteni informaci na obalech

Na etiketach pivnich lahvi lze najit informace, které v CR vymezuje zakon, konkrét-
ni prvky jsou zminény v literarni resersi, v kapitole 3.6.6. Kazdy vyrobce si ale mu-
ze urcit, které informace uvede na celni etiketé a které na etiketé na zadni strané,
nékteri vyrobci informace uvadéji pouze na jedné etiketé.

Vsichni respondenti byli dotazani, zda ¢tou informace na obalech pfi nakupu.
5 respondentti ¢te vzdy informace na obalech, zajimavym zjisténim je, Ze vzdy ¢tou
informace na obalech 4 muzi, ale pouze 1 Zena. 14 respondentii ¢te informace na
obalech ve vétSiné pripadl. VSechny osoby, které ¢tou informace na obalech, se
podle nich i rozhoduji a ovliviiuji je pti ndkupu. 5 Zen vétSinou informace na oba-
lech necte a pouze 1 muZz uvedl, Ze informace na obalech necte nikdy.

Tab.13  Cteni informaci na obalech.

Ano, VétSinou | VétSinou Nikdy
vzdy ano ne
Muzi 4 5 0 1
Zeny 1 9 5 0
Celkem 5 14 5 1

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.
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Sledované prvKky na obalech pivnich vyrobkii

Vsech 25 respondentli shodné uvadélo, Ze je pri nakupu zajimaji informace prede-
vSim o vyrobci, respektive oznacce, dale je zajimd druh/typ piva, pivod
a u sladovych napojt ptichut.

5 muzl a 4 Zeny uvadélo, Ze je zajima také objem. 6 Zen a 2 muZe zajima sloZeni
a nutriéni informace, takze pri ndkupu vétSinou sleduji i zadni stranu etikety. Ob-
sah alkoholu a stupnovitost zminili pouze 4 muZia 5 Zen.

Motivy nakupu piva

NejcastéjSim motivem nakupu a konzumace piva bylo uvedeno posezeni s prateli,
nasledované oslavami a specidlnimi prileZitostmi. V rdmci navstév kulturnich akci
a koncertli byvaji tyto napoje konzumovany vice Zenami, neZ muzi. Vice nez polo-
vina (13) respondentti uvedla, Ze pije a nakupuje tyto napoje, protoZe jim chutnaji.
U sladovych napojtli je motivem piti predevSim osvézeni v letnich mésicich. Odpo-
¢inek a relaxaci si spojuje s pitim piva 7 muzt a 5 Zen. Pivo, jako doplnék jidla vni-
ma 5 muzl a 2 Zeny. Ke sportovnim aktivitam kupuji pivo 2 muzi a 2 Zeny. Jednot-
livé motivy jsou uvedeny na nasledujicim obrazku ¢.

42.
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Obr.42  Motivy ndkupu a konzumace piva (n=25).

Faktory ovliviiujici vybér piva

Nejvétsi vliv na rozhodovani maji predchozi zkusenosti s vyrobkem a hlavné znac-
ka vyrobku. Déle je dtlezity druh piva nebo prichut sladového napoje. Velka cast
respondentid dale uvedla, Ze pti nakupu je ovlivni vzhled obalu nebo etikety, coz je
zajimavé vzhledem k tomu, Ze pri dotazani na otazku, které prvky na obalech sle-
duji, tak graficky motiv neuvedl nikdo, pravdépodobné si ucastnici v pribéhu vy-
zkumu zacali uvédomovat silu obalu a jejich vliv na rozhodovani. Méné uvadénou
odpovédi je cena vyrobku, ptivod a obsah alkoholu. Nejméné diilezity je pak objem
vyrobku.



Vlastni prace 103

Nebyly pozorovany zadné vyrazné rozdily v chovani Zen a muzi. Pouze 4 Zeny
uvedly, Ze je ovlivni slevova akce, zatimco muz to uvedl pouze 1. Pro 4 Zeny je také
rozhodujici reklama.
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Obr.43  Faktory ovliviiujici vybér piva (n=25).

ZKkusSenost s vyrobkem

Vétsina respondentli uvedla, Ze pokud maji Spatnou predchozi zkuSenost
s konkrétnim vyrobkem, pravdépodobné si tento vyrobek jiZ nezakoupi, pokud jim
jej nékdo opakované nedoporuci. Mladi lidé si nechaji poradit a ovlivnit se pri vy-
béru od osob, které povazuji za divéryhodné, jedna se piredevSim o kamarady
a znamé, ale znacna cast se necha také ovlivnit doporucenim prodavaci specializo-
vanych obchodii s pivem a obsluhou restauraci nebo pivnich bart.

Druh piva a prichut sladovych napoji

Prevazna vétSina konzumuje piva svétla, pouze 1 Zena uvedla, Ze preferuje tmavé
pivo. Nejvice je konzumovano lezakl (12 respondentii), 9 respondentl preferuje
spiSe specialni piva, 3 Zeny sladové napoje a 1 respondent nerozliSuje druhy piv.
Prichut zajima predevsim Zeny, vSichni muZi (10) uvedli, Ze na ptichuti sladovych
nadpojl jim nezalezi, naopak Zeny jednoznacné preferuji citrusové a grepové pri-
chuté napoju.

Puavod

Pivo je tradi¢nim napojem v CR s dlouholetou tradici, proto neni divu, Ze 23 re-
spondentd uvedlo, Ze preferuje tuzemské pivo, které povazuji za kvalitné;jsi, nez
zahranicni. Pouze 2 respondenti si to nemysli. To odpovida vysledkiim centra ve-
fejného minéni z roku 2012, kde bylo zjisténo, Zze 95 % muzi a 91 % Zen povazuje
hrdé ceské pivo jako soucast Ceské kultury a tradic (Vinopal, 2012).

Dale 6 muzi a 4 Zeny uvedli, Ze davaji prednost predevsim malym nezavislym
pivovartim, kteii nabizeji odliSné produkty a povazuji je, za kvalitnéjsi, nez piva
z velkovyroben. Nebo davaji prednost pivnim specidlim. 12 respondenti rado
ochutna nové druhy z malych pivovart, nebo pivni specialy, ale nevyhledavaji tato
piva pravidelné. Zbyli 3 respondenti tyto faktory pti vybéru piva viibec nezohled-
nuji a nepovazuji je za dilezité. CoZ opét koresponduje s vysledky vyzkumu centra
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vefejného minéni, kde 46 % respondentli preferuje spiSe pivo z malého pivovaru
a 43 % spise z velkého (Vinopal, 2012).

Cena

Respondenti méli moZnost se vyjadrit k cené piva, kterou povazuji za inosnou.
VétSina respondenttli uvedla, Ze optimalni cena za 0,5 I piva je kolem 20 - 30 K¢ za
pivo v obchodé a 30 - 40 K¢ za ¢epované pivo v restauraci. Za sladové napoje
nebo pivni mixy jsou ochotni utratit mladi lidé zpravidla do 25 K¢.

Celkové 22 respondentl je ochotno za pivo z malého pivovaru zaplatit vice,
protoZe chapou, Ze mensi pivovary maji vyssi naklady na vyrobu, 10 respondentii
je ochotno za tyto piva zaplatit primérné o 10 K¢ zaplatit vice, nez za piva
z velkych pivovart. 2 respondenti jsou ochotni za tyto piva zaplatit az o 20 K¢ vice,
nez za normalni piva a 8 respondentt je ochotno priplatit o 30 a vice K¢. 3 respon-
denti, 1 muz a 2 Zeny ptivod nezajima a za toto pivo by si tudiz nepftiplatili.

Zahranicni pivo je vSemi respondenty vnimano jako drazsi, shodné uZen
i muzil, vychazeli ze zahrani¢nich cen azkuSenosti, Ze ceny piv v zahranici jsou
vyssi, nez v tuzemsku. Zajimavé je, Ze pri hodnoceni lahvi v ramci eyetrackingové-
ho dotazniku nebyla vétSinou ucastniki piva hodnocena vyrazné vyssimi, neZ real-
nymi cenami, ale pravdépodobné dcastnici tato piva znali. VétSina (22 dotazanych)
je ochotna za zahrani¢ni pivo zaplati vice penéz, nez za ceské, ale nekupuji tato
piva pravidelné, spiSe svatecné a pouze pri néjaké udalosti nebo vyjimecné udalos-
ti (napt. Den svatého Patrika, Oktoberfest). Cenové rozmezi se pohybovalo od 40 -
80 K¢. Pouze 3 dotdzani by za zahranicni pivo nezaplatili vice penéz, protoZe nema-
ji radi zahrani¢ni piva a levnéjsi ceské pivo povazuji za kvalitné;jsi.

