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Abstract

CHYTIL, O. The role of packaging and label on consumer behaviour in honey and
honey based products. 2016. 127 s. Master thesis. Brno: Mendel University, Faculty
of Business and Economics. Thesis supervisor prof. Ing. Jana Stavkova, CSc.

The diploma thesis deals with consumer behaviour with emphasis on influence of
packaging and labels on young consumers between the age of 20 - 35 when select-
ing honey and honey based products. The thesis uses marketing research tech-
niques, primarily eyetracking observations and depth interviews. The outcome of
the thesis is a model of consumer behaviour and a set of recommendations for cre-
ating labels and packaging considering honey production.

Keywords

Consumer behaviour, label, package, honey, eyetracking, depth interview.

Abstrakt

CHYTIL, O. Role obalu medu a vyrobkti z medu na ndkupni rozhodovaci proces. 2016.
127 s. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka
fakulta. Vedouci prace: prof. Ing. Jana Stavkova, CSc.

Diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim s dirazem na vliv obalt a
etiket u mladych spottebitelii ve véku 20 - 35 let pfi vybéru medu a vyrobki z me-
du. V praci je vyuZito technik marketingového vyzkumu, zejména eyetrackingové-
ho pozorovani a kvalitativnich rozhovort. Vystupem prace je model spotiebitel-
ského chovani a navrh doporuceni pro tvorbu obali a etiket v odvétvi produkce
medu.

Kli¢ova slova

Spotrebitelské chovani, etiketa, obal, med, eyetracking, hloubkovy rozhovor.
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Uvod 17

1 Uvod

Diplomova prace se zaméruje na problematiku spotiebniho chovani mladych spo-
trebiteld. Jako sledovany produkt byl zvolen med a také produkty z medu. Cela
prace se zaméruje na mladé spotiebitele ve véku 20 - 35 let.

Vcelarstvi je tradi¢ni obor lidské ¢innosti. Tento obor se zabyva chovem vcely
medonosné a produkuje mnozstvi vyrobkili. NejznaméjSim a nejvice pouzivanym je
med. Med je klasické prirodni sladidlo, které je lidmi pouZivano od pradavna. Navic
obor véelai'stvi ma v Ceskych zemich dlouhou tradici, nyni se mu lidé vénuji profe-
siondlné nebo jako konicku. Zajimavosti také je, Ze vyznamnou inovaci oboru -
medomet prestavil v poloviné 19. stoleti v Brné Franz von Hruschka. V poslednich
letech ma spotifeba medu stoupajici tendenci a med je pouzivan z mnoha riznych
divodi.

Na kaZdém trhu se spotrebitelské chovanti lisi, spotiebitelé v ¢ase a pod tihou
okolnosti méni své spotirebni chovani, kupuji nové vyrobky a neustale jsou vysta-
veni velmi sofistikované reklamé. Trh medu a vyrobki z medu se v téchto ohledech
od ostatnich trhii viibec nelisi. Informace na obalech produktii na spotrebitele vy-
znamné plisobi a presvédcuji jej k nakupu.

Nakupni chovani je stale vice ovliviiovano nakupnim prostiedim, okolo jedné
tretiny vSech nakupt je impulzivnich a miizou byt ovlivnény reklamnimi stimuly
uvniti obchodu. Mezi prvky marketingovych stimulii v posledni dobé také patii
obaly samotnych produktl. Zejména u spotiebniho zbozi.

Vyrobci se velmi zajimaji o tvorbu atraktivnich obalt a do obalové technologie
investuji vice a vice prostredkt. Tradi¢ni obaly jsou nahrazovany modernimi, eko-
logickymi obaly, které dokazou vyvolat u spotrebiteli Zadouci emoce a prijemny
zazitek z ndkupu. Pochopenim vyznamu obalu a etiket pii nakupovani se zabyva
vyzkumnd technika eyetrackingu. Tato technika umozZnuje sledovat pohyb oc¢i a
mérit vizudlni pozornost. Diky této technice lze zjistit, jak obaly na spotiebitele
plsobi a jaka je role obalii ve spotiebnim chovani.

V diplomové praci je vyuZit pravé eyetrackingovy vyzkum a pro lepsi interpre-
taci vysledkii je doplnén metodou kvalitativnich rozhovort. Obé tyto metody ve-
dou k popsani chovani spotrebitelii a k sestaveni uceleného modelu spotrebniho
chovani na trhu medu a vyrobki z medu.
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2 Cil prace

Cilem této prace je sestaveni komplexniho modelu spotiebniho chovani na trhu s
medem a medovymi vyrobky pro segment mladych lidi ve véku 20 - 35 let. K napl-
néni tohoto cile je nutné poznat motivaci, preferenci a faktory, které spotiebitele v
daném segmentu ovliviuji.

K dosaZeni daného cile budou vyuZzity metody marketingového vyzkumu. Sa-
motny vyzkum se bude skladdat z primarniho a sekundarniho vyzkumu. Primarni
vyzkum se v této praci sestava z metody pozorovani pomoci eyetrackingové tech-
nologie a kvalitativnich rozhovori. Sekundarni vyzkum se skldda z analyzy jiZ pro-
vedenych vyzkumi a analyz. Sekundarni data poslouzi k doplnéni vysledki vlast-
niho vyzkumu.

Pro naplnéni hlavniho cile prace musi byt splnény tyto dilci cile:

e Rozpoznani vlivi, preferenci a motivi, které mladé spotiebitele ovliviiuji.

¢ Identifikace zakladnich prvki vyskytujicich se na obalech medi a jejich vlivu
na vnimani spotrebitele.

¢ Identifikace rozdili ve vnimanich jednotlivych prvki obali v ramci pohlavi.

e NavrZeni doporuceni pro tvorbu atraktivnich obal v daném odvétvi.
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3 Literarni reserse

Diplomova prace se zabyva dilezitosti obalu a etikety na trhu medu a vyrobki
zmedu. Uvodem literarni re$erse bude popsan obal a etiketa a jejich tloha
v marketingové komunikaci, ndsledné bude popsano spotrebitelské chovani.

V nasledujicich kapitolach bude detailné popsan med jako produkt a také vy-
robky, které se z medu vyrabéji. V posledni kapitole budou piedstaveny aktudlni
trendy ve specifickém odvétvi food marketingu.

