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Abstract

Fiala, Jan. Costumer behaviour on the market with eco and local food. Mendel Uni-
versity in Brno, 2016.

This thesis deals with costumer behaviour on the market with eco and local food
with emphasis on their original labelling. Practical part was implemented by quali-
tative research methods, eye-tracking and in-depth interviews. Description of
costumer behaviour on the market with eco and local food regarding original la-
belling come from the results of thesis. Results also include the recommendations
for practical application in the field of leblling of unconventional food.

Keywords
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views

Abstrakt

Fiala, Jan. Chovani spotfebitele na trhu s regiondlnimi a bio potravinami.
Mendelova Univerzita v Brné, 2016.

Prace se zabyva chovanim spotrebitele na trhu s bio a regionalnimi potraviny
sdlirazem na jejich origindlni znacCeni. Praktickd cast je realizovana pomoci
kvalitativnich vyzkumnych metod eye-trackingu a hloubkovych rozhovori.
Z vysledkli prace plyne popis nakupniho chovani na trhu s bio a regionalnimi
potravinami s ohledem na originalni znaceni. Prace také poskytuje doporuceni do
praxe v oblasti znaceni nekonvenc¢nich potravin.

Klicova slova

Nakupni chovani, bio potraviny, regionalni potraviny, znaceni, eye-tracking, hloub-
kové rozhovory
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Uvod 11

1 Uvod

V této bakalarské praci je pojednavano o spotrebitelském chovani na trhu
s regionalnimi a bio potravinami. Tyto produkty, jeZ se u mnoha lidi staly alterna-
tivou ke konvencnim potravinam, se stavaji ¢im dal oblibenéjsimi zdroji kaZzdo-
denni potravy a ¢im dal ¢astéji se objevuji v nasich nakupnich kosicich.

Nakupni chovani spotrebitele zahrnuje velice komplexni proces a predevsim
z tohoto diivodu je realizovano tolik vyzkumi a projekti k jeho lepSimu pochopent.
Kazdy jedinec se za sviij Zivot stava spoti‘ebitelem a své nakupni chovani diky mé-
nicimu se prostredi a stylu Zivota neustale vyviji. Proto lze Fici, Ze ndkupni chovani
kazdého z nas je unikatni a stale se ménici proces.

Nejvétsi procento vSech nakupi realizovanych na planeté tvori nakup potra-
vin. 1 ztohoto divodu je vtéto praci nejvétSi pozornost ubirdna pravé
na spotrebitelské chovani na trhu potravin, specificky na regionalni a bio potravi-
ny.

PrestoZe regiondlni a bio potraviny vznikly se snahou o Setrnou produkci
k Zivotnimu prostredi a predevsim prispét ke zdravéjSimu Zivotnimu stylu, spotre-
bitelé jsou stale skepticti a spiSe chovaji negativni postoj k této alternativé. Vzdyt
pritom hlavni zdmér produkce nekonvencnich potravin byl zvysit diraz na lidské
zdravi, Setrnou produkci a ekologické zemédélstvi. Specifickou sloZkou je produkce
regiondlnich potravin, ktera mimo ekologicky podtext slouzi navic k podpofte lo-
kalnich zemédélci a tim se snazi snizit konkurenci ze strany obchodnich retézci.
MozZnou vyhodou hrajici ve prospéch regionalnich potravin miiZe byt zminka do-
kladajici, z kterého kraje, prostredi ¢i konkrétni farmy dany produkt pochazi. Spo-
trebitelé si tak sami bez narotného hledani mohou ovérit kvalitu ingredienci, vy-
robni postup, Setrnost k okolnimu prostiedi nebo majitele.

Jak jiz bylo zminéno vySe, spotiebitelské chovani prochazi neustalym vyvo-
jem. Proto se i metody zamérené na jeho pochopeni neustale zlepsuji. Jedna inova-
tivni metoda byla pouzita i pfi realizaci této bakalarské prace. Pri vyzkumu byla
aplikovdna pomérné nova vyzkumna metoda, a to moderni technologie eye-
trackingu. Financni prostiedky na uskutec¢néni vyzkumu byly poskytnuty v ramci
projektu , The Effects of Labels on Consumer Behaviour” financovaného Interni
grantovou agenturou PEF MENDELU v roce 2015, jehoZ soucasti byl i autor. Tato
prace tudiz ¢astecné navazuje na dlouhodoby vyzkum a poskytuje Sirs$i pohled
na vysledky ziskané realizaci projektu.
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2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je odhalit a popsat chovani spotiebitele ve vztahu
k regionalnim a bio produktiim a jejich obaltim a znacenim. Tento cil Ize rozdélit
do nékolika dil¢ich cili:
o UskuteCnéni eye-trackingového vyzkumu, jenz si za cil klade zjisténi, zda spo-
trebitel vnima znaceni produktd na trhu s regionalnimi a bio potravinami, co
v ném tyto znaceni evokuji a jaky maji vliv na nakupni rozhodnuti.
¢ Identifikace a popis faktorii majici nejvétsi vliv na nakupni rozhodovaci pro-
ces.
e Pomoci hloubkovych rozhovort zjistit hlubsi poznani toho, jak se spotrebitelé
chovaji a rozhoduji pti ndkupu potravin.
e Dil¢im cilem je také poskytnout konkrétni doporuceni vyplyvajici z vysledki
vyzkumu.
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3 Teoreticka cast

3.1 Nakupni chovani spotrebiteli

Nakupni chovani mlizeme definovat jako chovdni, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hleddni, nakupovdni, uzivdni, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluZbami.
0d téchto procesti o¢ekavaji uspokojeni svych potieb (Schiffman, Kanuk, 2004).

Chovani spotiebitele zahrnuje vSechny spotrebni aktivity spojené s ndkupem,
uzitim a zanikem produktli nebo sluzeb. Spotiebni aktivity zahrnuji spotiebitelovy
emocni, psychické a behavioralni odezvy, které predchazeji, determinuji nebo na-
vazuji na tyto aktivity (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Oblast chovani spotrebitele ma koreny v marketingové strategii navrzené ko-
lem roku 1950. Marketéfti si zacali uvédomovat, Ze by mohli své produkty prodavat
jednoduseji, kdyby vyrabéli jen to, co je s nejvétsi pravdépodobnosti urc¢eno k po-
ptavce ze strany spotrebitell. Jinymi slovy, nabizet predevsim produkty, jez jsou
poptavany. Organizace také dospély k nazoru, Ze by mohly uspét, pokud budou
reagovat na potreby a ocekavani trhu namisto presvédcovani spotiebitelt ke koupi
produktt, které firma pravé vyrobila (Rao, 2007).

Respektovani soucasnych i potenciondlnich zakaznikli a jejich vztahu
k dostupnym produktiim na trhu hraje v marketingu zasadni roli a dava ndm moz-
nost vymezit prostor pro rozhodovani o trzni orientaci. Tento ramcovy pohled na
zakazniky oznacCujeme jako ndkupni chovani zdkaznikd (Bouckova a kol., 2003).
Jedna se o konecné spotrebitele zastoupeni jednotlivci a domacnostmi nakupujici
zboZi a sluzby pro vlastni uZzitek. Jednotlivy spotiebitelé se od sebe vzadjemné lisi
vékem, gramotnosti, vkusem ¢i financ¢ni situaci a poptavaji nejrozmanitéjsi zbozi a
sluzby (Kotler, Armstrong, 2009).

Podle Koudelky (1997) neni spotiebni chovani bezprostiredné spjato pouze s
nakupem nebo uZitim vyrobku. Je zde zahrnuto také okoli, které ndkupni chovani
podnécuje a predevsim reflektuje vSeobecnéjsi ,spotiebni podstatu“ kazdého z nas,
jeZ jsme castecné ziskali geneticky a Castecné si ji osvojujeme béhem naseho Zivota
v dané spolec¢nosti.

Do spotiebniho chovani zahrnujeme vSe, co se poji s procesem vedoucim
k finalni nakupni trzni aktivité. Zahrnuje samotny pribéh uzivani produktt, ale i
okolnosti spojené se zanikem uzivani téchto produkti (Vysekalova, 2003).

3.1.1  Spotiebitelské role nakupniho chovani

Béhem nasSeho Zivota se kazdy stava zdkaznikem i spotrebitelem (Vysekalova,
2004). Spotrebitel se podle Mowena (1990) béhem nakupniho chovani ocita
v procesu rozhodovani, kde zastava dle Kotlera (2007) tyto riizné role:

¢ Iniciator - Osoba, jeZ jako prvni ptisla s ndvrhem moznosti ndkupu

e Ovliviiovatel - Nazor ¢i rada této osoby vede k ovlivnéni nakupniho rozhod-
nuti
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¢ Rozhodovatel - Osoba, diky niZ se uskute¢ni nakupni rozhodnuti
e Nakupci - Osoba s touto roli je povérena realizaci samotného nakupu

e Uzivatel - Osoba, ktera jiz spotiebovava nebo uziva dany produkt ¢i sluzbu

3.2 Proces nakupniho rozhodovani

Proces je mozné definovat jako uskupeni psychologickych procest, diky kterému
spotrebitelé vyhledavaji optimalni cil prinasejici uzitek (Turcinkova, Stejskal, Stav-
kov4, 2007). Kotler (2007) dale uvadi fakt, Ze tyto psychologické procesy zastavaji
dtlezitou funkci pti pochopeni toho, co spotiebitele vede k nakupnimu rozhodnuti.

Rozhodovani spotiebitele spociva ve vybéru alternativy ze dvou ¢i vice moz-
nosti. Proces ndkupniho rozhodovani zahrnuje kroky, kterymi spotiebitel musi
projit, aby ucinil rozhodnuti mezi dvéma prodejnimi alternativami. Témito alterna-
tivami mize byt vybér sluzby (letét letadlem nebo jet autem), vybér produktu
(koupé tricka Ci svetru) nebo rozhodnuti, zda nekupovat viibec (Lantos, 2011).

Nakupni proces zafind mnohem drive neZ uskutetnéni samotné koupé
a pokracuje dale poté. Kotler a Keller (2007) upozoriiuji, Ze je zapotrebi se spiSe
zamérit na nakupni proces jako celek neZ na samotné rozhodnuti o koupi.

Jak jiz bylo receno, uskutec¢nénou koupi nakupni proces nezacina ani nekonci.
V nékterych pripadech spotiebitelé nemusi ani projit vSemi fazemi, ale mohou
zménit poradi ¢i fazi dokonce vynechat (Kotler, Keller, 2007). Cely proces rozho-
dovani miizeme podle Vysekalové (2011) rozdélit do péti fazi, a to rozpoznani
problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a vyhod-
noceni nakupu.

3.2.1  Rozpoznani problému

Nakupni proces zacina s rozpoznanim potieby ¢i problému zapri¢inénymi riiznymi
stimuly. Tyto stimuly, jezZ zptisobi povédomi o dané potiebé, jsou bud’ vnitini, nebo
vnéjsi. Vnitini stimul je charakterizovan situaci, kdy jedna z potieb (hlad, Zizemn)
dosahne hranice natolik vysoké, aby se stala ,hnaci silou“. Vnéjsi stimul je vyvolan
napriklad situaci, kdy diskuze s prateli o reklamé na dopravni prostiedek navodi
myslenky o moZnosti koupi nového auta (Kotler, 2007).

Lantos (2011) uvadi, Ze rozpoznani problému je diisledek neuspokojené poci-
tované potieby, prani ¢i nevyreSeného problému. Objevuje se, kdyZ spotiebitel
proziva nesoulad mezi jeho idedlnim stavem a souCasnym stavem.

V této fazi je zapotrebi zkoumat spotrebitele za tcelem zjistit, které typy po-
tieb a problémi nastaly, co je vyvolalo a jak privedly spotiebitele ke konkrétnimu
produktu (Kotler, 2007).

3.2.2 Hledani informaci

Aby byly uspokojeny potreby nebo vyreSen problém, spotiebitel hleda informace
na trhu - data, ktera redukuji nejistotu nebo méni jeho presvédceni (Lantos, 2011).
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Predndkupni hledani sviij pocatek v situaci, kdyZ si spotrebitel uvédomi po-
tiebu, jeZ miiZe byt uspokojena nakupem, konzumaci produktu ¢i uzitim sluzby.
JestliZe si spotrebitel vybavi predeslé zkuSenosti (¢erpany z dlouhodobé paméti),
miiZe mu to poskytnout adekvatni a dostacujici informace k tomu, aby uskutecnil
soucasny nakup. Na druhou stranu, pokud nema zadné predeslé zkuSenosti, musi
se vénovat rozsahlému prohledavani vnéjsiho prostredi. Tak ziska vhodné infor-
mace, na kterych je mozné postavit budouci vybér (Schiffman, Hansen, Kanuk,
2008).

Spotrebitel obvykle prvné hleda v paméti, az poté vyhledava externi zdroje in-
formaci. Prede$la zkuSenost je povaZzovana za interni zdroj informaci. Cim vice
piredeslych zkuSenosti ma spotiebitel k dispozici, tim méné externich zdroji musi
vyhledat k dosaZeni rozhodnuti. Mnoho rozhodnuti je kombinaci piedeslych in-
formaci (interni zdroj) a marketingu a nekomer¢nich informaci (externi zdroj)
(Schiffman, Hansen, Kanuk, 2008).

Lantos (2011) uvadi, Ze pokud spotiebitel nenajde diky internimu zdroji ptija-
telnou alternativu, musi podniknout externi priizkum nebo motivované a védomé
hledani informaci vedouci k vyreseni problému. Zde se objevuji dva tipy rozhodnu-
ti:

e Stupen hledani - Velikost usili a mnozstvi ¢asu vlozeného spotiebitelem
do hledani.

e Smér hledani - Zdroje vyuzity pro ucel hledani. Na vybér nejsou pouze mar-
ketingem rizené zdroje (prodejci, reklama, baleni), ale i zdroje, jeZ nemaji
s Fizenym marketingem nic spole¢ného (,word-of-mouth, redakéni a novino-
vé materialy).

Stupen vnimaného rizika je také jeden z faktori, ktery miize mit za nasledek
ovlivnéni této faze rozhodovaciho procesu. V riskantni situaci se spotrebitel radéji
prikloni ke komplexnimu a rozsahlému informa¢nimu prizkumu a hodnoceni. Na-
opak v bezrizikové situaci je velice pravdépodobné, Ze zvoli jednoduchy a omezeny
prizkum a hodnotici taktiky (Schiffman, Hansen, Kanuk, 2008).

Obecné vzato, ke spotiebitellim se nejvice informaci o produktu dostava
z komercnich zdroji - marketingem kontrolovanych. Avsak nejefektivnéjSimi by-
vaji Casto dlivody osobni. Komer¢ni zdroje béZné spotiebitele informuji, naopak ty
osobni maji tendenci produkt ohodnotit (Kotler, Armstrong, 2004).
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3.2.3 Zhodnoceni alternativ

Spotiebitelé k nestésti marketérii nevyzivaji jednoduché hodnotici procesy
ve vSech kupnich situacich, ale do procesu jich je zapojeno hned nékolik. Vyhodno-
ceni kupnich alternativ zaleZi ve velké mire na specifické kupni situaci a na indivi-
dualité zakaznika. V nékterych pripadech spotirebitelé provadéji peclivé kalkulace
a logické uvaZzovani. Naproti tomu ve stejném Case vynechaji hodnoceni a radéji
spoléhaji na intuici a provedou impulzivni nakup. Nékdy daji prednost svému roz-
hodnuti a jindy Zadaji o radu pratele ¢i prodejce (Kotler, Armstrong, 2009).

Faze zhodnoceni alternativ se objevuje soucasné s externim priizkumem. Zde
se spotrebitelé rozhoduji, ktera hodnotici kritéria budou vyuzita k porovnani al-
ternativ a relativni dileZitosti téchto kritérii. Poté jizZ probéhne porovnani kon-
krétnich produktli nebo kritérii k urceni téch nejpreferovanéjsich (Lantos, 2011).

3.24 Rozhodnuti o nakupu

Témér ve vSech pripadech je ticelem této faze dospét k rozhodnuti, jeZ vede naku-
pu nejpreferovanéjsiho produktu. Nesmime ale opomenout dva faktory, které ma-
Zou vstoupit mezi nakupni zadmér a nakupni rozhodnuti. Prvnim faktorem je postoj
ostatnich. Pokud si ndm diilezitd osoba mysli, Ze bychom si méli koupit levnéjsi
auto, Sance na koupi drazsiho auta se sniZi. Druhym faktorem jsou neocekavané
situacni faktory. Spotiebitel obvykle stavi sviij nakupni zdmér na faktorech, jako je
ocekavany ptijem, cena ¢i ocekavané produktové vyhody. Avsak nékdy jeho zamér
mohou zménit neoCekavané zmény jako napiiklad ekonomicky vyvoj, zména kon-
kurencnich cen nebo doporuceni od pratel. Proto preference a nakupni zdmér vzdy
nemusi vyustit do ndkupniho rozhodnuti (Kotler, Armstrong, 2009).

Bouckova a kol. (2003) dopliiuje, Ze k témto zméndm patii zejména socialni
prostiedi (chovani prodejcti), obchodni (dana atmosféra prostiedi), situacni
(spéch). Pokud zakoupeny produkt splnil spotiebitelovo oc¢ekavani, lze s mirou
pravdépodobnosti o¢ekavat opakovany nakup.

3.2.5 Vyhodnoceni nakupu

Ponakupni chovani (vyhodnoceni nakupu) ma dle Kotlera a Armstronga (2009)
dva pristupy. Po realizaci ndkupu produktu mizZe byt spotiebitel spokojeny
s nakupnim ¢i nespokojeny. Poté se zabyva hodnocenim svého rozhodnuti - vy-
hodnoceni ndkupu. Otazkou je, co urcCuje spotiebitelovu spokojenost
¢i nespokojenost s nakupem. Odpovéd’ leZi ve vztahu mezi spotiebitelovym oceka-
vanim a vnimanou funkci (vykonnosti) produktu. Pokud produkt nedosahuje oce-
kavani, spotrebitel je nespokojen. Pokud produkt naopak napliiuje o¢ekavani ¢i ho
dokonce pievy$uje, spotiebitel se stava spokojenym. Cim vétsi je rozdil mezi oce-
kavanim a vnimanou funkci (vykonnosti) produktu, tim vice je spotrebitelova ne-
spokojeny.

