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Abstract

Belicova, Z. The influence of packaging on consumer purchase decision of instant
food. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015

This thesis deals with influence of packaging on consumer purchase decisions of
instant food. The practical part contents realized research made by eye tracking
technology and in-depth interviews. Based on these results obtained from the
practical part is created model of consumer behaviour in purchasing instant food in
the context with the packaging. The thesis also suggests marketing recommendations
which will be practically used in this area.
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Abstrakt

Belicova, Z. Vplyv obalu na spotrebitel'ské rozhodovanie pri ndkupe instantnych
pokrmov. Diplomova praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Praca sa zaobera vplyvom obalu na spotrebitel'ské rozhodovanie pri nakupe in-
stantnych pokrmov. Vo vlastnej praci je realizovany prieskum s vyuzitim technol6-
gie eyetracking a hibkovych rozhovorov. Na zéklade vysledkov ziskanych vo vlast-
nej praci je navrhnuty model chovania spotrebitel'a pri instantnych potravinach
v suvislosti s obalom. Vysledky taktieZ poslizia ako podklad pre navrh doporuceni
pre toto odvetvie.
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1 Uvod a ciel’ prace

1.1 Uvod

Je vSeobecne zname, Ze mlada generacia povazuje varenie za stratu ¢asu a prave
z tohto dovodu varit nevie. Uprednostiiuje stravovanie formou rychleho obcer-
stvenia v reStauraciach ¢i formou instantnych jedal. Na trhu je Siroka ponuka tohto
druhu potravin. Ci uZ sa jedna o omacky v prasku, instantné polievKy, cestoviny
alebo hotové jedla, jedno maju spolo¢né. Setria ¢as a peniaze. Na ich pripravu nie
su potreba Ziadne zlozité ukony a ani technické vybavenie v kuchyni.

S meniacimi sa ndkupnymi zvykmi a s pribudajicimi spontdnnymi nakupmi,
spotrebitelia viac ocefiuju ndkupny kosik, z ktorého je moZné uvarit rychly obed ¢i
tepla vecera. Prave preto sa oCakava, Ze naroky na takéto potraviny budi narastat.

Preto, aby vyrobcovia stale vedeli uputat svojich zakaznikov, musia uz na prvy
pohlad deklarovat to, Ze ich vyrobky splfiaji to, ¢o ich zdkaznici poZaduji. A
vzhl'adom k tomu, Ze zrak je jeden s piatich zmyslov, ktorému zakaznici pri naku-
povani prikladaju najvacsiu déleZitost, vyrobcovia by mali zaujat' hlavne obalom.
Lebo nie nadarmo sa vravi obal predava.

Obal ma taktieZ radu inych funkcii ako je napriklad ochrana vyrobku pred ne-
priaznivymi vplyvmi vonkajSieho prostredia, ale taktiez ma pozitivne pdsobit na
spotrebitela pri jeho rozhodovani o nakupe. Pre vel'a znaciek je obal jedinym pro-
pagacnym prostriedkom, ktory si méZu dovolit pouZivat. Z tohto dévodu musi obal
prilakat’ pozornost, vyjadrit vynimocnost vyrobku a ul'ahcit’ spotrebitel'ovi jeho
rozhodovanie a v neposlednom rade odliSovat od konkurencie.

Pomocou eyetrackingovej technolégie je mozné sledovat kam sa l'udské oko
pozera, o jedinca zaujme, alebo naopak nezaujme. Preto je tato technolégia ako
stvorena na zistenie ako obal vplyva na spotrebitela a aké prvky ¢i informacie na
obale su pre spotrebitela relevantné alebo ¢o mu naopak na obale chyba. Diplomo-
va praca sa zameriava na obaly instantnych jedal ako su polievky, cestoviny
s omackou a instantné rezance.

Na zaklade vysledkov z vyskumu pomocou technolégie eyetrackingu
a kvalitativnych rozhovorov st v praci navrhnuté odporucania pre tvorbu obalov
a taktieZ je navrhnuty model chovania spotrebitel pri nakupe instantnych potravin
v kontexte s obalom.
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1.2 Ciel prace

Diplomova praca sa zaobera problematikou spravania spotrebitel'a a jeho rozho-
dovacieho procesu so zameranim na trh potravin a to konkrétne instantnych jedal.
V diplomovej praci bolo urcenych niekol'ko ciel'ov.

Hlavnym ciel'om je:

e Poznanie spravania a rozhodovacieho procesu spotrebitela pri nakupe
instantnych jedal.

Tohto ciel'a bude dosiahnuto na zaklade realizovaného prieskumu s vyuZzitim tech-
noldgie eyetrackingu a kvalitativnych rozhovorov.
Vedl'ajSim ciel'om je:
e Poznanie preferencii spotrebitelov, vplyvov a motivov, ktoré spotrebitela
ovplyviniuju pri rozhodovani o ndkupe.

e Navrh aplikovatel'nych doporuceni pre toto odvetvie.

Pre naplnenie vymedzenych cielov bude realizovany eyetrackingovy vyskum
a kvalitativne rozhovory. Vyskumu bude predchadzat orienta¢na analyza, ktora
poskytne Uidaje z uz prevedenych vyskumov a zmapuje sticasnu situdciu. Tieto dda-
je nasledne posldzia pre porovnanie vysledkov z eyetrackingového vyskumu. Zis-
kané vysledky posluZia ako podklad pre navrh doporuceni pre odvetvie instant-
nych jedal.
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2 Prehlad literatary

2.1 Spotrebitel’ské chovanie

Aby sme si mohli vysvetlit pojem spotrebitel'ské chovanie, je potreba si objasnit’
kto to vdbec spotrebitel je. Spotrebitel je jednotlivec ¢i skupina jednotlivcov, ktori
nakupuju tovar alebo sluzby, aby uspokojili svoju potrebu. (Unchenna, 2015) Kincl
(2004) medzi spotrebitel'ov zarad'uje aj doméacnosti, kde v pripade ndkupu ide o
konsenzualne rozhodnutie skupiny spotrebitel'ov.

Je doleZité, aby obchodnici a marketingovy vyskumnici pochopili potreby
spotrebitel'a a navrhli také stratégie, ktoré uspokoja nielen ich ale aj samotnych
spotrebitel'ov. (Unchenna, 2015)

Spotrebitelia sa pri hl'adani, nakupovani, pouZivani hodnoteni a nakladani s
vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaji uspokojenie svojich potrieb, prejavu-
ja tzv. ndkupnym ci spotrebitel'skym chovanim. Je v tom zahrnuté Co, preco, kedy,
kde, ¢asto nakupuju vyrobky a sluzby, ako ¢asto ich pouZzivaju, ako ich hodnotia po
nakupe a dopad tychto hodnoteni na budice ndkupy. (Schiffman, 2004) Vacsina
nakupnych rozhodnuti sa vykonava v mieste predaja, teda v obchodoch. Tieto roz-
hodnutia su zvycajne vel'mi rychle, pretoZe zadkaznici stravia len par sekind pred
regalmi. Za tychto okolnosti niet divu, Ze schopnost’ vyrobku - prilakat pozornost,
ma silny vplyv na spotrebitel'ské chovanie. (Tobii Technology AB, 2008)

2.2 Rozhodovanie spotrebitel’a

Rozhodnutie o tom ¢i si zakaznik kdpi produkt Vysekalova (2004) prirovnava
k rieSeniu urcitého problému, ktory je nutné najprv definovat. Potom nasleduje
faza vyhl'adavania informdcii a nasledne vyhodnotenie alternativ. Tento proces je
ukonceny rozhodnutim o nakupe. Kotler (2007), ktory tento proces nazyva model
piatich stadii, pridava este poslednu fazu a tou je pondkupné chovanie. Z modelu je
zrejmé, Ze nakupny proces zacina dlho pred samotnym nakupom a jeho dosledky
sa prejavuju dlho po nom.

Dal$imi modelmi ¢&i teériami o rozhodovani spotrebitel’a, ktoré popisuje Kotler
(2007) je uroven angaZovanosti spotrebitelov, heuristiky pri rozhodovani
a predsudky, mentalne Gctovnictvo a profilacia procesu nakupného rozhodovania
zakaznikov. V nasledujicom texte si tieto modely pribliZime.

Nakupné rozhodovanie je urcované nielen produktom, ale taktieZ angaZova-
nostou spotrebitel'a. Tym rozumieme stupen vlastnej ucasti, s ktorou spotrebitel
pristupuje k nakupnému rozhodovaniu. Tato angazovanost’ uréuje hibku a kvalitu
spracovania informdcif. (Vysekalova, 2004) Kotler (2007) vysvetluje, Ze angaZova-
nost je spracovanie informacie spotrebitelom v reakcii na marketingovy podnet
ako je napr. vzhliadnutie reklamy. Urovei angaZovanosti zo strany spotrebitela
moZe byt nizka ¢i vysoka. Richard Petty a John Cacioppo (1984) formulovali model
pravdepodobnosti rozpracovania (The elaboration likelihood model of persua-
sion), ktory popisuje spotrebitel'ské hodnotenie v pripade vysoko aj malo angaZo-
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vaného nakupu. Podla ich modelu sa spotrebitelia vydaju trasou stredom alebo
trasou periférnou. Trasa stredom aje zaloZena na starostlivom aracionalnom
premysl'ani o najdélezitejSich informacii a vyrobku ¢i sluzbe. Touto trasou sa spot-
rebitelia vyberud v pripade ak maju dostato¢nti motivaciu, schopnost a prileZitost.
Trasa periférna sa naopak odohrava bez starostlivého zvaZovania informacii a je
ovplyviiovana napriklad asociaciou k znacke, odporucenie znamej osobnosti, pek-
ny obal a pod.

Heuristika pri rozhodovani je typom behavioralneho rozhodovania. Heuristi-
ky st pravidla typu ,pravidlo pravej ruky“ ¢i akési mentalne skratky v procese roz-
hodovania. (Kahneman, Tversky, Slovic, 1982) Du Plessi (2011) heuristiku popisu-
je ako zjednodusSené pravidla na zaklade, ktorych sa spotrebitel’ rozhoduje. Tieto
pravidla vyuZivame vtedy ked' posudzujeme cely problém na zaklade momentalne
najlepSie dostupnych informacii. (Kahneman, Tversky, Slovic, 1982) Spotrebitelia
sa rozhoduju napriklad na zaklade dostupnosti, prvého dojmu a jeho postupnych
zmien ¢i reprezentativnosti, kedy jeden z dévodov preco je vzhl'ad baleni réoznych
vyrobkov v rovnakej kategorii podobny je to, Ze chcd byt pokladané za predstavo-
vatel'ov kategérie ako celku. Kotler (2007)

Mentalne ctovnictvo je sp6sob akym spotrebitelia kategorizuju a vyhodnocu-
ju finan¢né vysledky moznosti vol'by. (Kotler, 2007) Kahneman a Tversky (2000)
popisuju mentalne uctovnictvo na priklade, kedy respondenti boli ochotni vyrobok
kupit, ked cena klesla z 15 dolarov na 10 dolarov, ale v pripade zl'avy zo 125 dola-
rov na 120 dolarov uz boli ochotni menej. V oboch pripadom islo o zniZenie ceny
o 5 dolarov, ale v prvom pripade sa tieto usetrené peniaze predstavovali pre res-
pondentov int hodnotu ako v druhom.

Profilacia procesu nakupného rozhodovania zdkaznikov zahrinuje introspek-
tivnu metddu, retrospektivnu, prospektivnu ¢i preskriptni metédu. Kazda z tychto
metdd poskytne obrazok o jednotlivych krokoch v procese rozhodovania. Intro-
spektivna metddou sa obchodnici zamyslia nad tym, ako by sa chovali oni sami pri
rozhodovani o nakupe. Retrospektivnou metédou sa pytaju mensSieho poctu ne-
davnych zakaznikov, aby sa pokusili vybavit, ¢o ich viedlo k nakupu. Alebo najdu
spotrebitela, ktory sa chysta kdpit si vyrobok a poziadat’ ho, aby nahlas premyslal
o tom ako prechddza nakupnym procesom - prospektivna metéda. Preskripéna
metdda je kedy spotrebitel popiSe idedlny sp6sob ndkupu vyrobku. (Kotler, 2007)

TaktieZ je rozoznavame model AIDA, kde zaciato¢né pismena tohto nazvu
znamenaju uputanie pozornosti (attention), vyvolanie zaujmu (interest), vytvore-
nie tazby (desire) aakcia (action). Ide o hierarchicky model odozvy zakaznika.
V priebehu jednotlivych faz sa kupujuci o produktu dozvie a nakoniec sa rozhodne
o jeho nakupu. (Clemente, 2008)

2.3 Spotrebitel'ské chovanie pri nakupe potravin

Pod vplyvom globaliza¢nych tendencii sa spravanie ceskych spotrebitel'ov pri
nakupe potravin neustale rozvija. Preferencie na zaklade ktorych sa jednotlivi za-
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kaznici rozhoduju sa neustale menia a ich znalost vytvara v produkcnej sfére ale aj
v maloobchode konkurencnu vyhodu. (Valder, 2011)

Nakupné chovanie sa taktieZ liSi v pristupe muZov a Zien podla toho, ¢o naku-
pujuy, ale aj tym, ¢o preZzivaju. Podl'a prieskumov, Zeny nakupuju viac odevy, kozme-
tiku, zakladné potraviny a muZi viac elektroniku, tovar, ktory ,posilnuje ich muz-
stvo“ a z potravin viac pochutiny a gurmanske novinky. Zeny nakupuju tak, Ze sa
prechadzaju po obchode, vyberaju si, ukladaji tovar do kosiku bez toho aby sa ich
tepova frekvencia zvysila. Preto obvykle Zeny nakupia viac ako p6vodne zamyslali.
MuZzi sa pri nakupe chovaju racionalne a priamociaro nakupuju tovar, ktory potre-
buju. (Valder, 2011)

Spotrebitel'ské spravanie pri ndkupe potravin v CR ovplyviiuje niekol’ko fakto-
rov. Medzi tieto faktory patri kvalita a vlastnost produktu, ktora je v dneSnej dobe
dolezitym aspektom pri vybere potravin ¢i iného potravinarskeho tovaru. (Val-
der, 2011) To dokazuje aj Studia Consumers on Board spolo¢nosti Ernst & Young
(2015), ktora skimala ako sa Ceski spotrebitelia spravaju pri nakupovani. Najdoéle-
ZitejsSim faktorom, ktory ovplyviiuje nakupné rozhodovanie u potravinarskeho to-
varu je uzZ spominand kvalita a odporucanie.

Vo vel'a pripadoch da spotrebitel pri svojom nakupe v dobrej viere prednost
vyrobku, ktory sa ho snaZi presvedcit o jeho urcitej prednosti. Typickym prikla-
dom st vyZivové a zdravotné tvrdenia o potravinach, ktoré st pouzivané na trhoch
v celej EU. Ide o konstatovanie alebo predpoklad, Ze potravina ma urcité prospesné
vyzivové vlastnosti ako napr. ,nizky obsah tukov*, ,bez pridaného cukru“ ¢i s ,vy-
sokym obsahom vlakniny“. Nie vSetky tieto tvrdenia a odporucania su pravdivé, ale
spotrebitel nema moZnost si objektivne Ziadnu z tychto doplnkovych informacii
overit. (Valder, 2011)

Dal$im faktorom je cena, ktora stale patri pre vac¢sinu spotrebitelov medzi
jednu z najvyznamnejsich a to aj napriek tomu, Ze dochadza k postupnému presu-
nu vo vyzname faktorov posobiacich na nakupne rozhodovanie. (Valder, 2011) To
potvrdzuje uZ spominand Stddia od Ernst & Young, kde cenu v roku 2012 ako fak-
tor, ktory ovplyviiuje spotrebitel'a, oznacilo ako vyznamny 81 %, avsak toto per-
cento vroku 2014 kleslo na 78 %. (Driggs, 2014) Spotrebitelia sice udavaju vacsi
vyznam na kvalitu a zdravotnu nezdvadnost produktov, no nie sd ochotni zaplatit’
vysSiu cenu, ktord je s tymito produktmi spojend. Spotrebitelia su stale ochotni
nakupovat lacné a menej kvalitné vyrobky. (Valder, 2011)

Aj napriek tomu zdravotné hl'adisko je jednym z faktorov na zaklade ktorého
sa spotrebitel' rozhoduje. PretoZe si zakaznici v CR uvedomili vplyv potravin na
svoje zdravie, davaju stale viac prednost produktom ekologického polnohospo-
darstva. Biopotraviny st medzi Cechmi stale viac a viac popularnejsie a ich spotre-
ba rastie. (Valder, 2011)Fakt, Ze rastie dopyt po biopotravinach potvrdzuje aj do-
taznikovy prieskum, kde 64,4 % respondentov ako dévod k ndkupu tohto druhu
potravin uvadza snahu o napliiovanie zasad spravnej vyzivy. (Zivelova, 2007) Aj
napriek tomuto priaznivému trendu sa potraviny zekologickej produkcie
s oznacenim ,bio“ na celkovom podiely nakupu podiel'aju stale len malym percen-
tom. Dovodom je ich vysoka cena v porovnani s ,beZnymi“ potravinami. (Valder,


http://organicfarming.agrobiology.eu/proceedings_pdf/03_zivelova_s5-7.pdf

22 Prehl'ad literatiry

2011) To vyplyva aj zo spominanej Studie, kde z celkové poctu 764 respondentov
51,05 % uviedlo, Ze biopotraviny nekupuje a ako dévod vacSia polovica tj. 58 %
udalo dovod ich cenu, ktora prevySuje konvencné potraviny. Dovod, pre ktory
by zmenili svoj postoj k ndkupu biopotravin udali zniZenie ceny, popripade zvyse-
nie prijmu rodiny. (Zivelova, 2007)

Medzi d'alSie faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'a pri nakupe potravin patri
krajina povodu, znacka, skisenost, obal, ndkupné podmienky ¢i rocné obdobie.
(Valder, 2011) To potvrdzuje aj dotaznikovy prieskum, ktorého cielom bola analy-
za faktorov vplyvajuicich na spotrebitel'a pri ndkupe potravin, kde respondenti za-
radili uZ spominant cenu, kvalitu, znacku, obal, krajinu p6vodu a nutri¢ni hodno-
tu. (Vilhanova, 2010)

2.4 Spotrebitel’ovo vnimanie a zakladné prvky vnimania

Vnimanie je sp6sob, akym si niekto vysvetluje urcity podnet, ktorym moZe
byt napriklad reklama, obal, obchody, zdelenie a pod. (Smith, 2000) Jedinci jednaju
areaguju na zaklade vnemov a nie na zaklade objektivnej skutocnosti. Pre kazdého
je realita osobny fenomén, zakladajtci sa na jeho potrebach, prianiach, hodnotach
a osobnych skusenostiach. Preto su pre predajcov vnemy spotrebitel'ov doéleZitej-
Sie, ako je znalost objektivnej reality. Inak povedané, nejednd sa oto co
v skutoc¢nosti je, ale o to, ¢o si spotrebitelia myslia, Ze je. Prave z tohto dévodu, Ze
sa spotrebitelia rozhoduju a jednajd na zaklade toho ¢o povaZuju za skutocnost, je
dolezité, aby predajcovia pochopili pojem vnimanie a aby lepSie stanovili faktory,
ktoré ovplyvinuju spotrebitel'ov pri nakupovani. (Schiffman, 2004)Vnimanie je po-
jem, ktory uzko suvisi s problematikou zaoberajicou sa spotrebitel'skym chova-
nim. (Vysekalova, 2004) Spotrebitelia ocakavaju od drahych produktov kvalitné
obaly. Chcu ekologické odpadové vrecia, chci kreslené postavicky na vitaminoch
pre deti. Ak vyrobcovia nebudu pocuvat poZiadavky spotrebitel'ov, tak spotrebite-
lia nebudu kupovat ich vyrobky. (Mishra, 2012)

Vnimanie je to ako vidime svet okolo nas. Dvaja jedinci m6zu byt vystaveni
rovnakym podnetom za rovnakych podmienok, ale to ako ich rozpoznavaju, orga-
nizuju ainterpretuju je vysoko individudlny proces. (Schiffman, 2004) V tomto
procese su podnety vonkajsSieho sveta prekladané do zmyslovych pocitov - vne-
mov. Vnimanie zacina vo chvili, kedy spotrebitel’ podnet zaregistruje. (Vysekalova,
2004) Vnimanie sa sklada z niekol'’ko zakladnych prvkov, ktoré si rozobrané v na-
sledujicom texte.

Vnem je okamzitd a bezprostredna reakcia zmyslovych organov na podnet.
Prikladom podnetu su vyrobky, obaly, obchodné znacky, inzeraty, reklamy. Zmys-
lovymi organmi (o¢i, usi, nos, Usta a koza). (Schiffman, 2004)

Niektoré podnety su prilis slabé na to, aby ich ¢lovek mohol vnimat, pretoze
lezia pod prahom citlivosti. (Vysekalova, 2004)

2004) Inymi slovami, absolutny prah vyjadruje hranicu, pri ktorej je signal zachyti-
tel'ny. (Vysekalova, 2004) Je to bod, v ktorom ¢lovek moZe zistit' rozdiel medzi
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yniecim“ a ,ni¢im“. Priklad, vzdialenost, na ktori mézZe vodi¢ spozorovat urcity
reklamny panel, je absolutny prah tohto jedinca. AvSak po hodine jazdy okolo tych-
to panelov nemoZno pochybovat o tom, Ze Ziadny panel uZ dojem neurobi. Preto ak
sme stale viac vystavovani na posobenie podnetov, stadle menej a menej si ich vsi-
mame. (Schiffman, 2004)

Prah rozliSitel'nosti alebo prave znatel'ny rozdiel (p.z.r.) je minimalny rozdiel,
ktory sa da zistit medzi dvoma podnetmi. Ked' sa jedna o zdokonalenie vyrobku,
predajcovia chct dosiahnut alebo prekrocit’ prah rozliSitel'nosti, tj. chct aby spot-
rebitelia 'ahko poznali vylepSenie p6vodného vyrobku. Predajcovia pouZivaju prah
rozliSitel'nosti k urceniu rozsahu vylepsSenia, ktoré by mali na vyrobku urobit. Me-
nej ako p.z.r. je strata vynaloZeného usilia, pretoZe vylepSenie nebude vnimané.
Viac ako p.zr. je tieZ strata, pretoZe zniZuje pocetnost opakovaného predaja. Na-
opak zvySenie ceny o menej ako je prah rozliSitel'nosti je Ziaduce, pretoZe si ho
spotrebitelia pravdepodobne ani nevSimnu. Predajcovia €asto chca aktualizovat
dizajn obalu, bez toho aby prisli o efekt l'ahkého rozpoznania, ktory bol
u spotrebitel'ov dlhodobo budovany. V takom pripade je vhodné uskutoc¢nit’ nie-
kol'’ko malych zmien, pricom kazda je starostlivo navrhnuta pod p.z.r. tak, aby spot-
rebitelia vnimali minimalny rozdiel medzi nasledujicimi verziami. (Schif-
fman, 2004)
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Obr.1  Postupnd zmena obchodnej znacky pod p.z.r.
Zdroj: Global Poinz, 2013

Podprahové vnimanie je proces kedy podnety su prili$ slabé alebo kratke, aby ich
bolo moZné vedome pozorovat a pocut, ale si dostatocne silné aby ich vnimala
jedna alebo viac zmyslovych buniek. (Schiffman, 2004) V reklamnej praxi je podla
Vysekalovej (2012) doblezité zodpovedat na otazku, ¢i podprahovda manipulacia
prostrednictvom skrytej reklamy existuje a €i je iCinna. Podl'a Schiffmana (2004)
existuje dokaz, Ze podprahové podnety moZu ovplyvnit reakcie, ale dékaz o tom, Ze
by ovplyviiovali aj motivaciu spotrebitela alebo jeho jednanie, neexistuje. Medzi
vnimani a presved¢ovanim stdle existuje vel’ka medzera.

2.5 Spotrebitel’ a obal

Obal bezpochyby ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spotrebitel'a. Vysekalo-
va (2004) Dokonca moézZeme povedat, Ze toto rozhodovanie zjednodusSuje
(Smith, 2000) Obal je povazovany za nevyhnutnu sucast moderného Zivotného
$tylu a sposobom akym je podnikanie organizované. (Mishra, 2012) V stucasnych
marketingovych tedriach je uvddzany ako jedna z foriem marketingovej komuni-
kacie. Vysekalova (2004) Rastuci pocet samoobsluznych obchodov je obal jednym
z nastrojov podpory predaja a stimuluje impulzivne nakupy spotrebitel'ov. Obal tak
patri do marketingovej komunikacie. (Mishra (2012) TaktieZ aj podla Kotle-
ra (2007) mnohi marketéri tvrdia, Ze balenie je piatym P (packaging), spolo¢ne
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s price, product, place a promotion. Va¢Sina marketérov ale zachadza s balenim
ako s prvkom vyrobnej stratégie. Mishra (2012) tvrdji, Ze obal je d6lezitou sucastou
pri tvorbe znacky, imidZu a identity firmy.

Obal vnimame predovsetkym zrakom, ale pdsobi aj na ostatné zmysly. MoZe
vzbudit naSu pozornost, pdsobit’ na nase emocie, ale svojou informa¢nou hodno-
tou moZe prispiet aj k racionalnemu rozhodnutiu o ndkupe. Vysekalova (2004)

Obal vyrobku taktieZ ovplyviiuje to ako spotrebitel’ dantl znacku alebo vyro-
bok vnima. V stiasnosti je pre obal vyrobku vel'mi ddéleZité, aby v regali, kde je ve-
I'a podobnych a konkuren¢nych vyrobkov, zaujal a vynikal. Viditelnost' obalu je
ovplyvnena viacerymi faktormi, ako je tvar, farba, logo a pod. Ale pomocou eyet-
rackingu je moZné testovat a porovnavat rézne obaly s ciel'om zistit, ktoré alterna-
tivy sd najlepsie. (Tobii Technology AB, 2008, online)

Obal plni rozne funkcie. Podl'a Vysekalovej (2004) ma za ulohu hlavne vyro-
bok chranit’ a spliiovat’ poZiadavky zakonnych noriem. Mishra (2012) taktieZ uva-
dza, Ze zdkladnou funkciou obalu je vyrobok chranit’ pri prevoze produktu od vy-
robcu ku koneénému spotrebitel'ovi. Co s tyka zdkonnych noriem tak tie $pecifikuje
podla Vysekalovej (2004) predovsSetkym Zakon o ochrane spotrebitela a v pripade
potravin Zakon o potravinach. Tento Zakon o potravinach prikazuje umiestnit na
obal informdcie o povode (vyrobca, dovozca, predavajuci, krajina povodu alebo
vzniku), ndzov potraviny, idaj o mnozstve, trvanlivost vyrobku, pouZzitie a sp6sob
skladovania a pouzitie, zloZenie potraviny, oznacenie SarZe, moznost nepriaznivé-
ho ovplyvnenia zdravia, informacie o technologickom postupe a o vyzivovych hod-
notach, informacie o jakosti. Dupal (2005) d’alej dopliia, Ze ak je vyrobok uréeny
pre tuzemsky trh, musi tieto informacie obsahovat' v ¢eskom jazyku. Dalej obal
podl'a Smitha (2000) plni funkciu pohodlia pri nalievani, vymackavani, skladovani,
konzumadcii. VylepSenie tejto funkcie méze byt zakladom konkurencnej vyhody.

Obal taktieZ spotrebitel'ovi sprostredkovava ,obraz“ produktu. To znamenj,
Ze na zaklade obalu si produkt, ktory obsahuje, nejakym sp6sobom spotrebitel
predstavi a zaradi. Napriklad u potravinarskeho produktu by obal nemal vzbudzo-
vat' asociacie na chemické latky. (Vysekalova, 2004) Komunikacna funkcia obalu
ma za ulohu hlavne zaujat spotrebitelovu pozornost, presvedc¢it zakaznika, obal
by mat’ hovorit ,kip si ma“, naviazat pevné vztahy so zakaznikom a vybudovat
vernost, obsahovat informacie ako sd napriklad ingrediencie, miesto vyroby a pod.
(Smith, 2000) Aj Mishra (2012) povaZuje komunikaciu za hlavnu funkciu obalu.
Ten musi obsahovat’ informacie o tom ¢o predava, mnozstvo a pod.

Vyuzivanie balenia ako sucast marketingového nastroja prispeli rézne fakto-
ry. Medzi ne patri napriklad existujice samoobsluhy a vzhI'adom k tomu, ze 53 %
vSetkych nakupov je impulzivnych, musi obal prildkat pozornost, popisat charak-
teristiky vyrobku a vytvorit' pozitivny dojem. (Kotler, 2007) Langthaler (2008)
uvadza, Ze az 60 % zakdpeného tovaru v supermarketoch je zakdpenych na urcity
podnet - impulz. Obaly taktieZ prispievaju k okamzitému rozpoznaniu spolo¢nosti
Ci znacky. (Kotler, 2007) A preto musi obal podl'a Langthalera (2008) plnit tieto
kritéria:
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e Byt napadity - ak obal nebije do oc¢i, chyba mu funkcia - predavat obsah. Dnes
musi obal vyniknut medzi tisickami inymi predajnymi polozkami v typickom
supermarkete.

e Zviditel'nenie obsahu - obal musi zdkaznika riadne informovat o tom, ¢o sa
v obale nachadza.

e StotoZnenie obalu s produktom.
¢ (OdliSenie - obal sa musi odliSovat’ od inych.

e Prisposobenie - obal musi byt schopny vytvorit radu inych vel'’kosti alebo tva-
rov od rovnakého vyrobcu.

