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Abstract

BALCARKOVA, Aneta. The role of package at tea market. Brno, 2015. 138 s. Master
thehis. Mendel University in Brno, Faculty of Business and Economics. Thesis
supervisor Ing. Martin Soucek, Ph.D

The diploma thehis deals with the consumer behaviour with putting emphasis on
packagage at tea market for young people at age 20-30 in Czech republic. In-depth
interview and the eye tracking technology methods are used. Thesis aims to create
a model of consumer behaviour. The results suggest recommendation at this
market.

Keywords

Consumer behaviour, package, tea, in-depth interview, eye tracking

Abstrakt

BALCARKOVA, Aneta. Uloha obalu na trhu s ¢ajem. Brno, 2015, 138 s. Diplomova
prace. Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace
Ing. Martin Soucek, Ph.D.

Diplomova prace se zabyva problematikou spotiebitelského chovani s diirazem na
ulohou obalu na trhu s ¢ajem pro osoby ve véku 20-30 let v ceském prostredi. Vyu-
Ziva se zde metody hloubkového rozhovoru a doplnujici eye trackingové technolo-
gie. Prace si klade za cil sestavit model chovani spotrebitele, k jehoZ dosaZeni ve-
dou dil¢i cile v praci kladené. Vysledky také poskytuji doporuceni pro dané odvét-
vi.

Klicova slova

Spotrebitelské chovani, obal, ¢aj, hloubkovy rozhovor, eye tracking
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Diplomova prace pojednava o uloze obalu ve spotrebitelském chovani na trhu
s ¢ajem. Caj je produktem, ktery si vychutnava vétsina z nas a pii riznych piileZi-
tostech. Prace se nezabyva veSkerymi ¢ajovymi produkty. Byly vybrany ¢aje porco-
vané, které slouzi k béZnému pouzivani.

V préci jsou vyuZity jak klasické vyzkumné metody (kvalitativni rozhovory), tak
modernéjsi metody (eye cracking). Pomoci hloubkového rozhovoru v kombinaci
s eye trackingovym Setfenim muiZeme ziskat odpovédi, které bychom pouzitim
pouze jedné metody neziskali — na irovni védomé i nevédomé.

V roce 1967 byla vydana kniha o masové komunikaci a reklamé, jejiZ autory by-
chologie, které podtrhuji jeji efektivitu. Obsah knihy je v souc¢asné dobé stale valid-
ni. AvSak soubézné s dobou se méni jak spotiebitelské chovani, tak i maketingové
vyzkumné metody. Zda se, Ze se také zménila role masové komunikace.

Stale vice jsou jednotlivé ndkupy ovliviiovany nakupnim prostfedim - kolem
39% vSech nakupti je neplanovanych a jsou pravdépodobné ovlivnény ,in-store”
marketingovymi stimuly. V nékterych kategoriich produktd je procento neplano-
vanych ndkupi jesté vyssi.

Jednim z ,in-store” marketingovych instrumentd, a zvlasté pak u rychloobrat-
kového zboZi, je také baleni samotného produktu. Spolec¢nosti utraci ¢im dal vice
penéz za poutavé baleni, nez za reklamu.

Obal je vyzna¢nym marketingovym nastrojem a u nékterych znacek se stava
dokonce jedinym propagac¢nim prostiedkem.

Kromé jinych funkci (jako je napt. ochrana vyrobku pfi distribuci, uchovavaci
funkce, ekologicka funkce...) disponuje obal také jistou komunikacni funkci - pre-
devSim se jednd o rozpoznani a odliSeni znacky produktu, cenovou identifikaci
a informovanim o sloZeni. Vzhled produktu ve smyslu jeho obalu tak ovliviiuje
riznymi zptisoby nakupni rozhodovaci proces.

1.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je sestaveni vhodného modelu spotrebitelského chovani na
trhu s ¢aji pro konkrétni segment osob charakterizovany jako mladi lidé ve véku
20-30 let. Dale se bude jednat o poznani preferenci, motivaci a faktorfi, které je pri
nakupnim procesu ovliviiuji.

V ramci literarni reSersSe je cilem seznameni s obalovou teorii, teorii spotebitel-
ského chovani a spottebitelskych modeldi, vyvojem ¢ajového trhu v Ceské republi-
ce, zaklady vizualni teorie a zdkladnimi generovymi rozdily.

Kapitola Metodika si klade za cil vysvétlit a popsat postup vlastniho Setreni
i pouziti jednotlivych metod vyuzitych k naplnéni cili prace.
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Vlastni prace se bude zabyvat témito dil¢imi cili:

Zpracovani pirehledu o ¢ajovém trhu v Ceské republice a provedeni orien-
tacni analyzy, ktera se bude skladat z vyzkumil na podobné téma. Poslouzi
pak pro lepSi pochopeni problému a pripadnych komparaci s vlastnim vy-
zkumem.

Rozdéleni osob do skupin na zakladé urcenych faktord.

Zhodnoceni oblasti informacni stranky obalu (co spotrebitele zajima, které
prvky cte, které upoutaji jeho pozornost....)

Identifikace prvkia vyskytujicich se na ¢ajovych obalech a jejich zhodnoceni
z hlediska percepce a vlivu na spotfebitele

Identifikace specifickych oznaceni na ¢ajovych obalech a zhodnoceni jejich
vlivu na spotrebitele

Posouzeni oblasti atraktivity ¢ajovych oballi, nasledné pak zhodnotit tyto
oblasti:

a) vztah atraktivity obalu a vnimané kvality produktu

b) vnimani cenové kategorie produktu na zakladé obalu

c) vliv atraktivity na pozorovani ¢ajového obalu
Identifikace pripadnych genderovych rozdila v priibéhu celé prace
NavrZeni doporuceni pro dané odvétvi
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2 Literarnireserse

Prace se vénuje uloze obalu na trhu s ¢aji. V prvé fadé se tedy bude pojednavat
o samotném obalu a jeho podstaté v marketingu, poté bude nastinén vyvoj ¢ajové-
ho trhu.

Dalsi kapitolou je teorie spotrebitele, ktera se zaméruje predevsim na faktory
ovliviiujici rozhodovani spotrebitele a velmi okrajové i na rozsahlou problematiku
modeld spotiebitelského chovani. V samotné subkapitole se pak propoji spotrebi-
telské chovani s ¢ajovym trhem - spottebitelské chovani aplikované na trh s ¢ajem.

V poslednich kapitolach se prace bude vénovat vizualni teorii a zakladnim ge-
nerovym rozdiltim ve spotiebitelském chovani.

2.1 Obal

Vétsina fyzickych vyrobkli musi byt zabalena a oznacena. Nékteré obaly, jako je
lahev Coca-Coly, jsou svétoznadmé. Mnozi marketéri o baleni tvrdi, Ze je jakymsi
patym P (packaging) spolecné s Price, Product, Place a Promotion. Velka ¢ast z nich
také zachazi s balenim a oznacovanim jako s prvkem vyrobkové strategie. Dilezi-
tou soucasti vyrobkové strategie mohou byt také zaruky a garance, které jsou Casto
uvadény na baleni. (Kotler, Keller, 2007)

Role obalu jako komunika¢niho a marketingového nastroje brand manazeri
neustale roste. Tento trend lze pozorovat prevazné u produktl kratkodobéjsi spo-
treby a u spotiebitelova chovani pti vybéru v obchodnich regalech. Dochazi taktéz
k redukci tradi¢nich ,brand-buildingovych“ masovych reklamnich kampani. (Ro-
senfeld 1987; Popai 2001)

U produktti (zvlasté pak u relativné homogennich a s kratkodobou spotiebou)
je baleni kritickym strategickym prvkem k odliSeni znacky a identity. Dliraz na obal
jako na strategicky nastroj se vyvijel az v poslednich par dekadach. (Spe-
thmann, 1994)

Dle Kotlera a Kellera (2007) ke vzristajicimu vyuZiti balenf jako marketingové-
ho nastroje prispély predevsim tyto faktory:

Samoobsluhy:

Na samoobsluzné bazi se prodava velka vétsina vyrobki. V primérném su-
permarketu, ktery ma na skladé 15 000 druhii zboZi, projde priimérny zakaznik za
minutu kolem zhruba 300 raznych druhii zbozi. AZ k 53% vSech nakupd dochazi
impulzivné.

Blahobyt spotiebiteli:
Spottebitelé jsou ochotni zaplatit vice za pohodlnou manipulaci, vzhled,
spolehlivost a prestiz lepsich obald.

Image spolecnosti a znacky:
Obaly prispivaji k okamzZitému rozpoznani spole¢nosti nebo znacky.
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Prilezitost k inovacim:

Inovativni baleni mtiiZe prinést vétsi vyhody spotiebitellim a zisky vyrobciim. Spo-
le¢nosti zarazuji jedine¢né materialy a prvky, napriklad zaviratelné hubice a nalé-
vaci otvory.

Pii rozhodovani spotrebitele, které provadi v misté nakupu, hraje obal vétsi roli
pri porovnani s ostatnimi komunika¢nimi nastroji. Hlavné proto, Ze se mu naléza
nejbliZe. Pro designéry to v diisledku znamena vyvijet takové obaly, které dokaZzi
zaujmout, komunikovat, ptsobit esteticky, funkéné, empiricky, symbolicky a musi
taktéZ dokazat nést podstatné informace. (Spethmann, 1994)

2.1.1 Definice obalu

Existuji rizné definice obalu - uvadéné v rizné literatuie vénujici se marketingu,
ale i zakonné.

V knize Kotlera a Kellera Marketing a Management z roku 2007 je kupft. obal
definovan jako ,,obalovy prostiedek nebo soubor prostredkii zabezpecujici ochranu
vyrobki pred poskozenim, zabrariujici skoddm, které by mohly vyrobky zpisobit,
umoZnujici obéh vyrobkii a usnadrujici jejich spotiebu.” OdliSuji i pojem , baleni”,
coz je ¢innost spocivajici v pripravé vyrobki pro obéh a spotiebu pomoci obalo-
vych prostiedki a funkéni spojeni vyrobku s obalovymi prostredky. Obalovym
prostiedkem je pak souhrnny nazev pro obalové materialy, obaly a pomocné oba-
lové prostredky.

Z hlediska pravni roviny definice obalu platné pfimo pro Ceskou republiku
|ze nalézt v Obc¢anském zakoniku:
Dle zakona ¢ 66/2006 Sb. (novela zidkona o obalech
¢.477/2001 Sb.) , 0 obalech” je tedy obalem:
e vyrobek zhotoveny z materiadlu jakékoli povahy a urc¢eny k pojmuti,
ochrané, manipulaci, dodavce, poptipadé prezentaci vyrobku nebo vy-
robki urcenych spotiebiteli nebo jinému konec¢nému uzivateli

e zarovenl ma v misté nakupu tvorit prodejni jednotku pro spottebitele
nebo jiného kone¢ného uzivatele (dale jen ,prodejni obal“)

e v misté nakupu tvori skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at' jiz
je tato skupina prodavana spotiebiteli nebo jinému kone¢nému uzZiva-
teli, anebo slouzi pouze jako pomiicka pro umisténi do regal v misté
prodeje a miiZe byt z vyrobku odstranén, aniz se tim ovlivni jeho vlast-
nosti (dale jen ,skupinovy obal“)

e usnadiiuje manipulaci s ur¢itym mnoZstvim prodejnich jednotek nebo
skupinovych oballi a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pfi manipula-
ci a prepraveé zabranilo jejich fyzickému poskozeni (dale jen ,prepravni
obal“)
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2.1.2  Vrstvy a déleni obali

Vrstvy obalu

Obal se miize skladat z nékolika vrstev, které plni rtzné funkce. Tedy az ze Ctyt
urovni materidlu. Primarni, sekundarni a transportni vrstva. V nékterych pripa-
dech se pridava i nalepka/etiketa. (Kollar, 1999)

Kollar (1999) rozeznava nasledujici typy obali:
a) Primarni (spotiebitelsky) obal - primy obal, ktery tvoii s vyrobkem ne-
délitelnou prodejni jednotku 1

a) Sekundarni (skupinovy) obal - chrani primarni obal, mliZe spojovat i né-
kolik prodejnich jednotek a jeho odstranéni neovlivni vlastnosti vyrobku 2
b) Terciarni (transportni) obal - slouZi k prepravé a identifikaci vyrobku
(prepravka, karténova krabice), dale k usnadnéni manipulace a ochrané
zboZi
c) Nalepka/etiketa - identifikuje vyrobek a oznacuje jeho kvalitu
Jini autori (UNIDO, 2008; Oostendorp et.al., 2006) rozdéluji obaly (predevsim
u potravin) jinym zptisobem :
a) Primarni obal - ta ¢ast obalu, ktera je v kontaktu s vyrobkem 3
b) Sekundarni obal - ten, ktery je v kontaktu se spotrebitelem 4

c) Terciarni obal - obaly slouZici k manipulaci a prepravé

Primarni

Primarni
obal

obal

Obr.1: Jednotlivé vrstvy obalu

Déleni obalu

1 U porcovaného caje to byva nejcastéji papirova krabicka

2 Napt. celofan na papirovém obalu ¢aje

3 Zde by se jednalo u porcovaného ¢aje pifimo o smaceci sacek, pripadné i jeho obal
4 u porcovaného caje se jedna o krabicku
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Podle zakona 66/2006 Sb. se obaly déli na:
a) Obchodni
e Prodejni
o vami vyrobené v CR
o vami importované do CR
o vami nakoupené na vnitinim trhu
e Skupinové
o vami vyrobené v CR
o vami importované dp CR
o vami nakoupené na vnitinim trhu
e Prepravni
o vami vyrobené v CR
o vami importované do CR
o vami nakoupené na vnitinim trhu
Obchodnimi obaly se rozumi obaly pouZivané pro distribuci do obchodu. ZboZzi
v téchto obalech je urceno pro spotiebitele. Prikladem muze byt krabice na televi-
zor, sdcek na bonbony, krabice na 20 ks sprejti, paleta na 20 ks krabic...

Prodejni obaly slouZi k ochrané jednoho prodejniho celku. Jsou to nejmensi
prodejni jednotky (sacek s bonbony, krabice s televizorem).

Skupinové obaly seskupuiji vice kusi zboZi, vice prodejnich jednotek. Z vyrobku
je lze sejmout, aniz by se narusily vlastnosti vyrobku. (krabice na 50 ks sacku
s bonbony).

Prepravni obaly slouZi k usnadnéni manipulace s prodejnimi jednotkami nebo
skupinovymi balenimi (paleta na 20 ks krabic s bonbony).

b) Primyslové

o véami vyrobené v CR

o vami importované do CR

o vami nakoupené na vnitinim trhu
Priimyslovymi obaly se rozumi obaly pouZzivané vyhradné k dodavce zbozi do vyro-
by. ZboZi je v téchto obalech urceno pro firmy k jejich podnikani. Zakon nepripous-
ti mozZnost, Ze se vyrobek dostane ke spotrebiteli. Prikladem mtiZe byt pifepravka

s polotovary nebo materidlem pro priimysl, sud s acetonem, paleta se strojem ur-
¢enym do vyroby...

2.1.3 Informace uvadéné na obalech

V této kapitole bude nastinén prehled informaci, které musi byt ze zakona uvedeny
na balenych potravinach. Seznami také s novymi pravidly platnymi od roku 2015
k oznacovani potravin.
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a) Obecna pravidla pro informace uvadénych na obalech potravin

Jedna se o udaje, které musi byt povinné uvedeny na balenych potravinach, a sice:
e nazev potraviny
e seznam slozek

e alergeny
e mnozstvi urcitych slozek nebo skupin sloZek (v ptipadé jejich zdaraz-
néni)

e (isté mnozstvi potraviny
e datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti
e zvlastni podminky uchovavani nebo podminky pouZiti
e jméno nebo obchodni ndzev a adresu PPP, ktery je za potraviny odpo-
védny
e zemé plivodu nebo misto ptivodu ve vyjmenovanych pripadech,
e navod k pouziti v pripadé potraviny, kterou by bez tohoto navodu bylo
obtizné odpovidajicim zplisobem pouzit
e u napojl s obsahem alkoholu vys$s$im nez 1,2 % objemovych skute¢ny
obsah alkoholu v procentech objemovych
e vyZivové udaje
0d roku 2015 jsou vyrobci potravin a doplnki stravy povinni dodrzovat dle evrop-
ské legislativy nova pravidla, ktera se tykaji oznacovani potravin. Zména s sebou
prinasi napt. minimalni velikost pisma na obalu, povinné nutri¢ni idaje nebo uve-
deni zemé ptlivodu...

vvvvvv

zmén na obalech:

e C(itelnost a umisténi

Povinné informace o potraviné musi byt na viditelném misté a snadno cCitelné.
Nikoli skryté v zahybu nebo pod obrazkem. Stejné tak nesmi byt od téchto infor-
maci nijak odvadéna pozornost. Poprvé se také urcuje, jak velké ma byt pismo, jimz
jsou povinné udaje na etiketach vytistény. Dale svételny a barevny kontrast mezi
tiskem a pozadim.

Vyska malého pismene ,x“ musi byt nejméné 1,2 milimetru a z toho vychazi
i velikost ostatnich pismen povinného textu. (cca 5 bodti - dle pisma)

U obali nebo nadob, jejichz nejvétsi plocha je mensi nez 80 cm2, musi byt po-
vinné udaje uvedeny ve velikosti pisma nejméné 0,9 mm. (cca 4 body - dle pisma).

VyZivové udaje se u nas povinné uvadéji pouze na kojenecké vyzivé a dietnich
potravinach. Na veSkeré potraviny se tato povinnost zacne vztahovat od 13.12
2016. Zavaznych udaji bude sedm.

e VyZivové udaje
Udaje o energetickém obsahu, mnoZstvi tuku, nasycenych mastnych kyselin, sacha-
ridd, bilkovin a sodiku uvedené povinné musi byt v jedné tabulce a budou muset
byt prepocitané na 100 g nebo na 100 ml, pfipadné na jednu porci.
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e Jazykové pozadavky
Povinné informace musi byt zobrazeny v jazyce srozumitelném pro spotiebitele
v ¢lenskych statech, ve kterych se konkrétni potravina prodava. V CR tedy budou
potraviny uvadény na trh oznacené v ceském jazyce.

e Puvod potravin
Rozsiri se okruh potravin, u kterych bude nutné uvadét zemi jejich ptivodu. Povin-
né je to zatim u ovoce a zeleniny, olivového oleje, medu, ryb a hovéziho masa. Nové
tato povinnost bude platit také pro maso vepiové, skopové, kozi a driibezi. Obdob-
né jako u masa hovéziho bychom se méli dockat informaci o mistu narozeni hos-
podarského zvitfete, mistu jeho odchovu a porazky. (Komtirkova, 2014; Legislati-
va EU, 2011)

b) Specifika informaci uvadénych u ¢ajovych obalt

S vyjimkou nékterych mineralnich latek je vyZivovy vyznam cCaje nepodstatny
a patii tak mezi pochutiny. Je vhodné poznamenat, Ze od povinného vyzivového
oznacovani jsou osvobozeny bylinné a ovocné Caje, Caje bez kofeinu, instantni, roz-
pustny ¢aj nebo cajovy extrakt, instantni nebo rozpustny ¢aj nebo cajovy extrakt
bez kofeinu, které neobsahuji jiné pridané sloZky neZ aromata (ktera neméni vyzi-
vovou hodnotu c¢aje). (Legislativa EU, 2013)

Zeleny Caj je cenén pro svilj vysoky obsah antioxidantii, které se mohou pozi-
tivné uplatnit v prevenci rady chorob, véetné nemoci srdce a cév ale i nékterych
nadorovych onemocnéni. Hlavnim divodem konzumace je obsah kofeinu, ktery ma
povzbuzujici G¢inky na nervovou soustavu. Cajové listy obsahuji vice kofeinu neZ
kava. Obsah kofeinu je ale v kavé vyssi neZ v caji, protoze konzumujeme koncent-
rovanéjsi napoj. (Legislativa EU, 2013)

Na ¢ajovych obalech musi byt tedy ze zakona uvedeno:

e popis vyrobku - pravé ¢aje maji mit uvedeny druh caje, ze kterého je pri-
slusny produkt vyroben. Na caji by mél byt uveden obsah kofeinu - pokud
néjaky obsahuje. U aromatizovaného a ovonéného caje musi byt vZdy v bliz-
kosti ndzvu uvedeno, Ze se jednd o ¢aj aromatizovany ¢i ovonény.

e datum spotieby

e skladovani - ¢aje by nemély byt skladovany ve vlhkém prostiedi
e zemeé puvodu - u pravych cajl jsou nejvétSimi producenty Caje na svété In-
die, Cina, Sri Lanka, Kena, Indonésie, Turecko a staty Latinské Ameriky

Zejména u Cajii ovocnych, musi byt podil ovoce vyssi nez 50 % (i toto musi byt
uvedeno ve sloZeni vyrobku). Netika uz, ale jakého ovoce (nejCastéji tak ovocné
Caje tvori jablka).

Pii nakupu caje je vhodné sledovat tyto informace (Babicka, 2012):
e (aj pravy je oznacen nazvem skupiny
e ochuceny caj, bylinny ¢aj a ovocny €aj je oznac¢en nazvem druhu
e vyrobky z Caje jsou oznaceny ndzvem skupiny
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e u ovocnych c¢ajli, bylinnych cajii a vyrobki z caje ovocného nebo bylinného
je uvedeno upozornéni na obsah kofeinu, pokud jej obsahuji

e pfii pouZiti trezalky, pohanky, nebo fimského kminu je uvedeno upozornéni
»Uu citlivych osob moZnost fotosenzibilizace”

e u aromatizovaného c¢aje je v blizkosti ndzvu uvedeno oznaceni ,aromatizo-
vany“, u ovonéného caje oznaceni ,,ovonény"

2.1.4  Prvky vizualniho ptisobeni obalového designu

Design obalu se stal dileZitym prvkem k rozliSovani vyrobkli. Pomaha spottebite-
lim vybrat si z Siroké skaly podobnych produktl. Stimuluje spotiebitelska rozho-
dovani, pomaha identifikovat produkt a poskytuje uZite¢né informace o produktu,
ovlivitiuje spotfebitelovo chovani. Vnéjsi esteticky design hraje urcitou roli. (Cal-
ver, 2008)

Vizualni prvky obalového designu jsou témi podnéty, které mize spotrebitel
spattit, kdyz se prochazi v supermarketu bez fyzické interakce s produkty. (Cal-
ver, 2008)

Prvky estetického vzhledu obalu

Koncept estetiky byl vytvoren na zakladé zazitku, teorii uméni a doktriny krasy. Je
definovan jako soustava filozofie, kterda vychazi z prirody, uméni a krasy. Kazda
spolecnost se proto snazi o jedinecny a atraktivni obal, ktery je schopen celit tisi-
ciim produktii a znacek na trhu.

V pojeti obalového designu estetickymi prvky jsou (Underwood, 2003):

a) Barvy
Mnoha literatura tykajici se marketingu vypovida, Ze barvy maji schopnost evoko-
vat pocity, emoce a chovani kazdého spotiebitele. Barvy disponuji potencidlem
vytvorit hluboky a dlouho trvajici obraz o vyrobku nebo o znacce.

Barvy obalu komunikuji, reflektuji a vykazuji charakteristické rysy znacky. Ta-
ké to znamend, Ze barvy vysilaji specidlni zpravu o znacce, ktera vytvari tzv.
USP (neboli jedinecnou prodejni vlastnost). Je dilezité zminit, Ze baleni u potravi-
novych produktli vétSinou prebira barvy produktu. Pro marketéry je podstatné
brat v uvahu odliSné vnimani a vyznéni barev napii¢ raznymi kulturami. (Un-
derwood, 2013)

Podle Shovlina (2007), Underwooda (2003) a Moriartyho (1991) barvy mohou:

e ulehcit rozpoznani rozlicnych kategorii (modra a bila barva je v Dansku
spojena s mlékem a bila s medicinou)

e komunikovat positioning (zlatd a ¢erna symbolizuji prestiz, eleganci
a luxus)

e vytvaret asociace v souvislosti s kategoriemi (zluta je spojena s citro-
nem a modra zase napr. s mentolem v bonbonech)

e slouzit jako ukazatel vlastnosti produktu (zelena je spojena s vlast-
nostmi ,zdravy“s ,prirodni)
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e vytvaret jak pozitivni, tak negativni emoce (Cervena miZe vyvolat
vzruSeni, rozcileni nebo agresi, zatimco modra zklidni puls plsobi re-
laxacCné)

e zintenziviiovat zapamatovani (napf. zZlutou a ernou si mohou spotre-
bitelé spojit s Kodakem)

Nasledujici priklady vyznamu vnimani a asociaci barev ilustruji diverzitu vyznami
barev (Shovlin, 2007; Underwood, 2003; Moriarty, 1991):
Bild: Cistota, sila, klid, mir, exkluzivita
Cervend: vzru$eni, nebezpedi, laska, vasen, sila, agrese, teplo, energie
Zelend: ptiroda, zdravi, svéZest, Cerstvost, klid
Fialovd: drahy, elegantni, moderni, retro, nudny, kralovsky
Modrd: majetny, Stastny, voda, moderni, uklidiiujici, business, jemny
Zlutd: luxus, $tésti, otevienost, spolehlivost, teplo, slunec¢ni svit

V roce 2001 uvedl Heinz keCup v zeleném baleni - tento tah zpisobil béhem 7
mésicl, kdy byl v prodeji, nejvyssi nartist prodeje v historii této znacky. A to jen
z ddvodu zmény barvy. Ve vyzkumu zaméreném na reklamu v telefonnich sezna-
mech jako napf. Zlaté stranky dosli vyzkumnici k zavéru, Ze barevné reklamy udrzi
pozornost zakazniki 2 sekundy a déle, zatimco Cernobilé obrazky upoutaji nas za-
jem na méné nez 1 sekundu - ackoliv se jedna jen o nepatrny rozdil, ve svété pro-
deje jde o rozdil zasadni, protoZze v primeéru vétSina vyrobkd disponuje pouze
1/20 sekundy na prildkani nasi pozornosti. (Lindstrom, 2009)

Spolec¢nost Seoul International Color Expo provedla studii a bylo zjiSténo, Ze
role barvy jde tak daleko, Ze zvySuje schopnost rozpoznani znacky az o 80%. Kdyz
Ucastnici vyzkumu méli odpovédét, jak velkou diilezitost ma barva pti ndkupu zbo-
Zi, odpovédélo 84,7%, Ze barva je vice nez z % rozhodujicim atributem. Jiné studie
zase ukazuji, Ze béhem prvnich 90 sekund, kdy maji spotiebitelé podvédomé
ohodnotit vyrobky nebo prostredi, hodnoti je z 62-90% pouze dle barvy.
(Lindstrom, 2009)

b) Grafika
Grafické elementy mohou silné ovlivnit spotiebitelovu pozornost. Silayoi (2004)
aby rozpoznal znacku nebo produkt. Nevydarena grafika mtze také zpusobit spo-
trebitelliv nezajem, nebo kompletni prehlédnuti produktu. Stejné tak tato grafika
vysilat pozitivni asociace. Proto se lze domnivat, Ze vyrazné jina grafika zptlisobi
rozpoznani produktu. Jako priklad 1ze uvést obrazek fialové kravy, kterou pouzivaji
Milka ¢okolady nebo jednoduchost designu firmy Apple.

Fotografie nebo ilustrace na obalech mohou byt velmi efektivnim nastrojem,
ktery konstruuje znacku. Obrazy jsou mnohem lépe zapamatovatelné a rozpozna-
telné, neZ psany text a verbalni informace. Obrazky ci ilustrace vytvari emocni apel,
napf. pocit svéZesti (ocedn nebo citron), ikdyZ produkt nemusi mit pfimo spojeni
s vyobrazenou ilustraci nebo fotografii. (Silayoi, 2004)
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Logo zaujima mnoho podob. Odlisné fonty pisma loga mohou komunikovat
rozdilné véci. Napriklad, logo psané kurzivou evokuje eleganci, Zenskost, jemnost
a modu, zatimco tucné a vyrazné pismo vyjadruje silu, efektivitu a jednoduchost.
Logo psané italikou vyjadiuje pohyb a zabavu. (Silayoi, 2004)

c) Material

Historie pouZivani obalovych materiall je stara jako sam clovék. Prvni obaly citaly
stromové listy, zviteci kiizi, keramické nadoby a tkané tasky. Twede (2005) uvadji,
Ze prvni zaznamenané uZiti papiru jako baleni se datuje do roku 1035, kdyZ Persti
obchodnici nakupovali zeleninu a koteni v Egypté. Zakaznik miiZe zménit rozhod-
nuti na zakladé obalového materialu. Vysoce kvalitni baleni zaujme vice. Vztah me-
zi obsahem a obalem ma byt priméreny. Z diivodu ekonomickych nakladd by méla
byt konstrukce oballi isporna. (Twede, 2005)

d) Tvar
Plasschaert (1995) uvadi, Ze tvar baleni odrazi podstatu a ,osobnost“ produktu.
Diiraz kladeny na tvar mizZe byt také silnym nastrojem k presvédceni spotrebitele,
jelikoZ poskytuje informace také o tom, jak produkt pouzit.

Tvar tedy:

e komunikuje uZivatelskou privétivost (obaly jsou vyrabény ergonomicky
k lepSimu uchopeni)

e ovliviiuje kvalitu/vnimanou kavlitu a cenu (malé baleni jsou obvykle vni-
many jako luxusni a lepSsi kvality, zatimco véts$i a mohutnéjsi tvary mohou
komunikovat nizsi kvalitu)

e vytvaiiimage a identitu (napt. pyramidovy tvar ¢okolady Toblerone)

¢ vyjadiuje symboliku (flakony parfémi navozuji smyslné pocity)

e vytvaii ikonicky status segmentu (klasické lahve ve tvaru ,presypacich ho-
din“ od Coca Coly)

ProtoZe je tvar baleni ovlivnén ze vSeho nejdrive obsahem, ale dale také distri-
buci a prodejem, je nemozné vytvorit jednotné a fixni principy, které by odrazely
rozhodovani spotrebitele na zakladé fyzického tvaru obalu (Danger, 1987)

Nicméné Danger (1987) sestavil seznam zakladnich pravidel, které by mély byt
brany v potaz pri rozhodovani o tvaru baleni:

a) obal by mél byt jednoduchy

b) tvary by mély byt prijemné na dotek

¢) jednoduché tvary jsou preferované pired komplikovanymi

d) tvary by mély byt vyvazené, pokud ne, mohou byt ,odpuzujici”
e) obvykly tvar se bude zamlouvat vice, nezZ nestandardni

f) nestandardni obaly mohou zpisobit tzv. mentalni blokaci

g) Zeny jsou vice zaujaty kulat&jsimi tvary

h) MuZi preferuji spiSe tvary s ostrymi hranami

Jako priklad vlivu tvaru lze uvést studii francouzského vyrobce, ktery testoval 2
podoby nadobek na majonézovy vyrobek, ktery byl zaméreny na Zeny. Oba obaly
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na sobé maji stejnou etiketu. Jedinym rozdilem byl tvar lahvicky. Prvni byla ve tva-
ru presypacich hodin, druha meéla uzké hrdlo, které se postupné rozsirovalo. Kazdy
testovany ucastnik vyzkumu (Zena zamérena na zdravé stravovani) prohlasil, Ze
dava prednost prvnimu prototypu. Vyzkumy ukazaly, Ze tvar lahve si Zeny spojuji s
tvarem vlastniho téla. (Lindstrom, 2009)

e) Informace

Prioritou pro vybér jsou informace ohledné uziti vyrobku, expiracni datum, sloze-
ni, objem, vaha a datum spotieby. Vlady v nékterych zemich ¢eli mandatornimu
ustanoveni ohledné konkrétnich informaci o produktu, zejména ze zdravotnich
a bezpecnostnich diivodi. Instrukce na obale maji pomoci spotiebitelim rozhod-
nout. (Calver, 2008)

Se vzristajicimi stupni vzdélani spotrebitelli jsou kladeny na marketéry vyssi
pozadavky na planovani informaci a textu, které se objevi na obalu. Predevsim pro
predchazeni riziku, Ze zakaznik predavané informace Spatné pochopi, nebo bude
zmaten. Dllezitymi determinanty ve vybéru a v ndkupnim chovani u potravinovy-
vh vyrobki jsou nutri¢ni hodnoty, sloZeni, podminky uziti a obchodni podminky.
(Calver, 2008)

f) Typografie
Pri designu produktové typografie (uméni a technika aranzovani textu tak, aby byl
jazyk viditelny) je duleZité se ujistit, Ze obal vypada patti¢né profesionalné na to,
aby mol soutézit v potravinovém pramyslu. (Silayoi, 2004)

Typografie napomaha identifikovat identitu a osobnost znacky napti¢ mnoha
strukturalnimi a vizualnimi elementy, zahrnujicimi logo, barvy, font, material, pik-
torialy, tvary a dalsi prvky zprostredkovavajici asociace se znackou. Kdyz jsou vy-
robky vystaveny v regdlu, raciondlni funkci typografie je redukovat ¢as straveny
hledanim urcité znacky, rychla orientace na identifikace. (Silayoi, 2004)

2.1.5 Obalovy design a marketingovy mix

Marketingovy mix je jiZ po mnoho let jednim ze zakladnich stavebnich kameni ve
firmach spole¢né s marketingovou strategii. 4 P (product, promotion, price a place)
marketingového mixu maji dtlezitou roli pfi vytvareni znacky a zaroven zlepsuji
cenu znacky. (Bloch, 2005)
e Obalovy design a produkt (product)

Nejvice fundamentalni charakteristiskou produktu v misté nakupu je jeho externi
forma a design. Pro vétSinu produktd spotiebitelé povazuji baleni za rovnocenné
produktu, dokud neni pfimo pouzit. (Bloch, 1995)

e Obalovy design a cena (price)
Dle Clementa (2008) jsou vétSina spotiebitelskych rozhodnuti zaloZena na porov-
navani vizualnich designovych stimulli a aktualni ceny. Obal tedy funguje jako ko-
munikator specifické cenové kategorie a velmi rychle mize spotiebiteli navodit
vnimani ceny.
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e Obalovy design a predvedeni produktu (promotion)
Vliv baleni je evidentni, pokud je produkt uvadén skrz tradi¢ni média, jako je napf.
TV, tiSténé inzerce. Nicméné je ale velmi nakladné komunikovat skrze tradicni mé-
dia. V tomto pripadé mize byt baleni feSenim k efektivnéjSi komunikacni strategii.
(Clement, 2008)

e Obalovy design a misto nakupu (place)
O misté nakupu se ¢asto hovori v maloobchodnim méritku. Baleni je neoddélitel-
nym elementem mista nakupu, protoze ma znacny vliv na spotrebitelovo chovani.
Clement (2008) také ve své praci uvadi, Ze jesté pied tim, neZ je navrhnuto
samotné baleni, méli by se retailefi a prodejci zabyvat analyzou typu obchodu
a lokace.

2.1.6  Obal jako tviirce znacky

Kapferer (2007) uvadi, Ze znacka tvoii hodnotu pro zdkaznika za pomoci image,
garanci a predavanych informaci. Image ptsobi vice na emoce, zatimco prvni dva
zminované jsou vice racionalniho charakteru. V prostiedi obchodu ma obalovy
design ty samé funkce a vyhody, jako poskytuje znacka. Pfi samotném pohledu na
produkt, je spotrebitel schopen z nabizeného mnozstvi produkti vyvodit cenu,
kvalitu, funkci a v neposledni fadé rozhodnout se pro konkrétni vyrobek.

Kazda produktova kategorie disponuje Sirokym vybérem velmi podobnych
produktl. Priimérné rozhodnuti o koupi trva asi 0.8 - 1.2 sekundy. VSe, co potie-
buji zakaznici zpracovat, je obal. Ten Setti lidem cas, energii a strach z toho, Ze by
stali bezradni mezi regalem plnym barev, velikosti a tvart. Obal taktéz poskytuje
servis a garanci. UjiStuje spotrebitele, Ze nakupuji stale tu samou kvalitu bez ohle-
du na to, ve kterém obchodé. Obalovy design je také tviircem image. Casto soudime
sebe ale i jiné lidi na zadkladé toho, co kupujemi a vytvari se vlastné takova osobni
image ¢i image ,socialniho ptijeti“. (Kapferer, 2007)

Tim, Ze byl vysvétlen vztah mezi obalem a marketingovym mixem (ale také
znackou), je obalovy design povaZovan za nedilnou soucast komunikace patrici k
byznysu. (Kapferer, 2007)

2.1.7  Obecna doporuceni pro obaly

Dle teoretika brandingu Matthewa Healeyho musi design obalu odrazet kvality
spojené se znackou a hodnoty lidi, ktefi si vyrobky této znacky kupuji. Obal odliSu-
je produkt od konkurence a zarazuje jej do urcité kategorie nebo cenového pasma.

Pri redesignech obali je vhodné zachovat ¢ast vizualniho ptlisobeni piivodniho
obalu - napftiklad tvar a barvy. Dilezité je také spravné vyvazit podil brandingu
(obrazové informace o firmé) a informace o samotném vyrobku - u zcela novych
vyrobki je podil brandingu relativné nizsi. (Healey, 2009)

Do uZivatelské privétivosti patii spravny vybér pisma. Text na obalu by mél po-
uzivat dostatecné velké pismo: nejméné desetibodové, v pripadé svétlého pisma na
tmavém podkladu pak dvanactibodové. Text musi mit viici podkladu dostatacujici
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Helvetica se zarovnanim doleva, nejméné vhodna je kurziva. (Healey, 2009)

Datum spotreby by mélo byt vyrazné a nachazet se na snadno dostupném misté
a nikoli ve svaru obalu.