Za nejdrazsi vzorky povazovali respondenti shodné pravé zahranicni piva.
Nejdrazsi lahev Brewdog (100 K¢) oznacil za nejdrazsi pouze jediny respondent,
ktery tuto znacku znal. Nejvice respondentli uvadéla jako nejdrazsi lahev Hoegaar-
den a Paulaner.

Lahev Hoegaarden povazuji za nejdrazsi, protoZe je na lahvi uvedeno ,Belgi-
um" a belgické pivo maji spojeno se symbolem kvality. Libi se jim tvar lahve a maly
objem 0,33 1. Pozitivné je hodnocen tradi¢ni vzhled a rozvrZeni informacnich prv-
ki, sladéni veSkerych prvkil do pastelovych barev s kombinaci svétle modré a Zluté
barvy s bilym pismem. Vétsina respondenti si vSimla, Ze uzavér je ve stejné barve,
jako etiketa a dotvari to v nich pocit preciznosti a vysoké kvality vyrobku.

Obdobné byla hodnocena i lahev piva Paulaner, kterd ma opét tradi¢ni rozvr-
zeni prvkd. Respondentiim se libilo vyrazné logo a obrazek v dolni Casti etikety
s motivem bavorské venkovni pivni zahradky, 1 muZ si dokonce zapamatoval, Ze
na obrazku byla Zena s pivem. Celkovy dojem zlahve je pozitivni, etiketa byla
oznacovana jako elegantni piredevsim kviili vyvazenosti barev a mnozstvi jednotli-
vych informaci, které se vzajemné nerusi.

Pri uvedeni skutecnych cen uvedli vSichni respondenti, kterym se tento vzo-
rek zdal jako nejdrazsi, Ze by si pivo za tuto cenu koupili.
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Za nejlevnéjsi vzorky jsou povazovany jednoznacné hlavné sladové napoje, kde
respondenti védi, Ze jejich cena je v porovnani s pivem levnéjsi. Slo také o vzorky,
které jsou v plechovych obalech, ale jednoznac¢né nelze rici, Ze plechové obaly by
byly vnimany jako levnéjsi, naopak obal Zlatopramenu byl hodnocen kladné
v porovnani s Pardalem.

Nejlevnéjsim dojmem pusobilo na respondenty pivo Pardal. Byl zvolen cel-
kem 14/25 osobami. Negativné byl hodnocen celkovy vzhled a uZiti barev na oba-
lu. Respondentlim se nelibi cervena barva, ktera ma hodné syty odstin a nelze kvili
tomu vidét logo, které pak neni dostatecné kontrastni. VétSina respondenti také
uvedla, Ze znacka Pardal je podle nich nekvalitni uz jen na zakladé posouzeni obalu
také nevédi, kdo je vyrobcem toho napoje (poznamka autora - Pardal je znacka
spadajici pod Budéjovicky Budvar, n. p.). Slogan ,vyladéno samotnymi pijaky“ si
prohlédla vétsina ucastniki, avsak stejné je nepresvédcil o kvalité produktu. Cel-
kova doba pozorovani tohoto obalu vS§emi respondenty byla také nejkratsi ze vSech
vzorkl. Jednoznacné se respondenti shodli, Ze osklivy obal by zaplatili vyrazné
méngé, nez za hezky.

Druhym nejcastéji volenym obalem (10 ucastnikli) byl Zlatopramen a to pre-
devsim kvili tomu, Ze znacku povaZzuji za neprili$ kvalitni, ale vzhledem k cené, je
pro né obsah akceptovatelny. Velice kladné byl hodnocen vzhled lahve, uziti ba-
revnych kombinaci a vSichni upozornili na matnou upravu lahve, ktera se jim libi
a je prijemna na dotek a lépe se drzi. Obal jednoznacné identifikuje obsah a prichut’
a idealni obal sladového napoje vypada pravé takto.

Dale 5 ucastniki zvolilo jako nejlevnéjsi pivo Brewdog, které se jim viibec ne-
libi grafickym zpracovanim a nechdpou vyznam jednotlivych prvkd na obalu, pfi-
liSna kreativita moderniho obalu u nich nevzbuzuji divéru a dojem nekvalitniho
produktu. Obal neni schopen jednoznac¢né identifikovat, Ze se jedna o pivo, ucast-
nici neznaji druh piva IPA.

Obsah alkoholu

Obsah alkoholu vétSinu respondentt prilis nezajima, nepovazuji jej za dllezity pri
vybéru napoje a proto jej ani vétSina respondentd piimo nesleduje, orientuji se
vétSinou podle zvyku nebo druhu/stylu piva, kde tento udaj priblizné znaji
a odpovida jejich potrebam a pozadavkim. 10 respondentii se o obsah alkoholu
okrajové zajima, ale predevsim v ptipadech, kdyZ kupuji nezndmé pivo a to vétsi-
nou Ctou asleduji izadni stranu etikety. Zjisténé zavéry se shoduji
i s eyetrackingovymi vystupy, kde na obsah alkoholu koukalo v priiméru pouze 10
osob.

Material obalu

VSech 25 respondentli se shodlo na tom, Ze preference vybéru materialu zavisi
primarné na ucelu a prilezitosti konzumace téchto vyrobk, ale 9 respondentti
uvedlo, Ze by si nikdy nekoupilo pivo v plastovém obalu, protoZe degraduje chuto-
vé vlastnosti napoje.
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Pro domaci uziti je nejvice preferovan sklenény obal a to u 18 respondenti
z 25. 5 respondenti preferuje plastovy obal, protoZe je opakované uzaviratelny,
prenosny a neni nutné ho vracet zpét do obchodu, jako v pripadé sklenénych obali.
2 respondenti preferuji plechovy obal z divodu prakti¢nosti, Ze jej 1ze snadno
skladovat a vychladit.

Pro venkovni konzumaci v ramci navstév koncertd, kulturnich akci nebo
venkovnich akci je preferovan u 15 respondentti plechovy obal, pro 7 respondentti
je nejpreferovanéjsSim obalem plastovy a zbylym 3 respondentiim na takovém oba-
lu viibec nezalezi.

Objem obalu

Respondentiim byla poloZena otazka, jaky objem je pro né nejpreferovanéjsi. Na-
prosta vétsina, konkrétné 18 z 25 dotazanych uvedla, Ze nejpreferovanéjsim obje-
mem je pro né 0,5 1. Pouze 5 dotazanych uprednostiiuje objem 0,33 |, jednalo se o 4
zeny a1l muze. 1 muZ preferuje 0,7 1 lahve a1l muz preferuje pivo sudové ve
vyssich objemech.

Misto nakupu

25 respondenttli uvedlo, Ze nejvice nakupuje pivo v restauraci nebo pivnici, tento
fakt naznacuje, Ze vSichni respondenti konzumuji primarné pivo v téchto zarize-
nich ve formé ¢epovaného piva.

19 z25 respondenti nakupuje pivo ve velkych marketech (su-
per/hypermarket). Zajimavé je, Ze 6 respondentii nakupuje pivo piimo v pivovaru.
7 respondentl nakupuje pivo ve specializovanych pivotékach a 3 respondenti na-
kupuji pivo v malych prodejnach. 1 muZ uved], Ze kupuje pivo pouze ve velkoob-
chodé.

Vliv pohlavi

Ve frekvenci nakupu lze vidét zcela jednoznacné rozdily v konzumaci napfi¢ po-
hlavim, polovina Zen konzumuje pivo a sladové napoje méné casto, neZ muzi. Dru-
ha polovina Zen konzumuje nebo nakupuje napoje podobné jako muzi. VétSina
muzl 8/10 uvedlo, Ze piji pivo nékolikrat do tydne, stejné jako 4 Zeny.
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Tab. 14  Frekvence nakupovani a konzumace s ohledem na pohlavi.
Nékolikrat | 1x 1-3x | 1xza?2
tydné tydné | mésicné | mésice
Muzi 8 0 1 1
Zeny 4 4 4 3
Celkem 12 4 5 4

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.