3.1 Obal a etiketa

Obal produktu zasadné ovliviiuje nakupni rozhodovani spotrebitele, v soucasné
marketingové teorii je uvadén jako jeden z prvkl marketingové komunikace. Obal
miZe vzbudit pozornost, vyvolat emoce, ale také je nositelem informac¢ni hodnoty
a miZe prispét k racionalnimu rozhodnuti ke koupi. (Vysekalova, 2011)

Vétsina fyzickych vyrobkl musi byt ur¢itym zplisobem zabalena a oznacena.
Nékteri marketéfi oznacuji baleni jako paté P (packaging) spole¢né s tradi¢nimi
prvky: price, place, promotion, product. VétSina marketéri zarazuje baleni a ozna-
covani do prvkd produktové strategie. Jako dal$i soucasti produktové strategie
muiZou byt zaruky a garance, které jsou casto uvadény na baleni. (Kotler, Keller
2013)

Efekt a design obalu je definovan predevsim kategorii vyrobku, cilovou skupi-
rametri pii impulznim rozhodovani béhem nakupu. (Jesensky, 2007)

Podle Kotlera a Kellera (2013) vyuZivani obalu jako marketingového nastroje
neustdle nartsta. Identifikuji tyto faktory:

e Samoobsluhy. Vzrista pocet vyrobki, které se prodavaji na samoobsluzné
bazi. Primérny supermarket ma na skladé 15 000 druhii zboZi. KdyZ zdkaznik
nakupuje, tak projde za minutu kolem 300 druhi zbozi. U zhruba 53 % naku-
pt dochazi k rozhodnuti impulzivné.

e Blahobyt spoti-ebitelii. Zivotni Grovei spotfebitelii se obecné zvysuje a jsou
ochotni priplatit vice za pohodlnou manipulaci, spolehlivost a prestizni vzhled
vyrobkd.

e Image spolecnosti a znacky. Obaly zasadné prispivaji k okamzitému rozpo-
znani vyrobce a kladnému vnimani znacky.

e PrilezZitost k inovacim. Inovativni baleni miiZe ptinést vyhody spotiebitelim
a zisky vyrobciim. Spolec¢nosti se neustale snazi zarazovat jedinecné materialy
a prvky, které prispivaji ke zvyseni komfortu spotiebiteld.

Solomon a kol. (2006a) dodava, Ze designéri a marketingovi odbornici by méli usi-
lovat o vytvoreni skvélého obalu, ktery uspokojuje a prekonava potreby zakazniki
a zaroven prinasi jasnou konkuren¢ni vyhodu.
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3.1.1 Definice obalu

Definovat obal je moZno jak z marketingového, tak zakonného hlediska. V diplo-
mové praci jsou popsana obé.

Solomon a kol. (20064, s. 276) definuje obal jako: ,nadobu ¢i baleni, v nichz se
produkt nachazi. Obal poskytuje produktu ochranu, pomaha pii jeho skladovani a
je nositelem dulezitého marketingového sdéleni.“ Pelsmacker (2003) dodava, Ze
kromé ochrany pred poSkozenim a usnadnénim distribuce ma obal fadu komuni-
kacnich funkci.

Jednoduchou a ucelenou definici prinasi Juraskova a Hornak (2012), obal je
ochranny i propagacni prostredek ptlisobici zpravidla v misté prodeje.

DileZité je nezaménovat pojmy obal a baleni. Cempirek (2008) oba pojmy
vymezuje. Obal je oznacovan jako obalovy prostredek nebo soubor prostiedki za-
bezpecujici ochranu vyrobkt pied poskozenim, umoZiujici obéh vyrobki a usnad-
nujici jejich spotrebu. Naopak baleni je ¢innost spocivajici v pripravé vyrobka pro
obéh a spotirebu pomoci obalovych prostredki a funkéni spojeni vyrobku s obalo-
vymi prostredky. Obalovy prostredek je souhrnny nazev pro obalové materialy,
obaly a pomocné obalové prostredky.

KriZzek a Crha (2012) zddrazinuji obsah komunikovany na obalu. Text na obalu
musi skloubit vécnost sdéleni a reklamni efekt. Text na obalu musi byt pravdivy,
jasné srozumitelny a stylisticky obratny. Autofi upozornuji, Ze vyrobci Casto obsah
na obalu vyrobku podcenuji, text je ¢asto malo srozumitelny a stylisticky chybny.
Vysvétluji to tim, Ze texty jsou Casto psany technicky bez Spetky marketingového
myslenti.

V posledni dobé se stalo baleni dileZitym marketingovym nastrojem, a to diky
mnoha faktoriim piesahujicim potieby prepravy a ochrany produktu. Silna konku-
rence a preplnéné regaly znamenaji, Ze dnes musi baleni plnit spiSe marketingové
ulohy. V supermarketech je Casto originalni baleni pro prodejce posledni moZnosti,
jak ovlivnit zakaznika. Vyzkumy ukazuji, Ze zna¢nou ¢ast zakazniki lze na posled-
nich chvili presvédcit zajimavym designem a kreativnim sdélenim. (Kotler, 2007)

Kutz (2007) rik4, Ze v dneSni dobé ma obal zastupnou roli prodavace. Moderni
baleni musi vyjadrovat zakaznikulv styl Zivota.

Pravni Uprava, ktera se zabyva obaly, je definovana pfimo v Ob¢anském zako-
niku Ceské republiky. Zakladni dprava pochazi z roku 2001 a v roce 2006 byl za-
kon novelizovan. Novelizace se tykala predevSim implementace evropského prava.
Tato pravni Uprava je velmi rozsahla a pro potreby prace budou uvedeny jen za-
kladni udaje.

Zakon ¢. 66/2006 Sb. (novela zakona o obalech ¢.477/2001 Sb.) ,0 obalech”
definuje obal jako: vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy a urceny k pojmu-
ti, ochrané, manipulaci, doddvce, popripadé prezentaci vyrobku nebo vyrobkii urce-
nych spotrebiteli nebo jinému konecnému uZivateli, jestliZze md zdroveri:

e v misté nakupu tvorit prodejni jednotku pro spotrebitele nebo jiného konec-
ného uzivatele (dale jen "prodejni obal"),

¢ v misté nakupu tvorit skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at jiz je ta-
to skupina prodavana spotrebiteli nebo jinému kone¢nému uZivateli, anebo
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slouZzi pouze jako pomiicka pro umisténi do regali v misté prodeje a mize byt
z vyrobku odstranén, aniz se tim ovlivni jeho vlastnosti, nebo

¢ usnadnit manipulaci s urcitym mnozstvim prodejnich jednotek nebo skupino-
vych oballi a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pri manipulaci a prepravé
zabranilo jejich fyzickému poskozeni.

3.1.2 Funkce obalu

Nékteré z funkci obalu vyrobku byly jiz predstaveny v ramci definice. Obal vSak
plni fadu dalSich rozmanitych funkci.