Specialni poZzadavky, vydavané v Cesku organizaci GS1 jako doporuéeni, plati
pro carovy kod: problémy se Ctenim koédi prameni z nedodrZeni dostatecné
ochranné zény mezi rohem obalu a grafikou. (Petrova, 2008)

Barvy by obecné mély byt voleny se zretelem k segmentu vyrobku, firemnim
barvam vyrobce a kulturnim zvyklostem. Napiiklad rtizova je spojovana se slad-
kymi, kvétinovymi nebo ,bonbonovymi“ viinémi. Chladné barvy (bila, modra)
s Cistotou a sterilitou. Tmavé barvy jako granatova cerven, bordé, stfibrna, Cerna
a zlata s prestizi a luxusem. Déti daji na pastelové tony a mladeZ teplé tény, jako je
pomerancoveé oranzova. U obalii zohlednujicich starsi zakazniky by méla byt pouzi-
ta spiSe Cervena, zlutd a oranZova barva neZ zelend, modra ¢i fialova. (Cal-
ver, 2004)

Sila obalu se c¢asto projevuje v kolekci, vhodné je proto radit vyrobky od jed-
noho vyrobce do vyrobkovych fad se spole¢nymi vizudlnimi atributy. (Cal-
ver, 2004)

Obecna pravidla pro tvorbu obalii (Balcarkova, 2013):

. vyhybat se necitelné nebo témér neviditelné diilezité informaci

. informace musi byt sdéleny co nejrychleji a nejsrozumitelnéji

. pouZit max. 2 nebo 3 druhy pisma

. neni vhodné volit mnoho riznych barev

. text by se nemél prilis dotykat okrajt

. volit dostateCny kontrast mezi textem a pozadim

. samotny nazev vyrobku mnohdy napovi, jaké barvy zvolit

. volit barevné schéma s co nejvy$sim kontrastem, je tfeba davat pozor na
osoby trpici barvosleposti (¢ervena x zelend)

. vyhybat zarovnani vpravo, kurzivy ¢i dekorativniho pisma

. obaly nemaji jen dekorativni funkci, ale maji vyrobek chranit a sdélovat za-
kaznikovi duleZité informace

. pro spotiebitele nového tisicileti by obal nemél byt rafinovany, slozity, spisSe

by mél byt jednoduchy, prirozeny (nelze ale pausalizovat, pokud nékteré
vyrobky vyzaduji tradi¢niho ducha, ¢i jinou stylizaci, nemusi se ridit timto
pravidly)

Na trhu, kde existuje celd fada obdobnych produkti, se stava jejich prezentace
konkuren¢ni vyhodou, znakem profesionality, progrese, péce o vlastni dilo. Je-li
prezentace kvalitni, roste i prestiz firmy. ZvySuje se také povédomi o znacce a s ni
souvisejicich sluzbach. (Petrova, 2008)
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2.2 Vyvoj éeského trhu s ¢ajem

Caj je diky oblibé& v rozvojovych zemich nejrozsirenéj$im napojem na svété. Dato-
vani vyskytu caje poprvé v ceskych zemich nelze jednoznacné urcit. Neovéiené
prameny ukazuji na Jana Aloise Svatojanského, ktery prodaval koncem 18. stoleti
Cinsky Caj v Praze v domé u Zlatého okouna. V roce 1908 byla otevrena prvni ca-
jovna, kterou otevieli v Praze bratfii Hlouchovi. Tato ¢ajovna vyrazné napomohla
k rozvoji prodeje caje v ceské republice. Objevily se jak mistni tak dovozni firmy
obchodujici s ¢ajem. U nas se podaftilo vypéstovat ¢aj ve sklenicich. Ceské novodo-
bé Cajovnictvi je spojovano s rokem 1991, kdy do Prahy zavital S6Sicu Sen XV
a usporadal ¢ajovy obrad v Prazském hradé pro prezidenta Vaclava Havla. (Sege-
d'ova, 2013)

Rozvoje dosahla Ceska ¢ajova kultura v poslednich 14 letech diky rozmachu
specializovanych obchodil s ¢ajem. V Cechach a na Moravé existuje jiz pies 200
téchto obchodtli. Najednou zacaly byt nabizeny riizné druhy ¢ajli, rozmanité druhy,
chuté a viiné. To bylo zcela jisté pro ceského spotrebitele, ktery do roku 1989 znal
pouze ¢aj Cerny z nalevovych sackd, novinka. (Seged’ova, 2013)

V povélecné dobé byl ¢aj degradovan, jelikoZ zvykem bylo nabizet hostim kavu
a Caj nebyl dostatecné dlistojnym napojem. Ke kvalitnim ¢ajim totiz nebyl piistup.
Jezdilo se do NDR, Mad'arska nebo Polska. Jinak bylo moZno sehnat kvalitni caje v
Tuzexu nebo v prodejnach Eso se zboZim z dovozu nebo v Domé potravin. (Sege-
d'ova, 2013)

Caje byly dfive prodavany v obchodech &i v 1ékarnach v sypkém baleni v saécich
nebo krabi¢kach. Od $edesatych let 20. stoleti se zacaly v Ceskoslovensku pouzivat
¢aje ve smacecich saccich. K rozvoji piti ¢aje a vzniku ¢ajoven doslo v Ceskosloven-
sku po roce 1989, kdy se uvolnily hranice, a zacal se dovazet ¢aj z rtznych ¢asti
svéta. Od té doby téz vzrostla popularita ovocnych ¢aji, jejichz podil na celkové
spotfebé ¢ajii v Cesku roste. Doslo k rozvoji vyroby ¢ajovych smési nap¥. v kombi-
naci suseného ovoce a bylin. (Seged’ova, 2013)

Trh s ¢ajem je jiZ vroce 2003 v ceské republice skoro nasycen a dlouhodobé
stagnuje. Zaznamenano je kolisani aZ v letech 1999-2008 (CSU). Pro vyuZiti statis-
tickych souhrnti ale nejsou zapocitany caje 1écivé, ledové nebo instantni. Spotiebu
se nedafi nijak navysit ani inovacemi, spiSe se pouze preléva ze segmentli nebo
znacek. (Cechové, 2003).

Aby prodeje v letnich mésicich neklesaly, snazi se firmy prevadét spotirebu caji
i do letnich mésicti. A to nap¥. v podobé ledovych ¢ajii. Spotieba ¢ajii v CR rapidné
stoupa v mésici fijnu a kon¢i v bireznu. Spotiebu bez vykyvl zaznamenavaji caje
ovocné a zelené (Bartonicek, 2006).

0d roku 2006 se na naSem trhu se objevuji sypané porcované caje v pyramido-
vych saccich a balené kvetouci caje. Oblibé se tési Caje bilé, PuErh, ¢i bylinné caje
rooibos ¢i nezvyklé prichuté ovocnych ¢aji. Rozriista se segment bio ¢ajii. Novin-
kou se stal tzv. ,Tea to go“ - systém je FeSenim pro kazdého, kdo si chce v restaura-
ci, kavarnég, ale i tieba v rychlém venkovnim obcerstveni vychutnat opravdu kva-
litni caj. Je porcovan v ¢ajovych saccich uzptisobenych k jednoduchému vloZeni do
uzaviratelného plastového kelimku a tak lze pit ¢aj témér kdekoliv. Znacné oblibe-
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né jsou také funkeni caje, kupr. na hubnuti nebo Cistici, které jsou v prodeji
v lékarnach nebo specializovanych prodejnach, nyni uz i v supermarketech ¢i hy-
permarketech. (Bartonicek, 2006)

Kategorie zelenych c¢ajii roste rocné zhruba o 4% diky vyssi intenzité nakupt
a kategorie bylinnych ¢ajii dokonce aZ o0 9% roc¢né diky narlistu spotrebitelské za-
kladny. Naopak Cerné a ovocné Caje neustale klesaji a to zhruba o 3% rocné. (Bar-
tonicek, 2006)

Kolem roku 2007 patfti CeSi patii se svou spotiebou 270-800 g/hlava za rok
k nadprimérnym konzumentiim co se Evropy tyce. Touto urovni se pfiblizujeme
k Némctim ¢i Belgi¢aniim. Spotfeba se v Ceské republice neustéle zvysuje. Nejvice
oblibené jsou caje ovocné, poté Caje zelené. Nasleduji Caje Cerné, bylinné a Cerné
aromatizované. Stoupa také zajem o sypany caj. V posledni dobé davaji zakaznici
piednost kvalitnim napojim pied neznackovymi. (Hfibal 2007)

V Ceskych zemich ale piti ¢aje nema takovou tradici (ve smyslu pripravy sypa-
ného ¢aje nebo navstévy ¢ajoven - v CR se to tyka asi 10% populace) jako napt-
v Rusku ¢i v Anglii. Da se rici, Ze €ajova kultura se u nas rozvijela milovymi kroky.
(Hribal 2007)

V roce 2008 se BartoSova ve své knize poprvé zminuje o trendu a rozvoji cha-
pani Caje jako zdravi prospésného napoje s nartistem tzv. well-being ¢ajti, jako jsou
Caje zelené, bilé nebo bylinné.

Caj byl posunut z pozice napoje pitého pouze ke snidani v roli ¢erného ¢aje
s cukrem a citronem do pozice zdravi prospésSného a moderniho napoje konzumo-
vaného pri odliSnych piileZitostech. (BartoSova 2008).

Jak jsou na tom Cesi s aktudlni spotfebou a vztahem k &aji je bliZe rozpracovano
v kapitole 4.1. Analyza prostredi ceskéhu trhu s ¢ajem, ktera se mimo jiné také za-
byva chovani ¢eskych spottebitelii na tomto trhu.

2.3 Spotrebitelské chovani

Kazdy den lidé nakupuji véci. Vyménuji penize za zboZi a sluzby, pro své vlastni
pouziti nebo pro pouZiti rodin. Vybiraji si takové véci, které uspokoji jejich potre-
by. Klicem k vytvoreni konceptu marketingu je spottebitel. Nelze ignorovat spo-
trebitelovo chovani. Spotrebitelské chovani, chovani na primyslovém trhu bylo
studovano jiZ davno pred tim, neZ marketing jako samotny vznikl jako predmét na
akademické plidé. (Solomon, Benett, Previte, 2012)

Chovani spotrebitele je prolnuto rozlicnymi védnimi disciplinami - jako napf.
psychologie, ekonomie, neurologie, antropologie a sociologie. Timto je moZno vy-
svétlit spotrebitelovo rozhodnuti. (Perner, 2012)

Dle Pernera (2012), studie spotrebitelova chovani napomaha organizacim zlep-
Sovat marketingové strategie. Pfedevsim tim, Ze se snazi zjistit:

a) jak spotrebitel premysli, jak se citi, divody nakupu, jak vybird mezi rozdil-
nymi alternativami (napft. znacka, produkt)
b) jak je spottebitel ovlivnén prostiedim (kultura, rodina, media..)

c) chovani spotrebitele zatimco nakupuje
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d) omezeni spotrebitelovych znalosti nebo informaci, které formuji jeho
schopnosti rozhodnuti

e) jak se méni spotrebitelova motivace u produktd, které se odlic¢uji stupném
dtlezitosti nebo zajmu

f) jak mohou marketéri adaptovat a zlepSovat své marketingové kampané

a marketingové strategie ke zdarnéjsSimu zasaZeni spotrebitele.

Jedna z ,oficidlnich” definici spotiebitelova chovani miize byt nasledujici: ,
Chovani spotrebitele je studii individui, skupin nebo organizaci k rozpoznani vybé-
ru a pouziti vyrobkd, sluzeb nebo zazitki k uspokojeni potieb.” (Perner, 2012)

Z této definice pak vyplyvaji nasledujici body (Perner, 2012):

a) spotiebitelské chovani se zaméruje jak na jednotlivce, tak na chovani jednotliv-
ce ve skupiné (napft. vliv pratel) nebo v organizaci

b) spotrebitelské chovani zahrnuje také sluzby a zaZitky, nejen hmatatelné pro-
dukty

Podstatou spotrebitelského chovani je, Ze (Smitri, 2014):

Je ovlivnéno mnoha faktory

a) Marketingové faktory - napft. produktovy design, cena, baleni, zacileni, dis-
tribuce, propagace

b) Osobni faktory - vék, pohlavi, vzdélani, prijem

c) Psychologické faktory — motivy, vnimani, postoj k produktu

d) Situacni faktory - prostiedi ndkupu, socialni okoli, ¢as nakupu

e) Socidlni faktory - socialni status, referen¢ni skupiny a rodina

f) Kulturni faktory - ndboZenstvi, socialni tfida

Prochazi zménami

Spotrebitelské chovani neni statické. Prochazi zménami, které zavisi na Case (kdy
produkt kupujeme). Napriklad déti preferuji barevné a zdobené boty, ale zaroven
s tim, jak stadrnou - stanou se teenagery, zacnou preferovat obuv, ktera je v modeé.
Zména v nakupnim chovani mize zaviset také na zméné prijmu, vzdélani nebo na
jinych marketingovych faktorech.

Lisi se u kazdého spotiebitele
VSichni spotrebitelé se nechovaji stejné. Rozdily v tomto chovani zavisi na indivi-
dudlnich faktorech, Zivotnim stylu, kultute aj.

Lisi se v kazdém regionu a v kazdé zemi
Spotrebitelské chovani se liSi napric¢ staty, regiony a zemémi. Chovani méstskych
lidi se 1isi od téch, kteri Ziji na vesnici. Vesnicti spotrebitelé jsou ve vétsSiné piipadi
konzervativni ve svém nakupnim chovani.

Informace o nakupnim chovani jsou dilezité pro marketéry
Tyto slouzi k lepSimu zacileni.
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Poznani spotiebitelova chovani umozZiuje zvolit marketingova opatreni
v zaviskosti na téchto faktorech:

. Produktovy design

. Nacenéni produktii

. Predvedeni produktii
. Obal

. Mista distribuce

Lisi se pri nakupu odliSnych produktii
0dlisné bude ndkupni chovani pti vybéru ¢aja a pri vybéru nového notebooku.

Reflektuje status
Spotrebitelské chovani neni jen ovliviiovani spoleCenskym statusem, ale také ho
odrazi. Lidé, kteri vlastni luxusni auta, hodinky a dalsi, jsou zaclenovani do vyssi
spolecenské tridy. Luxusni predméty taktéZ navozuji pocit hrdosti svym uzivate-
Iim. (Smitri, 2014)

QOdlisné pouziti
produktd

Rozdily v tom, jak Nakup Iye ]
spotrebitelé SEEEIadlgovar)Em
nakupuji obchodé a nakup v

béZném obchodé

spotrebitelské
chovani se lisi podle

Radise s
ostatnimi, nebo ne

OdliSnosti v
nakupu odrazi
rozdily v
poZzadované
hodnoté

Obr. 2: Spotrebitelské chovani a faktory, podle kterych se méni
Zdroj: www.yourarticlelibrary.com

Otazky, které je si treba klast v souvislosti se spotfebnim chovanim jsou: (Smit-
ri, 2014)

a) Co spotrebitel kupuje

b) Kdo je dilezity pti nakupnim rozhodnuti
c) Jak nakupuji

d) Jaka jsou kritéria rozhodnuti

e) Kde nakupuji

f) Kdy nakupuji


http://www.yourarticlelibrary.com/
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V prvni fadé, nakupni chovani zavisi zejména na segmentaci trhu. U¢elem seg-
mentace je urcit, ktefi potencidlni zakaznici budou nejvice v souznéni s firmou
a jejimi produkty. (Smitri, 2014)

231 Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele
Faktory, kterymi je spotfebitel ovlivnén pti nakupovani, jsou rozlicné. V této sub-

kapitole budou rozebrany nékteré z nich. Na zakladé téchto faktord lze provadét
1 segmentaci.

a) Osobni faktory
Vék a zZivotni cyklus
S vékem lidé méni své nakupni zvyky. Méni se také preference ohledné oblecenti,
jidla, nabytku, dovolenych. Nakupovani je také formovano Zivotnim cyklem - tedy
fazemi, jimiz rodiny béhem své existence prochazeji. Velmi obecné marketéri defi-
nuji Zivotni cykly jako: mladi singles, mladi vdané/Zenati s détmi/bez déti, stfedni
vék vdané/Zenati s détmi/bez déti a starsi.

Podrobnéji lez definovat faze Zivotntho cyklu dle Kotlera, Wonga
a Armstronga (2007):

Mladi
o Svobodni
o ManZelské pary bez déti
o ManZelské pary s détmi (kojenci, malé déti, dospivajici déti)
o Rozvedeni s détmi
Stredni vek
o Svobodni
Manzelské pary bez déti
ManZelské pary s détmi (kojenci, malé déti,)
ManZelské pary bez nezaopatrenych déti
Rozvedeni bez déti
Rozvedeni s détmi (malé déti, dospivajici déti)
Rozdvedeni bez nezaopatrenych déti

4
Q.
<

Starsi nesezdané pary

o O™ O O O O O O

Starsi svobodni lidé

Byly rovnéz identifikovany psychologické faktory faze Zivotniho cyklu. Dospéli
béhem svého zZivota prochazeji urcitymi stadii nebo transformacemi. Pracujici Zena
se tedy muZe ze spokojené manazerky znacky a manzelky stat nespokojenou oso-
bou, ktera hleda novy smysl Zivota. Pravé takova zména miiZe vyvolat napt. zajem
o fotografovani. Lidé foti hlavné na dovolenych, na vyznamnych slavnostnich prile-
Zitostech, které oddéluji faze Zivotniho cyklu (svatby, promoce atd.) a také foti své
déti. Marketingovi specialisté proto musi sledovat zmény v nakupnim zajmu, které
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se mohou tykat pravé téchto fazi dospélého Zivota. (Kotler, Wong,
Armstrong, 2007)

Pohlavi
JiZ od pradavna zastavaji muzi a Zeny rozdilné role. Navic dochazi ke stirani hranic
mezi muZi a Zenami (Koudelka, 2005). Toto oslabovani hranic se objevuje hlavné v
nasledujicich oblastech spotieby: uzivani produktl (muzi uzivaji kosmetiku a Zeny
auta), uzivani volného Casu (muzi pecuji o rodinu a Zeny sleduji sportovni preno-
sy), medialni zvyky (Casopisy urcené Zenam c¢tou muzi a naopak). Role Zeny ve spo-
le¢nosti také prochazi proménami - 1970: Zena hospodyiika, 1980: Zena spotiebi-
telka, 1990 - Zena materialistka, 2000: Zena manaZerka. Dochazi také k postupné-
mu prechodu od podrizeného vztahu Zen k muzim ke vztahu vyrovnanému. (Kou-
delka, 2005)

[ pres tyto zmény jsou k nalezeni produkty, které jsou vylu¢né nebo vice spjaty
s prislusniky daného pohlavi. Typickymi vyrobky pro muze jsou napi. holici naco-
ni, doutniky, kravaty a typicky Zenské jsou pak naramky, vysousSece vlast, rténky.
(Schiffman, Kanuk 2004)
Vzdélani
Vzdélani ma primy dopad na nadkupni rozhodovani. Nékteré z druhii zbozi ¢i sluzeb
obecné uprednostiuji spotrebitelé s vySsSim vzdélanim. MiiZe se jednat napf.
o drahé knihy, listky do divadla, osobni pocitace atd. Spotiebitelé, ktefi dosahli
nizstho vzdélani, takové zbozi a sluzby obvykle nekupuji nebo nevyhledavaji. (Svét-
lik, 2005)
Osobnost a Zivotni styl
Osobnost silné ovliviiuje celkové chovani jednotlivce. Ve spotrebitelskych vyzku-
mech je osobnost definovana jako konzistentni odpovéd na marketingové stimuly.
Konkrétné pro marketing ma vSak mnohem vétsi vyuZiti Zivotni styl. Ten lze defi-
novat jako zptsob, jakym lidé Ziji, vydavaji penize a travi cas. V Zivotnim stylu se
odrazi aktivity, zajmy a minéni. Zatimco individualni hodnotovy Zebfricek je po-
mérné stabilni, Zivotni styl se méni v zavislosti na zméné potieb jednotlivce a také
vlivem méniciho se okoli. Zivotni styl odraZi nejen spole¢enskou tfidu a osobnost
Clovéka, ale také cely vzorec chovani a vzajemného plisobeni na okoli.
(Blytche, 2013)

Méreni Zivotniho stylu se nazyva psychografika (technologie pro méreni
a tvorbu Klasifikaci Zivotniho stylu, sledovani hlavnich charakteristik spottebitele,
tzv. AlO). Jedna se konkrétné o méreni primarnich dimenzi. Prvni 3 dimenze jsou
znamy pod zkratkou AIO (activities, interestrs a opinions). Klasifikace Zivotniho
stylu vytvorilo nékolik firem. Nejvice uzivana je typologie VALS (Values and
Lifestyles) spolecnosti SRI Consulting. Pomoci klasifikace VALS (ktera rozdéluje
spotrebitele do deviti skupin - orientovani dovnitf, ven, vedeni potiebami.). Po-
moci klasifikace VALS napr. banka zjistila, Ze podnikatelé, na které se zaméruje,
jsou ve vétsiné pripadd uspésni, konkurencné orientovani jednotlivci. Banka tak
vytvorila velice Uispésné reklamy, ve kterych se muZi ucastnili plachténi, joggingu
nebo vodniho lyZovani. (Kotler, Wong a Armstrong, 2007)
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Ackoliv se jednotlivé faze zivotniho cyklu neméni, zmény v Zivotnim stylu ve-
dou k upadku nékterych produktd a k rozvoji jinych. Jeden z produkti, které v mi-
nulych letech témér vymizely, je détsky kocarek, symbol maminek. Kromé toho, Ze
je stale méné rodin s détmi, mnoho matek pracuje, a proto maji méné casu na vo-
zeni kocarku a pohybuji se spiSe autem neZ pésky. DalsSim upadajicim produktem

vvvvvv

(Kotler, Wong a Armstrong, 2007)

Zameéstnani, ekonomicka situace

Zaméstnani ovliviiuje typ zbozi a sluZeb, které ¢lovék nakupuje. Délnici si kupuji
vice pracovnich odévii, zatimco lidé pracujici v kancelari spiSe elegantni obleky.
Marketéri se snazi identifikovat profesni skupiny, které maji o jejich vyrobky
a sluzby nejvétsi zajem. Firma se miiZe dokonce specializovat na konkrétni profes-
ni skupiny. Ekonomicka situace ovlivni volbu produktl. Marketéii zabyvajici se
zboZim citlivym na pfijem peclivé sleduji trebdy v osobnich ptijmech, dsporach a
urokovych mirach. Ukazuji-li ekonomické ukazatele recesi, lez podniknout opatie-
ni vedouci ke zméné designu, positioningu nebo cenové politiky produkti. (Kotler,
Wong a Armstrong, 2007)

c) Socialni faktory
Socialni trida
Dle studie Durmaze a Asmedira z turecké univerzity se osoby nachazejici se ve
stejné socialni tridé sdileji stejné hodnoty a zptsoby mysleni, vyjadiovani a chova-
ni. Jsou v interakci nejvice s lidmi ve své socialni tridé. V nékterych zemich jako je
napft. Indie nebo Brazilie jsou tyto rozdily jasné viditelné. V jinych jako je Dansko
nebo Kanda nejsou az tak extrémni. V zemich se silnymi rozdily ve tfidach je to, jak
Ziji, v jakych autech se vozi, jak se oblékaji, jak moc cestuji a kam pidjdou na vyso-
kou $kolu, zna¢né ovlivéno pravé socidlni tfidou. Nékteri vyzkumnici namitaji, Ze
déti nebo mladi lidé, se uci urcitému chovani a zvykim od rodiny (v zavislosti na
jejim socialnim statusu).

Riesman, Glaser a Denny (1950) namitaji, Ze v majetnéjsich rodinach se déti uci
nakupnim zvyklostem v relativné nizkém véku. Také mladi lidé z téchto socialnich
tifid mohou mit silnéjsi preference ohledné znacek a budou také daleko vice hledat
informace, které budou hrat roli pti rozhodovani, nez u téch méné majetnéjsich.

Referen¢ni skupiny
Lidé identifikuji skupiny, do kterych by se radi pripojili - tyto nazyvame aspirac-
nimi skupinami. Identifikuji také ty, ke ketrym by se nechtéli pripojit - disocia¢ni
skupiny. Jednotlivec nemusi byt ¢lenem této skupiny, aby mohl byt (at’ uz negativ-
né nebo pozitivné) ovlivnén jejimi charakteristikami. (Kotler, Keller, 2007)
Clenské skupiny jsou skupiny s piimym vlivem. Clenské skupiny dale délime na
primarni a sekundarni skupiny. Primarni skupina je definovana jako rodina, sou-
sedi, pratelé, spolupracovnici a dalsi lidé, se kterymi se Clovék béhem svého Zivota
styka na neformalni drovni. Sekundarnimi skupinami mohou byt napft. nabozZen-
ské, profesni ¢i odborové skupiny, které jsou jiZz na pomérné formalni urovni.
(Blytche, 2013)
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d) Psychologické faktory
Motivace
Motivace je tim, co pohani spotrebitele k nakupu. Je jakymsi vyjadirenim potreby,
ktera nuti spotrebitele chtit ji uspokojit. Obvykle pracuje v podvédomi, takze je
velmi tézké ji mérit. Kazdy ¢lovék ma jiné potifeby - psychologické, biologické, so-
cialni atd. Podstata potreb je takova, Ze nékteré jsou vice nutné, nez jiné. Motivace
je primo napojena na potieby - motiv je tedy potieba, ktera je naléhava tak, Ze do-
nuti osobu k jednani. (Kotler a Keller, 2007).

Teorie Sigmunda Freuda predpoklada, Ze psychologické sily utvareji lidské
chovani a jsou pievazné nevédomé a Ze zadna osoba nedokaze plné chapat své mo-
tivace. Pokud spotrebitel zkouma razné znacky, bude reagovat nejen na jejich
vlastnosti, ale i na jiné, méné védomé podnéty. Tvar, velikost, vaha, material, barva,
nazev znacky mohou také vyvolat urcité asociace a emoce. (Blytche, 2013)
Vnimani
Vnimani je proces, pomoci néjz jednotlivci selektuji, organizuji a interpretuji in-
formace, které ziskavaji. Vnimani pii urcité situaci mize rozhodnout, jak se dany
subjekt zachova.

McGuire (1976) definuje faktory, které ovliviiuji spotiebitele v souvislosti

s vizualnim vnimanim jako:

1.) Subjektivita kazdého zdkaznika - kazdy ma subjektivni zplisob toho, jak vi-
di a jak dokaZe porozumét vécem

2.) Kategorizace - spotiebitelé rozdéluji udalosti a produkty do kategorii

3.) Selektivita - zaleZi ale na situaci a ukolu spotrebitele, jinak se selektuji
a vybiraji informace subjektivné

4.) Ocekdvdni - pokud je spotrebitel vystaven stimullim stejného druhu, , in-
terpretuje stejné tak i informace. Pokud uvedeme na prikladu. Pokud se
spotiebitel diva na regal s pletovymi krémy, tak oCekava, Ze zde uvidi pou-
ze pletové krémy. Dokonce ikdyZ se objevi jiny druh stimulu, naptiklad
kondicionér v malé kulaté krabicce (jako pletovy krém), nepoznaji rozdil.

5.) Minuld zkuSenost - vzpominky na pachy, pocity, zvuky se mohou projekto-
vat do soucasné situace, jestliZe jsou vyvolany. Napiiklad sekce s kosmeti-
kou v supermarketu voni jako cerstvé kvétiny, coz mlze vyvolat vzpomin-
ky, jak jsme se citili kdysi na jare na zahradé.

Pozornost

Je duSevni Cinnosti, pri které se clovék soustiedi na urcitou ¢innost ¢i déj. Jedna se
o schopnost upiednostnit jednu informaci pired druhou. MliZeme rozliSovat pozor-
nost bezdé¢nou a zdmérnou. Bezdé¢nou pozornosti reaguji lidé na ménici se okoli
a podnéty vychazejici z néj. Pozornosti zdmérnou, coz je védoma psychicka regula-
ce vybéru podnéti. (Vysekalova, 2011)

Existuji 3 rozdilné procesy v souvislosti s pozornosti (Cechova, 2001):
a) selektivni pozornost b) selektivni zkresleni a c) selektivni retence
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b) Selektivni pozornost:
Jednotlivec se zaméruje pouze na par detaild nebo stimull. Typ informaci nebo
stimul{i, na které jsme vice citlivy, zalezi na kazdém z nas. Obecné lze ale ¥ici, Ze
vice pozornosti bude soustfed'ovano na produkty, které jsou spojeny s vétsi potre-
bou. Napft. spotrebitel, ktery si pieje nové auto, bude vénovat vice pozornosti re-
klamam na auta. Dale jsou spotiebitelé daleko vice pozorni vici stimultim, které
jsou nové, nebo nejsou tak bézné.

c) Selektivni zkresleni:

V mnoha piipadech nebudou 2 lidé interpretovat stejné informace stejnym zpuso-
bem. Kazdy ma odliSné vnimani zaloZené na zkuSenostech, stavu mysli, postojich.
Selektivni zkresleni vede spottebitele k interpretovani situaci tak, aby odpovidaly
jejich hodnotam a presvédceni. Pro znacky to znamena, Ze poslani nebo zprava,
které komunikuji, nebude nikdy prijato stejnym zplisobem spotrebiteli. Studie
ukazuji, Ze vnimani a image znacky hraji kli¢ovou roli v tom, jak spotiebitelé pftiji-
maji a soudi produkt. Nékolik experimentt také ukazalo, Ze pokud nabidneme spo-
trebiteli stejny produkt, bude mu vice chutnat ten, o kterém mu fekneme, Ze je od
znacky, kterou maji radi.

d) Selektivni retence:

Spotrebitelé neuchovavaji vSechny informace a stimuly, kterym byli vystaveni. Se-
lektivni retence znameng, jaké informace si ponecha vzhledem Kk situaci nebo jed-
notlivym stimullim. Stejné jako u selektivniho zkresleni, lidé si vice pamatuji in-
formace, které zapadaji do jejich presvédceni.
Pamét
Pamét miliZeme testovat na zakladé naucené urcité informace. Pamét definujeme
jako uchovani a vybavovani informace ziskané u¢enim. UCeni a pamét probiha v
Case. Rozeznavame: tvorbu pamétni stopy, fixaci-konsolidaci paméti, vybaveni pa-
métni stopy. (Cechova, Rozsypalova, 2001)

Casové déleni rozliSuje pamét podle intervalu mezi nau¢enim a vybavenim
pamétni stopy, podle toho se pamét déli na (Cechova, Rozsypalova, 2001):

a) Krdtkodobd pameét - obvykle trva 5 sekund aZ 10min. (kazda kniha uvadi
jinak) po nauceni. Zvlastnim typem kratkodobé paméti je pamét oka-
mzita, ktera se pri registraci zrakového podnétu oznacuje jako "ikonic-
ka".

Jak uvadi Solomon (2002) kapacita kratkodobé paméti je limitovana
a tento fakt by mél byt bran v iivahu. Aby mohly byt informace uloZeny
v dlouhodobé paméti, musi byt prvné zpracovany v kratkodobé (jejizZ
kapacita je limitovana, jak bylo vySe reCeno). Kratkodoba pamét je
schopna zpracovat 7 +- 2 informaci. To znamena4, Ze pokud stojime pred
ulickou deviti rtznych znacek ve stejné kategorii, stava se pro nas ne-
moZzné posoudit vSechny produkty ve stejny moment. Nicméné vSechny
produkty nejsou posuzovany viibec a zlistavaji nepovsimnuty.

b) Strednédobd pamét - trva 20 aZ 60 minut po nauceni a za dlouhodo-
bou pamét se povaZuje pamét, ktera je vybavena za hodinu po nauceni



Literarni reSerse 37

a pozdéji. V posledni dobé je zdiiraziiovan vyznam strednédobé (inter-
medialni) paméti pro tvorbu paméti dlouhodobé. U intermedialni pamé-
ti se rozlisuji dvé faze, a sice faze A (od 20 do 30 minut) a faze B (od 30
do 60 minut po nauceni).

¢) Dlouhodobd pamét - se déli podle riznych hledisek, castéjsi je déleni na
2 druhy, a sice pamét deklarativni (explicitni) a pamét nedeklarativni
(implicitni). Pamét’ deklarativni je ta jejiZ obsah miiZe byt védomé vyba-
ven, kdeZto pamét nedeklarativni obsahuje informace, které si vétSinou
neuvédomujeme. K paméti deklarativni patti dalsi podtypy: napt. pamét
sémanticka, ktera obsahuje abstraktni pojmy, dale pamét déjova- za-
znamenava prostorovy sled udalosti, epizodicka- zachycuje ¢asovou po-
sloupnost. Pamét nedeklarativni v sobé zahrnuje : a) tvorbu pohybovych
vzorcil b) tvorbu schémat a vzorci (piikladem je ¢teni) (Cechova, Roz-
sypalova, 2001). Zatimco kapacita kratkodobé paméti je omezena, kapa-
cita paméti dlouhodobé témér omezena neni. V dlouhodobé paméti zi-
stavaji Casto se opakujici informace. V dlouhodobé paméti existuji pa-
métni stopy s dlouhodobou stabilitou, které se potom automaticky vy-
bavuji jako schopnost feci. V soucasnosti se uplatiiuje také rozliSeni me-
zi pracovni paméti (odpovida viceméné kratkodobé paméti) a referencni
paméti (odpovida paméti dlouhodobé). (Solomon et. al, 2002)

Dale Ize rozdélovat typy paméti na (Solomon et. al, 2002) :
a) pamét vizudlni (zrakovad)

b) pamét sluchovd

c) pamét pohybové motorickd

Uceni se

Uceni predchazi akce. Z toho vychazi zmény ve spotiebitelském chovani na zakladé
zkuSenosti. Pokud mame pozitivni zkusenost s produktem, pti dalsim nakupu bu-
deme mit daleko vétsi chut koupit si tento vyrobek znovu. Miizeme se setkat se
dvéma druhy ucenf se: a) kognitivni uceni - spottebitel resi problémy pomoci in-
formaci, zdmérné je ziskava a uchovava s cilem vytesit problém b) socialni uceni -
spotrebitel pozoruje ostatni a informace zpracovava a uklada v paméti pro dalsi
budouci pouziti. (Vysekalova, 2011)

Postoje
Postoje jsou mifeny primo na produkty. Maji smér — mohou byt pozitivni nebo ne-
gativni. Spotrebitel mulze mit pocity, jako mam rad/nemam rad, prizni-
vy/nepiiznivy, stejné tak se mize jednat o kombinaci. Lisi se intenzitou a stupném
(napft. velmi priznivy/velmi nepriznivy). Postoje jsou naucené predispozice. Jsou
formovany jako vysledek vlastni zkuSenosti s vyrobkem, interakci s ostatnimi lidmi
(rodina, pratelé, kolegové), Formovani postoji je proces, na ktery maji vliv potre-
by, motivace, vnimani ale také uceni. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Postoje nemohou byt pozorovany primo. Postoje se skladaji ze tfi komponent
a chovani je jednim z nich. Je to jedind komponenta, ktera miiZe byt pozorovana.
Dal$imi jsou kognitivni a ovlivitujici komponenty. Postoje mohou byt pouze vyvo-
zovany ze zpusobu chovani. Postoje taktéz zaleZi na situaci. Nékdy se mize spotie-
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bitel chovat nekonzistentné vii¢i svym postojiim, a koupit jiny vyrobek proto, Ze
nabizi napt. bonus zdarma. (Schiffman, Kanuk, 2004)

e) Kulturni faktory

Kultura

Kultura je povaZovana za jeden z nejvice komplexnich externich socidlnich deter-
minantd lidského chovani. Lze ji definovat jako kombinaci symbolt a lidskych arte-
faktd, které byly vytvoreny a prenaSeny napii¢ generacemi, aby regulovaly lidské
chovani. Nékteré symboly mohou byt abstraktni - jako trendy, hodnoty, jazyk nebo
vira. Jiné jsou hmatatelné - jako je architektura, produkty, dila atd. (Koudel-
ka, 1997)

Kultura je spojena s nasledujicimi charakteristikami (Koudelka, 1997):

a) Uspokojeni lidskych potieb a a tuZeb
Hlavni funkci kultury je uspokojit lidské potieby. Pokud néktera z kulturnich hod-
not neuspokojuje urcitou lidskou potrebu, nema dlouhého chovani.

b) Uceni se
Clovék se kultute udi, nenarodi se s ni. Dité se udi symboly své rodné zemé od ¢lent
rodiny, spoluzakil, kamaradt nebo ucitelt. Takto je kultura prenasena z generace
na generaci. Tyto aspekty maji vyznamny efekt na chovani jednotlivce, véetné mys-
leni, viry, reakci, citlivosti na podnéty, které se vyskytuji kolem néj.

c) Sdileni a diference
Tradice, ritudly, zvyky atd. si ¢lenové kultury mezi sebou sdili. Zaroven se témito
znaky odliSuji od jinych kultur.

d) Adaptabilita
Adaptabilita souvisi s proménou kultury v case.

Kultura je velmi dutlezita pri komunikaci firmy se spotrebiteli. U nékterych
znacCek se miiZe stat, Ze v urcité zemi nebudou pochopeny - z diivodu kulturniho
podtextu. Konkrétné vira mize zptsobit problémy, pokud jsou lidé Casto neflexi-
bilni k natizenim ci vite. (Kotler, Keller, 2007)

Subkultura

Subkultury existuji v zavislosti s dominantni kulturou a jsou ¢asto zaloZeny na vli-
vu ekonomické, socialni tiidy, etnika nebo regionu. Také napomaha spotiebitellim
sebeurceni a primé zaclenéni do specifickych sektori. (Kotler, Keller, 2007)

Kotler, Keller (2007) ve své knize rozdéluji subkulturu na 4 druhy:
1) ndrodnostni skupina - napt. narodnostni skupiny, které vytvareji Spojené staty
americké
2) ndaboZenské skupiny - urcita vira, urcité hodnoty
3) rasové skupiny - ¢ernosi a ostatni orientalni rasy, tito maji naprosto odliSné na-
vyky
4) zemépisné oblasti

Rist subkultury vyvolava u firem potrebu vytvoreni tzv. multikulturniho mar-
ketingu, ktery je charakteristicky specializovanymi marketingovymi programy ci-
lenymi na urcitou subkulturu. (Kotler, Keller, 2007)
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2.3.2  Modely spotrebitelského chovani zdroj

Model je abstraktni koncepci realné situace. Pro¢ ale potiebujeme abstraktni kon-
cepce? Realny svét je velmi komplexni a sloZity a modely umoziuji tyto problémy
zjednodusit.

Modely spotiebitelského chovani jsou charakteristické dvéma funkcemi:

a) vysvétluji faktory, které ovliviuji jednotlivé typy zboZi a sluZeb b) umoznuji
predikovat budouci spotiebitelovo rozhodnuti a vyhodnotit vystupy vychazejici
z odliSnych marketingovych strategit. (Jisana, 2014)

NiZe je uvedeno rozdéleni nékterych modeli spotiebitelského chovani a na-
sledné budou strucné popsany podle knih Hese (2008), Zamazalové (2010)
a Jisany (2014). Okrajové bude zminén hierachicky model, jejichZ stéZejnim za-
stupcem je model AIDA.