Vétsina respondentii utrati za pivo a sladové napoje do 300 K¢ tydné, pouze 4 muzi
a 1 %ena vice, nez 300 K¢ za tyden. Zeny konzumuji méné piva, tudiZ i jejich utrata
je nizsi, nejvice Zen utrati za pivo do 200 K¢ za tyden. Polovina muZz{ utrati za pivo
do 300 K¢ tydné, druha polovina vice, nez 300 K.

Tab.15  MnoZstvi penéz utracenych tydné za pivo a sladové napoje s ohledem na pohlavi.
0-100 101 -200 201-300 | 301-400 | 401 avice
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Muzi 0 1 4 3 2
Zeny 4 8 2 0 1
Celkem 4 9 7 2 3

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n=25.

Posuzovani kvality piva

Respondenti byli dotazani, aby vyjadrili svoje postoje pri posuzovani kvality piva.
Vsech 25 respondentti shodné odpovédélo, zZe se rozhoduji predevsim na zakladé
predchozich zkusSenosti se znackou a podle chuti. 23 respondenti posuzuje kvalitu
piva na zdkladé doporuceni pratel, obsluhy pivniho baru nebo specializovanych
pivoték. 15 respondentii se rozhoduje podle vzhledu obalu, a pokud je obal dosta-
teCné zaujme, tak si vyrobek dokonce koupi. 6 Zen a 2 muz se rozhoduji podle uda-
ji na etiketé (slozeni, nutri¢ni hodnoty).

Vnimani sladovych napoji

Vétsina respondentii vnima sladové napoje a pivni mixy jako prijemny doplnék
piva, ktery je vhodna alternativa k béZnému pivu v letnich mésicich. Muzi tyto na-
poje urcité nepovazuji za pivo. U Zen je situace rozdilna, polovina Zen (8) tyto na-
poje za pivo spise povazuje a druha (7) je urcité za pivo nepovazuje.

Zeny v letnich mésicich konzumuji spise tyto napoje a ve vétsim mnoZstvi, nez
bézné pivo, v priiméru Zeny vypiji dvakrat vice sladovych napoji, nez bézného pi-
va. Muzi preferuji spiSe klasické pivo a tyto napoje piji v men$Sim mnozstvi, nez
béZné pivo.
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Dulezité informace na etiketé

Na zavér byli respondenti dotdzani, aby vyjmenovali ddaje, které by podle nich
mély byt rozhodné uvedeny na etiketé. Nejvice osob se priklani k uvedeni znacky,
druhu a ptichuti. Méné je jiz zohlediiovan piivod, grafické prvky a vyrobce. Jednot-
livé zastoupeni je uvedeno na obrazku niZe. Zajimavé je, Ze datum expirace nezaji-
ma zadného z tcastnika.

30

25
= 23
;ag 25
g 20 17 16 15
815 - 12 10
bo
g1
g 5
0
A8 *<\‘§ ) 4‘06 ‘,&_’a N N & RS
& b ~ & O & o &
v &R © Ky BN O )
& 2

0\0

Obr.44 Informace, které by mély byt uvadény na etiketé piva a sladovych napoji (n=25).

5.2.4 Preferované a nepreferované vyrobky

Respondenti si redlné prohlédli vSechny sledované vzorky a dostali za tkol vybrat
vyrobky, které by si nejvice chtéli zakoupit a které by si naopak nikdy nezakoupili.

Za nejpreferovanéjsi obal oznacilo vsech 25 respondenti obaly pivovara Pil-
sner Urquell a Bernard, protozZe tyto produkty znaji a povaZuji je zaroven i za kva-
litni, coZ se dalo predpokladat, protoZe jde o dva velmi znamé pivovary. Zajimavé
zavéry byly zjiStény u lahve pivovaru Clock, kterou vidéli ucastnici poprvé.

Obal Pilsner Urquell by si koupilo vSech 25 ucastniki a toto pivo povazuji za
etalon kvality ceského piva, co se vzhledu a kvality tycCe. Kladné hodnoti rozloZeni
jednotlivych prvkid, na obalu atradi¢ni pojeti celkového vzhledu lahve. Kladné
hodnoti ¢ervené logo plzeniské brany pivovaru, typicky font znacky piva a celkové
vhodnou kombinaci barev vkombinaci zlaté, zelené abilé, cerveného loga
a zlatého metalického celofanu na hrdle lahve.

Na druhém misté byl nejvice kladné hodnocen obal piva Bernard, vSech 25
respondenti oznacilo tento obal jako hezky a podle toho usuzuje, Ze i obsah je kva-
litni. Respondenti ocenuji originalitu lahve s patentnim uzavérem, ktery vyrazné
odliSuje produkt od ostatnich, 14 osob uvedlo, Ze by si toto pivo poridilo uz jen
kviili uzavéru. Kladné hodnoti celkovy vzhled lahve, prehlednost vSech uvedenych
prvki a vhodné uziti barev, kde je jednoznacné vidét cervena znacka pivovaru.

Treti nejlépe hodnocenou lahvi a zaroven nejzajimavéjsi je lahev pivovaru
Clock, ktera se libila 21 osobam z 25. Tento vzorek vidéli vSichni ucastnici poprvé
a pri realném prohlédnuti vSech vzorki jej hodnotili jako nejhez¢i a nejluxusnéjsi.
Celkem 19 ucastnikil si zapamatovalo zna¢ku nebo nazev piva. Na lahvi neni uve-
den objem, takZe vétSina respondentli povaZovala tuto lahve za mensi, kladné
hodnotili objem 0,7 1 a pivo by zarazovali do spiSe vysSich cenovych kategorii.
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Kladné byl hodnocen netradi¢ni vzhled a provedenti etikety z plastového lesklého
filmu, na ktery vétSina respondentli upozornila a vzbuzuje tim u nich vétsi pozor-
nost a také si mysli, Ze leskla etiketa je drazsi. Kladné byly hodnoceny uZité barvy
a celkova prehlednost a jednoduchost obalu. Graficky motiv shledala vétSina jako
velmi dobry a snadno zapamatovatelny, ale 2 Zeny povaZuji grafiku robota za ne-
vhodnou k pivu. Pfi uvedeni realné ceny (89 K¢) uvedlo 22 respondentd, Ze by si
tento produkt urcité zakoupili a pivo vyzkouseli.

Nepreferovanym obalem je plechovy obal piva Pardal a lahve piva Primator
a Kocour.

Nejméné preferovanym obalem je podle respondentli Pardal. Za nevzhledny
jej povazovalo 15/25 ucastnikii vyzkumného Setieni, stejny pocet by si tento vyro-
bek nezakoupilo, respondenti jej také hodnotili jako nejlevnéjsi a nejméné kvalitni.
Obalu byl vénovan prostor v piedchozi kapitole pti hodnoceni cen a nejlevnéjsiho
obalu.

Druhym nejméné preferovanym je pivo Primator. Témér polovina respon-
dentd (12/25) oznacila pivo Primator jako nevzhledné a proto by si jej nezakoupili,
negativné hodnoti nejednotnost grafickych prvkl na predni etiketé a hrdle lahve.
Kladné je hodnoceno viditelné logo a zajimavy druh a grafika pisma druhu piva.
Naopak graficky motiv je preplacany, zbyte¢né uziti Sirokého spektra barev a zanik
loga pivovaru. Metalicka etiketa na hrdle plisobi na respondenty lacinym dojmem
a vyrazné snizuje atraktivitu obalu, nelibi se jim hlavné odlisné grafické provedenti,
které neni v jednotném stylu, kdyby nebylo na hrdle nic, ptisobilo by to na respon-
denty mnohem lépe.

Tretim nejméné preferovanym obalem je pivo Kocour. Respondentiim se ne-
libi celkovy vzhled obalu, ktery na né ptisobi nudnym a preplacanym dojmem a na
obalu je podle nich az prili§ mnoho informaci. Tmavé pismo splyva s pozadim
a celkové provedeni etikety neni dostatecné kontrastni a atraktivni, kombinace
nevzhlednych barev oranzové a hnédé neni podle nich vhodna a vyvolava to u nich
pocit nekvality produktu. Respondenti také negativné hodnoti plastovy obal, ktery
vjejich oc¢ich iu dostate¢né kvalitniho produktu sniZuje zjejich pohledu kvalitu
napoje. Na etiketé je uvedeno, Ze plastovy obal je vratny, toho si nikdo nevsiml.