Témér vSechny velké nakupy vyusti do kognitivni disonance. Po nakupu jsou
spotrebitelé naplnéni spokojenosti z nakoupeného produktu a jsou radi, ze se vy-
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hnuli stinnym strankam produktt, které chtéli koupit. AvSak kazdy nakup s sebou
nese kompromisy. A tak se spotiebitel citi znepokojen ziskanim nevyhod
z nakoupeného produktu a obav ze ztraty vyhod plynoucich z nenakoupeného
produktu. Z toho Ize vyvodit, Ze spotrebitel citi alespori malou ponakupni disonan-
ci z kazdého nakupu (Kotler, Armstrong, 2009).

3.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Z vyzkumu SciVers zabyvajiciho se prvky ovliviiujici spotrebitele pri kazdodennich
rozhodovacich procesech vyplynula nutnost vizudlniho odliSeni produktu (Mi-
losavljevic, 2012). DalS$im faktorem piisobicim na chovani spotrebitele je podle
vyzkumu AMA mnoZstvi facingu, ktery zprostredkovava vizualni pozornost a ma
znatelny vliv na hodnoceni produktl u zakaznikl. Funkci in-store marketingu je
kromé facingu také rozmisténi produktii v regalech a trojrozmérnost produktu.
Déle je nutné zohlednit mnoZstvi a zpisob vystaveni produktd v regalech (Chan-
don, 2009).

Kromé in-store prodeje je moZné realizovat nakup a prodej, v¢etné biopotra-
vin a regiondlnich potravin, také on-line. Z vyzkumii Asociace pro elektronickou
komerci plyne, Ze mezi roky 2011 a 2012 celkové obraty prodeje zboZi na interne-
tu vzrostly o vice nez 16 % (www.apek.cz, 2014).

Mimo jiné je zapotrebi zminit faktory, které maji na spotrebitele rozhodujici
vliv. Mezi né patii podle Kotlera (2007) ¢tyri hlavni skupiny (osobni, spoleCenské,
psychologické, kulturni)
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Obr. 1

3.3.1

Osobni faktory

Faktory ovliviiujici chovani spottebitele
Zdroj: halek.info
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Zivotni styl
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spolecenska | | role jednotlivce o: %t())?gt?t a postoje
trida a Spgtlzﬁjesnsky sebe sama

Rozhodovani o koupi produktu plyne z osobnich faktorii jedince. Zahrnujeme zde
vék, zaméstnani a ekonomickou situaci, osobnost spotrebitele, Zivotni styl.
e Vék - S pribyvajicim vékem se ¢asto méni preference a zvyklosti pii nakupu

3.3.2

zboZi, (Kotler, 2007)

Zaméstnani - Zaméstnani souvisi s ekonomickou situaci jedince a tim padem
s finanénimi moZnostmi. Manudalné pracujici, naptiklad instalatéri, poptavaji
specialni rukavice. Lidé pracujici v kancelari nakupuji elegantni obleky, (Kot-
ler, 2007)

Zivotni styl - Aktivity, zajmy a nazory vyjadiuji zpiisob Zivota jednotlivce, te-
dy i jeho Zivotni styl. I pres rozdilnost v zaméstnani a véku se spotiebitelé
mohou shodovat ve zptlisobu zZivota. Napriklad vysoce postaveny manazer,
kterého nemaji kolegové v oblibé, péstuje kladny vztah k prirodé a pravidelné
konzumuje vyrobky Setrné k Zivotnimu prostredi, (Kotler, 2007)

Osobnost spoti‘ebitele - Kazdy jedinec ma svoji osobnost tvoienou urcitymi
vlastnostmi. Nalézdme zde souvislost s nakupnim chovanim, které dotvari je-
dincovu image. Podnikatel vyzaduje ke své praci vhodné auto odpovidajici je-

ho image (Kotler, 2007).

Spolecenské faktory

Vliv na chovani spotrebitele maji i spolecCenské faktory, do kterych radime refe-
rencni skupinu, rodinu a spolecenské role a statusy.

¢ Referenc¢ni skupina - Jsou zde zahrnuty vSechny skupiny, které maji piimy i
nepiimy vliv na naSe chovani. Pokud se jedna napiiklad o rodinu ¢i pratelé,
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vliv mliZe byt i tak silny, Ze zcela zménime postoj a ndzory. V praxi se to miize
projevit zménou nasSeho nakupniho chovani - prestaneme kupovat urcité zbo-
Zi, (Kotler, 2007)

¢ Rodina - Predstavuje referen¢ni skupinu s nejvétsSim vlivem na chovani spo-
tiebitele. UZ od détstvi si prirozené osvojujeme chovani a zvyky nasich rodici,
které nas poté provazi celym Zivotem. Samoziejmé musime vzit v potaz roz-
dilnost sloZeni rodin a faktort ptsobicich na né, jako je napriklad finan¢ni si-
tuace rodiny, rodinny status ¢i naboZenska orientace, (Kotler, 2007)

¢ Spolecenské role a statusy - Kazdy z nas zaujima ve spolecnosti urcité po-
staveni, které jsme si sami vybudovali. AvSak neni jediné. Jedinec neZije
vuzaviené komunité na jednom misté se stejnymi lidmi, ale chodi
do zaméstnani nebo studuje, ma rodinu, navstévuje kluby a spolky, ucastni se
spolecenskych akci. A pravé v kazdé spoleCenské skupiné zastava jiné spole-
censké role a vytvari rozdilné statusy. Napriklad v zaméstnani je spotrebitel
prodavac, v rodiné otec a ve sportovnim Klubu trenér. Nachazime zde uzké
propojeni s nakupnim chovanim. Podle svych spolecenskych statusti spotiebi-
telé uskutecnuji své nakupy (Kotler, 2007).

3.3.3 Psychologické faktory
Mezi psychologické faktory patii motivace, voimani, uceni a zkuSenosti a postoje

e Motivace - Je to hnaci sila vedouci k uspokojeni potieb jedince. Mtize se jed-
nat o uspokojeni pocitu hladu, touhu po uznani nasimi piateli ¢i po zvyseni
platu, (Kotler, 2007)

e Vnimani - Pied tim, nez se jedinec rozhodne pro svoje jednani, shromazd'uje
(vnimd) informace, vyhodnocuje a vytvari si uceleny pohled na véc, (Kotler,
2007)

e Uceni a zkuSenosti - Jednanim se ¢lovék uci. Uceni je charakterizovano zmé-
nami v chovani jednotlivce vyvolané jeho zkuSenostmi, (Kotler, 2007)

e Postoje - Lidé si postoje osvojuji na zakladé jednani a uceni a ty nasledné
mohou mit za nasledek ovlivnénti jejich nakupniho chovani (Kotler, 2007).

3.3.4  Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejhlubsi uc¢inek na chovani lidi (Rao, 2007). Kultura ptsobi
na kazdého z nds a ma na nase chovani podstatny vliv. Jedna se o kulturu, subkul-
turu a spolecenskou vrstvu (Kotler, 2007).

e Kultura - M4 vliv na nase chovani, potieby, prani. Od samého narozeni jsme
soucasti néjaké kultury. To, co je dovoleno v nasi zemi, je zakazano v jiné. Kli-
covymi faktory jsou také rodina, pratelé ¢i hobby, (Kotler, 2007)

e Subkultura - Je urcena napriklad mistem, kde Zijeme (Evropa, Asie) nebo vi-
rou (kiestanstvi, muslimové), (Kotler, 2007)
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e Spolecenska vrstva - Kazdy z nas patii a je zarazen do urcité spolecenské
vrstvy. Jedinci z jedné vrstvy maji stejnou ¢i podobnou charakteristiku (nazo-
ry, chovani, plat) a naopak se odliSuji o ostatnich z jinych skupin (Kotler,
2007).

3.4 Regionalni a bio potraviny

Regionalni produkty jsou kulturnim bohatstvim statii a narodd, ale v mnoha ptipa-
dech jsou na mistnim trhu podhodnocené. Potravinarské vyrobky v regionu miiZzou
hrat dulezitou roli pti budovani mistni identity a jejich prodej zajistit ziskani doda-
tecného prijmu pro zemédélce a venkovské obyvatele. To mimo jiné znamena, Ze
jsou dileZité pro rozvoj venkovskych oblasti (Minta, 2015). Stejné tak, jako kazdy
region ma sviij jedine¢ny charakter, tak i produkty pochazejici z daného regionu
nesou €ast tohoto charakteru (Asociace regionalnich znacek, s. 0., 2015).

Regionalni potraviny maji potencial posilit identitu destinace, posilit destinaci
jako znacku a také zlepSit lokdlni ekonomiku. Nalézame zde Uzkou souvislost
s cestovnim ruchem, konkrétné s gastroturismem. Podle studie Australské uni-
versity v Brisbane se gastroturismus stava vyznamnou soucasti cestovniho ruchu a
to predevSim na venkové (Lee, 2011). Studie z Jihovychodni Evropy ukazala, Ze
diferenciace je jednim z klicovych aspektii dneSniho marketingu v cestovnim ru-
chu. Destinace v Evropé se mohou mezi sebou snadno odlisit, a to pravé diky riiz-
norodosti jednotlivych zemi. Kazda zemé nabizi jinou kuchyni, jiné chuté a viiné v
ramci jednotlivych turistickych regionti dané zemé (Gheorghe, 2014).

Dle ministerstva zemédélstvi Spojenych statti americkych existuje mnoho va-
riant, jak definovat bio potravinu. Jedna z nejdetailnéjsich definic napriklad uvadi:
“Bio je termin pro znaceni, ktery oznacuje, Ze potravina nebo jiny zemédélsky vy-
robek byl vyroben pomoci schvalenych a ovérenych metod. Tyto metody integruji
kulturni, biologické a mechanické postupy, které podporuji rychlejsi cyklus zdrojd,
podporuji ekologickou rovnovahu a zachovavaji biologickou rozmanitost. Pfitom
nesmi byt v procesu pouzita Zddna synteticka hnojiva, Cistirenské kaly, ozatovani a
genetické inZenyrstvi.“ (Ministerstvo zemédélstvi Spojenych statli americkych,
2011).

Bio potraviny jsou nedilnou soucasti ceského trhu s potravinami. Napliuji po-
zadavky spotrebiteld vzhledem ke kvalité potravin, kdy pri jejich vyrobé nejsou
pouZzita Zddna hnojiva €i pesticidy a datum minimalni trvanlivosti se uméle nepro-
dluzuje béhem jejich sekundarniho zpracovani. TudiZ se chut, barva a aroma jiz
chemicky nevylepsSuji (Moudry, Prugar, 2002). Biopotravina je potravinarsky vy-
robek ziskany z bioprodukti a omezeného mnozstvi povolenych prisad vymeze-
nym technologickym postupem dle zvlastniho predpisu a pod kontrolnim rezi-
mem. Pfi uvadéni na trh musi biopotraviny nést kromé nazvu s predponou bio také
chranénou znacku (Moudry, 1994).
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3.4.1  Trhsbio aregionalnimi produkty

Jak jiz vime, poptavka po regionalnich a bio produktech v poslednich letech neusta-
le nartista a spotiebitelé kladou ¢im dal tim vétsi dliraz na zdravy Zivotni styl, s
¢imz souvisi zdjem zejména o konzumaci biopotravin. Jako diikaz miizeme zminit
data z roku 2012, kdy lidé v Ceské republice utratili za biopotraviny bezmala 1,8
miliardy korun, coZ ptredstavuje narlist o 6,7 % oproti roku predeslému. Za zminku
také stoji, Ze nejvice biopotravin nakoupili CeSti spotrebitelé v maloobchodnich
Fetézcich, a to 64,4 % (www.nasepenize.cz, 2015).

Od roku 2007 jsme zaznamenali také vysoky nartst (o 66 %) nové registrova-
nych producentii biopotravin. Celkovy pocet podnikii byl tedy 253, kdy nejvice se
jich nachazelo v Jihomoravském a JihoCeském kraji. S rlistem poctu vyrobct logic-
ky roste i vyroba, avSak kolem roku 2007 byla produkce novych biopotravin zane-
dbatelna v porovnani s okolnimi staty. Faktory, které maji vliv na vyrobu novych
potravin, je hned nékolik. Patifi sem napriklad omezené mnoZstvi potrebnych su-
rovin, nezdjem o produkty z fad maloobchodi ¢i nedostatecné informace a materi-
aly ke kalkulaci rentability (Vaclavik, 2008).

Za zminku jisté stoji informace o exportu nasich biopotravin. V roce 2007 byla
vyvezena nasSe produkce ve vysi kolem 100 miliont K¢, tedy o 33 % vice oproti
roku predeslému. Nejvétsi poptavku po naSich biopotravinach jevili Slovaci a dalsi
zemé z Vychodni Evropy. Co se tyce importu, i zde bylo zaznamenano meziro¢ni
zvyseni.

Nicméné je patrné, Ze CeSti vyrobci nestihaji uspokojit rostouci poptavku
ze strany maloobchodniki (Vaclavik, 2008).

Ve vyspélé spolecnosti graduje zajem lidi o SirSi nabidku kvalitnich potravi-
narskych vyrobki. Narlsta také védomi a potireba o spolupraci na zlepSeni kvality
zivotniho prostredi. Spotiebitel tak zacind spolupracovat na rozhodnutich
o zptisobu produkce a zpracovani potravin. Pro obchod s potravinami ziistava za-
kladem standardni kvalita a postupné se prohlubuji pozadavky jak na kvalitu pro-
dukéniho procesu Setriciho Zivotni prostiedi, tak na vyssi kvalitu produkce samé
(Moudry, Prugar, 2002).

Spotteba biopotravin v Ceské republice roste pomérné stejné jako v ostatnich
zemich, ackoliv rychlejSimu ristu je branéno mnoha faktory. Naptiklad neptiznivy
vyvoj ekonomické situace, ktery vede ke stagnaci, respektive poklesu prijmi oby-
vatelstva, jez vynaklddd mens$i mnozZstvi financ¢nich prostiedkd a hleda levnéjsi
cesty k uspokojenti jejich potieb (Lehmann, 2005).
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3.4.2 Nakupni chovani na trhu s regionalnimi a bio potravinami

Spotiebitelé zajimajici se o koupi bio produktii ¢i produktl Setrnych k zivotnimu
prostredi jsou velice aktivni pfi hledani informaci. Naproti tomu spotiebitelé, ktei'{
uskutecniuji nakupy potravin kazdodenni spotieby, obecné nevyhledavaji zadné
informace o produktech (Zapeda, Deal, 2009).

Clanky z kniZek maji tendenci byt velice béZnym zdrojem informaci (Zapeda,
Deal, 2009). Avsak nejrozsirenéjSim zdrojem informaci jsou, co se tyce bio potra-
vin, televizni show, kde se diskutuje na rizna témata spjata s bio potravinami. Dal-
$im zdrojem je tisk a tiskova inzerce, POP materidly a komunikace s prateli. Se zvy-
Sujicim se vyuZitim internetu je také mozné nalézt vSechny potrebné informace
pravé on-line (Bio-info, 2007).

VétSina spotrebitelli nakupuje bio potraviny v supermarketech, ackoliv spe-
cializované prodejny a produkty nakoupené piimo od farmare jsou povazovany za
dlivéryhodnéjsi alternativy (Eagri, 2010).

Nejbéznéjsi bariérou, jeZ zabranuje spotiebitelim nakup bio potravin, je vy-
soka cena. Tento fakt vyplynul z témét vSech vyzkumi provedenych v letech 2006
a 2007 v USA. Jako bariéra s druhym nejvétsim dopadem na rozhodnuti je nedosta-
tek informaci a znalosti o benefitech, které bio potravin mohou prinést (Zapeda
and Deal, 2009).

Na ¢eském trhu byla situace velice podobna. Z priizkumu v roce 2008 vyply-
nulo, Ze cena je tim rozhodujicim faktorem, jenZ odrazuje zakazniky od nakupniho
rozhodnuti (Eagri, 2009). Navic znacna ¢ast populace ve véku od 40 - 50 let uved-
la, Ze nevéri v lepsi kvalitu téchto potravin a tfi Ctvrtiny dotazanych si je dokonce
jistych, Ze béhem péstovani byly pouzity chemikalie (Eagri, 2010). Jako dalsi ome-
zujici prvek hrajici roli v ndkupnim rozhodnuti je informovanost zakaznik. V po-
rovnani napiiklad se zdpadnimi zemémi Ceska republika zaostava ve spojitosti s
urovni ekologického uvédoméni, coz ma za nasledek velmi omezenou dostupnost
informaci o biopotravinach (Moudry, Prugar, 2002).

3.4.3 Znaceni regionalnich a bio potravin

Bioprodukt, ktery je vyuZit jako zdkladni surovina pro vyrobu biopotraviny, je
oznacen Stitkem bio, doprovazen slovem bio a identifikacnim kédem kontrolniho
organu (CZ KEZ). OznaCovani rostlinné ¢i ZivociSné produkce slovy bio
¢i grafickymi symboly s odkazem na Zivotni prostiedi, pro které nebyl vydan certi-
fikat ptivodu, je zakdzano (Moudry, Prugar, 2002).

KaZzdym rokem oceniuje Ministerstvo zemédélstvi zemédélce a farmare
za jejich kvalitni zemédélskou a potravinarskou produkci pod zastitou projektu
s nazvem ,Regionalni potravina“. Tento projekt vznikl v roce 2009 s hlavni mys-
lenkou podpofrit domaci lokalni vyrobu kvalitnich potravin a tim prispét ke zvySeni
poptavky po téchto potravinach. Projekt ma stanoven jasna pravidla a ocenéni
udélené ministrem zemédélstvi vzdy ziskaji jen ty nejlepsi produkty z kazdého kra-
je, celkem témér 600 ocenénych produktii v raznych kategoriich. Roli zde hraje
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predevSim chut, vysoka kvalita, lokalni suroviny a originalni tradi¢ni receptura
(Eagri, 2015).