Modely spotiebitelského chovani lze délit nasledujicim zpisobem (Jisa-
na, 2014):

a) Tradi¢ni modely
- Ekonomicky model
- Ucici se model
- Psychoanalyticky model
- Sociologicky model
b) Soucasné modely
- Howard-Sheth model
- Engel-Kollat-Blackwell model
- Nicosia model
- Stimul-odezva model

Howard-Sheth model je jednim z nejkomplexnéjsich modeld spotrebitelova
ndkupniho chovani. Vyuziva konceptu ,stimul-odezva“ k vysvétleni vybéru znacky
spotrebitelem. Hlavnimi komponenty modelu jsou vstupni, vystupni a exogenni
proménné. Vstupni proménné jsou stimuly piichazejici z okoli. Skladaji se z infor-
macnich atributti produktu, jako jsou napft. kvalita, cena, dostupnost, servi atd. Vy-
stupnimi proménnymi jsou pak pozorovatelné reakce na vstupni stimuly. Jsou
usporadany od pozornosti az po nakup. Dale se model sklada z hypotetického, per-
ceptualniho (vnimavostniho) a uciciho se konstruktu. Tyto konstrukty predstavuji
tzv. cernou skrinku spotrebitele. Model je vSak velmi sloZity a v praxi se proto pou-
ziva zridka.

Engel-Kollat-Blackwell model je znazornénim védomého reSeni problému
a nasledného uceni se. Disponuje velmi dobrym popisem aktivniho hledani infor-
maci a hodnoceni procesi. Na nakupni chovani se zde pohlizi jako na rozhodovaci
proces, ktery je obohacen o existenci externich a internich faktort, které spotiebi-
tele také znacné ovliviiuji.

Nicoisa model byl vytvoiren v roce 1966. Patti tedy k nejstar$Sim modeltim. Vy-
svétluje, Ze prvni je spotrebitel ovlivnén samotnou firmou. Na zakladé situace si
pak spotrebitel vytvori vlastni pristup k produktu. Obsahuje prvky nakupniho roz-
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hodovaciho procesu tak, jak je dnes povazovano za standardni. Tedy pocinaje vy-
volanim podnétu firmou/marketérem az po nakup.

Stimul-odezva model zahrnuje spotrebitelovu ,Cernou skrinku“. Marketéri se
snazi zjistit, co je uvnitr a jak jednotlivé stimuly méni spotrebitelovy reakce. Stimu-
ly vstupujici do Cerné skriiiky jsou zejména 4P: price, place, product a promotion.
Dalsi stimuly zahrnuji ekonomické, politické a kulturni okoli. Vystupem pak je vy-
bér produktu, znacky, na¢asovani nakupu atd.

V marketingové literature byly vyvinuty mimo jiné také tzv. hierarchické mode-
ly, které maji popisovat psychicky proces v obdobi mezi kontaktem s reklamnim
prostiedkem a nakupnim aktem. NejznaméjSim modelem je model AIDA. Tradi¢ni
hierarchie byla pfimo podporovana dalSimi autory, jako byli napf. Scott, Adams,
Hallem a dalSimi.

AIDA byl prezentovan v roce 1925 E. K. Strongem a stdle je vyuZivan pro svou
jednoduchost. Popisuje aktivity zahrnuté do rozhodovaciho procesu. Nazev je od-
vozen od pocatecnich pismen A (attention/pozornost), I (interest/zajem), D (des-
ce/touha) a A (action/akce). Clemente (2002) jej ve své knize popisuje jako hierar-
chicky model zobrazujici jednotlivé stupné spotrebitelovych reakci na produkt ¢i
sluzbu dle zaméru nositele reklamy. AIDA je vyuZivan Kk urc¢eni komunikac¢nich cila
tak, aby vzbudily zakazniklv zdjem a touhu po ndkupu daného produktu. Model
prosel vyvojem - od modelu AIDAS, AIDCA, AIETA, ACALTA ¢i Lavidge a Steine-
riv model.

Autofi jiz vySe zminéného modelu Lavidge a Steinera zjistili, Ze okamZity prodej
neni dostacujicim kritériem pro komunikacni efektivnost (i presto, Ze je velmi
dobi'e méritelné). Ve své teorii objasinuiji, Ze spotrebitelé nepteskakuji z faze nezna-
losti do faze presvédc¢ivého nakupu, ale prochazeji jednotlivymi fadzemi aZ k nakupu
(nevédomi, povédomi, znalost nabidky produktu, pozitivni postoj k produktu, pozi-
tivni postoj k preferovani znacky, touha po nakupu, ndkup). Tyto faze nejsou nutné
stejné vzdaleny.

Mezi dalsi hierarchické modely se radi i napi. Vaughntiv model, Model Ros-
sierta a Percyho, kterymi se jiZ prace ale zabyvat nebude.

Hierarchické modely nejsou dokonalé a objevuji se nékteré nedostatky -napf.
v praxi je tézko zjistitelné, zda zdkaznik opravdu prosel vSemi fazemi. Zakaznické
rozhodovani se velmi ¢asto odehrava az v misté prodeje a déje se tak béhem néko-
lika setin vtetriny. Dal$im problémem je, Ze jednotlivy autofti vyuzivaji rizné defini-
ce pro pojmy ,poznani“ a ,ovlivnéni“. Z tohoto divodu pak dospivaji i k odliSnym
nazorim. (Barry, 1990)

2.3.3 Spotrebitelské chovani aplikované na trh s cajem v obecné roviné

Podle ¢lanku ,Apply the theory of consumer behavior to tea drinking marketing“ se
se zvySovanim Zivotnich standardd méni i koncept spotieby - piti ¢aje se zménilo v
kazdodenni nezbytnost.

Prvnim faktorem, ktery zménil spotrebitelské chovani, je faktor kulturni. Vice a
vice spotrebitelll si vybira caj jako zastupce zdravého Zivotniho stylu. Piti ¢aje si



Literarni reSerse 41

spojuji s modernim zplisobem zZivota. Charakteristiky Caje 1ze shrnout do 3 bodii:
zadné kalorie, zadny tuk a cukr. Studeny caj lépe zazene Zizen neZ pouha voda
a navic je zdravéjsi, neZ sycené napoje.

Dal$im aspektem je zména socialnich a osobnich faktorid. MladeZ se pitim caje
zafazuje mezi ,chytré“ a ,médni skupiny. Casto jsou k vidéni tzv. hipstefi (pozn.
autora- hipster je zastupcem novodobé subkultury, kterd vznikla jako alternativa
klasickému meéstskému Zivotu stiedni tiidy a plné se zacala projevova pocatkem
21. stoleti) vysedavajici v kavarnach ¢i ¢ajovnach.

Ctvrtym diivodem je zména psychologického faktoru. Loajalita ke znacce ma
hodné co do ¢inéni s ndkupnim chovanim spotiebitelli na tomto trhu. Jakmile jed-
nou zakaznik vyzkousi dobry ¢aj a bude s nim spokojen, je velmi pravdépodobné,
Ze si stejnou znacku vybere znovu.

Dalsi zménou je jiné vnimani svého zdravi. Honba za dokonalou postavou se
dnes stala znamkou mddy a Zivotniho stylu - predevSim znakem lidi s vy$Simi pri-
jmy. Naopak v minulosti zaujimaly sycené napoje, jako jsou cola aj. prvni misto
v Supliku ,super®, ,cool“ a ,,osvézujici“ napoj. Spotrebitelské chovani ma tudiz vliv
na rozvoj trhu s ajem.

Existuje mnoho typt ¢ajl - zeleny, Cerny, ovocny, sypany...a kazdy typ potiebu-
je jinou marketingovou strategii. Trend zdravého Zivotniho stylu 21. stoleti by mél
proniknout i do marketingovych a reklamnich strategii firem.

Napft. marketingova strategie Liptonu se zaméruje hlavné na moderni mladé
spotrebitele a administrativni pracovniky. Jsou aktivni, zajimaji se o moderni kul-
turu, zdravy Zivotni styl. Lipton se snaZi komunikovat s touto skupinnou spotfebi-
telti na emocionalni drovni. Zjistuje, Ze kazdy administrativni pracovnik je vytizeny
v modernim mésté, pracuje pod tlakem a je Casto vytiZeny. Ackoliv se snazi travit i
néjaky cas s prateli, kancelarsky Zivot zabira nejvice prostoru. Lipton vyuziva svijj
¢aj jako kontaktni prostiedek mezi prateli (ktery miize posilit vztahy mezi piateli
skrz odpoledni ¢aj v kancelati - a tyto momenty jsou pak spojeny s piijemnou rela-
xaci).

2.4 Vizualni teorie

Vizualni pozornost je studovana vice jak 100 let. Dle psychologa Williama Jamese
je definovana jako ustanovovani pozice mysli. Zplsob, jakym prijimdme obrazy je
uzce spojen se zpuisobem, jakym tifidime vizualni informace. To, co vidime, je ne-
systematicky proces, ktery zalezi na percep¢nim (vnimavostnim) zaclenéni malych
oblasti k vytvoreni souvislé reprezentace celku. (Duchowsky, 2007)

ProtoZe je mozek omezen kapacitou ke zpracovavani informaci, jsou spotrebi-
telé vybiravi v tom, ¢emu budou vénovat pozornost. Spotrebitelé podle Solomona
(2002) tedy praktikuji jakousi formu psychické ekonomie, kdy si vybiraji mezi roz-
dilnymi stimuly tak, aby nebyli prilis§ zahlceni informacemi.

Dnes na nds pusobi prilis vizudlnich podnétt vice nez kdy drive. Studie dokazu-
ji, Ze ¢im vice stimuld na nas ptlisobi, tim sloZitéjsi je zachytit zakaznikovu pozor-
nost. (Lindstrom, 2009)
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Lindstrom nepopira, Ze zrak je rozhodujicim faktorem pri nakupu. Ale jak uka-
zuji jiné vyzkumy, zrak neni zdaleka tak mocny. Napftiklad cich a sluch jsou pod-
statné vlivnéjsi. V radé kategorii (nejen u potravin) mize byt Cich a sluch silnéjsi
nez zrak. To bylo podnétem pro Lindstorma a doktorku Calvertovou k testovani
role smysll pii posouzeni toho, pro¢ kupujeme to, co pravé kupujeme. Reklamni
agenti se dlouho domnivali, Ze logo je vSe. Spolecnosti utracely miliony dolara pri
tvorbé a vylepSovani log. Obchodnici se dlouho zamétovali na vizualni ovladani
a motivaci zdkaznikd. Pravdou je, Ze vizualni obrazy jsou mnohem ucinnéjsi ve
spojeni s dalsimi smysly (jako napf. se zminnovanym sluchem a ¢ichem).

Ackoliv neni zrak tak mocny, jak se ptivodné piedpokladalo, je vétSina toho, co
vnimame spojena se zrakem, ikdyZ si to neuvédomujeme.

Clement (2008) vysvétluje vizudlni pozornost jako ,Spotlight metaphor” kdy
maji spotiebitelé tendenci zamérovat se na to, co je v jejich bodé zajmu daleko vice,
nez na to, co je obklopuje. Okoli je ,rozmazané“. Hodné produkti (i ty, které jsou ve
stredu spotiebitelovy pozornosti) v tomto ohledu selZe a on je védomé nevnima.
Nordfalt (2007) tento jev nazyva jako ,the eyes do not want to see“ aneb to, co oci
nechtéji vidét. Obal zde mize byt pouzit jako vizualni distraktor, ktery mu pomuze
vystoupit z rady.

Navic, nd$ mozek Casto pouziva takové filtry, které mu pomohou vyclenit vizu-
alni vjemy, které neocekavame v dané kategorii produktt. Mysl a o¢i neustale svadi
boj s tim, co chtéji vidét a jak se vyporadat s tim, co vidi . V této souvislosti hraje
mysl urcitou hru. Napr. pokud zakaznik vidi lahev, ktera je vysoka a utla, ma ten-
denci se domnivat, Ze ma vétsi objem. Naopak je-li ldhev mensi a Sirsi, mysli si, Ze
je objemu mensiho - ikdyZ disponuje stejnym objemem. Dal$im trikem mysli je to,
Ze prijimame nekompletni obrazy jako kompletni. Odkazuje nas to zpét na to, co
mame uloZeno v paméti — a na zakladé toho mozek sestavi kompletni obraz. (Nord-
falt, 2007)

Vizudlni teorie umoziiuje pochopit, co lidé vidi, kdyZ se prochazi po obchodé.
Avs$ak neumoziiuje nam pochopit, jak rozuméji tomu, co vidi. K tomu je zapotiebi
koncept vizualni sémiotiky. (Nordfalt, 2007)

2.5 Zakladni genderové rozdily

V nasledujici kapitole jsou uvedeny zakladni genderové rozdily mezi muZi a Zena-
mi jak v nakupnim chovani, tak ve vnimani a pozornosti.

e Zakladni genderové rozdily v nakupnim chovani

a) MuZzi

Muzi se obecné velmi neradi ptaji, jaké zboZi kde mohou najit. Spise vyuZiji propa-
gacnich materiali a letdki, nez by se zeptali. Na vyrobku hledaji informace o pa-
rametrech (sila, vykon, Gc¢innost). Jsou schopni velice lehce prehlédnout cenovky,
a proto mohou koupit i drazsi produkty, nez pivodné zamysleli. Orientuji se na
nakup zboZi dlouhodobéjsi povahy (technika, auta, pocitace atd.) a jdou primo
k cili. (Coley, Burgess, 1996)
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Charakteristiky:
- nakupuji, co pravé potiebuji
- zajimaji se predevsim o detail vyrobku a jeho technické vlastnosti a parame-
try

- zajima je predevsim hodnoceni vyrobkii a moZnost jejich porovnani
- vice dbaji na vlastnosti produktu a znacku
- mysli pfi nakupu predevsim na sebe
b)  Zeny
Nakupy provadi ochotné i v pripadé rychloobratkového zboZi nebo zbozi denni
spotreby, kdy nakup neni spojen se silnymi proZitky. Zeny sleduji malickosti ve
snaze vybrat ten nejlepsi vyrobek. (Coley, Burgess, 1996)

Samotnym vyrobkim pak vénuji detailni pozornost. Nalezité si jej prohlédnou
a prectou vSechny dilezité informace, zvlasté pak, jedna-li se o novy vyrobek. (Co-
ley, Burgess, 1996)

Charakteristiky:

- zkoumaji, porovnavaji a diskutuji - snazi se nalézt nejlepsi mozné resSeni

- mysli dopredu, premysli o tom, co by se mohlo v budoucnu hodit

- zkoumaji vyrobek vice do Sife - zajima je jeho pouZiti, vyuZiti a zkuSenosti
s nim

- sazeji na emoce a vlastni pocity a dojmy

- jsou zaméreny na své okoli - vybiraji a nakupuji pro celou rodinu

Muzi a Zeny se doslova divaji na svét jinyma o¢ima. Zensky mozek je schopen lépe
rozliSovat drobné i jemné rozdily mezi barvami. Pro muze je tento ukol velmi ob-
tiZzny a zejména mezi barvami nachazejicimi se ve vizuadlnim spektru uprostied -
tedy modro-zelend, zeleno-modra.

e Zakladni genderové rozdily ve vizualni percepci

Abramova, et. al (2012) ve své studii uvadi, Ze kazdé pohlavi vnima jednotlivé bar-
vy nepatrné odliSné. Napt. pii pohledu na tyrkysové tricko ho bude muz vnimat
vice do modra, neZ zastupce Zenského pohlavi. Védci zjistili, Ze muzi pottebuji delsi
vinové délky, aby se s Zenami shodli na stejném odstinu barvy, a navic obtiZnéji
identifikuji rozdily mezi odstiny.

Dle Abramova jsou tyto prvky vnimani propojeny se souborem talamickych
neuront v primarni mozkové kiire. Vyvoj téchto neuronii zavisi na muzskych hor-
monech zvanych androgeny a probiha, kdyZ se embryo méni na plod.

Vyvoj zrakového centra je ovliviiovan testosteronem jiz béhem vyvoje plodu
Muzi jsou jiz od éry ,sbéracsko-lovecké” vedeni k tomu, aby rozeznali pohybujici se
zvife coby potenciadlni potravu. KdeZto Zeny byly nuceny rozeznat jednotlivé plody
rostlin a davat pri tom pozor, které jsou jedovaté.

MuZi a Zeny se také soustredi jinak. Ve vyzkumech provedenych na Univerzité
v Severni Karoliné bylo zjiSténo, Ze muZi mohou byt velmi rychle rozptyleni, zatim-
co Zeny se soustredi vice.
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3 Metodika

K naplnéni hlavnich, ale i dil¢ich cili prace je nutné zvolit vhodnou metodiku zjis-
tovani informaci. K provedeni samotného vyzkumu byla zvolena metoda pozoro-
vani pomoci eyetrackingové technologie a poté nasledoval hloubkovy rozho-
vor. Bude se tedy jednat o kvalitativni vyzkum.

a) Popis metody

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, se kvalitativni vyzkum zaméfuje na resSent
problému a hledani souvislosti. Pouziva se maly soubor respondentti. Diraz je kla-
den na kvalitu ziskanych informaci. Tento typ vyzkumu pouZijeme tehdy, pokud

potiebujeme ziskat informace, které lze jen téZce mérit a spocitat. (Pribova, 1996)

V nasledujici tabulce jsou dle Pribové (2006) uvedeny zakladni rozdily mezi
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem:

Tab. 1 Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Charakteristika

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Pouzité metody

Analyza sekundarnich materiali a adaji
Standardizovany rozhovor

Pisemny dotaznik

Standardizovany telefonicky rozhovor aj.

Psychologicka explorace

Nepiimé projektivni postupy
Hloubkové individualni rozhovory
Skupinové rozhovory

Expertni rozhovory aj.

Zptusob dotazo-

vani

Pi'esné stanovené formulace dotazi
i potadi pokladanych otazek

Volné formulované otazky

Pocet otdzek neni omezen

Otazky vedou k postizeni motivac-
nich struktur a vysvétleni podstat-
nych souvislosti

Tazatel

Pripraveny laik, ktery klade predem
formulované otazky vurceném poradi
tak, aby mél minimalni vliv na pribéh
rozhovoru

Psycholog nebo dtikladné odborné
pripraveny tazatel, ktery zna cil
vyzkumu, pfizpdsobuje se vyzkumné
situaci a klade dotazy podle jejiho
vyvoje

Kontakt

VSechny formy kontaktu jsou mozné:u
stni, pisemn, telefonicka

Pfi osobnim kontaktu jde zhruba o stred-
ni intenzitu kontaktu, tzn. Ze tazatel svym
vystupovanim a chovanim vzbuzuje
v respondentovi ochotu odpovidat na
otazky

Osobni a pomérné intenzivni
Tazatel nejprve vytvari
duveéry,

v pribéhu rozhovoru citlivé reaguje
na odpovédi a prizpisobuje jim dalsi
otazky

ovzdusi

Velikost zkouma-
ného souboru

Reprezentativni vzorek nékolika stovek
nebo tisic respondentt

Maly vzorek (nékolik desitek) re-
spondentd

Analyza dat

Prevladaji statistické postupy

Vyhodnocovani jednotlivych ptipa-
du, aplikace metod kvalitativni ana-
lyzy, napf. obsahové analyzy

Zdroj: PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi: 1996
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Podle Erika du Pleisse (2007) je chybné se domnivat, Ze pracovnikim
v marketingu bude stacit pouze pomoci elektrod a eyetrackingu vydedukovat, co
zakaznik vlastné poZaduje. Rozhovory slidmi nelze stale ni¢im nahradit. Cilem
marketingového vyzkumu je podrobny pohled na trh, ktery vede k ZadanéjSim
znackdm a ne jen o samoucelném vyuzivani modernich metod. Moderni metody
jsou velmi silnym dopliikem, ale pravdépodobné nikdy nebudou moci nahradit
rozhovory se zdkazniky, které maji dllezity vyznam a poskytuji dobry nahled na
problém. Kazda metoda se vyuziva ve chvili, kdy prinese pridanou hodnotu a kdy
se hodi k reSeni problému, s nimz zakaznik prichazi.

Data z eyetrackingu se proto ¢asto kombinuji s kvalitativnimi rozhovory, focus
groups nebo s dotazniky k lepSimu porozuméni tomu, jak je produkt vniman za-
kazniky. (Pleiss, 2007)

Eyetrackingova technologie a hloubkovy rozhovor poslouZi k ziskani primar-
nich dat. Pfed timto je ale vhodné provést sekundarni sbér dat. V nasledujicim tex-
tu jsou uvedeny charakteristiky jednotlivych metod sbéru dat.

Primarni sbér dat:

Primarni sbér dat je vyzkum, ktery se zaméruje na ziskavani, analyzu a vyhodno-
covani novych, konkrétnich informaci, které se tykaji ¢innosti firmy nebo jejiho
okoli a jsou potrebné pro reSeni daného problému. Tento sbér informaci se prova-
di v terénu, bud’ samotnym podnikem, popfipadé marketingovou agenturou.
Primarni sbér dat mliZe byt také provadén interné (v rdmci podniku) nebo externé
(mimo podnik). (Pribova, 1996)

Sekundarni sbér dat:

Sekundarni sbér dat je vyzkum zaméreny na ziskavani, analyzu a vyhodnoceni in-
formaci, které jiz existuji, byly sesbirany za néjakym jinym tcelem a nékym jinym.
Firma, ktera vyzkum provadji, je vlastné v poradi druhym - sekundarnim uZivate-
lem téchto dat. Jednd se o dalsi, dodatecné vyuZiti jiz existujicich informaci. (Pribo-
va, 2006)

Pomoci tohoto sbéru dat miizeme snadno a levné ziskavat informace. Problém
je v tom, Ze takto ziskané informace, nemusi viibec odpovidat danym poZadavkim
a potfebam vyzkumu. Tento sbér dat je tedy dobrym startem kazdého vyzkum.
Obcas miiZe i poskytnout informace, které jsou reSenim daného problému a tudiz
uSetri naklady spojené s primarnim shérem dat (Pribova, 2006).

Nejsou-li ziskany potifebné odpovédi na dany problém, funguje jako informacni
proces pri ujasnovani si problému a pomaha lépe nastinit a nasledné upresnit po-
kracovani vyzkumu a dalsiho sbéru potiebnych dat. Data ziskana timto sbérem se
nazyvaji sekundarni data. (Ptibova, 1996; Zbotil, 1998)

Sekundarni sbér dat lze provést interné (v ramci podniku) nebo externé (mimo
podnik). (Pribova, 1996; Zboril, 1998)

Proces vyzkumu by se mél skladat z téchto kroku: (Zboril, 1998)

e analyzu a spravné pochopeni problému, k jehoZ reSeni ma vyzkum ziskat

potiebné informace

e presné vymezeni cilli a specifikovani definic problému

e navrh koncepce a metodologie vyzkumu
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plan realizace vyzkumu (rozvrZeni jednotlivych etap s uvedenim termini)
realizace marketingového vyzkumu (sbér dat, zpracovani a analyza ziska-
nych dat)

zpracovani zavérecné zpravy a prezentace vysledku

b) Postup vlastniho vyzkumu

1.) Pripravna faze:
1.1. Upresnéni obsahu a metodického postupu

- urceni zkoumané populace: mladi lidé 20-30 let
- volba zptisobu sbéru dat:

Primarni sbér dat:

pozorovani za vyuziti eyetrackeru
polostrukturovany kvalitativni rozhovor nahrany na diktafon
Dotaznik

Sekundarni sbér dat:

Analyza situace

1.2. Persondlni, casové a materidlni predpoklady
Casovy harmonogram:

Do 9. brezna 2015 sehnat dostate¢ny pocet relevantnich testovanych osob
pripravit eyetrackingovy vyzkum
pripravit otazky kvalitativniho rozhovoru i dodate¢ného dotazniku

9.bfezna 2015 piiprava samotného eyetrackingového vyzkumu + pretest na
2 osobach

Samotny sbér dat bude probihat od 10. bfezna do 13. bfezna 2015
- priprava vyzkumnika
- osloveni respondentt

2.) Sbér dat:
2.1. Formulace vyzkumnych otdzek

2.2. Priprava struktury rozhovoru

2.3. Domluva vyzkumu, priprava tazatele, prip. respondenta
2.4. Realizace eyetrackingového pozorovdni a kvalitativniho rozhovoru

- souhlas s provedenim eyetrackingového Setfeni, sbér dat za
vyuziti eyetrackingové technologie SMI RED 250 a softwaru
Experiment Center

- musi byt souhlas s rozhovorem i jeho zaznamenanim
- vhodné prostredi a ¢as

- atmosféra divéry

- zaruceni anonymity

3.) Zpracovani dat:
3.1. Zpracovdni dat z eyetrackingového pozorovdni v softwaru BeGaze
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3.2. Transkripce rozhovoru

3.3. Prvni orientace v textu (provddi se uz pri poslechu nahravky)

4.) Vyhodnoceni dat z eyetrackingového experimentu a kvalitativniho rozho-
voru:

4.1. Vyhodnoceni dat z BeGaze

4.1. Stanoveni zdkladnich kategorii (kédii) a prirazeni ¢dsti rozhovoru ke kédiim

4.2. Pripadovad studie

4.3. Srovndvaci studie (pokud realizujeme vice rozhovorti)

5.) Interpretace a prezentace vysledkii

3.1.1 Testované osoby

Testovanymi osobami jsou spotiebitelé ve véku 20-30 let, charakterizovani jako
skupina mladych lidi. VétSina z nich jsou studenti Mendelovy univerzity v Brnég,
ktefi studuji na rtiznych fakultach. 3 respondenti pochazi z jinych skol (Masaryko-
va univerzita, VUT). Osoby byly osloveny ptes socialni sit Facebook. V ptiloZzeném
dokumentu se mohly online nahlaSovat do formulate vytvoreném v Google Docs.

e (Celkem se prihlasilo 30 osob. Z toho 2 se nedostavily.
e Pocet zkoumanych subjektti je tedy celkem 28 (20 Zen a 8 muzi).

3.1.2 Harmonogram testovani

e Samotné testovani probihalo ve dnech 10. - 13. bfezna 2015

e 9, brezna 2015, tedy den pred vyzkumem, probihal pretest, jehoZ tcelem
bylo rozpoznat a odhalit nedostatky vyzkumu, které mohly byt nasledné
napraveny. Pretest byl proveden na dvou osobach.

3.1.3 Metoda pozorovani pomoci eye trackingové technologie

a) Popis metody
Pozorovani je jednou z metod k ziskani primarnich dat v marketingovém vyzkumu.
Jedna se o metody cilevédomého sledovani a zaznamenavani smyslové vnimatel-
nych jevi a procest, bez zdsahu pozorovatele Predmétem pozorovani se tedy sta-
vaji skute¢nosti dostupné smyslovému vnimani. Zpravidla probih4 bez primého
kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Pri pozorovani nepokladame lidem
otazky, ale sledujeme, jak se chovaji a jaké maji pocity. (Kozel, 2007)

Pozorovani je velmi naro¢né pro pozorovatele, predevsim jeho schopnosti in-
terpretace udaji z pozorovani. Pozorovani byva také casové narocné, jedna se
o monoténni ¢innost, a proto vyZaduje vysoké naroky na pozornost pozorovatele.
Nehodi se ke sledovani jev, které se vyskytuji nepravidelné, nebo je slozoté jejich
vyskyt predvidat. (Stavkova, Foret, 2003)

Pozorovani se pouziva v kombinaci s jinymi metodami sbéru tidajti, predevsim
s osobnim dotazovanim. (Kozel, 2007)
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Typy pozorovani:
Na pozorovani se da nahliZet stejné jako na jiné metody sbéru informaci z riznych
pohledii. Dle Kozla (2003) jsou rozliSeny nasledujici typy pozorovani:

e V prirozenych podminkdch v prirozeném prostiedi vyskytu pozorovaného
jevu.

e Vuméle vyvolanych podminkdch, které navozuji urcité prostiedi.

e Standardizované - jde o problém presné definovany; chovani lze predem
rozliSit do kategorii a ty vyuzit pro zaznam a analyzu situace; smyslem je
redukovat potencidlni zkresleni a zvysit relevantnost ziskanych tdaju.

e Nestandardizované - problém zde neni jasné vymezen; znemoZiiuje piimou

srovnatelnost; vyuZiti u explorativniho vyzkumu (etapa ptipravy)
Zjevné - pritomnost pozorovatele

Skryté - technické nebo spolecenské maskovani pozorovatele
Osobni - kamera, audiometr

Mechanizované - pupilometr, eyetracker

Negativni plisobeni na validitu pozorovani maji nahodné faktory, subjektivni cho-
vani spotiebiteld nebo neptirozené chovani, pokud testované osoby védi, Ze jsou
soucasti pozorovani?, (Karlicek, Kral, 2011)

Eye trackingova technologie

Eye tracking je relativné jednoducha metoda, ktera je jiz delSi dobu uzivana jako
prostredek ke kvantifikaci ocnich pohybli. Moderni zarizeni disponuji jednodu-
chym aktivnim infracervenym paprskem (neviditelnym pro clovéka), ktery je
schopen vykazovat pohyby lidského oka, jeZ jsou zachyceny malymi kamerovymi
systémy. (Duchowsky, 2007)

Podstata eyetrackingové technologie

Lidské oci se neustale pohybuji, dokud se nezastavi a neustali se na jediném bodu
(fixace). Existuje vice nez 10 pohybti o¢i - kupf. fixace, rychlé pohyby oka mezi fi-
xacnimi body - tzv. sakddy (ndpadné podobny pohybu oci zvirete hledajiciho po-
travu v terénu), a napt. hladké pohyby. Délka stop, kdyZ oko fixuje, se pohybuje od
100 do 600 milisekund. Béhem téchto stop za¢ne mozek zpracovavat vizualni in-
formace. Pohyby oka mezi fixa¢nimi body jsou extrémné rychlé. Prliimérna délka je
asi 20 aZ 40 ms. Béhem této doby nejsou zasilany vizualni informace do mozku.
(Bertola, Balk, 2011)

Lidské oko disponuje zornym polem asi 200°. Nejvyssi pocet na svétlo citlivych
bunék v sitnici je ukryt v ¢asti zvané fovea, coz je jediny bod, ktery umoziiuje spat-
rit ostry a barevny obraz svéta nachazejici se kolem nas. Tato oblast je relativné
mala a pokryva pouze 1-2 stupné nasi vize. Pouze z téchto bunék je mozek schopen
prijimat vizualni informaci. (Bertola, Balk, 2011)

2 Pozndmka autora: PYi zobecniovani vysledkd, které jsme ziskali prostiednictvim pozorovani, mu-
sime dbat urcité opatrnosti, jelikoz pri naSem pozorovani pomoci eyetrackingu ¢erpame informace
ze situace v podstaté uméle navozené a velmi omezeného rozsahu.
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Vnimani obsahuje nepatrné vétsi oblast fovealniho vidéni. Pomoci periferniho
vidéni mimo fovedlni oblast vidime pouze rozmazany obraz. Periferni vidéni je
velmi slabé a sbira informace jen o pohybech a kontrastu. (Bertola, Balk, 2011)

JestliZe jsou naSe oci v klidovém stavu, je moZné presunout pozornost mysli ko-
lem celého vizualniho pole. Nicméné je fovealni vidéni obvykle relevantnim mérit-
kem pro urcenti cile skryté pozornosti. Mozek je schopen zpracovat jen velmi malo
informaci z celého komplexu stimuli mimo fovealni oblast (jako jsou naptiklad
obaly v regalu). V takovych pripadech je pro mozek efektivnéjsi zamérit se pouze
na fovealni oblast, nez na oblast periferniho vidéni - ke zpracovani téchto informa-
ci je totiz zapotrebi daleko vétsiho usili, nez ke zpracovani informaci z fovealni ob-
lasti. (Holmquist 2011)

Z tohoto dlivodu je mozné vytvaret zavéry o lidském chovani pouze ze sledova-
ni pohybi oka, zvlasté pak z bodi fixace, jelikoZ vime, Ze vidime ostre jen ty véci,
na které se zamérime. Pokud se na né nezamérime, nebo nejsme dostatecné blizko,
nejsme schopni produkt vidét, nebo na ném ¢ist informace. Eyetracker nahrava
tyto pohyby a lokace pravé z fovealni oblasti. (Bertola, Balk, 2011)

Jak jiz bylo zminéno vySe, analyzou o¢nich pohybt lze vytvaret zavéry o lid-
ském chovani. Délka setrvani na fixacnim bodé je obvykle idajem o zpracovavani
informaci nebo o kognitivni aktivité - tedy kdyZ mozek interpretuje vizualni in-
formace ziskané z prostredi. Napriklad ve studiich tykajicich se zpracovani infor-
maci z ¢teného textu bylo dokazano, Ze doba fixace u béznych slov byla mnohem
kratsi, nez fixace u méné obvyklych ¢i cizich slov. Mnozstvi fixaci mize indikovat,
jak je jednoduché najit konkrétni obal v regalu. Cim méné fixaci je pouzito, tim
efektivnéjsi je proces rozhodovani spottebitel. (Holmquist, 2011)

Zakladni charakteristiky o¢nich pohybtu

Pokud ¢teme, pozorujeme scénu, nebo hleddme urcity objekt, provadime kontinu-
alné oc¢ni pohyby zvané ,sakady“. Jsou to rychlé pohyby oci. Ty pouZivame
v ptripadé, pohlédneme-li od knihy na nékoho v mistnosti. Nebo kdyZ nam nékdo
fekne, abychom se podivai nahoru. Citlivost na vizualni podnét je redukovana bé-
hem téchto pohybti - fenomén nazvany ,saccadic suppression (potlaceni)”. BEhem
tohoto pohybu nejsou ziskavany nové informace, jelikoZ se oCi pohybuji tak rychle
po stabilnim vizualnim stimulu, Ze je moZné zaznamenat jen Smouhu (Fuller, 2008)

Sakady jsou motorem pohybt, které vyzaduji ¢as k planovani - sakady tedy
ukazuji na proces, ktery je podobny porozuméni textu (Rayner, 1998)

Rychlost sakadickych pohybii je monoténni funkci toho, jak rychle se oci pohy-
buji. Doba trvani je ovlivnéna také vzdalenosti od scény. Nékteré ze studii nalezly
dlikaz, Ze je mozné se domnivat, Ze kognitivni aktivita je béhem téchto pohybt po-
tlacena (Rayner, 1998).

Samoziejmé, Ze si lidé neuvédomuji vypadky v mentalni aktivité béhem ocnich
pohybt. Jelikoz jsou sakady velmi kratké a tak néjaky vypadek ani neni v mysli za-
znamenan. Proto je nutné tyto pohyby od dalSich 3 pohybii odlisit. (Fuller, 2008)

Dal8i pohyby jsou nazvany - sledovdni, vergence a vestibuldrni ocni pohyby.
Sledovani se objevuje tehdy, sledujeme-li pohybujici se objekt. Rychlost téchto po-
hybi je znacné pomalejsi nez u sakad. Vestibularni o¢ni pohyby (vestibulo - oku-
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larni reflex) se objevi tehdy, otaci-li se oci tak, aby kompenzovaly pohyby téla
a hlavy, aby se pohybovaly ve stejném sméru. (Fuller, 2008)

Existuji jesté 3 typy malych pohybtli oci, které stoji za zminku: nystagmus,
tzv. drifty, a mikrosakddy. Védci zabyvajici se pohyby oci, typicky rozebiraji fixace
jako urcitou periodu c¢asu, kdy se oc¢i nehybou. Termin fixace je ale nevhodny. Oci
nejsou skoro nikdy v klidovém stavu, jelikoZ existuje konstantni chvéni nazvané
nystagmus (mimovolny, rychly, rytmicky pohyb o¢i). Ackoliv pric¢iny téchto ma-
lych oc¢nich pohybii nejsou stéle jasné, objevuji se tehdy, kdyz se ocCi tu a tam jen
volné pohybuji. Nervovy systém totiZ nedokaze dokonale kontrolovat chovani oc¢-
niho systému. Pokud se tak stane, prijdou na fadu minisakady, aby navratily oci
zpét tam, kde se ptivodné nachazely. (Fuller, 2008)

Podle Duhowskeho (2007) se obraz chova jako cyklicky proces slozeny
z nasledujicich krokii:

e stimul, jako je obraz, lze paralelné vidét skrz periferni vidéni, tedy v nizsi
kvalité. V tomto okamzZiku mohou ,vskoc¢it“ do zorného pole objekty zajmu,
které mohou byt bliZe prozkoumany

e oci se rychle presouvaji na oblast upoutani zajmu

e jakmile o¢i dokon¢i sviij pohyb, je pozornost mysli pripravena prozkoumat
objekt ve vysoké kvalité

Eyetracker nahrava pouze zjevné pohyby oka. Tzn., Ze v dlisledku toho je pozor-
nost spojena s fovealni oblasti vidéni. OvSem zndmo, Ze tomu tak nemusi byt ve
vSech pripadech. (Duchowsky, 2007)

Tento obrazek nazorné demonstruje, co jsou sakady (¢ara mezi dvéma kruhy),
fixace (kruhy) a kde se nachazi oblast zajmu (tzv. fovealni oblast)

“ s i

\ Fixation !