¢ Vhodnost - obal musi byt primerany.

e Zakonné normy - graficka ¢ast musi spliiovat dané kritéria napr. trvanlivost,
povod vyrobcu a pod.

Kotler (2007) povaZuje balenie za Stylizacny nastroj hlavne u potravinarskych vy-
robkov, kozmetiky alebo pre vyrobky osobnej hygieny ¢i malych elektrospotrebi-
cov. Obal je to s ¢im sa spotrebitel’ prvykrat stretne. Podl'a Vysekalovej (2004) ma
na obal roézne naroky obchodnik, marketingovy pracovnik a zadkaznik. Pre obchod-
nika je doleZité, aby obal plnil hlavne ochrannu transportnu funkciu a nebol prilis
drahy. Marketingovy pracovnik vidi v obale urcita investiciu na zvySenie predaja.
Pre zakaznika je ale d6leZita praktickost a atraktivnost pretoZe obal je jedna z veci,
ktora zakaznika ovplyviiuje pri vybere.

Je doleZité dbat aj na esteticku stranku. Ide predovsetkym o vel'kost a tvar,
material, farby, text a grafiku obalu. Kotler (2007) Stucasne technolégie dovol'uju
vyrobcom pouzivat rozmanité efekty, ktoré prispievaji k updtaniu pozornosti aj k
ovplyvneniu rozhodovacieho procesu. Vysekalova (2004) Starostlivo treba vyberat
farbu. Modra je chladnd akludng, cervena je aktivna aZiva, Zzlta lieciva
a nevyrazna, pastelova farby st Zenské a tmavé su chlapské. Kotler (2007)

Do vyrobnej stratégie marketéri okrem obalu zarad'ujui oznacovanie, zaruky
a garancie, ktoré su c¢asto uvadzané na baleni. Oznacovanie vyrobkov je mozZné aj
prostrednictvom grafiky, ktora je sucastou obalu. Zaroven plni niekol’ko funkcii
ako je identifikacia znacky, vyrobku, d'alej vyrobok popisuje kto ho vyrobil, kde bol
vyrobeny, ¢o obsahuje, ako ho pouZivat a zaroven ma vyrobok propagovat atrak-
tivnou grafikou. Kotler (2007)

Podl'a Vysekalovej (2004) spotrebitelia potravinarskych vyrobkov ocakavaju
na obale informdcie ako su:

e zarucna doba, trvanlivost, dokedy spotrebovat, datum vyroby (Citatelne), zlo-
Zenie produktu,

e vyrobca, znacka,
e vaha, velkost balenia,

e pre koho je vyrobok urceny (napr. vhodnost pre deti, mozné vedl'ajsie Gcin-
ky),



Prehl’ad literatury 27

¢ pouzitie (jednoduchy navod s obrazkom)

® cCena.

Garancie a zaruky podl'a Kotlera (2007) zniZuju riziko vnimané zakaznikmi. Uka-
zuju, Ze vyrobok je kvalitny a, Ze spolo¢nost’ je spolahliva. Napriklad spolo¢nost
Procter & Gamble sl'ubuje vSeobecnu alebo tplnu spokojnost bez toho aby ju bliz-
Sie Specifikovala: ,Ak nie ste z akéhokol'vek dévodu spokojni, vyrobok vymenime
za rovnaky alebo iny, alebo vam vratime peniaze.”

Dalej autor uvadza, Ze garancia je najic¢innejsia v dvoch pripadoch. A to v pri-
pade ak vyrobok alebo spolo¢nost nie je dostato¢ne znama alebo ak kvalita vyrob-
ku je lepSia ako u konkurentov a spolo¢nost’ tym, Ze poskytne garanciu na lepSiu
kvalitu ziska viac, lebo vie, Ze konkurenti takdto garanciu poskytnit nemozu.

2.5.1 Testovanie obalu

Testovanie obalu podl'a Vysekalovej (2004) je dblezitou sucastou vyskumu trhu
a vel'a firiem si uvedomuje, Ze Uspech produktu zavisi aj na tom, ako konecny spot-
rebitel’ prijme nielen produkt ale aj obal. Ide predovsetkym o firmy pdsobiace
v segmente rychloobratkového tovaru, kde je konkurenc¢na vyhoda, ktord prinasa
obal, dobre viditel'na. Salgovi¢ova (2001) piSe, Ze vSetky prvky obalu (velkost,
tvar, materidl, farba, text, symboly) musia spolu harmonizovat, podporovat trhovi
poziciu vyrobku a marketingovu stratégiu. Firmy vacSinou zvazuju niekol'ko roz-
dielnych vyhotoveni balenia vyrobku. Pri vybere najlepSej varianty je potrebné
brat' do uvahy vysledky testovania roznych navrhov vytvoreného obalu. Technické
testy overuju ¢i obal vydrzi bezné prevadzkové podmienky, vizualne testy su za-
merané na Citatel'nost' textov a harmoniu farieb, maloobchodné testy skimaju, ¢i je
obal dostatocne pritazlivy pre manipuldciu a spotrebitel'ské testy zistuju, do akej
miery je ohlas spotrebitel'ov priaznivy. Vyseklaova (2004) d’alej uvadza dévody
pre testovanie obalu a jeho ciele:

e testovanie vzhladu obalu, jeho grafické a farebné rieSenie, subjektivne vyra-
zové pbdsobenie obalu (pOsobenie celkového rieSenia obalu, posobenie farieb,
tvaru a pod.),

e informacnd a komunika¢nd hodnota grafického a obsahového spracovania
obaluy,

e pozornostna hodnota - miera uputania pozornosti obalu,

e testovanie diferencnych schopnosti obalu od konkurenc¢nych produktov, pri-
padne od predchadzajicej verzie obalu, typické aspekty vyrobku ¢i znacky
sprostredkovanej obalom,

e testovanie zrozumitel'nosti informdacii uvedenych na obale a celkova funk-
¢nost balenia,

e testovanie adekvatnosti obalu vo vztahu k produktu (schopnost nadvazovat
ziaduci pocit ciel'ového uzitku produktu),
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e predstavy o cene a kvalite produktu alebo znacky sprostredkovanej obalom,

e predstava o typickych spotrebitel'och a prileZitostiach spotreby sprostredko-
vanym obalom.

Na testovanie obalu, o je vlastne vizualny faktor, ktory ovplyviiuje spotrebitel'ské
chovanie, je vhodna metdda eyetrackingu. Tato metdda je eSte Ucinnejsia ak je
v kombinacii s kvalitativnymi rozhovormi, kde spotrebitelia vyjadrujd svoje na-
kupné zamery, vernost znacke ¢i nakupné motivacie. (Tobii Technology AB, 2008)
Podl'a Vysekalovej (2012) kombinacia eyetrackingu s hibkovymi rozhovormi pokryje
obe roviny vnimania - objektivne chovanie (¢iasto¢ne nevedomé) a subjektivne hod-
notenie materialu.

Firma by mala pravidelne sledovat zmeny spotrebitel'skej preferencie a nové
technolégie vyroby obalov. v minulosti sa dizajn obalov menil v priemere po pat-
nastich rokoch, dnes vplyvom zmien v trhovom prostredi, musia firmy menit obaly
ovela CastejSie. Ked’ sa ma zmenit obal, verejnost musi vediet preco. Firmu by ma-
la zaujimat’ spatna vazba, ako je nové balenie zakaznikmi prijaté. Niektoré zmeny
balenia obsahuju komplex rozhodnuti, vysoké naklady aj riziko. Zmena obalu kvoli
vytvoreniu nového imidZu podniku je vel'mi problematicky krok, ktory by mal byt
spraveny vel'mi obozretne. Pokial' sa nezmeni obsah, alebo sa zmenti len ¢iastocne,
mdZu sa tieto ipravy obratit’ proti vyrobcovi. (Salgovi¢ova, 2001)

2.5.2 VSeobecné odporucania pre tvorbu obalov

Podl'a Vedrany Ajdin z obalového stiidia Cocoon sa vyrobca musi na obal divat
oCami spotrebitel'a a pred jeho navrhnutim zistit' hranice vyrobnych moznosti. Naj-
lepsie obaly podl'a Christien van Yzendoom, spoluzakladatel'’ka Cocoonu, su také,
ktoré svojim materidlom a konstrukciou priamo suvisia s produktom a jeho filozo-
fiou. Tu je niekol'ko odporucani podla Dockala (2012), ktoré je vhodné dodrzat
pred samotnym navrhovanim obalu:

e Vzhladom ktomu, Ze Ceski spotrebitelia si vSeobecnejsie konzervativne;jsi
ako napriklad zapadoeurdpski, je pri redizajnoch vhodné zachovat cast
vizualneho p6sobenia povodného obalu, napriklad tvar a farby.

e Ak je vyrobok urceny pre nizsi cenovy segment, mal by tak posobit uz na prvy
pohl'ad, vratane jednoduchej a ispornej grafiky - prikladom méZu byt obaly
znaciek obchodnych retazcov.

Dalej je vhodné dodrZiavat zasady volby vhodného pisma a farieb:

e Text na obalu by mal pouZivat dostatocne vel'ké pismo: minimalne desatbo-
dové a v pripade svetlého textu na tmavom podklade - dvanastbodové.

e Text musi mat voci podkladu dostato¢ny kontrast, nevhodné je pestré poza-
die.

e Vhodnejsie su bezpatkové pismo - Arial alebo Helvetica so zarovnanim dol'a-
va, nevhodna je kurziva.

¢ Datum spotreby musi byt na I'ahko dostupnom mieste a nie v ohybe obalu.
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e Farby musia byt zvolené s ohl'adom k segmentu vyrobku, korporatnym far-
bam vyrobcu a kultirnym zvyklostiam. Napriklad ruzova je spojena so slad-
kymi, kvetinovymi vonami, chladné farby (biela a modra) s Cistotou
a sterilitou, tmavé farby ako cierna, zlata, bord6 s luxusom. Langthaler (2008)
dopliiuje, Ze je dolezité dbat aj na kultirne zvyklosti, napriklad vo Franctuzsku
je ¢ervend farba uréena pre muZov aj ked’ vo svete je to obvykle modra. V Irs-
ku by sa mala oranzova a zelena pouzivat opatrne a vo Svédsku nemajt radi
obaly so zlatou a modrou farbou a kombinacie narodnych farieb.

2.6 Trh instantnych jedal

Podla Ireny Sukovej (2004) medzi siicasné trendy gastrondémie patri aj tzv. conve-
niencel. Tymto pojmom oznacuje potraviny, ktoré nemaju charakter zakladnej po-
travinarskej suroviny, ale su charakterizované ako kompletny pokrm, ktory je ne-
jakym spO0sobom spracovany a pripraveny mimo vlastnej kuchyne tak, aby vyza-
doval minimum uprav u spotrebitel'a. Ide o vyrobky s réznym stupfiom predpri-
pravy.

Convenience ¢lenime na niekol'’ko kategorii podl'a stupniov spracovania:

e Produkty pripravené ku kuchynskej uprave (ready for kitchen proces-
sing) - ide o vychodzie suroviny, ktoré je potreba pred tepelnym spracovanim
podrobit’ kuchynskej uprave, napr. lipanim, krajanim, strithanim, mieSanim
a pod. Takéto produkty mézu byt napr. muka, oprand zelenina, naporciované
maso.

e Produkty pripravené k tepelnej tiprave (ready to cook )- su vyrobky, kto-
ré moézu byt bez dalSieho pripravného kroku tepelne upravené. Jedna sa
o cesto, cestoviny, mrazenu zeleninu. olipané zemianky, obalované rybie prs-
ty, prepecené pecivo, marinované maso.

e Produkty tepelne upravené, 'ahko pripravené v kombinacii s d'alSou
zlozkou (ready to mix) - najcastejSie ide o instantné vyrobky. Pridanim d’al-
Sej zlozky vytvorime pokrm vhodny ku konzumdcii bez toho aby ho bolo
vhodné varit. Napr. instantné cestoviny, instantné omacky, polievky, susena
zemiakova kasa, suSené mlieko ¢i praskové polevy.

e Hotové pokrmy pripravené k ohriatiu (ready to heat, heat and eat) - tieto
produkty staci pred konzumaciou ohriat. Napr. zeleninové ¢i masové konzer-
vy alebo zmrazené hotové jedla ako napr. pizza.

e Potravina alebo pokrmy urc¢ené na priamu konzumaciu (ready to eat)-
tieto produkty nie je potreba pripravovat’ ani porciovat a mézu sa ihned’ zacat
spotrebovavat - napr. smotana do kavy, jogurt, dZem, komp6ty, pecivo a pod.

1 Nazov pochadza z anglického slova ,convenience” = pohodlie, vyhoda, primeranost, pohodlna
priprava.
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Convenciecne ma roézne ekonomické, technické a hygienicko-bakteriologické vy-
hody. Medzi ekonomické patri vel'’ka Casova tispora, menej odpadu, mensSia spotre-
ba energie, celoro¢na moznost nakupu, uspora miesta pri skladovani. Technické
vyhody su kvalitna receptira a trvala kvalita, menej pracovnych tikkonov a mensSie
naroky na vybavenost technickym zariadenim. Medzi hygienicko-bakteriologické
vyhody patri permanentna kontrola kvality zo strany dodavatel'a, menSie riziko pri
skladovani potravin, menej pracovnych dkonov, eliminovanie rizika pouZitia Cer-
stvych potravin (napr. vajcia na majonézu), niekol'’konasobne kontrolovana kvalita.
(Sukova, 2014)

Ako nevyhodu u niektorych druhov tychto vyrobkov podla Sukovej (2014)
moZe byt strata nutricnych hodnét (napriklad u krajanej zeleniny ¢i ovoci), vyssi
podiel menej vhodnych tukov (napriklad u hotovych muc¢nikoch ¢i predpracova-
nych ciest, krémov, poliev) a vyssi obsah soli (konzervy, instantné polievky, bujo-
ny) ¢i cukru. Pri pouzivani convenience je potreba si uvedomit ich zloZenie a podl'a
toho s nimi umiernene zachadzat.

Diplomova praca sa zameriava na instantné a dehydratované pokrmy. Z toho
dévodu je v nasledujicom texte popisana situacia tohto trhu v Ceskej republike
podla vyskumu Euromonitoru. VzhI'adom k tomu, Ze ziskat vyskum z roku 2014 je
finan¢éne naro¢né, v nasledujicom texte st uvedené data, ktoré pouzila Safaiikova
(2012) z Euromonitoru z roku 2011.

Trh s dehydratovanymi potravinami

Dehydratované ¢i suSené potraviny zahriiujui cestoviny, ryZzu, zmesi na pripravu
dezertov, susené hotové pokrmy - instantné jedla, dehydratované polievky, in-
stantné polievky, instantné rezance a rezance.

Vroku 2011 tento trh vykazoval rast objemu predaja 3 %. Rastol hlavne ob-
jem konzumovanej ryZe, instantnych polievok, cestovin a rezancov, naopak pokles
zaznamenala konzumacia zmesi na pripravu dezertov, instantnych rezancov
a Standardnych polievok.

Podiely najvyznamnejsich znaciek a firiem na hodnote predaja dehydratova-
nych potravin vrokoch 2010-2012 st zndzornené v nasledujucich tabul'kach.
V tabul'’kach je vidiet, Ze Vitana je jednoznacnym lidrom ceského trhu tohto druhu
potravin.
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Tab. 1 Trh dehydratovanych potravin. Podiely znaciek na hodnote predaja v CR

Znacka Spolo¢nost 2010 Trzrzlz f;’ diel 2012
Vitana Rieber & Son ASA 22,5 % 21,0 % 20,8 %
Lagris Podravka dd 7,0 % 7,2 % 7,2 %
Maggi Nestlé SA 7,3 % 7,1 % 7,0 %
Zatkovy téstoviny | Europasta SE 51% 53 % 53 %
Adriana Europasta SE 4,5 % 4,6 % 4,5 %
Knorr Unilever Group 4,3 % 4,1 % 4,0 %

Zdroj: Safaiikova, 2012

Tab. 2 Trh dehydratovanych potravin. Podiely spolo¢nosti na hodnote predaja v CR

y , TrZzny podiel
Spolocnost 2010 2011 2012
Rieber & Son ASA 24,0 % 22,5 % 22,2 %
Europasta SE 9,7 % 9,8 % 9,8 %
Podravka dd 7,0 % 7,2 % 7,2 %
Nestlé SA 7,3 % 7,1 % 7,0 %
Agrofert Holding 4,4 % 4,3 % 4,3 %
Unilever Group 4,3 % 4,1 % 4,0 %

Zdroj: Safaiikova, 2012

Trh s instantnymi pokrmami

Euromonitor v ramci trhu dehydratovanych potravin detailnejSie rozliSuje este trh
s instantnymi pokrmami. Do tejto kategdrie patria instantné polievky, cestoviny so
susenou omackou, ktoru je mozné zaliat hordcou vodou. V roku 2011 tento seg-
ment vykazoval 3% rast objemu predaja.
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3 Metodika prace

Diplomova praca za sklada z dvoch hlavnych Casti - literarna reSers a vlastna pra-
ca. Vprvej Casti - literarna resSers je spracovana problematika spotrebitel'ského
spravania arozhodovania najprv vSeobecne av d'alSej Casti je bliZSie popisané
spotrebitel'ské chovanie pri nakupe potravin. V literarnej resSersi je taktieZ popisa-
ny trh instantnych potravin. V druhej ¢asti - vlastna praca je realizovany vyskum
pomocou eyetrackingovej technologie, ktora je doplnena kvalitativnym vyskumom
formou hibkovych rozhovorov. Realizacii tychto vyskumov predchadza orientaéna
analyza danej problematiky.

Na zaklade vysledkov z vyskumu st stanovené zavery a odporucania v oblasti
tvorby obalov instantnych jedal.

3.1 Vyber konkrétneho produktu

Predmetom vyskumu bolo testovanie obalov réznych znaciek u vybraného tova-
ru - instantnych jedal. Vzhl'adom k tomu, Ze skimana vzorka respondentov budu
prevazne Studenti Mendelovej univerzity v Brne je vhodné vybrat také produkty,
ktoré su svojou pripravou vhodné aj do podmienok, kde Studenti nemaji mozZnost’
varit. Z tohto dévodu boli vybrané tri kategérie produktov - instantné rezance,
polievky a cestoviny s omackou a to znacky Vitana, Knorr, Maggi, Tesco, Tesco Va-
lue, Mikado, Sun Pei, Vi Huong, Shangai Garden, Bibi’s. Tieto znacky boli vybrana
prave z dovodu, Ze su dostupné v kazdom hypermarkete s vynimkou privatnych
znaciek Tesco, Tesco Value dostupné iba v hypermarkete Tesco a Mikado dostupnu
v hypermarkete Lidl. Vyskum bol zamerany na celkovy vplyv obalu na spotrebite-
l'a. Bolo zistované na o sa respondenti zameriavaju najviac pri pohl'ade na dany
vyrobok. Respondentom boli na pocitaci premietané fotografie jednotlivych pro-
duktov, ktoré st uvedené v prilohe B, C a D.

3.2 Eyetrackingova technoldgia

Na zrakovy vnem posobi tlacena reklama v novinach ¢i casopisoch, letdky vkladané
do schranok, vonkajsia reklama, televizna reklama, reklama v mieste predaja, re-
klama na internete a pod. (Vysekalova, 2012) Obal vyrobku ovplyviiuje spotrebite-
'a priamo v mieste predaja, preto je déleZité aby medzi konkurenénymi vyrobkami
zaujal a vynikal. (Tobii Technology AB, 2008,)

Vacsina podnetov pdsobi prave na nase oci. Ak chceme posudit schopnost re-
klamy ¢i obalu zaujat, je nutné zmapovat fazu samotného ,kontaktu“. Musime
presne zmerat a popisat spésob, akym potencidlny zakaznik zdelenie spracoval,
aby sme boli schopni vediet povedat ¢o fungovalo alebo zlyhalo. (Vysekalo-
va, 2012)

Eyetrackingova technolégia alebo sledovanie drahy zraku sa v poslednej dobe
stava Coraz viac popularnejsia metédou pri vyskume. S pomocou pristroja, ktory
mapuje pohyb oka, vieme ziskat cenny zdroj informécii o tom, ¢o daného cloveka



Metodika prace 33

zaujima pri prezerani urcitych skimanych prvkov. (Manhartsberger, 2005) Vyho-
dy technoldgie su jasné: oproti ustnej vypovede, ukazuji pohyby o¢i podrobnejsie
a presnejSie kam sa zameriava nasa pozornost. (du Plessis, 2011)

Eyetracking sa vyuziva aj pri analyze spotrebitel'ského chovania o poznavania.
Tato metdda funguje na principe sledovania pohybu zorniciek pri predloZeni roz-
nych stimulov. Tento pohyb je automaticky a ovplyvneny psychologickymi pro-
cesmi a umoZniuje blizZSie poznanie spotrebitel'ského chovania. (Zurawicki, 2010)

Existuje viac ako desat réznych typov o¢nych pohybov, z ktorych najdoleZitej-
Sie je pohyb a fixacia. Okrem tychto dvoch typov mozZeme sledovat napriklad roz-
tiahnutie zornicky a frekvenciu mrkania. Tieto dva faktory zvycajne znacia silny
vyznam urcitého stimulu, ale neurcuju pribliZne ¢i je tento vyznam pozitivny alebo
negativny. Preto je potrebné eyetrackingovy vyskum doplnit hibkovym rozhovo-
rom, ktorym sa doplnia spotrebitel'ove postoje. (Zurawicki, 2010)

Fixacia je situacia kedy sa oko sustredi na konkrétnu poziciu v tej chvil'u zotr-
va. (Zurawicki, 2010) Fixacia obvykle trva od 100 do 600 milisekiind. Pocas tejto
doby mozog zacne spracovavat vizudlne informdcie. (Tobii Technology AB, 2008)
Pri ¢itani textu fixacia ma hodnotu 200 milisekind a pri pozorovani scény 350 milise-
kiand. Pohyb je naopak situacia prechodu z jedného bodu fixacie do iného. Trva
priblizne 200 milisekind. (Zurawicki, 2010) Pocas tejto doby oci neposielaju
vizualne informacie do mozgu. (Tobii Technology AB, 2008)

Pomocou fixacie a pohybu zorni¢iek mdézeme presne analyzovat' jednotlivé zra-
kové vnemy, ktoré majua kognitivny vyznam alebo podnety, ktoré su inak vyznamné
a vyrazne. (Zurawicki, 2010)

Vysekalova (2012) uvadza dva zakladné typy systémov na meranie drahy zra-
ku:

e Staciondrny typ (stacionary), niekedy tieZ vzdialend o¢nd kamera (remote),
popripade zabudovany do monitoru.
e Nahlavovy typ (head-mounted) alebo jednoducho okuliare (glasses).
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Obr.2  Stacionarny typ o¢nej kamery
Zdroj: Vysekalova, 2012
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Obr.3  Nahlavovy typ o¢nej kamery
Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324
s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Oba typy maju svoje vyhody a nevyhody. Hlavnou nevyhodou stacionarneho typu
je potrebné vsetky stimuly premietat na monitor, pripadne na platno. MoZe tak
u niektorych typov vyskumov dochadzat' k skresleniu vysledkov. Ale na rozdiel od
druhého typu vSak umoznuje automatické a okamzité spracovanie dat aich pre-
zentaciu pomocou nazornych tepelnych, inverznych map a zakreslenie drahy zra-
ku. U nahlavového typu nedochadza k skresleniu vysledkov avSak nevyhodou je
spracovanie vysledkov, ktoré je casovo naroc¢né, pretoze moznost automatického
spracovania dat u tohto typu nie je. (Vysekalova, 2012)

Pre eyetrackingovy vyskum je potrebné, aby laboratérium, v ktorom prebieha
bolo vhodne prisp6sobené. Toto prevazne plati u stacionarneho typu eyetrackin-
gového pristroja, ktory je pouZivany vo vyskume. Miestnost, by mala byt odhluc¢-
nen3, bez okien, cez ktoré by slnecné svetlo mohlo negativne ovplyvnit kvalitu vy-
skumu. Tato miestnost moze, ale nemusi byt prepojena s d'alSou miestnostou cez
nepriehl'adné zrkadlo. V druhej miestnosti mézu sediet’ d’alsi ¢lenovia vyskumného
timu, ktori sleduju testovanu osobu. Samotné laboratérium musi byt vybavené
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eyetrackingovym pristrojom s monitorom, pocitacom, podla potreby d'alej stolic-
kami, premietacim platnom a projektorom. (Holmqvist aj., 2011)

Existuje niekol’ko eyetrackingovych metrik a spésobov vizualizacie dat. (Man-
hartsberger, 2005) Avsak u kazdého testovaného materialu je nutné najprv si urcit
AOI (areas of interest - oblasti zaujmu). Zvacsa to byva logo, obrazok, nazov, kon-
takt, doba trvanlivosti. (Vysekalova, 2012)

Po zbere dat potom nasleduje ich analyza a interpretacia. Pre analyzu dat
a naslednu prezentaciu vysledkov je doleZita vizualizacia dat, ktoré sa prostrednic-
tvom eyetrackingovej technolégie ziskali. (Nielsen, 2010)

Vsetky moderné eyetrackingové pristroje umoznuju vizualnu prezentaciu pro-
strednictvom videa. Moderator testu moze tieto pohyby sledovat ma obrazovke
a zaroven pozorovat uzivatela testu a okamzite reagovat na spravanie skusSanej
osoby. Napriklad ak sa testovana osoba opakovanie pozera na nejaky objekt, mo-
derator sa méze opytat €o si o tom mysli, ¢o ju na tom zaujalo a pod. (Manhar-
tsberger, 2005) Video vSak neumoZiiuje vytlacit ziskané vysledky a z tohto dévodu
je vhodné zvolit' statické prezentacie, ktorymi sd scan path alebo heat mapa. (Niel-
sen, 2010)

Obr.4  Zivé pozorovanie

Dal3im spésobom vizualizacie dat je tzv. scan path (draha zraku), ktory udava ma-
pu, kde sa nachadza vysledny rad zaznamov o pohybe oka. OranZové body na ob-
razku 5 oznacujd miesto kde sa pohl'ad oka zastavil tzv. fixaciu. Cim vac¢si polomer
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maju jednotlivé body, tim dlhsi ¢as respondent stravil na danom bode. OranZové
Ciary znacia drahu, po ktorej sa pohl'ad oka presuval z jedného bodu do druhého.
(Manhartsberger, 2005)

Tento sp6sob nam umoznuje sledovat ¢o zaujalo testovand osobu ako prvé
a kam pozornost d'alej smerovala. (Nielsen, 2010) Nevyhodou je, Ze pri dlhom po-
zorovani sa tieto mapy stavaju preplnené a neprehl'adné. (Manhartsberger, 2005)

Obr. 5 Scan Path

Heat mapa ¢i tepelnd mapa su jednou z najlepsich foriem vizualizacie dat eyetrac-
kingu. Nazyvaju sa tak preto lebo indikuju teplé a studené z6ny. Kazda zéna ma
svoju Specifickd farbu: Cervené zony su miesta, ktoré ziskali najvacsiu pozornost,
ZIta farba oznacuje miesta ktoré testovanu osobu zaujali velmi a modrou farbou su
oznacené miesta, ktorym testované osoby venovali minimalnu pozornost. Posled-
nou farbou je farba Seda. Ta znaci z6nu, kde nebola zachytena Ziadna pozornost.
(Holmgqvist aj., 2011)

Tepelné mapy su ziskavané na zaklade tdajov ziskanych od viacerych testo-
vanych os6b. Jednotlivé farby reprezentuju priemerné spravanie vsetkych testova-
nych osob. (Nielsen, 2010)

V zavislosti na vyskume, kde je eyetrackingova technoldgia vyuZzivana, mézu
byt tepelné mapy aplikované napr. na prezentacie, webové stranky alebo na filmo-
vé scény. (Manhartsberger, 2005)
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Obr.6  Heat mapa

Areas of interest (AOI) je sposob vizualizacie kedy je stranka alebo obrazok rozde-
leny na niekol'ko Casti tzv. areas of interest alebo oblasti zaujmu. Pomocou tejto
metddy sme schopny jednotlivé zony analyzovat a definovat a prostrednictvom
eyetrackingovych tidajov medzi sebou porovnat. (Manhartsberger, 2005) Ide pra-
ve o tie oblasti, ktoré si podl'a skimajiceho podstatné a kvéli ktorym sa vyskum
uskutocnil. AOI udava statistky o tom ¢i sa testované osoby na tieto oblasti zamera-
li a na ako dlho. (Holmqgvist aj., 2011)

Ukazovatele Key Performance Indikators (KPI, kIicové ukazovatele vykon-
nosti) vyhodnocuju predom stanovené AOI a vyhodnocujd pre ne rézne Statistiky.
(Holmgqvist aj., 2011) V manudly BeGaze (2010) su tieto ukazovatele vysvetlené
takto:

e Sequence (sekvencia) - poradie zasahov do AOI oblasti, zaloZené na prvotnom

vV

e Entry time (vstupny cas) - priemerna doba pred prvym zdznamom do AOI.

e Dwell time (doba zotrvania) - doba zotrvania v ms = pocet vSetkych fixacif
a pohybov v rdmci AOI. Doba zotrvania v % = priemerny ¢as zotrvania * 100 /
(aktudlny Cas - pociato¢ny cas). Inymi slovami, je to cas, ktory testovana oso-
ba stravila v ramci AOI.