5.3 Model spotrebitelského chovani pri nakupu piva a sladovych
vyrobkii

Cilem prace bylo sestaveni modelu chovani spotrebitele pii nakupu piva
a sladovych napoji. Na zakladé ziskanych vysledkli z eyetrackingového Setreni
a hloubkovych rozhovori lze sestavit vhodny model ndkupniho procesu, ktery je
doplnén o dalsi faze z modelu AIDA pro lepsi interpretaci ziskanych vysledkd.
Prvni fazi modelu je rozpoznani problému, spotrebitel si uvédomi svoji po-
tiebu, kterou potiebuje uspokojit. Motivem nakupu pivnich vyrobk je predevsim
doplnék aktivit traveni volného casu, at uz jde o posezeni s prateli, oslavu naroze-
nin a jinych udalosti, navstéva koncertii a dalSich kulturnich akci, nebo pouze pro-
stredek pro odpocinek arelaxaci. Dalsimi motivy konzumace nebo nakupu jsou
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chut napoje, prostredek k osvéZeni v letnich mésicich, doplnék jidla nebo spole¢nik
pti sportovnich aktivitach.

Druhou fazi je hledani informaci, z rozhovori jednoznacné vyplynulo, Ze ni-
kdo z ucastnikl si nevyhledava informace o konkrétnich pivech na specializova-
nych webech, zpravidla se rozhoduji na zakladé predchozich zkuSenosti nebo na
zakladé doporucenim pratel nebo znamych, ale také ¢asto dlivéruji obsluze oblibe-
né restaurace, pivniho baru nebo specializované pivotéky. Proto je dobré zaméro-
vat se také nejen na samotny obal, ale také obsah, protoZe dobré i Spatné zkuSenos-
ti byvaji sdileny a predavany dal.

Nejcastéji jsou nakupovany nebo konzumovany tyto vyrobky v restauracnich
zatizenich v pripadé ¢epovaného piva, nebo velké obchodni retézce, kde jsou tyto
vyrobky nakupovany spolu s béZnym nakupem. Dale jsou tyto napoje nakupovany
piimo v pivovaru nebo mensich specializovanych prodejnach, které jsou vyhleda-
vané hlavné kvtili Sifce sortimentu rtznych pivnich speciali nebo piv z malych re-
gionalnich pivovart.

Nastava prvni faze modelu AIDA a tou jsou upoutani pozornosti. Primarné
zaleZi na tom, zda si spotiebitel bude kupovat znamy vyrobek, nebo se rozhodne
pro novou znacku. Pokud si zakoupi vyrobek, ktery béZné kupuje, rozhodne se na
zakladé predchozi zkuSenosti. V pripadé, Ze bude nakupovidn novy vyrobek
a neznamy vyrobek rozhoduje hned nékolik faktorli, mezi které patii napriklad
netradicni graficky motiv, kontrastni provedeni etikety, metalické prvky, netradic-
ni uzavér nebo zajimavé pismo. V posledni adé také sleva nebo reklamni akce, na
kterou reaguje spiSe mala skupina Zen.

Nasleduje druha faze modelu AIDA ato vzbuzeni zajmu, respondenty byva
vybirano pivo a sladové napoje na zakladé znacky, loga, druhu nebo prichuté napo-
je, které jsou nejcastéjsSimi prvky opakovanych navstév. MuZi se soustredi vice na
znacku a druh nebo prichut napoje, zatimco Zeny se vice soustiedi na grafické mo-
tivy a druh, nebo prichut jsou vnimany méné.

Dale nastava faze hodnoceni alternativ, kde spotrebitelé zvazuji jednotlivé
varianty a porovnavaji je podle faktord, které pro né pti vybéru maji zasadni vliv.
Rozhoduji se podle materiadlu obalu, ktery souvisi s ucelem vyuziti, podle predcho-
zich zkuSenosti nebo podle znacky. Dale zvaZuje druh a prichut napoje, vzhled oba-
lu, nebo také cenu. Pravé cena je zajimavym faktorem, respondenti maji zpravidla
nastavenou cenu pro jednotlivé kategorie piva, kterou jsou ochotni akceptovat
a pokud cena spada do cenového rozpéti jednotlivé varianty vybéru, tak si vyrobek
zakoupi. Cenové rozpéti se lisi pro bézné lahvové v pivo v obchodég, sladové napoje,
¢epované pivo, zahranicni pivo a pro pivni specialy nebo piva z malych pivovart.

Poté nasleduje treti faze modelu AIDA a ta je piimo spojena s touhou zakou-
pit si produkt. Spotiebitelé hodnoti celkové plisobeni obalu a tim subjektivné vni-
manou kvalitu obsahu. Jsou hodnoceny barvy, graficky prvek nebo poutavé pismo.
Pokud je shledan obal jako nevzhledny, pravdépodobné bude podobné hodnocen
i obsah napoje, zatimco vzhledné obaly jsou preferovany a nakupovany iza vyssi
ceny. DalSim motivem je oblibeny druh nebo ptichut napoje.
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Nasleduje nakupni rozhodnuti, zaroven i posledni faze modelu AIDA akce.
Spotrebitel si zakoupi vyrobek, ktery je vybran na zakladé predchozich fazi.

Posledni fazi je vyhodnoceni nakupu. Pokud si spotrebitel zakoupil prefero-
vanou znacku, pravdépodobné si pfi dalsim nakupu tuto znacku koupi znovu. Po-
kud se jedna o novy produkt, rozhodne se ptisté na zakladé predchozi zkusSenosti
s vyrobkem, pokud bude zkuSenost s vyrobkem negativni, pravdépodobné si jiz
tento vyrobek opakované nekoupi a rozhodne se pro jiny.

Komplexni model chovani spotiebitele je znazornén na obrazku ¢. 45.
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5.4 Doporuceni pro tvorbu obalii a etiket na trhu piva

Pivo a sladové napoje jsou béZnou soucasti Zivota vétSiny mladych lidi, at jiZ jako
doplnék traveni volného Casu s prateli nebo prostredek zahnani Zizné. Tyto napoje
jsou rychloobratkovym zboZim a spotrebitelé si tyto vyrobky zpravidla vybiraji az
v misté prodeje, at’ jiZ ve formé baleného napoje v misté nakupu nebo konzumace
v pripadé ¢epovaného piva. Pivni trh je silné konkurenc¢ni a pravé obal je jednou
z moznosti, jak vyniknout a odlisit se od ostatnich. V CR museji vyrobci respektovat
legislativu, ktera jim predepisuje, které informace museji byt na obalech uvadény,
jejich seznam je uveden v kapitole literarni resSerse - 3.6.6.

Na zakladé provedeného vyzkumu za vyuziti eyetrackingové technologie
a hloubkovych rozhovort jsou navrhnuta nasledujici doporuceni.

Prvni pohled respondentl sméfuje do stiedu etikety, proto lze jednoznacné
doporucit do této oblasti umistit nejdilezitéjsi informace. Ve vétSiné pripada zde
byva shodné vétSinou vyrobcli umistovano barevné logo pivovaru nebo oznaceni
znacky, druhu ¢i prichuté. Proto by bylo vhodné na etiketach uvadét znacku nebo
logo jako nejvyraznéjsi prvky, které upoutaji nejvice pozornosti. Mladi lidé se pri
nakupu piva a sladovych napoji orientuji primarné podle znacek a predchozich
zkuSenosti, takZe znacka by méla byt dominantnim prvkem, aby byl vyrobek rozli-
Sitelny od konkurence a také snadno zapamatovatelny.

Druhym nejvyraznéjSim prvkem by mél byt druh nebo piichut napoje, aby
spotrebitel jednoznac¢né urcil, o jaky vyrobek se jedna. Je dobré uvadét i nazev pi-
va, protozZe netradi¢ni nazvy a trendy jména ndpoji jsou snadno zapamatovatelné
a spotrebitelé si jich v§imaji bez ohledu na vzhled produktu.