- The area of
foveal vision

Obr. 3: Fixace, sakady a fovealni oblast
Zdroj: www.eyetracking.me
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Vyuziti eyetrackingové technologie:

Obecné je eyetracking vyuZivan jako nastroj k zodpovézeni otazek ohledné viditel-
nosti obalu v ndkupnim prostredi. Viditelnost je indikatorem toho, jak dobre si
obal stoji ve srovnani s ostatnimi obaly. Predpokladem eyetrackingovych studii je,
Ze obaly, které jsou sledovany vice, maji vétsi viditelnost. (Duchowsky, 2007)

Vyzkumy vyuzivajici eyetracker se snaZzi nalézt prvky a oblasti obalu, které zau-
jimaji spotrebitelovu pozornost. Je to urceno fixacemi v urcité oblasti — ¢asem
stravenym na urcitém misté. Pokud definujeme prvky designu, zajimame se o AO],
na kterych jsme schopni analyzovat silu zaujeti. MliZeme srovnavat jednotlivé
designy s jinymi produkty a prvky. (Duchowsky, 2007)

Setkat se mlZeme i s problémy pii vyhodnocovani, jako jsou mrkani, zmény
zornicky, dale tzv. vergence (simultanni pohyb obou o¢i v opatném sméru), ako-
modace (prizplsobeni oka pii zaostfovani na rtizné vzdalené predmeéty, kdy se
méni optickd mohutnost, neboli dioptrie, zploSténim nebo vyklenutim ¢ocky po-
moci o¢niho svalu). (Strandval, 2008)

DalSim problémem je, Ze lidé nejsou obecné zvykli na tuto mechaniku a oceka-
vaji, Ze se musi na néco podivat. Ve skute¢nosti naSe o¢ni pohyby nejsou tizené a
ni¢im ovlivnéné. Tento problém jiZ Ize zaradit do problémi samotného experimen-
tu, kdy respondent vi, Ze je ucastnikem vyzkumu. (Strandval, 2008)

AvSak problémy souvisejici s kognitivni aktivitou patii k jedném z nejvétsich
bariér eyetrackingu. Otazka, ktera je Casto kladena zni ,jak miiZe studie pozic oka
pomoci k vysvétleni spotiebitelova chovani?“ Nékdy se experimentator musi vydat
do neznamych vod - provést sbér dat z eyetrackingu a prozkoumat je velmi peclivé
i napt. z rliznych uhli pohledu pied tim, nez se rozhodne pro relevantni analyzu.
(Strandval, 2008)

Pouzité zarizeni:

Na trhu existuje cela fada kamer pro nejriiznéjsi ucely. NejznaméjSimi vyrobci na
trhu jsou Tobii, ASL a SMI. Existuji také rtizné druhy oc¢nich kamer, napt. zabudo-
vany do monitoru (stacionarni), umistény na hlavu nebo mobilni eyetrackingové
bryle. (Vysekalova, 2011). Mobilni eye trackingova zarizeni umoziuji pohyb v te-
rénu a jsou umistény na hlavé sledované osoby, ovSem nelze je vyuzit pro sledova-
ni detaildi. V tomto ohledu je statické zarizeni pii sledovani pohybu o¢i mnohem
presnéjsi. (EtLab, 2014)

Pro tento vyzkum bylo konkrétné pouzito zarizeni SMI RED 250, kterou dodal
jeden z nejvétsich svétovych producenti eye trackingovych technologii. Jde o né-
meckou spolec¢nost SensoMotoric Instruments. Zarizeni pracuje na frekvenci 250
Hz, coZ je v soucasné dobé druha nejvyssi snimaci frekvence dostupna na svétovém
trhu. Tato frekvence snima az 250 snimkl pohybu oka za sekundu a umoznuje tak
presné meéreni statického i dynamického obrazu. Velmi vysoka presnost snimani
pohybu oka kompenzuje nemobilnost zarizeni. (EtLab, 2014)
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-

Obr .4: Zatizeni SMI RED 250
Zdroj: www.etlab.cz

Prostiednictvim tohoto zarizeni je mozné realizovat celou Fadu vyzkumi a ex-
perimentd. Typickymi priklady je testovani webovych stranek nebo analyza kvality
riznych marketingovych nastrojti, které spole¢nost vyuziva nebo je vyuzit planuje.
Tradicné se jedna o testovani reklamnich video spotd, printovych nastroji (plaka-
th, billboardd atd.). Velmi vhodné je testovani konkrétnich navrhi novych obald,
etiket ¢i samotnych znacek. (EtLab, 2014)

——

X

Obr. 5: Pracovni prostiredi eyetrackingové laboratore
Zdroj: www.etlab.cz

PouZzity software pro experiment a vyhodnocovani dat:

Pro ziskani dat byl vyuzit origindlni software od spolecnosti Senso Motoric In-
struments (SMI) - Experiment center a pro vyhodnocovani pak software BeGa-
ze studio. Doprovodnym softwarem, slouZicim predevsim ke spravnému a co nej-
presnéjSimu provedeni experimentu (vzdalenost a uhel testované osoby od eye-
trackeru), byl iView X

Vystupy slouzici k vizualizaci o¢nich pohybi:
Existuje cela fada technik k vizualizaci dat nahranych z eyetrackeru. Nyni budou
uvedeny nékteré z nich.
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1) Scan Paths

Nejvice primocarou technikou je jednoduché zobrazeni toho, jak se zornicka pohy-
buje v priibéhu casu. Tento soubor je reprezentovan fixacemi (kruhy) a sakady
(¢ary), které je spojuji. Cary znazoriuji piechod z jednoho podnétu na druhy
v ramci jednoho stimulu. Cim vét$i polomér kruhu je, tim vice ¢asu zde respondent
stravil. (Duchowsky, 2007)

Pomoci Scan Paths Ize sledovat to, jak se nase oCi pohybovaly. Jestlize cteme
text zleva doprava ve vertikalnim sméru, maji Scan Paths tvar pismene Z z horniho
levého rohu do spodniho pravého. Nékdy ale preskoc¢ime zpatky k jiz prectenym
slovim nebo vété. Scan Paths napomahaji k usporadani prvki dle dileZitosti.
(Tan, 2012)
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Obr. 6: Ukazka tzv. Scan Paths
Zdroj: www.24ways.org

2) Heat mapy

Heatmapa (teplotni mapa) je dvou-dimenzionalni grafickd reprezentace dat, kde
proménné jsou zobrazovany jako barvy. Heatmapy jsou presvédcivé ze dvou dii-
vodi. Za prvé je velmi lehké je pochopit. Cervena zobrazuje misto, kde bylo vyna-
loZeno nejvice pozornosti. U modré naopak nejméné. Za druhé, heatmapy ukazuji
data primo pres stimuly. Jsou také vhodné pro reporty a prezentace - jsou mnohem
Citelnéjsi, neZ kdyby byla data prezentovana pomoci velkého mnozstvi ¢isel. (Boj-
ko, 2009)

Heat mapy lépe odlisuji rozdilné stupné intenzity pozorovani, neZzli fixa¢ni ma-
py. Existuji také heat mapy s neviditelnym zabarvovanim. BohuZel tato metoda
vizualizace zakryva podnétovy obraz a tento nedostatek brani nasledné analyze.
(Bojko, 2009; BeGaze Manual, 2010)
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in your hair. in your hair. inyour hair.

Obr. 7: Ukazka Heat Map
Zdroj: www.trends.e-strategyblog.com

Heat mapy se staly béhem poslednich par let velmi popularni. Zejména diky
tomu, Ze se daji snadno vytvorit. Jsou velmi piesvédcivé a efektivni pri sumarizaci
a vyhodnocovani dat.

Neni zapotiebi vesmés zadnych znalosti napt. o ocnich pohybech nebo o tom,
jak se mapy vytvareji. V disledku jsou pak mapy vytvareny zbyte¢né, nebo jsou
Spatné interpretovany témi, kdo nerozumi, co heatmapy ukazuji. V hors$im pripadé,
co neukazuji. Heatmapy mohou byt zavadéjici, protoZe vypadaji velmi intuitivné.
A proto si mnohdy neuvédomujeme, Ze jim nerozumime. Napft. tzv. ,fixation count
heatmaps“ mohou byt predpojaté viici jedinclim, ktefi vykazuji vysoky zajem o ob-
lasti a prvky, o které ostatni nejevi tolik zajem. Dale mohou byt zkresleny tim, Ze
néktefi jsou vystaveni delsi expozici predmétu, a proto maji prileZitost vyproduko-
vat daleko vice fixaci. (Bojko, 2009)

Predpokladem eye trackingovych studii je, Ze pozornost zakaznika lze upoutat
nadpisem vysazenym velkym pismem, zajimavym obrazkem, nebo objektem vypl-
nénym vyraznou barvou. Pfinos heatmapy spociva predevsim v tom, Ze si ovérime,
zda zdkaznici upiraji svoji pozornost zadoucim smérem. NejlepSim zpiisobem je
vyhodnotit, kam je pritahovana zdkaznikova pozornost a kam se nasledné diva
a v jakém poradi mezi jednotlivymi AOI prechazi (Bojko, Adamczyk, 2010).

Nejde ale jen o to zjistit, kam se zdkaznici nejvice divaji, ale predevSim proc.
A na to uz se musime zeptat - vtomto problému samotné heatmapy nepomizou.
Zptsob Cteni obalu zavisi i na tom, zda se jedna o obal, kde pievlada text nebo ob-
razky, dale zda dany zdkaznik hleda néco konkrétniho nebo porovnava vice pro-
duktd, nebo si jen krati volnou chvili apod. Zakaznik se miize také dlouho divat na
jedno misto, jen proto, Ze tam néco oCekaval a nemiiZze to najit nebo textu, ktery
vidi, nerozumi. (Bojko, Adamczyk, 2010).

Jinak se také bude chovat pravidelny zakaznik a jinak nékdo, kdo dany vyrobek
¢i obal vidi poprvé. (Bojko, Adamczyk, 2010).

Je dtlezité analyzovat metriky, které odpovidaji na otazky vyzkumu. Pokud
chceme napfriklad zjistit, jaky zajem pritahuje urcity element, sledujeme pocet fixa-
ci oka na elementu, ne délku fixace (ta mimo jiné znaci i Spatnou srozumitelnost
napf. textu) nebo cas do prvni fixace na element (vyjadfuje nalezitelnost). Kontext


http://www.trends.e-strategyblog.com/

Metodika 55

(testovaci ukol, vstupni informace, ¢asovy limit atd.) vyrazné ovliviiuje zptisob sle-
dovani podnétu. (Bojko, Adamczyk, 2010).

Roli hraje také subjektivni pohled. Pozorovatelé znaji cile vyzkumu a mohou
vénovat prili§ velkou pozornost sledovanym mistim. Mohou také uptrednostiiovat
pohyby o¢i, které jim davaji smysl, na ikor skutecné reprezentativnich. Nez budou
ucinény jakékoliv zavéry, je nutné data systematicky agregovat. (Bojko, 2009)

Co se tyka zpracovani, data z o¢ni kamery se nijak nelis$i od dat zjinych vy-
zkumnych metod. Presto se malokdo vénuje ocCisténi dat. Pokud zahrnete krajni
hodnoty, Spatné kalibrované ¢i netiplné mérené ucastniky, mohou data poskytnout
chybny obraz. Pri uZivatelském testovani je zcela normalni vynechat z hodnoceni
Ucastnika, ktery stravil deset minut tkolem, jenZ ostatnim zabral minutu. Stejné
bychom méli pristupovat k ticastnikovi s podeziele odliSnymi pohyby oci. Je moz-
né, Ze napiiklad nepochopil zadani. Vysledky mtiZe ovlivnit i zahrnuti respondentt,
které kamera nemeérila celou dobu. To, Ze ¢lovék néco nesleduje, miize také néco
znamenat. Bez podrobné analyzy zaznamia neni moZné poznat, zda u respondenti
chybi fixace, protoZe zrovna vypadlo méreni, nebo protoZe je dana oblast prosté
nezaujala. (Bojko, 2009)

Kromé zdravého rozumu je nutna také znalost fungovani lidského oka, procesi
vizualniho vnimani, pfedchozich vyzkumi, vyzkumné metodiky, statistiky a rady
dalsich véci. (Bojko, Adamczyk, 2010)

3) AOI (Area Of Interest)

AOI neboli Areas Of Interest vizualizuji respondentovu pozornost vzhledem
k predem definovanym oblastem zajmu (které si urci a pojmenuje sdm experimen-
tator). Z AOI analyzy lze zjistit Casovy vybér oblasti spotfebitelem.

DalSimi zakladnimi metrikami AOI jsou (Sand Research, 2010):

e AOI hit - zaznamenani oblasti respondentem

e Dwell time - setrvani na urcité AOI

e Transition - urcuje prechody, ze které AOI respondent prisSel a na kterou
pokracoval

Obr. 8: Ukazka AOI
Zdroj: www.eyetracking.com
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4) Key Performance Indicators (Klicové ukazatele vykonnosti)

Na predem definovanych oblastech zajmu (AOI) lze pomoci Key Performance Indi-
cators zjistit dllezité statistické ukazatele, které jsou zobrazeny v ,bublinach®, kde
se kazda vztahuje k definované AOI. KPI dava vysledky v kvantitativni podobé.

Z KPI 1ze napriklad zjistit (BeGaze Manual, 2010):
o Které AOI byly respondenty zachyceny
o Kolik respondentti se podivalo na jednotlivé AOI
o Vjakém poradi
o Zpétné navstiveni urcité AOI
o Poradi, ve kterém byly navstiveny jednotlivé AOI

Nasledujici tabulka uvadi metriky, které mizeme z definovanych AOI ziskat:

Tab. 2: Indikatory KPI a jejich popis:

INDIKATOR | JEDNOTKY | POPIS
ukazuje, vjakém poradi byly jednotlivé AOI navstiveny (nejkratsi
Sequence Cislo zachyceni oblasti - prvni v pofadi) vCetné tzv. bilého mista (tj. oblast,
ktera nespada do testovaného stimulu, ale ¢asto upouta pozornost)
Entry time ms primeérny cas prvni zaznamenani (fixace) AOI
mira zasahu; pomeér lidi, ktefi danou AOI zpozorovali k celkovému
Hit ratio Cislo a % poctu lidi v experimentu; zapis 5/28 (25%) znamend, Ze na danou
AOI se zamérilo 5 ze vSech 28 respondentt, coZ je 25%
Revisits Cislo kolikrat se respondenti vratili na AOI
pomér respondentti, ktefi se vratili na danou AOI k poctu lidi, ktefi
Revisitors ¢islo danou oblast také zaznamenali; idaj 5/13 znamen3, Ze na tuto AOI
se vratilo 5 lidi z 13, ktefi tuto oblast viibec zaznamenali
Average 0w . “ o
verag ms a % suma primérnych fixaci na AOI vSech respondentti
fixation
First fixation | ms prvni fixace b-e.zfle.m prvniho pI‘Ohl?dl‘lll,ltl, po opétovném navratu na
danou AOI se jiZ fiaxe nezaznamenavaji
Dwell time ms a % suma vsech fixaci souvisejicich s danou AOI; jak dlouho stravila oso-
0 ba uvnitf konkrétni AOI; od vstupu po odchod
Fixation v P S
Cislo pocet vsech fixaci na AOI
count

Zdroj: BeGaze Manual
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Obr.9: Ukéazka Key Performance Indicators (KPI)
Zdroj: Manual BeGaze 2.4

5) Gridded AOI

Statistiky a parametry jsou vyobrazeny v piipadé Gridded AOI v obdélnicich odlis-
nych barev. Na nich jsou zobrazeny taktéz casy fixace v ms. Gridded AOI jsou
v podstaté Heat Mapy charakterizované vyse, nicméné se zahrnutim kvantitativ-
nich parametrt. Navic umoznuji srovnani rozdilnych stimult nezavazné na obsahu.
Jednotlivé Gridded AOI ukazuji rizné statistické hodnoty jako je Enrty Time, Dwell
Time, Revisits a dalsi. (BeGaze Manual, 2010)
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w
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Obr. 10: Ukazka Gridded AOI
Zdroj: www.etlab.cz
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b) Vlastni postup

Pozorovani probihalo v uméle vyvolanych podminkach a jednalo se o standardizo-
vané pozorovani. Pozorovatel sedét za pristrojem a byl pfitomen po celou dobu
vyzkumu, takZe pozorovani bylo zjevné a navic mechanizované (eyetrackingova
technologii).

Pred vlastnim zapocetim eyetrackingového pozorovani bylo potieba vyhotovit
scénar, kterym se kazdé jednotlivé testovani osoby bude ridit. Den pred samotnym
testovanim byl proveden pretest na dvou osobach.

Scénar:

a) Predstaveni mé osoby; uvedeni testované osoby; uvedeni cile vyzkumu

b) Zaruceni anonymity testovani

¢) Dotaz na oc¢ni vady

d) Seznameni testované osoby s tim, jak eyetrackingova technologie funguje

e) Samotné testovani na exetrackingu:

o sefizeni vzdalenosti a Uhlu respondenta od pfistroje

o kalibrace (,nauceni” pocitace, jak respondentovo oko vypada, kdyz je ve
fazi fixace; respondent musi sledovat pohybujici se bod, ktery se zastavi
na 9-13 mistech na obrazovce; pti kalibraci se sleduje respondentova
zornicka)

o validace (pocitac zjisti, kde je odchylka od sledovaného bodu nejmensi
a jestliZze jsou zjistény minimalni odchylky, je kalibrace potvrzena jako
Uspésna)

Pozn. autora: hodnoty kalibrace i validace by se idedlné mély pohybovat
okolo hodnoty 0,5. JestliZze se namérené hodnoty znacné vzdaluji, méli
bychom kalibraci provést znovu.

o 1 obrazek obalu ¢aje k uvolnéni a zvySeni koncentrace testované osoby,
ktery se ale veyetrackingu nevyhodnocoval; testovany jej nicméné
vnimal jako soucast experimentu

o 20 testovanych obali ¢ajii (za kazdym obalem nasledovaly 2 otazky
a sice: zda by si vyrobek koupil a do jaké cenové kategorie by jej zara-
dil)

o na kazdém obrazku obalu mohla testovana osoba stravit libovolné
mnozstvi ¢asu, stejné jako v redlném Zivoté (presun na dal$i obrazek si
osoby prepinali sami)

o vyplnéni otazek ohledné pohlavi, Zivotniho stylu, navsStévnosti cajoven,
oblibenosti druhu ¢aje, nakupni zkuSenosti a jak ¢asto ¢aj piji

o vyplnéni zavérecného dotazniku s dopliiujicimi otazkami (vék, bydlisté,
nakupni chovani, vybér z ¢aji atd.)

Po samotném testovani eyetrackingovou technologii vZdy nasledoval hloubkovy
rozhovor s danou osobou, ktery byl nahravan na diktafon.

Navrh Nahravani Analyza
Experiment Center iView X BeGaze

Obr. 11: Postup eye trackingového testovani
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3.14 Hloubkovy rozhovor
a) Popis metody

Hloubkovy rozhovor

Patii mezi nejvyznamnéjsi kvalitativni metody. Jde o nestrukturovany individualni
rozhovor respondenta a tazatele (diivody spotieby produktu). Tazatel se snaZzi
proniknout do respondentovy mysli. Jsou zjiStovany urcité motivy ¢i postoje.

Cilem je odhalit casto hluboce zakofenéné priciny urcitych nazori nebo urcité-
ho chovani, které si respondent sdm casto viibec neuvédomuje. Respondent je ve-
den k tomu, aby volné hovoril o daném problému. Objevi-li se zajimava myslenka,
je respondent povzbuzovan k tomu, aby tuto myslenku rozvinul.

Je osloven mensi pocet Gicastnikd (napt. 5-10). Uéastnici jsou vybrani tak, aby
odpovidali cilové skupiné. Vyzkum prestava byt efektivni, je-li dotazovan vétsi po-
Cet respondentt. (Karlicek, Kral, 2011)

Ukolem tazatele je navodit takovou atmosféru, aby dotazovany byl otevieny
k diskuzi a ochotné a predevsim pravdivé odpovidal na kladené dotazy. (Stavkova,
Foret, 2003)

Informace, které dotazovany poskytuje, nejsou ¢asto samy o sobé tak dilezité
jako to, jak reaguje. Nékdy pracovnik vyzkumu klade vétsi diraz na to, co respon-
dent zamlcuje, nez na to, o cem mluvi. (Stavkova, Foret, 2003)

Pracuje s obsahy, svyznamy, analogiemi a s pojetim problému participanty.
Smyslem je pritom poznat problém do hloubky, nikoli do $ifky. To znamen3, to co
nas zajima se chceme dozvédét Iépe, ale na nizZ$im poctu lidi, nez u kvantitativniho
pristupu. (Stavkova, Foret, 2003)

Hloubkové rozhovory nejsou standardizovany, a proto se také rlzni jejich vali-
dita a spolehlivost podle odbornych znalosti tazatele. (Karlicek, Kral, 2011)

Kvalitativni analyza je induktivni. To znamena, Ze misto toho, abychom testova-
li hypotézy typu modry obal ¢okoladové tycinky je vniman 1épe, neZ cerveny (coZ je
nas nazor, ktery potrebujeme potvrdit nebo vyvratit, ale ktery nemame ni¢im pod-
loZen), zjistime, Ze je modry vniman lIépe. AniZ bychom to respondentiim vnucovali
tim, jak je poloZena otdzka. ZjiSténé informace jsou jiZ z podstaty presnéjsi. (Karli-
cek, Kral, 2011)

Uspéch hloubkového dle Karli¢ka a Krale (2011) rozhovoru zavis:
1) na vytvoreni uvolnéného a sympatického vztahu mezi tazatelem a respon-

dentem
2.) na schopnosti tazatele sondovat zajimavé a pravdivé odpovédi
3) na uméni tazatele usmeérnovat diskusi k sondovému namétu.

Hloubkovy rozhovor trva zpravidla 1-2 hodiny a miiZe byt se souhlasem respon-
denta zaznamenavan magnetofonem, aby mohl byt pozdéji detailnéji analyzovan a
interpretovan.

Rozlisuji se dva typy hloubkovych rozhovori (Stavkova, Foret, 2003):
a) volny (nerizeny) rozhovor
b) cileny (fizeny) rozhovor
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Metody analyzy kvalitativnich dat dle Robsona (2003):

1.) kvazistatistické metody - nejvice strukturované, vychazeji z konverze kvalitativ-
nich dat do kvantitativniho formatu; zjistuji cetnost slov nebo frazi a zjiStuji kore-
lace mezi jednotlivymi kategoriemi

2.) metody pomoci Sablony - vychazeji z navrzeného kédovaciho systému; kédy se
navrhnou pred vyzkumem nebo pripadné in vivo analyzou dostupnych dat

3.) editovaci postupy - nejcCastéjSi metoda; je zaloZeny na interpretaci. Typickym
predstavitelem je postup zakotvené teorie

4.) postupy na zdkladeé proniknuti do textu - jsou silné interpretativni, vyzaduji ma-
ximalni vhled, intuici a kreativitu vyzkumnika; u védecké komunity se ale setkava
s nedlivérou.

b) Vlastni postup kvalitativniho rozhovoru

Osoby pro kvalitativni rozhovory byly vybrany zcela nahodné. Zajemci o tento
vyzkum se prihlasovali pomoci online uverejnéného formulaie na socialni siti. Jed-
nalo se o osoby ve véku 20-30 let.

Metodou pro ziskavani dat byl strukturovany rozhovor s otevienymi
otazkami. Jiné metody ziskavani dat pti kvalitativnim rozhovoru mohou napriklad
byt: rozhovor pomoci ndvodu, neformalni rozhovor, narativni rozhovor, fenomeno-
logicky rozhovor ¢i skupinové diskuze (focus groups).

Strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami byl vybran proto, Ze data se
z takového typu interview snadnéji analyzuji, protoZe jednotliva témata lze lehce
v prepisu rozhovoru lokalizovat. Tento typ rozhovoru je také vhodny, pokud ne-
mame moznost ho opakovat a jednomu respondentovi nemtiZzeme vénovat vice nez
hodinu. V tomto pripadé se tedy velmi hodil, jelikoZ v ramci vyzkumu byla vyme-
zena na respondenta pravé 1 hodina.

Naopak je omezen tim, Ze riznym respondentiim klademe stejné formulované
otazky. Omezuje moZnost vzit v ivahu individudlni rozdily a okolnosti, naopak dal-
$i vyhodou je, Ze omezuje varietu poskytnutych informaci. (Hendl, 2008)

Kazda osoba ucastnici se kvalitativniho rozhovoru byla predem informovana
o pribéhu a okolnostech vyzkumu. Byla rovnéZ zarucena jejich anonymita. Hendl
ve své knize Kvalitativni vyzkum uvadji, Ze v idealnim pripadé by neméla byt iden-
tita ucastnik zndma ani vyzkumnikovi. Pokud toto neni mozZné zajistit, nesmi byt
identita odhalena nikomu dalSimu. (Hendl, 2008)

Mezi techniky transkripce a pripravy kvalitativniho rozhovoru do textového
materialu patfi, jak se uvadi v knize Hendla (2008), nasledujici: doslovna tran-
skripce, komentovana transkripce, shrnujici protokol a selektivni protokol.

Pro pripravu a kédovani dat kvalitativniho rozhovoru vyuzil autor techniku
shrnujiciho protokolu. Tato technika nezachovava kompletné cely text a hned pri
poslechu nahravky se provadi jisty zptisob shrnuti a komentovani. Technika do-
slovné transkripce (proces prevodu mluveného projevu zinterview do pisemné
Se vySe zminénému shrnujicicmu protokolu. (Hendl, 2008)

Protoze je zpravidla rozhovor orientovan na celou skupinu osob, je nutné srov-
nat mezi sebou jednotlivé vypovédi. A protoZe se verbalni vyjadieni u riznych re-
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spondentti lisi, je tieba pristoupit ke tridéni a kategorizaci vypovédi. Vytvoreni
obecnéjsich kategorif rliznych variant vypovédi na tutéz otazku je vyznamnou sou-
¢asti vyhodnocovaciho procesu. Tim totizZ vytvari badatel predpoklady pro jisté
zobecnéni informaci ziskanych touto technikou. (Hendl, 2008)

V analyze kvalitativnich rozhovort bylo mimo jiné pouZito také pocitani Cet-
nosti, které se v kvalitativnich vyzkumech ¢asto odmitaji. AvSak uplné vypusténi
statistiky nékdy vede k opomenuti zcela zjevnych vztahti v datech.

Pomoci kvalitativniho vyzkumu lze také seskupovat osoby do skupin. Je vSak
dilezité si uvédomit, Ze i vyjimecny jedinec dokresluje vztahy v datech. Je nutné
zkoumat typické, ale i vyjimecné osoby.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se sklada z ivodni analyzy prostiedi ceského trhu s ¢aji. Nasleduje
orientacni analyza s vybérem relevantnich jiz provedenych vyzkumi jak v ceském
prostredi, tak z jinych zemi. Dale byly vybrany studie tykajici se oballi a eyetrac-
kingovych Setreni.

Prakticka Cast prace se zabyva vyhodnocenim a analyzou kvalitativnich rozho-
vorl a eyetrackingového testovani. Na zakladé vysledk jsou formulovana doporu-
¢eni pro dané odvétvi a vyuziti vysedki v praxi.

4.1 Analyza prostredi ¢eského trhu s ¢cajem

Podle ro¢niho vyzkumu, ktery vedla spole¢nost GfK na ceském trhu v roce 2013,
pievlada v nakupnich kosicich na trhu s teplymi napoji kdva a caje, pricemz kava
zaujima prvni misto.

Celkem 93% ceskych domacnosti nakupuje kavu i Caje s tim, Ze smérodatnym
udajem je nejen pocet kupujicich, ale hlavné intenzita kalorické spotreby napoje,
kterou spole¢nost prepocitava na mnozstvi vypitych $alki. Kazda ¢eskd domacnost
tak spotirebovala 900 salka kavy. Spotieba ¢aje vychazi na 500 $alkd. Jakkoliv jsou
oba napoje intenzivné popijeny, kdva dvakrat prevysuje oblibenost cajt. U kavy lze
konstatovat, Ze jako jeji oblibena forma prevlada kava instantni.

Ti, ktefi piji Caj, si pfitom stale Castéji piji sypany ¢aj misto sackového. Vyplyva to
ze dvou priuzkumu spolecnosti GFK3 a Nielsen.

Dle Richarda Piluse, Client Service Team Leadera spotiebitelského panelu GfK v
Ceské republice, intenzitu spotieby ¢aje v domacnostech ovliviiuje jednoznac¢né
sezonnost. Zatimco v piipadé ¢aje miizeme sledovat, Ze nejsilnéjSim obdobim jsou
z pochopitelnych dlivodii chladnéjsi mésice v roce, kdva timto "handicapem" netr-
pi. Caj navic disponuje vyhodou, Ze jej mohou pit i déti. Kupujici kavy si dopieji
sviij oblibeny napoj celoroc¢né.

Primérnd domacnost kupovala kavu Ctrnactkrat za rok, ¢aj dvanactkrat. Pii
jednom nakupu caje lidé zaplatili v priméru necelych Ctyticet korun, u kavy byla
Castka vice nez dvojnasobna.

Je vSak tfeba podotknout, Ze do spotieby ,caje“ byly zapocitany vSechny druhy
Cajl, které se na trhu prodavaji. Co se tyce pravého Caje z listii ¢ajovniku, jeho spo-
tieba tvori pouze tretinu z veskerych teplych napoji, jakymi jsou ovocné i bylinko-
vé Caje.

Ovocné Caje nakupuje aZ osm z deseti domacnosti, prestoZe tyto Caje s Cajovni-
kem nemaji nic spolecného. Toto specifikum se projevuje v celé stiredni Evropé,
nikde jinde ve svété se neprojevuje v takovém rozsahu. Z prichuti u ovocného caje
davaji Cesi prednost regionalnim plodfim, tedy zahradnimu a lesnimu ovoci.

3 GfK Consumer Panel Services v Ceské a Slovenské republice jako jediny sleduje trh konzistentnim
zplisobem ve vSech nakupnich mistech a sleduje cely nakupni kosik veskerého rychloobratkového
zboZi
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Cerny ¢aj ma oblibeny jen polovina z nich. Z pohledu nakoupeného mnoZstvi se
v Salcich poradi méni a Cerné caje prevladaji s takika 250 $alky na domacnost a v
priméru obsazuji nejvyssi pricku.

Zelené Caje, jejichz obliba v nékolika predchozich letech rostla, zaznamenaly pé-
tiprocentni pokles prodeji. Na celkovém objemu prodanych ¢aji v retézcich se
zelené Caje nyni podileji necelymi deseti procenty. Ovocné a Cerné Caje tvori do-
hromady takika tfi étvrtiny prodanych &aji v Cesku.

Rostouci kategorii jsou také takzvané funkeni Caje. ,Jde o Caje pomahajici pri
nachlazeni, uklidiiujici, priduskové nebo urologické caje,” uptesnila mluvci. Nao-
pak klesa obliba instantnich cajii. To podle Hobikové souvisi s rostoucim zajmem
o zdravy zivotni styl.

Jak pritom ukazal priizkum agentury Nielsen, v poslednich letech Cesi nakupuji
stale méné sackového Caje. Zajem o sypany caj, ktery je k dostani ve specializova-
nych prodejnach a ¢ajovnach, naopak roste. Nap¥. firmé Oxalis, ktera nabizi v Ces-
ku sypané caje, rostl v loiniském roce prodej zhruba o sedm procent. Prodej zelené-
ho ¢aje z Ciny se meziro¢né zvysil vice nez o tfetinu, ¢aje typu rooibos bezmala o
tricet procent, ¢aje oolong o pétinu.

V poslednich letech vzrostlo mnozstvi prodanych c¢ajt piiblizné o 100 tun-tj. na

Tabulka ukazuje porovnani spotieby Caje a kavy na osobu vletech 2005 az
2013. Je zfejma prevaha spotieby kavy, kterd se pohybuje priimérné okolo 2 kg na
osobu za rok. Spoti‘eba ¢aje v Ceské republice se priimérné pohybuje ve vysi 200
aZ 300 gramii/osoba za rok. Pokud bychom srovnali Ceskou republiku tfeba
s Némeckem, tak zde se pohybuje spotreba €aje na trovni 0,7 kg na osobu za rok.
Ve Velké Britanii aZ 2,2 kg.

Tab. 3: Spotieba Caje a kavy v kg na osobu za rok v letech 2005-2013

Produkt/rok | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Caj

(kg/osoba) 03| 02 03] 04} 03| 02| 02 02| 02
Kava

(kg/osoba) 2,2 2,3 24 2,2 2,2 2,0 2,3 2,0 1,9
Zdroj: CSU

Caje patti podle trzeb mezi top Kkategorie v rychloobratkovém potravinarském
zboZi. Graf na nasledujici strané zobrazuje vyvoj hodnoty prodeje (obraty) a obje-
mu prodanych kusi ¢ajovych vyrobkt v letech 2007 - 2012.

Do roku 2010 hodnota i objemy prodeje vykazovaly relativni nartst. V roce
2010 ovSem nastal zlom. Obraty rostly mnohem rychleji neZ objem prodanych ku-
sU, coZ Ize pricitat zvySenym cendm cajli. Navic hodnota prodeje vykazuje stagnaci.
V roce 2012 vytvorila hodnota prodeje cajti kolem 2,2 mld.KC.
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Graf. 1: Vyvoj hodnoty prodejti a objemu prodeje ¢aje v letech 2007-2012
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Zdroj:  Euromonitor, Tea in the Czech republic

Z hlediska jednotlivych segmenti Caji se vétsi oblibé tési Caje zelené a cCerné
specialni cCaje. Specidlnimi ¢ernymi €aji jsou mysleny ochucené Cerné caje. Ty za-
znamenavaji ve zméné hodnoty prodeje (16,9%) a ve zméné objemu prodeje
(23,6%) podstatny narist. Stejné tak zelené a ovocné/bylinkové caje (zména
u obou v hodnoté prodeje kolem 25%). Naopak jejich zména objemu prodeje se
méni pouze o 7,4% u ovocnych/bylinkovych ¢aji a u zelenych o 2%. Ovocné a by-
linné Caje v roce 2012 vykazuji mirny pokles, nicméné hodnotové pomalu roste.

Cerny Klasicky ¢aj v celkovych prodejich pomérné klesa, jak vykazuji hodnoty
zmény prodeje (-19,5%) a zmény objemu prodeje (-29,9%), jak uvadi tabulka uve-
dena nize.

Celkem se 0 19,1% zmeénila hodnota prodeje Cajovych vyrobk(, a to od roku
2007 do roku 2012. Ve stejném tuseku let se zménil také objem prodeje, ale méné -
celkem o0 5,6%.

Tab. 4: Zmény hodnoty prodejii a objemu prodeje pro caj v letech 2007-2012

o Zména hodnoty prode- | Zména objemu prodeje
ST je 2012/2007 2012/2007
Cerny ¢aj -3% -6,7%
§t::mdardn1 cerny 19,5% -29,9%
Caj
Specialni ¢erny caj 16,9% 23,6%
DIOET) T 24,2% 7,4%
caj
Zeleny caj 25,6% 2%
Instatntni caj 2,4% -2,5%
Caj celkem 19,1% 5,6%

Zdro]: Euromonitor, Tea in the Czech republic
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Konkurencni prostiredi na trhu s ¢aji v roce 2013

Na Ceském trhu s ¢aji v roce 2013 soupefi o prvni pozice v podilu na trhu spolec-
nosti Sara Lee s 16% a Tata Global Baverages s 15%. NejzndméjSimi vyrobky spo-
le¢nosti Sara Lee jsou pro predstavu napr. ¢aje Pickwick a Zlaty Salek. Nejznaméj-
$imi vyrobky Tata Global Baverages jsou vyrobky znacky Jemca a Viva.

DalSimi dualezitymi hraci na trhu jsou Teekanee, Mokate Czech (napi. Babicka
RiiZzenka, Loyd a Lahoda) oba s podilem 10% a nakonec Unilever CR s 9%. Nejsil-
néjSimi domacimi vyrobci, pokud jde o podil hodnoty na trhu jsou Leros (6 % ),
Mediate (3 % ), Megafyt Pharma (pod 2 %) a Oxalis (2 %) .

Graf. 2: Podily jednotlivych vyrobci ¢aji na ¢eském trhu v roce 2013
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Zdroj: Euromonitor, Tea in the Czech republic

Jak uvadi graf nize, segmentem dlouhodobé s néjvétsSim podilem jsou ovocné a by-
linné caje, které dosahuji 60% podilu na celkovych trzbach ceského ¢ajového trhu.
Existuji zde nemalé mozZnosti pro inovace a to zejména v uvedeni novych zajima-
vych ptichuti.

Vyzkum spolec¢nosti Jeméa z roku 2013 v CR jen potvrzuje, Ze konzumovano je
nejvice ovocnych cajli a tak se znacné odklonujeme od evropskych statd, které piji
vice Caje Cerné nebo zelené. Kazdy druhy salek je ovocny.

Ovocné caje jsou zvyhodnéné tim, Ze obsahuji 0% kofeinu, jsou dobré i po vy-
chlazeni a neobsahuji sladidla. Navic hraji i vyznamnou roli u déti.

Druhym nejvétSim segmentem je Cerny Caj zabirajici 24% trhu, dale zeleny caj
s 9%.

Instatntni ¢aje v prodeji hraji velmi malou roli a preference spotiebitelt kazdo-
rocné upadaji.



66 Vlastni prace

Graf 3: Podily jednotlivych segmentii na trhu s ¢ajem v CR v roce 2013
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Zdroj: Euromonitor, Tea in the Czech republic

V roce 2013 vykazuji ¢esti spotrebitelé vice zajmu o bylinkové, ¢erné specialni
a funkéni ¢aje. Vyhledavaji zajimavé ovocno/bylinkové prichuté. Vybér Caje si stale
vice spojuji se zdravim. ZvySeného zajmu o zdravy Zivotni styl vyuZivaji zavedené
firmy na ¢eském trhu tim, Ze vytvari nové zajimavé prichuté k zelenym nebo ovoc-
nym ¢ajlim. V roce 2012 byl na trh uveden naptiklad novy Pickwick Delicious Spie-
ces, Jemca Citron, limetka a mata, Jemca Rakytnik s pomerancem nebo napf. ¢erny
Caj Pickwick Malina.

Ze se tedy nejvice prodavaji ovocné ¢aje, se shoduji agentury Nielsen, GfK i Eu-
romonitor. Jak ale agentura Nielsen upozornuje, poptavka po zeleném caji stoupa.
Boom zazivaji také zazvorové, medové a matové caje.

Ke konci roku 2011 byl uveden na trh zcela novy koncept €ajti, jimiz byly ¢ajové
kapsle fungujici obdobné jako kapsle kavy. Divodem tohoto konceptu byla zvySena
poptavka po velmi kvalitnich cajich. Tyto kapsle se ale na ¢eském trhu prili§ neuja-
ly a zda se, Ze Cesti spotiebitelé budou i nadale preferovat klasickou pripravu caje.

Na ¢eském trhu v ramci znacek se umist'uji na prvnich mistech znacky od
vysSe zminénych vedoucich dodavateld ¢aji. Nejprodavanéjsi znackou je ¢aj Jemca
s 12% podilem na trhu. Nasleduje Pickwick s 11%, Teekanee s 10% a Lipton s 9%.
Uvedené znacky c¢aj si v poslednich letech drzi své pozice stale na stejné trovni.
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Graf 4: Pfrehled nakupovanych znacek ¢ajii na ¢eském trhu v roce 2013
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Cena caje v letech 2012 pomérné vzrostla. Tento narist byl zptisoben zejména
3 faktory: zdanéni (vzestup z 10% na 14%), vyssi poptavkou po prémiovych znac-
kach a zvySenim cen caje jako komodity. VétSina spotiebitelii tak kupovala caje
prevazné v akci. V tomto roce byl také zaznamenan pokles vydaji na televizni re-
klamy a vyrobci se tak spiSe zamérili na podporu v misté prodeje. Aktivity souvise-
jici s promo na ¢ajové vyrobky byly realizovany v podzimnich a zimnich mésicich,
coz lze pricitat sezénnosti spotireby caju.

Sezénnost hraje v prodejich ¢aji vyznamnou roli. Nejvice caji se proda
v rozmezi mésict Fijen-unor. Vrchol prodeje nastava v mésici prosinec. Sezénnosti
nejvice podléhaji ¢aje ovocné. Cerné ¢aje patfi naopak k méné sezénnim. Pro by-
linkové a zelené caje je nejvétsi sezonou mésic unor, jak je znazornéno v grafu na
nasledujici strané.