¢ Hit ratio (pocet zasahov) - kol'’ko z vybranych respondentov sa pozrelo najme-
nej jedenkrat do AOI oblasti. Napriklad zapis 19/31 (61,3 %) znamen3, Ze tuto
oblast zaujmu zameralo 19 z 31 testovanych respondentov, ¢o je 61,3 %)

e Revisits (znovu navstivené) - pocet pohl'adov vydeleny vybranymi responden-
tmi s aspoii jednou navstevou. Inymi slovami, je to pocet opatovnych navstev.
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e Revisitors (znovu navstivené - respondent) - udava pomer l'udi, ktory sa na
danu oblast vratili aludi, ktori danu oblast zaznamenali. Napriklad ¢islo
12/19 znamena3, Ze z celkového poctu 19 testovanych osob, ktoré tito oblast
zaznamenali sa 12 os0b vratilo.

e Average fixation (priemerna fixacia) - priemerna doba fixacie v oblasti AOL
¢ First fixation (prva fixacia) - sucet vSetkych prvych fixacii v ramci AOL

¢ Fixation count (pocet fixacii) - pocet vSetkych fixacii v ramci AOL

lahka priprava
Sequence
Entry time 36454 ms
Dwell time 1335 ms (0.8 %)
Hit ratio 1/1 (100.0 %)
Revisits 0.0
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

jedio

suroviny
Sequence 10
Entry time 12012.0 ms
Dwell time 642.3 ms (4.0 %)
Hit ratio 1/1 (100.0 %)
Revisits 00
Revisitors

Average fixation

First fixation

Fixation count

White Space

200.4 m
5280.4 ms (333 %)
1/1 (100.0

Obr.7  Rozdelenie stranky na tzv. areas of interest

3.2.1  Metodika vyskumu eyetrackingovou technolégiou

V tejto casti diplomovej praci bude popisané ako vyskum pomocou eyetrackingu
prebiehal. Samotny vyskum prebiehal v eyetrackingovom laboratoériu, ktoré sa na-
chddza na Provozné ekonomickej fakulte Mendelovej univerzity, v obdobi
23.3.-27.3.2015. Testovania sa celkovo zucastnilo 31 respondentov z radov Stu-
dentov Mendelovej univerzity v Brne. Pocas eyetrackingového vyskumu boli res-
pondentom ukazované obaly roznych znaciek, ktoré st znazornené v prilohach B, C
aD.

Pred samotnym vyskumom bolo laboratérium prisp6sobené samotnému vy-
skumu, boli zatemnené okng, tak aby svetlo nenarusalo jeho priebeh. Na st6l boli
rozlozené jednotlivé skupiny produktov s ozna¢enim od A do F, tak ako je to zna-
zornené na obrazkoch 8 - 10.
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Obr.8  Skupina produktov 1

Obr.9  Skupina produktov 2

Obr. 10 Skupina produktov 3

Na vytvorenie a spustenie experimentu bol vyuzity program SMI Experiment Cen-
ter. Na ovladanie samotného eyetrackeru sluZzil program IView X. Po skonceni ex-
perimentu prebiehal hibkovy rozhovor, ktorého postup bude popisany
v kapitole 0.

Samotny experiment zacal usadenym respondenta do spravnej polohy, aby ho
pristroj bez problémov zameral. Nasledovala kalibracia a validacia zariadenia, pri
ktorej si pristroj zameral poziciu a pohyb zorniciek jednotlivych respondentov. Po
validacii sa respondentom ukéazala veta ,Ked budete pripraveny, stlacte medzer-
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nik", ktora ich informovala o tom ¢o maju urobit. Potom bola ucastnikom ukazana
nahodna fotografia psa. Tato fotografia sluzila k tomu, aby pripravila samotnych
ucastnikov na testovanie, pretoZe subjekt, ktory sa eSte nezucastnil eyetrackingo-
vého vyskumu sa na zaciatku nechova prirodzene a je nervozny. Na zaklade pred-
chadzajucich vyskumov, mi preto bolo odporucené zaradit' pred zobrazenim sa-
motnych produktov ndhodn fotografiu, ktora nesuvisi s testovanim.

Nasledovali obrazky jednotlivych produktov, ktoré si uvedené v prilohe B, C
a D. Respondenti nemali napred urCeny €as na ich prezeranie, vZdy ked’ si respon-
dent dany produkt prehliadol, stlac¢il medzernik a pokracoval na d'al$i krok. Za
kazdou fotografiou nasledovali tri otazky:

¢ Do akej cenovej kategorie by ste zaradili tento produkt?
e Kupili by ste si tento produkt?
e PAacli sa vam tento obal?

Pre jednotlivé fotografie bol nastaveny parameter ndhodného vyberu. Kazdému
respondentovi boli produkty premietané v inom poradi. Tymto sa vylucila pripad-
na Unava ucastnikov pri poslednych fotografiach.

Po prehliadnuti poslednej fotografie a zodpovedanej poslednej otazky sa res-
pondentovi otvoril dotaznik, ktory vyplnil a odoslal, nasledoval hibkovy rozhovor.
Tento dotaznik je uvedeny v nasledujtcej kapitole 3.3.

Po zbere dat nasledovala ich vizualizacia. Na vizualizaciu dat boli pouZité pre-
dovsSetkym heat mapy a areas of interest (AOI). Heat mapa vyuziva farebné zvy-
raznenie miest, na ktoré respondent zameral svoju pozornost. Cim dlhsi bo prie-
merny cas fixacie, tym farba prechadza od modrej po Cervenu. Pri spésobe vizuali-
zacie AOI ndm eyetrackingovy vyskum poskytne tzv. key performance indicators,
ktoré zobrazuju radu Statistickych ukazovatel'ov. Tieto ukazovatele su vysvetlené
v predchadzajtcej kapitole 3.2. V eyetrackingovom vyskume boli jednotlivé areas
of interest urcené tieto: znacka, obrazok hotového jedla, slogan, prichut, nutri¢né
hodnoty, informacia o obsahu glutamanu/konzervantov, nutricné hodnoty,
logo - viem ¢o jem, dobra pripravy, obrazok surovin, pocet porcii, zloZenie, hmot-
nost, druh potraviny (instantna polievka, rezance, cestoviny). Tieto vybrané AOI
boli zvolené prave preto, Ze sa nachadzaju na obaloch jednotlivych produktov.

Na zaklade key performance indicators boli jednotlivé produkty komentované
a doplnené vysledkami z dotaznikového $etrenia a z hibkovych rozhovorov.

3.3 Dotaznik

Tento dotaznik bol respondentovi predloZeny po ukonceni eyetrackingu. Ma za
ulohu doplnit informacie o preferenciach kazdého respondenta pri jeho nakupnom
rozhodovani.
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. Ovplyviiuje Vas obal pri nakupe?
Ano
Asi ano
Nie
Asi nie

O O O O =

N

. Ste ochotni si za vyrobok rovnakej kvality a s krajSim obalom priplatit?
Ano
o Nie

(@]

3. Vyjadrite ¢islom ciastku, kol'ko by ste boli ochotni priplatit za taky pro-
dukt.

0 K¢

1-10K¢

11 -20K¢

21 aviac K¢

o O O O

NS

. Zorad'te podl'a VasSich preferencii, ¢o je pre Vas pri nakupe instantnych
jedal najpodstatnejsie a ¢o hra minimalnu rolu.
1 znamend: vel'mi podstatné, 5 najmenej podstatné

Cena

Vzhl'ad/dizajn

Material obalu

MnozZstvo vyrobku gramaz
Znacka vyrobku

O |0 |O |0 |0

O |0 |0 |0 |0 W

O |0 |O O |0 [
o |0 |O O |O|u

o |0 |O |0 |0 |-

Vysledky dotazniku boli vyhodnotené prostrednictvom programov Excel a Statistica
verzia 12. Cielom dotazniku bolo doplnenie respondentovych nazorov na vplyv obalu
a aké faktory ovplyviiuju respondenta pri nakupe instantnych jedal.

V suvislosti so stanovenymi cie'mi s urcené tieto hypotézy:

¢ neexistuje zavislost medzi pohlavim a vplyvom faktorov posobiacich na spot-
rebitel’a pri ndkupe instantnych jedal,

e neexistuje zavislost medzi ekonomickou aktivitou a vplyvom faktorov po6so-
biacich na spotrebitel'a pri ndkupe instantnych jedal,

e neexistuje zavislost medzi estetickym vnimanim obalu a ndkupom tohto pro-
duktu

¢ neexistuje zavislost medzi cenovym p6sobenim obalu a ndkupom tohto pro-
duktu.
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Pre meranie zavislosti u prvych dvoch hypotéz bude vyuZzita viacnasobna regresia.
Na zaklade p-hodnoty bude urcené €i hypotézu o nezavislosti zamietame alebo
nezamietame preto je d’alej nutné si urcit’ hladinu vyznamnosti a. V praci je zvole-
na hladina vyznamnosti 5 % (0,05). Ak vypocitana p-hodnota bude vacsia ako 0,05,
tak hypotézu o nezavislosti nezamietame.

U poslednych dvoch hypotéz bude pouZity Pearsonov Chi-kvadrat test neza-
vislosti, ktory vychadza z kontingencnej tabulky. Ak je p-hodnota niZsia ako zvole-
na hladina vyznamnosti, hypotézu o nezavislosti zamietame.

3.4 Hibkové rozhovory

Eyetrackingovy vyskum je potrebné doplnit hibkovym rozhovorom, ktorym sa
bliZsie vysvetlia spotrebitel'ove postoje. (Zurawicki, 2010)

Vyskumna metéda prostrednictvom hibkovych rozhovorov sa vyuZiva na zis-
tenie pric¢in urcitého spotrebitel'ského spravania alebo poznanie motivacie posto-
jov. Jej podstatou je intenzivny osobny kontakt medzi anketarom a respondentom.
Rozhovor je nestandardizovany, avSak prebieha podl'a jednotného scenara. V praxi
sa beZne realizuje 5 - 15 rozhovorov podl'a potreby, je moZny aj vacsi pocet res-
pondentov. (TNS Slovakia, 2015)

Hibkové rozhovory prebiehali hned’ po ukonéeni eyetrackingového vyskumu
aodoslani dotazniku. V hibkovych rozhovoroch respondenti hodnotili jednotlivé
atributy obalu ako je kombinacia farieb, viditeInost loga, citatel'nost napisov
a usporiadanie informdcii na obale. Ten rozhovor mal scenar, ktory sa skladal
z nasledujucich otazok:

1. Vyberte vyrobok, ktory je podl'a Vas najdrahsi. A preco ste vybrali prave tento?

Vyberte vyrobok, ktory je podl'a Vas najlacnejsi. A preco ste vybrali prave ten-

to?

Vyberte vyrobok, ktory by ste si kupili. A preco ste vybrali prave tento?

Vyberte vyrobok, ktory by ste si nekupili. A preco ste vybrali prave tento?

Byvate na internate, private, s rodi¢mi?

Viete varit? Mate Cas varit? Bavi Vas varit?

Kupujete tieto produkty? (ano, nie)

PreCo ano/nie? Aké motivy Vas vedu k nakupu tychto produktov? (Kedy ich

kupujete? Pri akej prileZitosti?)

9. Podla ¢oho vyberate? (chut, znacka, cena, skisenost, obal, ...)

10. Aké informacie podl'a Vas, by sa mali na obale nachadzat? (prichut, znacka,
zloZenie, trvanlivost, gramaz, ...)

11. Akym pismom (velkost’) by tam mali byt uvedené informacie?

12. Ak velkym, uprednostnili by ste produkt, ktory ma uvedené citatelné informa-
cie pred vyrobkom, ktory ma tieto informacie uvedenym malym (necitatel-
nym) pismom?

N

© N W
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13. Aké informacie su tam podl'a Vas zbytocné?

14. Myslite si, Ze by tam mala byt uvedena informacia, pre koho su tieto vyrobky
vhodné/nevhodné? (nevhodné pre deti, alergikov, ...)

15. Ako by mal podl'a Vas vyzerat' dizajn/vzhl'ad obalu? (obrazok, ...

16. Aké farby by tam mali/nemali byt? (napr. krikl'ava zelena lebo evokuje chemi-
kaliu, ...)

17. Zaujima Vas zloZenie produktu? (vyzivné hl'adisko, ...)

18. Zaujima Vas kol'’ko porcii sa da z produktu pripravit?

3.5 Popis respondentov

Eyetrackingovy vyskum prebiehal v obdobi od 23.3. - 27.3.2015 v eyetrackingo-
vom laboratériu na Provozné ekonomickej fakulte Mendelovej univerzity v Brne.
Vyskumu sa zucastnilo celkom 31 respondentov.

Vysokoskolsky studenti s vhodna skupina na tento vyskum pretoze vacsina
z nich odchadza z domova do cudzieho mesta. Dovtedy nemali vlastnd domacnost’
a neboli nuten{ sa starat’ sami o seba, ¢o sa stravovania tyka. Preto ich zaciatky va-
renia za¢inaju u instantnych jedal a to aj z dévodu, Ze sd rychle na pripravu a fi-
nancne nenarocné.

Pohlavie, vek aekonomickd aktivita respondentov su zobrazené
v nasledujucich tabul'kach.

Tab. 3 Vekova struktira respondentov

Vek Pocet %

20- 24 24 77,42
25-29 7 22,58
Tab. 4 Pohlavie respondentov
Pohlavie | Pocet %
Zena 21 67,74
MuzZ 10 32,26
Tab. 5 Ekonomicka aktivita respondentov
Ekonomicka aktivita PocCet | %
Student s pravidelnym prijmom (stala brigada) 13 41,93
Student s nepravidelnym prijmom (narazova brigada) 9 29,03
Student bez vlastného prijmu (bez brigady, iba vreckové od rodicov) 7 22,58
pracujuci 2 6,45
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4 Vlastna praca

Tato cast’ diplomovej prace sa najprv venuje orientacnej analyze. V tejto kapitole
su popisané sekundarne data a vysledky roznych vyskumov zameranych na spot-
rebitel'ské rozhodovanie pri nakupe potravin a instantnych pokrmov.

Dalsie kapitoly st zamerané na rozbory vysledkov, ziskanych z realizovaného
vyskumu, dotaznikového Setrenia a hibkovych rozhovorov. Na zaver je na zaklade
vysledkov je formulovany model spotrebitel'ského spravania pri instantnych po-
travinach v kontexte s obalom a stanovené navrhy a odporucania pre tvorbu oba-
lov pre instantné pokrmy.

4.1 Orientacna analyza

Instantné jedlo typu ,noodles”, v slovencine rezance, vznikli v Japonsku v 20. sto-
roci. (Jafersadhiq, 2014) Na zaklade vyskumu, ktory prebehol v meste Coimbatore
v Indii ato v konkrétnej predajni, cielova skupina vyrobcov, ktory vyrabaju in-
stantné rezance su l'udia vo veku 21 - 40 rokov a 63,34 % zo 120 respondentov
tvorili Zeny. Hlavné dovody pre nakup instantnych rezancov su uvedené
v nasledujucej tabulke. Je to prichut (91,45 %) alahka priprava (81,24 %). Pre-
vazne su instantné rezance konzumované ako vecera (32,50 %), 20 % responden-
tov ich konzumuje ako ranajky, 16,67 % konzumuje tento druh jedla kedykol'vek,
ked' potrebuje a 15 % povaZuje instantné rezance za prazdninové jedlo. Spotrebi-
telia, ktory uprednostnili urcitd znac¢ku pred ostatnymi uviedli dévody, ktoré su
znazornené v tabulke 6. (Uma, 2012)

Tab. 6 Dovody pre uprednostnenie konkrétnej znacky

Doévody %
chut 99,03
kvalita 88,83
prichut 80,55
znacka 70,95
vel'kost obalu 59,02
dostupnost v poZadovanom case 51,53
atraktivny obal 38,06
skladovatel'nost 30,18
cena 19,41
zl'avy 12,30

Zdroj: Uma, 2012, vlastna Gprava

Ako je zrejmé z tabul’ky 6, tak najhlavnejsimi dévodmi pre nakup konkrétnej znac-
ky je chut, kvalita, prichut’ a znacka. Atraktivny obal je azZ na 7 mieste z 10 a cena
na predposlednom mieste.
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Iny vyskum, ktory prebiehal taktieZ v Indii analyzoval ddleZitost r6znych fak-
torov pri nakupe potravin. Parametre, ktoré s pre spotrebitel'ov ddlezité pri po-
travinach podliehajucich skaze su Cerstvost, Cistota a zdravotné hl'adisko. U spra-
covanych potravin je pre spotrebitel'ov dbleZity parameter ako je Cistota v mieste
predaja a obsah pesticidov. (Gupta, 2009)

Na zaklade d’alSej Studie od Aresa (2013), kde autori eyetrackingovou techno-
l6giou skumali ako spotrebitelia ziskavaju informacie z obalov potravin bolo ziste-
né, Ze spotrebitelia na obale hl'adaju znacku, ingrediencie, nutricné hodnoty,
a obrazok na obale, bez ohl'adu na typ produktu a dizajn obalu. Vyskumu sa zu-
Castnilo celkovo 53 respondentov. Na jednotlivych obaloch, boli predom definova-
né AOI (oblasti zaujmu). A to: znacka, vyrobca, datum spotreby, obrazok, obsah,
povod, nutri¢né hodnoty a zloZenie. Na nasledujicom obrazku je znazornené per-
cento spotrebitel'ov, u ktorych bola zaznamenana fixacia v danej AOI.
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datum  obsah povod wvyrobca zloZenie nutricné znacka obrazok
spotreby hodnoty

Obr.11 Percento spotrebitel'ov, u ktorych bola zaznamenana fixacia v danej AOI
Zdroj: Ares, 2013

Z vysledkov je zrejmé, Ze viac ako 80 % spotrebitelov na obale zaujima obrazok
aznacka. Tesne pod 80 % spotrebitelov vyhl'adava informaciu o nutri¢nych hod-
notach a nad 60 % spotrebitel'ov zaujima zloZenie produktu.

Podobné vysledky boli dosiahnuté vo vyskume, ktory analyzoval pozornost
spotrebitel'ov na roznych dizajnoch baleni instantnych rezancov pomocou eyetrac-
kingu. Prisli k zaveru, Ze u obrazkov respondenti klad viac vyznam na to ako po-
sobi a ¢o je na nom vyobrazené ako na jeho tvar a formu. U titulkov sa respondenti
stustred’uju viac na vyznam a usporiadanie ako na font pisma. Vysledok vyskumu
d'alej ukazuje, Ze obrazok je prvok obalu s najvac¢Sou pozornostou a po lom nasle-
duje hlavny titulok. Naopak znacka a ostatné texty su prvky, ktorym spotrebitelia
venuju malo pozornosti. (Yang, 2005)
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Faktory, ktoré posobia na preferencie spotrebitel'ov pri nakupe potravin, boli
predmetom nasledovného dotaznikového prieskumu. Tento marketingovy prie-
skum bol realizovany v rokoch 2009 az 2010 a ztcastnilo sa ho 200 respondentov,
vSetkych  vekovy kategérii zcelého Slovenska. Osloveni respondenti
v dotaznikovom Setreni hodnotili jednotlivé faktory, ktoré ich ovplyviiuju pri na-
kupe potravin. Na zaklade realizovaného prieskumu bolo zistené, Ze znacka
ovplyvnuje pri nakupe potravin iba 19 % opytanych. Spotrebitelia davaju prednost’
Cerstvosti, kvalite a cene vyrobku. AZ 88 % spotrebitel'ov ma zaujem kupovat cer-
stvé potraviny, kvalitu potravin posudzuje 71 % respondentov a cenu 61 %. Dalej
z prieskumu vyplynulo, Ze reklama neovplyviiuje spotrebitel'ov pri nakupe. Tento
faktor sa umiestnil aZ na desiatom mieste v ramci posudzovania vplyvu faktorov na
nakupné rozhodovanie. Co sa tyka obalu ako faktoru, ktory ovplyviiuje nakupné
rozhodovanie, iba 15 % opytanych tento faktor oznacilo, Ze ma silny vplyv na na-
kupné rozhodovanie. Pre prehl'adnost su vysledky znazornené v nasledujicom
grafe. (Vilhanova, 2010)
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Obr. 12 Faktory ovplyviiujuce ndkupné rozhodnutie
Zdroj: Vilhanov3, 2010

V d’alSej stadii, ktord porovnavala vplyv obalu na spotrebitel'ov v mestskych a vi-
dieckych castiach v Indii. Preukazalo sa, Ze vidieckych spotrebitel'ov obal pri naku-
pu ovplyviiuje a zastavajui nazor, Ze lepSie obaly zvycajne obsahuju lepSie produk-
ty. Napriek tomu znacka, ak ked’ tvori vyznamnu stcast obalu je faktor, ktory vi-
dieckych spotrebitel'ov vyznamne neovplyviiuje, na rozdiel od spotrebitel'ov Ziju-
cich v mestach. (Sehrawet, 2007)

Z kvalitativneho vyskumu spolo¢nosti Ipsos Mori, o tom ako spotrebitelia vy-
uzivaju informacie na obale potravin dosli k zaveru, Ze spotrebitelia pri kazdoden-
nych nakupoch necitaju etikety. Spotrebitelia necitaju zadnu cast’ obalu, ale pouZi-
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vaju slova alebo symboly na prednej strane obalu ako zachytné body, aby urychlili
svoj nakup. AvSak obaly preplnené informaciami moézZu spotrebitela uviest do
omylu, pretoZe si tak nevSimne tie informacie, ktoré su pre neho ddleZité. Cena
moZe zatienit dalSie aspekty obalu, to plati hlavne pre spotrebitelov s nizkymi
prijmami. Zname znacky mozZu mat tzv. ,hal6 efekt — znamenaju kvalitu, ale mézZu
odviest pozornost od inych informacii. (Enrigth, 2010)

Z vysledkov vyskumu grantovej ulohy ¢. 9771 Kvalita komunikacného systé-
mu ako Cinitel' ovplyviiujuci konkurencie schopnost malych a strednych firiem
vyplyvaju informdacie o tom aky vyznam pripisuje kupujici na Slovensku dizajnu
obalu v rozhodovacom procesu nakupu. Hodnotenie dizajnu obalu ako kritéria
kvality nakupovaného tovaru bolo uskuto¢nené dotaznikovym prieskumov, ktoré-
ho sa zucastnilo 705 respondentov. Z vysledkov vyplyva, Ze jednu Stvrtinu respon-
dentov ku kupe tovaru podnecuje dizajn obalu pricom hlavnym kritériom kvality je
znacka. (Salgovic¢ova, 2001)

4.2 Eyetracking

Vyskum pomocou eyetrackingovej technolégie prebiehal v naviaznosti s hibkovymi
rozhovormi jednotlivych ucastnikov. Instantné produkty boli rozdelené do
3 skupin ato: instantné rezance, instantné polievky ainstantné cestoviny. Tato
kapitola sa analyzuje vysledky ziskané prostrednictvom eyetrackingu.

4.2.1 Skupina1

Tato skupina vyrobkov obsahuje produkty z kategérie instantnych rezancov.
Fotografie tychto produktov, ktoré boli respondentom premietané sd uvedené
v prilohe B. V nasledujicom texte budu jednotlivé produkty bliZSie analyzované
a vysledky budu doplnené vysledkami z dotaznikového Setrenia a z hibkovych roz-
hovorov. Pri analyze sd pouzité heat mapy a AOI. U AOI su pri kazdom produkte
urcené oblasti zdujmu. Program BeGaze automaticky vygeneroval tzv. white space,
o je oblast, mimo skiimaného obrazka. Pri popisoch tato oblast nebude uvazova-
na.

Sun Pei

Pri tomto produkte boli urcené tieto AOI: znacka, prichut, informacia o obsahu
glutamanu, slogan ,Dobra prestavka“, obrazok pouzitych surovin, obrazok hotové-
ho produktu a hmotnost. Ako je vidiet z obrazka 13 tak najvacsiu pozornost’ res-
pondenti venovali prave obrazku surovin.
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Obr. 13 Sun Pei - heat mapa

Tato skutocnost je vidiet pri analyze AOI, kde oblast’ s znazornenymi surovinami
ziskala priemerne 13,9 % (1436,6 ms) priamej pozornosti. Na tato oblast sustredi-
lo svoju pozornost 31 respondentov a 24 z nich mu venovalo opakovanu pozor-
nost. Jednotlivé AOI sd na obrazku 15. Po nej nasleduje prichut, kde tejto oblasti
venovalo priemerne 12,5 % priamej pozornosti (1230,5 ms). Tuto AOI videlo
29 respondentov a 26 z nich sa znovu do tejto oblasti vratilo. Oblasti, kde je napi-
sany slogan bola d'alSia, ktorej respondenti venovali najviac pozornosti a to 13,6 %
(1164,9 ms). Kazdy respondent si tento slogan precital a 28 respondentov (z cel-
kového poctu 31) sa znovu k nemu vratilo. Obrazok hotového produkty zaujal cel-
kovo 28 respondentov a 19 respondentov opakovane. Respondenti priemerne ve-
novali obrazku 11 % (1027,6 ms) priamej pozornosti. Znacke venovalo svoju po-
zornost 27 respondentov aztoho 16 opdtovne. Znacke priemerne respondenti
venovali 8,2 % priamej pozornosti (830,4 ms). Informéaciu o obsahu glutamanu si
vSimlo 17 respondentov (z celkového poctu 31) a iba 7 sa k tejto informadcii vratilo.
Priemerne tejto informdacii respondenti venovali 3,3 % pozornosti (365,7 ms).
Najmenej pozornosti venovali informacii o hmotnosti a to iba 7,7 % (74,5 ms) za-
roven tato informadcia zaujala iba 5 respondentov a z nich sa k tejto informacii vra-
til iba 1 respondent.

Co sa tyka poradia v akom si respondenti jednotlivé AOI vsimli tak ako prvé
ich zaujal slogan ,Dobra prestavka“, nasledovala prichut, obrazok surovin. Znacka
je aZ na 4. mieste. Po znacke si respondenti v§imli obrazok hotového jedla, infor-
maciu o obsahu glutamanu a ako posledné ich zaujimala hmotnost, ktoru si pozre-
lo zaroven aj minimum respondentov. Na obrazku 14 sd znazornené priemerné
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Casy priamej pozornosti jednotlivych AOIL Zamerne tieto ¢asy nie su usporiadané
od najvacsej hodnoty po najmensiu, ale prave v poradi v akom si ich respondenti
vSimali.

1600

1400

1200
1000 -
800
600 +
400
200 + I
0 ‘ , , ‘ I

slogan prichut suroviny znacka jedlo bez glutamanu hmotnost

Obr.14 Sun pei - dwell time a poradie AOI

Skutocnost, Ze si respondenti v§imli najprv slogan, prichut’ a aZ potom znacku mo6-
Ze byt sposobené ich umiestnenim na obale. Ako je vidiet z obrazka 13, tak nazov
znacky sa nachadza v hornej casti obalu. LepSie umiestenie ma prave slogan a pri-
chut a to v hornej polovici obalu.

Najviac pozornosti respondenti venovali obrazku so surovinami, potom pri-
chuti, sloganu, fotografii hotového produktu a znacke. Najmenej pozornosti veno-
vali informacii o obsahu glutamanu a hmotnosti. Av§ak hmotnost by respondenti
na prednej strane uvitali u vSetkych produktov. To, Ze jej venovali najmenej pozor-
nosti moZe byt sposobené tym, Ze tato informdcia je jasna a stru¢na a respondenti
nepotrebuju vela ¢asu na jej precitanie. Avsak pri rozhovoroch respondenti uvied-
li, Ze informaciu o hmotnosti uvedent na prednej strane obalu ocenuju a prijali by
to tak u vSetkych produktov.

Pri otazke ¢i sa respondentom celkovo paci tento obal, tak 36,6 % odpovedalo
ano. Z tychto respondentov 27,3 % uviedlo, Ze by si tento produkt kupilo, 36,4 %
by si ho asi kupilo a zvySok 18,2 % by si ho nektpilo a rovnaké mnoZstvo by si ho
asi nekupilo.

Respondentov, ktorym sa tento obal nepacil bolo 63,4 %. Z nich by si tento
produkt 5,3 % asi kuapilo, 36,8 % uviedlo, Ze by si ho urcite nektpilo a 57,9 % by si
ho asi nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch 25,8 % respondentov oznacilo tento produkt ako
najdrahsi zo vSetkych. Dovodmi, ktorymi si svoje tvrdenie obhajovali boli: ¢ierna
farba - obal posobi kvalitne, pekna grafika, najkrajsi obal, najprirodzenejsi obra-
zok, obal pdsobi honosne, obal posobi najkrajsim dojmom. Avsak 6,5 % responden-
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tov uviedlo tento obal ako najlacnejsi a to prave z dévodu ciernej farby, neznalosti
znacky a pre obrazok surovin.

Z dotaznika 38,7 % respondentov urcilo tento produkt do vysSej cenovej kate-
goérie (10 K¢ aviac), 35,5 % do strednej kategérie (5 - 10 K¢), a 25,8 % do nizkej
cenovej kategoérie (do 5 K¢). Cena tohto produktu v hypermarkete Tesco je 5,90 K¢.
Z ponukanych produktov je spolu s produktom Bibi’s najlacnejsi. Z vysledkov je
mozné usudit, Ze produkt svojim obalom p6sobi drahSie.