Vhodné je doplnit etiketu o netradi¢ni graficky prvek, ktery bude asociovat
u osob konkrétni spojeni s produktem, aby byl produkt 1épe zapamatovan, avsak je
nutné brat ohled na to, Ze ne vSichni museji prijmout tento graficky motiv, ktery by
mél korespondovat s obsahem napoje, protoze piehnana kreativita mtize také od-
radit potencialni kupujici.

Barvy by mély byt spiSe kontrastni a mély by k sobé hlavné ladit, nevhodna
kombinace nevyraznych a nudnych barev potencialni kupujici odrazuje od nakupu
produktu. Vhodné je vyuZivat vyraznych barev v kombinaci tmavych a svétlych
vzorl nebo jemné odstiny pastelovych barev.

Vyrobci by méli vénovat vice pozornosti rozloZeni informaci, které jsou rozdé-
leny mezi hlavni etiketu na predni strané a informacemi na zadni strané etikety.
Hlavni etiketa na predni strané by v prvni radé méla upoutat pozornost a vzbudit
zdjem si produkt prohlédnout 1épe. SloZité a preplacané obaly jsou nepreferovany
na ukor téch jednodussich, proto by mél obal plisobit Cistym, jednoduchym
a prehlednym dojmem. MnoZstvi informaci uvadénych na obalu by mélo byt ade-
kvatni vzhledem k potfebam mladych spottebitelii, které nejvice zajima znacka,
druh nebo prichut piva. Dale je hodnocen celkovy vzhled, grafické provedeni vy-
robku avposledni radé také cena. Je preferovano tradi¢ni rozlozeni prvki
a vzhledu obalu nebo moderni etikety s prehlednym a jednoduchym stylem uspo-
radani. Za tradi¢ni vzhled lze povaZovat etikety, které maji na hlavni etiketé vyraz-
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né logo, znacku, druh piva ana hrdle mensi etiketu s mens$im logem a popisem
druhu nebo prichuté napoje. Naopak moderni vyuzivaji etikety z plastovych filmi
s vyraznym grafickym motivem a kontrastnimi napisy s vyraznym fontem a trendy
jmény.

Velmi dileZitym prvkem je estetické zpracovani obalu, které by jednoznacné
mélo korespondovat s prodejni cenou. Drahé a nevzhledné obaly nebudou naku-
povany, zatimco za kvalitné provedené a atraktivni obaly jsou ochotni spotrebitelé
si priplatit. I kdyZ si ne vSichni uvédomuji pfimou souvislost mezi vzhledem obalu
a ochotou si tento vyrobek zakoupit, 1ze konstatovat, Ze vzhled obalu sehrava diile-
Zitou roli a je vedle znacky, zkuSenosti a doporuceni dalsim prvkem, ktery ovliviiu-
je jejich rozhodovani. Lze to usoudit i na zakladé vysledki vybéru preferovanych ci
neperforovanych vzorkd, ktery probihal primarné na zakladé hodnoceni vzhledu
nebo pocitu ¢i zkuSenosti se znackou.

Mladi lidé jsou ochotni ¢asto experimentovat a zkousSet stale nové vyrobky, at
uz jde o nové druhy, styly piva, ¢i prichuté. CoZ nabizi prileZitost predevSim malym
pivovariim vice experimentovat s jednotlivymi obaly a zaujmout tim jejich pozor-
nost, protoZe vzhled obalu vyrazné ovliviiuje nakupni chovani a predevSim pro
zeny je esteticka stranka obalu velmi diileZitou soucasti zazitku pti nakupu.

Material obalu by mél byt spiSe sklenény nebo plechovy, spotiebitelé povazuji
tyto obaly za kvalitnéjsi a zachovavaji podle nich i lepsi senzorické vlastnosti napo-
je. Rozporuplné pocity maji spotiebitelé z plastovych obalti (PET), které by si polo-
vina zucastnénych nikdy nekoupila a poloviné dotdzanych naopak nevadi. Obaly
z plastovych obaltli u nich vyvolavaji pocit nekvalitniho produktu a tato piva zara-
zdliraznit, Ze respondent ma moznost prohlédnout si obsah a je vhodné uzivat aty-
pické lahve, protoZe malé sklenéné lahve vyvolavaji pocit prémiovosti a velké lah-
ve (0,71) plisobi luxusnéjSim dojmem, nez bézné piillitrové lahve. Také uZzitim
uprav obal(, lesklych a matnych tprav lze upoutat pozornost a odlisit se od ostat-
nich vyrobci.

Je vhodné zvazovat rizné materiadly etiket, vétSina mladych lidi by preferovala
pfi vybéru etikety z lesklého plastového filmu, které vypadaji elegantnéji. Vhodné
je také kombinovat metalické a jiné vyrazné prvky, avSak uzitim vice druht mate-
ridlu a rliznych barev je nutné dbat na jednotny styl, pokud veSkeré prvky etikety
nejsou ladény do stejnych Uprav nebo barev, jsou negativné prijimany a odrazuji
kupujici.

Dal$i moZnou variantou odliSeni je uZiti naptiklad odliSného uzavéru, kterého
si vS§imalo vice osob anez béznych uzavéri, ataké vice nez polovina ucastniki
uvedla, Ze by si vzorek koupila uZ jen kviili uzavéru a prakti¢nosti. Netradi¢ni uza-
vér v nich vzbuzuje pocit néceho lepSiho a nového, co je potreba vyzkouSet.

Oznaceni stupnovitosti a ptivodu je sledovano méné, je nutné je uvadét dosta-
tecné velkymi pismeny, aby byly dobre Citelné, ale pokud maji potencialni kupujici
o tyto informace zajem, tak si je najdou na zadni strané etikety. Objem nebyva cas-
to sledovan, protoZe vétSina spotiebitelli je schopna na zakladé pohledu na obal
jednoznacné urcit objem obalu. Oznaceni prvki jako ,novinka“ je pro tuto cilovou
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skupinu zbytecné, protoze si takovych prvki viibec nev§imaji a nejsou pro né dile-
Zité. Stejné tak doplnkové texty nebo slogany, které byli sice sledovany, ale je nutné
zvazit, jaky maji dopad na potencialni kupujici azda by si jich pfi nakupu
v preplnénych regalech viibec vSimali.



Diskuze 116

6 Diskuze

Pii zpracovani diplomové prace bylo vyuzito hned nékolik vyzkumnych metod,
které vedly ke zjisténi spotiebitelského chovani pii nakupu pivnich vyrobki
u mladych spottebitelti v CR.

K naplnénf cili byla vyuzita metoda pozorovani pomoci eyetrackingového pii-
stroje, ktera je schopna velmi objektivné popsat objektivni vnimani, ale jak byva
uvadéno v odbornych ¢lancich a literaturach, byva doporucovano doplnit tuto me-
todu o dalsi vyzkumné metody, protoZe pro pochopeni podstaty spotrebitelského
chovani je nutné pochopit nejen, ktery prvek respondenta zaujal, ale také proc jej
zaujal. Proto je doporucovano vzdy dopliiovat eyetracking o hloubkovy rozhovor,
ktery napomaha ke zjiSténi obou rovin vnimani, nevédomé objektivni i védomé
subjektivni, ktera zkouma hlubsi problematiku nazorl a postoji, umoziuje hlou-
béji poznat motivy a pri¢iny chovani lidi.

Sekundarni data o situaci na pivnim trhu byla ziskana predev$im z Ceského
svazu pivovard a sladoven, data pro porovnani spotfebniho chovani v ramci CR
vychazi z vyzkumi Centra pro vyzkum verejného minéni, ktery dlouhodobé moni-
toruje situaci ve vyzkumech Pivo v ¢eské spolecnosti a vyzkumii dalSich spole¢nos-
ti. Ziskani dat eyetrackingovych vyzkumech pro srovnani dat z vlastniho pozoro-
v zahranici lze nalézt komercnimi vyzkumy zabyvajici se analyzou pivnich obalg,
avsak jednotlivé spolecnosti jsou si védomi jedinecnosti a hlavné znacné naklado-
vosti provadénych vyzkumt, takze nejsou bézné dostupné kompletni studie, které
jsou vsak zpoplatnéné nemalymi ¢astkami, k dispozici jsou jen utrzky nebo vseo-
becné poznatky. Ziskana sekundarni data dostatecné poslouzila k porovnani vy-
sledkt s provedenym vyzkumem.