Zakladnimi funkcemi obalu je uchranit vyrobek pred nepriznivymi vlivy okol-
niho prostiedi (pripadné ochranit okolni prostredi pied negativnimi ucinky vy-
robku napf. technické kapaliny, jedy) béhem piepravy, manipulace a skladovani.
Funkci obalu je také minimalizovat naklady plynouci z téchto Cinnosti, podpofit
spotiebitelovo rozhodnuti o koupi a ulehcit samotnou spotiebu produktu. (Kollar,
1999)

Velké mnozstvi autort také v soucasnosti klade dliraz na ekologickou funkci
obalu. Vyrobce musi vhodné zvolit material obalu, aby byl dobre recyklovatelny a
nezatézoval Zivotni prostredi (Luttikhus et al. 2014, Vysekalova 2011, Kutz 2007,
Oostendorf et al. 2006). Vysekalova (2011) dale uvadi, Ze spotrebitelé se stavaji
stale uvédomélejsi a angazovanéjsi. Ekologi¢nost baleni se stava jednim z kritérif,
které spotrebitelé pri nakupu zvazuji. Calver (2004) rika, Ze funkce obalu a jejich
dllezitost se mize v ¢ase ménit. ZaleZi vZdy na technologickych zménach a také na
pozadavcich zakaznik.

Kromé zakladnich funkci plni obal i funkce doplikové. Vysekalova (2011)
uvadi, Ze spotiebitelé ¢asto origindlni a napadité obaly po pouziti vyrobku dale
vyuzivaji napt. z estetickych dtvodi (originalni design, pékna dekorace) nebo
z dlivoda ryze praktickych (pevny material). Foret (2006) pridava, Ze nékdy se
muze obal stat i sbératelskym predmétem (krabicky od zapalek).
na téchto:

Ochranna funkce: Obal musi zajistit, aby se produkt dostal ke spotrebiteli
bez poskozeni, aby se nezménily jeho uzitné vlastnosti a aby byla dodrZena jeho
zdravotni nezavadnost (Kollar, 1999). Kutz (2007) tika, Ze ochranna funkce ma
zajistit predevsim delsi trvanlivost vyrobku. Historicky byly znamy metody, jak
uchovat potraviny po delsi dobu: nasoleni, suseni, uzeni atd. Prvnim skutecné
ochrannym obalem byla aZ plechova konzerva, poprvé vyuzita k uchovani potravy
pro Napoleonovu armadu v roce 1809. Kutz dale rika, Ze ochranna funkce je stale
chytrych obalti, které jsou schopny indikovat zavadnost produktu. Zprava organi-
zace UNIDO (2008) jasné definuje ochrannou funkci obalu. Obal musi ochranit
produkt pred mechanickym poSkozenim, nevhodnymi podminkami béhem pre-
pravy a distribuce a také ochranit pred biologickym znehodnocenim (patogeny,
plisné).
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Manipulac¢ni funkce: Jednoznacnym ucelem obalu je podle Kollara (1999)
nutnost shromdazdit mnozstvi vyrobku a prepravovat, skladovat jej hromadné.
Coles a kol. (2003) rikaji, Ze tvar baleni musi byt pro transport co nejjednodussi,
aby nevznikaly dodatecné naklady. Navic béhem samotné prepravy dochazi
k hrubému zachazeni s vyrobkem a vyrobek je také ¢asto vystaven vibracim. Vib-
race jsou pro kvalitu nezadouci, a proto vétSina obali prochazi testovanim na
unosnost vibraci. Tomuto testovani se fika transit testing. Dale je nutné, aby se
zameéstnanclim a prodavaciim se zboZim dobie manipulovalo.

Informacni funkce: Obal musi jasné identifikovat produkt a poskytnout spo-
trebiteli informace o samotném vyrobku. Obvykle se na obale uvadi jméno produk-
tu, znacka, velikost, vaha, objem baleni, sloZeni, zemé piivodu atd. Casto také do-
chazi k uvedeni dodatecnych informaci, jako jsou nutri¢ni hodnoty, recepty na va-
feni, tipy ke skladovani. Tyto dodatecné informace slouzi pro vétsi komfort spo-
trebitele (UNIDO, 2008). Informacni funkce obalu je také velmi dilezita pro trans-
port a samotny prodej vyrobku. Logistické a skladovaci systémy jsou schopny za-
znamenat jakoukoliv zménu statusu vyrobku. Kdykoliv je se zboZim manipulovano,
je nacten ¢arovy kod na obalu a tyto informace se ihned prenasi do systému. Coles
a kol. (2003)

3.1.3 Vrstvy obalu

Obal jako takovy se sklada z nékolika vrstev. Kazda vrstva obalu zastupuje urcity
material a plni rozli¢nou funkci.
Jakubikova (2013), Tomek a Vavrova (2009) popisuji tyto vrstvy obalu:
e Primarni obal - primy obal vyrobku. Tvoii s produktem prodejni jednotku
(flakon na parfém, sklenice na jogurt).
¢ Sekundarni obal - obal chranici primarni obal. MiiZe spojovat vice prodej-
nich jednotek. Odstranéni nema vliv na kvalitu vyrobku (krabi¢ka na tubu
zubni pasty).
e Transportni obal - obal zamezujici Skodam pii dopravé a usnadnujici skla-
dovani (prepravka na pivo).
o Etiketa - slouzi k identifikaci produktu a deklaruje jeho kvalitu.
Juraskova a Hornak (2012) dodavaji, Ze v podpore prodeje je etiketa chdpana
jako nalepka umisténa na obalu produktu. Ma funkci informacni (nazev, sloZeni,
¢arovy kod atd.) a funkci pripominaci (logo, design produktové rady).
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g

Primarni Sekundarni Transportni
obal obal obal

Obr. 1 Vrstvy obalu
Zdroj: www.bbc.co.uk

Dal$i autori (UNIDO, 2008; Zbicinski, 2006) definuji vrstvy obalu trochu jinym
zplisobem:

e Primarni obal - ¢ast obalu, ktera je v pfimém styku s produktem.

e Sekundarni obal - ¢ast obalu, ktera je v kontaktu se spotiebitelem.

e Tercialni obal - obal slouzici k transportu a manipulaci.

3.1.4 Déleni obalu

Zakon ¢. 66/2006 Sb. (novela zakona o obalech ¢.477/2001 Sb.) ,0 obalech” déli
obaly nasledujicim zptsobem:

1. Obchodni obaly
1.1. Prodejni obaly
1.2. Skupinové obaly
1.3. Prepravni obaly
2. Pramyslové obaly

Obchodni obaly jsou takové obaly, které jsou zhotoveny z materialti jakékoliv po-
vahy a jsou urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci a prezentaci vyrobkii urenych
koncovému spottebiteli.