?\eg\ondln i pOtral/l}?q

Obr. 2 Logo Regiondln{ potravina
Zdroj: Sklizeno, http://www.sklizeno.cz

DalS$im moZnym znacenim regionalnich potravin na trhu je oznaceni ,Regionalni
produkt”. Farmari a zemédélci jsou podporovani soukromou organizaci s nazvem
Asociace regionalnich znacek, o. s. Stejné jako oznaceni Regionalni potravina, tak i
Asociace regiondlnich znacek udéluje certifikaci produktim ze vSech 22 region
Ceské republiky. I zde jsou kritéria velice podobna - $etrna vyroba vzhledem
k Zivotnimu prostredi, vyjimecna vazba na region (tradice, kultura), kvalita, jedi-
necnost (Asociace regionalnich znacek, s. 0., 2015).
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Obr. 3 Logo Regionalni produkt - Jeseniky
Zdroj:http://www.regionalni-znacky.cz/



24 Teoreticka ¢ast

Jednou dal$ich moZnosti znaceni produkce Setrné k Zivotnimu prostredi je ,Biopo-
travina“. Konzumaci téchto potravin pecuji spotrebitelé o své zdravi a pozitivné
prispivaji k Setrnosti prostredi zejména tim, Ze redukuji pouzivani chemickych la-
tek v prirodé (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 4 Graficky znak BIO
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi CR, 2015

3.4.4  Pohled na znaceni regionalnich a bio potravin

Znaceni produktl stitky zdlraznujici ekologickou Setrnost je marketingovy na-
stroj, ktery se objevil s cilem usnadnit rozvoj trhu v odvétvi ekologického vyroby a
prodeje produktl. Zptisobem, jakym bylo mnozZstvi eko znacek pouzito na trhu,
rozhodné podminilo efektivitu znaceni jako faktor rozvoje trhu. Na tomto trhu se
setkavame s rliznymi typy jmen pro oznaceni téchto produktii. Termin ,ekologic-
ké“ ¢i ,organické” potraviny je pouZivan na Anglosaském tUzemi, kdeZto v Italii,
Mad'arsku nebo Ceské republice je uzivan termin ,bio“ (Atanasoaie, 2013).

Spolec¢nosti a organizace se zaméruji na certifikaci a bio znaceni z nékolika
divodi. Nazory nékterych autort Kritizuji, Ze toto znac¢eni napomaha zlepsit kon-
kurenceschopnost a upeviovat reputaci, umoziiuje piistup na nové trhy, zvysuje
podil na trhu a dalsi ekonomické vyhody (Fuerst, McAllister, 2011; Lewis, Tziliva-
kis, Warner, Green, 2010). Na druhou stranu, ne vSechny znaceni vstupujici na trh
jsou uUspésné. Spolecnosti a organizace by se predevSim mély zamérit na sdéleni
jednoznacnych informaci o Setrnosti téchto produktii k Zivotnimu prostiredi (Bratt
et al,, 2011). Dle Horneho (2009) muiZeme s jistotou fici, Ze oznaceni bio jsou pro
obchodniky cenovymi nastroji napomdahajici komunikovat se zdkazniky a odliSit
jejich produkci od jinych produktt.

Nedavny vyzkum zaméfen na znaceni potravin Setrnych k Zivotnimu prostredi
a na spotrebitelské chovani dospél k zavéru, Ze pravé tyto znaceni hraji dilezitou
roli v marketingové komunikaci zacilené na spotrebitele, ktefi jsou citlivy
na Setrnost k zivotnimu prostiedi. (Chow, Tang, Fryxell, 2003; Docekalov4, Straka
2011; Grankvist, Biel, 2007; Horne, 2009, Rahbar, Wahid, 2011; Rashid, 2009
Thggersen, 2000).

Efektivita znaceni je ovlivnéna existenci mnoha mozZnosti, jako je jednoduché
srovnani produkti nebo designu. VSe by ale mélo byt hodnoceno z pohledu nakup-
niho chovani. Co se tyc¢e prechodu z jednoho kroku do druhého v nakupnim rozho-
dovacim procesu, prvni faze je povédomi spotiebiteli o bio znacce doprovazejici
produkt. Ono povédomi miiZe byt také vyhodnoceno z pohledu vizualni diferencia-
ce zakaznika (Atanasoaie, 2013).
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Potraviny je mozné oznacovat mnoha zptsoby, od nalepky aZ po soukromé
znacky. Kombinované pouziti log ¢i jinych statnich nebo soukromych znacek je
zadouci, pokud spotrebitel vnima produkt 1épe, nez kdyby byl oznacen pouze jed-
nim ze dvou $titkd (Atanasoaie, 2013). Na druhou stranu uziti eko Stitku spolecné
se soukromou znackou mize byt k uzitku pouze za urcitych okolnosti. Proto je
nutné, aby oba typy znaceni poskytovaly doplnujici a ne nadbyte¢né informace.
Mimo jiné ucinek uZziti znaceni je vyssi za predpokladu, pokud je znacka biopro-
duktii méné zndma (Larceneux a kol, 2012). V budoucnu Ize o¢ekavat nartst téchto
znaceni, jez zdlraznuji informace o produktu (Atanasoaie, 2013).

Ackoliv nemame Zadné ucinna opatieni slouzici k podpoie bio znacky, mize-
me do jisté miry konstatovat, Ze tyto oznaceni stale zlistavaji nepresveédcivymi pro
potenciondlni zdkazniky (Atanasoaie, 2013).
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4 Metodika

Pro ucely realizace praktické ¢asti byly pouzity dvé vyzkumné metody kvalitativ-
niho charakteru, jeZ nam poskytly primarni data pro vyhodnoceni. Jak jiz bylo vyse
nékolikrat zminéno, nejdtlezitéjsi roli hrala metoda ziskavani dat pomoci ne prilis
znameé a vyuzivané techniky eye-trackingu.

Data a vysledky z eye-trackingové casti prace byly nasledné doplnény
o hloubkové rozhovory, které mély za tkol predevsim prispét k SirSimu porozu-
méni nakupniho chovani respondentti. V neposledni fadé nadm tyto cenné informa-
ce poskytly mozZnost detailnéji odkryt stimuly a faktory ovliviiujici jejich nakupni
jednani a rozhodovani, coz byl i jeden z cilli celé prace. Hloubkové rozhovory na-
sledovaly ihned po realizaci eye-trackingového Setreni. Je tfeba také zminit, Ze obé
dvé metody byly realizovany na stejném misté, a to v eye-trackingové laboratori
Provozné ekonomické fakulty. Obé metody budou bliZze popsany v nasledujicich
podkapitolach.

4.1 Demograficka struktura respondenti

Celkové se celého vyzkumu, tedy obou dvou metod, ztcastnilo 27 respondentf. Slo
tedy o genderové vyvazenou skupinu, nebot respondenty tvorilo 14 Zen a
13 muZzl. Béhem eye-trackingového vyzkumu se bohuZel u jednoho respondenta
vyskytl problém v podobé velmi Spatné kalibrace a validace. Tento problém byl
s plastovymi obrouckami, které odrazeji snimani o¢ni kamery a tim znemoZnuji
spravné vycentrovani zornicek.

JelikoZ se vyzkumu zucastnili predevSim mi pratelé a spoluzaci z fakulty, vé-
kové zastoupeni je u vSech respondenti stejné, a to vék mezi 18-26 lety.

Tabulka niZe ukazuje rozdéleni, kdo v dané domdacnosti zajiStuje nejvétsi
mnozstvi nakupt.

Tab. 1 Zajistovani ndkupti
Kdo zajistuje nakupy Cetnost
Respondent 14
Rodice 10
Pritel /pritelkyné 2

Nejvétsi procento respondentd (46 %) uvedlo, Ze Ziji sami, coZ v tomto pripadé
znamena bydleni na kolejich ¢i sdileni pokoje/bytu na privaté. Detailnéjsi déleni
v nasledujici tabulce.
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Tab. 2 Typ domacnosti

Domacnost Cetnost
Respondent Zije s rodici 12
Respondent Zije sdm 10
S pritelem/pritelkyni 4

Na dalsi tabulce mizeme vidét rozdéleni domacnosti dle jejich financni situace.
Domacnosti respondenti jsou charakteristické ve vétSiné primérnymi mési¢nimi
prijmy, které bez problémii pokryji zakladni potieby.

Tab. 3 Piijem domdacnosti

Mésicni prijem domacnosti Cetnost
Vysoky (domacnost ma moznost nakupu 4
luxusnéjsSiho zboZi)
Vyhovujici (mési¢ni prijem bez

(o N f Ly 14
problémi pokryje zakladni potreby)
Dostatecny (mésicni piijem pokryje

, F oy 7

zakladni potreby)
Nizky (mésicni piijem pokryje zakladni 1
potieby, ale rodina musi Setfit)

4.2 Eye-tracking a priprava jeho vyzkumu

Metoda eye-trackingu neboli sledovani pohybu o¢i je metoda neuromarketingu
slouzici k monitorovani vizudlni pozornosti subjektu. Pomoci této technologie,
o0 jejiZ historii je zminka v prilohach prace, 1ze presné urcit, co respondenta upouta-
lo a kolik ¢asu stravil na urc¢itém misté (Vysekalova, 2014). Tato metoda je vyuzita
k analyze chovani a poznani zakaznika. Je mozné se zamérit bud’ na dana mista,
kam se subjekt diva, nebo na pohyb oci vzhledem k hlavé a dilataci o¢nich zornicek
(Zurawicki, 2010). V neposledni fadé ndm tento nastroj poskytuje velice presné
znazornéni a moznost pochopeni chovani pochybu oci jednotlivci. Tti atributy
(poloha, doba trvani a pohyby) tvori zaklad pro toto pochopeni (Bergstrom, Jo-
nathan, 2014).

e Poloha - Lokace pohledu uZivatelova oka v urcitém ¢asovém okamZiku (fixa-
nosti. Tyto fixace jsou extrémné kratké a obycejné trvaji mezi 100 a
600 milisekundami. Problém s interpretaci fixaci avsak mize nastat za situace,
kdy zaznamenana fixace nemusi bezpodminecné znamenat, Ze si uZivatel mis-
ta vSiml. Napriklad, uzivatel dokoncil zadany kol a poté necha oci volné po-
hybovat (odpocivat) na nahodilém misté bez jakéhokoliv zaméru. V téchto
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pripadech, kdy se uZivatel diva na obrazovku, ale pozornost je upfena jinam,
miiZou byt eye-trackingova data zavadéjici (Bergstrom, Jonathan, 2014).

e Doba Trvani - Délka jednotlivych pohledi uZivatele na urcita mista obrazov-
ky nam napomaha pochopit, zda byla jeho pozornost zamérena na specifické
vizualni prvky. Délka fixaci vyjadrena v milisekundach typicky trva velmi
kratce. Existuje mnoho interpretaci, pro¢ uZzivatelé sméruji pozornost kratce
nebo dlouze na urcitd mista. Abychom zjistili pravou pricinu a pochopily tyto
meéreni, je zapotiebi se na tyto data podivat v kontextu s ostatnimi vyzkum-
nymi metody (Bergstrom, Jonathan, 2014).

e Pohyby - Pohyby ocnich zornicek uZzivateld jsou zaloZeny na presunech
z jedné fixace na druhou (sakady) a stanovi schéma pohledu oka odraZejici
skutecnost, jak uzivatel interpretuje konkrétni vizualni podnéty. Toto schéma
poskytuje zaklad k pochopeni vizualni hierarchie obrazu. (Bergstrom, Jo-
nathan, 2014).

Pro ucely eye-trackingového vyzkumu byla vyuzita laboratoi (mistnost Q21) Pro-
vozné ekonomické fakulty, konkrétné Ustavu marketingu a obchodu. ET laboratof
je specialné vybavena, upravena a ur¢ena primarné pro eye-trackingové vyzkumy.
Nicméné bylo jeSté zapotiebi upravit prostfedi umoZiujici co nejlepsi podminky
pro realizaci vyzkumu, a to zatdhnout rolety a rozsvitit podplirnou lampu nad eye-
trackerem. Tyto opatreni zajistily lepsi osvétleni pro ostrejsi snimani oni kamery.
Kvalitnéjsi snimani eye-trackeru byva velmi ¢asto limitovano také diky plastovym
obrouckdm dioptrickych bryli. DalSim negativnim faktorem ovliviiujici snimani
zarizeni je priliSny make-up Zen. Pfed samotnym vyzkumem byl vSech ucastnikiim
rozeslan e-mail s prosbou, aby si pro ucely eye-trackingového Setieni nebrali di-
optrické bryle s plastovymi obrouckami a Zeny nenanasely make up na oblicej.

Samotné zarizeni ocni kamery se ovladalo pomoci programu SMI [View X Red
250 dodané jednim z nejvétsich vyrobci téchto zatizeni. Cislovka 250 udava pocet
snimkd, které je mozné zachytit béhem jedné sekundy. Tvoreni a nasledné spusté-
ni vyzkumu probéhlo diky programu SMI Experiment Center a ke kone¢nému vy-
hodnoceni byl pouZit software SMI BeGaze.

Jednotlivé slajdy tvorily originalni fotografie regionalnich a bio produktd po-
skytnuté lokalnimi producenty a dal$imi firmami (Asociace regionalnich znacek s.
0., Madeta a. s., Hamé s. r. 0.). JiZ déle neZ mésic pied pripravou vyzkumu bylo kon-
taktovano mnozstvi lokdlnich producentti ocenénych jako Regionalni potraviny
jednotlivych krajl s prosbou o poskytnuti fotografii ocenénych produkti. Jednalo
se o oboustranné prinosnou spolupraci. Za poskytnuti origindlnich fotografii pro-
duktti bude po dokonceni vyzkumu zaslan report jednotlivym producentim a fir-
mam s vyhodnocenim cilenym pravé na percepci onoho znaceni na vybranych
produktech. Hlavni zdmér samoziejmé tkvél v obalech, jeZ obsahovaly pro vyzkum
a cil prace dulezité znaceni ,Bio“, ,Regionalni potravina“ a ,Originalni produkt®. Jak
jiZ bylo naznaceno v ¢asti ,Cil“ této prace, vystupem bude zjiSténi vnimani a posto-
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je spotiebiteli k potravindm na trhu s regionalnimi a bio produkty. Ptiklad pro-
duktu s oznaceni ,Regionalni potravina mtizeme vidét na nasledujicim obrazku.

Obr. 5 Regionalni potravina



30 Metodika

Pro tyto ucely byly také vyuzity fotografie od vétsSich vyrobct (Madeta a. s. a Hamé
opak na nékteré produkty byly dodate¢né pridany Stitky v grafickém programu, a
to jak Stitky ,Bio“, tak Stitky oznacujici ,Originalni produkt®. Tyto Stitky se béZné na
produktech od téchto vyrobcii neobjevuji. Hlavnim zamérem tohoto ¢inu bylo zjis-
tit, zda respondenti tyto unikatni znaceni na jim znamych produktech prehlédnou
Ci si jich vS§imnou. Z toho pak mtiZeme vyvodit, jaka mira efektivity plyne ze zava-
déni novych znaceni na Casto poptavanych produktech. Takto upravenou grafiku
miiZeme vidét na obrazku 6.

Obr. 6 Pridany stitek

Za zminku jisté stoji, Ze se dbalo na vybér jednotlivych stitk{, jeZ mély byt doda-
tecné pridany na obaly. Tyto Stitky nesmély budit podezreni, Ze se jedna o grafické
prvky uméle piidany na produkty. Také bylo zapotiebi minimalizovat pfiliSny kon-
trast mezi Stitkem a celkovym produktem. Jinymi slovy, produkt jako celek mél
simulovat realny produkt nabizeny v obchodnich retézcich.

Mimo produkty nesouci na svych obalech jiZ nékolikrat zminéna oznaceni byly
do eye-trackingového Settfeni také zahrnuty fotografie konvencnich produktd, jez
nenesly na svych obalech Zadna originalni znaceni. Z predeslych vyzkumu podob-
ného charakteru bylo zjisténo, Ze monoténni a izce zamérené portfolio fotografii s
opakovatelnymi prvky budi podezieni a naznacuje hlavni zamér vyzkumu, a tedy
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tyto vyzkumy de facto nemaji tu spravnou vypovidaci hodnotu. Zahrnuti konven-
¢nich potravin bez originalnich znaceni proto slouZilo k minimalizaci pripadného
podezreni, Ze vyzkum je zaméren na urcité elementy. Priklad produktu bez jaké-
hokoliv oznaceni znazornuje obrazek 7.

/'\li

MLEKO '

lahodné ‘
POLOTUCNE

——
1 litr ek

Obr.7 Konvenc¢ni potravina

Celkem bylo ve vyzkumu pouZito 17 fotografii doplnénych o uzavirené otazky, jez
se nachdazely jednak za kaZdou fotografii pro zjisténi dopliujicich informaci
o produktu, a jednak pro ucely zjisténi demografického sloZeni respondenti. Zjis-
téna data z otazek také prispéla pro celkové vyhodnoceni celého vyzkumu.

Je treba zminit, Ze mnoho respondentii jesté nikdy neprisSlo do styku
s technikou eye-trackingu a proto by vysledky prvniho obrazku mohly byt zkresle-
né vlivem nervozity ¢i urc¢ité miry zvédavosti a prvotniho rozptyleni. Tato skutec-
nost byla minimalizovana priddnim pilotni fotografie, jez byla umisténa jako prvni
fotografie vyzkumu a neméla nic spolecného s jeho tématem. Mezi jednotlivé ob-
razky byla navic vZdy ucelné vloZena bila fotografie s cernym krizkem uprostred.
Tato fotografie slouzila k tomu, aby oci vSech respondentli zacinaly ze stejného
mista. Z jiz realizovanych vyzkumi podobného charakteru bylo totiz zjisténo, Ze
tento fakt ovliviiuje napriklad poradi sekvenci.