Pri hibkovom rozhovore 16,1 % respondentov by si tento produkt pri zohl'ad-
neni dostupnych moZnosti - produktov, nekupilo ato zdoévodu jeho Ciernej
farby - posobi, Ze produkt je pikantny ¢i z dévodu, Ze Cierna sa nehodi k danému
produktu. Na 13,3 % respondentov obal posobil pozitivne a prave preto by si ho
kupili.

slogan

hmotnost
Sequence 8
Entry time 6984.4 ms
-~ Dwell time 745 ms (0.7 %)
White Space 7 - | [Hit ratio 5/31 (16.1 %)
Sequence 1 & - Revisits 0,

.2
Entry time 81.7 ms 4 | Revisitors, 15
Dwell time 23835 ms (23.3 %) s Average, 62.) ns
Hit ratio 31/31 (100.0 %) ad First fiy 70.) 1s
Revisits 58 Fixatig L2
Revisitors 30/31 A

Average fixation 197.2 ms
First fixation 1512 ms
Fixation count 10.1

Obr.15 Sun Pei- AOI

Vi Huong

Urcené areas of interest su zndzornené na obrazku 16 asu to: znacka, prichut
v Ceskom jazyku, prichut’ v anglickom jazyku, fotografia hotového jedla a obrazok
kuchara. Pri tomto produkte bolo zistované ako posobia tieto prvky na spotrebite-
I'a. Ako prvé si respondenti vSimli informdciu o prichuti v ¢eskom jazyku, v tejto
oblasti venovali priemerne 12,2 % priamej pozornosti, ¢o je 1155,1 ms. 25 respon-
dentov tdto oblast zameralo a 15 z nich sa k tejto informacii vratilo. Avsak az 30
respondentov si v§imlo prichut napisant v anglickom jazyku a aZ 25 z nich opako-
vane. M6Ze to byt spdsobené umiestnenim tychto informdcii na obale, zatial' ¢o
prichut’ v ¢eskom jazyku sa nachadza v pravej hornej ¢asti obalu, ta ista informdcia
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v anglickom jazyku je zobrazena v pravej polovici. Aj ked’ respondenti ako prvé
zamerali prichut v ¢eskom jazyku stravili v tejto oblasti menej Casu ako v oblasti
s anglickou informaciou o prichuti. Je mozné, Ze respondenti si tato informaciu
prekladali z anglického jazyka a preto v tejto oblasti stravili priemerne viac ¢asu.
Ako tretie v poradi vSetci respondenti (31 respondentov) pozerali na fotografiu
hotového produktu. Venovali jej priemerne najviac svojej priamej pozornosti a to
19,7 % (2144,3 ms). 25 respondentov sa k fotografii vratilo spat. Pri hibkovom
rozhovore sa respondenti vyjadrili k tomu, Ze tato fotografia na nich p6sobi nega-
tivne. Nepacilo sa im vyobrazenie kuracieho stehna v polievke a pod. Dalej v texte
budu blizsie Specifikované d’alSie dovody. Ako d'alSiu oblast’ si respondenti vSimli
vyobrazeného kuchdra. Tejto oblasti venovalo svoju pozornost 27 respondentov
a21 znich sa kobrazku vratilo. Priemerne mu venovali 8,7 % pozornosti
(879,9 ms). Ako posledné respondenti zamerali znacku, ktorej priemerne venovali
5,3 % priamej pozornosti (548,7 ms). Znacku si vSimlo 23 respondentov
a 13 z nich sa k nej vratilo, ¢o je v oboch pripadoch najmensi pocet respondentov.
Tym Ze si najmenej respondentov vSimlo znacku a zaroven jej priemerne venovali
najmenej priamej pozornosti, méZe byt jej umiestnenie - horna ¢ast obalu a tym,
Ze tuto znacku nepoznali, nevenovali jej tol'’ko pozornosti.

N STAVINE BEZANCOVA POLEWKA S KURACIOU

b _

kuchar

jedlo

Sequence 4
Entry time 22045 ms
Dwell time  2144.3 ms (19.7 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 18
Revisitors 25/31
Average fixation 2249 ms
First fixation 2287 ms
Fixation count

White Space
Sequence

1
Entry time 2203 ms
Dwell time ~ 2307.9 ms (27.0 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 45
Revisitors
Average fixation 1

105 -

First fixation
Fixation count

Obr.16 Vi Huong - AOI

Na d'alSom obrazku (obrazok 17) su v poradi akom im respondenti venovali po-
zornost, zaznacené jednotlivé AOI spolu s priemernym c¢asom, ktory tam stravili.
Zamerne tieto Casy nie sd usporiadané od najvacsej hodnoty po najmensiu, ale
prave v poradi v akom si ich respondenti vSimali.
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Obr.17 Vi Huong - dwell time, poradie AOI

Ako prvé si respondenti vSimli prichut v ¢eskom jazyku, nasledovala prichut v
anglickom jazyku, fotografia hotového produktu, obrazok kuchara a ako posledné
si v§imli znacku. Najviac pozornosti respondenti venovali prace fotografii jedla
anajmenej znacke. Ako bolo vyssSie spomenuté moZe to byt spésobené jej umies-
tnenim a neznalostou.

Na heat mape na obrazku 18 su vidiet Cervené zény prave na tvari vyobraze-
ného kuchdara a na informaciu o prichuti v anglickom jazyku.
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Obr. 18 Vi Huong - heat mapa

Pri otazke, ¢i sa respondentom paci tento obal, tak 90 % z nich uviedlo nie. A vSetci
z nich sa negativne vyjadrilo ku kdpe tohto produktu (37 % by si tento produkt asi
nekupilo a 63 % nekupilo urcite.

Respondentom, ktorym sa tento obal pacil bolo 10 %. Tretina z nich by si pro-
dukt kupilo a dve tretiny asi kapilo.

Z hibkovych rozhovorov vyplynulo, zo vietkych produktov by si prave tento
nekupilo 22,6 % respondentov a iba 10 % by si ho zo vSetkych ponikanych moz-
nosti do ndkupného kosika vlozilo. Ako dévody preco by si ho kupili boli, Ze obal
svojimi farbami pdsobi pozitivne, jeden respondent uviedol Ze ma skusenost s
tymto produktom a na obale je vyobrazeny realisticky obrazok. Avsak tym respon-
dentom, ktori by si tento produkt nekupili uvadzali prave vyobrazeny obrazok ho-
tového jedla za dévod ich rozhodnutia. Dalej obrazok kuracieho stehna v polievke,
neznalost' danej znacky, celkova grafika posobi odpudivo a obrazok kuchara boli
d’alsie dévody preco sa rozhodli tento produkt nekupit.

Co sa tyka cenovej kategorie, tak na zaklade obalu respondenti zarad'uji tento
produkt do tej niZSej cenovej kategdrie, tj. do 5 K¢ a to konkrétne 51,6 % z nich.
41,9 % ho urcuje do strednej cenovej kategoérie (5 - 10 K¢) a zvySok ( 6,5 %) do
vysSej cenovej kategdrie, ktora je 10 K¢ a viac. Produkt v hypermarkete Tesco stoji
8,90 K¢.

Z hibkového rozhovoru 29 % respondentov oznacilo prave tento produkt zo
vSetkych produktov ako najlacnejsi. Krikl'avé farby, kura v polievke, ¢inska znacka,
kuchar s vyplazenym jazykom boli faktory, ktoré na respondentov pdsobili lacnym
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dojmom. Pritom v ponuke sa nachadzali dva produkty boli od neho lacnejsie (Bi-
bi’s a Sun Pei).

Vitana

Tento produkt ma obal v Ciernej farbe avSak v kontraste so svetlou farbou - v tom-
to pripade oranZovou. Na heat mape je na obrazku 19 su vyobrazené zdny, kde
respondenti upriamili svoj zrak. Do Cervenej farby uZ prechadza informacia o dobe
pripravy. Dalej svoj zrak upriamili na zna¢ku a obrazok hotového jedla. Podl'a heat
mapy napis Bistro respondenti prehliadli. M6Ze to byt spésobené tym, Ze napis je
vel'ky a rozloZeny skoro po celej Sirke obalu a respondenti ho zamerali periférnym
videnim.

Obr.19 Vitana - heat mapa

Avsak presnejsSiu informaciu o pozornosti ziskame pomocou AOI, ktoré sd znazor-
nené na obrazku 20, su to znacka, poddruh znacky - Bistro, fotografia hotového
jedla, dobra pripravy, informadcia o prichuti a druh produktu - polievka.
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First fixation 187.6 ms
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Obr. 20 Vitana - AOI

Pre lepsSiu prehl'adnost je poradie jednotlivych AOI uvedené na obrazku 21 spolu
s priemernym casom, ktory venovali danej oblasti v ms. Zadmerne tieto ¢asy nie su
usporiadané od najvacSej hodnoty po najmensiu, ale prave v poradi v akom si ich
respondenti v§imali.
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Obr.21 Vitana - dwell time, poradie AOI

Ako prvé si respondenti vSimli napisu Bistro na obale. Tejto oblasti venovali
18,3 % priamej pozornosti (1630,9 ms). Tato oblast zameralo 31 respondentov
a 30 z nich sa k tejto oblasti vratilo. Ako d’alSie v poradi zamerali svoju pozornost
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do oblasti, kde je umiestnena znacka. Tej respondenti priemerne venovali 8,2 %
priamej pozornosti. Z 28 respondentov sa ku znacke vratilo 19 respondentov.
Znacke venovali 8,2 % pozornosti (798,7 ms). Po znacke nasledovala informacia
o prichuti, ktoru si vS§imlo 31 respondentov a 25 znich sa kinformacii vratilo.
Priemerne jej venovali 14,8 % priamej pozornosti, ¢o je 1244,5 ms. Fotografiu ho-
tového produktu zameralo 31 respondentov a 27 z ich sa na obrazok pozrelo zno-
vu. Priemerne sa na vyobrazeny produkt pozerali 1507,7 ms (15,8 % priamej po-
zornosti). O aky druh produktu sa jedna zamerali respondenti ako d’'alSie v poradi.
24 respondentov sa pozeralo do tejto oblasti a 9 z nich sa vratilo spat. Venovali jej
najmenej ¢asu ato priemerne 3,7 % priamej pozornosti (290,3 ms). M6zZe to byt
sposobené tym, Ze z obrazka je zrejmé o aky druh produktu ide a respondenti uz
nepokladali pisomnu informéciu za potrebnu. Dobe pripravy respondenti venovali
priemerne 6,2 % priamej pozornosti (538,2 ms). Tato informaciu si v§imlo 28 res-
pondentov a 18 z nich opakovane.

Obal tohto produktu sa 70 % respondentom péacil a 23,8 % by si tento produkt
kupilo, 52,4 % asi kupilo, 9,5 % nekupilo a 14,3 asi nekupilo.

30 % respondentov oznacilo, Ze sa im tento obal nepaci a 66,7 % z nich by si
produkt nekupilo a 33,3 % asi nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch by si 56,7 % respondentov zo vietkych produktov
kupili prave tento a to kvoli znacke, a pretoZe si myslia, Ze je to kvalitné na rozdiel
od c¢inskych znaciek. Obrazok hotového jedla vyzeral na tomto produkte najkrajsie
apreto by si ho kupili. Medzi produktmi bola aj konkuren¢na znacka Maggi.
U tohto produktu sa im nepacil obrazok hotového produktu a celkovo obal na nich
posobil nevabne, preto by si radSej kdpili znacku Vitana. 3,2 % respondentov by si
prave tento produkt nekupilo.

Do vysSej cenovej kategérie (10 K¢ a viac) ho zaradilo 67,7 % respondentov,
do strednej (5 - 10 K¢) 25,8 % a 6,5 % respondentov do nizkej cenovej kategorie
(do 5 K¢). Cena tohto produktu v hypermarkete Tesco je 14,9 K¢ azo vSetkych
produktov je najdrahsi.

Pri hibkovych rozhovor, kde respondenti mali zo vietkych produktov vybrat
najdrahsi a najlacnejsi produkt, tak 71 % ho oznacilo za najdrahsi a Ziaden respon-
dent za najlacnejsi. Ako dévody preco ho oznacili na najdrahsi bola znacka. Kazdy
respondent poznal znacku Vitana a odhadovali, Ze produkty tejto znacky patria
medzi tie drahsie. Co sa tyka konkurenc¢nej znacky Maggi, tak respondenti ho
v porovnani s Vitanou nepovazuji sa najdrahsi produkt v tejto skupine ato
z dévodu, Ze Vitana ma krajsi a prepracovanejsi obal na rozdiel od Maggi. Ako d'al-
Sie dovody uviedli skisenost’ s produktom a tym Ze si ho uz raz kupili poznali jeho
cenu. Dalej respondenti uviedli farbu v kontraste s oranzovou, pdsobilo to na nich
draho a luxusne. Ak ¢iernu farbu mali porovnat' s Vitanou a Sun Pei, tak na produk-
te Sun Pei sa im nepacil obrazok hotového jedla a preto sa rozhodli pre Vitanu. Da-
lej ako faktor na zaklade, ktorého oznacili Vitanu za najdrahsi produkt bola rekla-
ma, ktord sa moze premietat’ do ceny produktu a ¢esky vyrobca. Ostatné znacky
(okrem Maggi) posobili na respondentom Cinsky a mali ich spojené s nizkou cenou.
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Maggi
Na heat mape na obrazku 22 je vediet, Ze tvar sliepky a obrazok hotového produk-
tu boli miesta kde sa respondenti divali najviac.

Obr.22 Maggi - heat mapa

Avsak blizsia analyza pomocou AOI ndm udava, Ze respondenti priemerne najviac
svojej pozornosti venovali prave informacii o prichuti. Jednotlivé AOI st zobrazené
na obrazku 23. V nasledujiicom texte su tieto oblasti popisané.
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Obr. 23 Maggi - AOI

Na zaklade AOI je mozné tvrdit, Ze priemerne najsledovanejsSia oblast’ bola prave
informdcia o prichuti - 23,9 % (1998,7 ms). Na ttto oblast’ sa sustredilo 31 res-
pondentov a z toho 25 opakovane. Slogan ,,Chutna pauza“ si vS§imlo 29 responden-
tov a 25 z nich sa knemu vratilo opakovane. Priemerne jej respondenti venovali
12,1 % priamej pozornosti (986,1 ms). Slogan si respondenti na obale v§imli ako
prvé a az potom nasledovala informacia o prichuti. Po nich respondenti upriamili
svoju pozornost na obrazok sliepky a to hlavne na jej tvar (ako je vidiet na obraz-
ku 22). Tomuto obrazku venovali priemerne 11,3 % pozornosti (1041,3 ms). Z 31
respondentov si tuto oblast vSimlo 29 a z nich sa 21 k obrazku vratilo. Po prichuti
respondenti zamerali svoju pozornost na fotografiu produktu, ktorej priemerne
venovali 6,2 % (562,1 ms) priamej pozornosti. Fotografia uputala 27 respondentov
a16 znich sa knej opitovne vratila. Pri hibkovych rozhovoroch respondenti
uviedli, Ze tato fotografia neposobi vabivo a nepodporuje ich rozhodnutie o nakupe
tohto produktu. Znacku si respondenti vSimli ako piatu v poradi a priemerne jej
venovali 8 % priamej pozornosti, ¢o je 623,7 ms. 28 respondentov sa pozrelo na
logo znacky a 18 z nich sa k nemu vratilo. Ako posledné pribliZne polovicu respon-
dentov, presne 15 z 31 zaujala informdcia o nutri¢nych hodnotach a 7 z nich opa-
kovane. Priemerne jej venovali 3,7 % priamej pozornosti (385,3 ms). Poradie
a doba zotrvania v jednotlivych AOI si znazornené na obrazku 24. Najviac pozor-
nosti venovali prichuti a najmenej informdcii o nutri¢nych hodnotach (energia).
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Obr.24 Maggi - dwell time, poradie AOI

Pri otazke ¢i sa respondentom paci tento obal, tak iba 30 % z nich sa obal paci
a 70 % sa nepaci. Respondenti, ktorym sa obal paci, tak 11,1 % z nich by si produkt
kupilo, 33,3 % asi kupilo, 33,3 % nekupilo a 22,2 % asi nekupilo. Z tych, ktorym sa
obal nepacil tak 38,1 % respondentov by si produkt asi nekupilo a 61,9 % nekupi-
lo.

Pri hibkovych rozhovoroch, zo vietkym produktov by si prave Maggi 12,9 %
respondentov nekudpilo a 10 % respondentov by si Maggi do svojho ndkupného
kosika Maggi vlozilo. Tych, ktori by si tento produkt kupili zaujala svetla farba oba-
lu a nie prilis vel'a informacii na obale, obal tak respondentov posobil nevtieravo.
Avsak viac respondentov uviedlo, Ze by si tento produkt nekupili a to prave pre
vyobrazené kura na obale - p6sobi detinsky, taktieZ obal p6sobil na niektorych
respondentov nedokoncene a fotografia hotového produktu posobi lacno.

Co sa tyka ceny tak, 25,8 % respondentov zarad'uje tento produkt do vyssej
cenovej kategorie (10 K¢ a viac), 48,4 % respondentov ho zaradila so strednej ka-
tegoérie (5 - 10 K¢) a 25,8 % respondentov do nizkej kategérie (do 5 K¢). V Tescu
stal tento produkt 9,90 K¢.

Pri hibkovych rozhovoroch 3,2 % respondentov oznacilo zo vietkych produk-
tov prave tento za najdrahsi a to kvdli znacke. Na produkte znacky Vitana sa mu
nepacila ¢ierna farba obalu. Ako najlacnejsi produkt ho taktiez oznacilo 3,2 % res-
pondentov.

Shangai Garden

Pri prvom pohl'ade na heat mapu na obrazku 25 je vidiet, Ze respondenti upriamili
svoju pozornost na informaciu o prichuti, znacku a hmotnost. Pri analyze AOI, kde
boli stanovené tieto oblasti - znacka, fotografia hotového produktu, informécia
o prichuti a hmotnosti, je vidiet, Ze prichuti respondenti venovali najviac ¢asu
a vsimli si tuto informdciu ako prvu. AOI st znazornené na obrazku 26.
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Obr. 25 Shangai Garden - heat mapa

Informdciu o prichuti zameralo 30 respondentov a priemerne jej venovali najviac
pozornosti a to 36,6 % (3650,4 ms). Z 30 respondentov sa 29 k tejto oblasti vratilo.
Po prichuti sa 29 respondentov pozrelo na znacku a logo, ktorej venovali priemer-
ne 12,2 % priamej pozornosti. AvSak 18 respondentov sa na znacku pozrelo opa-
kovane. Na fotografiu hotového jedla sa pozrelo 30 respondentov a 22 z nich zno-
vu. Priemerne sa na obrazok pozerali 1327,4 ms (13,1 % priamej pozornosti). Ako
posledné respondentov zaujala hmotnost produktu, ktora sa nachadza v pravej
dolnej casti obalu. Hmotnost' si vS§imlo 15 respondentov aiba 4 znich sa k tejto
oblasti vratilo.
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Obr.26 Shangai Garden - AOI

Poradie v akom si respondenti vS§imli jednotlivé AOI a ¢as zotrvania na konkrétnej
AOI je znazornené na obrazku 27. Zamerne tieto ¢asy nie sd usporiadané od naj-
vacsej hodnoty po najmensiu, ale prave v poradi v akom si ich respondenti v§imali.
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Obr. 27 Shangai Garden - dwell time, poradie

16,2 % respondentov zaradilo tento produkt medzi vyssSiu cenovu kategériu (10 K¢
aviac), 35,5 % respondentov do strednej cenovej kategérie (5 - 10 K¢) a 48,4 % do
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nizkej cenovej kategoérie. V hypermarkete Tesco stoji tento produkt 5,90 K¢. Je
zrejmeé, Ze obal posobi lacnejSie neZ vyjadruje jeho skuto¢na cena.

Pri hibkovych rozhovoroch 51,6 % respondentov oznacilo zo vsetkych pro-
duktov tento produkt ako najlacnejsi. Respondenti odpovedali, Ze obal je jednodu-
chy, posobi tak, Ze si na nom vyrobcovia nedali zalezat a z toho usudili, Ze ani kva-
lita produktu nebude vysoka, taktieZ respondenti vnimali zna¢ku Shangai Garden
ako azijsku a veci z Azie st podl'a respondentov lacné. V porovnani z produktom Vi
Huong respondenti oznacili produkt Shangai Garden za lacnejs$i prave pre jeho
hmotnost. Ziaden respondent nevybral tento produkt za najdrahsi.

Obal sa pacil 16,7 % respondentom a 83,3 % respondentom sa nepacil. Ti res-
pondenti, ktorym sa obal nepacil, tak 40 % respondentom by si asi produkt kupilo
20 % respondentov asi nekudpilo a 40 % respondentov nekupilo urcite.

Pri jednotlivych rozhovoroch by si 32,3 % respondentov zo vSetkych moZnosti
nekudpilo prave tento obal a ani jeden respondent neurc¢il kipu tohto produktu.
Respondenti tvrdili, Ze obal je pre nich nezaujimavy, medzi ostanymi produktmi by
ho prehliadli, nepacil sa im obal, je prili§ jednoduchy a preto ak si nedali zaleZat na
obale tak ani na samotnom produkte, obal ma priliS svetlé farby, fotografia viac
odpudzuje ako laka.

Bibi's
Z heat na mapy na obrazku 28, je vidiet, Ze respondenti najviac upriamili svoj zrak
na informaciu o aky produkt sa jedna, prichut, znacku a zloZenie.

Obr. 28 Bibi’s - heat mapa
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Pri blizSej analyze jednotlivych AOI, ktoré s znazornené na obrazku 29, je zrejmé,
Ze respondenti ako prvé zahliadli znacCku, ktora sa je umiestnena cez celu Sirku
obalu v hornej Casti. Zaroven jej priemerne venovali 19,8 % (2269,2 ms) svojej
pozornosti. Kazdy respondent si znacku vSimol a 26 z nich opakovane. Ako dalSie
v poradi respondentov zaujala fotografia produktu. 31 respondentov priemerne
na fotografii zotrvalo 1772,9 ms (19 %) a 29 z nich sa na fotografiu pozrelo znovu.
Ze sa jedna o instantni polievku si muselo preéitat’ 26 respondentov a 21 z nich sa
k tejto informacii znovu vratilo. Respondenti priemerne venovali tejto oblasti
10,9 % priamej pozornosti (1298,8 ms). ZloZenie zaujimalo 26 respondentov a 14
znich sa knemu vratilo. Respondenti venovali tejto oblasti 7,5 % pozornosti
(934,8 ms). Fotografia, na ktorej si vyobrazené suroviny znazoriujice prichut
produktu zaujala 20 respondentov a 8 z nich sa na obrazok pozreli znovu. Prie-
merne v tejto oblasti stravili 450,5 ms (3,9 % priamej pozornosti). Napisana in-
formacia o prichuti zaujala 26 respondentov a priemerne v tejto oblasti stravila
450,5 ms (7,1 % z celkovej pozornosti).

Y2

TNSTANTNI NUDI OVA POLEVKA :
Fomence. 16285 me _ INSTANTNA REZANCOVA POLI_PVKA ] .

Dwell time 1772.9 ms (19.0 %) Sequence

6
Entry time 4587.0 ms

Hit ratio 31/31 (100.0 %) 27
Revisits 35 4 Dwell time 450.5 ms (3.9 %)

5 Hit ratio 20/31 (64.5 %)
Revisitors 2931
Average fixation 2198 ms Revisity 05
First fixation 209.6 ms
Fixation count 76

Revisitors 8/20
Average fixation 1715 ms
First fixation 174.1 ms
Fixation count 17

zlozenie

White Space
Sequence 1
Entry time 121.1 ms

Dwell time 2441.7 ms (21.9 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 5.4
Revisitors 31/31
Average fixation 213.7 ms
First fixation 151.2 ms
Fixation count 10.0

Obr. 29 Bibi's - AOI

Na obrazku 30 sa prehl'adnejsie znazornené jednotlivé AOI v poradi ako si ich res-
pondenti vSimli spolu s casom zotrvania v danej oblasti ms. Zdmerne tieto ¢asy nie
su usporiadané od najvacsej hodnoty po najmensiu, ale prave v poradi v akom si
ich respondenti vSimali.
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Obr.30 Bibi’s - dwell time, poradie AOI

Obal sa 51,6 % respondentom pacil a 48,4 % nepacil. Ti respondenti ktorym sa
obal pacil by si 46,6 % produkt asi kupilo 33,3 % asi nekupilo a 20 % nekupilo ur-
Cite. Avsak tym, ktorym sa obal nepacil by si 6,7 % produkt asi kapilo 26,7 % asi
nekupilo a aZ 66,7 % respondentov urcite nekupilo.

Pri rozhovore 3,2 % respondentov uviedlo, Ze zo vSetkych pontkanych moz-
nosti by si nekupil prave tito znacku. Ako dévod uviedol obal a prilis vela infor-
macii. Respondenti vdhali eSte medzi znackou Vu Huong ale pri Bibi’s ich obal od-
pudzoval viac.

Co sa tyka ceny tak vac¢$ina respondentov ho zaradila do spravnej cenovej ka-
tegorie a to konkrétne 58,1 % respondentov, ktory ho zaradili do strednej cenovej
kategorie (5 - 10 K¢). 19,4 % respondentov ho zaradilo do vysSej cenovej kategoérie
(10 K¢ aviac) a 22,6 % respondentov do nizkej kategorie (do 5 K¢). Tento produkt
skutocne stoji 8,90 K¢.

Pri hibkovom rozhovore 9,7 % respondentov oznacilo tento vyrobok ako naj-
lacnejsi zo vSetkych a to pre jeho informaciami preplneny obal, zld grafiku a ¢insky
poOsobiace pismo. Ani jeden respondent ho neoznacil ako najdrahsi z pomedzi vset-
kych produktov, ktoré boli na vyber.

4.2.2 Skupina 2

Tato skupina vyrobkov obsahuje produkty z kategérie instantnych polievok. Foto-
grafie tychto produktov, ktoré boli respondentom premietané si uvedené
v prilohe C. V nasledujucom texte budud jednotlivé produkty blizSie analyzované
a vysledky budu doplnené vysledkami z dotaznikového $etrenia a z hibkovych roz-
hovorov. Pri analyze su pouzité heat mapy a AOI. U AOI su pri kazdom produkte
urcené oblasti zdujmu. Program BeGaze automaticky vygeneroval tzv. white space,
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o je oblast, mimo skiimaného obrazka. Pri popisoch tato oblast nebude uvazova-
na.

Maggi

Tento produkt sa vel'kostou balenia liSi od ostatnych. Bolo skimané ako tento
druh balenia p6sobi na spotrebitel'a. Na obrazku 31, kde je znazornena heat mapa,
z ktorej je zrejmé, Ze respondenti sa divali prevaZne na nutri¢né hodnoty (energia)
a prichut €i uZ na pravej alebo l'avej strane obalu. Na obrazku 32 su urcené oblasti
zaujmu a to: znacka, slogan ,Chutna pauza“, prichut' (na l'avej strane ako prichut'l
a na pravej strane ako prichut'2, pocet porcii, informacia o obsahu glutamanu, foto-
grafia hotového jedla, nutricné hodnoty (energia), fotografia surovin a obrazok

sliepky.

Obr.31 Maggi - heat mapa

Pri bliZsej analyze jednotlivych AOI je vidiet, Ze respondentov ako prvé na obale
uputal slogan ,Chutna pauza“. Respondenti v tejto oblasti stravili priemerne 7,6 %
priamej pozornosti (945,8 ms). Slogan si v§imlo 30 respondentov z celkového po¢-
tu 31 a 25 z nich sa k nemu znovu vratilo. Ako d'alSie si 31 respondentov precitalo
o akud prichut sa jedna. ISlo o napis na I'avej strane obalu a 27 z nich sa k tejto in-
formacii vratilo. Respondenti venovali tejto informacii 12,4 % priamej pozornosti
(1442,7 ms). Pre porovnanie prichut na pravej strane si precitalo 29 respondentov
a 19 znich sa ktejto informdcii vratilo. Priemerne tu respondenti stravilo 7,4 %
priamej pozornosti (980,5 ms). ISlo o napis v slovenskom jazyku, zatial' ¢o pri-
chut'l v ¢eskom jazyku. Fotografia hotového jedla na l'avej strane zaujala 31 res-
pondentov a 28 z nich sa na obrazok pozrelo znovu. Respondenti tu priemerne
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stravili 9,6 % priamej pozornosti (1191,5 ms). Na fotografiu na pravej strane sa
pozrelo 30 respondentov a 27 respondentov to zopakovalo. Priemerne sa na foto-
grafiu divalo 980,5 ms (7,4 % z celkovej pozornosti). Znacku si v§imlo 20 respon-
dentov a polovica z nich (10 respondentov) sa na znacku pozrelo znovu. Respon-
denti sa na nu pozerali 332,6 ms ¢o je 2,8 % z celkovej pozornosti. Informacia
o obsahu glutamanu zaujala 20 respondentov a 9 z nich opakovane. Tejto oblasti
respondenti venovali 4,5 % priamej pozornosti (686,1 ms). Obrazok surovin vyjad-
rujucich prichut polievky si vS§imlo 26 respondentov a 15 z nich sa na obrazok po-
zrelo znovu. Pozerali sa nani 845,4 ms (7,4 % z celkovej pozornosti). Nutri¢né hod-
noty (energia) zaujali 26 respondentov a 11 z nich sa na hodnoty pozrelo znovu.
Priemerne sa respondenti divali na tito informaciu 698,6 ms, ¢o je 5,4 % pozor-
nosti. PoCet porcii si v§imlo 19 respondentov a iba 3 z nich sa na tito informaciu
vratilo znovu. Priemerne jej venovali 2,6 % priamej pozornosti (291,9 ms). Obra-
zok kreslenej sliepky na l'avej ¢asti obalu zaujal iba 6 respondentov a Ziaden z nich
sa na tento obrazok nepozrel. Respondenti sa nanl pozerali iba 42,2 ms
(0,2 % z celkovej pozornosti).