Prodejni obaly tvori v misté ndkupu pro spotrebitele prodejni jednotku (lahev
mineralni vody).

Skupinovy obal tvori v misté nakupu skupinu urcitého poctu prodejnich jedno-
tek. Tato skupina mize byt urcena k pfimému prodeji, anebo slouzi jako pomticka
pro umisténi do regald. Skupinovy obal miize byt z vyrobku odstranén, aniz se
zmeéni vlastnosti vyrobku (baleni Sesti kusti mineralni vody).

Prepravni obal usnadiiuje manipulaci s ur€itym mnozstvim prodejnich jedno-
tek tak, aby se pfi manipulaci a prepravé zabranilo fyzickému poSkozeni zbozZi (pa-
leta naloZena balenimi s mineralni vodou).
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Priimyslovy obal je obal urceny vyhradné k baleni vyrobku urc¢eného pouze
pro jiného nez konecného spotiebitele. Obalem vSeobecné se miliZze stat jakykoliv
material, ktery je vyroben v CR, dovezen do CR nebo nakoupen na vnitinim trhu.

3.1.5 Informace uvadéné na obalech potravin

Zakon o potravinach a nasledné vyhlasky jasné vymezuji, jakym zplisobem je vy-
robce ¢i distributor potravin povinen oznacovat potraviny a jaké tidaje je na oba-
lech povinen uvést. Z hlediska oznacovanti lze potraviny rozdélit do tfi kategorii:

e Balené - potraviny zabalené uz ve vyrobé.

e Zabalené - potraviny zabalené na prodejné.

e Nebalené - potraviny prodavajici se bez obalu.
Pro popis informaci uvadénych na obalech a pro ucely této prace bude brat zretel
pouze na balené potraviny. Vokurkova (2014) informuje, Ze od 13. prosince 2014
veslo v platnost natrizeni Evropské unie, které méni oznacovani potravin. K dalsi
upravé oznacovani dojde koncem roku 2016. V praci budou tyto zmény oznacovani
potravin popsany.

VSeobecna pravidla pro oznacovani

Legislativa Evropské unie (2011) definuje zplisob oznacovani potravin, Komtrko-
va (2014) a Grézl (2015) prinasi stru¢ny souhrn aktualné platnych narizeni:
e Citelnost a umisténi

Povinné informace o potraviné musi byt umistény na viditelném misté a
snadno Ccitelné. Informace nesmi byt skryté tfeba v zdhybu nebo pod obrazkem.
Stejné tak nesmi byt od téchto informaci nijak odvadéna pozornost. Poprvé se také
urcuje velikost pisma, jimz jsou povinné Udaje na etiketach vytistény. Dale je defi-
novan svételny a barevny kontrast mezi tiskem a pozadim.

Vyska malého pismene ,x“ musi byt nejméné 1,2 milimetru a z toho vychazi i
velikost ostatnich pismen povinného textu (cca 5 bodi - dle pisma). U obaltli nebo
nadob, jejichZ nejvétsi plocha je mensi nez 80 cm2, musi byt povinné uidaje uvede-
ny ve velikosti pisma nejméné 0,9 mm (cca 4 body - dle pisma).

e VyZivové udaje

Vyzivové tidaje se v Ceské republice povinné uvadéji pouze na kojenecké vyzi-
vé a dietnich potravinach. Na veskeré dalsi potraviny se tato povinnost zatne vzta-
hovat az od 13.12. 2016, kdy vejde v platnost nové narizeni EU. Zavaznych udaji
bude sedm.

Udaje o energetickém obsahu, mnoZstvi tuku, nasycenych mastnych kyselin,
sacharidg, bilkovin a sodiku uvedené povinné v jedné tabulce a budou muset byt
prepocitany na 100 g nebo na 100 ml, pripadné také na jednu porci.

¢ Jazykové pozadavky

Povinné informace na obalu musi byt zobrazeny v jazyce snadno srozumitel-
ném pro spotrebitele v Clenskych statech EU, ve kterych se konkrétni potravina
prodava. V Ceské republice tedy budou potraviny uvadény na trh oznacené v Ces-
kém jazyce.

¢ Povinné udaje zobrazené na balenych potravinach
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Tyto tidaje musi byt povinné uvedeny na obalu potraviny, jedna se o:
o Nazev potraviny,
seznam slozek,
vyskytujici se alergeny,
mnozstvi urcitych sloZek nebo skupin slozek (v pripadé jejich zdi-
raznéni),
Cisté mnozstvi potraviny,
datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouZitelnosti,
zvlastni podminky uchovavani nebo podminky pouziti,
jméno nebo obchodni nazev a adresu vyrobce, ktery je za potraviny
odpovédny,
zemeé ptivodu nebo misto piivodu ve vyjmenovanych pripadech,
o navod k pouziti v pripadé potraviny, kterou by bez tohoto navodu
bylo obtizZné odpovidajicim zplisobem pouZit,
o u napoji s obsahem alkoholu vys$$im nez 1,2 % objemovych skutec-
ny obsah alkoholu v procentech objemovych,
o VyZivové udaje.
¢ Piivod potravin

Rozsiii se okruh potravin, u kterych bude nutné uvadét zemi jejich pavodu.
Povinné je toto oznaceni u ovoce a zeleniny, olivového oleje, medu, ryb a hovéziho
masa. Nové tato povinnost plati také pro maso veprové, skopové, kozi a dribezi.
Obdobné jako u masa hovéziho bychom se méli dockat informaci o mistu narozeni
hospodarského zvirete, mistu jeho odchovu a porazky.

Dle platného znéni Zakona o potravinach a nasledujicich vyhlasek (vyhlaska ¢.
113/2005 Sb., vyhlaska ¢. 450/2004 Sb.) musi byt veskeré udaje na etiketé uvede-
ny v ¢eském jazyce a nekédované formé. Oznaceni musi byt srozumitelné, citelné,
viditelné, nezakryté a nesmazatelné. Dale nesmi oznaceni uvadét spotrebitele
v omyl. Nazev potraviny musi obsahovat fyzikalni stav i zplisob jeji Upravy (mleté
maso, mlety pepr atd.). Pokud nazev potraviny obsahuje néjakou ptidanou slozku,
musi byt tato sloZka v ndzvu uvedena (malinovy jogurt atd.).