32 Metodika

Na zavér stoji za zminku, Ze kazda sekvence obrazki byla nastavena tak, aby
se jednotlivé fotografie zobrazovaly nahodile, tedy jejich poradi bylo vidy
u kazdého respondenta jiné. Timto zplisobem se predeslo pripadné odchylce zpt-
sobené unavou ¢i sniZenou koncentraci v zavéru vyzkumu.

4.3 Realizace eye-trackingového vyzkumu

Samotna realizace eye-trackingového vyzkumu probéhla v nékolika fazich a cel-
kem trvala zhruba 15 minut. Na zacatku byli respondenti seznameni s technologii
eye-trackingu a priibéhem celého vyzkumu. Poté byli usazeni na Zidli pfed monito-
rem, na kterém byla zespodu umisténa o¢ni kamera. Vyska zZidle se mohla libovol-
né upravit dle potreb, nebot bylo zapotfebi nastavit optimalni thel a vzdalenost
respondentd od o¢ni kamery a zaroven zajistit jejich pohodli v pribéhu vyzkumu.
Aby mél vyzkum opravdu vysoké vypovidaci schopnosti, respondenti aZ do urcité
otazky v hloubkovém rozhovoru nevédéli, na jaké téma je vyzkum zaloZen.

Po spravném usazeni mohla probéhnout kalibrace spole¢né s validaci,
pti kterych dojde k vycentrovani a zafixovani o¢nich zorni¢ek. Respondenti byli
pozadani, aby se v priibéhu celého Setieni priliS nepohybovali a i pres pripadné
otazky zachovali stejnou polohu hlavy, nebot by mohlo dojit ke ztraté kontaktu
ocni kamery s o¢ima.

Pokud nebylo dalSich otazek a kalibrace s validaci probéhla aspésné, preslo se
k samotnému experimentu. Na fotografie se respondenti mohli divat libovolné
dlouho a jednotlivé slajdy si preklikavali stiskem mezerniku na Klavesnici
pred nimi. Po kaZzdém obrazku se vZdy objevily dvé aZ tfi uzavirené otazky s jednou
moZnou odpovédi. Tyto otazky mély dopliiujici charakter a dotazovaly se na jejich
piredstavu o cené, zda se jim produkt vizualné libi ¢i zda s nim uz nékdy prisli
do styku.

4.4 Interpretace vystupi

Pro ucely analyzovani a vyhodnoceni ziskanych dat lze vyuZit vystupy z programu
SMI BeGaze, kterymi jsou predevSsim Heat mapy a Area of interest (AOI)
(Holmgqvist et al.,, 2011; Duchowski, 2003). Tyto vizualni prostifedky ziskavame
pomoci programu SMI BeGaze, jenZ Ize pouzit pro vSechny kroky ve studii - vytva-
Feni stimulli, nahravani dat, eye-trackingové méreni a dalsi vizualizace a analyzy.
Vyvojari tohoto softwaru jsou nazoru, Ze moZnosti software mohou byt uplatnény
pri vyzkumu cteni, v psychologii, neurologii, kognitivni neurovédé, marketingovém
vyzkumu ¢i pii testovani pouzitelnosti. Mimo jiné je snadné ho propojit s rtiznymi
navrhy prezentacnich stimulli. Do databaze se béhem nahravani ukladaji vSechny
data, analyzy, grafy, obrazky a videa s testovanymi podnéty ¢i vyzkumné otazky
(Majaranta, 2012).

Heat maps (teplotni mapy) jsou nejznaméjsi vizualizacni technikou pro ucely
eye-trackingu. Na Heat mapé je zkoumany objekt zbarven podle poctu celkovych
pohledii na néj a své jméno si vyslouzily pravé diky vybéru barev, které metaforic-
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ky popisuji tepla a chladna mista. Cervené zbarveni nam Fika, Ze tyto oblasti prila-
kaly nejvice pozornosti, Zluté naznacuji mista s mensim poctem fixaci a zelena mis-
ta oznacuji oblasti, jez byla zhlédnuta nejméné. Celkové Heat mapy mutizeme inter-
pretovat dvéma zptisoby, a to poctem fixaci a délkou fixaci. V praxi mezi témito
dvéma pristupy neni velky rozdil. VétSinou se ale k interpretaci vyuZzivaji Heat ma-
py zaloZené na délce fixace, jelikoZ zajmem je zjistit mnoZstvi pozornosti alokova-
né na jednotlivé ¢asti objektu. TudiZ ve vysledku Heat mapy ukazuji, jak dlouho se
uzivatelé (respondenti) divali na jednotlivé objekty a ne kolikrat se na né podivali
(Nielsen, Pernice, 2010).

Dal$im vyznamnym vizudlnim prostredkem pro analyzu vystupil jsou oblasti
zajmu, tak zvané Area of Interest. AOI riiznych tvart a velikosti mohou byt stano-
veny pro generaci statistik tykajicich se konkrétnich ¢asti objektu a Ize je pouZit jak
pro statické obrazky a fotografie, tak pro dynamické objekty (video).
S pribyvajicimi respondenty a tudiZ i daty se jiZ jednou definované AOI pokazdé
aktualizuji a statistiky prepocitavaji. Software mimo jiné nabizi moZnost ptizptliso-
bit méreni a srovnani pouze pro vybrané subjekty nebo experiment (vyzkum) jako
celek (Majaranta, 2012). Mezi nejcastéji pouZivané klicové indikatory slouZici pro
ziskani konkrétnich vystupi patii (SMI, 2010):

e Entry time - Jde o prlimérny cas, jenz uplynul pred prvnim vstupem (fixaci)
do oblasti zajmu (AOI),

e Sequence - Poradi, ve kterém respondenti vstupovali do AOI. Poradi se odviji
o entry time. Cim mensi entry time, tim vys$si poradi sekvence,

e Dwell time - Suma casu, které respondenti stravili v AOI,

e Hit ratio - Udava, kolik respondenti se z celkového poctu respondentti ale-
spon jednou podivalo do AOI,

e Revisitors - Pocet respondentti, kteii se podivali do AOI opakované (vice
neZ jednou), ¢islo mizZe nabyvat hodnoty maximalné rovné ¢islu hit ratio.

4.5 Hloubkové rozhovory

Pro hlubsi porozuméni nakupniho chovani respondentii a identifikaci hlavnich
faktorti ovliviiujicich nakupni rozhodovaci proces byl eye-rackingovy vyzkum do-
plnén o hloubkovy rozhovor s kazdym respondentem. Rozhovory probihaly ihned
po eye-trackingovém Setfeni a trvaly zhruba 10 minut.

V této Casti byla snaha o vytvoreni uvolnénéjsi atmosféry, kterd méla prede-
vSim pomoci respondentiim rozvijet jejich vlastni myslenky a subjektivni nazory
na dané téma. Slo zde zejména o ziskani co nejredlngjsich informaci vzhledem k
jejich ndkupnimu chovani. V priibéhu hloubkovych rozhovorti méli respondenti
pred sebou k dispozici i nékteré fotografie produkti, jez byly soucasti eye-
trackingu. Jednalo se ale pouze o produkty majici na sobé Stitek oznacujici bio nebo
originalni produkt ¢i regionalni potravinu. Zamérem bylo si ve spojitosti s daty
ziskanymi z eye-trackingového Setieni diikladné ovérit, zda tyto znaceni opravdu
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vnimali €i je pouze nevédomé prejeli o¢ima. VSechny odpovédi byly zaznamenava-
ny do predem pripravenych dotaznikii papirové formy a nahravany na diktafon
pro zpétné vyhodnoceni odpovédi. Struktura dotazniku je priloZena k nahlédnuti v
prilohach prace.
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5 Vlastni prace

Vsechny dtlezité informace a fakta ohledné nekonvencnich potravin a jejich zna-
¢eni, ndkupniho chovani spottebitel na trhu s témito potravinami a v neposledni
fadé samotného postaveni bio a regiondlnich potravin na trhu byly zminény jizZ v
teoretické ¢asti této prace. Nyni je hlavnim cilem odpovédét na stanové cile vyply-
vajici ze situace na ceském trhu.

Pro ucely vyhodnoceni veSkerych dat byly pouzity, jak jiZ bylo zminéno, dvé
vyzkumné metody, a to metoda eye-trackingu a metoda hloubkovych rozhovori.
Samotné vyhodnoceni a ziskané vysledky budou popsany a interpretovany oddé-
lené v jednotlivych podkapitolach.

5.1 Eye-trackingové Setreni

Kvalitativni metoda eye-trackingu hrala nejdtleZzitéjsi roli v ziskani dat a na-
sledné byla podporena informacemi ziskanych z hloubkovych rozhovori. Pro tucely
interpretace vysledki této prace byly pouzity teplotni mapy (Heat maps), jez jsou
nejznaméjsi vizualizacni technikou, a dale pak vizualizace pomoci oblasti zajmu
(Areas of Interest).

Zamér jednotlivych vizualiza¢nich technik byl kladen zejména na oblasti ori-
ginadlnich znaceni obalG produkti a tyto oblasti byly nasledné doplnény
o komentare. Vzhledem k pomérné rozsahlé metodé interpretace a zahrnuti cel-
kem 14 fotografii nekonvencnich potravin nebyly do ,Vlastni prace“ umistény
vSechny vystupy z eye-trackingu. Je tfeba opét podotknout, Ze Ucastnici Setireni
neméli po dobu trvani eye-trackingového Setfeni sebemensi ponéti o tématu
zkoumani. Vhodné je i opomenout skutec¢nost, Ze tyto vizualiza¢ni techniky nam
sice poskytnou dilezité informace o nakupnim chovani, ale nerikaji nam nic
o vztahu mezi zakaznikem a danym produktem.

5.1.1  Originalni znaceni - Heat maps

Zamér této podkapitoly je zaméren na zjisténi vnimani origindlniho znacent.
Jinymi slovy teplotni mapy zobrazuji, zda si o¢i respondentd béhem eye-
trackingového Setreni vSimly urcitého znaceni na obalech produktl. Barevna skala
zndzoriuje miru intenzity a koncentraci pohledd respondentii na urcité stimuly,
jak jiZ ostatné bylo nastinéno v casti ,Metodika“.

Turanské kysané zeli

Prvnim popisovanym obrazkem je produkt Turanské kysané zeli, na jehoZ obale,
konkrétné v stredni levé Casti, je umisténo nami zkoumané znaceni ,Regionalni
potravina“. Jak je moZné vidét na vizualizaci niZe, bezesporu nejvétsi pozornost zde
byla vénovana pravé oznaceni ,Regionalni potravina“ jez doklada Cervené zbarve-
na oblast. Na obrazku se mimo jiné také nachazeji dalsi stitky, jako je napriklad
Klasa (nejkvalitnéjsi potravinarské a zemédélské vyrobky) ¢i stitek zdiraznujici
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kvalitu a chut. I na téchto Stitcich byla zaznamenana vétsi pozornost. Naopak men-
$1 pozornost byla vénovana grafickému provedeni obalu a textu. Celkové se obal
produktu nejevi prili§ propracované a nejde ve stopach modernich trendt ve vizu-
alizaci obalt. Na druhou stranu tim vznika prostor pro mozné delsi a védomé vni-
mani podplrnych znaceni dokazujici Setrny piivod, kvalitu ¢i ocenéni.

A

RIS

Obr. 8 Turanské kysané zeli - Heat mapa
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Mléko lahodné plnotucné

Tento produkt s nazvem Mléko lahodné plnotucné nese na svém obalu oznaceni
»TOULAVA regionalni produkt” a nachazi se na uzavéru produktu. Toto znaceni se
béZné na produktu nevyskytuje a bylo na obal dodate¢né pridano v grafickém pro-
gramu. Produkt Mléko lahodné plnotucné je béZné poptavanym zboZim a ucelem
tak bylo zjistit, zda i pres Siroké povédomi o produktu respondenti zaznamenaji
zménu v podobné pridaného znaceni. Na nasledujici vizualizaci je mozné vidét, Ze
pravé znaceni prilakalo nemalou pozornost a moZno pro tuto chvili tedy usuzovat
jisty zajem o Stitek. Dalsimi oblastmi zajmi byl samotny nazev produktu a jméno
vyrobce. Naopak oznaceni ,Klasa“ v pravé spodni Casti obalu nejevilo prakticky
zadny zajem u respondenti a zcela tento Stitek prreskocili.

072N
-

Obr.9 Mléko lahodné plnotuc¢né - Heat mapa
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Hostétinsky most - jablko

Obrazek nesouci nazev Hostétinsky most - jablko ma na obale oznaceni BIO v dolni
Casti obalu. Jak vizualizace nize napovida, velké mnoZstvi respondentli smétovalo
pozornost pravé na tento prvek. Pro srovnani je jisté zajimavym poznatkem zjisté-
ni, Ze co se tycCe teplotni mapy, Stitek s ozna¢enim BIO si ziskal stejné velkou po-
zornost jako dominantni nazev. Za zminku také stoji, Ze na tomto produktu se jiz
jiné Stitky a ndzvy, mimo nazvu produktu a prichuté, nevyskytuji a obal je graficky
feSen v tzv. retro stylu, coz mize hrat urcitou roli v ndkupnim rozhodovacim pro-
cesu. U zdkaznika to miiZe vyvolat kladné vzpominky ¢i domnénky spojené
s kvalitou produktt, jez byla drive vyssi.

Obr.10  Hostétinsky most - jablko - Heat mapa

Jihocesky NATURE - bily jogurt

Dal$im popisovanym obrazkem je Jihocesky NATURE - bily jogurt. Zde se jedna
opét o originalni znadeni, tentokrat ale z jiné oblasti. Stitek ,SUMAVA originalni
produkt je umistén na dvou mistech. Prvni a také vétsi znaceni je umisténo
na predni strané produktu v pravé horni ¢asti. Druhé, graficky stejné, jen o trochu
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mensi, se nachazi na vrchni strané obalu. Toto znaceni bylo opét dodatecné prida-
no na obal v grafickém programu. Vybér Stitku byl zvolen tak, aby kontrastné sply-
nul s vizualni podobou celého produktu. Jak je moZné vidét z vizualizace, i zde se
pohledy respondentti ubiraly ve vétsi mife na tyto Stitky, a to jak na predni, tak na
vrchni strané produktu. Nejvétsi miru pozornosti si ziskal ndzev produktu, a to jak
na predni, tak na vrchni strané obalu produktu. Dale pak jméno vyrobce a v tomto
pripadé i dalsi oznaceni na bo¢ni strané produktu.

Obr.11  Jihocesky NATURE- bily jogurt - Heat mapa
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Smetana ke Slehani 33%

Podobné jako predeslé dva obrazky, tak i na obale nasledujiciho obrazku se nacha-
z{ dodatecné pridany Stitek, ,TOULAVA originalni produkt, jenZ se nachazi napravo
od nazvu. Vybér byl opét zaloZen na splnéni grafického souladu mezi Stitkem a cel-
kovym vzhledem obalu. Nejvétsi pozornost zde byla upiena pravé na Stitek, a to
opravdu ve velké mire, jak dokazuje Cervené zbarveni. Markantni rozloZeni inten-
zity pohledd respondenti je znazornéno na nasledujici vizualizaci. Nasledné si re-
spondenti prohlédli také nazev produktu. Na predni strané tohoto produktu se
nenachazi prilis textu, a tak se zde nabizi prostor a ¢as pro zaméreni pozornosti na
dodatecné oznaceni a vizualni prvky.

Obr.12  Smetana ke Slehani 33% - Heat mapa
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BIO Extra jam

Dalsi vizualizaci zkoumajici vnimani originalnich znac¢ek pomoci Heat map je obra-
zek BIO Extra jam. Znaceni je umisténo nad nazvem produktu a je takika nepre-
hlédnutelné. Pravdépodobné z tohoto dlivodu znaceni upoutalo tak velké mnoZzstvi
pozornosti, jak je mozné vidét z ¢erveného zbarveni na vizualizaci. Dalsim fakto-
rem, jenZ mohl hrat roli v zajmu respondentd, je velice blizké umisténi slova ,Bio“
u nazvu produktu. Kazdy zakaznik si nejdiive precte nazev produktu, aby védél, o
jaké zboZi se jedna. V pripadé BIO Extra jamu je navic samotny nazev mensi nez
oznaceni Bio.

Obr.13  BIO Extrajam - Heat mapa
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LC Rosa - bylinné caje

Pro ucel posledni vizualizace pomoci teplotnich map bylo pouzito produktu LC
Rosa - bylinné c¢aje, na jehoZ obalu je umistén Stitek ,Regionalni potravina“.
Z teplotni mapy niZe je viditelné, Ze originalni znaCeni upoutalo zna¢nou pozornost
respondentd. Jak je ale také mozné vidét, obal této regionalni potraviny postrada
jistou propracovanost v oblasti grafiky. Obal se jevi nemoderné€, obsahuje velice
jednoduché az fadni grafické prvky. Mozna tedy i tato skute¢nost pfiméla respon-
denty k zamérenti jejich pozornosti na Stitek ,Regionalni potravina“. Nejvétsi zajem
byl zde projeven na oblasti nazvu produktu.