Vyhodou eyetrackingového vyzkumu nebo obecné neuromarketingovych vy-
zkumi je zachovani vysoké miry objektivity, ale na druhou stranu v podminkach
umeéle vytvoreného experimentu je zachovana ijistd mira zkresleni. I pres to, Ze
fotografie jednotlivych vyrobki byly profesionalné nafoceny do nekomprimované-
ho formatu, upraveny a odstranény rusivé elementy, tak nékteré vyrobky na mno-
hé ucastniky ptsobily jinak, neZ pti redlném prohlédnuti vyrobkd, jak bylo zjisténo
v hloubkovych rozhovorech. Napiiklad nelze redlné zachytit material etikety
a vzorku nebo presnou redlnou velikost zkoumaného vzorku, ale nasledujici zkres-
leni bylo odstranéno pfi redlném prohlédnuti vzorkli a omyly byly opraveny
v ramci hloubkovych rozhovort.

Stejné tak si mohl kaZzdy ucastnik libovolné dlouho prohliZet jednotlivé vzor-
ky, coz by pravdépodobné pii redlné situaci v obchodé neprovadél, zejména diky
pireplnénost regalli v obchodé, na které upozornuji cetné studie. Napiiklad Rundh
zjistil, Ze primérné byva zakaznik bézného supermarketu vystaven vlivu 300 vy-
robkll na pouhou minutu, coz k relativnimu vyjadreni znamend, Ze na 1 vyrobek
pripada pouhych 200 ms. Ale je nutné brat také ohled na to, Ze pokud by byl nasta-
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ven pevny a kratsi ¢as, nebylo moZzné poznat, které prvky jsou nejcastéji prohliZeny
a které povazuji za dtilezité.

NejvétSim problémem bylo zajiSténi dostatecného poctu respondentdi, protoze
vyzkum byva Casové narocny aje velmi obtiZné sehnat a motivovat respondenty
k ucasti, ktefi pracuji nebo jsou vyssiho véku. Celkové tedy bylo malo respondentt
s vékovym zastoupenim vice nez 30 let. Jacob a Karn, upozornuji, Ze pri kazdém
eyetrackingovém vyzkumu by méla byt vytvoiena rezerva poctu respondentli oko-
lo 10 - 20 %, protoZe je pravdépodobné, Ze urcita ¢ast vysledkii nebude pouZitelna.
Toto zjiSténi bylo v ramci vyzkumu potvrzeno, vypadek cinil 16,6 %. Celkem se
vyzkumu zucastnilo 30 osob, z tohoto poctu jich 5 vypadlo, bohuZel z potiebné vé-
kové kategorie nad 30 let. Vystupy téchto ucastnikdi nebylo mozZné vyuZit, nebot
respondenti mély bud’ o¢ni vadu, o které nevédéli, nebo jiny problém, ktery neu-
moznil vhodny zaznam dat i pres Ffadnou validaci a kalibraci.

Dals$im faktorem, ktery si zaslouzi zamysleni je sloZeni poctu respondentti za-
stupcli opacného pohlavi, protoZe prevazoval pocet Zen. Zucastnénych Zen bylo 15,
ale muzi pouze 10. Nerovnomérné rozloZzeni mohlo mit ¢astecny vliv na zkresleni
rozdili mezi pohlavim, idedlni by bylo, kdyby byl pocet ucastnikii rovnomérné
rozdélen, ale bohuzel nebylo mozné sehnat dostatecny pocet zastupcti muzského
pohlavi. Ale na druhou stranu mnohé studie provadéné mezi muZzi a Zenami mély
také nerovnomérné rozloZeni po¢tu obou pohlavi a zastoupeni vétsi ¢asti Zenského
osazenstva nemusi byt na Skodu, prizkumy trhu provadéné Vinopalem poukazuji
na to, Ze spotireba piva a sladovych napojt roste kazdoroc¢né hlavné u mladych zZen
do 35 let a také neni na skodu mit vétsi mnoZzstvi nazort a vystuptli od Zen, pro kte-
ré je typické, Ze dbaji pii nakupu vice na estetickou stranku véci.

Stejné tak struktura respondenti byla hlavné vysokoskolsky vzdélanych
a sekundarni data z prizkumi agentur Mark/BBDO a GfK Praha a studii Vinopala,
poukazuji na to, Ze stupent dosazeného vzdélani by mohl byt spravnym klicovym
faktorem pro vytvoreni vice skupin a odlisSné kategorizace konzumentti, nez pouze
skupiny muZzl a Zen. Vystupy vyzkumu ale vytvari uceleny komplexni pohled na
skupinu mladych lidi s vy$$im vzdélanim a shoduji se s Setfenim Slingshot Dallas
Advertising Agency u generace millennials, kterych v poslednich letech ptribyva
a tvori vyznamnou kupni silu, kter4, jak bylo zjisténo i ve vlastni praci, se nebrani
zkouseni novych vyrobki, tudiz zavéry lze povazZovat za prinosnéjsi, protoze re-
spondenti jsou otevirené;jsi.

Déale by bylo mozné zamyslet se nad volbou jednotlivych vzorki. Zahrani¢ni
vyzkumy Tima Groggeta v ramci pubLAB zkoumali vliv obalu pivnich napojt, ale
zkoumali je na zahrani¢nich respondentech, ktefi neméli s vyrobky Zadné pred-
chozi zkuSenosti. Z vysledkl vyplynulo, Ze 90 % respondentii by si zvolilo etiketu,
ktera byla pozorovana nejdéle. Vyrobky tohoto vyzkumu byly zvoleny na zakladé
bézné nabidky supermarketu, se kterymi jsou lidé v béZném kontaktu pri nakupu,
avSak pro zpestreni byly doplnénych o tfi vzorky méné dostupnych piv ze speciali-
zovanych pivoték, konkrétné Slo odva vzorky piv z malych ceskych pivovari
a jeden vyrobek znamého malého zahrani¢niho pivovaru. Pravé volba téchto vzor-
ki, naskyta nejlepsi srovnani, protoze pravé tyto vzorky nabizeji nejvétsi rozdil-
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nost vysledkil. Zatimco Cesky spotiebitel je velmi specificky a ¢eské pivo je pova-
Zovano za soucast ¢eské kultury. VétSina dotdzanych preferovala znamé a tradi¢ni
znacky ze vSech vzorki, coz znaci predpoklad patriotismu, ktery byl potvrzen ve
vyzkumu a shoduje se s prizkumy Vinopala. Proto by nebylo vhodné umistit jenom
zahrani¢ni nabidku piv, ze zahrani¢nich byla kladné hodnocena predevSim piva
s traditnim rozloZenim lahve, zatimco vzorek zahrani¢niho malého pivovaru
v modernim pojeti byl prijat negativné, i kdyZ byl v priméru pozorovan stejné
dlouho, jako kladné hodnocené a preferované vzorky. A moderné pojaty vzorek
piva z Ceského malého pivovaru byl prijat kladné, tyto vysledky koresponduji
s dalsim vyzkumem, ktery se zabyval idedlnim rozloZenim prvk na modernich
etiketach piv z malych pivovari. Vhodné prvky moderniho obalu doporucuji studie
provadéné na Anglia Ruskin University Timmem Froggettem, ktery na zakladé ana-
lyzy 10 rGznych lahvi dokazal, Ze kombinace velkého vinitého kontrastniho pisma,
neobvyklého kontrastu a vhodného obrazku pouta pozornost a tato lahev byla ze
vSech vzorki preferovana 44 % respondenti pied ostatnimi vzorky.

Vysledky se shoduji i se studii spole¢nosti Mintel, na kterou upozornil Hrinya,
kde bylo uvedeno, Ze pti nakupu piva z malych pivovari je 66 % téchto piv proda-
no na zakladé vzhledu etikety a lahve, coz lze potvrdit i na zakladé vysledki pro-
vedeného vyzkumu. Na zakladé vysledki studie Gomez a kol. (2014) bylo prokaza-
no, Ze pri nakupu nezndmého piva je rozhodujicim faktorem v misté prodeje pre-
devsim obal, coz Ize potvrdit i z vyzkumi, kde byl tento predpoklad ovéren, vzhle-
dové atraktivné hodnocena lahev byla mnohonasobné preferovana pred lahvi, kte-
ra nepiisobila na dcastniky vyzkumu viibec dobte, bez ohledu na zkuSenosti se
znackou a tim i chuti vysledného produktu.