997.7 ms
1442.7 ms (12.4 %)
31/31 (1000 %)

White Space

Obr.32 Magii - AOI

Na obrazku 33 je znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom si ich respon-
denti vSimli a s ¢casom zotrvania na danej oblasti. Je vidiet Ze ako prvé si respon-
denti vSimli slogan, potom prichut na l'avej strane obalu, taktieZ obrazok na l'avej
strane a potom na pravej strane obalu, nasledovala znacka, prichut na pravej stra-
ne obalu, informdacia o obsahu glutamanu, obrazok surovin, nutri¢cné hodnoty, po-
cet porcii a obrazok sliepky. Z grafu je d'alej vidiet Ze najviac pozornosti respon-
denti venovali prichuti na l'avej strane a potom obom fotografiam hotového jedla.
Nasledovala prichut na pravej strane, slogan, obrazok surovin a nutri¢cnym hodno-
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tam (energia). Najmenej pozornosti venovali znacke a obrazku sliepky. Pri hibko-
vych rozhovoroch respondenti vnimali tento obrazok negativne, nepacil sa im tam
a je podla nich zbytocny.
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Obr.33 Maggi - dwell time, poradie AOI

Tento obal sa pacil 83,3 % respondentom a 24 % z nich by si tento produkt kipilo,
64 % asi kapilo a4 % asi nekupilo a8 % nekupilo. Iba 16,7 % respondentom
sa tento obal nepacil a 40 % z nich by si produkt asi nekupilo a 60 % nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch 22,6 % respondentov by si vybralo zo vietkych
produktov prave tento a to pre pozitivne skisenosti so znackou, peknej fotografie
hotového produktu, ktord podporuje chut, vyhodnému baleniu 2v1 a pouzitym
farbam na obale.

Do vysSej cenovej kategorie (10 K¢ a viac) ho zaradilo 86,7 % respondentov
ado strednej (5 - 10K¢) 13,3 % respondentov. Do nizkej cenovej kategoérie
(do 5 K¢) ho nezaradil ziaden respondent. V hypermarkete Tesco stoji tento pro-
dukt 18,90 K¢, je najdrahsi zo vSetkych vybranych produktov v tejto skupine.

Respondenti pri hibkovych rozhovoroch, kedy mali uréit' najdrahsi produkt
zo vSetkych ponudkanych, tak 45,2 % respondentov oznacilo za najdrahs$i prave
Maggi a to kvoli baleniu 2v1 a znacke. Ak vSak respondentom bola zadana uloha
aby si pomyselnua cenu vydelili dvoma, tak pri urcovani najdrahsieho produktu uz
vybrali iny, a to 35,7 % by zvolil znacku Vitana, 21,4 % znacku Knorr, 14,3 % znac-
ku Mikado a 28, 6 % by ostalo pri znacke Maggi.

Mikado

Na obale tohto produktu boli urcéené tieto AOI: znacka, prichut, informacia o I'ahkej
priprave a o obsahu konzervantov, fotografia hotového jedla, slogan ,Hrnek plni
chuti, obrazok surovin, informéacia o nutri¢nych hodnotach (energia) a hmotnost.
Jednotlivé AOI st na obrazku 35.
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Na heat mape na obrazku 34, méZeme vidiet, Ze respondenti travili najviac ¢a-
su pri slogane a informacii o nutricnych hodnotach. AvSak pri aZ pri podrobnejSej
analyze pomocou AOI zistime, Ze najviac pozornosti ziskala oblast fotografie hoto-
vého produktu.

Obr. 34 Mikado - heat mapa

Oblast’ hotového produktu si vSimlo 31 respondentov a 26 z nich sa na obrazok
pozrelo znovu. Priemerne sa na fotografiu divali 1228,9 ms (11,2 % priamej po-
zornosti). AvSak ako prvé si respondenti vSimli znacku produktu. Znacku videlo
31 respondentov a 24 sa na znacku pozrelo opakovane. Priemerne sa na iu poze-
rali 978,9 ms (9,1 % z celkovej pozornosti). Po znacke sa respondenti pozreli na
fotografiu hotového produktu. Po nej si precitali o aka prichut sa jedna. Tato in-
formacia zaujimala 30 respondentov a 25 z nich sa k tejto oblasti vratilo. Priemer-
ne tu stravili tu 9,6 % priamej pozornosti (986,2 ms). Slogan ,Hrnek plny chuti“ si
vSimlo 29 respondentov a 20 z nich sa k nej vratilo. Respondenti venovali sloganu
10,2 % pozornosti (1053,5 ms). Informéacia o obsahu konzervantov zaujala 28 res-
pondentov a 14 znich sa knej vratilo. Respondenti stravili na tomto mieste
875,6 ms (9,0 % z celkovej pozornosti). Ze je to produkt s I'ahkou pripravou uptta-
lo 23 respondentov a 12 z nich sa na informaciu pozreli opat. Respondenti prie-
merne venovali tejto informdcii 4,7 % priamej pozornosti (564,3 ms). Obrazok su-
rovin zaujal 21 respondentov a 11 z nich sa na obrazok pozrelo znovu. Responden-
ti sa na fotografiu pozerali 619,4 ms (4,0 % z celkovej pozornosti). Na nutri¢né
hodnoty (energia) sa pozrelo 24 respondentov a 15 z nich sa k tejto oblasti vratilo.
Respondenti sa pozerali na nutricné hodnoty priemerne 726,6 ms (6,0 % priamej
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pozornosti). Ako posledné sa respondenti pozreli na hmotnost produktu a to
priemerne 233,3 ms (1,9 %). 13 respondentov sa pozreli na to kol'ko produkt vazi
a 6 z nich sa k informacii vratilo.

lahka priprava

Sequence 7
Entry time 3696.3 ms
Dwell time 564.3 ms (4.7 %)
Hit ratio 23/31 (74.2 %)
Revisits 1.0
Revisitors 12/23
Average fixation 188.8 ms
First fixation 195.1 ms
Fixation count

jedlo
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio

Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

suroviny
Sequence 8
Entry time 4681.8 ms
Dwell time 619.4 ms (4.0 %)
Hit ratio 21/31 (67.7 %)
Revisits 1.1
Revisitors 11721
Average fixation 164.2 ms
First fixation 157.1 ms
Fixation count 25

156.9 ms

2338.6 ms (21.3 %)
31/31 (100.0 %)
6.1

31/31
Average fixation 2073 ms
First fixation 143.1 ms
Fixation count 9.9

Obr.35 Mikado - AOI

Na obrazku 36 je znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom si ich respon-
denti v§imli a s casom zotrvania na danej oblasti. Znacku si v§imli ako prvé, nasle-
dovala fotografia hotového produktu, informacia o prichuti, slogan, informacia
o obsahu konzervantov a I'ahkej priprave, obrazok surovin, nutricné hodnoty a ako
posledné si respondentov v§imli hmotnost produktu. Najviac sa respondenti poze-
rali na fotografiu jedla, slogan, znac¢ku a nasledovala prichut, obsah konzervantov.
Najmenej sa respondenti pozerali na energie, obrazok surovin, I'ahkd pripravu
a hmotnost.
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Obr.36 Mikado - dwell time, poradie AOI

Obal produktu sa 73,3 % respondentom nepdcil a z nich by si 13,4 % produkt asi
kupilo, 31,8 % asi nekupilo a 54,5 % nekupilo.

Respondentov, ktorym sa obal pacil bolo 26,7 % a z nich by si 75 % produkt
asi kupilo a 25 % asi nekupilo.

Pri hibkovom rozhovore 16,1 % respondentov by si tento produkt zo vietkych
ponukanych produkt nekipilo ato zdévodu, Ze znacku nepozna a nema s nou
Ziadnu skudsenost’ a obrazok svojim vzhl'adom ich odradza od nakupu. 3,2 % res-
pondentov by si vSak produkt kupilo ato z dévodu, Ze neobsahuje konzervanty.
Rovnaku informdaciu ma na obale aj produkt znacky Vitana, ale vzh'adom k vysokej
cene by si zvolili lacnejSiu variantu (znacke Mikado respondent odhadoval nizsiu
cenu).

Do vysSej cenovej kategoérie (10 K¢ a viac) tento produkt zaradilo 30 % res-
pondentov, vac¢Sina ale produkt zaradila do strednej kategérie (5 - 10 K¢) a to
56,7 % respondentov a do nizkej cenovej kategorie (do 5 K¢) tento produkt zaradi-
lo 13,3 % respondentov. Tento produkt v hypermarkete Lidl stoji 3,90 K¢.

Pocas hibkového rozhovoru 3,2 % respondentov oznacilo prave tento produkt
za najlacnejsi a to prave kvéli lacno pésobiacemu obalu a prili$ vel'a informaciiam
na obale.

Tesco Value

Na zaklade tidajov z heat mapy na obrazku 37 je vidiet, Ze respondenti sa divali na
znacku, prichut, fotografiu hotového jedla a hmotnost. Avsak azZ AOI poskytne po-
drobnejsie tidaje, kol'’ko pozornosti od respondentov jednotlivé oblasti ziskali.
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N

Obr.37 Tesco Value - heat mapa

Na obrazku 38 st zndzornené areas of interest - znacka, prichut, fotografia hoto-
vého jedla, grafické prvky, hmotnost' a obrazok pouzitych surovin. Znacku si v§im-
lo 28 respondentov a 23 z nich sa na logo znacky pozrelo znovu. Priemerne sa na
fiu pozerali 1196,6 ms (14,4 % priamej pozornosti). Dalej si 29 respondentov
vSimlo prichut a 24 z nich opakovane. Respondentom trvalo 973,6 ms (13,6 % po-
zornosti) precitat o akd prichut ide. Zrak respondentov pokracoval na grafiku,
znazornenu na obale. 29 respondentov sa pozreli do tejto oblasti a 24 z nich sa po-
hl'adom znovu vratilo. Respondenti sa na obrazok pozerali 1071,5 ms (13,5 % po-
zornosti). Na obrazok hotového jedla sa pozreli vSetci respondenti a 28 z nich sa na
fotografiu pozrelo znovu. Divali nan 1258,5ms (17,6 %). Hmotnost si vSimlo
19 respondentov a 7 z nich sa ttto informdciu pozrelo opakovane. Priemerne sa na
hmotnost respondenti divali 288,5 ms (3,7 %). Ako posledné sa respondenti po-
zreli na obrazok pouzitych surovin. Zo 16 respondentov sa na obrazok znovu po-
zrelo 7. Priemerne sa naii divali 308,4 ms (3,3 % pozornosti).
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jedlo

Sequence

5
Entry time 24482 ms

Dwell time 12585 ms (17.6 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 22
Revisitors 28/31
Average fixation 2212 ms
First fixation 210.7 ms
Fixation count 54
hmotnost

White Space
Sequence 1
Entry time 64.2 ms
Dwell time 1461.4 ms (18.6 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 43
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr. 38 Tesco Value - AOI

Na obrazku 39 je znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom si ich respon-
denti vSimli a s ¢asom zotrvania na danej oblasti. Je zrejmé, Ze postupovali zhora
na dol. Ako prvé si vSimli znacku, prichut, grafiku, obrazok jedla, nasledovala
hmotnost ako posledné si vSimli obrazok surovin. NajdlhSie sa vSak respondenti
pozerali na obrazok hotového produktu a najmenej na hmotnost. Nie je to vSak
sposobené tym, Ze by to respondentov nezaujimalo, ale pri hibkovy rozhovoroch sa
zdoverili, Ze oceniuju ak je hmotnost vidiet hned na prednej strane obalu.
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znacka prichut grafika jedlo hmotnost suroviny

Obr.39 Tesco Value - dwell time, poradie AOI



Vlastna praca 73

Pri otazke ¢i sa respondentom obal produktu paci, tak iba 3,2 % odpovedal ano, ale
produkt by si nekupili. ZvySok respondentov (96,8 %) odpovedalo, Ze sa im obal
produktu nepaci. 93,1 % z nich by si produkt nekupilo 3,7 % respondentov by si
produkt asi nekupilo a 3,7 % respondentov by si produkt asi kudpilo.

Pri hibkovych rozhovoroch az 80,6 % respondentov uviedlo, Ze by si produkt
znacky Tesco Value nekupili. A to pre jeho obal, ktory na nich bielou farbou p6sobi
negativne. Respondenti podl'a obalu usudilj, Ze chut’ a kvalita produktu bude nizka.
Na tomto sa podpisal aj fakt, Ze znacku Tesco Value si respondenti spojovali
z mene]j kvalitnymi produktmi. Dalej ich od nakupu odradza fotografia daného
produktu. Fotografia p6sobi umelo a v Salke je podl'a respondentov iba voda. Ani
jeden respondent by si tento produkt nevlozil do nakupného kosika.

Do vys$Sej cenovej kategérie (10 K¢ a viac) by tento produkt zaradilo
3,2 % respondentov, do strednej kategérie (5 - 10 K¢) by tento produkt zaradilo
33,3 % respondentov a vacsina respondentov - 63,5 % by ho zaradil do nizkej ce-
novej kategorie (do 5 K¢). Tento produkt v hypermarkete Tesco stoji 3,90 K¢.

Z hibkovych rozhovor 90,3 % respondentov oznatilo tento produkt za najlac-
nejsi. Znacka a biely obal boli hlavné argumenty pre ich vol'bu. Respondenti si Tes-
co Value spojovali s nizkymi cenami a preto volili tento produkt ako najlacnejsi. Ak
by vSak mali oznacit iny produkt ako najlacnejsi tak 53,6 % z nich by oznacila vy-
robok znacky Mikado, 46,4 % by si zvolilo znacku Tesco.

Tesco

Z heat mapy na obrazku 40 je vidiet, Ze respondenti sa divali hlavne na oblast’ kde
je znacka a prichut, d’'alej zaznamenali garanciu spokojnosti, hmotnost’ a fotografiu
hotového produktu.
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Obr.40 Tesco - heat mapa

Avsak z AOI je moZné spozorovat, Ze respondenti najviac pozornosti venovali pra-
ve fotografiu hotového produktu a to 15,5 % priamej pozornosti (1597,8 ms). Fo-
tografia zaujala 31 respondentov a 27 z nich sa na obrazok pozrelo opakovane. Pri
hibkovych rozhovoroch respondenti uviedli, Ze fotografia sa im nepaci a pésobi na
nich umelo a odpudivo. Ako prvé si vSak respondenti vSimli znacku. Z 27 respon-
dentov sa na znacku znovu pozrelo 22 respondentov, Ze sa jedna o instantnu po-
lievku si precitalo 29 respondentov a 25 z nich opakovane. Tejto informécii veno-
vali 10,4 % z celkovej pozornosti (1113,5 ms). Prichut’ si precitalo 28 responden-
tov a22 znich opakovane. Respondentom precitanie trvalo 1380,1 ms
(13,7 % pozornosti). Garancia spokojnosti upudtala 23 respondentov a 15 z nich sa
k tejto informécii znovu vratilo. Aviak pri hibkovych rozhovoroch uviedli, Ze tato
informadcia ich pri ich rozhodovani neovplyviiuje. Hmotnost si v§imlo 23 respon-
dentov aiba 6 z nich opakovane. Tejto oblasti priemerne venovali 3,3 % priamej
pozornosti (391,8 ms).
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prichut

Sequence 2
Entry time 12147 ms

802.2 ms (8.0 %)
27/31 (87.1 :bg

Dwell time
Hit ratio
it

Fixation count

Sequence 4

hmotnost 1 Entry time 1582.5 ms

Sequence 7 X 4 Dwell time  1597.8 ms (155 %)

Entry time 5780.7 ms 5 B Hit ratio 31/31 (100.0 %)

Dwell time 391.8 ms (3.3 %) Revisits 2.4

Hit ratio 23/31 (74.2 %) Revisitors 27/31

Revisits 03 Average fixation 2334 ms

Revisitors 6/23 First fixation 243.0 ms

Average fixation 2313 ms . Fixation count 6.4
First fixation 2131 ms
Fixation count 14

White Space
1
52.0 ms
3192.4 ms (30.8 %)
31/31 (100.0 %)
63

Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr.41 Tesco - AOI

Na obrazku 42 je znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom si ich respon-
denti v§imli a s casom zotrvania na danej oblasti. Ako prvé respondenti pozreli na
znacku, nasledovala informacia o type produktu, fotografia jedla, prichut, garancia
a hmotnost. Najviac pozornosti venovali respondenti prave fotografii produktu
anajmenej hmotnosti. avSak informaciu o hmotnosti uvedend na prednej strane
obalu respondenti vnimaju pozitivne.
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Obr.42 Tesco - dwell time, poradie AOI
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Prevedenie obalu sa 51,6 % respondentom paci. 6,25 % respondentov by si tento
produkt kupilo, 37,5 % asi kupilo, 25 % asi nekupilo a 31,3 % nekupilo. Obal sa
48,4 % respondentov nepacil a 13,3 % z nich by si produkt asi kupilo a 13,3 % asi
nekupilo a 73,3 % respondentov nekupilo.

Pri hibkovom rozhovore 3,2 % respondentov by si prave tento produkt zo
vSetkych ponukanym produktov kupilo ato zddévodu, Ze ich zaujal obal a preto
lebo si myslia, Ze cenovo sa tento produkt nachadza v strede - nie je ani najlacnejsi
ani najdrahsi. TaktieZ 3,2 % respondentov by si prave tento produkt nekupilo a to
pre jeho znacku.

Do vysSej cenovej kategorie (10 K¢ a viac) by tento produkt zaradilo 25,8 %
respondentov, do strednej (5 - 10 K¢) 58,1 % respondentov a 16,1 % responden-
tov do nizkej cenovej kategorie (do 5 K¢). Tento produkt stoji v hypermarkete Tes-
co 8,50 K¢.

Pri hibkovych rozhovoroch tento produkt oznacilo za najlacnejsi 3,2 % res-
pondentov, a 6,5 % respondentov za najdrahsi. Respondenti ¢o oznacili za najlac-
nejsi produkt znacky Tesco Value, tak ich druha vol'ba bola prave tato znacka a to
prave kvoli znacke Tesco, ktory si spajaju s nizkymi cenami.

Vitana
Podl'a heat mapy na obrazky 43 respondenti svoju pozornost najviac zamerali na
prichut’ a informaciu o obsahu glutamanu.

Obr. 43 Vitana - heat mapa

Avsak ked budeme analyzovat' jednotlivé AOI (obrazok 44), tak najviac pozornosti
respondenti venovali prave fotografii hotového produktu ato priemerne
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27 % priamej pozornosti (2472,0 ms). Prichut’ si vSimli ako druhu v poradi. Res-
pondenti priemerne venovali tejto oblasti 16 % priamej pozornosti (1368,9 ms).
Tato informacia zaujala 31 respondentov a 27 znich opakovane. Ako dalSie
v poradi si vSimli slogan ,Do hrnceku“ a az potom si respondenti vSimli znacku.
29 respondentov zaujal napis ,Do hrnc¢eku“ a 20 z nich opakovane. Priemerne ve-
novali tejto oblasti 9,7 % priamej pozornosti (827,7 ms). Znacke venovali najmenej
pozornosti zo vSetkych oblasti a to 4,6 % (434,0 ms). Zarovei si znacku vSimlo aj
najmenej respondentov ato poctom 22 al3 znich opakovane. Informaciu
o obsahu glutamanu si precitalo 27 respondentov a 10 z nich opakovane. Respon-
denti stravili ¢itanim priemerne 10 % priamej pozornosti (832,5 ms). Ako posled-
né respondentov zaujal obrazok surovin. 25 respondentov si ho prezrelo
a12 znich opakovanie. Pri hibkovych rozhovoroch sa respondenti vyjadrovali
k tomuto obrazku negativne, pretoze kuracie stehno, ktoré je na obrazku vyobra-
zené, tak podla slov respondentov ,lietalo, bolo akoby vo vzduchu®. Obrazok si
respondenti priemerne pozerali 644,2 ms (6,6 % pozornosti).

slogan

2
Entry time 624.8 ms N 4
Dwell time 2472.0 ms (27.0 %) N ] i 2292.1 ms
Hit ratio 31/31 (100.0 %) Dwell time 827.7 ms (9.7 %)
Revisits 4.6 1 - b
Revisitors 31/31 4 .
Average fixation 2313 ms z oy ! : isitors 20/29

29/31 (935 %)
1.6

First fixation 1795 ms
Fixation count 102

{ bez glutamanu
suroviny E —— p Sequence 6
Sequence B - Entry time 3840.7 ms
3 Dwell time 832.5 ms (10.0 %)
Hit ratio 27/31 (87.1 %)
Revisits 0.6
Revisitors 10/27
Average fixation 3238 ms
First fixation 307.0 ms
Fixation count 24

White Space
Sequence 1

Entry time 754 ms
Dwell time 11465 ms (13.7 %)
Hit ratio 30/31 (96.8 %)
Revisits 33
Revisitors 28/30 \
Average fixation 184.2 ms
i 2 " -

First fixation 146.1 ms
Fixation count 55

Obr. 44 Vitana - AOI

Na obrazku 45 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
siich respondenti v§imli a s ¢casom zotrvania na danej oblasti.
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Obr.45 Vitana - dwell time, poradie AOI

NajdlhSie sa respondenti pozerali na obrazok hotového produktu, prichut a infor-
maciu o obsahu glutamanu. Najmenej sa respondenti pozerali na slogan ,Do hr-
necku“ obrazok surovin a na znacku.

Obal tohto produktu sa pacil 76,7 % respondentom. Z nich by si tento produkt
26,1 % respondentov kupilo, 56,5 % asi kupilo 8,7 % asi nekupilo a 8,7 % nekupilo.
Zvysku respondentom (22,3 %) sa obal nepacil a 14,3 % respondentov by si pro-
dukt asi kuapilo, 42,8 % asi nekupilo a 42,8 % nekupilo.

Pri hibkovom rozhovore by si tento produkt kipilo 45,2 % respondentov a to
pre pozitivnu skusenost so znackou. Obal taktieZ na respondentov posobi pozitiv-
ne, pacila sa im fotografia hotového produktu, avsak obrazok surovin sa im az tak
nepacil. TaktieZ obal pdsobi prijemne, nie je preplneny informaciami.

Do vys$Sej cenovej kategorie (10 K¢ aviac) by tento produkt zaradilo
45,2 % respondentov, do strednej (5 - 10 K¢) 51,6 % respondentov. Tento produkt
stoji v hypermarkete Tesco 9,90 KC¢.

Pri hibkovych rozhovoroch tento produkt neoznacil za najlacnejsi ani za naj-
drahsi. Avsak 29 % respondentov ho vybralo ako najdrahsi produkt. Dovodom bo-
la znacka, reklama, ktora sa podla nich premieta do ceny produktu a obal posobi
prepracovane.

Knorr
Respondentov na obale podl'a obrazku 46 najviac zaujala informécia o obsahu glu-
tamanu, nutri¢né hodnoty a logo ,Viem, ¢o jem“2.

2 Program ,Viem, Co jem“ je sucast'ou globalneho programu , The Choices Programme*, ktory umoz-
nuje spotrebitel'om lepSiu orientaciu v ponuke potravin. Toto logo je uvadzané na potravinach,
ktoré v zlozZeni splnuju definované nutri¢né kritéria. Spotrebitelia sa tak mozu 'ahko rozhodnut pre
nutri¢ne vyvazenu potravinu priamo v mieste nakupu. (Vim, co jim a piju, 2013)
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Obr.46 Knorr - heat mapa

Je to zrejmé aj z analyzy AOI, kde tato oblast’ (bez glutamanu) ziskala od respon-
dentov najviac pozornosti a to 15,4 % (182,6 ms). 30 respondentov sa pozeralo na
tuto informaciu a 16 opakovane. Jednotlivé rozdelenie na AOI je vidiet na obraz-
ku 47. Dalej najviac pozornosti ziskal obrazok hotového produktu. Priemerne sa
nan divali 1613,1 ms (15,6 % pozornosti). Na obrazok sa pozeralo 31 responden-
tov a 29 z nich opakovane. Energia (nutri¢né hodnoty) zaujimala 25 respondentov
a 25 znich sa na tdito informaciu pozrelo znovu. Respondenti sa na oblast’ divali
1307,2ms (10,4 % pozornosti). Na slogan ,Prima pauza“ sa 31 respondentov
priemerne pozeralo 1168,4 ms (13,2 % pozornosti). 26 z nich si slogan vSimlo
opakovane. Najmenej pozornosti respondenti venovali informacii o prichuti, znac-
ke alogu ,Viem, ¢o jem"“. Na prichut sa pozrelo 27 respondentov a 18 opakovane.
Priemerne tu stravili 8,3 % priamej pozornosti (791,1 ms). Na znacku sa pozrelo
27 respondentov a 18 z nich sa na logo znacky pozrelo znovu. Priemerne respon-
denti venovali tejto oblasti 692,9 ms (6,1 % priamej pozornosti). Avsak logo ,Viem,
¢o jem*“ zaznamenalo pri AOI najmenej pozornosti a to 3,1 % (426,0 ms). Pri hib-
kovych rozhovoroch respondenti nevedeli, ¢o toto oznacenie znamend a pri ich
vybere ich vobec neovplyviiovalo.
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jedlo
Sequence 3
Entry time 10143 ms
Dwell time 1613.1 ms (15.6 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 35
Revisitors 29/31
Average fixation 233.6 ms
First fixation 205.0 ms
Fixation count 6.9

Sequence
Entry time 52!
Dwell time  1168.4 ms (1

Hit ratio 31/31 (10
Revisits

Revisitors

Average fixation 209.7 ms
First fixation 219.0 ms
Fixation count 53

. vim co jim
White Space Y Sequence 8
Sequence 1 i y Entry time 10236.1 ms

Entry time 107.8 ms Dwell time 42 mMmsBE1Y,
Dwell time 1996.3 ms (16.5 %) Hit ratio (452 o)
Hit ratio 31/31 (100.0 %) Revisits S
Revisits Revisitors 7/1%
Revisitors 30/31 Average fixati, 6 ms

Average fixation 209.6 ms First fixation 48 s
First fixation 1488 ms —_—_— Fixation count 1v
Fixation count 7.9

Obr. 47 Knorr - AOI

Na obrazku 48 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
siich respondenti vS§imli a s casom zotrvania na danej oblasti. Ako prvé responden-
ti pozreli na slogan ,Prima pauza“ a pokracovali smerom nahor cez obrazok na
znacku. Ich zrak potom padol na prichut, informdciu o obsahu glutamanu, nutri¢né
hodnoty a ako posledné sa pozreli na logo , Viem, ¢o jem*.
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Obr.48 Knorr - dwell time, poradie AOI
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Obal produktu sa pacil 80,6 % respondentov a 20,8 % z nich by si produkt kupilo,
54,2 % asi kupilo 12,5 % asi nekupilo a rovnaké mnozstvo respondentov (12,5 %)
by si produkt nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch 25,8 % respondentov si zo v$etkych produktov
vybralo prave tento. Ich rozhodnutie bolo na zaklade pozitivnej skusenosti
so znackou, zelenej farbe obalu, ktora v nich evokovala nieco prirodné, obal bol
zo vSetkych najkrajsi, tak respondenti predpokladali, Ze aj kvalita produktu bude
najvyssia.

Z dotaznikového Setrenia 56,7 % respondentov urcilo tento produkt do vyssej
cenovej kategorie (10 K¢ a viac), 40,1 % do strednej kategorie (5 - 10 K¢), a3,2 %
do nizkej cenovej kategorie (do 5 K¢). Cena tohto produktu v hypermarkete Tesco
je 9,90 K¢.

Pri hibkovych rozhovoroch 19,3 % oznacilo zo vietkych produktov prave ten-
to za najdrahsi a to hlavne kvoli znacke. Respondenti tdto znacku poznali a vedeli,
Ze jej produkty patria do vysSej cenovej kategorie.

4.2.3 Skupina 3

Tato skupina vyrobkov obsahuje produkty zkategérie instantnych cestovin s
omackou. Fotografie tychto produktov, ktoré boli respondentom premietané su
uvedené v prilohe D. V nasledujicom texte budu jednotlivé produkty bliZsie analy-
zované avysledky budi doplnené vysledkami z dotaznikového Setrenia
a z hibkovych rozhovorov. Pri analyze st pouZité heat mapy a AOI U AOI su pri
kazdom produkte urcené oblasti zaujmu. Program BeGaze automaticky vygenero-
val tzv. white space, €o je oblast mimo skiimaného obrazka. Pri popisoch tato ob-
last nebude uvazovana.