Graf 5: Sezénnost prodeje cajii na ¢eském trhu za rok 2012
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Zdroj: Prizkumy AC Nielsen

Caj lze zakoupit bud vrestauracich a kavarnach (tzv. On-trade) nebo
v obchodnich zafizenich (tzv. Off-trade). Caj lez také zakoupit v automatech na na-
poje. Nakup v automatech a jeho podil je ale minimalni. Podil prodeje caje je v re-
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stauracich a kavarnach pouhych 7,6%, nicméné mirné roste. Spotrebitelé v ¢eské
republice upfrednostiiuji spiSe nakup vobchodnich zarizenich. (Euromoni-
tor, 2013)

Nejvétsi podil ¢aji je prodavan pomoci maloobchodnich fetézcl. Majoritni pro-
dej patfi hypermarketlim s 37% v celkovych prodejich ¢aje v maloobchodni siti.
Dal$imi jsou specializované prodejny, diskontni retézce ¢i supermarkety. Nakup
Caje pres internet je zanedbatelny. (Euromonitor, 2013)

Ve specializovanych prodejnach jsou v CR nabizeny pievazné ¢aje vyssi kvality
a predevsim sypané. Ty byvaji ve sklenénych dézach. Spotiebitel miiZze okusit také
jeho vini pric¢ichnutim. V téchto obchodech se také ceny pohybuji ve vyssich rela-
cich, prepocte-li se cena na 100g. Lze zde zakoupit i specialni prisluSenstvi
k pripravé sypanych ¢aji. To je ale dopliikem k prodeji Caje. Na ¢eském cajovém
trhu je v pripadé kvalitnich sypanych ¢ajl nejvétsSim hracem spolecnost Oxalis.

V maloobchodnich sitich je nabizeno velké mnoZstvi prevazné porcovanych Ca-
ji rozliénych znacek, prichuti i kvality. Zde zaleZi na vystaveni ¢aji v regalech. Ne-
lzeneme zde i rtizné cenové kategorie. (Euromonitor, 2013)

Maloobchodni retézce nabizeji také vlastni znacky cajt (Clever, Billa...). Vice
nez polovina privatnich znacek v ¢eskych maloobchodnich tetézcich je vyrabéna
v Polsku. Privatni znacky nabizeji ale také cajové vyrobky prémiové kvality, které
pochazi od vybranych dodavatel@i. (Euromonitor, 2013)

Graf. 6: Distribuce c¢aji v maloobchodnich retézcich za rok 2013
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Zdroj: Euromonitor, Tea in the Czech republice

Vysoce kvalitni Caje lze v naSem prostredi zakoupit také v ¢ajovnach. Hlavnim
diivodem navstévy je tedy vyzkouSeni novych druhi ¢aji a jeho vychutnani. Zde se
€aj nabizi v tradi¢nich konvickach a prostredi je aranZovano do orientalniho stylu,
ktery odpovidda zemim, odkud pravy caj pochazi. Cena caje podavaného
v ¢ajovnach 2x az 3x prevysSuje cenu v restauracich nebo v maloobchodnich retéz-
cich. (Euromonitor, 2013)

V pripadé prodeje caje v kavarnach ¢i restauracich jsou podavany ve vétsSiné
pripadli caje vyssi kvality. Zakaznici ale nenavstévuji restaurace a kavarny
z diivodu vychutnani si ¢ajového napoje. Restauracni zatizenti si voli svého dodava-
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tele nabizenych cajii, a proto zde vyrobce nebo znacka hraje minoritni dlohu. (Eu-
romonitor, 2013)

4.2 Orientac¢ni analyza

Cajova kultura neni v ¢eskych zemich nijak zvla$té zakorenéna. Caj zde tedy nefi-
gruje jako napoj, ktery je potieba si vychutnat a naleZité ocenit. Cesi proto piji ¢aj
nejvice rano ke snidani (ty s obsahem kofeinu) a v zimnich mésicich (zahrati, ne-
moci). (Euromonitor, 2013)

Bartosova ve své knize piSe, Ze se vétSina Ceskych spotiebitelli rozhoduje na
zakladé ceny, coz se tyka predevsim cernych a ovocnych c¢aji, kterych se na trhu
objevuje Sirokd konkurenc¢ni nabidka. U bilych a zelenych ¢ajt se rozhoduji zakaz-
nici dle nabizenych benefitii. Na druhou stranu u tzv. well-being €ajii je vliv ceny na
rozhodovani o néco slabsi a spotrebitelé se rozhoduji spiSe dle nabizenych funk¢-
nich benefitd.

Pomérné velka cast spotrebitelli, a to zejména starsi generace stale nakupuje
¢aj vyhradné podle ceny. Na Ceském trhu dominuji ¢aje porcované v nalevovych
saccich. Sypané caje kupuje prednostné zhruba jen 10% domacnosti. Nicméné za-
jem cechil o kvalitni sypané caje stoupa. Preference porcovanych nebo sypanych
¢ajli se znacné lisi mezi jednotlivymi kategoriemi. Zelené a bylinné ¢aje jsou prefe-
rovany v sypané podobé, zatimco Kklasické cerné a ovocné Caje jsou preferovany
v porcované varianté (BartoSova, 2008)

Ve specializovanych obchodech jsou spotiebitelé pii ndkupu caje ovlivnéni
v nejvice pripadech kvalitou Caje a predchozimi zkuSenostmi. To je upozornénim
pro firmy, aby se zamérily na kvalitu Cajli a vérnost zakaznika. Nebude-li spokojen
s danou znackou, pravdépodobné opakovany nadkup neprovede a obrati se tfeba na
znacky konkurenta. (Hribal, 2006)

Naopak dle novéjsiho priizkumu agentury Markent jizZ roku 2012 je na ¢eském
trhu pri vybéru caje nejdilezitéjSim kritériem pro ceského spotriebitele prichut,
nasleduje druh caje, znacka a poslednim kritériem je cena. Tyto kritéria jsou pro-
centuelné vyjadiena v nadchazejicim grafu

Graf. 7: Kritéria pro vybér caje ceského spotiebitele
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Munmun Ghoshem a Arindam Ghoshem v roce 2013 zkoumali vliv barvy, ce-
ny, loajality ke zna¢ce a znamosti znacky na indickém c¢ajovém trhu. Reprezentace
zavislosti (z hodnot R? a adjustovaného R? ve vypoctech vyzkumu - ekonometricka
analyza) jednotlivych faktorl ke znacce ukazuje na to Ze nejvice dominujicim atri-
butem, ktery ridi spotiebitelské rozhodovani je loajalita ke znacce nasledovana
znamosti znacky. Méné vyraznymi faktory jsou pak barva a cena. To znamena, Ze
prvné se pri rozhodovani nakupu caje spotrebitel rozhoduje na zakladé znacky,
kterou dlouhodobé kupuje.

I pres nespocet znamych znacek dostupnych na trhu, lukrativni nabidky
a atraktivni reklamy, jen spotiebiteli pripominaji loajalitu k preferované znacce
a prekvapivé faktor ceny neovliviiuje jejich preference. (Ghoshen, Ghoshen, 2013)

Ve studii Kourilové (2007) byly pomoci strukturovanych rozhovora ziskany
podrobné vypovédi ohledné faktord, které jsou diilezité pii nakupu a vybéru sypa-
ného caje. Osoby byly vyzvany, aby spontanné vyjmenovali, podle ¢eho caj pti na-
kupu vybiraji. Z 28 dotazovanych zminila drtiva vétSina obal a znacku.

Graf. 8: Faktory pri vybéru caje
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V tomto grafu jsou uvedeny atributy ovliviiujici spotrebitele pii nakupu caje a
jejich postoje dotazovanych k danym vyrokim.

Graf. 9: Atributy pii nakupu caje
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Casto jmenovana byla takté% cena. Respondenti se vyjadrili, Ze necht&ji naku-
povat Caje, které jsou prilis levné. Cena by tedy méla byt primérena o¢ekdvané kva-
lité, stejné tak jako obal. Zaroven se vyjadrili k tomu, jak moc se vyznaji v cenach
caju.

U obalu je pak podle testovanych osob dtlezité, aby zaujal a vzbudil chut' i di-
véru v to, Ze se bude jednat o dobry ¢aj. DalSimi jmenovanymi faktory byly kom-
pletni informace na obale a novinky, nebo nové prichuté (které byly diilezité pro %
respondentii). Okrajové pak byl zminén pocet sackli nebo ptivod caje.

Diilezité pro posouzeni kvality ¢aje byl u dotazovanych osob piedevsim obal.
Konkrétné jeho vzhled. Informacemi na obale ¢aje se ridi velmi malo. Dale posuzuji
kvalitu caje dle zkuSenosti s danou znackou nebo s druhem caje. Dalsimi faktory
byla také povést znacky.

Pfi hloubkovych rozhovorech pak bylo zkoumdano informacni i vizualni pliso-
beni. Osoby byli tazany, jaké informace na obale ¢tou a vyhledavaji. Vyznamnym
faktem bylo, Ze 19 z 28 dotazovanych v podstaté zadné informace nevyhledava.
Udaje na obale ¢tou jen zb&%né, predevsim pro zjisténi chuti a typu ¢aje, pokud to
neni hned ziejmé z predni strany obalu Caje. Dvakrat byl jmenovan pocet sacki
a jedenkrat byla jmenovana gramaz.
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Hlavnim pozadavkem u zkoumanych osob bylo, aby byl hned na prvni pohled
znat typ caje a prichut. Mélo by se jednat o vyrazny text doplnéného ptipadné gra-
fikou. Okrajové pak byla zminéna znacka, gramaz a jednoduchost s prehlednosti
udajt.

Co se tyka materidlu, davaji spotrebitelé jednoznacné prednost papi-
ru (21 z 28 dotazanych).

VétsSina z nich uvedla, Ze se pii ndkupu ¢aje s nikym neradi. Ani s personalem
prodejny. Radi se jen v pripadech, neni-li jejich oblibena znacka k dispozici.

NejcastéjsSim diivodem, proc¢ spotiebitelé piji ¢aj je, Ze jim chutna. Také jej cas-
to piji pri relaxaci, pro zahnani Zizné (jako soucast béZzného denniho pitného rezi-
mu). Caj je vniman jako prostiedek na povzbuzeni nebo uklidnéni.

Rano u snidané respondenti preferuji ¢erné caje (Earl Grey) Ci zelené, vecer
pired spanim naopak ovocné nebo bylinné.

Valna vétsina respondentd také kupuje prevazné Caje porcované. Z diivodu
prakti¢nosti, pohodlnosti pripravy ¢aje a jeho kvalita sta¢i na béZnou konzumaci
Caje.

Vice nez polovina spotrebitelli pii konzumaci stiida rtizné druhy caje dle aktu-
alni nalady, chuti a ptileZzitosti, pri které caj piji.

Jako darek preferuji spiSe ¢aje sypané nebo velka baleni porcovanych cajt. Ho-
di se zejména na mensi neformalni prilezitosti - udélat radost, ke svatku nebo
k narozenindm. Toto zjisténi je vyznamné pro marketingové vyuziti obalu obecné
pri téchto prileZitostech.

Uvedeny priizkum je aplikovan na spottebitele, ktefi nakupuji ¢aje ve speciali-
zovanych prodejnach a v obchodech se zdravou vyZivou a také na Caje prodava-
nych v téchto zarizenich, proto je vySe uvedeny prizkum nutno brat pouze jako
inspiraci a zdroj rozdilli ¢i podobnosti. Tito spotiebitelé preferuji spiSe sypané caje
na rozdil od porcovanych. Navic role POS aktivit i obsluhujicitho personalu je ve
specializovanych prodejnach odliSna.

Nasledujici uvedené vyzkumy se netykaji piimo cajovych obalti, ale oball
obecné. Nicméné mohou poskytnout uzitecné informace.

Ve studii Moskowitze a Reisnera z roku 2009 je naznano, Ze obal je faktorem
v marketingovém mixu, ale ne nutné klicovym prvkem ve spotiebitelové mysli.
Neni tedy primarnim motivatorem. Atributy, které by mél vyrobek, i obal mit jsou:
funk¢nost, zaujmout grafikou, uvadét prislusné informace a patricny merchandi-
sing. Tohle vSe ale nezarucuje, Ze bude zakaznik upoutan. Spotiebitelé nepremysli
o baleni stejné jako o viini, chuti nebo o kaloriich aj. Existuje pouze néjaké senzo-
rické potéseni z obalu, kdyz vyrobek spotiebitel konzumuje - obal zlistava pouze
jako vzpominka.

Dle studie Naser Azada a Leily Hamdavipour hraji informacni faktory
a znacka nejvice dtlezitou roli pri vybéru produktt, zatimco graficky design nema-
vyrazny vliv.

Vyzkum Lipferta a Nikolause (2012), ktery byl proveden u Cokoladovych
obaltli ukazuje, Ze horni oblast obalu pritahuje pozornost vice, nez spodni. Spotiebi-
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telé projizdéji obal od nejvétSich prvkd po ty nejmensi. Toto potvrdil i vyzkum
Orquina a Peschela.

4.3 Rozdéleni testovanych osob do skupin

Béhem vyzkumu byly zaznamenany odliSné charakteristiky u jednotlivych testo-
vanych osob v ramci skupiny mladych lidi ve véku 20-30 let. Proto je povaZzovano
za vhodné provést rozdéleni do skupin pro lepsi zavére¢na doporuceni.

Na zakladé dotazniku vyplnéného primo pri eye trackingovém testovani a na
zakladé hloubkového rozhovoru byli spotrebitelé rozdéleni do 5 riznych skupin,
které vnitiné vykazuji stejné, nebo velmi podobné charakteristiky.

Testované osoby byly rozclenény na zakladé rtiznych kritérii. Jednalo se pre-
devsim o frekvenci piti ¢aje, frekvenci navstév Cajoven, znalost cajli, preference
zdravého zivotniho stylu a ndkupni zkuSenosti ¢i frekvence nakupi potravin. Nize
jsou prezentovany vytvorené skupiny.

a) ,Znalkyné caje a ¢cajoven“

V tomto segmentu se nachazi 4 Zeny. Caj piji kazdy den a mezi jejich nejoblibengjsi
druh patfi zeleny ¢aj. Piji ho béhem celého dne nebo rano. Jsou ¢astymi navstévni-
cemi Cajoven a velmi dobte se vyznaji v ¢ajich. Libuji si spiSe ve specidlnich sypa-
nych Cajich a disponuji také vlastnim nacinim na ptipravu ¢aje doma. Rady zkousSeji
nové (i exotické) druhy. Snazi se dodrZovat zdravy Zivotni styl, co se stravovani
tyCe, ale neni piisné striktni. Sportuji, kdyZ maji cas, ale ne pravidelné. Nakupovat
potraviny si chodi samy a sloZeni, zemé ptvodu a nutri¢ni hodnoty jsou pro u po-
travin duilezité.

b) ,KdyZz musim, koupim“

Nalézaji se zde celkem 2 muZi a 1 Zena. Tento segment je charakteristicky tim, Ze
jeho Clenové piji ¢aj velmi zridka. VétSinou parkrat za mésic. SpiSe preferuji kon-
zumaci kavy. Sami se definovali jako ti, ktefi spiSe nedodrzuji zdravy Zivotni styl.
Sportuji, pokud je €as a nalada. Se slozenim skladby denniho jidla, potravin ¢i nu-
tricnimi hodnotami si hlavu neldmou. Nemaji znalosti potfebné ke spravnému
stravovani, protoZe je sami nevyhledavaji. Do ¢ajoven nikdy neavitali. Oblibenym
Cajem je ovocny. Nakupovat si chodi sami a sloZeni ¢i nutri¢ni hodnoty spiSe ne-
Ctou.. V Cajich se tedy zvlast'é nevyznaji.

¢) ,Nenakupuji sam*“

Zde se nachazi 4 muzi. Tento segment se stara o vcelku pravidelny pohyb, casto
délaji i néjaky sport na profesionalnéjsi tirovni. U muzi je to hokej nebo fotbal.
Jsou zastanci spie pohybu, neZ striktné zdravého stravovani. Caj piji prevazné
rano ke snidani. Neni pro né néjak diilezity a nemaji s nim ndkupni zkuSenost. Do-
stavaji (nebo si berou) jidlo z domova a ¢aj tedy vybira v obchodé nékdo jiny. Slo-
7eni ¢ nutri¢ni hodnoty potravin neétou nebo jen velmi zfidka. Cajovny nejsou
jejich revirem a pokud tam nékdy zavitali, tak vétSinou s kamarady a za zdbavou,
nez ke zkouseni novych druhi ¢aji. Nejoblibenéjsim c¢ajem je ¢aj ovocny.
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d) ,Normalni spotrebitel ¢aje“

V tomto segmentu jsou 2 muZi a 9 Zen. SnaZi se podporovat sviij zdravy Zivotni
styl v ramci mozZnosti. SnaZzi se o néjaky pohyb, ¢i sportovni aktivitu, pokud na to
maji Cas (ale nejedna se zcela o pravidelny pohyb), nékdy si zacvici i doma. Stra-
vovani neni striktné zdravé, nezakazuji si nezdravé jidlo. Ale jinak se stravovani
snazi dodrzovat. NejoblibenéjsSim ¢ajem jsou caje zelené nebo ovocné. Na nakupy
potravin si chodi sami. SloZeni ¢i nutri¢ni hodnoty ctou ziidka, napt. jen u masa
(procentuelni zastoupeni masa). Caj piji bud’ kazdy den, nebo méné c¢asto a vétsi-
nou rano. Do Cajovny si parkrat zkusili zajit a jejich navstéva neni na dennim po-
radku.

e) ,Zdravy zZivotni styl“

Zde se nachazi 6 Zen. Jsou aktivni, zajimaji se o zdravé stravovani a pravidelné cvi-
¢, nebo se vénuji néjaké pohybové aktivité. Caj piji kazdy den a vétSinou rano ne-
bo b&hem celého dne. Cajovny také moc nenavstévuji. Parkrat tam ale zasly. Po-
traviny si nakupuji samy. V obchodé peclivé vybiraji potraviny, ¢tou sloZeni, nu-
tricni hodnoty ¢i zemi ptivodu. Jejich nejoblibenéjsim ¢ajem je Caj zeleny a ovocny.

4.4 Analyza hloubkovych rozhovort

Respondenty byly osoby ve véku 20-30 let Pokud pochazeji z Brna. Nemaji vlastni
potomky a Ziji sami, nebo se spolubydlicimi.

4.4.1 Nakupni zkuSenost

Predpokladem kvalitativniho rozhovoru i testovani bylo, Ze vSichni maji nakupni
zkuSenost se samostatnymi nakupy. Nasly se ale vyjimky. Jsou to osoby, které ne-
maji zkuSenost s ndkupy pro svou vlastni potrebu. Jednd se o muze Zijici s rodici
(obstaravajici veSekeré nakupy) nebo na privaté ¢i kolejich (veSkeré potraviny si
vozi z domu). Nemaji tedy nakupni zkuSenost s ¢ajovymi produkty a neznaji ani
zhruba cenové rozpéti téchto produktl. Nékteré znacky caje ale znaji z domaciho
pouZiti. Jedna se celkem o 4 muZe z 28 testovanych osob a vytvari tak samostany
segment - ,Nenakupuji sam“ (viz. strana 75). Naopak u Zen se takovato vlastnost
nevyskytuje.

Celkem se tedy jednd o cca 85 % osob, které maji s nakupem cajovych vyrobk
zkuSenost.

Tyto osoby nebudou z analyzy dplné vylouceny, naopak neexistence nakupni
zkuSenosti mize poskytnout zajimavé vysledky z hloubkovych rozhovori nebo pri
eyetrackingovém testovani a mohli bychom tak zjistit, jak by se chovala osoba, kte-
ra si jde ¢aj koupit poprvé.

4.4.2 Stimuly poti‘eby nakupu caje

VétSina z dotazanych nakupuje €aj sama pro sebe na bézné pouZziti (¢aj ke snidani,
veCer prred spanim, piti v pribéhu dne...). Nakupuji jej pribézné s béznym naku-
pem potravin. NejcastéjSim stimulem jsou dochazejici zasoby caje.
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6 osob ze skpiny ,Zdravy Zivotni styl“ a ,Normalni spotrebitel ¢aje” uvedlo, Ze
stimulem pro nakup se stava také studijni obdobi a s tim souvisejici inava a udr-
Zeni pozornosti. Nejcastéji nakupuji k tomuto ucelu zeleny caj, spolecné s jinymi
doplnky potravin (napf. guarana). Proti unavé pouZiji radéji zeleny caj, nez kavu,
protoZe jsou seznameni s jejimi Skodlivymi u¢inky pro organismus.

3 osoby (2 muZi a 1 Zena) nakupuji ¢aj pouze pri nemoci (ovocny nebo bylin-
ny). Tyto osoby patii do segmentu , KdyZ musim, koupim*“.

Jen 1 Zena ze segmentu ,Zdravy Zivotni styl“ zamérné provede nakup caje i teh-
dy, ¢eka-li navstévu (jedna se o nakup lepsiho caje, napft. jasminovy). Jinak respon-
denti uvedli, Ze nabizi navstévam spiSe kavu nebo jiné alkoholické/nealkoholické
napoje (pivo, vino, perliva ochucena/neochucena voda).

Jako darek by respondenti tento typ ¢ajli nekoupili, jiné druhy, napft. ty ze spe-
cializovanych obchod jiz ano.

Zité):

Dochazejici zasoby caje
Studium

Nemoc

Navstéva

Graf. 10: Stimuly potfeby nakupu caje

Dochazejici zasoby Studium/dnava

(21) (6)

kdy se rozhodnete
pro koupi caje?

Nemoc Oc¢ekavana navstéva

(3) (1)

Stimuly, které dotazované osoby nasledné uvedly, 1ze zaradit spiSe do stimult
jiz plisobicich aZ v samotném obchodé:

6 Zen a 3 muzi uvedli, Ze stimulem ke koupi pfimo v obchodé miize byt také
akce, sleva nebo vyhodné baleni a tento ¢aj pak nakoupi do zasoby, i kdyz jej nyni
nutné nepotrebuji. Nakoupi jej presto kviili vyhodné cené.

5 Zen se zminilo, Ze je dokdZe upoutat také nova nebo zajimava piichut caje,
kterou by chtély vyzkouSet.

3 Zeny vypovédély, Ze by si koupily ¢aj s hrnickem navic.
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4.4.3 Nakup caje

Nakupy caje u této skupiny jsou provadény soubézné s nakupem béZnych potravin.

VSichni (aZ na ty, ktefi nenakupuji sami) se o vybéru konkrétniho ¢aje rozhodu-
ji aZ v obchodé. Maji rozmysleny ale typ Caje (zeleny, Cerny, ovocny...), ktery zrov-
na potirebuji.

Skupina “Koupim, kdyZ musim“ ¢aj nakupuje, kdyz trpi nemoci, tzn. soubézné
s nakupem ovoce, zeleniny a 1ék.

Skupina ,Zdravy Zivotni styl“ a ,Znalkyné caje“ nakupuje ¢aj kromé s béZnym
nakupem potravin také s nakupem dopliiki stravy pti studijni zatézi.

Jen 1 Zena presné vi, ktery konkrétni ¢aj (znacku a typ) si ptijde koupit.

444 Informace sledované na ¢ajovych obalech

Vtomto bloku byla pti hloubkovych rozhovorech sledovana informacni stranka
Cajového obalu. Osoby byly tazany, jaké informace na obale pfi ndkupu caje ctou,
respektive je zajimaji a jsou pro né rozhodujici pro koupi.

Na cajovych obalech Ize nalézt tyto informacni prvky: znacka, druh caje, pri-
chut, pocet sacki, vyrobce, gramaz sacki, zemé ptivodu, datum spotieby, piiprava,
skladovanti a slozZeni. Od vyZivovych hodnot jsou Caje dle legislativy EU osvobozeny,
pokud neobsahuji kofein nebo jiné specifické latky (viz. kapitola ,Informace na
¢ajovych obalech®).

Z rozhovoril vyplynulo, Ze u béznych cajli respondenti ve zkoumané skupiné
predni stranku obalu - sloZeni, vyrobce, zemé ptivodu, skladovani, ptriprava atd.)

Co nejvice respondenti v této skupiné sleduji je hlavné typ ¢aje(druh), prichut
a znacka (z této Casti byli vyjmuti respondenti, ktefi nemaji ndkupni zkusenost,
100% tedy ¢ini 24 respondentti). Cajovy obal je u 20 osob sledovan primarné ke
zjisténi, o jaky typ caje a prichut se jedna. Na zadni stranky se nedivaji. 11 z nich
sleduje i znacku. Informacni prvky jako je pocet sacki, gramaz, zemé ptivodu nebo
sloZeni ¢te malokdo. Néktef{ ani nevi, Ze se informace o gramazi nebo o poctu sac-
ki na ¢ajovych obalech vyskytuji.

Pocet sacku sleduje tedy 5 osob, gramaz i slozeni celkem po 3 osobach. Zemi
ptivodu sleduji 2 respondenti. Ti, ktefi zemi ptivodu nesleduji, vypovédéli, Zze kon-
krétné u caju pro né tato informace neni duilezita. Priprava ¢aje nebo vyrobce neza-
jima nikoho (vyrobce byva napsan malym pismem vzadu na krabicce.

Pouze 1 respondentka patrici do segmentu ,Zdravy Zivotni styl“ pri nakupu caje
sleduje vSe: kromé znacky, typu ¢aje a prichuté, sleduje také gramaz, sloZeni, zemi
ptivodu, razné zkratky, ptrivlastky (aromatizovany, ochuceny), obsah E atd.

U muzl hraje hlavni roli typ(druh) a ptrichut caje. Poté znacka. Pocet sacki,
gramaz, slozeni nebo zemi ptivodu viibec nesleduji a nejsou pro né podstatné.

U Zen jsou hledané informace podobné. Zajima je predevsim typ(druh), prichut

.....

béznych Cajli je zemé pivodu az tak nezajima a nevyhledavaji ji.
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Graf 11: Sledované informacni prvky na cajovych obalech

Druh a prichut Pocet sacki Znacka (11)
Caje (5)

(20) /

jaké informace na obalu Gramaz (3)
Ctete?

Zemé plivodu / Sleduji vSe SloZeni
(2) (1) (3)

Statni zemédélska a potravinarska inspekce CR zkoumala v roce 2013 (popula-
ce 18 a starsi, metoda Focus groups, pro veskeré potraviny), jaké jsou diivody pro
nesledovani informaci na obalech. Mezi nejcastéjsi diivod bylo uvedeno ,nezajima
mé to“ s 31%. Druhym nejcastéjsim diivodem byla necitelnost informaci s 27% a
14% osob diivéfuje znacce nebo vyrobci. Informace na obalech také Castéji sleduji
Zzeny a osoby srodinami. Méné je sleduji muZi, osoby nad 65 let nebo lidé
s jednoclennou domacnosti.

Osoby v nasi testované skupiné se vyjadrily (ty, které informace na cajich sle-
duji jen zbéZné), Ze informace jsou citelné a srozumitelné, ale nezajimaji je. Dru-
hym diivodem byla divéra ve znacku.

V jednotlivych skupinach, které byly definovany diive, se objevuji mirné rozdi-
ly ve sledovanych informacnich prvcich. Pro skupinu ,KdyZ musim, koupim® je
vou roli nehraje. ,Zdravy zivotni styl“ sleduje jiz i slozeni a pocet sackd, jedna re-
spondentka z této skupiny dokonce vSechny informacni prvky a jsou pro ni dileZi-
té. ,Znalkyné Caje a Cajoven” sleduji také pocet sacki, gramaz, zemi ptivodu a slo-
zeni. Pro ,Normalniho spotiebitele Caje“je dllezity typ a prichut, poté i znacka.

Skupina ,Nenakupuji sam“ byla z této analyzy vylouCena. Pro zajimavost jim
ale byla poloZena otazka, jaké informace by na ¢aji sledovali, pokud by si predstavi-
li, Ze se nachazi v obchodé a méli by si néjaky ¢aj koupit. DlleZzity by pro né byl typ
Caje a jeho prichut.

4.4.5 Posuzovani kvality ¢aje

Testovanym osobam byla poloZena otazka, podle ¢eho budou usuzovat na to, Ze je
dany c¢aj kvalitni, kdyZ jej uvidi v obchodé.
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Graf 12: Posuzovani kvality caje

Obal, vzhled (12) Cena (7) Znacka (5)

ZkuSenost, chut podle ¢eho usuzujete, Ze Neposuzuji (1)
(5) — bude c¢aj kvalitni?
SloZeni (4) Caj s trojiihelnikovymi sacky BIO ¢aj (3)
(1)

12 osob se vyjadrilo, Ze atributem, podle kterého si mysli, Ze ¢aj bude kvalitni,
je jeho celkovy vzhled (obal a krabicka). 7 osob priklada diraz cené - ¢im vyssi ce-
na, tim bude i ¢aj kvalitnéjsi.

5 osob musi dany Caj nejdiive vyzkouset a zjistit, zda jim chutna, poté jej mo-
hou povazovat za kvalitni. 4 osoby zminily také sloZeni, které si prectou (podil su-
rovin, aromata, ochucovadla). 1 osoba zminila, Ze povazuje caje s trojihelnikovymi
sacky za kvalitnéjsi, protoze obsahuji i napt. mensi kousky ovoce. Pro 3 osoby je
také ukazatelem kvality oznaceni BIO. 1 osoba kvalitu ¢aje viibec neposuzuje.

Rozdilem mezi muZi a Zenami ve schopnosti posoudit kvalitu ¢aje v obchodé
spociva v tom, ze u muzl pievazuji atributy jako je obal, vzhled a cena, nebo ji ne-
posuzuji. U Zen hraje roli navic znacka, zkuSenosti s danym c¢ajem, sloZeni a jiné
(Bio, trojuhelnikové sacky). Zde opét vidime, Ze Zeny se zaobiraji i dalsimi infor-
macnimi faktory.

,KdyZ musim, koupim“ posuzuje kvalitu ¢aje vyhradné podle ceny a obalu, nebo
ji. neposuzuji vibec. U skupiny ,Normdalni spotiebitel caje“ se projevuje
v posuzovani kvality ¢aje v prevazné vétSiné obal a vzhled, ale také piredchozi zku-
Senost. ,Zdravy Zivotni styl“ k posuzovani kvality vyuZziva znacku, cenu a zkuSenos-
ti. Dale v mensi mire také sloZeni a obal. ,Znalkyné ¢aje“ posuzuji kvalitu caje podle
sloZeni a ceny.

4.4.6  Oblibené vyrobky

Testovanym osobam nebyl vyloZen konkrétni seznam znacek, ale byly pozadany,
aby ndhodné vyjmenovaly znacky, které se jim vybavi a patii mezi jejich oblibené.

U Zen zaznivaly oblibené Cajové vyrobky daleko vice, nez u muzi. Cela ¢tvrtina
z nich ale oblibené ¢aje nema. Zbyla ¢ast Zen se vyjadrila, Ze ma oblibené znacky,
které ¢asto nakupuji, protoZe jim chutnaji a maji s nimi pozitivni zkuSenost.
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Tabulka znazornuje pocet vSech osob, poté pocet Zen a nasledné pocet muzi,
ktefi si vybavili nebo zminili danou znacku jako svou oblibenou.

Tab. 5: Oblibené znacky

Pocet v v

9 N Pocet Pocet

Znacka vsech v oy
zen muzZu

osob

Lipton
Pickwick
Teekanee
Loyd
Ahmad Tea
Milford
Babicka
RizZenka
Jemca

Saga

Zlaty Salek
Nema obli-
beny

=N NW| S |O

»

N e I A SR A RN

(S2 T el e el B e e e R e R e

—_
w
O | x|

Nejvice oblibenou znackou ¢aji je Lipton, poté Pickwick, Teekanee. Ostatni zazni-
valy ojedinéle. 1 respondentka se vyjadrila, Ze napf. ¢aje jako jsou Jemca nebo Zlaty
salek by si nekoupila, protoZe v ni tyto znacky nevzbuzuji kvalitu (jak obalem, tak
cenou). Jinad respondentka méla zcela opacny nazor, zminila pravé znacky Jemca
a Zlaty salek jako ty, které si kupuje, protoZe ji chutnaji.

Muzi v pfevazné vétSiné nemaji svou oblibenou znacku ¢aje nebo konkrétni vy-
robek. U 2 z nich zaznély znacky Babicka Riizenka, Saga a Lipton.

Ve skupiné ,Znalkyné Caje“ maji oblibeny caj vSichni pfislusnici. Skupina ,Ne-
nakupuji sdm“ z90% svij oblibeny caj/znacku ¢aje nezna. Pokud ano, tak jen
z domaci spotieby. Jmenovana byla pouze znacka Lipton (1 ze 4). Skupina ,Nor-
malni spotrebitel caje“ ma nejvice oblibené znacky Lipton (4 z 10), Loyd (2 z 10) a
Teekanee (1 z 10), zbytek oblibeny ¢aj nema. U segmentu ,Zdravy Zivotni styl” za-
znély znacky jako Lipton (2 z 4), Ahmad Tea (1 z 4) a Milford (1 z 4), zbytek nema
oblibeny. Segment ,KdyZ musim, koupim“ se ve znackach ¢aji moc nevyzng, ale
pokud by si méli jmenovat, tak by podle zkuSenosti z minulého nakupu zvolili
znacky Babicka RlzZenka nebo Saga, které patii do niz$i cenové kategorie. Skupina
»Znalkyné ¢aje“ maji oblibené znacky spiSe v jinych druzich specidlnich ¢ajti, kdyby
ale mély jmenovat z tohoto segmentu, byl by to Ahmad Tea (1 ze 4) a Picwick (2 ze
4).
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4.4.7 Baleni, druh sacku

Baleni

Testovanym osobam bylo predstaveno nékolik druhti baleni béznych caji. Jednalo
se napr. o baleni s otvorem a samostatné prebalovanymi ¢ajovymi sac¢ky (Nase Bio
-A); baleni Caje s uchytkami na uzavirani (Pickwick - B), o baleni v sa¢ku (Saga - C),
klasické baleni se spojenymi ¢ajovymi sacky (Zlaty Salek - D) a ¢tvercové baleni
s trojuhelnikovymi sacky (Lipton - E).

Obr. 12: Druhy baleni

Ve valné vétsiné pripadi spotrebitelé neuprednostiuji konkrétni baleni, ale vi,
jaké by si nekoupili. Baleni musi byt predevsim snadné k pouziti - snadné vytazeni
Caje. Nejhlife hodnocenym se stalo sackové baleni ¢aje Saga (C) - na respondenty
nepisobi dobrym dojmem a pripada jim levné (25 z 28). Naopak 3 spotiebitelé ze
4 patrici do skupiny ,Koupim, kdyZ musim“ jej povaZuji za velmi praktické, usklad-
nitelné a urcité by si jej vybrali.

Baleni s trojuhelnikovymi sacky je oblibené u segmentu ,Zdravy Zivotni styl”.
Ctvercové krabi¢ky jim pripadaji praktické, lehké k otevieni a oceriuji také ptijem-
né rozlozeni chuti u trojuhelnikovych sackl (navic se nemusi trhat jako napf.
u Caje Zlaty salek).

Nékteré Zeny ze segmentu ,Znalkyné caje“ se vyjadrily, Ze jsou radéji, kdyZ jsou
Cajové sacky porcovanych caji zvlasté balené. Je to prevazné kviili tomu, Ze porco-
vané Caje si prendavaji do svych vlastnich krabicek - preferuji tak c¢aje se samo-
statné prebalovanymi pytlikovymi sacky.

1 Zena ze skupiny ,Normalni spotrebitel ¢aje” zminila, Ze preferuje krabicky c¢a-
je Picwick s praktickymi rozky, které usnadnuji uzavirani (B).
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Druh sacku
Nasledné bylo snahou zjistit, zda testované osoby preferuji ¢ajovy sacek s prichyt-
kou, nebo bez prichytky, popripadé jejich nazor. Viz. obrazek niZe, typ A a B.

S
-
B

Obr. 13: Druhy ¢ajovych sacka

Celkem 19 osobam je jedno, o jaky druh c¢ajového pytliku se jedna, zda
s prichytkou nebo bez. 4 Zeny napfi¢ skupinami uprednostiuji cajové pytliky
s prichytkami, 3 Zeny ze skupiny ,Znalkyné Caje“ prichytky ptimo odtrhavaji, pro-
toze jim vadi, Ze se v ¢aji ,utopi“ a nasdknou. U muzii jsou vSechny vypovédi ve sty-
lu - nesleduji, o jaké se jedna sacky. Nevadi jim sacky bez ptichytky z hrnku vyta-
hovat 1Zickou.

4.4.8  Faktory ovliviiujici vybér caje

Zde se osvétli faktory ovliviiujici spotirebitele pti vybéru krabicky c¢aje. Je potifeba
zdlraznit predpoklad, Ze spotrebitelé maji druh caje (zeleny, cerny, ovocny) jiz
vybrany, ktery chtéji koupit, jak je uvedeno v kapitole 4.4.3 na strané 77. TakZe se
pak pohybuji v ramci napf. zelenych ¢aji a zde hodnoti alternativy.

Graf 13: Faktory ovliviiujici vybér ¢aje
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VSechny testované osoby si vyberou prioritné ¢aj na zakladé predchozi pozitivni
zkuSenosti. Jinak je pri vybéru nového caje druhym faktorem, ktery je bude
ovliviiovat cena. Tretim faktorem se stava prichut a aZ za nim samotna znacka
produktu a obal. Kritérii s menSinovym podilem na rohodovani jsou v poradi
sloZeni, zemé plivodu, pocet sackii a nejmensi vliv ma gramaz sacki.

Graf 14: Faktory ovliviiujici vybér caje/Zeny
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Faktory ovliviiujici rozhodnuti o kone¢né koupi caje lisi v zavislosti na pohlavi.
Zeny se rozhoduji nejvice shodné na zakladé zku$enosti se znac¢kou a piichuti.
Nasleduje cena, poté znacka a pak samotny obal. Méné uZ pak na zdkladé sloZeni,
zemé putivodu a nakonec podle poctu sackil a gramaze.

Graf 15 : Faktory ovliviiujici vybér ¢aje/muzi

Faktory ovliviaujici vybér ¢aje/muzi
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obalu Prichut ceny Znaéka/kvalita ze zkusenosti se
caje znackou

Pro muZe je Kkritérii, na zakladé kterych hodnoti vybér c¢aje, méné. Vybiraji
predevsim caj podle predchozi zkuSenosti. Pri vybéru jiného Caje to bude hlavné
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cenovy faktor. Prichut a obal jsou na tretim misté. Znacka/kvalilta Caje se nachazi
aZ na poslednim misté. Nefiguruji u nich viibec parametry jako jsou sloZeni,
gramaz, zemé ptivodu nebo pocet sacki.