Zavéry prace se také shoduji s tvrzenim Harmann, Pride a Ferrell, Ze vhodna
kombinace barev ma vyznamnou roli pro tvorbu etiket, protoze rozloZzeni barev
vytvari emoce a tim ovliviiuje rozhodovaci proces, stejné tak se vysledky vlastniho
vyzkumu shoduji s tvrzenim téchto autord, Ze kombinace jemnych pastelovych
barev byvaji prijimany pozitivné. Autory byva dale doporuc¢ovano vhodné kombi-
novat kontrastni barvy, v ramci vlastni prace bylo zjiSténo, Ze kontrastni etikety
jsou hodnoceny kladné, na respondenty plisobily nejvice predevsim kombinace
tmavych odstint barev s kontrastnim bilym pismem, které mélo netradi¢ni font. Na
zakladé vysledku lze konstatovat, Ze uzitim nevzhlednych barev klesa zajem spo-
tiebiteld o produkt a pokud je produkt na zakladé obalu zhodnocen jako nezajima-
vy, je shledavan nezajimavym i obsah napoje.

Metalické prvky jednoznacné mohou upoutat vyssi pozornost, avsak nebyly
zjiStény tak velké rozdily ve vnimani obal(i, jako zjistili studie Avery Dennsion
a Package InSight, metalické prvky nebyly zafixovany drive, nez béZzné papirové
etikety a také nebyl metalicky prvek hodnocen jako drazsi, pouze si téchto prvki
vSimalo vice respondentti, nez béznych papirovych prvki. Rozpor by také zazna-
menan u lesklych a matnych prvki. Matné prvky a lesklé etikety poutaly vétsi po-
zornost a Ucastnici je hodnotili kladnéji, nez bézZné papirové etikety, i obaly bez
matnych dprav.
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Vysledky lIze ztotoZnit stvrzenim dalSich autori - Vysekalové, Diamond,
Young, atd., ktefi uvadéji, Ze grafické provedeni je klicové pro tvorbu obali, ne-
vzhledné lahve nepiisobi dobrym dojmem a vytvari pocit nekvalitniho produktu.
Ato i pres to, Ze si ne vSichni respondenti uvédomuji dilezitost obalu, pii vybéru
preferovanych, nepreferovanych produktti byly hodnoceny prevazné podle vzhle-
du obalu.

Hrinya dale doporucoval, Ze je vhodné nazyvat a oznacCovat piva ndpadnymi
a netradi¢nimi trendy jmény, které upoutaji pozornost a jsou snadnéji zapamato-
vatelné, coz bylo také potvrzeno, u dvou produktt, které vidéli spotiebitelé poprvé
aikdyzZ se jim jeden obal nelibil, zapamatovali si i pfes to nazev pivovaru nebo na-
zev piva (pivovar Clock a Kocour, nazev piva Hektor a Sumecek).

Vyzkumy provadéné Gomes akol. (2014) se zabyvali atraktivitou oball
s potiskem na celém obalu a obalii s ¢astecnym potiskem, kde byl nepatrné vice
preferovan obal s mensi etiketou, protoze ticastnici méli moznost vidét i obsah na-
poje, stejny postoj zaujimali i GCastnici tohoto vyzkumu, Ze vidét obsah je pro né
piijemnéjsi a dali by takovému obalu pifednost.

Ares a kol. (2013) se zabyvali ve studii tim, které prvky jsou pro spotrebitele
dtlezité pri ndakupu potravin, bylo zjisténo, Ze znacka, grafické prvky a nutri¢ni
hodnoty prtilakaly pozornost 80 % ucastnikii vyzkumu. Obdobné vysledky byly
ziskany i v ramci vlastni prace, kde nejvice byla upoutana pozornost na znacku,
logo a grafické motivy. Dale pak druh nebo prichut. Méné sledovany byly stejné
jako v pripadé vyzkumu gramaz, respektive v pripadé této prace objem napoje.
Nejméné sledovanym prvkem bylo datum expirace, které v ramci tohoto provede-
ného vyzkumu nebylo na etikdch uvedeno, ale ani v ramci hloubkového rozhovoru
jej Zadny z respondentli neuvedl jako dtlezity faktor vybéru napoje, nebo Ze by
mél tento prvek byt na obalu uveden.

Studie Vinopala zjistila, Ze nejc¢astéjSimi motivy nakupu piva jsou doplnék jid-
la, posezeni s prateli, navstéva restauraci, chut, odpocinek nebo doplnék sportu.
Vysledky této prace se shoduji se zavéry, pouze tucastnici vyzkumu motivy katego-
rizovali spiSe do odliSnych kategorii, nejvétSim motivem pro obé pohlavi je pose-
zeni s prateli, dale oslavy a specialni prileZitosti, odpocinek, chut, navstéva koncer-
tl. Pouze doplnék jidla byl uvadén jako jedna z poslednich moznosti.

Slingshot Dallas Advertising Agency provedli priizkum chovani mladé genera-
ce millennials na pivnim trhu v USA, predevsim zajimavé je, ze 47 % respondenti
preferuje pivo z malého pivovaru a 80 % dotazanych nejcastéji vybira a hodnoti
kvalitu piva na zdkladé doporuceni pratel a obsluhy pivnich bart. K obdobnym
vysledkiim dospély i vysledky vlastni prace a dokonce vliv doporuceni byl vyrazné
vyssi, kde vliv toho faktoru byl vétSinou ziucastnénych zminiovan hned po zkuse-
nosti a chuti. Men§i, ale stale vyrazny vliv byl prisuzovan také vzhledu obalu, jenz
byva zdlirazinovan v mnohych studiich.

Vyzkumy provedené Vinopalem zjistily, Ze hlavnim motivem pri vybéru piva
je chut, znacka, zvyk, stupniovitost a cena. CoZ se shoduje se zjisténymi zavéry, ale
tato prace dospéla k dalsim zavéram, ze dulezity je také vzhled obalu, ktery vycha-
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zi z predpokladd mnohych studii. Pres to, Ze studie Vinopala zjistila, Ze Zeny jsou
vice citlivé na slevové akce, coz bylo rovnéz potvrzeno.

Dil¢im cilem bylo poukazat na rozdily mezi chovanim muzi a Zen. Na zakladé
prizkumu bylo zjiSténo, Ze Zeny konzumuji méné piva neZ muzi, pricemz
i frekvence konzumace je u nich nizZsi. Polovina Zen pivo konzumuje zpravidla 1x
tydné, druha polovina poté spiSe parkrat do mésice. Celkova tydenni ¢astka, kterou
zeny vydaji na nakup piva a sladovych napoji, se pohybuje do vyse 200 K¢. Tyden-
ni Utrata umuzi Cini vpriméru vice nez 300 K¢ navic frekvence nakupu
a konzumace piva je u muzi vyssi nez u Zen.

Hlavnim pfinosem diplomové prace jsou zajimavé poznatky o vlivech obalu
a etikety na mladé spotiebitele ve véku 20 - 35 let pfi ndkupu piva a sladovych
napojt. Byly zjistény drobné rozdily mezi chovanim muzi a Zen, a rozdily pfi pro-
hliZeni jednotlivych vzorki a potadi, ve kterém si je prohliZeji. Na zakladé zjisté-
nych vysledki vSech vyuzitych metod byly zpracovany vysledky pro vytvoreni
modelu chovani spotrebitele pti nakupu piva a sladovych napoji a navrhnuta do-
poruceni pro tvorbu obal na pivnim trhu. V Ceské republice nebyl podobny vy-
zkum na téma pivnich vyrobkil s vyuzitim eyetrackingové technologie doposud
realizovan, proto muze poslouzit jako podklad pro rozsireni dalSiho vyzkumu, kte-
ry by rozsitil dosazené zavéry.
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7 Zaver

Tématem diplomové prace je problematika spotiebitelského chovani mladych spo-
trebiteld, pro realizaci vyzkumu byl zvolen trh piva a sladovych vyrobka. Hlavnim
cilem prace bylo sestaveni vhodného modelu chovani spotiebitele pii vybéru piva
a sladovych napojt. Vedlejsimi cili pak bylo poznani motivii, preferenci a vlivi, kte-
ré ovliviuji spotrebitele pii nakupu téchto vyrobki, ale také poukazat na rozdily
mezi skupinou muzil a Zen. Dale pak bylo stanoveno za cil vytvorit navrh aplikova-
telnych doporuceni k tvorbé obalii a etiket na pivovarnickém trhu.