Zakon dale definuje oznacovani trvanlivosti potravin. Ta se uvadi dvéma zp-
soby, bud’ datem minimalni trvanlivosti (minimaln{ trvanlivost do...) nebo datem
pouzitelnosti (spotiebujte do...). Udaje o trvanlivosti vyrobkii nejsou zakonem vy-
Zadovany u cerstvého ovoce a zeleniny, lihovin a vina, béZného peciva a dalSich
vyrobkii. Pokud je prekroceno datum pouZitelnosti, musi byt vyrobek okamzité
stazen z prodeje. Po prekroceni data minimdlni trvanlivosti mize byt vyrobek dale
prodavan, ale pouze pokud je viditelné oznacen informaci o prekroceni data trvan-
livosti a také je zdravotné nezavadny. U potravin, kde zptsob skladovani miiZe ne-
prizniveé ovlivnit jakost zboZi, je nutné uvést vhodny zptlisob skladovani.

O O O O o O O

O

Specificka pravidla pro oznacovani medu

Pfi oznacovani medu plati platna znéni veterindrniho zakona ¢. 166/1999 Sb.
(prodej ze dvora), zakona o potravinach ¢. 110/1997 Sb. a jeho provadéci vyhlasky
€. 113/2005 Sb. (mj. vyZivova a zdravotni tvrzeni) a vyhlasky ¢. 76 /2003 Sb (druhy
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medu a jeho parametry). Titéra a Vorechovska (2013) prinasi souhrn zakonem
danych pravidel. Pii drobném prodeji z domu, ze vcelina, od v¢elafe neni nutné
med opatrovat etiketou. Pri ostatnim prodeji uZ musi byt med oznacen. Povinné je
oznaceni vyrobce (vcelare), datum minimalni trvanlivosti, velikost/vahu obalu a
také o jaky druh medu se jedna. Velkovyrobci medu jsou také povinni uvadét Sarzi
vyroby. Medy vyhlaska déli na dva zakladni druhy:

e Med kvétovy - pochazejici zejména z nektart kvéti rostlin.

e Med medovicovy - pochazejici zejména z vyméski hmyzu sajiciho mizu na

zZivych ¢astech rostlin nebo ze sekretii Zivych ¢asti rostlin.

MED

kvetovy nebo medovicovy
Véelaf: ..o
Bydliste: .................
Mnozstvi: ..o

*Minimalni trvanlivost do: (staci rok)

Obr. 2 Dostacujici etiketa medu pro volny prode;j
Zdroj: www.beedol.cz

Na etiketé miizou byt také uvedeny dopliujici informace k druhu medu, Titéra a
Vorechovska (2013) popisuji tyto:

e Pastovy med - jde o zplisob upravy medu za ucCelem ziskani jinych mechanic-
kych vlastnosti. Platna legislativa neznd pojmy jako Slehany nebo krémovy
med, Spatné je také pastovany.

¢ Regionalni, tzemni nebo mistni oznaceni ptivodu - napt. med kvétovy podkr-
konoS$sky.

¢ Oznaceni rostliny, ze které med pochazi - med musi pochazet zcela nebo pre-
vazné zjednoho druhu rostliny. Tomu musi odpovidat nejen chuti, ale také
mikroskopickou analyzou (med kvétovy repkovy).

e SmiSeny - jiny nazev pro kvétovy med.

e Lesni - jiny ndzev pro medovicovy med.

Evropska legislativa nedovoluje uvadét pojmy jako cisty, ptirodni, pravy, ne-
falSovany a podobné, které by mohly vzbudit dojem, Ze oznaceny produkt je né¢im
odlisny nebo lepsi neZ jiné srovnatelné vyrobky. Bez jasného a podloZeného vycis-
leni nelze uvést, Ze med obsahuje vitaminy a jiné hodnotné slozky. Dale nesmi byt
na obalu uvedeno, Ze neobsahuje pridané latky a konzervanty. Jedna se o priroze-
nou vlastnost medu, jinak by se nejednalo o med. Neni dovoleno u ndzvu pouzivat
privlastek vceli. Med je produktem jen a pouze vcelstva, legislativa pojem vceli
med neznd a zakazuje pouzivat. (Dupal a kol., 2015)
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3.1.6 Design a vizualni prvky obalu

Kral (1999) popisuje obalovy design jako tvirci ¢innost, jejimZ cilem je vnéjsi
uprava a celkovy vzhled vyrobki. Maly a kol. (2010) dodava, Ze obalovy design je
soucasti Siroce rozvinutého odvétvi vytvarného uméni zaméreného na uplatnéni
estetickych aspektl u predmétt kazdodenniho uzivani. Rabinowitz (2002) rika, Ze
design oballi se zaméruje na vyrobu schranky, které si zdkaznici vS§imnou. Design je
o spravném rozloZeni barev, grafice, unikatnim tvaru anebo jiné vlastnosti, ktera
upoutd pozornost.

Langthaler (2013) rikd, Ze baleni hralo vzdy dutlezitou tlohu nejenom u vy-
robku, ale také v priimyslu. Dliraz na obalovy design a baleni vznikal v dobé néastu-
pu supermarkett, které prevzaly prodej potravin nékdy na zacatku Sedesatych let.
Tehdy se poprvé objevila nutnost toho, co se dnes zdd samoziejmé - aby obal pro-
daval. Na obalovou techniku a design ma velky vliv zména Zivotniho stylu popula-
ce. Mezi tyto vlivy mtzeme pocitat demografické zmény, ekologicka hlediska a také
konzumni Zivot nékterych skupin obyvatelstva. Wu (2015) dodava, Ze v dnesni
atraktivni baleni mlze mit dramaticky dopad na prodejnost. Navic design baleni
komunikuje zakaznikovi hodnoty, které znacka reprezentuje. Mousner (2008) shr-
nuje, Ze dobfe designové provedeny obal upoutd zdkaznika na vice uUrovnich.
Uspésné baleni je soucasti tispé$ného marketingu a dokaZe svést zakaznika ke
zkousSeni novych produktt.

Vyvoj a tvorba obalii v sobé zahrnuji velké mnozstvi riiznorodych obort: zna-
lost vyroby, zasobovani, skladovani, marketing, nakup a kontrola kvality. Sirsi po-
hled na tyto discipliny je pti tvorbé designu kli¢ovy. Casto se designéri zaméruji
pouze na efektni vzhled a viibec neberou ohled na technickou proveditelnost a
ekonomiku vyroby. Luttikhus et al. (2014). Pro efektivni design baleni je nutné
urcit jasnou koncepci. Tato koncepce sleduje vysledny vzhled a jeho ptinos pro
konkrétni vyrobek. Tomek a Vavrova (2009). Tvorba grafického designu obald ne-
ni jednoduchy proces, Spacek (2002) identifikuje tyto faze koncepce:

e Vyvoj - zadani od vyrobce produktu a tvorba navrhii reklamni agenturou ne-
bo designovym studiem.