4.4.9 Ponakupni chovani

Z hloubkovych rozhovrl bylo zjisténo, Ze pokud spotiebitelim ¢aj vyhovuje jak
kvalitativné i cenové, zakoupi jej pristé znovu. MuZi jsou ale na rozdil od Zen kupo-
vané znacce vérnéjsi. Zeny jsou znacce také vérné, ale ¢astéji zkousi nové vyrobky.
Jinou znacku, nez svou oblibenou, zakoupi v piipadé, pokud je jiny ¢ajovy vyrobek
zaujme akéni nabidkou, zajimavou prichuti nebo svym obalem. Poté zjiSt'uji, v cem
je novy vyrobek lepsi, nez stavajici. Pokud je lepsi a zaujal je, zakoupi jej. Mezi jed-
notlivymi skupinami odpovidaji odpovédi spisSe roloZeni muzi a Zen.

4.4.10 Nakupované mnozstvi

Muzi nakupuji ¢aj vétsinou po 1, max. po 2 kusech jednoho druhu. Zeny nakupuji
nejvice také po 1 krabicce caje. Pokud se objevi slevova akce, nakoupi bud’' 1 nebo
2 az 3 kusy do zasoby. Testované osoby se nejcajstéji vyjadruji, Ze provadi nakupy
jen pro sebe a pro svou vlastni potrebu a nepotiebuji tak nakupovat velké mnoz-
stvi (napft. 5 a vice) krabicek cajii do zasoby.

4.5 Doplnujici otazky

Tato cast je vénovana dopliujicim otazkam. Zabyva aspekty motivace piti Caje
a spotiebnimi a ndkupnimi zvyklostmi osob v testované skupiné.

4.5.1 Motivy piti caje

PoloZena otazka zjiStuje motivy piti samotného caje. Nejvice frekventovanou od-
povédi je prosté tvrzeni ,protoze mi chutna“ (27 z 28). Dal$im nejcastéjSim moti-
vem je ,zahtati se“ (19 z 28) a ,zahnani Zizné“ (7 z 28). Ostatnimi méné vyraznymi
motivy se staly piti proti stresu/uklidnéni, kvili obsahu kofeinu (misto kavy) a
nékteri nad motivy piti Caje nepremysli. Motiv ,zahnani Zizné“ uvadi konkrétné 7
Zen. Vypovidaji, Ze €aj nechaji vychladnout a poté jej neoslazeny piji - povaZzuji jej
za zdravéjsi alternativu slazenych napoju ¢i stav.
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Graf. 16: Motivy piti caje

Protoze mi chutna Abych se zahtél/a Zahnani
27) (19) ¥izné
' (7)

z jakého diivodu
pijete caj?

UKklidnéni/ Misto kévyl Neptremyslim
proti stresu (6) nad tim
(5) (3)

U Zen je nejvice uvadénym diivodem piti ¢aje ,protoze mi chutna“ (17 z 20), jako
druhy ,abych se zahrala“ (15 z 20), ,zahnani Zizné“ uvadi 8 Zen a mezi poslednimi
dliivody se objevuji ,na uklidnéni/proti stresu“ (5 z 20) a ,kvili obsahu kofeinu,
misto kavy“ (6 z 20). 1 Zeny nad motivem piti ¢aje nepremysli.

Muzi neuvadi tak rozmanité diivody piti Caje, nejvice zminovanym dtvodem je
opét tvrzeni ,chutna mi“ (8 z 8), poté ,abych se zahral“ (5 z 8) a 2 muZi nad diavo-
dem piti ¢aje nepremysli. Diivody piti ¢aje proti stresu nebo piti misto kavy muzi
neuvadi. MuZi vypovédéli, Ze kviili obsahu kofeinu piji kavi.

Jak se uvadi ve studii Marie Kazmierczak (2010), podarilo se u Zen prokazat
vétsi nachylnost viidi stresu a tzkostem. Zenska biochemie mozku je chudsi nez
muzska. U Zen se vytvari mensi hladina enzymf, které chemicky kontroluji mozko-
vé funkce tuzkosti a strachu. Nedostatek enzymu, védecky oznacovaného jako
COMT, se projevuje zvySenou mirou starostlivosti, nervozity a psychické slabosti.

Z tohoto dlivodu mozZna muZze ani nenapadlo pit ¢aj z dlivodu uklidnéni nebo
proti stresu.

4.5.2 Cena za béZnou krabic¢ku c¢aje

Maximalné jsou osoby v této skupiné ochotny zaplatit za béZnou krabicku caje
50 K¢, vice ne - jedna se o Zeny patrici do skupiny ,Zdravy Zivotni styl“ a ,Znalkyné
Caje“, tzn., Ze muzi by do krabicky caje vice jak 30 K¢ neinvestovali. Nejbéznéji jsou
osoby ochotné investovat do Cajové krabicky v rozmezi 21-30 K¢ - jedna se muze
a Zzeny napri¢ skupinami ,Normalni spotrebitel ¢aje“ a ,Zdravy Zivotni styl®. V
rozmezi 14-20 K¢ si budou vybirat ¢aje skupina ,, KdyZ musim, koupim“ a nékteré
osoby ze skupiny ,Normalni spotiebitel caje“.
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Graf: 17: Maximalni cena za krabicku caje

31-50 K&
(7)

kolik jste ochotni maximalné
zaplatit za 1 krabicku caje?
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(13)
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4.5.3 Preferovana doba piti ¢aje béhem dne

dobou je rano, tedy doba snidané. 7 osob pije ¢aj v pritbéhu celého dne. 3 osoby ve

vecernich chvilich klidu a 2 osoby odpoledne, po Skole nebo po praci.

Graf 18: Doba piti ¢aje béhem dne

Rano (16)

I~ 7

Vecer (3)

Béhem celého dne

(7)

kdy béhem dne
pijete caj?

Odpoledne (2)

Zeny i muzi piji shodné ¢aj nejvice rano. 7 %en pije ¢aj béhem celého dne, naproti
tomu Zadny muz jej nepije béhem celého dne. 1 Zena i 1 muZ piji ¢aj odpoledne.
Vecer (pred spanim) piji ¢aj 3 Zeny, muzi nikoliv. Pro 7 z 8 muzi je tedy piti caje
spiSe rutinni zaleZitosti - a to rano ke snidani.

4.5.4 Frekvence piti ¢aje

Kazdy den pije Caj 18 osob z 28. Alespon 1x tydné 6 osob a alespon 2x za mésic 4
osoby. Zeny piji nejéastéji ¢aj kazdy den (15 z20) a alespon 1x tydné pouze 3
z nich. NiZsi frekvence piti ¢aje se u Zen nevyskytuje. Naproti tomu 3 muZi z 8 piji
Caj kazdy den, alespon 1x tydné 2 muZi a s nizsi frekvenci, tzn. alespon 2x za mésic
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clekem 3 muZi. Lze tedy predpokladat, Ze muZi v této skupiné piji ¢aj daleko méné,
nez zeny.

Graf 19: Frekvence piti caje

Alespon 1x tydné
(6)

Kazdy den \

(18)
jak casto pijete caj?

Alespon 2x za mésic

(4)

4.5.5 Preference druhu caje

Nejvice preferovanymi druhy caje se staly zeleny a ovocny ¢aj (11 a 10 osob z 28).
Pro 3 osoby je neoblibenéjSim druhem Caje ¢aj Cerny. Dale jsou to bylinkové caje (2
osoby). 1 osoba nema Zadny oblibeny ¢aj a 1 osoba ma jiny oblibeny caj.

U Zen je nejoblibenéjsim Cajem c¢aj zeleny - 9 Zen z 20m poté ovocny (7 Zen), po
2 Zenach caje bylinné, 1 Zena nema oblibeny ¢aj a 1 ma oblibeny ¢aj jiny (bily caj).
U muzi je nejvice preferovanym druhem caje ¢aj ovocny (3 muZi z 8), ¢erny a zele-
ny ¢aj je nejoblibenéjsi pro 2 muze, bylinny pro 1.

Graf 20: Preference druhu caje

Zeleny Ovocny
(11) (10)
jaky druh caje je Cerny
Vas oblibeny? (3)
Bylinny
(2) Nemam oblibeny Jiny
(1) (1)

Podle prizkumu agentury Gfk, ktery je zminén v kapitole Analyzy ceského
trhu s ¢ajem, patfi mezi nejoblibenéjsi druhy caje Cerny a ovocny. U nasi testované
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skupiny jsou to zelené a ovocné caje. Zelené Caje jsou oblibené hlavné u Zen. Z roz-
hovori vyplynulo, Ze tento druh ¢aje vyuzivaji jako alternativu kavy.

4.5.6  Preference mista nakupu caje

Mezi nejfrekventovanéjsi mista nakupu caje patii supermarkety/hypermarkety
s 21 osobami ze 28. Ve specializovaném obchodé jej nakupuji prevazné zZeny ze
skupiny ,Znalkyné Caje“. V maloobchodnich sitich 2 Zeny ze skupiny ,Zdravy Zivot-
ni styl“.

Graf 21: Misto nakupu caje

Supermarket/
hypermarket Malé prodejny
(21) (2)

Specializovany obchod

gt 4

kde nakupujete
€aj nejcastéji?

4.5.7 Je Cerny/zeleny caj zdravéjsi nez kava?

Celych 60% dotazovaych osob v této skupiné si mysli, Ze zeleny c¢aj je zdravéjsi, nez
kava. 9 z 28 osob bylo pro moznost ,spiSe ano“ a zbylé 2 osoby si mysli, Ze zeleny
¢aj neni zdravéjsi, nez kdva. Osoby byly také dotazany, z jakého diivodu maji dany
nazor. Ti, ktefi odpovédéli ano a spiSe ano patii ke skupindm ,Zdravy Zivotni styl“
a ,Normalni spotiebitel caje“ - diivodem jsou Skodlivé ucinky kavy na organismus
(o tyto informace se zajimaji v rliznych internetovych ¢lancich). Ti, ktefi odpovédé-
li spiSe ne a ne patti do skupiny ,KdyZ musim, koupim“ a ,Nenakupuji ¢aj“ a nevidi
mezi kavou a zelenym ¢ajem Zadny rozdil.

Graf 22: je cerny/zeleny ¢aj zdravéjsi nez kava?

Ano SpiSe ano
(17) myslite si, Ze je (9)
cerny/zeleny caj
zdravéjsi nez kava?
SpiSe ne Ne
(1) (1)
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4.6 Atraktivita cajovych obalia

Obalovy design je povaZovan za integralni souc¢ast image znacky - vytvari celkovy
obraz vyssi kvality vyrobku a nékdy zase cenovou dostupnost. Vyzkumnici pri
svych studiich opakované dokazuji, Ze atraktivita pozitivné ovliviiuje posuzovani
kvality spotrebiteli - tento pozitivni vztah mezi atraktivitou obalu a kvalitou je
znam jako stereotyp vypovidajici -, co je hezké, to je také dobré“. Obalovy design
ma schopnost generovat rozlicné vizualizace kvality. Tento fakt je dilezity prede-
vS§im pro pripady, kdy spotiebitelé produkty jesté nevyzkouseli. Toto bylo proka-
zano ve vyzkumu Ulricha Ortha, Campany a Malkevitze s nazvem ,Utvareni ce-
nového ocekavani spotrebitelli pomoci atraktivity obalu“ v roce 2010.

V dalsi nedavné studii Ibida a Ghoshala s ndazvem ,Jak lze pomoci obalového
designu ovliviiovat prodeje“, bylo dokazano, Ze pokud mame 2 alternativy vyrob-
kli na stejné kvalitativni i cenové urovni, vyberou si spotiebitelé radéji esteticky
hez¢i vyrobek - dostanou“pridanou hodnotu“ navic.

Testované osoby odpovidaly na otazku, ktery obal se jim nejvice designové libi,
bez ohledu na zkuSenosti nebo znacku. Jednoznacné designové nejoblibenéjSim se
stal ¢aj znacky Sir Edward Fruit Tea a Lipton Forest fruit. Podle dotazniku vyplné-
ného v eye trackeru, jsou obaly téchto Caji zarazovany do cenové kategorie 31 az
50 K¢, pricemz skutecna cena caje Sir Edward ¢ini 25, 90 ,- a skute¢na cena caje
Lipton byla zarfazena osobami spravné.

Osoby vypovédeély (shodné Zeny i muzi), Ze tyto obaly na né piisobi piijemné
jak celkovym vzhledem, tak i barevné. Vyobrazené ovoce v nich vzbuzuje chut vy-
zkousSet dany ¢aj. Navic na né plisobi kvalitné.

a) Nejoblibenéjsi obaly - ovocné caje:

tea
Forest Fruit

Owoce lesne

HERBATKA OWOCOWA

COOL CITRUS 5&

[oimmidet >

Obr. 14: Nejoblibenéjsi cajové obaly - ovocné Caje

Vramci zelenych Cajii se nejoblibenéjsimi obaly staly v poradi Lipton Green
Tea, Loyd Green Sense a Picwick Green Tea. NejoblibenéjSim u Zen, u skupiny
»,Normalni spotiebitel“ a u skupiny ,Znalkyné caje“ byl Lipton Green Tea. Vypové-
déli, Ze tento obal plisobi barevné prijemné a kvéty evokuji ,orientdlno“. Pro muze,
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skupinu ,Nenakupuji sam“ a , KdyZ musim, koupim“ to byl Loyd Green Tea. Upoutal
je predevsim obliCej Zeny a celkové vyznéni obalu povazuji za uklidiiujici. Pro sku-
pinu ,Zdravy Zivotni styl“ je nejoblibenéjSim obalem Pickwick Green Tea. Ze vSech
oballi na né ptlisobi nejvice kvalitné, zaujal je napis Pure green, diky kterému by jej
vyzkousely. Caje, které osoby oznadily jako za nejatraktivnéjsi, by si také zakoupili
pro svou potrebu. VSechny tyto obaly byly respondenty zarazeny do stfedni ceno-
vé kategorie 31-51 K¢ a tyto obaly se skute¢né v této cenové kategorii nachazeji.

b) Nejoblibenéjsi obaly - zelené caje:

BREEN & WHITE TEA with ALOE VERA fovouring

Obr. 15: Nejoblibenéjsi cajové obaly - zelené caje

c) Nejoblibenéjsi obaly - cerné caje:
Nejoblibenéjsimi obaly v sekci Cernych caji se staly Lipton Earl Grey Teekanne
Earl Grey. Lipton Earl Grey byl nejoblibenéjsi u muzi, skupiny ,Nenakupuji sam“ a
,KdyZ musim, koupim®“. Teekanne Earl Grey se stal oblibenym u Zen, skupiny
»Zdravy zivotni styl“ a ,Znalkyné caje“. Pro Caj Lipton Earl Grey zaznély nazory, Ze
obal je zaujal svou jednoduchosti a Cistym designem. Také krabicka je vétsi a tak je
lépe zaujala. Caj vypada kvalitné a zakoupili by si pouze ti, ktef{ ¢erny ¢aj piji.

[ ”ﬁ-‘.EKANr:::k

f o, Earli@Grey A
¥ -
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Obr. 16: Nejoblibenéjsi cajové obaly - Cerné Caje

U ¢aje Teekannee Earl Grey zaznély nazory opét velmi podobné. Cajovy obal
plisobi tak ,Ze se v ném bude nachazet kvalitni ¢aj. Cajovy obal je pékné barevné
sladén - zaznél konkrétné nazor na barevnou kombinaci - ,libi se mi barevné pro-
vedeni krabic¢ky, zvlasté pak kombinace ¢erné a ¢ervené”. Caj Lipton Earl Grey byl
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respondenty zarazen do vyssi cenové kategorie 51 a vice K¢, Teekanne Earl Grey
do cenové kategorie stfedni a to 31-50 K¢.

d) Nejméné oblibené obaly
Za nejméné atraktivnimi obaly zvolili respondenti obaly zobrazené na obrazku.
Cajové obaly Clever si spojuji se znac¢kou, vypovidaji, Ze tyto vyrobky znaji a maji je
podvédomeé zakorenéné jako méné kvalitni. Ti, ktefi znacku Clever neznaji, jej také
oznacCuji za nejméné atraktivni obal. Nelibi se predevSim bila barva pozadi obalu,
ktera k ¢aji nesedi. Obal na respondenty ptisobi jednoduse a ¢aj v takovémto obalu
bude ziejmé také nekvalitni. Byl respondenty zatazen do nizké cenové kategorie.
Do c¢aje by v tomto pripadé radéji investovali o néco vice, i skupina ,KdyZ musim,
koupim*, kterd je pomérné cenové orientovana.

Cajovy obal zna¢ky Old England vyvolava rozporuplné pocity. Respondenti
v otazce zarazeni do cenové kategorie vahaji - nejsou si jisti, zda ¢aj zaradit do
vyss$i cenové kategorie 51 a vice K¢ nebo do nizké cenové kategorie 16-31 K¢. Cel-
kové se respondentiim nelibi zpracovani obalu, nepékna ilustrace, kombinace ba-
rev a zelenou barvu zde pouZitou popisuji jako ,brcalové” zelenou. Nejsou si také
jisti pii rozhodovani o kvalité. Na jednu stranu na né ¢aj ptisobi ,tradi¢né“ a tak by
mél disponovat i vy$si cenou a kvalitou. Na stranu druhou ptisobi ,komicky“
a v kone¢ném diisledku by jej oznacili jako caj levny a rozhodné by si jej nekoupili
(ve skutec¢nosti patii do vyssi cenové kategorie). Pouze na skupinu ,Znalkyné caje“
tento Caj plisobi zajimaveé a vyjadrily se, Ze by jej chtély vyzkouset.

Na caji Vitto Tea se respondentiim nelibi ,preplacany” vzhled. Ilustrace na né
nepiisobi jako ¢ajové listky, ale jako listky konopi. 3 Zeny ze skupiny ,Zdravy zZivot-
ni styl“ se vyjadrily, Ze oznaceni 100% nature produkt ptisobi levné. Tento c¢aj si
podle nich hraje na kvalitni vyrobek. Caj Vitto Tea také skute¢né patfi do nizi ce-
nové kategorie.

cleVer '« ENGLAND

GREEN TEA

N/, / 20

clever

Ovocny caj s Sipky

porcovany

Obr. 17: Nejméné oblibené obaly
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e) Timto se dostavame k podotazce souvisejici s tématem a sice:
»Znaci Vam méné atraktivni obal nekvalitni ¢aj? Je to pro Vas smérodatné pri
nakupu caje?”

Odpovédi vsSech respondentli jsou zhruba v poméru 80:20 pro tvrzeni, Ze
designové horsi obal znac¢i nekvalitni vyrobek (jak u muZl, ,tak i u Zen).
Vjednotlivych skupinach se vSak nazory lisi. Skupiné ,KdyZ musim, koupim“ znaci
sice horsi obal nekvalitni caj, ale tento fakt jim nebrani v koupi konkrétniho cenové
dostupného Caje. Napr. 1 muz z této skupiny se vyjadril, Ze obaly znacky Jemca ne-
bo Zlaty salek se mu nelibi, ale vyzkousSel je kviili cené a kupuje tyto Caje nadale,
protoZe jsou chutné. U ,Zdravy Zivotni styl“ jsou odpovédi nevyvazené, polovina
osob na obal velmi dba a pro druhou neni urcujicim faktorem kvality, tim je napf.
sloZeni, znacka a zemé pivodu. Ve skupiné ,Znalkyné caje“ obal neni dileZzity pro
urceni kvality, ¢astecné hraje roli i cena. 1 respondentka se vyjadrila, Ze ¢aj znacky
Jemca vyzkousSela na dkor nepoutavého obalu, ale priznivé ceny, nicméné ji tento
Caj nezachutnal a dale jej nekupuje. Skupina ,,Normalni spotiebitel ¢aje“ povazuje
jako ukazatel kvality celkovy vzhled a obal v témér v 70% piipadi.

f) Rozpoznani cenové kategorie vyrobku pomoci obalu
Testovanym osobam byly predstaveny cajové produkty bez cenového oznaceni.
Mély jej zaradit do cenové kategorie. Toto probihalo pfimo pfi eyetrackingovém
testovani, kdy za kazdym produktem nasledovala otdzka o zarazeni do cenové ka-
tegorie. Ve vétsSiné pripadi byly testované osoby schopny spravné zaradit produkt
pomoci obalu do spravné cenové kategorie shodnou se skutecnou. U nékolika pro-
duktii vSak nastal problém. Osoby je zarazovaly stridavé do nejvyssi a souc¢asné do
skutecna. Jednalo se o produkty Old Englad, Milford a Sir Edwards.

U caje Old England nejsou testované osoby urcit spavné cenovou kategorii a na-
sledné tim ani kvalitu. Pokud by mél byt tradi¢ni, nevzbuzuje v nich svym obalem
kvalitu. JestliZe je levny, tak by si jej nekoupily. Caj Milford je na tom stejné jako ¢aj
0ld England. Jen ty osoby, které ¢aj Milford znaji se vyjadrily, Ze se jedna o ¢aj kva-
litni a chutny. Caj Sir Edwards zatazuji nespravné spoti‘ebitelé do nejvyssi cenové
kategorie, ikdyZ spada do stiedni cenové kategorie. Plisobi na né také velmi kvalit-
né a chtéli by jej vyzkouset. Kdyz byla spotrebitelim odhalena skutec¢na cena, vy-
jadrili se, Ze by si ¢aj Sir Edwards urcité zakoupili.

Evidentné spottebitelim vykazuje ,pridanou hodnotu“ v podobé obalu oproti
jinym vyrobkdm ve stiredni cenové Kategorii. Tento vyrobek totizZ patii mezi nejob-
libenési obaly mezi ovocnymi ¢aji.
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Obr. 18: Chybné urceni ceny krabicky caje

4.7 VysledKky eye trackingového pozorovani

4.7.1

Heat mapy

VSeobecné poznatky ziskané z heat map

Nejvétsi pozornost si pro vSechny respondenty ziskava znacka produktu.
Ziejmé i proto, Ze byvd mnohdy vyobrazena jako nejvyraznéjsi texto-
vy/graficky prvek €ajového obalu. Ze studii zminénych vySe i ze samotnych
predpokladti eye trackingovych studii vyplyva, Ze nejvyrsaznéjsi prvky pii-
tahuji také néjvétsi pozornost.

Déle jsou v objektu zajmu prichut, druh caje a grafika. Velikost pisma pii-
chuté nebo druhu caje hraje roli pti zaméreni pozornosti na tyto elementy.
Opét ¢im vétsi, tim maji vétsi Sanci zachytit respondentovu pozornost.

Respondenti nevénuji poctu sackil ani gramazi sacki vesmeés skoro zadnou
pozornost. Pokud je pocet sacki v dostatecné velikosti a kontrastu
s pozadim obalu, tak jejich pozornost upoutd, ale méné. Gramaz si neziska-
va pozornost skoro viibec.

Pozornost pritahuji také specifické prvky, které se vyskytuji na urcitych ca-
jich, napft.: oznaceni produkt ekologického hospodarstvi, oznaceni bio, pro-
dukce mimo zemé EU, oznaceni Cesky vyrobek nebo oznaceni nejprodava-
néjsi Caj, texty. Pokud se tyto prvky vyskytuji na obale, pak na né pada ne-
mala pozornost také.
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Obr. 19: Ukazka Heat Map/ VSechny testované osoby
Zdroj: Data se software BeGaze

e 7Zeny zdrzuji svou pozornost na textovych prvcich ¢ajového obalu daleko vi-
ce, nez muZi. Evidentné se je snazi precist a hledat informace. Jejich pozor-
nost také snadno upoutaji specidlni prvky nebo oznaceni. U grafickych prv-
kil je tomu naopak - upoutavaji méné pozornosti, neZ u muz.

e Pozornost Zen tedy spada predevsim na:

- prichut /druh
- specialni oznaceni
- textové prvky

e Pozornost muzi tedy spada predevsim na:
- znacku
- grafické prvky

Snimky z asociacnich procesti mozku, které vychazeji z vyzkumu odbornikt
publikujicich na strankach ,Cesky neuronalni marketing” ukazuji, Ze Zeny pti svych
rozhodnutich vyuzivaji vyrazné vice neuronové sité spojené s rozumem nezZ muzi.
Ti naopak spoléhaji na své emoce. Muz jde a koupi to co chce. Zena namisto toho
stoji pred regalem, premysli a kalkuluje, co je pro ni nejvyhodnéjsi. Nékdy se i né-
kolikrat vrati, neZ si vybere. Rozumové kalkuluje, vybira, hleda, porovnava, protoze
si neni zcela jista, zda to, na co narazila, je pro ni to ,nejlepsi“ ¢i nejvyhodnéjsi.
MuZi nejsou ochotni zabyvat se tolika rozumovymi kalkulacemi cen. Pokud néco
chtéji a osvédcilo se to, tak jdou a koupi dany vyrobek. Zeny také ¢astéji stridaji
znacky. Maji své oblibené a pamatuji si je, ale vyberou si pravé tu, kterou vykalku-
luji v dany okamzik podle dostupnych informaci jako nejvyhodnéjsi. MuZi maji své
oblibené znacky, ale pamatuji si je spiSe podle vzhledu vyrobku, nez podle jména.

Zaroven z uvedeného vyzkumu vyplyva, Ze by stalo za uvazeni prehodnotit sou-
Casné pristupy marketingu k rolim rozumu a emoci.

IkdyZ byly v tomto vyzkumu zkoumany obecné rozhodovaci procesy, které ne-
byly vztazeny ke konkrétnim vyrobkim (ty je nutno vzdy individualné mérit)
a snimani citalo celkem 11 000 Zen a 11 000 muZzl riznych vékovych kategorii
z celé Ceské republiky, miZzeme zde najit mozné odpovédi na poznatky vyvozenych
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z heat map vzhledem k uvedenym kognitivnim procesiim pfi nakupnim rozhodo-
vani.

Z heat map tedy vidime, Ze Zeny se evidentné snaZzi ziskat informace, snazi se je
vycist a posoudit. Jak bylo zminéno vySe, snadno je upoutaji i specialni oznaceni, at
jiz treba kvality, specidlnich druhli ovoce atd.. Je moZné, Ze zde hledaji benefity,
které mohou nakupem urcitého vyrobku ziskat.

MuZova pozornost, jak jiZ bylo feCeno, spadd spiSe na znacku a grafiku.
V mnohé literature se lze docist (napt. Calver 2008, Kotler 2007 a dalsi), Ze znacka
ma dostatecné odliSit vyrobek od ostatnich, ale i zajistit ocenéni vyrobku zakazni-
kem a ziskat si jeho dlivéru. Grafika (foto nebo ilustrace) je obecné zdrojem piiso-
beni na lidské emoce. Grafika ma pisobit spolecné se znackou a vytvaret tak
emocné/dlivérny vztah k vyrobku. NiZe jsou uvedeny pro ndzornost nékteré obaly.

muzi zeny
Obr. 20: Heat Mapy/Muzi x Zeny
Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

e Osoby, které se vyjadrily, Ze podporuji zdravy Zivotni styl (dodrZovani stra-
vy, pravidelny tucelny pobyb) sleduji spiSe informacni prvky na obale. Oso-
by, které se vyjadrily, Ze na zdravy Zivotni styl nedbaji, sleduji spiSe grafické
prvky a znacku, jak lze vidét na vystupech z eye trackeru.

cvomohzovony
Doruovony
AI ’

w m 0 omc. mm’wro HOSPODA

podporull zdravy nepodporujl zdravy
Zivotni styl Zivotni styl
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podporuji zdravy nepodporuji zdravy

Zivotni styl Zivotni styl
Obr. 21: Heat Mapy/ Podporuji zdravy Zivotni styl x Nepodporuji zdravy Zivotni styl
Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

4.7.2 Poradi sledovanych prvki ¢ajového obalu

Nasledujici podkapitola se bude snazit pribliZit poradi prvki na ¢ajovém obalu, ve
kterém jsou postupné sledovany u jednotlivych skupin. Poradi sledovani prvki
(resp. poradi prvkd, v jakém si jej na obale spotiebitelé vSimnou) bude zkoumano
komplexné pro vSechny testované osoby, zvlasté pro muZe a Zeny a poté i pro jed-
notlivé skupiny.

Protoze kaZzdy cajovy obal je jiny a obsahuje odliSné prvky, byly pro tuto ana-
lyzu vybrany prvky, které se vyskytuji na témér na kazdé predni strané obalu.
Jsou jimi nasledujici:
Znacka
Prichut (malinovy, citronovy...)
Druh ¢aje (ovocny, zeleny, ¢erny...)
Grafika/Ilustrace
Pocet sacku
Druh sackt (porcovany...)
Gramaz

KaZzdy obal také obsahuje podle legislativy zemi ptivodu, datum spotieby, skla-
dovani, pripravu a sloZeni u vybranych druhti ¢aju (viz. str. 22 ,Specifika informaci
uvadénych u cajovych obalid“). Tyto prvky se vyskytuji na zadnich nebo boc¢nich
stranach a béZzné v regalu vidét nejsou.
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znacka

porcovany
pocet sackl

Id \ .
13 :
(59)
PRODUKT EKOLOGICKEH®, ZEMEDELSTVI

\ gramaz

Obr. 22: Popis elementti obalu

Hodnoty poradi byly ziskany ze statického prehledu AOI Summary Statistics
vygenerovaného programem BeGaze postupné pro vSechny testované osoby, na-
sledné pro muZe a Zeny. Zde byly vybrany hodnoty Sequence/Potadi pro jednotlivé
prvky - definované AOI (znacka, ptichut, druh, grafika, pocet sacki, druh sackd,
gramaz). Z hodnot byly vylouceny tzv. ,White Space“ (bila mista) - aneb mista ne-
vztahujici se k obalu, kam se obc¢as respondenti také podivali.

Jedna se o priimérné poradi sledovanych prvki. Prvky jsou pro vSechny testo-
vané osoby sefazeny vzestupné, Pro muZe a Zeny se pak poiadi mirné lisi.

Poradi bylo urceno také pro jednotlivé skupiny (Znalkyné Caje, Nenakupuji sam,
KdyZ musim, koupim...), ale vysledky byly velmi podobné a poradi sledovanych
prvki v podstaté odpovidalo prevaze muzi nebo Zen v konkrétni skupiné. Proto
zde nejsou uvadény.

Pro vSechny respondenty je prvnim zpozorovanym prvkem znacka. Nasleduje
prichut, druh a grafické elementy. PocCet sacki, druh sackl i gramaz se umistuji na
poslednich mistech. Toto usporddani sledovani prvkii na obale je typické pro
vSechny skupiny - prvni 4 mista zaujimaji nejvétsi a nejvice viditelné prvky obalu.
5 az 7 misto prvky, které jsou vyobrazovany nejcastéji velmi malé (pocet sackl
gramaz, druh sacki). Coz je prakticky ve shodé s predpoklady eye trackingovych
studii - vétsi prvky pritahuji vice pozornosti, malé naopak méné. Znacka byva
v mnoha pripadech dominantou obalu (a pokud ne, je alespoii vyrazna).
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Tab. 6: Poradi sledovanych prvki na obalech caja
Prvek V M y/
Znacka 1. 1. 1.
Prichut 2. 3. 2.
Druh 3. 4, 3.
Grafika 4, 2. 4,
Pocet sacku 5 5 5
Druh sacku 6. 6. 6.
Gramaz 7. 7. 7.

Zdroj: Vlastni zpracovani, data se softwaru BeGaze

Pro muzZe je prvnim zpozorovanym prvkem znacka, nasleduji grafické prvky,
prichut’ a druh v prvni skupiné. Zeny spatii jako prvni také znac¢ku, dale pak pti-
chut, druh a nakonec zpozoruji grafické prvky. Ostatni prvky (pocet sackd, druh
sacki a gramaz) zde vychazi pro obé pohlavi ve stejném poiadi.

Zatimco Zeny se percepcné pohybuji ptes vyrazné textové prvky (znacka, pri-
chut, druh) a na poslednim misté je grafika, muZi zpozoruji jako druhé grafické
prvKky a poté aZ dalsi textové elementy. Zeny se naopak snaZi projit textovymi prv-
ky ke zjisténi podstatnych informaci pro nakupni rozhodnuti.

Hloubkové rozhovory:

Vysledky z hloubkovych rozhovorti a eye trackingového Setfeni se zde pomérné
shoduji. Na otazku, které prvky je zajimaji, jako prvni na obalech ¢aji odpovidaji
ale v prvé radé prichut' /druh. Poté znacka.

Prvky jako pocet sackili, gramaz, sloZeni, nebo zemi ptivodu sleduje malokdo,
nékteii ani nevi, Ze se viibec takovéto oznaceni na obalech ¢ajt vyskytuje (stejné
tak pri porovnavani hodnot z metriky KPI, kde u téchto prvki byla vykazovana
nizka hodnota Hit Ratio - tedy kolik osob si v§imlo dané oblasti).

Grafiku nebo ilustraci konkrétné nikdo nezminuje, zminuji ale ptisobeni obalu
jako celku.

Podrobnéjsi rozebrani toho, jaké informacni prvky sleduji jednotlivé skupiny, je
k nalezeni v podkapitole 4.4.4. Informace sledované na cajovych obalech.

4.7.3  Specificka oznaceni kvality

Specifickymi prvky jsou pro ucely prace nazvany oznaceni, ktera se nevyskytuji na
vSech obalech, proto nebyly dosud brany v ivahu (a nemohly byt ani zakompono-
vany do primérného poradi). Jsou predmétem zkoumani v nasledujici kapitole a
jejich vliv je sledovan podrobnéji zvlast.
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Specifickymi prvky oznaceni kvality jsou:

e Oznaceni ¢esky vyrobek - garantovano potravinarskou komorou CR
e 0Oznaceni Bio produkt - zemédélska produkce mimo EU
e Oznaceni kvality pomoci textu

Z vysledkl heat map, gridded AOI (heat mapy s ¢iselnymi popisy) bylo zjiSténo, Ze
tyto prvky pritahuji pozornost. Dale budou porovnany z hlediska pozornosti i sa-
motnych vypovédi testivanych osob.

4.7.3.1 Oznaceni ,cCesky vyrobek - garantovano potravinarskou komorou

~

CR“

Oznaceni ,¢esky vyrobek - garantovano potravinaiskou komorou CR“ (dale jen
»Cesky vyrobek) zarucuje maximalni mozny podil ¢eskych surovin v potravinar-
skych produktech pochazejicich vyhradné od ¢eskych vyrobct.

Oznaceni bylo vS§emi zaznamendano jako 3. v potadi po znacCce a ndzvu caje. NeZ
jej na obale nalezli, trvalo to celkem 1,9 sekundy. Prvni fixace trvala 230 ms. Cel-
kem jej zpozorovalo 21 osob z 28 testovanych (75%) - 7 osob si tohoto prvku vii-
bec nevsimlo. Na tuto oblast se vratilo 10 osob z 21, ktef1 ji zpozorovali. Primérna
fixace na danou oblast je 250.4 ms, coz je nejvétsi primérna fixace z ostatnich de-
finovanych prvki na obale (znacka, druh ¢aje, prichut, pocet sackt, oznaceni kvali-
ty) a v zavislosti na poctu fixaci (1,8) Ize konstatovat, Ze poctu fixaci na tomto prv-
ku bylo sice méné (neZ na znacce (4) a nazvu caje (3,8)), ale za to delsi. V AOI ,Ces-
ky vyrobek“ stravily testované osoby od vstupu po odchod celkem 587,2 ms - na
tfetim misté po znacce a prichuti.

Tab.7:  Hodnoty pro oznaceni ,¢esky vyrobek”

Indikator \% M Z

Seguence 3 3 3
Entry time (ms) 1905,9 | 2659,9 | 1373,4
Dwell time (ms) 587,2 | 4549, | 1489
Dwell time (%) 123% | 92% | 3.1%
Hit ratio 21/28 5/8 | 16/20
Hit ratio (%) 75% | 62,5% 80%
Revisits 0,6 0,6 0,3
Revisitors 10/21 4/5 6/16
Average fixation (ms) | 250,4 | 2769 | 117,5
First fixation (ms) 230 | 2388 | 1255
Fixation count 1,8 2,0 0,6

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze
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Zeny si prvku vSimly dfive a to za 1373, 4 ms. Narozdil od muz zde od vstupu
po odchod stravily méné ¢asu (muZi- 454,9 ms, Zeny - 148,9 ms) a prvni fixace byla
také kratsi (muzi-238,8, Zeny-125,5 ms). Zaregistovalo jej 80% z nich. Na tuto ob-
last se z 16 Zen, které si ji vSimly, vratilo pouze 6. Priimérna fixace u Zen ¢ini také
méneé neZ u muzy, a sice 125,5 ms.

Muzl jej zaregistrovalo 62%. Na tuto oblast se vratili 4 muzi z 5. Metrika fixati-
on count, average fixation i dwell time je u muZzl vétsi a dalo by se Fici, Ze je tato
oblast zajima daleko vice.

Ve studiich tykajicich se zpracovani informaci z ¢teného textu bylo dokazano, Ze
doba fixace u béznych slov byla mnohem Kkratsi, nez fixace u méné obvyklych ¢i
cizich slov. Pokud pripodobnime delsi fixaca k tomuto tvrzeni, tak prvek zajimal
muZe vice, protoZe jej tieba neznali.

Po celkovém zhodnoceni si tedy Zeny vSimnou oznaceni ,Cesky vyrobek drive,
zaregistruje ho 80% z nich a navic mu nevénuji takovou pozornost a zajem jako
muzi. Je to moZna i proto, Ze ¢aj a celkové i potraviny nakupuji daleko castéji, nez
muZi.

Tab. 8: Hodnoty pro oznaceni ,cesky vyrobek“ pro jednotlivé skupiny

. | KdyZ Nena- | Normalni | Zdravy

o Znalkyné , . v 1. <. .
Indikator taie musim, | kupuji | spotrebitel | Zivotni

J koupim | sam Caje styl

Seguence 3 3 4 3 3
Entry time (ms) 876,8 1299,9 | 2145,5 1118,1 822,6
Dwell time (ms) 190, 8 433,7 300,3 209,8 150,1
Dwell time (%) 3,7% 14,2% 9,2% 4,2% 2,3%
Hit ratio 4/4 2/3 2/4 8/11 6/6
Hit ratio (%) 100% 66,6% 50% 72,72% 100%
Revisits 1 0 0 1 1
Revisitors 1/3 3/3 0/2 5/8 2/6
Average fixation (ms) 101,2 303,4 148,8 120,8 102,8
First fixation (ms) 118,8 291,9 141,8 122,8 108,4
Fixation count 0,4 1 0,8 0,7 0,5

Zdroj: Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

VSechny osoby v jednotlivych skupinach postupovaly na obale v tomto poradi:
znacka, ptichut’ ¢aje a oznadeni ,Cesky vyrobek - garantovano potravinaiskou ko-
morou CR".