Pro naplnéni stanovenych cilt byl vyuZit eyetrackingovy vyzkum a hloubkové
rozhovory. Uéastniky vyzkumného Setieni byli prevazné mladi lidé ve véku 20 - 35
let s vysokoSkolskym vzdélanim. Celkem se zucastnilo vyzkumného Setreni 30 re-
spondentd, ale 5 jich muselo byt vyrazeno kviili Spatné zachycenym vysledkim.

Pivo a sladové napoje jsou béZnou soucasti Zivota vétSiny mladych lidi, at’ jiz
jako doplnék po sezeni s prateli, oslav, koncerti a kulturnich akci, sportovnich ak-
tivit, nebo jako pouhy prostredek relaxace a zahnani Zizné. Tyto napoje jsou rych-
loobratkovym zboZim a spotrebitelé si tyto vyrobky zpravidla vybiraji aZ v misté
nakupu, at' jiz ve formé baleného ndpoje v misté prodeje nebo konzumace
v pripadé ¢epovaného piva. Pivni trh je silné konkurenc¢ni a pravé obal je jednou
z moznosti, jak vyniknout a odliSit se od ostatnich. Z vysledkii prace byl potvrzen
piedpoklad, Ze obal hraje neopomenutelnou roli pii ndkupu neznamych produkt,
protoZe podle néj byva hodnocen obsah napoje.

Prvni pohled mladych lidi byva smétfovan vidy do stfedu etikety na logo,
znacku, druh piva nebo prichut napoje, které byvaji zpravidla nejvétSimi prvky
a nejvyraznéjSimi na etiketé. Dale dobre upoutdvaji pozornost vyrazné grafické
prvky a kontrastni barvy. Byl potvrzen predpoklad, Ze atraktivni obaly jsou pozo-
rovany déle a nejdéle pozorované vzorky jsou preferovany pti vybéru.

P vybéru piva a sladovych napojt se mladi spotiebitelé rozhoduji hlavné na
zakladé predchozich zkuSenosti. Také byl potvrzen predpoklad, Ze znacka predur-
Cuje vybér produktu. Pokud si méli respondenti vybrat z nabidky vzorkd, ve vétsi-
né pripadl byly vybirany vyrobky, které si bézné kupuji a se kterymi maji pozitivni
zkuSenost. Byl potvrzen také predpoklad, Ze pokud byl vybiran vyrobek neznamy,
byl posuzovan predevsim na zakladé vzhledu a atraktivity obalu nebo etikety. Byl
také potvrzen predpoklad patriotismu a tim i vybéru ceskych znacek, ktery je pro
ceské konzumenty typicky, naprostd vétSina povaZuje ¢eska piva za velmi kvalitn{
a lep$i, nez zahrani¢ni pivo a pfi vybéru mu da jednoznacné prednost pred zahra-
ni¢nim. Dale je dalezitym faktorem vybéru druh piva nebo prichut sladového na-
poje. Zajimavym zjiSténim je, Ze skupina mladych respondenti neni citliva na sle-
vové ceny a reklamy a pokud jsou, tak se jedna o velmi malou skupinu hlavné Zen.

Kvalita piva byva mladymi lidmi posuzovana na zakladé chuti nebo predchozi
zkuSenosti, dale vétSina posuzuje kvalitu piva na zakladé doporuceni pratel, obslu-
hy pivnich barti nebo restauracnich zarizeni a specializovanych pivoték. Ale stale
dutlezitéjsi uloha byva prisuzovana pravé obalu a vzhledu lahve nebo etikety. Avsak
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nelze zcela jednoznacné rici, Ze by spotrebitelé podle vzhledu lahve spravné ohod-
notili cenu, zpravidla byly vyssSimi cenami hodnoceny zahranic¢ni vzorky, kde vi, Ze
cena napoje byva drazsi. Nelze potvrdit predpoklad, Ze moderni pestrobarevné
a graficky vyrazné obaly nebo etikety jsou preferovany pred tradi¢né zpracovany-
mi obaly nebo etiketami.

Vysledky Setfeni poukazuji na to, Ze nejcastéjSimi distribu¢nimi cestami jsou
restauracni zarizeni nebo velkoobchodni retézce, kde jsou tyto vyrobky nakupova-
ny spolu s béznym ndkupem, avsak bylo zjiSténo, Ze vybér zavisi na prileZitosti
konzumace, pokud je napoj konzumovan v domacich podminkach, je jednoznacné
uprednostiiovan sklenény obal, pro venkovni aktivity je uprednostnovan plechovy
obal. Velmi rozdilné nazory byly zjiStény u plastového obalu, kdy poloviné ucastni-
kil nevadi a druha by si tento obal nikdy nezakoupila. Nejcastéji jsou nakupovany
napoje v restauracnich zarizenich ve formé Cepovaného piva, v piipadé nakupu
baleného piva nejvice osob nakupuje tyto ndpoje ve velkych obchodech, zajimavym
zjiSténim bylo, Ze znacna c¢ast respondenti chodi tyto napoje nakupovat primo do
pivovaru nebo specializovanych prodejen. Nejpreferovanéjsim objemem jsou lahve
o objemu 0,5 I, méné byl preferovan objem 0,33 L.

Dil¢im cilem bylo poukazat na rozdily mezi chovanim muza a Zen. Na zakladé
prizkumu bylo zjiSténo, Ze Zeny konzumuji méné piva nez muzi, pricemz
i frekvence konzumace je u nich nizZsi. Polovina Zen pivo konzumuje zpravidla 1x
tydné, druha polovina poté spise parkrat do meésice. Celkova tydenni ¢astka, kterou
zeny vydaji na nakup piva a sladovych napojt, se pohybuje do vyse 200 K¢. Tyden-
ni Utrata umuzd c¢ini vpraméru vice nez 300 K¢ navic frekvence nakupu
a konzumace piva je u muzi vyssi nez u Zen.

Oblibenost sladovych napoji je hlavné v letnich mésicich. MuZi preferuji spise
pivo a sladové napoje vnimaji jako doplnék piva, konzumuji je méné, nez Zeny. Ze-
ny preferuji naopak spisSe sladové napoje, které konzumuji vice, nez pivo a sladové
napoje povazuji spise za pivo.

Dale byl potvrzen predpoklad, Ze existuji rozdily pii pozorovani vyrobkil
muzl a Zen. Bylo zjisténo jednak rozdilné poradi a také doba pozorovani jednotli-
vych prvka se lisi. Rozdilné je poradi, ve kterém si muzi a Zeny prohliZeji vzorky
pivnich napojli. Muzi si prohliZeji lahev vice systematicky, ve vétsiné pripadi si
prohlizi nejdrive veskeré prvky na hlavni etiketé, vSimaji si také vice znacky
a druhu nebo prichuti, nez grafickych motivli a nasledné poté se jejich pozornost
presunuje na ostatni prvky na hrdle nebo uzavéru. Zatimco Zeny si v§imaji spiSe
velkych a vyraznéjsich prvki na hlavni etiketé, vice jejich pozornosti poutaji gra-
fické prvky, neZ druh nebo prichut napoje, pak sméruje jejich pozornost na hrdlo
lahve a aZ poté si vS§imaji mensich prvki jako je druh nebo prichut napoje. Muzi si
také v§imaji vice ptivodu a stupnovitosti, nez Zeny.

VesSkeré poznatky z vlastni prace byly vyhodnoceny a zpracovany do modelu
spotiebitelského chovani pii ndkupu piva a sladovych napoji. A byly navrhnuty
doporuceni pro tvorbu obalii v tomto odvétvi.
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V samotném zavéru prace v kapitole diskuze byl cely postup realizace vyzku-
mu diskutovan a byly navrhnuty navrhy pro zlepseni. Vysledky vlastniho priizku-
mu byly srovnany se sekundarnimi daty a daty z odbornych ¢lanki a publikaci.
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