¢ Realizace - vyroba samotného obalu podle dodanych navrhi.

e Spotieba - koupeni produktu zakaznikem.

Je znamy fakt, Ze k vétSiné nakupnich rozhodnuti dochazi pravé v obchodé u
regalu. Nejvyssi prioritou obalu, ve smyslu obchodu, je tedy upoutat pozornost.
by se méli designéri ridit, aby produkt zakaznika zaujal:

e Srozumitelnost a jednoduchost

Z obalu musi byt na prvni pohled patrné, o jaky produkt se jedna a jaké znac-
ky. Casto se na obalech vyskytuji dlouhé popisy vlastnosti produktu, ale nenf jasné,
co najde zakaznik uvnitt, az obal otevire. Oko ma tendenci sledovat obal v urc¢itém
poradi, od shora dol{, zleva doprava. Je velmi vhodné, aby grafika, pripadné infor-
mace na obalu respektovaly urcitou hierarchii. Nejdrive musi zakaznik pochopit,



28 Literarni reSerse

o jaky produkt jde (rajcata v konzervé), nasledné o jakou upravu se jedna (drcena
rajcata).
e Uprimnost

Designéri i vyrobci ¢asto chtéji zobrazit produkt lepsi neZ skutecné je. Jako
dobry priklad poslouZi baleni ¢okoladovych susenek (cookies). Na obale jsou zob-
razeny velké kusy ¢okolady zapecené v susence. Casto jsou oviem su$enky cokola-
dou jen dochucené. Vykreslovani produktu lepsi, nez ve skutecnosti je, pouze vede
ke zklamani zdkaznika a v konecném diisledku k poklesu prodeje a zhorSeni image
znacky. Designér by mél produkt zobrazit lakavé pro zadkaznika, avSak vérné a bez
nadmérného prikrasleni.

¢ Originalita

Originalita a charakter produktu jsou dilezitymi atributy silnych znacek a
atraktivnich obalti. Na trhu jsou tisice produktd, jedinym spravnym zptsobem, jak
vymezit znacku je byt originalni a odliSit se. Velmi Casto pouzivanou strategii je
diferenciace produktu. Ve skute¢nosti vypada diferencovany produkt podobné ja-
ko vyrobek konkurenta (instantni polévky). Pokud konkurenti pouzivaji na oba-
lech fotografie, je lepsi pouzit ilustraci nebo typové zaméreny design, pokud pouZi-
vaji aktualni trendy design, je lepsi zkusit retro atd.

e Usporadani v regalech

Nakupujici zdkaznik nikdy nema cas sledovat vyrobek osamocené a detailné.
To, co obycejné vidi, je mnoho produkti nasklddanych v regalu do sloupci a rad.
Toto vzajemné ulozeni vyrobki vytvari urcity vzor, jakmile zdkaznika néjaky vzor
zaujme, pristoupi a podiva se na vyrobek bliZe. Tomuto efektu se rika “shelf im-
pact”. Designéri se musi snaZit o takovy obal, ktery ma pozitivni shelf impact. Pred
uvedenim vyrobku do prodeje je nutné tento efekt studovat a otestovat. I velmi
efektni obal miiZe v radé ostatnich vyrobkil zaniknout a splynout.

¢ Rozsireni vyrobkové rady

Grafické zpracovani obalu vyrobku by mélo byt takové, aby na néj ostatni vy-
robky ze stejné edice mohly jednoduSe navazat. Vyrobky z jedné edice, piipadné
sub-vyrobky, musi plisobit ucelenym dojmem. Tento uceleny dojem posiluje znac-
ku a zakaznici jej pozitivné prijimaji.

e Prakticnost baleni

Tato vlastnost zavisi zejména na tvaru, velikosti a funkénim zpracovani obalu.
efekt je dobfe popsan na kecupu Heinz. KdyZ Heinz predstavil novy obal ldhve
(plastovy, hrdlem dolii), prodeje se zvySily o desitky procent oproti tradi¢ni skle-
néné lahvi. Jednoduchost pouzivani je Casto designéry prehliZzena. Pokud je obal
prakticky, spotrebitelé se postupné nauci produkt kupovat.

Pro funkc¢nost baleni je strukturadlni design velmi dulezity, jednotlivé prvky
designu musi byt v souladu. Inovace baleni v potravinarstvi vedly k predstaveni
obalti, které je moZno znovu uzavtit, neucpavaji se a jejich pouZzivani je uzivatelsky
prijemnéjSi. Po navrhu a vyhotoveni designu se musi obal otestovat. Technické
testy zjiSt'uji, co obal vydrzi za béZnych podminek. Vizualni testy zjistuji Citelnost
pisma, sladéni barev a srozumitelnost grafiky. Obchodni testy (mezi dealery) vy-
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hodnocuji poutavost obalu pro zakaznika a spotrebitelské testy zjiStuji odezvu
spotrebitelli. (Kotler, Keller; 2013)

Vizualni prvky

Kotler a Keller (2013) rikaji, Ze vizualni (estetické) prvky designu baleni musi byt
zvoleny spravné, tak aby splnily cile znacky a uspokojily spotiebitele. Gibbs (2015)
dodava, Ze spotiebitelé design vyrobka citlivé sleduji a mnohdy upiednostni au-
tenticky design oproti korporatnimu designu zndmych znacek. Tato nedtvéra vici
znamym znackam je ¢asta u tzv. generace Z (lidé narozeni v 90. letech).

Vizualni prvky vzdy komunikuji urcité sdéleni. Toto sdéleni musi byt pro spo-
trebitele jasné srozumitelné a pochopitelné, proto musi byt vSechny vizualni prvky
v rovnovaze a prirozené na sebe navazovat. (McClurk, 2005) Jirousek (1995) pfri-
dava, Ze velmi dtilezita je celkova rovnovaha, jednota a zvyraznéni prvk.