Nejdiive nalezla prvek na obale skupina“Zdravy Zivotni styl“ a to zhruba po 0,8
sekundach. Prvni zpozorovani a fixace trvala nejméné ze vSech segmentl -
108,4 ms. Vsimlo si ji 100% osob z dané skupiny. V metrikach vykazuji skupiny
Znalkyné Caje a Zdravy Zivotni styl velmi podobné chovani - vSimly si jej prakticky
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nejdrive a také vSechny osoby. Ale travily zde nejméné ¢asu. Prvni fixaci, pramér-
nou fixaci i pocet fixaci zde také vykazuji mensi, nez ostatni skupiny.

,Normalni spotrebitel caje“ si v§iml prvku jako treti pfi porovnani metriky Ent-
ry time pro vSechny skupiny (1118,1 ms). Stravil zde o néco vice, nez Zdravy Zi-
votni styl a Znalkyné caje (209,8 ms a 4,2% celkového casu). VSimlo si jej uZ jen
72,72 % vSech osob ve skupiné.

Jako posledni si ho v§imaji skupiny, KdyZ musim, koupim (1299,9 ms) a Nena-
kupuji sam (2145,5 ms). Naopak zde travi vice €asu (14,2% a 9,2% celkového casu
na obale), neZ ostatni skupiny. Ve skupiné Nenakupuji sam se zde nevratil nikdo, u
skupiny Kdyz musim, koupim 2 lidé. Primérna fixace, prvni fixace a pocet fixaci je
zde také vyssi.

Celkové lze rici o skupinach Nenakupuji sam, a KdyZ musim (tedy skupiny osob,
které nakupuji €aj jen velmi vyjimecné nebo viibec), Ze je oznaceni , cesky vyrobek”
zaujal daleko vice, nez ostatni skupiny, pokud si jej vSimly. Lze se domnivat, Ze je to
z toho dlivodu, Ze takovéto oznaceni na ¢aji neznaji, nebo jej na cajich neocekavaji.
Pravé tyto dvé skupiny tvori prevazné muZi.

Skupiny ,Znalkyné caje“,“Zdravy Zivotni styl“ a ,Normalni spotrebitel Caje“
oznaceni vidi daleko drive, ale asi i proto, Ze ho znaji a chodi caje daleko vice naku-
povat, nepotiebuji ho takovou dobu zkoumat.

Vice poznatkli o tomto chovani se lze dozvédét z provedenych hloubkovych
rozhovord, které jsou uvedeny niZze.

néazev
3

ejprodavan
ce

AOI 006

37150 ms

104.0 ms (2.4 %)
7.0/28,0 (25.0 %)
00

Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

2966 ms
12054 ms (26.7 %)
27.0/28,0 (96.4 %)

18
23.0/27.0
197.6 ms
176.7 ms
Fixation count

Obr. 23: KPI ,Cesky vyrobek“Zrdoj:
Zdroj: Data ze softwaru BeGaze
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Hloubkovy rozhovor:

Nazory na oznaceni ,Cesky vyrobek” se napri¢ jednotlivymi skupinami velmi riizni.
Prevlada ale nazor, Ze pokud si tohoto oznaceni vSimnou, roli to pti rozhodovani o
koupi Caje nehraje. Néktefi jej nevnimaji nebo neznaji viibec. U jinych potravin
(napf. u vina nebo masa) povazuji toto oznaceni za dtlezité, ale konkrétné u caje
nikoliv. Caj s takovymto ozna¢enim nepovaZuji za kvalitn&j$i a pouze kviili tomuto
oznaceni by si ho urcité nekoupili.

U skupiny ,Znalkyné Caje“ a ,Zdravy Zivotni styl“ toto oznaceni vyvolava poné-

kud rozporuplné pocity. Oznaceni znaji (z Ciselnych vysledkli eyetrackeru si ho
vSimnou také vSechny osoby v téchto skupinach), ale pii vybéru caje na néj nedaji.
Vi, Ze se ¢aj péstuje v jinych koncinach a ¢aj z jinych zemi (tam, kde jsou pitiznivé
podminky pro péstovani ¢aje) povazuji za kvalitnéjsi. Caj s takovymto oznacenim
by si nekoupily - a to ¢aj cerny, zeleny nebo ovocny. Naopak zaznél nazor, Ze u by-
linkovych ¢ajti by si zakoupily radéji ¢aj vyrobeny v CR.
Nicméné 6 respondentli se vyjadrilo k oznaceni ,Cesky vyrobek” na ¢ajich pozitiv-
né. Véri ceskym vyrobklim a veéri, ze jsou kvalitnéjsi. Koupili by si proto Cesky caj
radéji. Nékteri z nich by si takovy vyrobek koupili také proto, ,aby podporili ceské
vyrobce“. Téchto 6 respondentii patiilo do skupin ,KdyZ musim, koupim“ a ,Nor-
malni spotrebitel caje“.

Lze tedy rici, Ze pokud je oznaceni , Cesky vyrobek” zaznamenam, pak:

- 3 osoby by si takovyto caj koupily, protoze ¢eské vyrobky vcetné ¢ajii povazu-

ji za kvalitnéjsi (10%) (KdyZ musim, koupim)

- celkem u 10 osob nehraje oznaceni pti rozhodovani o koupi ¢aje Zadnou roli
(36%) ( Normalni spotrebitel ¢aje, Zdravy Zivotni styl)

- 7 osob by si €aj spiSe s takovymto oznacenim nekoupilo a nepovaZzuji ¢aje tak-
to oznacené za kvalitnéjsi (25%) (Zdravy Zivotni styl, Znalkyné caje, Nenaku-
puji sdm)

Zbytek osob (8) si tohoto oznaceni podle rozhovoru na cajich nevsSimlo viibec
(28%).

vvvvvv

zovaného spole¢nosti STEM/MARK ze srpna roku 2014, ktery se zabyval oznace-
nimi, jako jsou Klasa, Cesky vyrobek - garantovano ¢eskou potravinai'skou komo-
rou a Zlaty klas. Vysledky ukazuji, Ze oznaceni kvality potravin vnima nejen odbor-
na verejnost. Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze drtiva vétSina respondentli obezna-
menych se znackami kvality potravin je zna piedevsim z oball. Z provedenych
hloubkovych rozhovori vyplynulo, Ze na jedné strané ucastnici pripoustéji, ze za-
jem o Ceské potraviny a obecné o kvalitni potraviny je rostoucim a perspektivnim
trendem. Nicméné je nutno podotknout, Ze tento priizkum byl proveden pro veske-
ré potraviny a respondenti byli vSech vékovych skupin i jinych segmentacnich fak-
tort.

Nase testovana skupina zna oznaceni Cesky vyrobek prevazné jen z obalq, ale
spiSe z jinych potravin. Konkrétné u caje ale takovou roli nehraje a jen 3 osoby by
si takovyto ¢aj spisSe koupilo.
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4.7.3.2 Oznaceni , Bio Zemédélska produkce mimo EU“

Oznaceni ,Bio“- evropské oznaceni Bio produktii je obdobou ¢eského Bio. Caje s
Bio oznacenim pochéazeji z kontrolovanych ekologickych urod podle zasad Evrop-
ského spolecenstvi o ekologickém zemédélstvi. Oznaceni Bio tika, Ze ¢aj byl vypés-
tovan podle ekologickych Kriterii, a tim i metodami obdélavani pidy, které nenaru-
Suji zivotni prostredi.

VSemi byl tento prvek zpozorovan jako 4. v poradi v celkové dobé 1961,1 ms od
zobrazeni, po prichuti, grafice a znacce. Zpozorovalo jej 21 osob z 28 testovanych,
coZ je 75%. Vratilo se sem 8 z 22 osob, které tento prvek zpozorovaly. Prlimérna
fixace zde ¢ini 184,1 ms. Na této AOI stravili 10,9% veskerého ¢asu pri prohliZeni
stimulu. Od vstupu po odchod z AOI ,0znaceni Bio“ zde testované osoby celkové
setrvaly 530 ms - coZ je skoro srovnatelné s Dwell Time u znacky (534,4 ms). Vé-
novali mu také daleko vétsi pozornost, nez ,zebrovanému“ oznaceni Bio produktu
(kterého si vSimlo jen 5 osob, dwell time ¢inil 118 ms a nevratil se na tuto oblast jiz
nikdo). Prislusny obrazek je na strané 105.

Tab. 9: Hodnoty pro oznaceni ,,, Bio Zemédélska produkce mimo EU“

Indikator \% M y/
Seguence 4 3 5
Entry time (ms) 1961,1 | 1355,4 | 2150,4
Dwell time (ms) 530 | 361.8| 597,3
Dwell time (%) 10,9% 8,3% | 11,9%
Hit ratio 21/28 5/8 | 16/20
Hit ratio (%) 75% | 62,5% 80%
Revisits 0,6 1 0,5
Revisitors 8/21 2/5 6/16
Average fixation 1841 | 1722 196
(ms)

First fixation (ms) 179,9 145,9 193,5
Fixation count 2,0 1,5 2.3

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

Muzi zpozorovali tento prvek daleko drive nezZ Zeny, a to jako 3. v poradi po
1355,4 ms. Stravili zde napoprvé méné Casu (145,9 ms muzi a 193,5 ms Zeny).
Zpozorovalo jej také 62,5% muzi, kdezto Zen 80%. Vratilo se sem jen 2 muzi z 8.
Jejich primérna fixace v této oblasti ¢ini 172,2 ms.

Zeny oznaceni ,Nase Bio“ zpozorovaly aZ jako 5. v potadi po 2150,4 ms od zob-
razeni stimulu. Stravily zde o 48 ms vice pri prvni fixaci, neZ muZi. Z celkového po-
Ctu 20 Zen si jej vSimlo 16 a vratilo se sem jen 6 z nich. Od vstupu po odchod z této
oblasti zde stravily 597,3 ms - to ¢ini 11,9% casu pfi prohliZeni stimulu.
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MuZe ziejmé tato oblast zaujala méné, nez Zeny, ackoliv si ji vSimli drive. Vy-
chazi se z porovnani metrik Fixation count, Average fixation, Revisitors i Dwell
time.

Tab. 10: Hodnoty pro oznaceni ,Bio“ pro jednotlivé skupiny

. | Kdyz Nena- | Normalni | Zdravy

Indikator %n:sllkyne musim, | kupuji | spotrebitel | Zivotni
Caje Koupim | sam Caje styl

Seguence 5 3 3 4 5
Entry time (ms) 2776,7 934,9 | 928,0 1879,6 2267
Dwell time (ms) 667,8 376,4 | 3439 503,3 798
Dwell time (%) 15,8% 8% | 3,6% 11,8% 16%
Hit ratio 4/4 2/3 2/4 8/11 6/6
Hit ratio (%) 100% | 66,6% | 50% 72,7% | 100%
Revisits 1 0 0 0,4 0,7
Revisitors 3/4 0/3 0/4 4/9 5/6
Average fixation (ms) 278,8 125,3 | 106,2 155 199,5
First fixation (ms) 236,6 106 | 125,2 207 431,4
Fixation count 1,8 0,7 0,8 1,6 2

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

Skupiny ,Znalkyné caje“ a ,Zdravy Zivotni styl“ si oznaceni ,Bio“ vSimly jako 5 prv-
ku v poradi a také za nejpozdéjsi dobu (2776,7 a 2267 ms). ,Znalkyné Caje“ zde
stravily 15,8% celkového ¢asu od zobrazeni stimulu. V§imly si ho 4 osoby z 4. Na
tuto AOI se vratily uZ jen 2 osoby. Prvni fixace trvala 278,8 ms. Stravili zde také
kolem 16% vesSkerého Casu pfi sledovani stimulu.

»Zdravy Zivotni styl“ stravil v této oblasti 798 ms, coZ je nejvyssi Dwell time
hned po skupiné ,Znalkyné Caje“. Na tuto oblast se vratilo 100% osob z této skupi-
ny. Vykazuji také nejvyssi prvni fixaci (431,4 ms)

Ze skupiny ,Nenakupuji sam"“ si této AOI vSimli 2 ¢lenové ze 4, tedy Hit ratio
vykazuje 50%. Shodné se skupinou ,, KdyZ musim, koupi“ se sem nevratil jiZ nikdo.

Celkové lze rici, Ze ackoliv si ,Znalkyné caje” a ,,Zdravy Zivotni styl“ vSimly prv-
ku pozdéji, zaujal je vice, neZ ostatni skupiny. ,KdyZ musim, koupim“ a ,,Nenakupiji
sam“ zajimal méné, nevratil se na tuto oblast jiZ nikdo a jsou zde osoby, které si
tohoto prvku nevsimly viibec.

Skupina ,,Normadlni spottebitel Caje“ vytvari stired mezi témito dvéma skupi-
nami.
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grafika

White Space
Sequence
Entry time 4301 ms
Dwell time  1115.1 ms (24.4 %)
Hit ratio 24.0/28,0 (85.7 %)
Revisits 2.1
Revisitors 22.0/24.0

Average fixation 1784 ms
First fixation 1481 ms
Fixation count

Obr. 24: KPI , 0znaceni BIO“
Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

Hloubkovy rozhovor:

Celkové o bio ¢aji nelze ucinit konkrétni zavéry ohledné vnimani v ramci jednotli-
vych skupin. Vypovédi se v podstaté déli na 2 ndzory napric¢ segmenty.

Vétsi pocet dotazovanych osob (12; 42,8%) zastava nazor, Ze ¢ajové vyrobky
bio jsou stejné nebo kvalitnéjsi, nez béZné caje. Jejich cena jim ptipada doslovné
,prepalend“. Nékteti se vyjadrili, Ze oznaceni bio povazuji za recesi nebo dokonce
jen marketingovy trik vyrobct. Oznaceni bio sice upouta jejich pozornost (povétsi-
nou jej neznaji, a pokud ano, tak ne z ¢aji), ale nepresvédcuje je a neplni svoji
funkci. Vyrobky bio bud’ nekupuji, nebo sem tam néjaky vyzkousi. OvSem pokud by
byl bio ¢aj v akci/slevé nebo na stejné cenové urovni, jako normalni ¢aje, vyzkouse-
li by ho, ale ne k pravidelné spotiebé. (Normalni spotrebitel ¢aje, Zdravy Zivotni
styl)

Celkem 6 (21%) osob jsou odliSného nazoru. Véri (nebo maji vyzkouSené), ze
bio Caje jsou kvalitnéjsi, nez bézné Caje. Nejsou tak sladké. Také by je kupovaly,
kdyby nebyly drahé. Bio caji by tedy dali prednost v piipadé slev ¢i akci, jinak na-
kupuji béZzné caje. Kromé cajli nakupuji nékdy i jiné bio potraviny. Bio ¢aj by se
vydaly nakoupit ale spiSe do specializovaného obchodu a v sypané podobé. Kon-
krétné tyto osoby se nachazi napri¢ skupinami ,Zdravy Zivotni styl a ,Znalkyné
Caje“. Toto oznaceni znaji. Nékteré se vyjadrily, Ze konkrétné nechapou spojeni
znacky NasSe Bio a oznaceni Bio - zemédélska produkce mimo EU a tento fakt by
v nich vzbuzoval nedivéru.

10 osob (35%) uvedlo, Ze Bio ¢aj ani toto oznaceni nikdy nevidéli a konkrétné u
Cajl by je tento fakt nepresvédcil. U jinych vyrobki, tfeba u masa nebo mlécnych
vyrobki, by mu ptikladali vétsi vyznam. (KdyZ musim, koupim, Nenakupuji sam
a Normani spotiebitel Caje)
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Z rozhovort také vyplynulo, Ze spiSe na zakladé znacky ,NaSe Bio“ respondenti
usuzovali na bio vyrobek (ikdyz podle vysledki z eyetrackeru pritahovalo pozor-
nost spiSe oznaceni ,Bio vyrobek - zemédélska produkce mimo EU“).

Podle prizkumu spole¢nosti Median provedeného v roce 2014, jehoz vysledky
zverejnilo ministerstvo zemédélstvi, je prevladajicim diivodem pro vybér biopo-
travin presvédceni, Ze jsou zdravéjsi. Uvedly to 2/3 osob, jejichZ domacnosti biopo-
traviny nakupuji. Dalsi nej¢astéjsi motivaci k ndkupu bioproduktii byla domnivana
vétsi chutnost a Setrnost vyroby k prirodé. Pro tretinu lidi je nakup biopotravin
motivovan Zivotnim stylem.

Nejcastéji nakupovanymi biopotravinami jsou mlé¢né vyrobky, dale zelenina,
ovoce, maso a uzeniny. Nejvice roste zajem o bio ovoce a zeleninu, ktery se za Sest
let zvysil o pétinu. Jako hlavni bariéru pro vétsi nakupovani biopotravin oznacili
respondenti prilis vysokou cenu. Uvedly to tfi ¢tvrtiny z nich. Prestoze existuji vy-
jimky, je podle prizkumi rozdil mezi cenou béZznych potravin a biovyrobki desi-
tek a stovek procent. Lidé v dotaznicich Kriticky hodnotili také omezeny sortiment
a nedostupnost prodejen s bioprodukty. Rada z téch, ktefi biopotraviny viibec ne-
kupuji, tak ¢ini proto, Ze nevnima rozdil mezi bio a klasicky vyrabénymi produkty,
anebo chape oznaceni bio pouze za marketingovy trik vyrobct.

4.7.3.3 Text
Pro ucel zkoumani ¢teni textu na €ajovych obalech byl vybran Cerny ¢aj Zlaty salek.
Vtomto textu stoji: ,Caj, jak ho mdme rddi. Dlouhodobé vyvijeno a hodnoceno
s nasimi zdkazniky. ZdleZi mi na tom, abychom Vdm mohli nabidnout cCaje dle Vasi
chuti. Proto cajové smési jiz mnoho let vyvijim a testuji spolu s ceskymi spotrebiteli a
pravidelné dohliZim na jejich kvalitu. Lenka Brzoriovd, manaZerka kvality“.

VSechny testované osoby tuto textovou oblast zpozorovaly jako 2. v poradi
hned po znacce caje. Trvalo celkem 2374 ms, neZ ji nasly. Stravily zde 3430,2 ms,
coZ je 26,7% celkového Casu vénované textové oblasti. VSimlo si ji 23 osob z 28
a vratilo se sem 11 osob z 23. V{i¢i ostatnim elementiim na obale zaujima néjvétsi
pozornost.
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Tab. 11: Hodnoty pro prvek ,text”

Indikator \% M yA

Seguence 2 3 2
Entry time (ms) 2374 | 2637,5 | 1911,7
Dwell time (ms) 3430,2 | 2894,6 | 4021,1
Dwell time (%) 26,7% | 20,1% | 31,5%
Hit ratio 23/28 4/8 | 19/20
Hit ratio (%) 86% 50% 95%
Revisits 2,2 2,3 2,1
Revisitors 11/23 2/4 6/19
Average fixation (ms) | 1698,45 | 1786,5 | 2389,4
First fixation (ms) 994,55 | 987,8 | 1090,9
Fixation count 11,7 9,5 13,9

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

MuZi si této oblasti vSimli jako 3. Po 2637, 5 ms. Nejdrive navstivili AOI ,znac-
ka“, poté se vydali na AOI ,grafika“ a nasledné zaznamenali text jako posledni ob-
last. Stravili zde 20,1% celkového casu prohlizeni stimulu. Prvku text si vSimlo
pouze 50%, tj celkem 4 muzi z 8 a vratili se sem 2 znich. Prlimérna fixace ¢ini
1786,5 milisekund a pfi prvni fixaci stravili na této AOI 987,8 ms. Od vstupu po
odchod z této oblasti zde setrvali 2894,6 milisekund.

Zeny si jej vdimly po 1911,7 milisekundach jako 2. prvku. Prvni zpozorovaly
AOI ,znacka“ a hned poté si zpozorovaly oblast ,text”. Celkovy cas, ktery mu véno-
valy, ¢inil 31,5% z celkového c¢asu prohliZeni stimulu. VSimlo si jej 95% z nich, to je
19 Zen z 20. Primérna i prvni fixace je vys$si, nezZ u muzi (primérna fixace (ave-
rage fixation) - 2389,4 ms; prvni fixace (first fixation) - 1090,9 ms).

Celkové lze konstatovat, Ze Zeny tento prvek zaujal daleko vice.
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Tab. 12: Hodnoty pro prvek ,text” pro jednotlivé skupiny

. | Kdyz Nena- | Normalni | Zdravy
o Znalkyné , .. v 1. ", .
Indikator Caie musim, | kupuji | spotrebitel | Zivotni
J Koupim | sam Caje styl
Seguence 1 3 3 2 1
Entry time (ms) 896,8 1088,9 1520 9979 | 9549
Dwell time (ms) 3487,8 597,5 409,7 2897,8 | 4586,9
Dwell time (%) 45% 15,2% 10% 349% | 54,3%
Hit ratio 3/4 2/3 2/4 10/11 4/6
Hit ratio (%) 75% | 66,6% | 50% 90,9% | 100%
Revisits 3,1 0,5 0,2 2,3 3,2
Revisitors 3/4 1/3 1/3 4/9 4/4
Average fixation (ms) 2876,2 678,9 376,7 1896,5 | 3678,6
First fixation (ms) 898,9 233,6 378,9 987 | 1082,3
Fixation count 7,9 1,9 2,0 7,8 9,0

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

»Znalkyné ¢aje“ a skupina ,Zdravy Zivotni styl“ si prvku ,text” vSimly jako prvni.
Jako druhy v poradi jej zaregistrovala skupina ,Normalni spotiebitel ¢aje“ a jako
3. skupina , KdyZ musim, koupim“ a ,Nenakupuji sam"“.

»Znalkyné Caje a ,Zdarvy Zivotni styl“ v této AOI stravily vice ¢asu, nez ostatni
skupiny - celkovy cas zde straveny cCinil kolem 50% celkového c¢asu na stimulu
(metrika Dwell time v %). 100% hodnotu Hit ratio (kolik osob si prvku v§imlo) Ize
pricist pouze skupiné ,Zdravy Zivotni styl“. V dal$ich metrikach se také drzi na vys-
$ich hodnotach, nez ostatni skupiny.

Skupina ,Normalni spotrebitel Caje“ vykazuje velmi podobné hodnoty, jako dvé
zminéné skupiny, ale o néco nizsi.

Nejnizsi Casy i hodnoty metrik patii ke skupinam ,KdyZz musim, koupim“ a ,Ne-
nakupuji sdm“. Mizeme naprtiklad zminit celkovy Dwell time v oblasti - 897,5
a 409,7 ms, nebo metriku Fixation count - hodnoty 1,9 a 2,0.

Nejvétsimi hodnotami na dané AOI disponuji opét ,Znalkyné caje“ ,Zdravy Zi-
votni styl“ (véetné 100% navratnosti na tento prvek) a pravdépodobné je tedy nej-
vice zaujal.
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znacka

Dwell time

Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation ~Sunt

S v
_€ (1)‘}"{ =
CERNY A"

, text
White Space Sequence 4
Sequence 3 Entry time 2637.5 ms
Entry time 869.2 ms w 2894.6 m< (20.1 %)
Dwell time 5460.7 ms (50.9 %) 5.0
Hit ratio 8/8 (100.0 %)

Revisits 31
Revisitors 8/8 Average fixation
Average fixation 2505 ms First fixation
First fixation 254.4 ms Fixation count
Fixation count 19.4

Obr. 25: KPI oznaceni kvality pomoci textu
Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

Obr. 26: Heat mapy Zlaty Salek - textovy prvek

Zdroj: Data ze softwaru Begaze

Z heat map lze vypozorovat rozdilné chovani testovanych osob vii¢i tomuto
prvku v zavislosti na pohlavi. MuZi a Zeny vykazuji specifické chovani popsané ve
vysledcich testovani pomoci eye trackingové technologie v kapitole Heat Mapy,
konkrétné na strané 94. Pokud se specielné zamérime na textovy prvek, mizeme
vidét, Ze Zeny vénuji okolnim prvkiim (znacka, grafika) malo pozornosti. Zaujal je
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evidentné text a snazi se ho cely precist. Muzi stihnou prozkoumat i jiné prvky
a v textu se snaZzi pochytit jen to nejdilezitéjsi. Tedy zaujme je pouze uvodni titulek
a konec textu (zde konkrétné podpis manaZerky kvality).

Hloubkovy rozhovor

Z rozhovorl vyplynulo, Ze takto zobrazeny text pfi testovani na eye trackeru
ohledné kvality Caje a znacky respondenty zaujal a méli snahu ho ptecist. Nicméné
se vyjadrili, Ze v realném Zivoté pri nakupu by je zaujal, ale nevénovali by mu vétsi
pozornost. Navic si ani nepamatovali, o ¢em se v textu pojednavalo. Zeny vypové-
dély, Ze by si jej precetly, ale pii rozhodovani o vybéru caje by daly pirednost jinym
faktortim (cena, slozeni, znacka.). Muzi by si jej spiSe neptecetli a rozhodovali by se
taktéz na zakladé jinych faktorl (cena, znacka, obal). Mezi jednotlivymi skupinami
se vypovédi riizni.

»,Koupim, kdyZ musim“ a ,Normalni spotiebitel caje“ se vyjadrili, Ze tento prvek
by absolutné nehral vyznam. ,Znalkyné Caje“ a ,Zdravy Zivotni styl“ vypovédély, Ze
by si tento text v obchodé mozZna precetly, ale musely by se presvédcit o kvalité
Caje napr. ve slozeni. Zaznél i nazor, Ze ,tohle si tam miiZe napsat kterykoliv vyrobce
caje”.

e Celkové srovnani oznaceni kvality
Prvni si mezi viemi oznacenimi véichni respondenti v§imli prvku Cesky vyrobek.
Posledni pak prvku Text, ale stravili v ném nejvice ¢asu. Nejméné casu pak v prvku
Bio. Celkové po 7 respondentech si nevsimlo oznaceni Bio a Cesky vyrobek. 5 si
nevSimlo Textu. Nejvice se vraceli na Text, nejméné pak na prvek Bio.

Muzi zaregistrovali jako prvni oznaceni Bio, poté text a nasledné oznaceni Ces-
ky vyrobek. Nejvice jich nezaregistrovalo Text. Pokud uvaZzime to, Ze ve skute¢nosti
by j jej spiSe necetli, zajima je podle porovnani metrik nejvice Cesky vyrobek.

Zeny zaregistrovaly jako prvni naopak prvek Cesky vyrobek, poté Bio a nakonec
Text. Z porovnani metrik lze soudit, Ze Zeny naopak vice zaujal prvek Bio.

4.8 Eye tracking - test hypotéz

Interpretace vysledkii eye trackingového pozorovani bude dale Setfena pomoci
testovani statistickych hypotéz.

V nasem pripadé se budeme snazit zjistit zavislost mezi vnéjSim vzhledem cajo-
vych obalii (oblibenost obalfi, atraktivita) a ¢asem stravenym na daném stimulu
(vyobrazeny obal ¢aje) - tzv. Visible time Average. Jako nulova hypotéza pro statis-
tické testovani bylo zvoleno tvrzeni, Ze atraktivita ¢ajového obalu ovliviiuje Cas
jeho pozorovani.

Jako druha hypotéza bylo zvoleno tvrzeni, Ze na atraktivnich obalech stravi re-
spondenti vice Casu jeho pozorovanim a tedy Visible time Average je u téchto cajo-
vych obali vyssi, nezZ u méné oblibenych.
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Tedy:
e HO: Atraktivita ¢ajového obalu ovliviiuje délku jeho pozorovdni.
H1: Atraktivita ¢ajového obalu neovliviiuje délku jeho pozorovdni.

vv/s

e HO: Atraktivni cajové obaly vykazuji vyssi dobu pozorovdni.
H1: Atraktivni ¢ajové obaly nevykazuji vyssi dobu pozorovdni.

V prvé radé byly obaly rozdéleny do skupin:
a) nejméné atraktivni - skupina A

b) neutralni - skupina B

c) nejvice atraktivni - skupina C

Je potireba podotknout, Ze vytvorené kategorie Cajti byly vytvoreny na zakladé
hodnoceni respondentii z kvalitativnich rozhovori. Testovanym osobam byla po-
loZena otazka, ktery z predvedenych oballi se jim vizualné nejvice a nejméné libi
z kazdé kategorie (ovocné, zelené a Cerné) bez ohledu na znacku, cenovou katego-
rii (pokud ji tusi, jelikoZ ceny u oballi uvedeny nebyly) a zkusenost s danym ¢ajem
(pokud ji maji). Z kazdé kategorie byly vybrany 2 nejoblibenéj$i a 2 nejméné obli-
bené obaly. Ostatni nezminéné obaly byly zarazeny do neutralné vizualné oblibe-
nych.

Pri eye trackingovém pozorovani byl test nastaven tak, Ze kazda osoba si mohla
individualné prepinat mezi vyobrazenymi obaly - tedy mohla na ném stravit pozo-
rovanim tolik ¢asu, kolik sama uznala za vhodné. Osoby byly s timto faktem obe-
znameny a nemély plnit Zadné specifické tkoly, ani hledat konkrétni prvek.

Pro zjiSténi zavislosti mezi vnéjSim vzhledem oball (oblibenost, vizualni privé-
tivost) a Casem na ném stravenym bude pouzita analyza rozptylu. Zakladnim uko-
lem analyzy rozptylu je posouzeni hlavnich a interak¢nich tuc¢inki jednotlivych fak-
torli (kategoridlnich nezavislych proménnych, jejichz hodnoty nazyvame drovné
faktorti) na zavisle proménnou (proménné) kvantitativniho typu.

Jako zavisla proménna je posléze urcena kvantitativni metrika Visible Time
Average (v milisekundach) a jako nezavisla proménna prislu$nost ¢ajového obalu
k dané skupiné (atraktivni, neutralni...).

Provadéni analyzy rozptylu je podminéno normalitou rozdéleni pouZitych dat,
vtomto piipadé kvantitativni proménné - metriky Visible Time Average [ms].
Normalitu otestujeme pomoci Shapiro-Wilkova testu normality rozdéleni dat.
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Shapiro-Wilkiiv test normality rozdéleni, vysledKy:

Tab. 13: Shapiro-Wilkiiv test normality
pocet pozorovani N=20
stredni hodnota [ms] 4647,1
smérodatna odchylka 1041.9
p-hodnota 0,0073
0,0073 < 0,05 - HO se zamita

Zdroj: Data ze softwaru Statistica

HO: Data disponuji normalnim rozdélenim
H1: Data nedisponuji normalnim rozdélenim

Z vysledku p-hodnoty zamitame nulovou hypotézu o tom, Ze data jsou normalné
rozdélena.

e Analyza rozptylu
ProtoZe data nejsou normalné rozdélena a vzhledem k mensimu poctu jednotek ve
skupinach, nelze pro testovani hypotézy pouzit klasickou analyzu rozptylu. Pouzi-
jeme tedy alternativu analyzy rozptylu, a sice Kruskal - Wallisiiv test (tzv. nepa-
rametricka ANOVA).

Kruskal - Wallisuv test:

Tab. 14: Kruskal-Wallisiiv test - rozdéleni do kategorii

Visible Time Average [ms]

skupina A | skupina B | skupina C
3332.5 4086.7 3722.5
3476.7 4101.1 3854.3
4024.2 4235.4 4021.6
4739.1 4551.9 4270.2
5305.8 4743.7 4743.7
7285.4 4816.5 5497.5

5035

7098.3

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

V tabulce je uveden Visible Time Average v milisekundach, coz nam rik3, jak dlou-
ho testované osoby stravily pozorovanim daného stimulu. Nulova a alternativni
hypotéza je pro Kruskal-Wallistiv test formulovdna nasledovné:
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HO: Cas pozorovani ¢aje nezavisi na atraktivité ¢ajového obalu.
H1: Cas pozorovani Caje zavisi na atraktivité cajového obalu.

Vysledky Kruskalova-Wallisova testu:
- uroven spolehlivosti je nastavena na 95% cili « = 0.05 a stupen volnosti ci-
ni2(3-1=2)
- obor zamitnuti nulové hypotézy byl vypocitan podle Chi-kvadrat testu:
R ={x?>4.605}
- testova statistika H byla vypocitana podle nasledujiciho vzorce:

17 (R R3 F—%)
H:m(ﬂ—ﬁn—ﬁ-“ﬂ—k —3(V+])

12 B2 9B.5¢ 5354
:20(20+1)(?+ 8 T 6 )—3{3'3“):1-3

= zvysledki je patrné, Ze testova statistika s hodnotou 1,3 (H) < 4.605 (x?), a
proto nezamitdme nulovou hypotézu

=>» pokud vysledky zhodnotime jesté podle p-hodnoty:
p-hodnota = 0.5221
0.5221 > 0.05, coZ znaci opét nezamitnuti nulové hypotézy

Plivodni hypotézu o tom, Ze atraktivita ¢ajového obalu ovliviiuje ¢as jeho pozoro-
vani tedy nelze potvrdit. Mezi témito proménnymi neexistuje vyznamny vztah.

Charakteristiky stimuli
Nasledujici tabulka ¢. 17 na strané 114 zobrazuje nazev stimulu (¢ajového obalu),
metriku Visible Time Average v milisekundach (ziskanou ze souhrnnych statistik
dat ziskanych eyetrackingovym testovanim), druh ¢aje (O: ovocny, Z: zeleny, C:
Cerny) a skupinu, do které byl testovanymi osoby zatazen prislusny cajovy obal -
skupina A reprezentuje ¢ajové obaly nejméné vizualné oblibené, skupina B ¢ajové
obaly neutralni a skupina C vizualné nejvice oblibené.

Stimuly jsou serazeny vzestupné podle hodnot Visible Time Average [ms].
Ovérovanym predpokladem se zde stava tvrzeni, Ze ¢ajové obaly nejvice vizualné
oblibené dosahuji vysSich hodnot sledovani.
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Tab. 15: Jednotlivé charakteristiky stimulii pro vsechny osoby
VSichni
Skupina il Stimul Druh

Average [ms]
3332,5 Clever
3476,7 Clever
3722,5 Vitto Tea
3854,3 Lipton
4021,6 Sir Edward
4024,2 Lipton
4086,7 Pigi
4101,1 Milford
4235,4 Pickwick
4270,2 Loyd
4551,9 Nase Bio
4739,1 0ld England
4743,7 Teekanee
4816,5 Zlaty ¢alek
5035,9 Nase Bio
5240,8 Picwick
5305,8 Jemca
5497,5 Lipton
7098,3 Zlaty $alek
7285,4 Saga

> WO OISTOIOETOIOIOI>>>
OO0 |0 |OXN | XN |O|O|N|O [N |0 [N |[O

Zdroj: Data ze softwaru BeGaze

Podivame-li se na rozloZeni oball v zavislosti na délce jeho sledovani, atraktivité
a druhu caje, zjistime, Ze je spiSe ndhodné a predpoklad, Ze nejvice sledované obaly
se budou nachazet ve vysSich Casech sledovani nelze potvrdit.
V knize Duchowskeho (2007) i ve studii spole¢nosti Tobii (Eye cracking jako na-
stroj testovani obal(i, 2008) se uvadi, ze délka Casu, po ktery stravili spotiebitelé
na obale, indikuje miru zaujeti. Vtomto pripadé tedy nelze miru zaujeti porovna-
vat s atraktivitou ¢ajového obalu. Posledni dva obaly Saga a Zlaty Salek jsou jako
jediné sledovany na rozdil od ostatnich obald (které se pohybuji od 3 do
5,5 sekund) kolem 7 sekund. Jejich obal je vyzna¢ny dominantnim obraz-
kem/grafikou s rtiznymi prvly a znackou, které pokryvaji skoro celou plochu obalu.

Obaly typu C nachazejici se v nizZSich Casech sledovani jsou jednoduché svym
designem a neobsahuji ptili§ prvk, v podstaté spliiuji pravidla pro tvorbu moder-
nich oballi uvadénych na str. 28 - efektivni, rychlé a srozumitelné sdéleni o Caji
obalem tak, aby ve spotrebiteli vyvovali prijmné pocity a touhu si jej koupit.

Dale jsou v tabulce ¢. 16 vyznacCeny tucné cajové obaly, které zaujaly respon-
denty v jednotlivych kategoriich €aji stejného druhu (i prichuté) nejvice, ale nepa-
trily mezi nejaktraktivnéjsi. K nahlédnuti jsou v prilohach prace.



114

Vlastni prace

Tab 16. Rozdéleni caji podle druhu

4.9 Model chovani spotrebitele

A 3722,5 | Vitto Tea Z A 3332,5| Clever C
C 4024,2 | Lipton Z C 3854,3 | Lipton ¢
C 4235,4 | Pickwick yA 4086,7 Pigi C
A | 47391 | OdEn- Z C | 47437 |Teekanee| ¢
gland
B |50359 | NaseBio | Z B |48165 | ¥ ¢
salek
B 6810.4 | Pickwick ¢
A 3476,7 | Clever (@)
C |36493|SrEd-|
ward
B 4101,1 | Milford 0}
C |42702 | Loyd 0
B 4551,9 | Nase Bio 0
A 5305,8 | Jemca 0
B |70083| 22w | o
Salek
A 7285,4 | Saga 0

Z celkovych vysledkili testovani je moZno sestavit model chovani spotrebitele.
Zpracovany model je modelem zakladniho nakupniho procesu a obsahuje klasické
Casti pocinaje rozpoznanim problému a konce pondkupnim hodnocenim. Jedina
Cast, ktera neni soucasti zakladniho modelu, je oddil ,Upoutani pozornosti“. Tato
Cast byla prevzata z modelu AIDA a poslouzi k lepSimu znazornéni vysledki ziska-
nych z hloubkovych rozhovort a predevsim zde uplatnime nékteré vysledKky z eye-
trackingového testovani.
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Vzhledem k tomu, Ze je model zaloZen na kvalitativnim vyzkumu mensiho roz-
sahu, bylo by vhodné jej doplnit o kvantitativni Setieni pro dosaZeni komplexnéj-
Sich vysledki a lepsi interpretaci. Tento model tedy poskytuje v rdmci mozZnosti

hruby ramec chovani mladych lidi ve véku 20-30 let v zavislosti na vybéru béZznych
Caju.