Obr.14 LC Rosa - bylinné ¢aje - Heat mapa

5.1.2 Originalni znaceni - Areas of Interest

Dalsi, pro nase ucely velice uziteCnou vizualizaci, jsou oblasti zajml (Areas
of Interest -AOI). Diky témto oblastem jsme schopni napriklad zjistit, jak dlouho
respondenti setrvali na nami predem definovanych oblastech, které jsou pro nase
ucely dilezité (Dwell time). Dale je mozné pomoci této vizualizace sledovat poradi
jednotlivych oblasti, ve kterém je respondenti navstévovali (Sequence), ¢i také zjis-
tit, zda respondenti danou oblast navstivili opakované (Revisitors). Kolik respon-
dentt se z celkového poctu respondentti alespon jednou podivalo do oblasti zajm
lze urcit pomoci indikatoru Hit ratio.
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Produkty a tim i jejich obaly se 1isi urcitymi prvky, napriklad velikosti ne-
bo tvarem, a tak i kazdad AOI neni tudiZ identickd. Nicméné kaZzda oblast zajmu
vtéto praci je pro lepsi prehlednost a orientaci popsana vlastnim nazvem.
Pro srovnani nejsou méreny pouze oblasti zajmi znaceni a Stitkd, ale také dalsi
dutlezité stimuly, jako jsou nazvy produktti, jména vyrobcl, mnozZstvi ¢i uzaver.

Tuianské kysané zeli

Prvnim produktem bude opét Turanské kysané zeli. Nasi hlavni oblasti zajmu je
zde Stitek ,Regionalni potravina“ umistén ve stfedni levé ¢asti obalu. Prvnim mis-
tem, kam se respondenti podivali, byl nazev a grafické dopliikky umisténé ve stiedu
obalu. Na téchto mistech také setrvali nejdéle, a to 1991,6 ms (25,2 %) na nazvu
produktu a 1337,6 ms (17,1 %) na grafickém provedeni umisténém ve stfedu oba-
lu. Treti nejvétsi pozornost byla zaznamenana pravé na Stitku ,Regionalni potravi-
na“, kam se podivalo 23 z 26 respondentti a celkem na tomto Stitku stravili 940,9
ms (10,9 %). Z téchto 23 respondenti se do dané oblasti vratilo 17 (Revisitors).
Dal$i oznacenti a texty vzbudily zanedbatelny zajem.

additonal labels
Sequence 7
Entry time 4231.9 ms
Dwell time 439.8 ms (4.3 %,

Hit ratio 15/26 (57.7 %)
Revisitors 6/15
Average fixation 143.0 ms
First fixation 1474 ms

Sequence
Eni e

Revisitors
Average fixation
First fixation 64.8 ms

Obr.15  Tutanské kysané zeli - AOI

Mléko lahodné plnotucné

Nyni se dostavame k interpretaci vysledku produktu, na jehoZ obal (uzavér) byl
dodatecné pridélan Stitek ,TOULAVA origindlni produkt®, jenZ se bézZné
na produktu neobjevuje. Tento prvek se umistil na ¢tvrtém misté co do poradi,
v jakém se na néj respondenti podivali. AvSak je druhym nejdéle sledovanym prv-
kem na obalu. Celkovy c¢as straveny na tomto prvku ¢ini 1088,7 ms (12,7 %) a do
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oblasti se soustiedila pozornost 21 z 26 respondenti, polovina z nich opakované.
Origindlni Stitek tedy prilakal vét$i pozornost nez napriklad jméno vyrobce ¢i dalsi
grafické i textové prvky, jak je mozné i s ostatnimi AOI vidét na vizualizaci nize.

Obr.16  Mléko lahodné plnotucné - AOI
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Smetana ke Slehani 33%

[ tento produkt na sobé nese dodatecné pridélany stitek ,TOULAVA originalni pro-
dukt“ a i v tomto p¥ipadé sklidil velkou pozornost. Cas straveny na $titku byl 986,3
ms (12,0 %) a tedy prakticky stejny jak dominantni nazev a uzavér. Opét vymeze-
nou oblast navstivila naprosta vétSina respondentti. Dalsi oblasti zajmi a indikato-
ry mizZeme vidét na nasledujici vizualizaci. Je zde na misté také upozornit, Ze tento
produkt ma atypickou velikost. Tvar pripominajici krychli zddraziuje pritomnost
uzavéru. Nabizi se zde tudiZ prilezitost umistit Stitek pravé zde a sklidit tak mozna
vétsi pozornost zdkazniki. Vice o této myslence bude pojednano v diskuzi této
prace.

claim

eco-label

Sequence

Entry time
Dwell time

Hit ratio
Revisitors
Average fixation
First fixation

Obr.17 Smetana ke $lehani 33% - AOI
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Hostétinsky most - jablko a ¢ervena repa

Produkt s ndzvem Hostétinsky most - jablko a ¢ervena fepa ma umistén Stitek bio
pod hlavnim nazvem. S podobnym produktem pouze jiné prichuté jsme se jiz se-
tkali pri analyze pomoci teplotnich map. Tento produkt se od ostatnich odliSuje
svym grafickym reSenim, mtzeme Fici az retro stylem, jenz zcela jisté budi pozor-
nost. Co se tyce indikatoru Dwell time, nejvice ¢asu stravili respondenti na nazvu
produktu (17,7 %) a prichuté (12,8 %). Hned vzapéti, tedy jako treti v poradi, byl
Cas vénovan praveé Stitku bio, a to 9,6 %. Prvnim mistem, kam byl smétrovan pohled
vSech, byl obsah lahve, poté nazev produktu a opét jako treti nasledoval stitek bio.
Celkem na tento Stitek zamitilo 20 z 26 respondentii a 14 z nich se vratilo opako-
vane.

claim

1270.7 n: favor
6192 ms(96%) | - Sequence 6
| Hit ratio 20/26 (76.9 %, s 3 Entry time 3258.1 ms
I tors 14/2f Dwell time 512.3 ms (7.9 %;
‘Avu' e fixation 264.8 ms Hit ratio 16/26 (61.5 %
tion 2843 ms Revisitors 7/16

Average fixation 258.7 ms
First fixation 256.0 ms

additonal claim
Sequence 4
Entry time 2005.1 ms
Dwell time 783.5 ms (12.8 %)
Hit ratio 22/26 (84.6 %)
Revisitors
Average fixation
First fixation

Obr.18  Hostétinsky most - jablko a Cervena repa - AOI
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BIO Extra jam

Jak jiz bylo zminéno, produkt s ndzvem BIO Extra jam ma sviij bio Stitek umistén
nad nazvem produktu a je napsan pomérné velkym fontem pisma. Z indikatort
plynou jasné poznatky. Bio Stitek byl druhym v poradi, kam respondenti prvné
ubirali jejich pozornost. Prvnim mistem byl nazev producenta. AvSak co se Casu
straveného na oblasti zajmu tyce, bio Stitek je s 1121,3 ms (13,3 %) naopak pred
nazvem vyrobce (649,9 ms, 7,7 %). Celkové nejvice Casu respondenti stravili
na obrazku s jahodami, a to 1683 ms (22,6 %), ale v poradi byl tento prvek
az na tretim misté. V tomto pripadé jisté hral roli jiZ zminény font pisma a blizkost
oznaceni a ndzvu produktu. Celkem na tento prvek zamérilo pozornost
23 z 26 respondentd a z téchto 23 se do oblasti opakované vratilo 21 respondenti.

527.2 ms (5.9 %)
20/26 (76.9 %)
9/20

Average fixation 215.1 ms
First fixation 200.1 ms

eco label
2
803.3 ms
1121.3 ms (13.3 %)
Hit ratio 23/26 (88.5 %)
Revisitors
Average fixation
First fixation

Hit ratio 24/26 (92.3 %)
:ve:i’sit«a 5 2222;/24 volume
age fixation 9 ms ‘
First fixation 268.3 ms W nos.lmz
=
i
Average fixation 33.1ms
First fix 325ms

Obr.19  BIO Extrajam - AOI
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OTMA Gurman - BIO kecup

Produkt BIO kecup od firmy OTMA umistilo na obal Stitek zdGraznujici Bio hned
dvakrat. Vétsi Stitek na hrdlo produktu pod nazev a mensi na spodni okraj obalu.
V tomto ptipadé si vétsi stitek vyslouzil dominantni pozornost ve vSech dilezitych
indikatorech. Celkem tento Stitek upoutal pozornost 22 z 26 respondentti, kteri
na této oblasti stravili 1812,1 ms, tedy 19,3 %. Jen pro zajimavost, je to vice nez
nazev produktu, jméno vyrobce ¢i kterakoliv dalsi definovana oblast. Diky vizuali-
zaci nize mizeme také fici, Ze oblast s oznacenim ,Bio“ byla i prvni oblasti, ktera
vzbudila pozornost a upoutala pohledy vSech respondentii. Za zminku jisté stoji
skutecnost, Ze celkem 19 z jiz zminénych 22 respondentli se opakované vratilo
do oblasti s bio Stitkem. Oblast se jménem vyrobce ptilakala 21 respondentd, kteii
zde stravili 880,5 ms (10,5 %). Vzapéti pohledy smérovaly na oblast s ndzvem pro-
duktu, jeZ navstivilo nejvice respondenttli (24/26) Celkovy ¢as na této oblasti Cini
1112,4 ms (13,9 %), a to je tedy déle neZ Cas straveny na oblasti se jménem vyrob-
ce. VSechny popsané indikatory vidime na nasledujici vizualizaci.

producer2

eco label2

954.3 ms

1812.1 ms (19.3 %)
22/26 (84.6 %)
19/22

Average fixation 343.0 ms
First fixation 202.1 ms
producer

4
1846.7 ms
1112.4 ms (13.9 %)
Hit ratio 24/26 (92.3 %)
Revisitors
Average fixation
First fixation

51352 ms
165.8 ms (2.0 %)

i 12/26 (46.2 %)
N mgmgxa - ;/11
F Aver; tion 130.3 ms
ls eco label g First fixation 126.8 ms
|Entry time 37372 ms
D time 362.1ms (4.1 % by
Hit ratio © 15/26 (57.7.%)
Revisitors Lt
Average fixation 165.0 ms.
{ 174.7

Obr.20 OTMA Gurman - BIO kecCup - AOI

Pastika z divoc¢aka

Produkt Pastika z divocaka je oznacen Stitkem ,,]ESENTKY originalni produkt®, jenz
je umistén v pravé dolni ¢asti obalu produktu. Toto oznaceni neni jinak pfilis vy-
razné a diky stejné barvé pisma textu na obalu Castecné splyva. Tento poznatek
mohl hrat jistou roli v respondentové rozhodovani, jelikoZ se na Stitek sice podiva-
la vétSina z respondentt, ale Cas straveny na ném byl pouze 606,2 ms (4,4 %). Co
se tyCe poradi oblasti, v jakém respondenti vstupovali do jednotlivych AOI, oblast
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se Stitkem ,originalni produkt se nachazi az ve druhé poloviné. Nejvice ¢asu bylo
straveno na nazvu produktu, a to 2065,5 ms (23,4 %), kam se podivalo celkem 24 z
26 respondentli a zde se pohledy také ubiraly jako prvni. Poté nejvice pozornosti
prilakala oblast informujici o sloZeni produktu. ZvySena pozornost byla zazname-
nana na oblasti s viditelnym obsahem produktu. Produkt s mozZnosti prohlédnout
si okamZzité jejich obsah neni na trhu pfrilis a zcela jisté tento faktor vzbudil zajem.

Oblast si sice neziskala ,Casové prvenstvi“, ale byla druha v poradi, kam respon-
denti smérovali svou pozornost.

PASTIKA Z DIVOCAKA

"2 Cerveném ving
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Obr.21  Pastika z divocaka - AOI

5.1.3 Rozdil mezi Zzenami a muzi

Jednim z cilli prace je zjistit, zda se mezi Zenami a muzi nachazi rozdil ve vnimani
originalnich znaceni, jeZ informuji o Setrné produkci, zdravému Zivotnimu stylu
¢i podpore lokadlniho zemédélstvi. Nasi domnénkou byl predpoklad, Ze Zeny budou
v této oblasti dominantnéjsi a brat vétsi zietel na Zivotni styl a zdravéjsi stravu.
Analyza byla opét uskutecnéna za pomoci jizZ zndmych vizualizaci oblasti za-
jmi, které byly pro lepsi prehlednost prevedeny do tabulky. V tabulce niZe se na-
chazi vzdy pouze Dwell time v milisekundach dané oblasti zajmi, v nasem piipadé
oblast originalniho znaceni, a srovnavan mezi Zenami a muZi. Pouze pro doplnéni
jsou pod tabulkou umistény i Heat mapy vybranych obrazkd znazornujici rozdil ve
vnimani originalniho znaceni Zen a muzi. Ostatni AOI se vSemi oblastmi zajma a
indikatory nasleduji po tomto srovnani. Nyni jiZ tyto vizualizace nebudou prezen-
tovany oddélené, nybrz v ramci jednoho oddilu. Nicméné jako prvni bude pozor-
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nost vénovana tabulce s Dwell time a nasledné celkovym oblastem zajmui. Opét

kazda z vybranych vizualizaci bude doplnéna o komentar.

Jak je mozné vidét z tabulky, ¢asy pozornosti muzi smérem k originalnimu
znaceni jsou prakticky srovnatelné s délkou vnimani Zen. Ba naopak je mnohdy cas
straveny na oblastech s originalnimi znackami delSi ze strany muZa.

Tab. 4 Rozdil ve vnimani originalniho znaceni muzi a Zen z pohledu Dwell time

Dwell time muzi

Dwell time Zeny

LC Rosa - bylinné caje 1126,8 1205,3
Hamanek Baby 372,0 433,6
Extra Bio jam 1157,7 1070,7
Nature - bily jogurt 756,2 385,9
Medovina z Vysociny 541,9 264.,6
Eiostetmsky most - ¢ervena 5383 688,5
fepa

Hostétinsky most - jablko 612,3 562,2
Mléko plnotucné 1031,8 1061,5
Turanské kysané zeli 890,5 984,2
Podmasli 496,6 492,8

Pouze pro doplnéni nasleduje srovnani vnimani origindlniho znaceni Zen a muzt

pomoci vizualizace Heat map.
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Turanské kysané zeli

Z nasledujici vizualizace je zfejma vyvazZenost mezi vhimanim originalniho znaceni
Zen a muzi. Obé pohlavi vénovaly zhruba stejnou, nutno dodat zcela jasnou, po-
zornost na Stitek ,Regionalni potravina“.

Obr.22  Tutanské kysané zeli - muzi

Obr.23  Turanské kysané zeli - Zeny



52 Vlastni prace

JihoCesky NATURE - bily jogurt
Na tomto produktu jiZ byl zaznamendan vétsi zajem originadlniho Stitku ze strany
muzl neZ Zen, jak doklada vizualizace.

Obr.24  Jihocesky NATURE - bily jogurt - muzi

Obr. 25  Jihocesky NATURE - bily jogurt - Zeny



Vlastni prace 53

OTMA Gurman - BIO kecup

Posledni vybrana vizualizace pomoci teplotni mapy opét ukazuje, Ze pozornost
muzl vzhledem k origindlnimu znaceni byla znatelnéjsi neZ pozornost Zen.

Obr.26  OTMA Gurman - BIO kecup - muzi

Obr.27  OTMA Gurman - BIO kecup - Zeny
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Medovina z Vysoc€iny

Diky vizualizacni technice oblasti zajmi je mozné dalsim zplsobem zjistit, zda jsou
Zeny nachylnéjsi ke vnimani originalniho znaceni. Na produktu s ndzvem Medovina
z Vysociny lze vidét, Ze oblast Stitku ,,Regionalni potravina“ byla dvakrat vice pozo-
rovana muzi neZ Zenami, jak ukazuje indikator Dwell time na nasledujici vizualiza-
ci.

Obr.28 Medovina z Vysociny - AOl muzi

Obr.29  Medovina z VysocCiny - AOI Zeny
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BIO Extra jam

Jako posledni vizualizace pro ucely zjiSténi rozdilu vnimani originalniho znaceni
mezi Zenami a muzi byl vybran produkt BIO Extra jam. Zde vidime, Ze ¢as straveny
na oblasti zdjmu Stitku ,Regionalni potravina“ je prakticky stejny (1157,7 ms a
1070,7 ms).

586.2 ms (6.5 %)
9/12 (75.0 %)
4/9

Average fixation
First fixation

content

eco label
Sequence
Entry time 815
Dwell time  1157.7 ms (13.9 %)

Hit ratio 11/12 (91.7 %)
Revisitors 10/11
Average fixation 256.5 ms
First fixation 225.9 ms

Obr. 30

cap
Sequence 7
Entry time 35913 ms
Dwell time 443.1 ms (5.1 %)
Hit ratio 11/14 (78.6 %)
Revisitors 5/11
Average fixation

First fixation

content
Sequence
Entry time

eco label

Sequence 3
Entry time 7919 ms
Dwell time  1070.7 ms (12.8 %
Hit ratio 12/14 (85.7 %
Revisitors

Average fixation

First fixation 208.0 ms

Sequence
Entry time
DI:‘ time
Hit ratio

s

Revisitor:
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Celkovy cas straveny na originalnich znackach

Tabulka a graf niZe ukazuji primérnou dobu Dwell time v milisekundach,
po kterou se spotiebitelé zamérili na jednotlivé definované oblasti zajmt. Nami
sledované origindlni znaCeni je tak moZno porovnat s ostatnimi stimuly.
Na nékterych produktech se nenachazi tolik oblasti zajmi jako u jinych, a proto
jsou tyto chybéjici prvky nahrazeny Cislem , 0 v bunikach tabulky.