Autofti (Kotler a Keller, 2013; McClurk, 2005; Skaalid, 1999; Stewart, 1997; Ji-
rousek, 1995) identifikuji tyto vizualni (estetické) prvky obalového designu:

Linka

Linka je zakladnim prvkem designu, tvorena pohybujicim se bodem. Linka méa na
spotrebitele psychologicky dopad, zaleZi predevSim na jejim sméru a tloustce. Jed-
na se o velice platny a vSestranny graficky prostredek. Linka mliZe byt tvarovana
do slov a textu nebo mize pomoci tvarii komunikovat emoce. Linka mtze ptsobit
samostatné a naznacovat rozpoznatelné tvary nebo miize byt kombinovana
s vicerem linek. Kombinace linek vedou ke vzniku textur a vzorl. Linka nemusi
vzdy explicitné vyjadiovat urcity prvek nebo tvar. Miize existovat také implicitné,
jako okraje forem. Pfikladem mtiZou byt détské kresby krajiny nebo oblohy, kdy si
pozorovatel domysli, o jaky objekt se jedna. Pomoci linek se ¢asto zobrazuji jisté
druhy schémat, map a grafti. (Jirousek, 1995)

Linka obvykle komunikuje emoce a stav mysli kombinaci rtiznych smért. Ho-
rizontalni smér reprezentuje odpocCinek a klid. Objekty umisténé soubézné se zemi
znazornuji kladny vztah ke gravitaci. Kompozice, kde dominuji horizontalni linie,
vyvolava dojem solidnosti a celkové stability. Vertikalni smér reprezentuje uslech-
tilost a spiritualitu. Vzprimené linie navozuji dojem pokracovani nad lidsky dosah,
do oblak. Casto dominuji v architektuie napt. katedraly a mrakodrapy. Diagonalni
(pricnd) pozice znaci pohyb a dynamiku. Objekty v tomto sméru se zdaji nestabiln{
a navozuji pocit rychlosti a aktivity. (Jirousek, 1995) Zakrivené linie jsou mék¢i nez
primky. Jsou méné jasné a predvidatelné, ohybaji se, méni smér. Kiivky casto zna-
zornuji nejasny pohyb, dodava Bradley (2010a).

Linky jsou dtlezitym a ptitom jednoduchym vizualnim prvkem. Jsou ¢asto po-
uzivany spolu s ostatnimi estetickymi prvky. Vhodné pridani linek mtize komplet-
né zménit smysl designu obalu. (Skaalid, 1999)
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Obr. 3 Zména smyslu obrazku pridanim linek
Zdroj: www.vanseodesign.com

Tvar

Lindstrom (2005) ptiznava, Ze tvar baleni je marketingové dilezity, ale zaroven
ik4, Ze na tvaru baleni nezaleZi, pokud ma znacka Spatnou image. Burgess (2016)
namita a rika, Ze tvar mezi vizualnimi prvky dominuje. Spravné zvoleny tvar baleni
muze mit zadsadni vliv na spokojenost zdkaznika. Zdkaznik mize do vnimani tvaru
zapojit vice smysli a zejména pouzit hmat a produkt si tzv. osahat. Lane (2012)
zdUraziuje, Ze tvar baleni musi vzdy reflektovat zplisob pouziti vyrobku. Jako pti-
klad uvadi baleni papirovych kapesnickd. Ty jsou vzdy baleny ve tvaru kvadru,
protoZze Casto lezi v rohu koupelny nebo na stole a umoziuji rychlé vytazeni a pou-
Ziti.

Tvary se rozlisuji na organické (ptirodni) a geometrické. Organické tvary jsou
nepravidelné a asymetrické. Jak nazev napovida, vyskytuji se v prirodé. (Jirousek,
1995). Bradley (2010b) dodava, Ze lidé si nejvice vybavuji pravé geometrické tva-
ry. Ty jsou totiZ tvoreny pravidelnymi vzory a jsou lehce rozeznatelné. Tato pravi-
delnost v lidech evokuje organizovanost a efektivitu. Organické tvary jsou nepravi-
delné, byvaji zaoblené a nerovnomérné. Byvaji vnimany jako prijemné a komfortni.
Posledni skupinou jsou tvary abstraktni, které jsou spojenim dvou predchozich.
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i 2 .
Geometricky tvar Organicky tvar Abstraktni tvar

Obr. 4 Rozdéleni tvart
Zdroj: www.vanseodesign.com

Designéri oballl frekventované pouZivaji spiSe tvary na bazi geometrie: ¢tyrihelni-
ky, trojuhelniky, kruhy, krychle atd. Obvykle ovSem dochazi ke spojeni pravidel-
nych a nepravidelnych tvart. Lidské vnimani tvar(i zavisi na nékolika faktorech.
Pozice nebo bod, ze kterého je na objekt nahlizeno, zdliraznuje nebo naopak zata-
juje nékteré vlastnosti, a tudiZ ovliviiuje vnimani objektu. Charakter okolniho pro-
storu vyrazné ovliviiuje, jak je objekt vniman. Zaplnéné a nesouvislé pozadi sniZuje
vyznam objektu, naopak Cisté a prazdné pozadi objekt zdlrazni. (Jirousek, 1995)

Tvary baleni komunikuji spotiebiteli mnoho informaci. Kruhy jsou uzaviené,
nemaji zacatek ani konec. V. mnoha kulturach reprezentuji neporuseny celek Slun-
ce, Mésice a vesmiru. Kruhy predstavuji pohyb. Kruhové tvary jsou Casto prefero-
vany Zenami, jsou prijemné, milé, davaji pocit porozumeéni a harmonie. Kruhy také
znaci vytrvalost a jednotu. V designu obali jsou kruhové tvary méné obvyklé kviili
horsi skladnosti, ale upoutaji vétsi pozornost. (Bradley, 2010b)

Ctverce a obdélniky (hranoly) jsou stabilni. Jedna se o zndmé a v designu
oballi pouzivané tvary znacici uprimnost. Pravé thly reprezentuji ad, racionalitu a
formalnost. Obdélniky (kvadry) jsou nejvice pouzivanym tvarem vibec. Znaci sho-
du, solidnost, bezpeci a rovnost. Jejich pravidelnost mliZe misty ptisobit aZ nudné.
Hranaté a pravidelné tvary Casto preferuji muzi. Trojuhelniky reprezentuji dyna-
miku, napéti, akci a dokonce i agresi. Trojuhelniky dale vyjadiuji energii a silu, cas-
to se pouzivaji jako loga firem v dynamickém a progresivnim odvétvi. V designu
oballi se témér nepouzivaji, ale jsou velmi vhodné, pokud chce designér Sokovat a
ohromit. Celkové zaoblené tvary znaci pohyb, Stésti, potéSeni a uslechtilost. Jsou
obecné 1épe prijimany Zenami. Ostré tvary znaci energii, silu nebo také hnév. (Bra-
dley, 2010b). Dle Scott-Thomas (2013) je tvar baleni schopen ovlivnit také chutové
vnimani. Zaobleny tvar obalu u spotiebitelti vyvolava dojem sladsi chuti, kdezZto
hranaté balené mulize znamenat méné sladkou nebo spise slanou potravinu.
Natarajan a kol. (2009) shrnuji poznatky o tvaru baleni do téchto bodii:
tvar obalu musi byt jednoduchy,
baleni musi byt dobie ergonomicky zpracovano,
jednoduché tvary jsou preferovany,
tvar obalu musi byt vyvazeny,
neobvyklé a vyzyvavé tvary mohou odradit.
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Spotrebitelé si vZdy o produktu utvari vlastni vizualni zkuSenost, jak produkt
vypada, jaké pouziva barvy atd. Tvar baleni je nedilnou soucasti charakteristik
znacky (ikonicka lahev Coca-Coly). Samotny tvar baleni poskytuje spottebiteliim
zaklad pro vizudlni zkuSenost a zapamatovani. Diikazem dileZitosti tvaru je moz-
nost nechat si tvar obalu registrovat jako chranénou obchodni znacku. (Roncarelli,
Ellicot; 2010)