I_ Chut’
| Doch.aze]1€1 zasoby I Zahra,tl sve _
Studium/unava Zahnani zZizné

[ 1 Nemoc Stres

Navstéva Unava

Stres

Unava
Zahnani Zizné
Zahrati se
Chut

Mprodejnﬂ Supermarket —> -
Hypermarket

Plnosortimentni jednotkyf Prede$la zku$enost

-smiSeny typ
— \
Kupovan4 znacka | | Clanky o zdravi/testy |
| Novy vyrobek | Zeny
Znacka
Sleva/akce Prichut
Atraktivni obal Druh
Zajimava prichut Grafika
Darek (hrnicek) Muzi
Cesky vyrobek Znacka
Bio Grafika
Text Prichut
Dru
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Kupovana znacka | Zeny
> |Prichut
Novy vyrobek | Cena —21-30 K¢
Znacka 14-20 K¢
Obal 31-50K¢
SloZeni/Zemé ptvodu
MuZi Pocet sacku
Cena —121-30 K¢ Gramaz
Piichut /Obal 14-20 K¢
Znacka

1-3 kusy [{Sleva |
| 1 kus

— | Vybrany vyrobek |
Zeny 1-2 kusy [HSleva |
Muzi 1 kus
—» | Kupovana znacka Opét nakup
Novy vyrobek Vyzkousi jiny| +—
' Opét nakup

Nekoupi
Vyzkousi jinyj «—

4

Obr. 27: Modifikovany model spotiebitelského chovani

piné mladych lidi ve véku 20-30 let ke koupi Caje v obchodé jsou jeho dochazejici
zasoby. DalSim motivem, ktery podnécuje spotiebitele ke koupi Caje je studium
a zkouskové obdobi, kdy jsou nakupovany za primarnim ucelem povzbuzeni ¢i jako
zdravéjsi alternativa kavy. Dale nemoc a posledné ocekavana navstéva. Ke kazdé
individualni potrebé jsou také zobrazeny interni stimuly, které ji podnécuji.
Jakmile dojde k rozpoznani problému, nasleduje hledani informaci. NeZ spotie-
bitelé navstivi konkrétni obchod (typu supermarket/hypermarket nebo méné pak
Tyto jsou jak interniho, tak externiho typu (do internich informaci nelze zahrnovat
osoby, které vnaSem vyzkumu nemaji nakupni zkuSenost). Interni informace
predstavuji jiz informace uchované z predeslych nakupt c¢aji. Externi informace
jsou zjisténé jinde, napt. od rodiny, pratel, internet...Konkrétné zde zjistuji spotre-
bitelé informace napf. z riznych ¢lanki o zdravi nebo ¢lanky ohledné testovani
riznych druhti ¢ajl. Ziskavani tohoto typu informaci ale neni pfimo zdmérné - vét-
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$inou se jedna o Cteni clankd o zdravi, potravinach atd. kde se mohou vyskytnout i
informace o ¢ajovych produktech. Jedna se vsak pouze o malou ¢ast osob v této
skupiné (Zdravy Zivotni styl, Znalkyné caje).

Dale nastava faze upoutani pozornosti. Pokud u spotrebitele nevyvola pozor-
nost obvykle kupovana znacka, pak je to v nakupnim prostiredi predevsim slevova
akce, atraktivni obal, zajimava prichut, darek (hrnicek zdarma) nebo dokonce i
vyrobek se znat¢enim Cesky vyrobek, Bio vyrobek nebo s textem kvality. Pokud
spotrebitele zaujme jiny ¢aj svym atraktivnim obalem, pozornost na ném upouta u
Zen jako prvni znacka, poté prichut, druh a nakonec grafické prvky. MuZe upouta
jako prvni znacka, na druhém misté se zde nachazi grafické prvky, pak prichut
a nakonec druh ¢aje.

Nasleduje hodnoceni alternativ vyrobki. Vidime, Ze na rozdil od faze upoutani
pozornosti zde vstupuje jako dalsi faktor kvalita Caje, jeho sloZeni, pocet sackd,
gramaz a zemé puivodu. Pokud spottebitele upoutala jeho oblibena znacka, pak si ji
pravdépodobné také vezme znovu. Pokud by si mél vybrat jiny/nevyzkousSeny vy-
robek, porovnavaly by Zeny sestupné podle prichuté, ceny, znacky, obalu, sloZe-
ni/zemé plivodu, poCtu sackl a nejméné podle gramaze. V pripadé ceny se Zeny
budou rozhodovat nejcastéji vcenovém rozméti 21-30 K¢, na druhém misté
v cenovém rozmézi 14-20K¢ a nejméné 31-100 K¢. Muzi se budou nejcastéji roz-
hodovat v cenovém rozmezi 21-30 K¢, méné pak v rozmezi 14-20 K¢.

U muzi se vyskytuje méné faktorli honoceni alternativ ¢ajl. Jedna hlavné o ce-
nu, pak podle ptichuté/obalu a nakonec by rozhodujicim faktorem byla znacka.

Pokud se jiz spottebitelé rozhodli pro urcity vyrobek, zvazuji, zda jej nakoupi
vice nebo jen jeden bali¢ek. Ale maximalné se jedna o 3 krabi¢ky ,do zasoby". Zeny
nakoupi vice balicka v pripadé slevové akce, jinak kupuji jen 1 kus/krabicku. Muzi
nakupuji nejcastéji také jen 1 kus/krabicky. Ve slevé se muzi rozhoduji mezi 1 aZ 2
kusy krabicky.

Konecnou fazi celého modelu je proces pondkupniho hodnoceni vyrobku. Jestli-
Ze si spotrebitel zakoupil svou preferovanou znacku a je s ni spokojeny, zakoupi si
ji znovu. Vykouzel-li novy vyrobek a je s nim spokojen, zakoupi jej pravdépodobné
znovu. Zeny jsou typické tim, Ze rady zkousi i jiné vyrobky neZ ty, se kterymi jsou
spokojeny.

4.10 Doporuceni z realizovaného vyzkumu

Na zikladé vysledkl zprovedeného vyzkumu pomoci hloubkovych rozhovori
a eye trackingového pozorovani jsou v této kapitole k nalezeni jednotliva doporu-
Ceni.

Vybrané caje, na které se vyzkum zaméroval, jsou rychloobratkovym zboZim
typickym nizkou angazZovanosti spotiebitelli a rozhodovanim se spotiebitelt az
v misté prodeje.

VSechny obaly, vCetné téch ¢ajovych, by mély spliiovat pravidla pro tvorbu oba-
1G4, které autor vypracoval jiz v bakalaiské praci. Jsou knalezeni na strané
28 v Casti Literarni reSerse.
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Cajovy obal by mél mit schopnost ,generovat” vnimanou cenu a kvalitu vyrob-
ku. Spotrebitel se tak 1épe zorientuje v cenové kategorii, do které €aj patii a kterou
pozaduje. Pokud vypada ¢aj svym obalem vizualné pritazlivéji, evokujici kvalitu
a jeho cena bude pritom primérena, ma velkou Sanci na tspéch.

Existuji ale také jiné atributy (kromé atraktivniho a pii{jemné esteticky plisobi-
ctho vzhledu obalu), které jsou schopny ovlivnit spotrebitelovu konec¢nou volbu.
Jedna se o celkovou jednoduchost a ,Cistotu“ samotného ¢ajového obalu. Cisty
a jednoduchy design dokaze komunikovat mnohem lépe, neZ design sloZity a ,pre-
placany“. Takovéto vyrobky dokazi rychleji spotrebitele presvédcit a nasledné roz-
hodnuti o koupi tak mize probéhnout mnohem rychleji.

U ¢ajti ovocnych, cernych a zelenych by se vyrobci méli vyhybat bilému podkla-
du obalu. U testovanych osob nevyvolava dobré pocity, celkové jim nesedi k caji.
Neevokuje v nich chut (jina situace by nastala u cajl bilych, kde je opodstatnéni
bilého obalu ptiznac¢né). Pokud by mél byt podklad obalu bily, méla by ho prevazna
vétSina prvkl pokryvat (Nase Bio) tak, aby zde nevznikaly vét$i bilé plochy
(Clever).

Autor doporucuje u ¢ajii ovocnych pouzit spise realistické ztvarnéni prichuté
Caje, tzn. surovin a plodi, neZ ilustrace. Ilustrace na testované osoby plisobily jako
kyC a také mnohem hiife. Stejné tak u cajl zelenych. Vyjimku tvoii ¢erné caje, kde
vhodné zvolend ilustrace (napf. lod’ u ¢erného caje Lipton) dotvati celkovy pribéh
Caje i znacky. U cajli Cernych lze tedy vyuzit grafiky odpovidajici ,snidani“ rano
(hrnek s cernym c¢ajem, snidané).

Na vybranych ¢ajovych obalech si nejvétsi pozornost ziskava znacka. Znacka by
se tedy méla stat vyraznym prvkem cajového obalu (vyrazny prvek ovSem nezna-
mena vzdy nejvétsi), podle kterého se spotrebitelé snadnéji orientuji a 1épe uvidi
svoji znacku pti dalSich ndkupech, pokud s ni byli v predchozim nakupu spokojeni.
Jak se z hloubkovych rozhovort ukazalo, az 70% osob opét sahne po znacce caje,
se kterym maji pozitivni zkuSenost.

Dilezitym prvkem cCajového obalu je celkové zobrazeni obalu v kontextu s jeho
prichuti, dale textovy popis konkrétni prichuté caje a jeho druhu. ProtoZe pravé
tyto prvky jsou pro testované osoby zdkladni vlastnosti. Popsani prichuté by mélo
byt v dostatecném kontrastu oproti pozadi a také v dostate¢né velikosti. Prichut
a druh caje by rozhodné nemély byt psany nevyraznym, necitelnym nebo malym
pismem - protoZe jsou pro spotrebitele jednim z nejvice ¢tenych informaci na ca-
jovém obale a také patfi mezi hlavni hodnotici alternativy.

Jak se ukazalo, nékteré osoby ani nevédi, Ze se oznaceni poctu sackl nebo jejich
gramaz na obale nachazi a tyto Uidaje ani nesleduji a neporovnavaji. Je to skupina
,KdyZ musim, koupim“ a ,Normalni spotiebitel Caje“. Pro né nemusi byt tyto udaje
Citelnym na predni strané obalu. Postaci, kdyZ se budou nachazet treba na boc¢ni
nebo zadni strané ¢ajového obalu. Taktéz se jedna o zemi ptivodu - nesleduji ji.

Caje cilené na ,Zdravy Zivotni styl“ a ,Znalkyné ¢aje” naopak tyto informace na
obale prednim obale zvyraznéné uvitaji, protoze je casto sleduji a také porovnavaji
tieba s gramazi a cenou. Casto také sleduji zemi ptivodu - ktera by mohla byt vy-
raznéji i na predni, nebo zadni strané obalu - lehce nalezitelna a c¢itelna. Jsou



Vlastni prace 119

schopné zakoupit ¢aj, ktery nema atraktivni obal, ale svym slozenim a zemi ptivodu
je presvédcuje o své kvalite.

Zeny a muzi se v tom, jak sleduji jednotlivé prvky ¢ajového obalu, lisi. Pro Zeny
je vhodné do obalu zakomponovat vice informacnich idajd, které by jim zdiiraznily
specifické vyhody ¢aje oproti jinym. Zeny jsou, co se tyka znacek, vice ,prelétaveéjsi“
nez muzi. Snadno se nechaji strhnout textovymi informacemi nebo i specifickymi
oznacenimi na Caji.

MuZi se zaméruji spiSe na grafické ztvarnéni obalu a znacku. Pro né by mél byt
Cajovy obal vybaven lakavou grafikou, méné popisnymi prvky a vyraznou znackou,
kterou snadno naleznou pti opétovném nakupu.

U osob, které ziji zdravym zZivotnim stylem, je vhodné zdlraznit informace, kte-
ré by je presvédcily o kvalité ¢aje (100% prirodni produkt, produkt ekologického
zemeédélstvi, ovocné kousky...). Pro osoby, které se o zdravy Zivotni styl tolik neza-
jimaji, postaci poutava grafika a vyrazna znacka, protoZe je tyto informace nezaji-
maji.

U ¢ajovych produkti je oznaceni ,Cesky vyrobek - garantovano ¢eskou potra-
vinarskou komorou“ spiSe kontraproduktivni. Testované osoby, které se v oblasti
Cajl vice orientuji, védi, Ze kvalitni Caje se vyrabi prevazné v jinych zemich a pod-
minky v ¢eské republice pro péstovani ¢aje nejsou. Caj s oznacenim ,¢esky vyro-
bek“ povazuji za méné kvalitni a spiSe by si takovyto ¢aj nekoupily (Znalkyné caje,
Zdravy Zivotni styl). U jinych vyrobki jim toto oznaceni piijde opodstatnéné (napfr.
maso, vino). Pro ostatni spotiebitele nema Zadny vyznam pri vybéru caje. Nalez-
neme ale vyjimky, a to takové, Ze tyto osoby vSeobecné véri ceskym vyrobkii a véri,
zZe jsou kvalitnéjsi a tento ¢aj by zakoupily (skupina , KdyZ musim, koupim a nékte-
ré osoby ze skupiny ,Normalni spotrebitel ¢aje“). Pro né jiZ umisténi tohoto ozna-
¢eni na ¢ajovém obale smysl ma. U drazsich ¢aji by mohlo sniZovat jeho vnimanou
kvalitu pro zkuSenéjsi spotrebitele v oblasti ¢ajii. Umisténi oznaceni se zkuSenéj-
$im spotiebitelim jevi opodstatnéné pouze na bylinkovych ¢ajich (Znalkyné caje,
Zdravy Zivotni styl), kde by k nému pfi vybéru caje prihlédly.

U oznaceni Bio dochazime k podobnym zavértim. Ackoliv upouta pozornost re-
spondentti, k ndkupu caje je nepresvédcuje. Tomuto oznaceni prikladaji daleko
vétsi dliraz u masa nebo mlécénych vyrobki. Specifické skupiny ,Znalkyné caje“
a ,Zdravy zZivotni styl“ by tyto caje vyzkousSely, kdyby byly zlevnéné. Za normalni
cenu ne. KdyZ uz by si tito spotrebitelé méli vybrat Bio caj, tak se spiSe vydaji do
specializované prodejny. Proto s bio ¢ajovymi vyrobky v podobé porcovanych caji
ovocnych nebo zelenych (v plné cené) nema cenu cilit na nasi testovanou vékovou
hranici. Toto oznaceni zajisté pritahuje vizualni pozornost, nicméné konecné roz-
hodnuti spotiebitele zvlasté neovliviiuje. Doporuceni je tedy jeho umisténi spiSe na
sypané cCaje.

Oznaceni kvality ¢aje pomoci vzkazu od ,manaZerky kvality“ je taktéZ spiSe zby-
tecné. Testované osoby se jej pri testovani pomoci eye trackeru sice snazily precist,
ale v hloubkovych rozhovorech se vyjadrily, Ze by jej pri nakupu nebraly jako fak-
tor, ktery jim ma pomoci pfi rozhodnuti. Takovyto text by autor doporucoval spiSe
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na ¢ajovych obalech neuvadét, protoze jak bylo z vyroku zjisténo: , Takovyto ndpis
si na ¢aj miiZe napsat kaZdy vyrobce“.

Pro skupinu ,Znalkyné caje“ je dobré na ¢ajovém obale zvyraznit a uvést infor-
maci o tom, Ze ¢ajové sacky jsou samostatné prebalované, protoZe si je samy pre-
délavaji do svych vlastnich krabicek.

Pro skupinu ,KdyZ musim, koupim“musi byt obal hlavné prakticky, jednoduchy.
Caj by mél byt spise levny a na designu obalu aZ zase tak nezéleZi, vétSinou hledaji
nejlevnéjsi variantu ovocného caje. Jiné totiz ani nepiji.

Co se tyka funk¢niho obalu ¢aje, tak je v podstaté jedno, o jaky typ krabicky se
bude jednat, méla by hlavné splitovat podminky jednoduchého pouZivani. Ve vétsi-
né pripadi by si ale respondenti nekoupili ¢aj v plastovém obalu. Jen z toho divo-
du, Ze na né neptlisobi vizualné privétive. Vyjimku lze najit u skupiny ,Kdyz musim,
koupim“ ktera se vyjadrila, Ze tento typ baleni caje shledavaji velmi praktickym
a jednoduchym k pouziti a uskladnéni.

Cajové sacky je lepsi v ¢ajové krabi¢ce oddélit od sebe (¢ajové sacky byvaji spo-
jené u levnéjsich ¢aji po dvou a spotiebitelé je musi od sebe odtrhavat, coz jim
ztéZuje pripravu).

V souvislosti s tim, Ze skupina ,Zdravy Zivotni styl“ a ,Znalkyné Caje“ piji Caj ze-
leny ¢aj misto kavy a navic také pri studijni zatézi a inavé, mohly by se napriklad
zavést zelené porcované caje s guaranou a s prisluSnym obalem komunikujicim
sdéleni - energie, guarana a v dostupné cenové kategorii do 50 K¢.

Ceny téchto béznych krabicek ¢aji by nemély presahnout 50 K¢, tolik jsou totiz
respondenti nejvice investovat.

Uspésné ¢ajové obaly u mladych lidi ve véku 20-30 let, Ize naleznout
v prilohach prace a je mozno si z nich vzit priklad pti tvorbé obalu pro tento seg-
ment.
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5 Diskuze

V diplomové praci bylo pouzito dvou riznych vyzkumnych technik k poznani spo-
trebitelského chovani na trhu s ¢aji, kde byl kladen dliraz predevsim na samotny
obal. Eye trackingové pozorovani/testovani neslouzi jako hlavni metoda marketin-
gového vyzkumu - je metodou dopliitkovou. Samotné eye trackingové testovani je
velmi objektivni, ale neodpovida na otazku ,proc“.

Hloubkové rozhovory a eye trackingové pozorovani slouzily jako zaklad pro
doporuceni na tomto trhu a zaroven k vytvoreni modifikovaného modelu spottebi-
telského chovani.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum ma kazdy své vyhody i nevyhody. O vétsi
objektivnost celého vyzkumu by se postaralo doplnéni o dotaznikové Setfeni s re-
prezentativnim poctem dotazovanych osob. Mohli bychom se tak zamérit na roz-
dilnéjsi respondenty (ekonomicka cinnost, vék). Na druhou stranu jsme dostali

Jednalo se o vyzkum kvalitativniho typu, proto se pocet respondentii zdal vyho-
vujici (celkem 28 testovanych osob). Pro kvalitativni vyzkum mozna azZ dost vyso-
ky, jelikoz ¢im vétsi poCet respondentii se Gcastni kvalitativniho vyzkumu, tim vice
se vysledky stiraji a nasledné vyhodnocovani kvalitativnich rozhovori se stava
velmi naro¢nym. Naro¢nym se také stalo sehnani tcastnikd vyzkumu. Bylo tézké
sehnat odpovidajici rozloZeni respondentii (jak vékové, na zakladé pohlavi nebo
napt. ekonomickou aktivitou) a pfimét jiné, napt. pracujici osoby, aby se dobrovol-
né zacastnily vyzkumu. Uéastniky se tak stali prevazné studenti Mendelovy univer-
zity, po jedné osobé pak studenti z Masarykovy univerzity i VUT v Brné ve véko-
vém slozeni 20-25 let. Navic vtomto vyzkumu prevazovaly Zeny (20 Zen a jen
8 muzil). Pii tomto rozlozeni testovanych osob pak dochazi ke zkreslovani vysled-
kl vyzkumu. Pfipadné bychom jej mohli vztdhnout jen na studenty vysokych skol,
nebo jen na studenty vysokych skol v Brné.

Hloubkové rozhovory mohly byt také ovlivnény. Predevsim tim, Ze osoby byly
trochu nervoézni z toho, Ze je rozhovor nahravan na diktafon a mohly se stydét od-
povidat na nékteré otazky (tykajici se napt. ceny, nebo kupovanych ¢aja).

Cajovy trh je velmi rozsahly, prace proto byla zaméiena na bézné porcované ¢a-
je v krabickach, které jsou k nalezeni v béZnych obchodech, ne v obchodech specia-
lizovanych. Na tomto trhu existuje nespocet rtiznych ¢aji a jejich znacek. Bylo vy-
brano 20 rtznych vzorki cajl z riznych cenovych kategorii, riznych druhii (zde
ovocné, zelené a Cerné) a rtizného provedeni ¢ajové krabicky. Nezahrnuli jsme tedy
Caje bilé a ostatni (napr. instatni nebo funk¢ni), které jsou také k dostani. Nebylo
mozné zahrnout uplné vSechny typy cajovych obali v ramci realizovaného pri-
zkumu vzhledem k opravdu velkému vybéru téchto cajt.

Eye trackingové testovani probihalo v laboratori, vumélém prostredi. Pro vy-
sledky priblizujici se skutecnému chovani pti vybéru caje z hlediska percepce by
bylo vhodnéjsi pro minimalizaci umélého prostredi vyuZit eye trackingového pri-
stroje umisténého primo na hlavé testované osoby a zkoumat tuto ¢innost primo
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v obchodé. Na druhou stranu bychom nezjistili tak detailni vysledky, jako v pripadé
tohoto vyzkumu. DalSim problémem tykajicim se umélého prostiedi bylo to, Ze se
testované osoby mohly snaZit podivat se na vSechny prvky vyobrazené na ¢ajovych
obalech, i kdyz by tak ve skutecném Zivoté neucinili. Osoby byly upozornény, Ze se
maji chovat co nejvice ptirozenym zpiisobem, tak jako v obchodé. Neplnily Zzadné
specifické ukoly (napf. najit urcity element).

Pri eye trackingovém testovani nastaly u nékterych osob mirné problémy
s kalibraci, které vSak nebyly natolik zavaZné. Jednalo se celkem asi o 3 osoby
a nebyly vylouceny z vyzkumu a i s horsi kalibraci se ticastnily testovani.

Pomoci hloubkovych rozhovorii a minidotazniku byly osoby rozdéleny (,roz-
segmentovany”) do skupin podle faktorl ¢astosti nakupovani ¢aje, zdravého zivot-
niho stylu, cenové orientace a znalosti ¢aju.

Pri eye trackingovém Setfeni byly zjiSténo rozdilné percepcni chovani muzi
a Zen ohledné sledovani prvki nachazejicich se na ¢ajovém obalu. Zeny sleduji spi-
Se informacni prvky, muzi zaostruji na grafiku a znacku. Konkrétné pro caje nebyla
nalezena odpovidajici studie provedena v ¢eském nebo zahrani¢nim prostiedi.
Nicméné byl proveden vyzkum odborniky Ceského neuronalniho marketingu tyka-
jici se asociacnich snimkti mozku pfi nakupovani u muzi a Zen, ktery dokazal do
jisté miry vysvétlit vysledky eye trackingového Setfeni u naseho vyzkumu (v némz
se testovani pomoci asociacnich snimkl neprovadélo). V tomto vyzkumu se doslo
k zavérim, Ze muzi nakupuji spiSe emoc¢né a Zeny rozumem, kalkuluji. V knize Cal-
vera (2008) se piSe, Ze hlavné grafika spolu se znackou vytvari ve spotrebitelové
mysli emoc¢ni zadkladnu k vyrobku.

Vysledky vyzkumu v Casti tykajici se atraktivity obald potvrzuji vysledky z jiz
mnoha provedenych studii na toto téma (napt. Ulricha Orth, Campana a Malke-
vitz, 2010). Atraktivni obal si spottebitelé spojuji s vyssi kvalitou vyrobku uvnitf.
V pripadé naseho vyzkumu se nasla skupina osob, které si nemysli, Ze atraktivni
Cajovy obal obsahuje také kvalitni ¢ajovy vyrobek. Jednalo se o skupinu ,Znalkyné
Caje“ a ,Zdravy Zivotni styl“. Tyto osoby ¢tou na obalech i podrobnéjsi informace
a to predevsim sloZeni.

Potvrdily se také predpoklady o tom, Ze designové jednodussi obaly jsou u spo-
Cisty a jednoduchy design komunikuje mnohem Iépe - to nAm ukazuji vysledky jak
z hloubkového rozhovoru, tak z eye trackingového Setreni.

V celkovém zhodnoceni c¢tenych informaci na c¢ajovych obalech se dochazi
k zavéru, Ze osoby v nasi testované skupiné jim vétSi pozornost nevénuji. Zajimaji
je predevsim zakladni informacni prvky - ptichut, druh caje a znacka. Jednalo se o
Vice informaci pak vyhledavaji Zeny (ale jen mala ¢ast z nich) - jedna se predevSim
o informace tykajici se slozeni, zemé piivodu a nékdy porovnavaji i pocet sacki
a gramdaz. Prizkum provedeny Statni potravinaiskou a zemédélskou komorou
v roce 2013 ohledné sledovani informaci na obalech doSel k zavérim, Ze informace
na obalech sleduji méné také jednoclenné domacnosti (které mizeme typizovat
pro nasSe respondenty). Vice je sleduji naopak lidé s rodinami a lidé pracujici.
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K témto zavérim mohl dospét i fakt, Ze testované osoby jsou vysokoskolsti studen-
ti, které finan¢né jesté podporuji rodice.

Prace se zabyvala nejen klasickymi prvky na vyskytujicich se na kazdém cajo-
vém obale, ale také specifickymi prvky, jako jsou oznaceni Cesky vyrobek, Bio
a oznaceni kvality pomoci textu. U oznaceni Cesky vyrobek shledavame rozpor
s vyzkumem spole¢nosti STEM/MARKT provedenym v roce 2014, kdy zajem o
Ceské vyrobky roste. Tento vyzkum se ale tykal vSech potravin a byl dotaznikového
charakteru. U ¢aji a v naSem vyzkumu tomu tak evidentné neni. Jsou preferovany
jiné vyrobky s takovymto oznacenim (maso, vino, mlécné vyrobky). U oznaceni Bio
a textu oznacujicich kvalitu dochazime k podobnym zavértm.

Pomoci vysledki z eye trackigu jsme dosli za vyuziti analyzy rozptylu k zavéru,
Ze neexistuje zavislost mezi oblibenymi ¢ajovymi obaly a dobou jejich pozorovani.
Otestovani hypotézy bylo provedeno pomoci Kruskalova - Wallisova testu. Osob-
nim predpokladem autora bylo, Ze zde zavislost existuje. Namitat lze tim, Ze nebyly
odstranény extrémni hodnoty z divodu malého poctu vzorki - pak by ale nemohly
byt provedeny piislusné statistické testy a nasledna zjisténi z dtivodu mensiho po-
¢tu prvki. Také jsme pravdépodobné dostali zkreslené vysledky z eye trackeru
(neslucujici se s chovanim a sledovanim obalii v laboratornim a skute¢nim postre-
di).

Po vyobrazeni celkové doby sledovani stimulu (¢ajového obalu) se ukazalo, Ze
oblibené obaly (které na osoby pilisobi atraktivnim dojmem a vyznacuji se jedno-
duss$im designem) se nachazi v kratSich dobach sledovani a spiSe v prvni poloviné
nizsich casti sledovani. Zde miiZeme dostat odpovéd z provedenych vy-
zkumi (Adams 2010, Murphy, 1997), Ze jednodussi a atraktivnéjsi obaly dokazou
lépe a rychleji komunikovat se spotrebitelem a poskytnout mu tak rychlejsi roz-
hodnuti o tom, jestli vyrobek koupi, nebo ne.

e Porovnani vyzkumu s jinymi studiemi tykajicich se c¢aju
V naSem vyzkumu se ukazalo, Ze mladi lidé ve véku 20-30 let informace na cajich
prilis nectou. Je to z divodu, Ze znacce bud’ véri, nebo je tyto informace nezajimaji.
V zavéru vyzkumu Statni zemédélské a potravinaiské inspekce CR v roce 2013
se dochazi k zavéru, Zze informace na obalech nectou lidé bez rodin, mladi lidé
a muzi. A to z divodu toho, Ze je bud nezajimaji, nebo jim nevéri.

U vyzkumu Munmuna Ghoshema a Arindama Ghoshema v Indii v roce 2013
se dochazi k zavéru, Ze prvné se spotiebitel rozhoduje na zakladé znacky, kterou
dlouhodobé kupuje. To se potvrdilo i v naSem vyzkumu pro danou skupinu mla-
dych lidi.

Naser Azada a Leily Hamdavipour ve svém vyzkumu zroku 2012 dochazi
k zavéru, ze informacni prvky a znacka jsou nejvice diilezité role pti vybéru caje.
Obal a graficky design nemaji takovy vliv. U naseho vyzkumu mtZeme porovnat
Nicméné nejvice se rozhoduji na zakladé zkuSenosti se znackou. Obal hraje roli
v rozhodovani méné, stejné jako podle vyzkumu Naser Azada a Leily Hamdavipour.
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Srovnani s chovanim na trhu se sypanymi ¢aji, Kourilova (2007):
Nejvice u sypanych ¢aji podle Kourilové hraje obal a jeho vzhled, dale pak zkuse-
nost se znackou, cena, nové prichuté a dale doporuceni znamych. Dilezitou roli
u sypanych cajli hraje také viiné, na rozdil od porcovanych ¢aji. U naseho vyzkumu
je to naopak je to zkuSenost, cena, znacka a obal se nachazi az v méné frekventova-
nych rozhodovacich faktorech.

Shodujeme se v tom, Ze je dileZité vzbuzeni chuté a divéry v ¢aj.
Spotiebitelé na trhu sypanych caji také nesleduji kompletni informace na obale
a nevyhledavaji specifi¢téjsi informace. Udaje na obale ¢tou jen zb&Zné - prede-
vSim ke zjiSténi typu a chuti ¢aje, pokud to neni ziejmé z prvni strany obalu caje.

Diivodem piti Caje je fakt, Ze jim chutna, relaxace, zahnani zizné. Povzbuzeni
nebo uklidnéni. Zde se také shodujeme.

Sypané caje jsou ve vétsi mite vyuzivany jako darky. Podrobnéjsi rozbrani cho-
vani na trhu se sypanymi ¢aji Ize nalézt v kapitole Orientacni analyza.
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6 Zaver

Diplomova prace vénovala spotrebitelskému chovani na trhu s ¢ajem s dlirazem
kladenym na obal. Byla zkoumana konkrétni kategorie ¢aji - béZné porcované ca-
je. Pomoci hloubkovych rozhovoria se dospélo k poznatkiim z oblasti spotrebitel-
ského chovani, kterd zahrnovala preference a motivace pti nakupu téchto produk-
th. Dale poslouzil k doplnujicim otazkam, které vyvstaly z eyetrackingového pozo-
rovani.

Vyzkum ukazal, Ze v segmentu mladych lidi ve véku 20-30 let se nachazi vniiné
homogenni skupiny podle zvolenych faktorti. Téchto skupin bylo rozeznano cel-
kem 5. A sice ,Znalkyné caje”, ,Kdyz musim, koupim“, ,Nenakupuji sdm*“, ,Normalni
spotrebitel ¢aje” a posledni skupina ,Zdravy Zivotni styl“. Jsou to lidé, ktefi naku-
puji pouze pro sebe a nemaji rodiny s détmi.

Ukazalo se, Ze mladi lidé v nasi testované skupiné ctou spiSe jen podstatné in-
formace uvedené vyrazné na predni strané cajového obalu. Existuji ale i typické
skupiny, pro které je duilezité napft. i sloZeni a zemé pivodu. Také méné vyrazné
prvky jako je pocet ¢ajovych sackl nebo jejich gramaz. Piivod je mozné spatiovat
v tom, Ze jsou to osoby prevazné jesté financné podporované rodici a Ziji sami ¢i se
spolubydlicimi. V podstaté nakupuji jen pro sebe. Nebo vtom, Ze u cajii pro né
nejsou dalsi informace podstatné.

NejhlavnéjSim stimulem k ndkupu tohoto typu Caje se staly dochazejici zasoby.
Spotiebitelé predem nevi, ktery €aj si zrovna vyberou, maji ale rozmysSleny druh
Caje, ktery zrovna pottrebuji (mySleno ovocny, Cerny, zeleny..). Nejvice jsou tyto
Caje nakupovany soubézné s ndkupem potravin, méné casto pak soubézné s léky
(nemoc) nebo s jinymi dopliky stravy (pfi studijni zatézi, proti inavé napr.). Nej-
Castejéim mistem nakupu se staly supermarkety/hypermarkety, ojedinéle pak ma-
1é prodejny.

NejcastéjSim motivem piti Caje je jednodusSe proto, Ze spotiebitelim chutna.
Dal$imi identifikovanymi jsou pak stres, inava, nemoc, misto kavy, zahrati se nebo
zahnani Zizné. Nejcastéji Caj piji rano a kazdy den.

Nejvyssi cena, kterou jsou spotiebitelé ve vétSiné pripadi ochotni zaplatit za
béZnou krabicku caje, se pohybuje vrozmezi 21-30 KC. Nejoblibené€jSimi druhy
Cajli jsou v tomto segmentu caje zelené a ovocné. Méné pak uz cerné. 60% dotazo-
vanych je presvédceno, Ze zeleny Caj je zdravéjsi nez kava.

Znackami, které si dotazovani dokazali nejvice vybavit se staly Lipton, Pickwic,
Teekanee, Loyd a Ahmad Tea. Celkem 46% osob nema Zadnou oblibenou znacku.
Zeny si dokazaly vybavit daleko vice znacek, neZ muZi. MuZi si vybavili pouze znac-
ku Lipton, Babicka Riizenka a Saga. Znacka se stala preferovanym stimulem pfti
vybéru Cajli ve smyslu takovém, Ze nakupuji Caje takové, se kterymi maji pozitivni
zkuSenost a spoji si s timto i znacku. Prekvapivé se stimul ceny umistil aZ na 3. mis-
té. Druhou pozici zaujimal obal.

Celkové si nejvétsi pozornost na Cajovych obalech ziskava znacka. Jinak pozor-
nost pritahuji také vyrazné prvky obalu, coZ je jistym predpokladem eye trackin-
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govych studii. Zeny, na rozdil od muz, vénuji vét${ pozornost textovym prvkiim
obalu. MuZi se zaméruji spiSe na grafické prvky a znacku.

Osoby, které podporuji zdravy Zivotni styl sleduji také vice informacni prvky, na
rozdil od téch, kteri jej nepodrporuji.

Bylo zjisténo také odlisné potadi zpozorovani jednotlivych prvki ¢ajovych oba-
1 mezi muzi a Zenami. MuZi shodné s Zenami shodné zpozoruji znacku, dale grafi-
ku, pak prichut a druh ¢aje. Zeny se li$i v tom, Ze jako druhého prvku si viimnou
prichuté, dale druhu caje a nakonec grafiky. Posledni zpozorované elementy cajo-
vého obalu se staly pocet sackt, druh sackl a gramaz ve shodném poiadi pro muze
i Zeny.

V kapitole tykajici se atraktivity oballi byla potvrzena shoda s jinymi vyzkumy
stejného tématu, a sice, Ze atraktivnéjsi obal si spotiebitelé spojuji s vyssi kvalitou
vyrobku v ném. V naSem vyzkumu tento fakt neplatil u vSech, skupina ,Znalkyné
Caje“ a ,Zdravy Zivotni styl“ nekoupi vyrobek jen proto, Ze jeho obal shledavaji
atraktivni. Dany vyrobek je musi presvédcit svou kvalitou, kterou naleznou piede-
v$im ve slozeni vyrobku a v zemi ptvodu.

Pomoci testovani statistickych hypotéz byl ovéren predpoklad, Ze délka sledo-
vani Cajového obalu nezavisi na jeho zarazeni do kategorie atraktivity (nejméné
oblibené, neutalni, nejvice oblibené).

Po vyobrazeni charakteristik jednotlivych stimult (¢ajovych obalii) bylo zjisté-
no, Ze graficky cistéjsi a jednodussi obaly jsou sledovani krat$i dobu a nezaleZi tak
umisténi do kategorie atraktivity, pricemZ bylo predpokladano, Ze cajové obaly
atraktivnéjsi budou sledovany déle. Nejvice atraktivni obaly se nachazely v men-
Sich Casech délky sledovani. Obal tak dokazal o vyrobku rychleji vypovédét o jeho
kvalité a presvédcit spotiebitele o jeho pripadné koupi. Ve vyssich ¢asech sledova-
beny. V nejvys$sim case sledovani se objevily caje, které osoby nejvice zaujaly, ikdyz
nebyly nejatraktivné;jsi.

Oblibenymi obaly jsou také ty s jednodu$Sim designem, realistickymi zobraze-
nimi plodt nebo surovin Caje. Neoblibenou barvu na ¢ajovém obalu se stala bila
barva, ktera spotrebiteiim nesedi v kontextu s ¢ajovymi vyrobky ani chuti caje.
Textové prvky na obale by mély byt v dostate¢ném kontrastu s pozadim, jinak jsou
meéneé Citelné.

Dale byly zhodnoceny specifickd oznaceni kvality Cajti, kterd se na vSech cajo-
vych obalech nevyskytuji. Z eye trackingovych vysledki vychazi, ze tyto prvky budi
pozornost, ale v redlném Zivoté jim respondenti neprikladaji pri rozhodova-
ni o koupi ¢aje velky vyznam. Jednalo se o oznaceni ,,Cesky vyrobek” oznaceni ,Bio“
a o oznéeni kvality pomoci textu. Caje s oznacenim Cesky vyrobek by si nekoupili
vzdélanéjsi respondenti v oblasti €ajii, protoze védi, Ze kvalitnéjsi caj je péstovan v
jinych konc¢inach a v naSem prostiedi pro to nejsou podminky. U zbylych respon-
dentli tento fakkt nehraje roli. Pouze skupina ,KdyZ musim, koupim“ a nékteré
osoby ze skupiny ,Normalni spotrebitel caje“ se vyjadrili, Ze Ceské vyrobky povazu-
ji za kvalitnéjsi, vCetné Caje a takovyto vyrobek by zakoupili.
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U oznaceni Bio a oznaceni kvality textem dochazime k podobnym zavértm, Ze
odpodstatnénou roli pri vybéru ¢aji nehraji.

Dil¢i vysledky z obou metod Setreni pak poslouZily k tvorbé modifikovaného
modelu spotrebitelského chovani v tomto segmentu na ¢ajovém trhu. Byl vyuzit
klasicky model spotiebitelského chovani, ktery byl autorem prace modifikovan pro
zakomponovani vysledki z eyetrackingového Setfeni i jinych zjiSténi. V modelu je
podrobné popsano, jaké stimuly, motivy jej ovliviiuji, v€etné rozhodujicich faktora
pro vybér caje.

Na zakladé vSech vysledkii byla formulovana doporuceni pro praxi vyuzitelna
v oblasti ¢cajovych obalii a také v jejich oznacovani prvky kvality.

Vysledky samotného vyzkumu i jeho pribéh a srovnani s jinymi vyzkumy bylo
posouzeno v kapitole Diskuze.
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B Eye cracking

1. Gridded AOI , Bio — zeméd¢lska produkce mimo EU
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HO POLNOHOSPOD.
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2. Gridded AOI, Cesky vyrobek - garantovano ¢eskou potravinarskou komorou
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3. Gridded AOI, oznaceni kvality pomoci textu
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