Knorr - Risotteria

Na heat mape na obrazku 49 je vidiet, Ze respondenti sa najdlhSie pozerali na in-
formaciu o obsahu glutamanu a na sp6sob pripravy, ktory je umiesteny v pravej
hornej Casti obalu. Pri AOI na obrazku 50 je moZné bliZSie nahliadnut’ na jednotlivé
oblasti zaujmu. Pri tomto produkte boli urcené tieto AOI - znacka, spésob pripravy,
druh produktu, obrazok surovin, prichut, fotografia hotového produktu, informa-
cia o obsahu glutamanu, energia (nutricné hodnoty), porcie a €as pripravy.
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Obr. 49 Knorr Risotteria - heat mapa

Ako prvé si respondenti vSimli ndpisu Risotteria na obale. 31 respondentov tento
napis zameralo a 29 z nich sa nan pozrelo opakovane. Priemerne ndpisu venovali
12,1 % priamej pozornosti (1468,1 ms). Ako d’alSie 28 respondentov sa pozrelo
naznacku a20 znich opakovane. Na znacku sa respondenti divali 812,9 ms
(6,9 % pozornosti). Po znacke ich zaujal obrazok surovin, kde priemerne sa
30 respondentov pozeralo 737,0 ms (6,1 % pozornosti). Opakovane sa na obrazok
surovin pozrelo 30 z nich. Spésob pripravy zaujal 29 respondentov a 20 opakova-
ne. Respondenti tejto oblasti venovali 13,7 % pozornosti (1713,0 ms). Po spdsobe
pripravy sa respondenti pozreli na prichut. Ttto oblast zameralo 28 respondentov
al7 znich opakovane. Respondenti priemerne pozerali na tdto informaciu
1039,5 ms (7,9 % pozornosti). Informdcia o obsahu glutamanu zaujala 29 respon-
dentov a 16 z nich opakovane. Priemerne v tejto Casti obalu respondenti stravili
11,5 % pozornosti (1635,7 ms). Na fotografiu hotového produktu sa respondenti
pozerali 656,3 ms (5,2 % pozornosti). Obrazok zaujal 26 respondentov a z toho
15 opakovane. Na energiu (nutricné hodnoty) sa pozreli iba 3 respondenti a iba 1
znich opakovane. Tito respondenti sa na energiu priemerne pozerali 44,7 ms
(0,2 %). Ako posledné sa respondenti pozreli na pocet porcii a ¢as pripravy pro-
duktu. Priemerne tejto oblasti respondenti venovali 2,2 % priamej pozornosti
(274,2 ms).
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priprava
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Revisitors

| Average fixation
First fixation
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druh

energie
Sequence 9
Entry time 69322 ms

Dwell time 44.7 ms (0.2 %)
Hit ratio 3/31 (9.7 %)
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First fixation 175 ms
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prichut
Sequence 6
Entry time 34545 ms
Dwell time 1039.5 ms (7.9 %)
Hit ratio 28/31 (903 %)
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Revisitors 17/28
Average fixation 221.0 ms
First fixation 233.8 ms
Fixation count 4.0

White Space

Sequence

1
Entry time 4109 ms
Dwell time 2334.8 ms (18.9 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %) 5 )
Revisits 6.2 (S AL
Revisitors
Average fixation .

First fixation
Fixation count

Obr.50 Knorr Risotteria — AOI

Na obrazku 51 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
si ich respondenti vSimli a s ¢asom zotrvania na danej oblasti. Najviac pozornosti
mala oblast’ informujica o spésobe pripravy a o obsahu glutamanu. Najmenej po-
zornosti mala oblast, kde je napisany pocet porcii a energia.
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Obr.51 Knorr Risotteria - dwell time, poradie AOI

Obal produktu sa pacil 53,3 % respondentom a 43,8 % by si produkt asi kupilo,
31,25 % asi nekupilo a25 % nekupilo. 46,7 % respondentom sa obal nepacil
a 7,1 % respondentov by si produkt asi kupilo, 28,6 % respondentov asi nekupilo
a 64,3 % respondentov nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch 65,5 % respondentov uviedlo, Ze by si zo vetkych
moznosti nekupili prave tento produkt. A to prave kvéli fotografii hotového jedla,
ktora je prili§ nudna a biela, a nepodporuje chut na dany produkt. 6,7 % respon-
dentov by si tento produkt kupilo z dovodu, Ze sa im obal pacil. 3,2 % responden-
tov uviedlo, Ze tento produkt nepozna a prave z toho dévodu by ho chceli vyskusat.

Do vysSej cenovej kategérie (30 K¢ a viac) by tento produkt zaradilo 29 %
respondentov, do strednej (20 - 30 K¢) 45,2 % respondentov a 25,8 % responden-
tov do nizkej cenovej kategérie (do 20 K¢). Tento produkt stoji v hypermarkete
Tesco 39,90 K¢.

Pri hibkovych rozhovoroch tento produkt ako najlacnejsi zo vietkych produk-
tov v tejto skupine oznacilo 48,4 % respondentov. A to z dovodu, Ze tento vyrobok
nepozna a u ostatnych vyrobkov vedeli odhadntt cenovi hladinu. Dalej respon-
denti sudili podl'a obalu a podl'a gramaZe. Vzhl'adom k tomu, Ze gramaz na prednej
strane obalu nebola, respondenti iba odhadovali hmotnost produktu. Produkt pod-
I'a nich vyzeral najl'ahsi a preto ho oznacili aj ako najlacnejsi. Ked' si hmotnost' vy-
hl'adali boli prekvapeni, Ze produkt je z ponikanych moznosti najtazsi. Avsak to
nezmenilo ich rozhodnutie, obal stidle na nich pdésobil lacno a zastaralo. Avsak
16,1 % respondentov oznacilo prave tento produkt za najdrahsi. Obal na nich p6-
sobil pozitivne a taliansky, Ze tam boli informdcie v inom jazyku ako v ¢eskom res-
pondentom neprekazalo.
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Maggi

Na heat mape na obrazku 52 je zrejmé, Ze respondenti sa najviac divali na pocet
porcii acas pripravy, informaciu o obsahu glutamanu, druh produktu, prichut
a znacku. Avsak az AOI nam poskytne bliZsie informacie o tychto oblastiach. Okrem
spominanych oblasti si na obale urcené tieto: slogan (Amore Mio), obrazok suro-
vin, obrazok hotového produktu, energia (nutri¢né hodnoty).

Obr.52 Maggi - heat mapa

Respondenti si ako prvé v§imli slogan ,Amore Mio“, ktory sa nachadza na hornej
Casti obalu aje vyobrazeny velkymi pismenami. 31 respondentov sa nan pozreli
a 25 znich opakovane. Priemerne si tento slogan precitali za 1206,1 ms, ¢o je
10,6 % priamej pozornosti. Ako d'alSie v poradi si vSimli prichut, ktora sa nachadza
pod tymto sloganom. Informéciu o prichuti vyhl'adalo 30 respondentov a 28 z nich
opakovane a priemerne jej venovali 17,1 % priamej pozornosti (1783,7 ms), o je
najviac zo vSetkych. Respondenti sa nasledne pozreli na znacku, kde stravili 4,3 %
pozornosti (652,8 ms). 15 respondentov sa na znacku pozrelo opakovane
(z celkového poctu 22). Ako d'alSie v poradi sa respondenti pozreli na obrazok ho-
tového produktu 29 respondentov stravilo priemerne v tejto oblasti 8,5 % priame;j
pozornosti (1094,7 ms). Opakovane sa na fotografiu pozrelo 20 respondentov. Ob-
razok surovin, ktory je nad spominanou oblastou si vSimlo 29 respondentov
a23znich opakovane. Respondenti sa na obrazok pozerali 1234,8 ms
(8,6 % z celkovej pozornosti). Pocet porcif a ¢as pripravy si vS§imlo 26 responden-
tov al6 z nich opakovane. Priemerne sa na tato oblast pozerali 1248,0 ms
(10,4 %). Ze sa jedna o cestoviny s omackou si preéitalo 20 respondentov a 9 z nich
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opakovane. Priemerne v tejto casti obalu respondenti stravili 3,8 % pozornosti
(562,7 ms). Respondenti nasledne zrakom pokracovali na cast obalu, kde sa na-
chadzala informacia o obsahu glutamanu. 31 respondentov si informaciu precitalo
a zabralo im to 508,0 ms (4,0 % pozornosti). Ako posledné si vSimli energiu, ktoru
produkt poskytuje konzumentovi. Z 13 respondentov sa 3 pozreli opakovane do
tejto oblasti. Priemerne jej venovali 2,9 % priamej pozornosti (423,3 ms).

porce a doba pripravy
Sequence 7
Entry time
Dwell time 1248

o

rs 16
Average fixation 267.0 ms
First fixation 2182 ms
Fixation count 3.8

White Space

519.6 ms

20125 ms (16.7 %)
31/31 (100.0 %)
52

Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr.53 Maggi - AOI

Na obrazku 54 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
si ich respondenti vSimli a s Casom zotrvania na danej oblasti. Najviac pozornosti
mala oblast’ informujica o prichuti, pocet porcii, obrazok surovin a hotového pro-
duktu. Najmenej pozornosti mala oblast, kde bolo logo znacky, druh (cestoviny
s omackou, informéacia o obsahu glutamanu a energeticka hodnota.
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Obr.54 Maggi - dwell time, poradie AOI

Obal toho produktu sa pacil 80,6 % respondentov a z nich by si 25 % tento produkt
kupilo, 37,5 % asi kuapilo, 4,2 % asi nekupilo a 33, % nekupilo. ZvySok responden-
tov tj. 19,4 % respondentov sa vyjadril, Ze obal produktu sa im nepaci. Napriek to-
mu by si 66,7 % respondentov produkt asi kupilo, 16,7 % asi nekupilo a 33,3 %
nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch by si tento produkt zo vetkych moZnosti kipilo
23,3 % respondentov ato pre pozitivne skisenosti so znac¢kou, produkt cenovo
patri do strednej kategorie (oproti ostatnym), fotografia produktu sa im pacila viac
ako u konkurencnej znacky Vitana (na obrazku 10 so oznacenim C). 10,3 % res-
pondentov by si vSak tento produkt nekupilo a to hlavne pre fotografiu hotového
produktu, na ktoru ked’ sa pozreli nedostali na produkt chut'.

Do vySSej cenovej kategérie (30 K¢ a viac) by tento produkt zaradilo 38,7 %
respondentov, do strednej (20 - 30 K¢) 54,8 % respondentov a 6,5 % responden-
tov do nizkej cenovej kategorie (do 20 K¢). Tento produkt stoji v hypermarkete
Tesco 34,90 K¢.

Za najdrahsi produkt pri hibkovom rozhovore vybralo prave tento 12,9 %
respondentov a to pre jeho prichut’ (4 druhy syra a ostatné produkty iba 1 druh),
znacku a obal na respondentov posobil najdrahSie. Za najlacnejsi tento produkt
oznacilo 16,1 % respondentov. Dovodom bola Skareda fotografia na obale
aznacka. Z vysledkov je zrejmé, Ze jedna skupina spotrebitelov vnima znacku
Maggi za najdrahsiu a druha ako najlacnejsiu, avsak z celkové poctu respondentov,
obe skupiny tvoria malé percento.

Vitana

Z heat mapy na obrazku 55 je vidiet, Ze respondenti sa pozerali na ¢ast obalu, kde
je informécia o obsahu glutamanu, najdlhsie. Dalej respondentov zaujala fotografia
hotového produktu, prichut, slogan ,Mame chut na..“ aznacka. Pri pohl'ade na
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jednotlivé AOI z obrazka 56, nam poskytnu bliZsie tidaje o tom kam padal zrak res-
pondentov a na ako dlho.

Obr. 55 Vitana - heat mapa

Ako prvé sa respondenti pozreli na prichut, kde stravili 1668,1 ms (17,0 % prie-
mernej pozornosti). Zo vSetkych respondentov (31) sa na tuto cast’ obalu opako-
vane pozrelo 30 respondentov. Dalej zrak pokra¢oval smerom nahor, kde je napi-
sany slogan ,Mame chut na..“ . Tak ako v predoSlom pripade, 31 respondentov si
ho precitalo a 25 znich opakovane, ale stravili tu menej ¢asu ato priemerne
11,3 % (1085,7 ms). Nad nim je logo znacky, ktoré videlo 24 respondentov
a20znich opakovane. Priemerne sa nan respondenti pozerali 971,4 ms
(8,3 % pozornosti). Nasledne sa respondenti pozerali od polovice obalu smerom
nadol na druh produktu. Ze sa jedna o cestoviny s omackou si pre¢italo 23 respon-
dentov a 12 z nich opakovane. Tejto informdcii venovali priemerne 6,5 % pozor-
nosti (564,0 ms). Respondenti sa potom pozreli na fotografiu hotového jedla, kde
stravili 15,2 % pozornosti (1732,9 ms). Z 30 respondentov sa opakovane na obra-
zok pozrelo 22 respondentov. Obrazok surovin si vSimlo 23 respondentov
allznich opakovane. Respondenti sa nan priemerne pozerali 489,7 ms
(4,0 % pozornosti). Nasledne sa ich pozornost upriamila na I'avd dolnu ¢ast obalu,
kde je informacia o obsahu glutamanu. Pri pohl'ade na heat mapu na obrazku 55 je
vidiet, Ze na tuto oblast sa respondenti divali najdlhsie, avSak pri bliZsej analyze
AOI, je zrejmé, Ze respondenti venovali tejto Casti obalu iba 4,7 % pozornosti
(526,9 ms). 25 respondentov sa pozrelo na tito oblast a1l znich opakovane.
Hned' pod informdciou o obsahu glutamanu je pocet porcii a ¢as pripravy, kde res-
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pondenti stravili 4,3 % pozornosti (490,8 ms). 18 respondentov zaujimala tato in-
formacia a 11 opakovane.

slogan

Sequence 3
Entry time 844.6 ms
Dwell time  1085.7 ms (11.3 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 22
Revisitors 25/31
Average fixation 197.7 ms
First fixation 186.5 ms
Fixation count

druh

Sequence

Entry time

Dwell time 564.
p)

io
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space

Obr.56 Vitana - AOI

Na obrazku 57 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
si ich respondenti vSimli a s ¢asom zotrvania na danej oblasti. Najviac pozornosti
mala oblast’ informujica o prichuti a fotografia zobrazujica hotovy produkt. Na-
opak najmenej pozornosti mala oblast, kde sa nachadza druh produktu (cestoviny
s omackou), informacia o obsahu glutamanu, obrazok surovin a pocet porcii s do-
bou pripravy.
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Obr.57 Vitana -dwell time, poradie AOI

Tento konkrétny obal sa 77,4 % respondentom pacil a z toho by si tento produkt
kupilo 12,5 % z nich, asi kdpilo 41,7 % respondentov, nekupilo 20,8 %, a asi neku-
pilo 25 % respondentov. Obal sa nepacil 22,6 % respondentom a z toho by si pro-
dukt 42,9 % produkt asi kupilo, 28,6 % asi nekupilo a 22,6 % nekupilo.

Pri hibkovom rozhovore 43,3 % respondentov uviedlo, Ze by si prave tento
produkt kupilo, pretoZe mali predoslé pozitivne skisenosti so znackou, na obale je
pekny obrazok hotového jedla, ktory podporuje nai chut a obal obsahuje syte far-
by na rozdiel od produktu znacky Maggi. Respondentom sa zdal tento produkt naj-
objemnejsi a aj to bol dévod preco by si ho kupili. A iba 3,2 % respondentov by si
prave tento produkt nekupilo.

Do vysSej cenovej kategorie (30 K¢ a viac) by tento produkt zaradilo 9,7 %
respondentov, do strednej (20 - 30 K¢) 77,4 % respondentov a 12,9 % responden-
tov do nizkej cenovej kategérie (do 20 K¢). Tento produkt stoji v hypermarkete
Tesco 29,90 K¢.

Pri hibkovom rozhovore 22,6 % respondentov vybralo tento produkt za naj-
drahsi a to kvoli znacke a obalu. Obal na nich posobil pozitivne a kvalitne spraco-
vany. 6,5 % respondentov vybralo tento produkt za najlacnejsi.

Vitana Bistro

Na heat mape na obrazku 58 je vidiet, Ze respondenti najviac upriamili svoj zrak na
obrazok hotového produktu, prichut, ¢as pripravy a znacku. To potvrdzuje aj ana-
lyza prostrednictvom AOI Jednotlivé oblasti si zobrazené na obrazku 59 asu to
okrem uZ zmienenych: informdacia o obsahu glutamanu, druh (cestoviny), napis
Bistro.
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Obr. 58 Vitana Bistro - heat mapa

Ako prvé si respondenti vSimli informdciu a prichuti, kde priemerne stravili
1626,9 ms (19,5 % pozornosti). Z 31 respondentov sa 30 z nich do tejto Casti obalu
vratilo znovu. Ako druhé v poradi si respondenti vSimli obrazok hotového jedla,
kde stravili najviac €asu ato priemerne 19,7 % priamej pozornosti (1789,1 ms).
Z 31 respondentov sa na obrazok opakovane pozrelo 29 z nich. Dalej zrak respon-
dentov pokracoval smerom hore na znacku produktu, ktoru si v§imlo 26 respon-
dentov a 16 z nich opakovane. Ako dalSie v poradi si respondenti vSimlo napisu
Bistro a venovali mu priemerne 7,3 % priamej pozornosti (627,2 ms). Nad tymto
napisom je mensim pismom uvedena informdcia o tom aky produkt tento obal ob-
sahuje (cestoviny). Na to sa pozrelo 19 respondentov a 12 z nich opakovane. Res-
pondenti priemerne tejto oblasti venovali 3,4 % priamej pozornosti (311,0 ms).
Respondenti sa d’alej pozreli na ¢as pripravy, kde priemerne zotrvali 740,0 ms
(6,9 % pozornosti). 20 respondentov zaujimala tato informdacia a 13 z nich opako-
vane. Ako posledné si respondenti v§imli informaciu o obsahu glutamanu, kde res-
pondenti zotrvali 598,2 ms (5,4 %). Z 19 respondentov, ktori si tito ¢ast obalu po-
zreli sa 11 z nich pozrelo opakovane.
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jedlo
Sequence 3
Entry time 920.4 ms
Dwell time 17891 ms (19.7 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 38
Revisitors 29/31
Average fixation 2114 ms
First fixation 180.8 ms
Fixation count 76

Sequence 6
Entry time 3639.1 ms
Dwell time 311.0 ms (3.4 %)
Hit ratio 19/31 (613 %)
Revisits 09
Revisitors 12/19
Average fixation 147.4 ms
First fixation 159.0 ms
Fixation count 12

White Space
Sequence 1
Entry time 697.6 ms
Dwell time 1603.4 ms (16.2 %)
Hit ratio 31/31 (100.0 %)
Revisits 3.6
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr. 59 Vitana Bistro - AOI

Na obrazku 60 je pre prehl'adnost znazorneny graf jednotlivych AOI v poradi akom
si ich respondenti vSimli a s ¢asom zotrvania na danej oblasti. Najviac pozornosti
mala fotografia zobrazujica hotovy produkt a oblast informujtica o prichuti. Na-
opak najmenej pozornosti mala oblast, kde sa nachddza Cas pripravy, napis Bistro,
logo znacky, informdcia o obsahu glutamanu a druh produktu (cestoviny).
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Obr. 60 Vitana Bistro - dwell time, poradie AOI

Tento obal sa pacil 70,9 % respondentom az nich by si tento produkt kupilo
27,3 %, asi kupilo 36,4 %, asi nekupilo 9,1 % respondentov a nekupilo 27,3 % res-
pondentov. Obal sa nepacil 29,1 % respondentom a 11,1 % by produkt asi kupilo,
11,1 % asi nekupilo a 77,8 % nekupilo.

Pri hibkovych rozhovoroch 20,7 % respondentov by si zo vietkych produktov
nekupilo prave tento. Rozhodli sa tak z tychto dévodov: Skaredy obal/dizajn, téglik,
ktory zaberie v ndkupnej taske vel'a miesta, nizka hmotnost,, zla skdsenost. 23,3 %
respondentov by si zo vSetkych mozZnosti, prave tento produkt kipilo a to pretoze
pri pouziti produktu nezaspinia riad a prevedenie obalu sa respondentom paci.

Do vysSej cenovej kategérie (30 K¢ aviac) by tento produkt zaradilo
35,5 % respondentov, do strednej (20 - 30 K¢) 58,1 % respondentov a 6,4 % res-
pondentov do nizkej cenovej kategérie (do 20 K¢). Tento produkt stoji v hyper-
markete Tesco 28,90 K¢.

Pri hibkovom rozhovore 48,4 % respondentov vybralo tento produkt za naj-
drahsi a to kvdli znacke, a obalu. Respondentom sa obal v tvare tégliku zdal kvalit-
ne spracovany a tym padom nakladny na vyrobu. Obal na nich p6sobil pozitivne.
29 % respondentov vybralo tento produkt za najlacnejSi. Ato prave pre jeho
hmotnost, 'ahkd a rychlu pripravu a napis Bistro evokuje nieco lacné a rychle.

4.2.4 Hibkovy rozhovor

Na zaciatku rozhovoru boli respondenti poZiadani, aby z kazdej skupiny produktov
vybrali prave jeden produkt, ktory si myslia Ze je najdrahsi, najlacnejsi a produkt,
ktory by si kupili a naopak nekupili.

Ktoré produkty by si respondenti z skupiny 1 kupili ¢i nekdpili st zndzornené
na grafe na obrazku 61 a 62.
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Vyberte vyrobok zo skupiny 1, ktory by ste si kapili.

B SunPei
HViHuong
HVitana
W Maggi

miné

Obr. 61 Skupina 1 - kupili

Z grafu je vidiet, Ze vac¢Sina respondentov (56,7 %) by si do nakupné kosika vloZilo
produkt znacky Vitana, Sun Pei by si kupilo 13,3 % respondentov, Maggi a Vi Hu-
ong rovnaky pocet respondentov a to 10 %. Ostatni respondenti 10 % tento druh
instantného produktu nekupuje.

Vitana medzi respondentmi zvitazila. Preto je moZné tvrdit, Ze obal toho pro-
duktu je najlepSie navrhnuty. Respondenti si tento produkt vybrali aj z dovodu, Ze
to nie je azijska znacka ako ostatné produkty. AvSak konkuren¢na znacka Maggi,
ktora taktieZ nepatri medzi azijské znacky, na respondentov nezaposobila, pretoze
na obale sa nachadza fotografia hotového jedla, ktora respondentov od nakupu
odradzala. TaktieZ obal bol prili$ svetly.

Sun Pei posobi ako jedna z azijskych znaciek a na 13,3 % respondentov obal
zaposobil a preto by si tento produkt kupili.

Je vidiet' Ze obe znacky tak ako Vitana aj Sun Pei pouzili na obal ako jediné
znacky c¢iernu farbu. Tato farba na respondentov pdsobila luxusne a kvalitne. Av-
Sak u znacky Vitana, je Cierna farba v kombindcii so svetlou farbou. Tato kombina-
cia posobila na respondentov privetivejsSie. Preto je vhodné pouzit' cCiernu farbu
v kombindcii so svetlou farbou. Respondentov tak obal zaujme viac. To dokazuje aj
graf na obrazku 62, kde vyrobok Sun Pei by si kvoli Ciernej farbe nekapilo 16,1 %
respondentov. VyuZitie iba Ciernej farby na respondentov posobilo tak, Ze produkt
je pikantny (pikantné potraviny dani respondenti nemaju v obl'ube).
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Vyberte vyrobok zo skupiny 1, ktory by ste si nekupili.

W Sun Pei
mViHuong
mVitana

W Maggi

M Shangai Garden
W Bibi's

Iné

Obr. 62 Skupina 1 - nekupili

Avsak az 32,3 % respondentov by si nekupilo vyrobok znacky Shangai Garden
a 22,6 % znacky Vi Huong. Na prvy pohl'ad st obaly tychto produktov rozdielne. Na
obale Shangai Garden su pouzité svetlé farby, malo informacii na rozdiel od znacky
Vi Huong, kde st syte farby, okrem fotografie hotové jedla je na obale vyobrazeny
kuchar. Obal znacku Shangai Garden je pre respondentov nezaujimavy a medzi
produktmi by ho prehliadli, taktieZ fotografia respondentov odradzala od nakupu.
Na obale znacky Vi Huong je neStastne zobrazené kuracie stehno a to priamo po-
lievke a nad polievkou je vyobrazeny kuchdar s vyplazenym jazykom. Prave tieto
obrazky boli kamenom udrazu, pretoZe respondentov od ndkupu odradzali. 12,9 %
respondentov by si nekdpilo Maggi. Na obale je kreslené kura, ktoré respondentom
vadilo.

Prilis svetlé farby a kreslené obrazky nie je vhodné pri navrhu obalu pouZzivat.
Potencialnych spotrebitel'ov tieto prvky od nakupu odradzaju.

Ako najdrahsi produkt 71 % respondentov oznacilo znacku Vitana a to hlavne
kvoli znacke. Konkurenénu znacku Maggi oznacilo za najdrahsiu iba 3,2 % respon-
dentov ato zdoévodu, Ze Vitana ma krajSi a prepracovanejsi obal na rozdiel od
Maggi. Dalej respondenti uviedli farbu v kontraste s oranzovou, pdsobilo to na nich
draho aluxusne. 25,8 % respondentov oznacilo za najdrah$i produkt znacky
Sun Pei. A to preto lebo obal na nich pésobil kvalitne a honosne. Cierna farba bola
taktieZ jeden z argumentov preco sa takto rozhodli.
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Vyberte vyrobok zo skupiny 1, ktory je podla Vas najdrahsi.

3,2%

M Sun Pei
M Vitana

I Maggi

Obr. 63 Skupina 1 - najdrahsi

Najviac respondentov (51,6 %) oznacilo za najlacnejSiu znacku Shangai Garden,
pretoZe obal na nich pdésobi nekvalitne. 29 % respondentov oznacilo za najlacnej-
Siu znacku Vi Huong. Kriklavé farby, kura v polievke, €inska znacka, kuchar
s vyplazenym jazykom, lacno p6sobiaci obal boli argumenty preco tento produkt
urcili ako najlacnejsi.

Vyberte vyrobok zo skupiny 1, ktory je podla Vas najlacnejsi.

W Sun Pei
mViHuong

= Maggi

M Shangai Garden
M Bibi's

Obr. 64 Skupina 1 - najlacnejsi

Produkty, zo skupiny 2 v otazke ,Ktory produkt by ste si kupili a naopak ne-
kupili?“ dopadli takto:



Vlastna praca 97

Vyberte vyrobok zo skupiny 2, ktory by ste si kapili.

B Maggi
B Mikado
W Tesco
W Vitana

W Knorr

Obr. 65 Skupina 2 - kuapili

Z grafu je vidiet, Ze vac¢Sina respondentov (45,2 %) by si do ndkupné kosika vloZilo
produkt znac¢ky Vitana a to hlavne pre pozitivne skisenosti so zna¢kou. Co sa tyka
obalu tak ten respondenti hodnotili pozitivne, aZ na obrazok surovin, konkrétne
kuracieho stehna a nakrajanej mrkvy. Obal ale celkovo pdésobil prijemne. Druha
Cast grafu je rozdelend medzi znacky Knorr a Maggi. Produkt znac¢ky Knorr by si
kupilo 25,8 % a Maggi 22,6 % respondentov. Na obal produktu Knorr sa respon-
dentom pacili pouZité farby. Zelenad v nich evokovala nieco prirodné a na zaklade
kvalitne spracovaného obalu hodnotili aj jeho obsah. Na obale znacky Maggi res-
pondenti pozitivne vnimali farby, avSak negativne obrazok nakreslenej sliepky.

Je zrejmé, Ze v tejto skupine produktov sa respondenti rozhodovali viac podl'a
skdsenosti so znackou ako podl'a obalu. Ale obaly hodnotili v kazdom pripade pozi-
tivne.

Materidl, z ktorého boli obaly vyrobené p6sobili na respondentov kvalitne a aj
to bol jeden z dévodov preco sa rozhodli pre kipu tychto znaciek. Pouzité farby
boli u kazdej znacky odlisné (Zlta, hnedo-Cervena, zelend) ale na respondentov p6-
sobili pozitivne, pretoZe boli pouZzité teplé tony tychto farieb.

Z grafu na obrazku 66 je vidiet, ktoré produkty by si respondenti nekupili.
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Vyberte vyrobok zo skupiny 2, ktory by ste si nekupili.

3,2%

m Mikado
W Tesco Value

M Tesco

Obr. 66 Skupina 2 - nekupili

80,6 % respondentov sa zhodlo, Ze by si nekapili produkt znacky Tesco Value a to
hlavne kvoli obalu. Biela farba na nich p6sobila negativne a z produktu mali pocit,
Ze je nizkej kvality. Na tom mala vplyv aj znacka, ktoru si respondenti spajali s niz-
kymi cenami a nizkou kvalitou. A to aj napriek tomu, Ze skdsenosti sa danou znac-
kou nemali. TaktieZ sa respondentom nepacila fotografia produktu, ktora na nich
posobila umelo a nevabne. AvSak znacku Tesco by si rozhodne nekupilo 3,2 % res-
pondentov a to vyslovene pre negativnu skusenost so znackou. 16,1 % responden-
tov by si nekupilo produkt znacky Mikado a to preto lebo znacku nepozna vobec
a obal posobil na nich negativne. PretoZe bol preplneny informaciami, nachadzali
sa na nom strieborné prvky a obal sa leskol.