Tab. 5 Dwell time vybranych AOI
Nizev Grafické Origifléll’li Vjrobce
prvky znaceni

LC Rosa 805,3 965,9 1169,1 1695,5
Bio extra jam 1683,0 1121,3 649,9
Jihoc¢esky Nature 1614,6 556,8 727,8
Bio keCup 1812,1 165,8 1812,1 1112,4
Medovina 1328,1 0 392,6 867,9
Eiostetmsky Most - Cervena 11401 0 619.2 0
repa

Hostétinsky Most - jablko 1566,8 0 585,3 0
Pastika 2065,5 0 606,2 1066,3
Mléko plnotucné 1548,4 192,8 1088,7 599,2
Podmasli 1545,8 484,7 494,5 466,3
Smetana 620,8 570,5 986,3 0
Turanské zeli 1991,6 1337,6 940,9 0
Hamanek Baby 1500,3 0 409,5 0

Oznaceni oblasti zajmi ,Grafické prvky“ zahrnuje predevsim obrazky a kresby. U
nékterych produkti splyvaji tyto grafické prvky s ndzvem, a proto byly tyto dvé
oznaceni ve dvou pripadech slouceny, jelikoZ je neni moZné oddélit pomoci pro-
jeke¢ni techniky. Jak se miizeme presvédcit z tabulky i grafu, originalni znaceni pou-
taly prlimérné velké mnoZstvi pozornosti respondentti. Ve vétsiné pripadi dokon-
ce na nich bylo straveno vice ¢asu nez na jménu vyrobce a grafickych prvcich. Nej-
vétsi hodnoty Dwell time a tudiZ nejvice pozornosti vSak poutal nadzev produktu.
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Dwell time vybranych AOI
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Obr.32  Dwell time vybranych AOI

5.2 Hloubkové rozhovory

Tato podkapitola interpretuje vysledky ziskané z hloubkovych rozhovort, které
probéhly ihned po eye-trackingovém Setieni. Hlavnim tdc¢elem hloubkovych rozho-
voru bylo podporit vysledky jiz ziskané z predchazejici metody. Cilem bylo de-
tailnéji zjistit ndkupni chovani respondenti, identifikovat hlavni faktory ovliviiujici
pribéh rozhodovaciho procesu a v neposledni radé odhalit vnimani a postoj
k originadlnimu znaceni. Hloubkové rozhovory mély jiz familiarnéjsi prtbéh. Byl
ponechan dostatec¢né velky prostor pro premysleni a rozvoj subjektivnich nazori
na dané téma. Cilem zde bylo zejména ziskat co nejrealnéjsi informace o nakupnim
chovani respondenti.

5.2.1 Nakupni chovani

Respondenti byli na zacatku rozhovorl dotdzani, aby popsali jejich ndkupni cho-
vani v misté prodeje. Jinymi slovy, jak postupuji pti rozhodovani o nakupu, kdyz
vstoupi do obchodu ¢i jaké faktory je nejvice ovliviiuji pii rozhodovani o koupi.

Frekvence nakupt
Nadpolovi¢ni vétSina respondentii (63 %) uvedla, Ze nakupy uskuteCriuji dle
potieby, impulzivné a zasoby si tedy nedélaji. Zasobami se zde rozumi koupé po-
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travin na maximalné tyden dopredu. TudiZ spotrebitelé chodi do obchodnich
Fetézcli Castéji a uskutecnuji spiSe ndkupy v mensim mnozstvi. Avsak dilezitym
faktorem tohoto chovani jsou zde slevové akce, které motivuji spotrebitele
k navstiveni obchodu a naslednému nakupu urcitého zbozi i za situace, kdy to ne-
bylo planovano.

Priprava na nakup

Cilem otazky ,Jak se pripravujete na nakup?“ bylo zjistit, zda se spotrebitelé
pri ndkupu rozhoduji impulzivné na zakladné jejich subjektivniho citéni, zda maji
urcity systém ve svych ndkupech ¢i zda radi zkousi nové produkty v nevyz-
kousenych obchodech. Nejvice respondentti (17) odpovédélo, Ze v daném obchodé
smeéruji pifimo k véci a zbytecné se nezaobiraji nabidkou a produkty kolem nich, jez
nepotirebuji. Naopak pouze 6 dotazanych nahodile chodi po obchodé a vyberou si
to, co se jim libi. Celkem 15 z 27 respondentl uskutecniuje své nakupy v ob-
chodnich retézcich, které se nachazeji blizko jejich cesté domi, ze Skoly ¢i prace.
Co se tyCe samotné pripravy na nakup, predem si nakup planuje a promysli 44 %
dotazanych. Zde byla casto uvedena poznamka, Ze si respondenti pripravi tzv.
listeCky, neboli seznam produktd, které planuji nakoupit. Experimentim je
naklonéna vice jak polovina respondentt. Celkové rozlozeni ukazuje nasledujici
tabulka.

Tab. 6 Priprava na nakup a rozhodovani v misté prodeje
Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost v %
Primo k véci 17 63
Preference blizkosti obchodu 15 55,5
Experimenty 14 51,8
Seznam potravin - ,listec¢ky” 12 44,4
Spontdnnost, nepripraveny ndkup 6 22,2

Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Diive, nez dojde k samotné realizaci nakupu, je spotiebitel ovlivnén fadou faktoru
majici dilezity dopad na jeho rozhodovani. Otazka ,Co Vds pri ndkupu ovliviiuje”
méla odhalit tyto faktory, které hraji vyznamnou roli v ndkupnim rozhodovani jako
celku, nikoliv pri rozhodovani a srovnavani mezi dvéma ¢i vice produkty.

v jejich ndkupnim rozhodovani je predesla zkuSenost a spokojenost s danym pro-
duktem. Druhym nejvyznamnéjSim faktorem s nejvétSim vlivem na nakupni roz-
hodnuti byl uveden vliv ceny produktl. Cena ovliviiuje bezmala tii Ctvrtiny vSech
dotazanych. Design a reSeni obalu je velice dlleZitym prvek p¥i rozhodovani u 13
respondentd a umisténi produktu hraje roli u 8. Neni prekvapujici, Ze témér polo-
vina respondentl se nechd zldkat na slevové akce. Nicméné dle vypovédi se druhy
slevy u respondentl liSi. Sleva na jiz vyzkouSené produkty ma také vliv
na 6 respondentti. Naopak u 7 respondentti hraje sleva roli, pokud se jedna o zcela
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nové produkty. Nejmensi vliv ma reklama a vystaveni produktu v regalu, jak také
vyplynulo z hloubkovych rozhovort.

Tab. 7 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %

ZkuSenost 26 96,3
Cena 20 74,0
Obal 13 48,1
Sleva 12 44,4
Umisténi 8 29,6
Sleva u novych produktii 7 25,9
Sleva u v:’yzkousenych 6 222
produktti

Vystaveni 2 7,4
Reklama 2 7,4

Rozhodovani o konkrétnim produktu
Jiz bylo zjisténo, jaké faktory maji nejvétsi vliv na rozhodnuti o koupi produkti
v obecné roviné nakupniho chovani. Nyni se dostadvame k identifikaci faktord, jez
hraji roli v situaci, kdy se spotrebitel rozhoduje jiZ o koupi konkrétnim produktu.
Zajima nas tudiz identifikace prvkd, které podporuji k uskutecnéni koupé nebo
naopak odrazuji konkrétniho spotrebitele od realizace zainteresovaného produktu.
Pfi sledovani konkrétniho produktu se nadpolovi¢ni vétSina (56 %) respon-
dentli zaméruje primarné na sloZeni, poté na cenovou relaci (48 %). MliZeme tedy
konstatovat, Ze pti vybéru jiz urcitého produktu se nejvice pozornosti ubira na su-
roviny a prisady pouZzité pti vyrobé produktu, a na cenu. Velice vyznamnych prv-
kem v zajmu spotiebitel hraje zemé, ve které byl dany produkt vyroben. Celkem
10 respondentli uvedlo, Ze se primarné zaméruje piedevsim na zemi ptivodu a u 9
dotazanych je obal tim klicovym prvkem k jejich osloveni. Jako posledni informace,
jeZ je v hledacku spottebiteli, je prezentace nazvu firmy. Na zavér popisu odpoveédi
k této otazce stoji za zminku, Ze ani jeden respondent neuvedl rozhodujici faktor
kvalitu produktu. RozloZeni jednotlivych faktort znazornuje nasledujici tabulka.

Tab. 8 Rozhodovani o konkrétnim produktu

Absolutni cetnost | Relativni cetnost v %

Slozeni 15 55,5
Cena 13 48,1
Zemé 10 37,0
Obal 9 33,3

Firma 5 18,5
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Kvalita potravin a jeji ovérovani

Spotrebitelé poptavaji nekonvencni potraviny nejen z divodu podpory Setrnéjsi
produkce vzhledem k Zivotnimu prostredi, ale také diky kvalité vyprodukovanych
potravin. Cile otazky ,Jste ochotni si za kvalitu priplatit a jak si ji ovérujete?“ bylo
zjistit, zda jsou spotiebitelé ochotni vynalozit vétsi finan¢ni obnos za kvalitnéjsi a
zdravéjsi potraviny. Predpokladem byly odpovédi nasvédcujici pozitivni reakci na
tuhle otazku. Nicméné nasim zdjmem dale bylo odhalit, zda si spotfebitelé uméji
nabizenou kvalitu ovérit a které jsou to ty prvky, jeZ je v tom utvrzuji.

Mnoho respondentd zpocatku dlouze premyslelo, co je vlastné ten indikator,
podle kterého jsou piesvédceni o kvalité. Nejvice zminiovanym prvkem, jenz dekla-
ruje kvalitu, je podle nich chut. Pravé 11 respondentii uvedlo, Ze kvalitu hodnoti
podle chuti. Vice neZ tietina dotdzanych se piresvédcuje o kvalité diky sloZeni uve-
deném na obale produktu a ¢tvrtina se domniva, Ze zkusSenost a spokojenost s da-
nym produktem znamena i jeho kvalitu. Pouze mala ¢ast si kvalitu spojuje s pri-
tomnosti riznych oznaceni na obale, jako je naptiklad Klasa. Zemé ptivodd zname-
na kvalitu pro 3 respondenty a pouze jeden si kvalitu ovéruje na internetu.

Tab.9 Kvalita potravin a jeji ovéfovani
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Chut 11 40,7
SloZeni 8 29,6
Zkusenost 6 22,2
Znaceni 4 14,8
Zemé plivodu 3 11,1
Internet 1 3,7

Vyznam origindlniho znaceni u spotiebitel

Jedna strana mince je samotnd pfitomnost origindlniho znaeni na obalech, avSak ta
druha spociva ve vnimani téchto znaceni spottebiteli. Otazka ,,Co pro Vas tyto znaceni
znamenaji a vérite jim? “ méla zjistit vyznam originalniho znaceni na obalech produkti
ve spojitosti s nakupnim chovanim a rozhodovanim spotiebiteld. Zde pravé narazime na
jiz zminovanou malou nevyhodu kvalitativni metody eye-trackingu. Pfi zkoumani spo-
ttebniho chovani zamétfen¢ho na detailnéjs$i odhaleni procesu ndkupniho rozhodovani
pomoci o¢ni kamery se sice dozvidame, zda jednotlivé prvky upoutaly spotiebitelovu
pozornost (napiiklad diky Heat mapam a AOI), avSak tyto vystupy ndm neposkytuji
relevantni informace o samotném vztahu produktu se spotrebitelem. Proto je vidy
zapotiebi, aby metoda eye-trackingu byla doplnéna a podporena metodou hloub-
kovych rozhovori ¢i alespoit dotaznikii. Tim miizeme potvrdit pravdivost a shodu
s eye-trackingovym vystupem, a tak jednoznacné obhdjit ndmi zkoumané hypoté-
zy. Na druhou stranu nam hloubkové rozhovory (dotazniky) mohou naopak zcela
vyvratit naSe domnénky a dosavadni jednoznacné vysledky ziskané pomoci eye-
trackingového Setieni. Pri této otazky byl opét ponechan prostor na volné vyjadre-
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ni a na rozvedeni vlastnitho nazoru na dana znaceni. U¢astnikiim nebyly pfedem
vyrceny Zadné nazory, jeZ by mohly ovlivnit odpovédi.

Co se tyce vnimani originalniho znaceni ,Regionalni potravina®“ tfi Ctvrtiny
vSech respondentli zminilo, Ze ndkupem produkti se Stitkem ,Regionalni potravi-
na“ podporuji zemédélstvi v regionu a tudiZ i tamni farmare. Dale jsou si jisti regi-
onalnim ptivodem a produkci potravin. Nicméné pouze pét dotdzanych zminilo
spojitost regionalnich potravin s kvalitou a dokonce sedm respondentti uvedlo, Ze
se produkty se Stitkem ,Regionalni potravina“ nevyznacuji nijak vyjimecnou kvali-
tou oproti béZnym produktiim.

Tab.10  Vyznam znaceni ,Regionalni potravina“ u spotrebiteld

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Podpora regionalniho
zemédélstvi a farmary, 20 74,0
vyrobeno v dané oblasti

Zadna vyjime¢na kvalita 7 25,9

Kvalita 5 18,5

Celkem 63 % zucastnénych véri v oznaceni ,Regiondlni potravina“, 22 % nevéri a
15 % nema uceleny nazor

Tab.11  Divéryhodnost oznaceni ,Regionalni potravina“

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Véri v Regionalni potravinu 17 63,0
Neverl_v Regionalni 6 222
potravinu

Nevi 4 14,8

Oznaceni ,Bio potravina“ evokuje u jedendcti dotazanych Setrnou produkci vzhle-
dem k prirodé a ekosystému, a tedy pozitivni vztah k této originalni znacce. Nao-
pak sedm respondentli nevidi ve Stitku Bio Zadnou vyjimec¢nou kvalitu a Ctyfti re-
spondenti uvedli, Ze se tento Stitek nyni objevuje na prilis mnoha produktech, coz
poskozuje jeho originalitu a divéryhodnost. Jednim z hlavnich cili produkce bio
potravin je i zajiSténi zdravé stravy. Bohuzel toto si mysli pouze pétina a dokonce
ti'i respondenti viibec netusi, co bio potravina znamena.
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Tab. 12

Vyznam znaceni ,Bio potravina“ u spotiebiteli

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

Setrna produkce 11 40,7
Zadna vyjime¢na kvalita 7 25,9
Zdravéjsi potraviny 5 18,5
Nadmérny vyskyt znaceni 4 14,8
Nevi 3 11,1

Celkem tedy 55 % nevéri v kvalitu a produkci bio potravin, 30 % si naopak tyto
produkty spojuje s kvalitou a zdravou stravou a kone¢nych 15 % postrada nazor.

Tab. 13

Diivéryhodnost oznaceni ,Bio potravina“

Absolutni cetnost

Relativni ¢etnost v %

Nevéri v bio potraviny 15 55,5
Véri v bio potraviny 8 29,6
Nevi 4 14,8

Nejhiife dopadlo vnimani Stitk( ,,Regionalni produkt®, kdy prakticky nikdo nevédél
o existenci tohoto znaceni a jeho vyznam.

Postoj k regionalnim a bio potravinam
Otazka ,Jaky je Vas postoj k regionalnim a bio potravinam?“ méla odhalit postoj
respondenti vzhledem k témto druhiim nekonvencnich potravin.

Jak je moZné vidét z nasledujici tabulky, ,Regionalni potravina“ je vnimana
mnohem pozitivnéji nez ,Bio potravina“. Celkem Sestnact respondentii vnima pro-
dukty regionalniho pivodu pozitivné, zbylych jedenact k nim chova neutralni po-
stoj. Nikdo tedy nezminil negativni postoj k potravindm regionalniho zemédélstvi.

Tab.14  Postoj k Regiondlni potraviné
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Pozitivni 16 59,3
Neutralni 11 40,7
Negativni 0 0,0

Naopak podstatné hiife vyplynulo z vysledki vnimani znaceni Bio, kdy dvanact
respondenti zastava neutralni postoj, osm negativni a pouze sedm pozitivni postoj
k tomuto druhu potravin. Za zminku bezpochyby patii doplnéni sedmi responden-
tli o jejich nazor, Ze bio potravinu vnimaji spiSe jako promysleny marketingovy tah,
jenz ma slouzit k masivnéjsi podpore prodeje urcitych produkti.
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Tab.15  Postoj k bio potraviné
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Pozitivni 12 44.4
Neutralni 8 29,6
Negativni 7 25,9
Marketingovy tah 7 25,9

Stimuly vedouci ke koupi
Pro respondenty jiZ nakupujici potraviny s originalnim znacenim tato posledni
otazka piilis neplatila. Nicméné nékteti z nich dodali stimuly, diky kterym by jejich
rozhodnuti o nakupu stalo jeSté snazsi. Diky otazce ,Co by Vds muselo upoutat (pri-
Idkat), aby Vds to primélo si tyto produkty zakoupit?“ bylo mozné zjistit duilezité
faktory, jeZ by s urcitou pravdépodobnosti oslovily ndmi vybrané spotrebitele. Re-
spondenti nebyli limitovani po¢tem faktor(, a tak mohli rozmyslet a uvést vSechny
faktory, které by mély urcity rozhodujici vliv na jejich nakupni rozhodnuti.

Vice neZ polovina (56 %) uvedla, Ze by zcela jisté byli ovlivnéni doporucenim
a doslechem od znamych. Tato forma tzv. ,word of mouth“ je v sou¢asné dobé po-
vazovana za nejsilnéjsi formu marketingové propagace (Barber, Wallace, 2010).
Jako druhy faktor v poradi dle miry ovlivnéni skonc¢ila dostupnost. Celkem devét
respondentt (33 %) by si originalni produkt koupilo, pokud by byly produkty na-
bizeny v dostupnych obchodech, a to predevsim v blizkosti cesty ze Skoly, prace ¢i
v okoli jejich bydleni. Stejné procento by si originalni produkt zakoupilo, pokud by
obal produktu byl dostatec¢né pritazlivy. Pfekvapivé az na pomyslném tretim misté
se umistila cena, co by faktor ovliviiujici nakupni rozhodnuti, jak uvedla tretina
dotazanych. Stejné procento by se nechalo ovlivnit reklamou v televizi. Celkem tfi
respondenti nebyli schopni identifikovat hlavni faktory a produkt by si zakoupili,
jak zminili, impulzivné béhem rutinniho nakupu. Vhodné umisténi, napriklad u
pokladny, by jisté hralo roli u tfech dotdzanych a pouze jediny respondent by se
rozhodl zakoupit produkt na zdkladé ochutnavky v misté prodeje. Celkové rozdé-
leni je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tab.16  Stimuly vedouci ke koupi
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Doslech od znamych, pratel 15 55,5
Dostupnost 9 33,3
Obal 9 33,3
Cena 8 29,6
Reklama 8 29,6
Impulzivni ndkup 3 11,1
Vhodné umisténi 3 11,1
Ochutnavka 1 3,7
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MoZna mista nakupu potravin originalniho znaceni

Posledni otazka ,Kdybyste si chtéli tyto produkty zakoupit, vite kde?“ méla odhalit,
zda spotrebitelé védi o obchodem nabizejicich tyto druhy nekonvencnich potravin.
Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze vice nez tfi Ctvrtiny vSech respondentt vi,
kde tyto potraviny poptavat. Zbyla mensina nema ponéti o mistech prodeje potra-
vin originalniho znacent.