Biela farba, leskly obal, prilis vel'a informacii su faktory, ktoré na spotrebite-
I'ov pdsobia negativne. Potencidlnych spotrebitel'ov tieto prvky od ndkupu odra-
dzaju.

Pri otazke ,Ktory produkt je podla vas najlacnejsi a najdrahsi?“ odpovedali
respondenti takto:
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Vyberte vyrobok zo skupiny 2, ktory je podla Vas najdrahsi.

B Maggi
M Tesco
mVitana

M Knorr

Obr. 67 Skupina 2 - najdrahs{

45,2 % respondentov oznacilo za najdrah$i prave Maggi a to kvdli baleniu 2v1
a znacke. 29 % vybralo za najdrahsi produkt znacky Vitana. D6vodom bola znacka,
reklama, ktora sa podl'a nich premieta do ceny produktu a obal pésobi prepraco-
vane. 19,3 % respondentov oznacilo za najdrahsi produkt znacky Knorr a to kvoli
znacke. Respondenti tato znacku poznali a vedeli, Ze jej produkty patria do vysSej
cenovej kategorie.

Vyberte vyrobok zo skupiny 2, ktory je podla Vas najlacnejsi.

0
3,2% 3,2% 3,2%

W Maggi
m Mikado
m Tesco Value

M Tesco

Obr. 68 Skupina 2 - najlacnejsi

Ako najlacnejsi produkt oznacilo 90,3 % respondentov znacku Tesco Value. Znacka
a biely obal boli hlavné argumenty pre ich vol'bu. Respondenti si Tesco Value spo-
jovali s nizkymi cenami a preto volili tento produkt ako najlacnejsi.
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Ktoré produkty by si respondenti zo skupiny 3 kupili ¢i nekupili si znazorne-
né na grafe na obrazku 69 a na obrazku 70.

Vyberte vyrobok zo skupiny 3, ktory by ste si kapili.

3,2%

B Knorr
M Maggi
Vitana

W Vitana Bistro

M Iné

43,3%

Obr. 69 Skupina 3 - kapili

Z grafu je vidiet, Ze 43,3 % respondentov by si do nakupné kosika vloZilo produkt
znacky Vitana a to hlavne pre pozitivne skiisenosti so znackou, na obale je pekny
obrazok hotového produktu, ktory podporuje nan chut a obal obsahuje syte farby
na rozdiel od produktu Maggi. TaktieZ sa im tento obal zdal najobjemnejsi a podla
toho usudili, Ze ziskaju viac produktu ako u konkuren¢ného produktu znacky Mag-
gi. Hmotnost' respondenti nevyhl'adavali. Respondenti porovnavali produkty znac-
ky Vitana (na obrazku 10 vyrobok s oznacenim C) a Maggi, a prave z tohto dévodu
u vacsiny zvitazila Vitana. 23,3 % respondentov by si kupilo znacku Maggi
arovnaké mnoZstvo respondentov znacku Vitana Bistro. Na obale znacky Maggi
sarespondentom pacila fotografia hotového produktu viac ako u znacky Vitana.
(na obrazku 10 vyrobok s oznac¢enim C). Ako uz bolo spomenuté respondenti po-
rovnavali produkt znacky Maggi s produktom znacky Vitana avSak ti respondenti,
ktory sa rozhodli pre ndkup znac¢ky Maggi si hmotnost' porovnavalo a zistilo, Ze
Maggi ponuka viac. AvSak respondenti neboli spokojny s tym, kde sa oznacenie
produktu nachadzalo, pretoZe uvedena hmotnost sa nachadzala v ohybe obalu
a priznali sa, Ze ak by nemali ¢as hl'adat’ tdto informaciu tak by siahli po konku-
rencnej znacke Vitana, kde tato informaciu nasli pomerne rychlo (v zadnej Casti
obalu). Produkt Vitana Bistro by si respondenti kupili z dévodu jeho rychlej
ajednoduchej pripravy. Cierna farba respondentom nevadila, prave naopak pdso-
bila na nich luxusnym a kvalitnym dojmov.

Material, z ktorého boli obaly vyrobené p6sobil na respondentov kvalitne. Po-
uzité farby boli u kazdej znacky odlisné (zltd v kombinacii so zelenou, Cervena,
¢ierna) ale na respondentov posobili pozitivne, pretoZe boli pouZité teplé tony
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tychto farieb a ¢ierna farba na respondentov pdsobila luxusne a evokovala kvalitny

produkt. .
Z grafu na obrazku 70 je vidiet, ktoré produkty by si respondenti nekupili.

Vyberte vyrobok zo skupiny 3, ktory by ste si nekupili.

B Knorr
3,2% ® Maggi
mVitana

W Vitana Bistro

Obr. 70 Skupina 3 - nekupili

65,5 % respondentov by si nekdpilo prave produkt znacky Knorr a 20,7 % produkt
Vitana Bistro. Na obale znacky Knorr sa respondentom nepacila prave fotografia
hotového jedla, ktora je priliS nudnda a biela, a nepodporuje chut na dany produkt.
Produkt Vitana Bistro by si nekupili z dovodu nizkej hmotnosti produktu a vysokej
ceny. znacku Maggi by si nektpilo 10,3 % respondentov z dovodu Skaredej fotogra-
fie hotového produktu.

Je preto ddleZité, aby fotografia znazornujica hotové jedlo, podporovala chut
potencialneho spotrebitel'a na dany produkt, taktieZ na potencidlnych spotrebite-
I'ov negativne posobia biele miesta na obale.

Pri otazke ,Ktory produkt je podla vas najlacnejsi a najdrahsi?“ odpovedali
respondenti takto:
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Vyberte vyrobok zo skupiny 3, ktory je podla Vas najdrahsi.

B Knorr
M Maggi
mVitana

W Vitana Bistro

Obr.71 Skupina 3 - najdrahs{

48,4 % respondentov vybralo za najdrahsi produkt znacky Vitana Bistro a to kvéli
znacke, a obalu. Respondentom sa obal v podobe tégliku zdal kvalitne spracovany
a tym padom nakladny na vyrobu. Obal na nich p6sobil pozitivne. Znacku Vitana za
najdrahsiu vybralo 22,6 % a to kvoli znacke a obalu. Obal na nich pdsobil pozitivne
a kvalitne spracovany. Knorr oznacilo za najdrahsi produkt 16,1 % respondentov
a znacku Maggi 12,9 % respondentov.

Vyberte vyrobok zo skupiny 3, ktory je podla Vas najlacnejsi.

B Knorr
M Maggi
mVitana

W Vitana Bistro

Obr. 72 Skupina 3 - najlacnejsi

48,4 % respondentov oznacili za najlacnejsi produkt znacky Knorr. Respondenti
sudili podl'a obalu a podl'a gramdaZze. Produkt podl'a nich vyzeral najl'ahsi a preto ho
oznacili aj ako najlacnejsi. Ked’ si hmotnost' vyhl'adali boli prekvapeni, Ze produkt
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Vv

je z ponikanych moZnosti najtazsi. AvSak to nezmenilo ich rozhodnutie, obal stale
na nich poésobil lacno a zastaralo.

29 % respondentov vybralo produkt Vitana Bistro za najlacnejsi. A to prave
pre jeho hmotnost, 'ahky a rychlu pripravu.

Produkt znacky Maggi oznacilo za najlacnejsi 16,1 % respondentov. PretoZe sa
im nepacila fotografia hotového produktu na obale.

Predmetom skiimania v hibkovych rozhovoroch bol postoj k vareniu, & varit
vedia, ¢i maju na to cas a ¢i ich to bavi. Respondenti, ktori byvaju na private mali
vacSinou pozitivny vztah k vareniu, ale priznali sa, Ze varia hlavne cez vikend, pre-
toZe cez tyZzden nemaju na to cas. A to z dévodu, Ze bud’ sedia v Skole alebo su na
brigade. Prevazne si varia jednoduché veci, ktoré nie su zloZité na pripravu. Bavi
ich varit, hlavne ked' varia nielen pre seba ale aj pre druhého ¢loveka. Ak varia len
pre seba, tak niekedy siahnu prave po instantnych produktoch, pretoZe st finan¢ne
aj ¢asovo nendroCné na pripravu. Niektori respondenti si tieto produkty kupuja
ked’ si nestihaju navarit' alebo su lenivy si nieco navarit. Respondenti, ktori byvaju
na internate nemaju priestor na varenie, pretoZe sa tam nenachadza dostatocne
vybavend kuchyna. Ztoho dovodu ich varenie velmi nebavi. Bud sa stravuju
v menze, alebo si nosia hotovy obed z domova. Avsak ak sd na internate dlhSiu do-
bu a sa nuteni si nieco navarit' tak je to rychle, lacné ajednoduché na pripravu.
Z toho dovodu si z ¢asu na ¢as kupia prave nejaky druh instantného jedla.

Dalej boli v rozhovore zistované d’al$ie motivy nakupu tohto druhu instant-
nych jedal. Respondenti okrem vysSie spomenutych dévodov (rychle a lacné)
uviedli, Ze si instantné jedla kupuju na dovolenku, ked' cestuji na hory alebo pod
stan do prirody, niektory respondenti dokonca uviedli, Ze sa rozhodnu pre ndkup
priamo v obchode, ked’ prejdu okolo regalu a dostant na to chut.

Dal$i priebeh hibkového rozhovoru smeroval k procesu rozhodovania
o nakupe danych produktov. Vac¢sina respondentov sa rozhoduje na zaklade ceny,
znacky, prichuti, obalu a skudsenosti. Niektory respondenti preferuju znacku
a potom sa rozhodujd medzi prichutami v ramci znacky. Iny sa rozhodnu na aku
prichut maju chut a potom uZ porovnavaju jednotlivé znacky medzi sebou na za-
klade ceny a na zaklade toho, ako na nich posobi obal produktu a to hlavne fotogra-
fia hotového jedla.

Co sa tyka informacii, ktoré by sa mali na obale nachadzat, tak respondenti sa
povacSine zhodli, Ze by tam mala byt informacia o obsahu glutama-
nu/konzervantov (v zmysle ,neobsahuje glutaman/konzervanty*“), pocet porcii, ¢as
pripravy, hmotnost, logo znacky, fotografia hotového jedla, prichut, nutri¢né hod-
noty. Niektory respondenti tvrdili, Ze nutricné hodnoty ich nezaujimaju, ale na
prednej strane im neprekazajd. Nasli sa, ale respondenti, ktori by nutri¢né hodnoty
dali na zadnu stranu obalu, pretoZe ich tato informdacia nezaujima a je pre nich zby-
toCna. Respondenti sa zhodli aj na umiestneni hmotnosti, ktord by uvitali na pred-
nej strane obalu aby im to uSetrilo Cas. Informacie o zloZeni, alergény, navod na
pripravu méZu byt podla vyjadreni respondentov na zadnej strane obalu. Co sa
tyka doby spotrebovania, tak respondentov tato informacia zaujima, ale vadi im, Ze
je u kazdého produktu na inom mieste. Boli radi ak by sa tato informacia nachadza-
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la na vyrobkoch na rovnakom mieste, napriklad pri ¢iarovom kode, aby bola vidi-
tel'na a I'ahko vyhl'adatel'na.

Respondentom na obaloch prisli zbytocné slogany ako ,Hrnek plni chuti
,Chutna pauza®“, ,Do hrnecku“ a pod. TaktieZ sa respondentom nepacila grafika vo
forme kresleného kuchara ¢i sliepky. Oznacenie ,Viem, o jem“ na prednej strane
u vyrobku znacky Knorr v skupine 2 respondentom prisSlo taktieZ zbytoc¢né. Ani
jeden nevedel o toto oznacenie vyjadruje a pri ich vybere ich toto oznacenie ne-
ovplyvnovalo.

Co sa tyka farieb, tak na respondentov pozitivne pdsobili teplé tony farieb. Pri-
liS svetlé a krikl'avé farby, biela farba nepdsobili na respondentov lakavo a skoér si
produkt spojili s nizkou kvalitou. PouZitie samotnej Ciernej farby na vacsinu res-
pondentov pdsobilo luxusne a kvalitne avSak ak je pouzita v kombindcii so svetlou
farbou v teplom téne respondenti boli s touto kombinaciou viac spokojni. Respon-
dentom sa paci ak pouZité farby trochu vyjadruju prichut toho produktu (ZIta vy-
jadruje kuraciu prichut, a pod.)

Respondenti mali vyslovit svoj nazor na velkost pisma. Zhodli sa na tom, Ze
tie doleZité informacie ako je prichut a znacka by mali byt napisané takym pismom
aby to boli schopny precitat’ pri prechadzani okolo regalu. Priznali sa, Ze takyto
produkt by ich zaujal asvelkou pravdepodobnostou by ho uprednostnili pred
inym produktom, ktory by si nevsimli.

Respondenti d’alej na obale skiimaju fotografiu hotového produktu. Chca aby
na nich tento obrazok posobil pozitivne a tak aby na dany produkt dostali chut.
Zaroven ak je fotografia priliS umeld a prikraslena respondenti tomu neveria
aradsej siahnu po inom produkte. TaktieZ na respondentov p6sobi aj v akej miske
Ci Salke je produkt servirovany. Napriklad v skupine 1 sa im paci fotografia na pro-
duktoch znacky Sun Pei a Vitana, v skupine 2 na nich pozitivne p6sobi obrazok na
produktoch znacky Maggi, Vitana, Knorr a v skupine 3 znacky Maggi a Vitana.

4.2.5 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na vplyv opalu na spotrebitel'ské rozhodova-
nie. Hlavnou otazkou bolo ¢i respondentov ovplyviiuje obal pri ich nakupnom roz-
hodovani. U opytanych prevladala kladna odpoved, kedZe 48,4 % respondentov
obal pri nakupe ovplyviiuje, 48,4 % asi ovplyviiuje. ZvySok 3,2 % uviedlo moZnost
asi neovplyviiuje.

Dalej bolo v dotazniku zistované ¢&i st ochotny si za vyrobok rovnakej kvality
ale s krajsim obalom priplatit. Vac¢sina respondentov (51,6 %) je ochotna si za
krajsi obal priplatit, zvySok 48,4 % respondentov nie je. 45,2 % respondentov je
ochotna si za obal priplatit' ¢iastkou od 1 do 10 K¢, 16,1 % respondentov od
11 - 20 K¢ a 3,2 % respondentov Ciastkou viac ako 21 K¢.
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Vyjadrite ¢islom &iastku, kolko by ste boli ochotni priplatit za produkt.

3,2%

WOKE

m1-10KE
11-20K¢

W21aviacke

Obr. 73  Ciastka, ktort by boli respondenti ochotny si priplatit' za krajsi obal

Posledna otazka sa zameriavala na preferencie jednotlivych faktorov pri nakupe.
V moZnostiach boli ur¢ené tieto faktory: cena vzhl'ad/dizajn, material obalu, mnoz-
stvo vyrobku a znacka vyrobku. Pri tejto otazke boli respondenti poZiadani, aby
zoradili jednotlivé faktory od 1 do 5, pricom 1 znamenalo najvacsiu pésobenie fak-
toru.

Tab. 7 preferencie faktorov pri ndkupe

Priemer Poradie
cena 1,5 1
znacka vyrobku 2,4 2
mnoZstvo vyrobku (gramaz) 2,9 3
vzhl'ad/dizajn 3,3 4
material obalu 4,8 5

Pri sledovani priemernych hodnot je mozné povedat Ze respondentov najviac
ovplyviiuje cena vyrobku, znacka, mnoZstvo vyrobku. AZ na 4. mieste je
vzhl'ad/dizajn a na poslednom material obalu.

V kapitole 3.3 bola formulovana hypotéza o neexistencii zavislosti medzi po-
hlavim a vplyvom faktorov pri ndkupe instantnych jedal. Pri overovani tejto hypo-
tézy pouZitim viacnasobnej regresnej analyzy zistena p-hodnota 0,353234857. To
znamenad, Ze hypotéza o nezavislosti sa nezamieta. V prilohe E v tabulke 8 a 9 su
uvedené vysledky regresnej analyzy. To dokazuju aj priemerné hodnoty podla po-
hlavia v prilohe E a v tabul'ke 10.

Druhd hypotéza pojednava o neexistencii zavislosti medzi ekonomickou akti-
vitou a vplyvom faktorov pri ndkupe instantnych jedal. Z regresnej analyzy je vy-
pocitana p-hodnota 0,663207829. Tato hodnota je vacsia ako 0,05 a preto sa hypo-
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téza o nezavislosti nezamieta, Co znaci, Ze neexistuje zavislost medzi ekonomickou
aktivitou a vplyvom faktorov pri nakupe instantného jedla. Vysledky viacnasobnej
regresnej analyzy su uvedené v prilohe E a tabul'ke 11 az 13.

Dal$ia hypotéza o neexistencii zavislosti medzi estetickym vnimanim obalu
a ndkupom tohto produktu, vyjadruje Ze ak sa danému respondentovi obal nepaci
tak, si ho nekudpi a naopak ak sa mu paci tak si produkt kupi. Na zaklade p-hodnot,
ktoré st uvedené v prilohe E a tabul'ke 14, sa méZe tato hypotéza vo vacSine pripa-
dov zamietnut. V skupine 1 u produktu znacky Shangai Garden sa preukazala ne-
zavislost medzi estetickym vnimanim obalu a kipou tohto produktu. AvSak pri
jednotlivych hibkovych rozhovoroch sa respondenti vyjadrili, Ze by dany produkt
prehliadli pretoZe je nevyrazny. Aj v skupine 2 sa u znaciek Tesco Value a Tesco
preukazala nezavislost medzi estetickym vnimanim obalu a nakupom produktu. Je
to zaujimavé pretoze pri hibkovych rozhovoroch sa obal zna¢ky Tesco Value res-
pondentom nepacil a 80,6 % by si produkt nektpilo. U znacky Tesco pri rozhodo-
vani zavazila viac menej znacka, pretoZe znacku Tesco maju spojenu s nizkou kvali-
tou a to taktieZ aj znacku Tesco Value. V skupine 3 sa hypotéza nezamieta takmer
u vSetkych produktov. M6Ze to byt spésobené tym, Ze pri rozhodovani o nakupe
posobili iné aj iné faktory na spotrebitel’a. To sa preukazalo aj pri hibkovom rozho-
vore, kedy sa respondenti rozhodovali na zaklade skusenosti a znacky produktu.

Posledna hypotéza pojednava a o neexistencii zavislosti medzi cenovym pdso-
benim obalu a ndkupom tohto produktu. Na zdklade p-hodnot sa hypotéza neza-
mieta. Medzi cenovym pésobenim obalu a nakupom produktu zavislost' neexistuje.
P-hodnoty st uvedené v prilohe E a v tabul’ke 15. Pre spotrebitel'ov je dbleZita sku-
toCna cena a nie to ako obal posobi.

4.3 Model spravania spotrebitel’a

Pomocou ziskanych vysledkov bude v tejto kapitole navrhnuty model spotrebitel-
ského spravania pri ndkupe instantnych jedal v kontexte s obalom. Zakladom mo-
delu je model piatich stadif a je doplneny hierarchickym modelom odozvy zakazni-
ka — AIDA. Modely su zaloZené predovsetkym na vysledkoch z eyetrackingového
vyskumu a hibkovych rozhovoroch. Komplexny model spravania spotrebitela pri
nakupe instantnych jedal je popisany v nasledujicom texte.

Pocas prvej fazy rozpoznania problému si spotrebitel uvedomi svoju potre-
bu, ktoru chce ndkupom uspokojit. Motivom pre nakup instantnych jedal je predo-
vSetkym uspokojit’ potrebu hladu. Spotrebitelia, si kupuju instantné jedla z dovodu,
Ze sa im doma nechce varit’ pre samych seba alebo nemaja ¢as na ndkup mnoZzstva
surovin anasledny pokrm pripravit. Instantné jedla sa preto pre nich vhod-
nou, rychlou a lacnou alternativou. Dal§im motivom pre nakup toho druhu potra-
vin je cestovanie na dovolenku, alebo vylet pod stan do lesa alebo do hor, kde nie je
Ziadna moZnost' varenia a ak si chct zahriat Zalidok nie¢im teplym instantna po-
lievka, rezance ¢i cestoviny s omackou su pre nich jasnou vol'bou. S nemoZnostou
varit je spojeny dalSi motiv kedy si spotrebitelia kupuju instantné jedla ato
v pripade ak byvajd na internate bez kuchynky. Nie vZdy ma Student mozZnost' stra-
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vovat sa v menze a preto si z ¢asu na cas kdpia tento druh jedla. A to hlavne preto
lebo je to rychla a hlavne lacna varianta. Dal$im motivom pre nakup instantnych
polievok je, Ze spotrebitel’ nevie uvarit poctivi domacu polievku a preto si kuapi
instantnu.

Vo faze hl'adania informacii spotrebitelia vyuZzivaju obal produktu. Najprv si
ujasnia o akd prichut maji zaujem. Dalej spotrebitelov zaujima doba spotreby,
zloZenie, kol'’ko porcii sa da z produktu pripravit. Niektorych spotrebitel'ov zauji-
ma najprv znacka produktu a azZ potom sa rozhoduju o prichuti.

Faza uputanie pozornosti v modely AIDA pdsobi na spotrebitela prostred-
nictvom obalu - farby a obrazku. Ak na spotrebitel'a posobi pozitivne a spliiuje fak-
tické naleZitosti ako je napriklad prichut, spotrebitel tento produkt zaradi medzi
svoje alternativy. Pozornost d'alej uputa slogan, ktory je na produktoch napisany
velkymi pismenami cez celd Sirku obalu, informacia o obsahu glutama-
nu/konzervantov a znacka.

V d’alsej faze vzbudenie zaujmu, na spotrebitel'a na zaklade priemernych dat
navratov pozornosti respondentov pdsobia informacie o prichuti a fotografia hoto-
vého produktu. Na zaklade toho i spotrebitel'ovi dana prichut vyhovuje a obrazok
pOsobi pozitivne, bude uvazZovat a porovnavat jednotlivé produkty.

Tym sa tato faza plynule posunie do fazy hodnotenie alternativ. V tejto faze,
kde spotrebitelia vyhodnocuju faktory, ktoré na nich pri vybere posobia, spotrebi-
tel'a najviac ovplyviiuje cena produktu a nasledne znac¢ka. Dalej sa spotrebitelia
rozhoduju podl'a mnoZstva (gramaz), vzhl'adu a materialu obalu. U spotrebitel'ov
zavazi aj predosla skusenost’ s produktom.

RovnobezZne s touto fazou nastava u spotrebitel'ov vytvorenie tiuzby spojeny
s kiipenim produktu. Tdzbu vacsinou vzbudi obrazok produktu na obale. Tento
produkt si nasledne spoja s cenou, na zaklade ktorej sa rozhodnu ¢i si dany pro-
dukt kipia alebo nie.

Faza nakupné rozhodnutie nasleduje po faze hodnotenia alternativ aje
mozné tuto fazu stotoZnit' a fazou akcia z modelu AIDA. Spotrebitelia sa rozhodnu
bud’ na zdklade predoslej sktusenosti s produktom alebo znackou. Ak danu znacku
nepoznajui a nemaju s nou ziadne skdsenosti, tak sa rozhodnu podla ceny produk-
tu. Ak cena produktu je pri hodnoteni produktov rovnaka, rozhoduju sa spotrebite-
lia na zaklade celkového dojmu z obalu produktu. V§imaju si hlavne farby a foto-
grafiu hotového produktu a akym spésobom je produkt na obrazku servirovany.
Ten obrazok, ktory na nich pésobi najviac pozitivne a chutne, ten produkt vloZzia do
nakupného kosika.

Poslednou fazou modelu je faza vyhodnotenie nakupu. Spotrebitel’ po spot-
rebovani produktu subjektivne vyhodnoti svoju spokojnost, na zaklade ktorej sa
rozhodne ¢i si rovnaky produkt kiipi znovu alebo sa v budicnosti rozhodne inak.
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spokojnost’ ] — kapi znovu
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Obr. 74 Komplexny model spravania spotrebitel'a

4.4 Konkrétne odporucenia pri tvorbe obalov

Z vysledkov uskuto¢neného vyskumu je moZné stanovit’ niekol'’ko odporucani pre
vyuzite v praxi v odvetvi instantnych polievok, rezancov a cestovin. Vo vac¢Sine pri-
padov je moZné tieto odporucania zovSeobecnit.

Spotrebitel'ov najviac vzbudzuje zaujem horna ¢ast’ obalu, takze by sa tam ma-
li nachadzat’ informacie, ktoré spotrebitelia najviac vyhl'adavaju ato je prichut.
TaktieZ je vhodné do hornej ¢asti umiestnit’ znac¢ku pretoZe spotrebitel'ovi sa tak
dostane do povedomia. Ak je v hornej Casti nejaky prvok zvyrazneny vacsimi pis-
menami (napriklad slogan) ako iné prvky na obale, tak prave tento prvok si spot-
rebitel’ vS§imne ako prvy. Preto je vhodné informaciu o prichuti zvyraznit, alebo ju
rovno napisat vel’kymi pismenami, tak aby tvorila dominantny prvok obalu.

Fotografia hotového produktu by mala byt urc¢ite umiestnena na predne;j stra-
ne obalu, pretoZe spotrebitel’ na zadklade obrazku posudzuje produkt. Je vhodné,
aby fotografia neposobila umelo a vel'mi prikraslene, ale tak aby vzbudzovala na
dany produkt chut' a zaroven, aby posobila prirodzene. Je dobré aby fotografia bola
umiestnend v hornej polovici a aby presahovala do hornej ¢asti obalu. Spotrebite-
I'ovu pozornost' tak uputa rychlejsie. Na obale by sa uz nemal nachadzat d'alsi ob-
razok, pretoZe na spotrebitelov to pdsobi negativne a od ndkupu odradza ato
hlavne ak sa jedna o kreslené motivy. Fotografia surovin spotrebitelom neprekaza
naopak navodzuje to u nich istd atmosféru. Avsak tento obrazok je uz len akymsi
doplnkom k hlavnej fotografii hotového produktu. Je vhodné obrazky surovin za-
sadit do kontextu s hlavnou fotografiou. Inymi slovami nie je vhodné vyobrazené
suroviny len tak zobrazit na obale, bez toho aby nevytvarali s hlavnou fotografiu
suvislost.

Co sa tyka farieb, je vhodné pouZit teplé tony farieb, syte odtiene v kontraste
so svetlymi. Nevhodné je pozitie bielej farby a bielych ¢i bledych miest na obale.
Cierna farba p6sobi na spotrebitel'a kvalitnym dojmom, ale je vhodné je pouZit ju
v kombinacii s inou farbou. Farby by mali charakterizovat prichut produktu.

Obal produktu by mal pdsobit na spotrebitel'a plnym a objemnym dojmom
v suvislosti s hmotnostou. Tato informacia by mala byt I'ahko vyhl'adatel'na ¢i uz
na prednej strane obalu alebo na zadnej strane obalu. Urcite nie je vhodné, aby sa
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nachadzala v ohybe obalu. Ak je hmotnost umiestena na prednej strane obalu, pre
spotrebitel'ov je dostaCujuce aby bola uvedena ¢itatelnym pismom. Ideélna je vel-
kost 10 mm.

Nutri¢né hodnoty na obale u tohto druhu potravin spotrebitelia nevyhl'adava-
j4, ale na prednej strane obalu ich nijak nerusSia a nevadia. Preto ak sa uZ na pred-
nej strane obalu nachadza vel'ké mnoZstvo informadcii je vhodné tito informaciu
presunut na zadnu stranu obalu.

Informacia o obsahu glutamanu/konzervantov by sa mala urcite nachadzat na
prednej strane obalu. Spotrebitel'ov tato informacia zaujima. Pre jej umiestnenie
exituje viacero moznosti:

e v hornej pravej Casti, na pravej strane,
¢ v dolnej Casti obalu na l'avej strane.

Informaciu o dobe pripravy uvedenu na prednej strane spotrebitelia povazuju zby-
toCnu, pretoZe Cas, ktory redlne stravia varenim je poznat pri nadvode, ktory je uve-
deny na zadnej Casti obalu. TaktieZ popis instantna polievka, rezance ¢i cestoviny s
omackou spotrebitelia povazuju za nedoélezity, pretoZe o aky druh produktu sa
jedna je dostato¢ne poznat z obrazku.
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5 Diskusia

Tato diplomova praca prinasa nové azaujimavé poznatky z oblasti nakupného
rozhodovania spotrebitelov pri nakupe instantnych potravin v Ceskej republike.
Praca sa hlavne zaobera jednym z faktorov, ktory ovplyviiuje ndkupné rozhodova-
nie spotrebitel'a a tym je obal. Kazdy obal kazdej znacky pdsobi na spotrebitela
inak, bud' pozitivne alebo negativne. Na zaklade tohto subjektivneho pocitu sa
spotrebitel rozhodne ¢i si dany produkt kupi alebo nektpi. V praci st z tohto dé-
vodu navrhnuté konkrétne odporudcania, aby obal posobil na o najvacsi pocet
spotrebitel'ov najprijemnejSim dojmom a zvysil tak Sancu na jeho kapu.

K naplneniu stanovenych ciel'ov v praci posluzil eyetrackingovy vyskum a kva-
litativne rozhovory, ktoré boli doplnené dotaznikom. Iné vyskumy na téma nakup-
né rozhodovanie spotrebitelov, prebiehali hlavne dotaznikovym Setrenim
a zaoberali sa vplyvom viacerych faktorov na ndkupné rozhodovanie spotrebitela.
Ziskanie sekundarnych dat preto nebolo vobec jednoduché. Bolo obtazné najst
vyskum na podobné téma, ktory by bol realizovany prostrednictvom eyetrackin-
govej technolégie, pretoZe vacsina vyskumov prebieha v komerc¢nej sfére a nie su
verejne pristupné. V ramci vysokych skl takéto testovanie taktieZ neprebieha.

Obtazné bolo taktiez ziskanie vyhovujiceho poctu respondentov, ale vzhl'a-
dom k tomu Ze sa jednalo o kvalitativny vyskum bol pocet respondentov nakoniec
dostacujuci. Vzhl'adom k predmetu vyskumu boli osloveni prevazne Studenti, pre-
toZe skimané produkty patria medzi tovar, ktory spotrebovavaju.

Udaje ziskané zo sekundarnych dat nie st vzdy celkom porovnatelné, pretoze
mnoho Setreni prebiehalo vinom geografickom regione alebo obsahovali iny typ
otazok a taktieZ cielova skupina bola odliSna. Aj napriek tymto ndaleZitostiam sa
vSak podarilo ziskat vhodné udaje pre porovnavanie.

Ako prvé by som chcela spomenudt vyskum spolocnosti Ipsos Mori, kde sa
preukazalo, Ze spotrebitelia necitaja zadné strany obalov, ale rozhodujd sa prave
na zaklade informdcif napisanych na prednej strane. (Enright, 2010) V tejto diplo-
movej praci si uvazované iba predné strany obalov, pretoZe to je to, ¢o si spotrebi-
tel’ pri prezerani regalu v§imne.

Na zaklade studie, ktora bola uverejnena v ¢asopise Research Journal of Scien-
ce & Management, hlavné dévody pre ndkup instantnych pokrmov je ich prichut
alahka priprava. Respondenti instantné potraviny povazuju za prazdninové jedlo
alebo jedlo, ktorym zasytia hlad pocas vecere ¢i obeda. (Uma, 2012) Na zaklade
vyskumu vykonaného v tejto praci boli ziskané obdobné vysledky. Spotrebitelia
uviedli medzi dovody nakupu tohto duhu potravin cestovanie a vylety do prirody.
TaktieZ ako dovod kich nakupu je lenivost varit popripade nedostatok ¢asu na
varenie a neschopnost' si dany pokrm navarit. Taktiez v tej istej Studii respondenti
odpovedali na otazku preco uprednostiiuju konkrétnu znacku. Vysledky sa taktiez
zhoduju s vysledkami ziskanych z hibkovym vyskumom. Respondenti medzi tieto
dovody radili kvalitu, prichut, znacku, obal, skladovatel'nost, cenu a pod.

Podobné vysledky dosiahol aj vyskum, ktory sa konal na Slovensku, kde res-
pondenti hodnotili jednotlivé faktory, ktoré ich ovplyviiuja pri ndkupe potravin.
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Vzhl'adom k tomu, Ze sa jednalo prevaZne o potraviny kazdého druhu su vysledky
brané s rezervou a niektoré faktory ako cerstvost sa neradia medzi faktory, ktoré
ovplyviuju respondentov pri ndkupe instantnych jedal. V diplomovej praci boli
taktiez zistované faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ov pri ndkupe. Respondenti
medzi ne radili hlavne cenu, znacku, mnoZstvo (gramaz), vzhl'ad/dizajn a material
obalu, taktieZ zloZenie produktu, ale iba v kontexte s obsahom glutamanu. Vzhla-
dom k tomu, Ze medzi respondentov vyskumu patrili Studenti, je cena hlavny fak-
tor na zdklade, ktorého sa rozhoduju. To, Ze je cena déleZitym faktorom pre spot-
rebitel'ov s nizkymi prijmami dokazuje kvalitativny vyskum spoloc¢nosti Ipsos Mo-
ri. AvSak na zaklade vyskumu v tejto diplomovej praci sa preukazalo, Ze ak ide
o produkty s rovnakou cenou a jedna sa o nezname znacky, s rovnakym zloZenim,
do rozhodovacieho procesu zarad'uju celkové pésobenie obalu.

Vo vyskume v diplomovej praci sa d'alej zistilo, Ze spotrebitel’ kvalitu produk-
tu hodnoti na zaklade spracovania obalu. Ak sa mu obal zda nekvalitne spracovany
a ,odflaknuty“ hodnoti na zaklade toho aj kvalitu produktu vo vnutri. K rovnakému
vysledku dospela aj Stadia od Sehraweta (2007), kde spotrebitelia zastavaja nazor,
Ze lepSie obaly zvycajne obsahuju lepsSie produkty.

Co sa v$ak tyka uZz samotného obalu a prvkov, ktoré si spotrebitel’ na obale
vS§ima, je moZné zistit' eyetrackingovym vyskumom. Jedna sa o objektivny vyskum,
pretoZe respondenti nemézu klamat' ako to ¢asto byva u dotaznikovych Setreni.

Napriek velkému nedostatku inych eyetrackingovych vyskumov na podobné
téma sa podarilo najst’ dva vyskumy, ktoré sa zoberali vplyvom obalu na nakupe
potravin. Autorom jedného eyetrackingového vyskumu je Yang (2005) a jeho zave-
rom je, Ze u obrazkov na obale instantnych rezancov respondenti kladd vacsi vyz-
nam na to ako p6sobi a ¢o je na nom vyobrazené a u titulkov je viac dolezity vyz-
nam a jeho pozicia. Font pisma pre spotrebitel'ov nie je vobec déleZity. To sa po-
tvrdilo aj u hibkovych rozhovoroch konanych v ramci diplomovej praci. Ked' res-
pondenti mali vybrat produkt ktory by si kapili alebo nekupili, hodnotili produkty
na zaklade obrazkov afarieb andasledne celkového dojmu zobalu. Produkty
s krajsimi obrazkami a vhodne pouzitymi farbami u respondentov vit'azili. Taktiez
z vyskumu sa prislo k zaveru, Ze texty, ktoré st umiestené v hornej Casti obalu si
spotrebitel v§imne skor ako tie ktoré su v dolnej ¢asti obalu.

Obrazok na obale je oblast, ktora respondentov zaujima najviac. Na zaklade
tohto prvku hodnotia chut’ a kvalitu produktu, pretoZe tak ako je vyobrazeny dany
produkt, mal by vyzerat po samotnej priprave. Tento zaver potvrdzuju aj vysledky
eyetrackingového vyskumu prevadzanym Aresom (2013). V diplomovej praci res-
pondentov taktieZ na obale zaujimala znacka. Tento poznatok koreSponduje aj so
spominanym vyskumom. AvSak ¢o sa tyka nutri¢nej hodnoty, tak vo vyskume sa
umiestnila ako tretia v poradi, ktoru si spotrebitelia v§imaju. Z vysledkov diplomo-
vej prace je zaver opacny. Nutri¢né hodnoty si vS§imali ako jednu z poslednych prv-
kov a pri hibkovom rozhovore uviedli, Ze ich vobec nezaujima a na prednej strane
obalu nemusi byt. Rozdiely je mozZné vysvetlit, tym Ze v diplomovej praci sa jedna-
lo iba o instantné produkty, na rozdiel od vyskumu, kde brali do uvahy iny druh
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balenych potravin. Tento fakt potvrdili aj samotni respondenti, ktori sa pri hibko-
vych rozhovoroch priznali, Ze u inych potravinach ich nutricné hodnoty zaujimaju.

Niektoré vysledky dosiahnuté v diplomovej praci méZu byt skreslené z toho
dovodu, Ze pre eyetrackingovy vyskum bolo potrebné obaly produktov nafotit. Aj
ked’ bol pouZity kvalitny fotoaparat, nie vZdy obal produktu vyzeral tak ako v sku-
toCnosti. To znamen3, Ze ak sa napriklad znacka nachadzala v hornej Casti obalu,
kde obal prechadzal do ohybu, na fotografii je toto logo menej viditel'né a tym pa-
dom ho respondent zrakom zaznamenal neskor. Ak by si vSak respondent pozeral
na obal realne v obchode je moZné, Ze znacku by spozoroval skor. To plati hlavne
u instantnych rezancov. Z tohto dévodu boli respondenti pri hibkovych rozhovo-
roch poZziadani, aby si z produktov vybrali prave ten, ktory si kipia alebo naopak
nekupia a svoje rozhodnutie popisali a zd6vodnili.
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6 Zaver

Témou diplomovej prace je vplyv obalu na nakupné rozhodovanie pri nakupe in-
stantnych pokrmov. Hlavnym ciel'om bolo poznanie rozhodovacieho procesu spot-
rebitel'a so zameranim na trh instantnych potravin a to konkrétne instantnych po-
lievok, rezancov a cestovin s omackou. Vedl'ajSim cielom bolo poznanie preferencii
spotrebitel'ov, vplyvov a motivov, ktoré ich ovplyviiuju pri ndkupe tychto produk-
tov.

Pre naplnenie stanovenych cielov bol realizovany eyetrackingovy vyskum
a hibkové rozhovory na zaklade ktorych boli ziskané vysledky. Tieto vysledky sli-
zili ako podklad pre navrhnutie konkrétnych zaverov a odporuicani v oblasti tvorby
obalov instantnych jedal a ndvrhu modelu spotrebitel'ského spravania.

Vzhl'adom k tomu, Ze skiimand vzorka respondentov sa skladala prevazne zo
Studentov Mendelovej univerzity v Brne, boli urcené tri kategérie produktov, ktoré
najviac odpovedaju potrebam Studentov a to instantné rezance, polievky
a cestoviny s omackou. Znacky boli vybrané s ohl'adom na ich dostupnost v hy-
permarkete.

Vyskum priniesol niekol'ko poznatkov z oblasti spotrebitel'ského rozhodova-
nia a vplyvu obalu pri ndkupe instantnych pokrmov. Spotrebitel'ov pri ndkupe obal
ovplyvnuje a si ochotni si za krajsi obal priplatit’ ¢iastkou od 1 do 10 K¢&. Avsak ¢o
sa tyka preferencii roznych faktorov vplyvajicich pri ndkupe , tak cena ovplyviiuje
spotrebitel'ov najviac, potom znacka a mnoZstvo vyrobku (gramaz). AZ na 4. mieste
je vzhl'ad/dizajn a na poslednom material obalu. Co sa tyka tychto faktorov, tak
neexistuje zavislost' na pohlavi ani na ekonomickej aktivite Studentov.

Hlavné motivy pre ndkup tohto druhu potravin sy, Ze spotrebitelia, ktori mu-
sia varit’ sami pre seba su z Casu na c¢as lenivi alebo nemaju cas zajst do obchodu
a nakupit’ si potrebné suroviny a uvarit si. Preto zvolia rychlejsiu a lacnejsiu va-
riantu - nakup instantného produktu. Dal$i dévod pre nakup tohto druhu potravin
je cestovanie na dovolenku, alebo vylet pod stan do lesa alebo do hor, kde nie je
Ziadna moznost' varenia. TaktieZ neschopnost ¢i neznalost varenia je dévod preco
si spotrebitelia kiipia instantné potraviny.

Vacsina respondentov sa rozhoduje na zdklade ceny, znacky, prichuti, obalu
a skisenosti. Niektory respondenti preferujd znacku a potom sa rozhoduju medzi
prichutami v ramci znacky. Iny sa rozhodnt o aku prichut’ maja zaujem a potom uz
porovnavaju jednotlivé znacky medzi sebou na zaklade ceny a na zaklade toho, ako
na nich posobi obal produktu a to hlavne fotografia hotového jedla.

Spotrebitel'a obal zaujme predovsetkym farbou a fotografiou produktu. Dalej
na nom hl'ad4 informdciu o obsahu glutamanu/konzervantov. Pouzité farby by ma-
li byt syte a teplych odtietiov. Cierna farba na spotrebitel'a posobi kvalitne, ale je
vhodné ju pouzivat v kombinacii s inou farbou. Farby by mali charakterizovat pri-
chut produktu. Naopak biela a krikl'avé farby ¢i priliS bledé miesta na obale p6so-
bia na spotrebitel'a lacnym a nekvalitnym dojmom. Spotrebitelia podl'a obalu hod-
notia kvalitu produktu, preto je dolezité aby obal pdsobil na spotrebitela prijemne
a kvalitnym dojmom.
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Co sa tyka fotografie hotového produktu, spotrebitelia na zaklade nej hodnotia
pri neznamych znackach chut. Preto je doleZité aby spotrebitel'ovi navodzovala
prijemnu chut a zaroven, aby pdsobila prirodzene. Na obale by sa nemali nacha-
dzat Ziadne iné obrazky okrem fotografie hotového produktu. Na spotrebitel'ov to
pOsobi negativne.

Hornu Cast obalu si spotrebitel’ vSimne ako prvt, popripade vyrazny prvok vo
forme vel'kého pisma. Po prezreti hornej Casti sa spotrebitel ststredi na dolnu cast’
a to vo vacSine pripadov na I'avl stranu a potom na pravu. V tychto Castiach by sa
mali nachadzat informacie o obsahu glutamanu/konzervantov, popripade hmot-
nosti.

Jednotlivé vysledky ziskané z eyetrackingového vyskumu a hibkovych rozho-
vorov sluZili ako podklad pre navrh komplexného modelu spravania spotrebitel'ov
pri nakupe instantnych jedal v kontexte s obalom. Tento model sa sklada z modelu
piatich Stadii a modelu AIDA. Model popisuje ndkupny proces a rozhodovanie
spotrebitel'a pri nakupe instantnych jedal v suvislosti s obalom.

Okrem modelu boli ako posledné v diplomovej praci na zaklade vysledkov na-
vrhnuté odportc¢ania pri tvorbe obalov u instantnych jedal. Specifikiciou tychto
vSeobecne aplikovatel'nych odporucani bol splneny d'alsi z ciel'ov diplomovej pra-
ce.
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A Popis znaciek vyuzitych vo vyskume

Tato diplomova praca sa zaobera instantnymi pokrmami, ktoré hlavne patria do
kategorie produktov, ktoré je mozné l'ahko tepelne wupravit a pripravit
v kombinacii s d'alSou zloZzkou. Medzi tieto produkty patria instantné cestoviny,
instantné omacky a instantné polievky.

Z tohto dévodu su v nasledujiicom texte popisané znacky, ktoré vyrabaju ten-
to druh produktov. Pre Ceski republiku si najzndmejsie znacky instantnych jedal
ako je Vitana, Knorr a Maggi. Dalej st to zna¢ky obchodnych retazcov ako je Mika-
do, Tesco a Tesco Value a ¢inske znacky, ktoré vyrabaju instantné rezance: Vi Hu-
ong, Sun Pei - Dobra prestavka, Shangai Garden a Bibi’s.

Vzhl'adom k tomu, Ze vo vyskume boli pouZité vyrobky instantné polievky, in-
stantné rezance a instantné cestoviny, tak v nasledujicom texte budu uvedené iba
vyrobky jednotlivych znaciek patriace do tychto kategérii.

Vitana

Znacka Vitana sa Specializuje na dehydratované apred pripravené potraviny
a ochucovadla. Okrem tradi¢nych dehydratovanych polievok pontka aj instantné
polievky, hotové jedl3, instantné hotové jedl3, bujony, tekuté ochucovadla, omacky,
minttky aKkorenie. DalSou kategériou tvoria prilohy kde patri ryZa, cestoviny,
knedliky a zemiakové vyrobky. Poslednou kategériou si mucniky a pripravky na
pecenie.

Vitana ako znacka vznikla v 50. rokoch 20 storocia. Jej predchodcom bola spo-
loCnost Graf, s.r.o., ktora fungovala uz od roku 1919. Tato spoloc¢nost’ zahdjila svoju
¢innost ako Vyrobiia sladovych vytazkov v Prahe a o 3 roky neskor zacala vyrobu
polievkovych kosticiek a inych poZivatin. V 30. rokoch sa firma Graf stala najvac¢sim
vyrobcom polievkovych pripravkov a polievkového korenia v Ceskoslovensku, kto-
rej najvacsim konkurentom je firma Maggi. V 90. rokoch sa Vitana stava stucastou
norskeho nadnarodného koncernu Rieber & Son so sidlom v Bergenu. V roku 1993
bola zaloZena dcérska spoloc¢nost’ Vitana Slovensko. V aprili 2013 sa novym vlast-
nikom spolo¢nosti Vitana stal nadnarodny koncern Orkla ASA so sidlom v Oslu,
ktory je lidrom na Skandinavskom trhu znackovych potravin.

Vitana vo svojom portféliu produktov v kategérii instantné polievky, teda po-
lievky, ktoré sa iba zaleju hordcou vodou pontka 4 typy - ,Do hrncéeka“, ,Extra“
,Extra rezance“ a ,Natur®. Su urcené pre 1 porciu. Okrem tychto polievok ma Vita-
na v ponuke aj polievky, ktoré si na pripravu ¢asovo naroc¢nejsSie - musia sa cca
10 minut povarit. Tie ma Vitana v 7 typoch - ,Tradi¢né polievky*, ,Grunt polievky*,
»XXXL polievky*“, ,Natur polievky“, ,UzZ iba vajce“, ,Poctivé polievky“ a ,Rodinné
polievky“. Su urcené pre 3 - 6 porcii.
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Obr. 75 Ukazka sortimentu polievok na varenie Vitana
Zdroj: Vitana, 2014
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Obr.76 Ukazka sortimentu instantnych polievok Vitana
Zdroj: Vitana, 2014

V kategdrii instantné rezance Vitana ponuka jeden typ v roznych prichutiach
a v katego6rii instantné cestoviny ma Vitana na vyber 2 typy - ,Bistro“ a ,Hotové
jedlo“. Ukazky produktov z tychto kategdrii su znazornené v nasledujtcich obraz-
koch. (Vitana, 2014)

Obr. 77 Ukazka sortimentu instantnych rezancov Vitana
Zdroj: Vitana, 2014
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Obr. 78 Ukazka sortimentu instantnych cestovin Vitana
Zdroj: Vitana, 2014

Knorr
P6ovodne nemecka znacka Knorr uz dnes patri do nadnarodného koncernu Unile-
ver - vyrobcu potravin a vyrobkov pre starostlivost’ o telo a domacnost. (Unilever,
2014)

Tradicia znacky Knorr siaha az do 40. rokov 19. storocia, kedy sa zacali v ne-
meckom meste Heinbronn, vyrabat dehydratované polievkové zmesi. Portfélio
produktov znacky Knorr je porovnatel'né so znackou Vitana. Pontka Siroku skalu
instantnych polievok, rezancov, omacok, bujéonov a hotovych jedal a naviac ma vo
svojom portféliu Salatové zalievky.

V kategorii polievok na varenie ponuika Knorr Siroky vyber. Vo svojom portf6-
liu ma ,Polievky na kazdy den“, ,Krémové polievky“, ,Polievky daj tam vajce” a
»,Bohaté polievky“. Si urcené pre 4 porcie. Z instantnych polievok ma na vyber iba
jeden druh a to ,Prima pauza“, ktora je pre 1 porciu. V kategérii ,,Snacky, Noodles*
ponuka instantne rezance v réznych prichutiach. V kategérii hotové jedla ma Knorr
na vyber rozne druhy prichuti rizota. (Knorr, 2014)

Kralovska
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Obr. 79 Ukazka sortimentu polievok na varenie Knorr
Zdroj: Knorr, 2014
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Obr.80 UkaZka sortimentu instantnych rezancov Korr
Zdroj: Knorr, 2014

Obr.81 Ukazka sortimentu instantnych polievok Knorr
Zdroj: Knorr, 2014

Obr.82 Ukazka sortimentu hotovych jedal Knorr
Zdroj: Knorr, 2012
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Maggi

Maggi funguje uz od 80. rokoch 19. storo¢ia. Vo Svaj¢iarsku uz v roku 1883 Julius
Maggi vyrobil prva dehydratovanu polievku. V roku 1929 sa firma Maggi dostava
do vtedajsieho Ceskoslovenska a zaklad4 tovareti v Kralupech nad Vltavou. V roku
1947 bol podnik zliceny s firmou Nestlé. a od tejto doby patri medzi celosvetové
strategické znacky tejto spoloCnosti. (Nestlé professional, 2013) Spolo¢nost Magii
od pontka svojim zakaznikom Siroky sortiment svojich vyrobkov. Medzi ne patria
polievky v sacku, instantné polievky a rezance, hotové jedl4, cestoviny a prilohy,
bujény a ochucovadla. (Maggi, 2013)

V kategorii instantnych polievok Maggi ponuka polievky na varenie a instant-
né polievky. Polievky na varenie ma v 4 typoch - ,Extra bohatad“, ,S laskou k rodi-
ne“, ,Pridaj vajce” a ,Zo zahradky“. V portféliu instantnych polievok ma na vyber
iba jeden typ - ,Chutna pauza“ v réznych prichutiach. Maggi ma vo svojom portfé-
liu aj instantné rezance v réznych prichutiach. TaktieZ ponuika hotové jedla - ,Dob-
ry hostinec” a ,,Amore mio“. (ITesco.cz, 2012,)
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Obr. 83 Ukazka sortimentu polievok na varenie Maggi
Zdroj: ITesco.cz, 2012

Obr. 84 Ukazka sortimentu instantnych polievok Maggi
Zdroj: ITesco.cz, 2012
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Obr. 85 UkaZzka sortimentu instantnych rezancov Maggi
Zdroj: ITesco.cz, 2012

Obr.86 Ukazka sortimentu hotovych jedal Maggi
Zdroj: ITesco.cz, 2012

Maloobchodné znacky

Mikado je ochranna znamka patriaca spoloc¢nosti Lidl Stiftung & Co. KG. Pod touto
znackou je mozné kupit vyrobky réznych druhov ako su polievky, Stavy z masa,
omacky v prasku, bujény, instantné jedla, mrazené jedla, mlie¢ne vyrobky, kore-
niea mnoho d'alSich. )Ochranné znamky, 2015)

Lidl Stiftung & Co. KG je taktieZ dodavatel'om znacky Sun Pei - Dobra pre-
stavka. Spoloc¢nost' Lidl je potravinovy retazec a jeho zaciatky siahaju az do 30tych
rokoch minulého storoéia. Bol zaloZeny vo Svabsku. Na Cesky trh spolo¢nost’ vsti-
pila v roku 2003 a od tej doby otvorila 230 predajni. Okrem znackovych vyrobkov
Lidl ponuka produkty aj pod svojou znackou. (LIDL - spravna volba, 2015)

TESCO znacka a TESCO Value su privatne znacky spoloc¢nosti Tesco. Tato spo-
loCnost je jeden z najvacSich maloobchodnikov a svojim zdkaznikom poskytuje
Siroku skalu produktov a sluzieb. Poskytuje online obchod s potravinami a d’alSimi
produktmi a zaroven ma Siroku siet obchodov najréznejsim formatov - hypermar-
kety aj menSie lokalne predajne. Tesco aktivne propaguje a vyvija celd radu svojich
privatnych znaciek, tak aby bolo zakaznikovi ponuknuty Siroky a pestry vyber. Na
obaloch Tesco vyrobkov je umiestnené logo Tesco aje moZné ich zakupit iba
v predajniach Tesco. Tesco chce oslovit vSetky typy zakaznikov a na vyber ma nie-
kolko znaciek Tesco produktov ato: TESCO Fines, TESCO Organic, TESCO Prava
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chut, TESCO Healthy Living, TESCO znacka, TESCO Light Choices, TESCO Value.
Instantné produkty ponukaju TESCO znacka a TESCO Value.

Vyrobky TESCO znacka odpovedaju kvalite znackovym vyrobkom, ale ich ce-
na je o 15 % nizsia. Tato znacka bola uvedena v roku 2002 a ma v portféliu viac
ako 170 vyrobkov medzi, ktorymi najdeme aj instantné polievky.

Znacka TESCO Value je urcena pre cenovo citlivejSich zakaznikov. Vyrobky
z tejto rady pokryvaju najZziadanejSie vyrobky dennej potreby. Spolo¢nost Tesco
uviedla tuto znacku na trh v roku 2001 a ponuka viac ako 600 vyrobkov. Instantné
polievky st jedny z nich. (ITesco.cz, 2012)

DalSie znacky

Vi Huong a znacka Bibi’s su vyrobky pochadzajice z Vietnamu. Tieto produkty je
mozné kdpit' v hypermarketoch ako je Tesco, Kaufland, Billa, Albert a d’alSich ob-
chodoch. Shangai Garden je vyrobok pévodom z Ceskej republiky a predava ho
Tesco.
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Obr.88 Vi Huong
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Obr. 89 Vitana

Obr.90 Maggi
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Obr.91 Shangai Garden

Obr.92 Bibi’s
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C Fotografie produktov — skupina 2
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Obr.94 Mikado
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Obr.95 Tesco Value

Obr.96 Tesco
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Obr.97 Vitana

Obr.98 Knorr
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D Fotografie produktov — skupina 3

Obr.99 Knorr

Obr. 100 Maggi
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Obr. 101 Vitana

Obr. 102 Vitana Bistro
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E Statistické hodnoty

Tab. 8 Statistické zhrnutie viacnasobnej regresie pre zavislost' pohlavia a réznych faktorov
Statistika Hodnota
Viacnas. R 0,434888369
Viacnas. R2 0,189127894
Upravené R2 0,0269534723
F(5,25) 1,16620051
p-hodnota 0,353234857
Sm. chyba odhadu 0,468743196
Tab. 9 Vysledky regresie so zavislou premennou pohlavie
Sm. chyba Sm. chyba
% -
b (zb¥) b (zb) t(25) |p-hodnota
Abs. ¢len 104,3848| 2,463450 (42,37339| 0,000000
cena -0,159270 | 0,326328| -0,0935 0,191469 |-0,48807 | 0,629755
vzhl'ad/dizajn -0,037323 | 0,356504 | -0,0184 0,175556 |-0,10469 | 0,917456
material obalu 0,018104 |0,264364| 0,0154 0,224193 0,06848 | 0,945946
mnozstvo vyrobku | -0,477729 | 0,325977| -0,2275 0,155236 |-1,46553| 0,155241
znacka vyrobku -0,275153 |0,429271| -0,1117 0,174284 |-0,64098 | 0,527369
Tab. 10  Vplyv faktorov vzhl'adom k pohlaviu
Faktor Zena MuZ
cena 1,57 1,50
vzhl'ad/dizajn 3,10 3,60
material obalu 4,71 4,90
mnozstvo vyrobku 3,19 2,40
znacka vyrobku 2,38 2,30
Tab.11  Statistické zhrnutie viacnasobnej regresie pre zavislost ekonomickej aktivity a réznych
faktorov
Statistika Hodnota
Viacnas. R 0,352252934
Viacnés. R2 0,12408213
Upravené R2 -0,0663347985
F(5,25) 0,651633922
p-hodnota 0,663207829
Sm. chyba odhadu 0,777226666
Tab.12  Vysledky regresie so zavislou premennou ekonomicka aktivita
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b* S“E'zc;‘ﬂ};ba b Sm('zcgg’ba t(25) |p-hodnota
Abs. Clen 114,9032| 4,084787 |28,12954| 0,000000
cena -0,306406 |0,351174 | -0,2787 | 0,319421 |-0,87252 | 0,391942
vzhl'ad/dizajn -0,501989 |0,385668 | -0,3792 | 0,291357 |-1,30161 | 0,205937
material obalu -0,076240 |0,285135| -0,0995 | 0,372175 |-0,26738| 0,791559
mnozstvo vyrobku | -0,349838 | 0,341027 | -0,2659 | 0,259245 |-1,02584| 0,315637
znacka vyrobku -0,600993 |0,454999 | -0,3831 | 0,290046 |-1,32087 | 0,199538
Tab. 13  Vplyv faktorov vzhl'adom k ekonomickej aktivite
Student bez " Student s
vlastného prijmu stu_dent S nepravidelnym
Faktor (bez brigady, iba pf'_av1delny1’n prijmom
i prijmom (stala . .
vreckové od brigada) (narazova
rodicov) brigada)
cena 1,29 1,69 1,56
vzhl'ad/dizajn 3,57 3,15 3,22
material obalu 4,43 4,92 4,78
mnozstvo vyrobku 2,86 2,85 2,89
znacka vyrobku 2,86 2,31 2,22
Tab.14  P-hodnota z Chi-kvadrat testu
Znacka p-hodnota
Sun Pei 0,005668
Vi Huong 0,00001
Skupina 1 Vitana Bistro 0,001298
Maggi 0,009947
Shangai Garden 0,259808
Bibi’s 0,015144
Maggi 0,00087
Mikado 0,002715
Skupina 2 Tesco Value 0,963728
Tesco 0,157564
Vitana 0,00978
Knorr 0,008154
Knorr 0,040167
. Maggi 0,421446
Skupina 3 Vitana 0,788802
Vitana Bistro 0,063655
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Tab.15 P-hodnota z Chi-kvadrat testu

Znacka p-hodnota
Sun Pei 0,338999
Vi Huong 0,230642
Skupina 1 Vitana Bistro 0,250079
Maggi 0,361081
Shangai Garden 0,375868
Bibi’s 0,047832
Maggi 0,539181
Mikado 0,156951
Skupina 2 Tesco Value 0,62689
Tesco 0,501609
Vitana 0,747137
Knorr 0,287012
Knorr 0,08405
. Maggi 0,279662
Skupina 3 Vitana 0,035814
Vitana Bistro 0,151505