Tab.17 Povédomi o mistech nabidky produkti originalniho znaceni

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Ano, vim 21 77,8
Ne, nevim 6 22,2
Mista prodeje

Téchto 78 % respondentti bylo dotazano, aby sdélili konkrétni mista, kde by po-
ptavali tyto nekonvencni produkty. Nejvice z nich bylo nazoru (57 %), Ze by pro-
dukty zakoupili ve specializovanych prodejnach se zdravou vyZzivou typu ,Sklize-
no“ a,My Food“. Tretina by zamitila do supermarketd a béznych vétsich obchodi a
zbylych 10 % by se rozhodlo pro ndkup na internetu.

Tab.18 Povédomi o mistech ndkupu

Absolutni cetnost

Relativni ¢etnost v %

Zdrava vyZziva 20 74,1
Bézné vétsi obchody 7 25,9
Internet 2 7,4
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5.3 Model spotirebniho chovani

Cesky trh s nekonvenénimi potravinami se neustéle rozriista a u ¢im dal vice spo-
trebiteld konci tyto produkty v jejich ndkupnich kosicich. V ivodu této prace bylo
zminéno, Ze chovani spotrebitell se neustale méni a vyviji. Tento proces je vysoce
individualni, tudiZ na kazdého jedince miliZe v pribéhu jeho nakupniho chovani
plsobit a ovliviiovat méné ¢i vice faktort, které by na ostatni spotiebitele nemély
Zadny vliv. Na druhou stranu musi byt v potaz brany i novodobé trendy ve stylu
Zivota dneSnich generaci. Co vnimame dnes jako vysoce ovliviiujici stimul, mlZe
byt brano za urcity cas jako stereotyp majici témér nulovy podil na rozhodovani
spotiebiteli béhem jejich ndkupniho chovani.

[ pres vSudypritomné, prakticky ve vSech pripadech levnéjsi, béZné potraviny
si CeSti spotrebitelé vytvorili jisty vztah k produktim zdravého Zivotniho stylu.
Jejich motivaci je zejména kvalita nabizeného sortimentu, zretel bran v ivahu pri
péstovani a zpracovavani souvisejici pravé se Setrnosti k okolnimu prostredi. Ne-
hledé na skupinu spotiebitelli, ktefi by si jiz jejich jidelnicek neuméli bez produkti
originalnitho znaceni predstavit, je na trhu samoziejmé i skupina spotrebiteld, jez
tyto produkty odmitaji. Tento segment je razantné proti bio produkci, nevéri pro-
duktiim této produkce a vnima ji jako marketingovy tah s cilem zmast lidi a zvysit
trzby. Posledni segment, jejZ si autor dovoluje uvést jako rozélenéni zajmu o ne-
konvencni produkty, je tvoren spotiebiteli s neutrdlnim postojem na tyto produk-

ty.

Priznivci nekonvenénich Spotrebitelé odmitajici nekon-
produkti ven¢ni produkty
Kvalita Vyssi cena
Setrna produkce Marketingovy tah
Zdrava strava Z4dna vyjimec&na kvalita

Obr.33  Komparace vnimani nekonvencnich potravin



66 Vlastni prace

Mezi faktory s nejvétsi hnaci silou vedouci spotrebitele ke koupi nekonvenénich
produktd patii predevSim zajem o zdravéjsi stravu. Dale je to pak participace
na zlepSeni Zivotniho prostredi a poslednim faktorem je bezesporu kvalita produk-
th. Jako disledek ndkupu miize byt zminéna i fyziologicka potireba v podobé pocitu
hladu a Zizné.

Z eye-trackingového Setfeni a vypovédi hloubkovych rozhovorii neni mozné zcela
jisté urcit, jak spotrebitelé hledaji informace o produktech. Nicméné velice blizko
k zodpovézenti je charakter otazek Cislo 5, 11 a 12, nebot tyto otazky jsou zamére-
ny na ovérovani kvality, povédomi o moZnych mistech nakupu a faktory, jez by
primély zakazniky ke zvazeni ndkupu. Co se tyce ovérovani kvality a tudiz i mista s
relevantnimi informacemi o produktech, je za takové misto povazovan obal se slo-
Zzenim. Ddle pak jsou témito misty supermarkety, specializované prodejny a inter-
net. Pojem supermarket zde zahrnuje i moZnou propagaci v podobé ochutnavek ¢i
prodejnich stojand, jelikoz v téchto mistech se spotrebitelé mohou u pomocného
personalu (hostesek) informovat o danych produktech. Faktory slouzici jako jakési
zdroje informaci jsou i predesla zkuSenost a doslech od znamych. TudiZ velice za-
leZi na celkové kvalité, chuti a dojmu z prospéchu produktu, nebot tyto informace
se Sif{ ve spolecnosti a vytvareji pozitivni reference. Nikdo z respondentti kupodi-
vu nezminil, Ze by si dané produkty zakoupil nejradéji pfimo od farmaia.

Co se tyce hodnoceni variant, neni piekvapujici, Ze cena je tim nejcitlivéjSim a nej-
dtlezitéjsim faktorem hrajici roli pti srovnavani produkti. Nasleduje vliv prede-
Slych zkuSenosti. JestliZe byl spotrebitel spokojen, je pravdépodobna realizace opé-
tovného nakupu. Dostupnost je zcela jisté dalSim ¢lankem ve fazi hodnoceni alter-
nativ. Spotiebitelé si vybiraji mista svych nakupi v blizkosti jejich zaméstnani, $ko-
ly a celkové v okoli jejich castého vyskytu. Zasadni roli pii hodnoceni hraje obal,
jenZ nezastava pouze informacni funkci, ale také feseni obalu a design miiZe upou-
tat pozornost a byt rozhodujicim faktorem pfi rozhodnuti.

Produkty origindlniho znaceni jsou nejvice poptavany v prodejnach zdravé vyzivy
a dalSich specializovanych obchodech. Mnohokrat byly zminény mista jako Sklize-
no ¢i My Food. Nékolik spotrebiteli uvedlo Zelny trh v Brné jako misto nakupu bio
a regionalnich potravin. Znac¢na c¢ast respondentti je presvédcena, Ze by jisté na-
bidku zdravé vyZivy nasli v béZnych supermarketech. Pouze zanedbatelné procen-
to uvedlo moznost nakupu on-line.

JiZ mnohokrat byly v praci zminény hlavni faktory, jeZ odrazuji spottebitelé
od realizace nakupu nekonvencnich potravin. Mezi ty s nejvétSim vlivem
na rozhodnuti patii nedivéra v kvalitu produkt(, a to predevsim u bio potravin.
Pritom kvalita je jedna s téch hlavnich sdéleni, které ma spottebitele motivovat
k zakoupeni. Nicméné nemizeme fici, Ze u regionalnich potravin by byla kvalita
respondenty mnohokrat zminéna. U obou dvou typii nekonvenénich potravin (bio
a regionalni potraviny) respondenti ve velké mife zminili, Ze pod témito potravi-
nami si nepredstavuji Zadnou vyjimecnou kvalitu. DalSi bariérou je nedostatek in-
formaci na trhu. Respondenti jednoduSe nemaji ponéti, co jednotliva znaceni zna-
menaji. TudiZ nevi zadkladni GcCel existence téchto potravin na trhu, nejsou obezna-
meni s prospéchem a vyhodami plynouci z nakupu. Naopak nékolik respondentii
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uvedlo, Ze je v soucasné dobé na trhu mnoho znaceni podobného charakteru, tudiz
tyto produkty ztraceji svou originalitu a lidé mohou byt zmateni mnoZstvim znace-
ni na trhu. Umocnéno je to pravé zminénou neznalosti plynouci z nedostatku in-
formaci, jenz mize vyustit v negativni postoj ke konven¢nim potravinam jako cel-
ku.

Predposledni fazi modelu nakupniho chovani spotrebitele je realizace nakupu.
Pokud je jiZ spotiebitel rozhodnut nebo ho faktory natolik presvédcily, nasleduje
samotna koupé produktu.

Zhodnoceni nakupu neboli pondkupni chovani je posledni fazi.
Za predpokladu uspokojeni spotrebitelova ocekavani je pravdépodobné, Ze ndkup
v budoucnu opét uskutecni.

Nasledujici obrazek znazornuje model nakupniho chovani spotiebitele na trhu
s nekonvenc¢nimi potravinami.
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[Rozpoznéni problému]

l

—[Zlepéeni zivotniho prostf‘edi]

—[ Zajem o zdravou stravu ]

(

| Kvalita produkti ]

[ Hledani informaci ]

Specializované prodejny ]
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Supermarkety ]
— Ochutnavky
( Prodejni stojany
— Obal ]
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— Internet ]
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[Rozhodnuti u nékupu]
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—[Zdravé VyZziva, specializované prodejny]
My Food ]
Sklizeno ]

—[ Zelny trh v Brné ]

—[ BéZné supermarkety]

[ Zhodnoceni nakupu ]

Obr.34  Model nakupniho chovani na trhu s nekonven¢nimi potravinami
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5.4 Doporuceni pro vyuziti vysledku v praxi

Diky ziskanym vysledkiim je mozné stanovit konkrétni doporuceni vyuZzitelna
v praxi. Tato doporuceni nemusi nalézt sva uplatnéni pouze u vyrobcti nekonven-
¢nich potravin, ale také i u samotnych prodejct. V neposledni fadé by zminéné ra-
dy mohly byt uZitecné pro ministerstva a dal$i spravni organy, které v mnohych
pripadech zastituji projekty podobného charakteru jako napftiklad ,Regionalni po-
travina“ od Ministerstva zemédélstvi a maji tak lepSi vychozi finan¢ni i marketin-
govou pozici na jejich uchyceni na trhu a sifeni.

5.4.1 Doporuceni pro organy statni spravy, organizace a asociace

Z vysledki ziskanych diky eye-trackingovému Setteni, konkrétné diky hloubkovym
rozhovortim, nejsou originalni znaceni vnimana tak, jak bylo jejich cilem, a to pre-
devsim co se tyce kvality vyrobkl a vyhod plynoucich z ndkupu. Za potiebi je
v prvni Fadé vylepsit povédomi a reputaci nekonvenc¢nich produktti, sdélit jasné
vyhody a prospéch z jejich koupé. To by bylo mozné napiiklad pomoci reklamy, jez
byla mnohokrat zminéna jako forma propagace. Naprtiklad bio potraviny jsou
v Sirokém povédomi, ale jsou vesmés vnimany neutralné aZ negativné, a tak ztrace-
ji hlavni myslenku a ucel projektu.

Tato doporuceni také souvisi s vypovéd'mi otazky 12 hloubkového rozhovoru,
kde byly identifikovany stimuly, které by primély spotrebitele k zakoupeni produk-
znamo, regionalni, bio a dals$i druhy nekonvenc¢nich potravin nejsou dostupné ve
vSech prodejnach. Nicméné dle vypovédi z otazky 11 jsou si spotiebitelé védomi
mist urcenych k poptavce nekonvencnich potravin. TudiZ za predpokladu jasného
sdéleni hlavni myslenky, vyhod a dostupnosti prodejen je mozné cekavat nartst
povédomi a poptavky a nasledné dobré povésti. Nicméné doporuceni pro organy
statni spravy nespociva pouze v podpoie smérem ke koncovym spotiebiteliim, ale
také ke zlepSeni podpory smérem k samotnym producentiim nekonvencnich po-
travin. Vyrobci téchto potravin nedisponuji dostate¢nymi finan¢nimi ani ¢asovymi
prostredky potfebnymi k propagaci a zlepSeni povédomi o potravinach, jako je
tomu u velkych firem. Proto by organy statni spravy mély vice napomahat regio-
nalnim farmaiim v tomto sméru, a to naptiklad formou riznych soutézi, propaga-
ce na akcich, potradani veletrhti ¢i medialni podpory.

Nekonvenc¢ni potraviny se lisi od béZnych potravin predevsim svou kvalitou a
zpusobem produkce. Ministerstva spolu s dalSimi organy statni spravy, jez zastituji
mnoho projektli na podporu kvalitnéjSich potravin, disponuji jistymi marketingo-
vymi moznostmi, predev§im medialnim rozsahem. V dnesni dobé je stale nerozsi-
renéjSim médiem televize, a proto by autor doporucil vyuZit reklamu jako nastroj
pro zlepSeni vnimani nekonvencnich potravin, projekti a kampani. AvSak reklama
by nelouzila jako jednoznacna propagace napriklad regionalnich potravin, ale ci-
lem by byla nenasilnd komparace regiondlnich potravin s béZnymi potravinami.
Potencialni spotrebitelé by se tak dozvédéli, jaké vyhody by jim plynuly z nakupu
nekonvencnich produktii. Kuptikladu cesta srovnani obsahu masa, absence postii-
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ki ¢i pavod lokalné vypéstovanych plodin z daného regionu (dolozené videem ne-
bo fotografii) by byl dle nazoru autora velice piisobivy zplisob upoutani pozornos-
ti.

5.4.2 Doporuceni pro vyrobce

V silach vyrobcii neni mozné ovlivnéni miry dostupnosti ani propagace nekonven-
¢nich potravin na ¢eském trhu, proto doporuceni pro vyrobce spocivaji predevsim
v originalité a poutavosti obald. Co se tyCe umisténi znacCeni a Stitk(i na obalu, z
vysledki plyne, Ze netradi¢ni umisténi na vicku poutd zna¢nou pozornost (mléko
lahodné plnotuc¢né). Umisténi na vicku nemusi hrat roli pouze pii nakupu, kdy mu-
Ze byt oznaceni prehlédnuto, ale také pri samotném uZivani.

Dale se osvédcilo umistit znaceni na produkt s atypickym, mensSim tvarem
(smetana ke S$lehani 33%). Jelikoz na takovém obale je nedostatek mista,
pro spotriebitelé je tak znaceni snaze viditelné. Dale jistou efektivitu prokazalo
umisténi znaceni v tésné blizkosti nazvu produktu. JelikoZ oci spottebitelli v prvni
radé sméruji na nazev produktu, je originalni znaceni takika neprehlédnutelné, jak
je mozné vidét na teplotni mapé produktu BIO Extra jam.

VétSina produktd na trhu nese na svych obalech pomérné dostatek grafickych
prvkid. Mozné doporuceni tkvi v omezeni téchto prvkl na obale. Tim vznikne pro-
stor pro zvétSeni velikosti Stitku origindlniho znaceni a nasledné mozné zvyseni
pravdépodobnosti jeho vSimnuti a upoutani zajmu.

Respondenti v hloubkovych rozhovorech uvedli, Ze produkty originalniho
znaceni na né pulsobi pozitivnim vlivem predevsim diky jejich Setrné produkci a
vyrobé v daném regionu, kvalité a ptivodu potravin. Z tohoto diivodu autor vidi
prileZitost ve vétsi mife propagovat a presvédcovat potencidlni zdkazniky o kvalité
potravin a Setrné produkci v podobé informaci na obale produktli. Zakaznici by se
tak mohli dozvédét, v jaké lokalité byly dané produkty vyprodukovany ¢i jakych
postupt bylo vyuzito pri vyrobé.

5.4.3 Doporuceni pro propagaci v misté prodeje

Tato doporuceni plynou z hloubkovych rozhovort, kdy byly zjiStény nejdilezitéjsi
faktory a stimuly ovliviiujici nakupni rozhodovani. V silach prodejcti neni mozné
ovlivnit poptavku po nekonvencnich potravinach ¢i povédomdi, jejich obaly ne-
bo samotnou chut. Proto jediny zpusob, jak piimét zakazniky ke koupi, vede pies
spravnou propagaci a umisténi v misté prodeje.

MozZnym doporuc¢enim by mohla byt spoluprace mezi vyrobci a prodejci pro-
dukti s origindlnim znacenim a v misté prodeje pouzit POP a POS materialy. Vhod-
né by jisté bylo umisténi prodejnich stojant a shelf talkeri. Letaky, ochutnavkové
stolky slouzici k pfimé prezentaci produktii a ochutnani nebo promo-stolky by po-
slouzily jako osobnéjsi forma zviditelnéni produktu. Touto formou by jisté doslo ke
zviditelnéni produktli v misté, kde je to zapotrebi nejvice, a to v rozhodovacim
procesu spotrebitelti. BEhem této formy propagace, napriklad pomoci prodejnich
stojand a ochutnavek, by se zakaznici vice do hloubky seznamovali s informacemi
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uvedenymi na obale. Jak jiz bylo zminéno, takovymi informacemi jsou kvalita pro-
duktd, Setrnost vyroby, zminka o regiondlnim ptivodu.

Mimo POP a POS materidly je vhodné strategické umisténi v ramci prodejny, a
to v prostoru s velkou frekvenci zdkaznik ¢i v blizkosti pokladen.
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6 Diskuze

Pro ucely splnéni predem stanovenych cilii této bakalaiské prace byly pouzity
dvé vyzkumné metody. Primarni data byla ziskana za pomoci moderni techniky
eye-trackingu. Nasledné bylo vyuZzito hloubkovych rozhovori, jeZ podpoftily a do-
plnily eye-trackingové Setreni. PouZiti obou metod slouzilo k poznani spotrebitelo-
va chovani na trhu s bio a regionalnimi produkty a ke splnéni dil¢ich cila prace.

Dle ministerstva zemédélstvi Spojenych statii americkych jsou bio potraviny
charakteristické svou vyrobou pomoci schvalenych a ovérenych metod, jeZ v sobé
zahrnuji biologické a mechanické postupy. Pritom se mnohdy dba i na kulturni
asociaci produktu s prostiedim. Jak vyplynulo z vysledki této prace, bio produkce
a celkovy zajem o nekonvencni potraviny s sebou nenese pouze poptavku
po zdravéjSich a kvalitnéjsich potravinach, nybrz i snahu o zlepSeni kvality pro-
dukce. Spotrebitelé se zacCinaji podilet na spolupraci k udrzeni Zivotniho prostredi.
Celkové si lidé vice uvédomuiji jistou povinnost spojenou se zlepSenim prostiedi
kolem nich a s tim spojenou produkci jimi poptavanych potravin.

Obornici na bio produkci tvrdi, Ze tento druh produktt napliiuje spotiebitelo-
vo ocekavani predevsim, co se kvality tyce. Navic pri vyrobé nejsou pouzita Zadna
hnojiva ani pesticidy. Odpovédi ziskané diky hloubkovym rozhovortim vsak ukaza-
ly ponékud odliSné zjisténi. Bio potraviny jsou vnimany spiSe jako potraviny nevy-
znacujici se nijak vyjimecnou kvalitou oproti béZnym potravinam. Toto zjiSténi
bylo jeSté negativné podporeno poznamkami, Ze bio potraviny vnimaji jako marke-
tingovy tah zaméreny na zvyseni prodeje. Dle ¢eského vyzkumu z roku 2008 vy-
plynulo zjiSténi, Ze mnozZstvi populace je stale presvédceno o pouZivani chemic-
kych latek pfi péstovani bio potravin. AvSak pokud jde o vysledky této prace
vzhledem k dopadu produkce na Zivotnim prostredi, zde se nazor odbornikt sho-
duje s odpovéd'mi respondentt. Tudiz pojem bio produkce je ve vétsiné spotiebite-
li spojovana se Setrnosti k okolnimu prostredi.

NejrozsifenéjSim zdrojem informaci o bio potravinach jsou dle zahrani¢nich
odborniki televizni show, kde je diskutovano o riznych tématech spjatych s bio
potravinami a jejich produkci. DalSim zdrojem je také tisk, POP materidly a Sifen{
informaci mezi prateli neboli word of mouth (WOM). Se stejnymi zdroji se ztotoz-
nuji i spotiebitelé zucastnéni hloubkovych rozhovora. Pokud dojde na fazi hledani
informaci o bio produktech a celkové o nekonvencnich potravinach, nejrozsirené;si
zdrojem informaci je televize (reklama) nebo doslech od zndmych (word of
mouth).

Vyzkum provedeny v USA mezi léty 2006 a 2007 ukazal, Ze nejbéZnéjsi barié-
rou odrazujici uskutecnit nakup je cena. Stejné zjisténi vyplynulo i z ¢eského pri-
zkumu v roce 2008. Bariéra s druhym nejvétSim dopadem na rozhodnuti je nedo-
statek informaci a znalosti o vyhodach, jezZ nakup bio potravin muze prinést. I na
Ceském trhu se cena a neinformovanost spotiebiteld dle vypovédi ukazaly byti té-
mi rozhodujicimi faktory ovlivitujici ndkupni rozhodnuti spottebiteli na trhu s bio
potravinami.
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[ pres existenci specializovanych prodejen vyzkum realizovany Ministerstvem
zemeédélstvi ukazal, Ze supermarkety jsou nejbéznéjSim mistem nakupu nekonven-
¢nich produkti u vétsiny spotiebitelil. Vysledky prace potvrdily, Ze supermarkety
jsou mistem, kde je moZné poptavat nekonvencni produkty. Nicméné vétSina zu-
Castnénych primarné zamitri do prodejen se zdravou vyzivou.

Dle tvrzeni odbornikl na regionalni potraviny je produkce lokalnich produktt
rozhodujici v rozvoji regionu a podpore farmaii. Mimo jiné se jedna o velmi kva-
litni potraviny. Diky riiznym projektim ma dojit ke zvySeni poptavky po téchto
potravinach. K tomu by mélo napomoci praveé originalni znaceni zdiraznujici kvali-
tu, Setrnost produkce a podpora lokalnich farmara. Dle vypovédi znaceni ,regio-
nalni potravina“ plni svou funkci. Spotrebitelé si tento Stitek spojuji s podporou
farmari, kvalitou a se zarukou vyuziti kvalitnich mistnich surovin vypéstovanych v
dané oblasti.

Potraviny je mozné oznacovat mnoha zptsoby, od nalepky az po soukromé
znacky. Vzdy ale musi Stitek obsahovat jasné sdéleni rikajici hlavni vyhody plynou-
ci z koupé. Pravé s touto skutecnosti priSly do rozporu vypovédi respondentt.
Mnoho z nich si znacek v§ima a pfrislo jiZ s nimi do styku. Nicméné postradaji in-
formace o prospéchu z koupé ¢i nevi, co ma byt hlavnim sdélenim Stitku. Tento fakt
ma pak dopad na celkové ndkupni rozhodnuti.

Na zavér je treba pripomenout, Ze dosazené vysledky z hloubkovych rozhovo-
ri mohou byti ponékud neobjektivni z diivodli absence Sirsiho vékového rozdéleni
respondentd. JelikoZ se jednalo zejména o studenty Mendelovy univerzity, vékové
rozdéleni bylo u vSech respondentti velice podobné. Tato skute¢nost mize mit jisty
dopad na celkové vysledky Settfeni v oblasti rozhodovaciho procesu. Studenti zpra-
vidla nejsou zaméstnani na plny uvazek, a tudiz jejich penéZni prijmy nedosahuji
srovnatelnou vysi s pracujicimi na plny tvazek. Z toho plynou mozné limitujici fi-
nan¢ni omezeni pfi nakupu produktl na trhu s nekonvencénimi potravinami, jez
jsou cenoveé vyssi nez bézné potraviny.

Co se eye-trackingového Setieni tyce, rozhodujici vyhoda pouZiti této metody
tkvi v jeji objektivité. Pfi ustnim dotazovani ¢i vypliovani papirovych nebo on-line
dotaznikd mize dojit k situaci, kdy respondenti nevypovidaji pravdu. Nemusi se
pfimo jednat o zamérné lhani, ale jejich odpovédi mohou byt ovlivnény jejich do-
mnénkami plynouci z neznalosti ¢i subjektivnim vnimanim. Jinymi slovy, odpovédi
mohou byt zkresleny tim, Ze by respondenti odpovidali tak, jak si mysli, Ze je to
nejlepsi a spravné. V neposledni adé si respondenti nejsou v priibéhu odpovidani
védomi okolnich faktorfi, a to predevsim nevédomych, které na né mohou mit pri
rozhodovani vyznamny vliv. Takovymi faktory jsou napriklad spéch, hlad nebo
nalada.

[ pres objektivitu a moderni pristup této vyzkumné metody, nevyhodou eye-
trackingu preci jen ziistava urcitd mira odliSnosti od redlného nakupniho prostie-
di. BEehem eye-trackingového Setreni byl respondentlim dan k prohlédnuti urcity
pocet vybranych produkti a ten si po urcitou dobu prohliZeli. Avsak v béZném ob-
chodu by si nékterych produktii viibec nevsimli a zcela je pireskocili.
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Jak jiz bylo zminéno, vystupy eye-trackingového Setfeni nam sice poskytnou
informace o vnimani nami sledovanych prvk, ale nerikaji nam nic o samotném
vztahu mezi produktem a spotiebitelem. Z tohoto diivodu je vidy na misté
do vyzkumu zahrnout i hloubkové rozhovory.
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7 Zaver

Bakalarska prace byla zamérena na zkoumani spotrebniho chovani ve spojitosti
s pouzitim originalniho znaceni na obalech produktd. Pro tyto ucely byly pouzity
dvé vyzkumné metody, a to metoda eye-trackingu a nasledné hloubkové rozhovo-
ry. Diky témto metodam kvalitativniho charakteru jsme byli schopni zjistit, zda
spotiebitel vnima originalni znaceni na trhu s regionalnimi a bio potravinami, co
v ném tyto znaceni evokuji a zda maji vliv na ndkupni rozhodnuti a odhalit tak vliv
tohoto originalniho znaceni. Mimo tento stéZejni cil byly také identifikovany hlavni
faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces majici dopad na celkové spotiebi-
telovo chovani. V neposledni radé bylo ¢astecné zjiSténo spotrebitelovo vnimani a
postoj k originalnimu znaceni na produktech. Tyto cile nam umoZnily sestavit do-
porucenti, jez mohu byt pouzZita v praxi.

Z vysledkl eye-trackingového Settfeni vyplynulo, Ze ndmi vybrani spotiebitelé
zcela jisté vnimaji originalni znaceni na produktech. Dokazuji to informace ziskané
diky teplotnim mapam a oblastem zajmu. Pii pohledu na produkty se pozornost
respondentd ubirala nejvice na oblasti s nazvy produkti a jmény vyrobci, kde
stravili nejvice ¢asu. AvSak hned vzapéti vénovali pozornost oznacenim a Stitklim,
které sdéluji doplnujici informace o produkci, ptivodu ¢i ocenéni. TudiZ je mozné
konstatovat, Ze originalni znaceni ma jisty vliv na ndkupni chovani spottebiteld.
Tato pozitivni skutec¢nost predikujici zdjem o originalni znaceni byla vSak doplnéna
a ovéfena vypovéd'mi z hloubkovych rozhovort, které odhalily nékolik zajimavych
zjiSténi. Spotrebitelé sice znaceni vnimaji, nicméné v nich evokuji smiSené
az mnohdy negativni pocity, které mohou vést k negativnimu nakupnimu rozhod-
nuti.

Konkrétné bio potravinam nevéri vétSina nami oslovenych respondentti a cel-
kové k nim chovaji neutralni aZ mnohdy negativni postoj. Pod pojmem bio potravi-
ny si predevSim predstavuji Setrnost pii produkci a zpracovani s ohledem
na zivotni prostiedi. Co se kvality bio potravin tyce, nejsou vnimany nijak vyji-
mecné kvalitnéji neZ konvencni potraviny a samotné znaceni je mnohdy dokonce
vnimano jako marketingovy tah s cilem zvySeni prodeje.

Znaceni ,Regiondlni potravina“ je vnimano z velké Casti pozitivné a spotiebi-
telé této znacce dlivéruji. Nejcastéji si ji spojuji s podporou lokalniho zemédélstvi a
regiondlnich farmari. Také jsou si jisti regionalnim plivodem a produkci potravin,
avSak kvalita s touto znackou neni prilis spojovana.

Kromé celkového vnimani originalniho znaceni byla také zjiSténa rovnovaha

mezi vnimanim originalniho znaceni muZi a Zenami. TudiZ muzi jevi stejné velky
zajem o znamky zdravého Zivotniho stylu a kvality jako Zeny.
Doslech ¢i doporuceni od znamych, dostupnost a cena s obalem jsou nejdileZité;-
$imi faktory, jeZ by primély spotrebitele, ktefi béZné regiondlni a bio potraviny
nekupuji, ke koupi. Spotrebitelé jsou si ve velké mifte jisti, kam by v pripadé zajmu
o produkty s origindlnim znac¢enim zasli. V prvé fadé by zamitili do obchodl se
zdravou vyzivou, dale pak do béznych velkych obchodt a v nékterych ptipadech by
produkty poptavali on-line.
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Nakupni chovani spotiebitelli je charakteristické uskute¢iovanim pomeérné
Castych nakupi, po mensim objemu nakoupeného zbozi. TudiZ si zasoby dopiedu
nedélaji a obchodni retézce navStévuji, az konkrétni produkt €i zbozi potrebuji.
Obchody a prodejny pro své nakupy voli dle vzdalenosti od prace, Skoly ¢i bydleni.
V misté prodeje se zbytetné dlouho nezdrzuji a miri piimo k véci, tedy
k produktiim, pro které se rozhodli ndkup uskutecnit. Pro témér polovinu spottebi-
teld je charakteristické délani si tzv. listeckii neboli seznamu s poptavanym zbo-
Zim. Z toho plyne, Ze pred uskute¢nénim nakupu vénuji urcity ¢as svému nakupni-
mu rozhodnuti. Nakupni experiment je ¢astym jevem spotiebiteli a je predevSim
spojen se zvédavosti a potfebou vyzkouset nové produkty.

Dilezitéjsim faktorem majici vliv na rozhodnuti o koupi produktu je cena a
slevové akce. Nicméné cena a akce maji celkové mensi vliv na rozhodnuti
nez predesla zkusenost, jeZ je brana jako nejsilnéjsi stimul ke koupi viibec. DalSim
dilezitym faktorem pii ndkupnim rozhodovani je obal a dile vhodné umisténi
produktu v prodejné, napriklad u pokladen.

Pri vybirani jiZ konkrétniho produktu ¢i béhem srovnavani podobnych pro-
dukti je bran nejvétsi zretel na sloZeni a cenu. U spotiebiteli hraje nejvétsi roli
pravé vycet ingredienci, jeZ byly pouZity pti vyrobé, a optimalni cenova relace
vzhledem k ostatnim podobnym produktim. Dale se pak pozornost zaméruje
na zemi pivodu a obal.

Celkové jsou spotrebitelé ochotni si za kvalitu priplatit. Pokud si ji nejsou jisti
Ci se o ni chtéji presvédcit, chut je prvnim znakem pro jeji ovéreni. Dale pak jejich
snazeni sméfuje na slozeni produktu. Za dostate¢né divéryhodné ovéreni je také
brana predesla zkuSenost s danym produktem a certifikace i oznaceni na obale
produktu.

Mimo zkoumani spotiebniho chovani, identifikaci hlavnich faktorti a vnimani
originalniho znaceni byly také poskytnuty doporuceni, jeZ by mohly byt pouZity
pro vyrobce nekonvencnich potravin, a to zejména v radmci vyroby obalu produkti
a samotné propagace. V neposledni fadé jsou vysledky a doporuceni vyuzitelna
pro prodejce, a to zejména pii propagaci v misté prodeje.

JelikoZ se zvolené vyzkumné metody vyznacuji jistou ndrocnosti, rozsah prace
musel byt navySen. VSechny stanovené cile této bakalarské prace byly splnény.
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A Hloubkovy rozhovor

10.

11.

SnaZte se popsat VasSe ndkupni chovani
Co Vas pri nakupu nejvice ovliviiuje?
KdyZ si uz vybirate konkrétni produkt, na co se zamérujete?

Nakupujete si dopiedu (zasoby) nebo az produkt potrebujete, zajdete si pro
néj

Jste ochotni si za kvalitu priplatit? Je cena rozhodujici? Jak si kvalitu pripad-
né ovérujete?

Obrazky: Libi se Vam tyto obrazky? Co Vas na nich upoutalo/neupoutalo?
Vsimli jste si, Ze na produktech je znaceni originalnich produktt?

Co pro Vas tyto znaCeni znamenaji? Vérite jim?

Jaky je Vas postoj k regionalnim a bio potravinam?

Kdybyste si je chtéli koupit, vite kde je poptavat?

Co by Vas muselo upoutat/prilakat, aby Vas to primeélo si je zakoupit?
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B Historie eye-trackingu

Pocatky v méreni pohybti lidského oka zapocaly na konci 19. stoleti a nebyly viibec
prijemné pro ucastniky. SlouZili zejména k pochopeni nejzakladnéjsich hypotéz
o spolupraci mozku a smyslové soustavy. Studie byly velice teoretické, slozité a
priliS nakladné na vyuziti ke komer¢nim uceltim (Duchowski, 2007). Kolem roku
1940 byla technologie vylepSena a soustava vyuZivala nahravani oka k pozorovani
pohybti. Prvni studie nasla uplatnéni v aviatice, kdy se zkoumalo pristavani a ovla-
datelnost kokpitu. Cilem bylo systematicky zkoumat vzajemné pisobeni
s rozhranim k zlepSeni designu systému (Jakob, Karn, 2003). Vyvoj metody zaloZe-
né na nahravani zapocalo novou generaci eye-trackingu a otevrelo nové moZnosti
k dalSimu pouziti této technologie. AvSak ucastnici stale trpéli obtéZujicim zarize-
nim na hlavé, které znemozinovalo simulovat komfortni a realistické prostiedi.
Zména nastala na konci 20. stoleti, kdy prilom hardwarového i softwarového de-
signu umoznil posun od teoretického badani ke komer¢nimu vyuziti (Bergstrom,
Jonathan, 2014).

Eye-tracking je pouZivan pro studium lidského chovani po cela desetileti a
prispél k pochopeni aktivit, jako je Cteni, prohliZzeni a celkové zpracovani vizual-
nich podnétii. Mnoho téchto prispévki ma vysoce informativni charakter naptiklad
v kontextu on-line vyhledavani, konkrétné zakladni znalosti o ¢teni, vizualni vyhle-
davani a kognitivni zatiZeni (Byrne 1999).

Jeden z limitujicich faktor(i, jenZ omezuje uziti eye-trackingu jako vstupniho
zarizeni zkoumajici spotiebitelovo chovani je skutecnost, Ze presné nevime prici-
nu, proc spotrebitelé zaméruji jejich pozornost na dané objekty (Nielsen, Pernice,
2010).

Pocet vyzkumi zaloZenych na technologii eye-trackingu neustale pribyva a
jsou dnes k vidéni napri¢ mnoha disciplinami od psychologie po marketing a vzdé-
lani. Popularita a aspéSnost této metody plyne ze zcela novych zplisobii ziskavani a
shromazd'ovani dat, koncipovani vyzkumnych otazek a uvazovani o tom, jak pozo-
rujeme, vnimame a prozZivame svét kolem nas (Horsley, 2014).

Obr.35  Eye-tracker
Zdroj: Medgadged.com