Barvy

vvvvvv

nez 90 % vsSech znacek prodavanych v supermarketech pouZziva vhodné barevné
kombinace ke komunikaci informaci o samotném vyrobku. Pomoci vhodnych ba-
rev Ize ucinné ovlivitovat zakaznikovo chovani. Barvy se ¢asto pouZivaji k upoutani
pozornosti. Priimérny zdkaznik uvidi za jednu minutu stravenou v hypermarketu
stovky produktii, barva se pouziva k jejich odliSeni. Natarajan a kol. (2009) doda-
vaji, Ze barva je vizualni element, ktery dokaze komunikovat mnoho aspekti: nala-
du, vnimani kvality, odliSnosti produktu atd.

Bradley (2010c) rika, Ze lidé jsou fyzicky, psychicky a socialné ovlivnéni bar-
vami. Je prokazano, Ze barvy miiZou ovlivnit zdravi, chovani a také naladu ¢lovéka.
Designér musi vhodné barvy kombinovat, aby plnily stanovené komunikacni cile a
byly v souladu s hodnotami znacky. Eiseman (2007) dopliiuje, Ze barva je mnohem
efektivnéjsi pti pfenosu informace nez slova. Navic je schopna vyvolat emoce. Uko-
lem designérli a marketérii je s emocemi spotiebitelii pracovat a vést je Zadoucim
smérem.

Skaalid (1999) definuje barvu, jako vlastnost svétla. Jedna se o zrakovy vjem,
ktery je utvaren na sitnici oka viditelnym elektromagnetickym zarenim. Objekty
sami o sobé Zddnou barvu nemaji, maji pouze schopnost odrazet svétlo a ménit
jeho vinovou délku. Barvy se méni v zavislosti na okolnich podminkach. EliSka
(2004) zminuje, Ze lidské oko je schopno rozliSit spektrum o vinové délce 400-700
nm. Na zacatku spektra se nachazi fialova (400 nm) a na konci ¢ervena (700 nm).
Zhruba uprostied spektra, kde je citlivost oka nejvyssi se nachazi zelena (550 nm).

Barva ma tfi zakladni vlastnosti. Odstin vyjadiruje barvu samotnou. Kazdy od-
stin odrazi svétlo jinak a méni vinovou délku. Kdyz svétlo projde sklenénym hrano-
lem, rozdéli se na sedm zakladnich odstinu: ¢ervend, oranzova, zluta, zelena, mod-
r4, indigo a fialova. Bila barva vznik3, kdyZ se po odrazu vinova délka nezménila.
Cerna znadi, %e se 74dné svétlo neodrazilo zpét. Jas vyjadiuje postaveni barvy
vzhledem ke stupnici Sedé. Sytost (intenzita) nebo také saturace vyjadiuje jasnost
barvy. Plna sytost znaci, Ze barva je Cista, bez primési bilé nebo cerné. (Skaalid,
1999)

Barvy se daji délit podle mnoha Kkritérii, pro ucely obald se Burgess (2016),
Maund (2009), Eliska (2004), Skaalid (1999) shoduji na tomto zakladnim délent:

e Primarni barvy - tyto barvy nemtiZou vzniknout smichanim jinych barev. Jsou
to zakladni a svébytné barvy. Jedna se o Cervenou, modrou a Zlutou.

e Sekundarni barvy - tyto barvy vnikaji smichanim dvou primarnich barev. Jed-
na se o fialovou, oranZovou a zelenou.
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¢ Dopliitkové barvy - tyto barvy vznikaji dalSim michanim primarnich a sekun-
darnich barev.

e Teplé barvy - pocitové pusobi jako barvy v popiedi, jsou prijemné a emotivné
kladné. Jedna se o odstiny Zluté, Zlutozelené, ZlutooranZové, oranzové atd.

e Studené barvy - pfi ubytku intenzity svétla dochazi k poklesu barevnosti smé-
rem k modré. Tyto barvy jsou emocné neutralni a vytvari dojem prostoru. Jsou
preferovany spiSe muZi. Jedna se o odstiny modré, modrozelené, modrofialové
atd.

Lauer a Pentak (2012) popisuji zajimavy barevny fenomén, ktery se pouziva
v designech obald. Rika se mu barevny nesoulad (color discord). Jedn4 se o kombi-
naci nesouhlasnych barev, ktera je vizualné velmi rusiva. Pokud se nesoulad pouZzi-
je spravné, obal je velmi pohledové pritazlivy a okamzité pouta pozornost. Stribley
(2015) nesouhlasi, ika, Ze nesoulad barev by se nemél v designu oballi pouZzivat.
Priznava ovsSem, Ze pro nékteré skupiny spotrebiteli (dospivajici) miize jit o jed-
noduchy zpusob, jak je zaujmout.

Barevné kombinace na obalu reprezentuji typické vlastnosti znacky. Zaroven
barvy pomahaji utvaret USP produktu. Co se tyce baleni potravin, je obvyklé, Ze
barvy obalu se shoduji s barvou samotné potraviny. (Machin a Polzer, 2015) Vni-
mani barev ma také psychologicky vyznam, kazda barva ma jiny. Wang (2015),
Bradley (2010c), Jirousek (1995) Gage (1993) popisuji vyznam barev nasledovné:

e Cervena - barva ohné a krve. Je emocionalné velmi silna. Cervena je spojova-
na s energii, valkou, nebezpecim, silou, akci, odvahou, vasni a laskou. Cervena
plisobi na organismus stimula¢nim dojmem, urychluje metabolismus, zrychlu-
je dech. Je dobre viditelna a Casto se pouziva k vyvolani impulzivni reakce.

e Zluta - barva slunce. Jasné Zluta vaze pozornost, ale ¢asto miize byt az rusiva.
Zluta je spojovana s radosti, $téstim, moudrosti a intelektualni energii. Stimu-
luje mentalni aktivitu a posiluje svalovou praci. Zlut4 je tepla barva, probouzi
radost a evokuje pii{jemné pocity.

e Modra - barva oblohy a ocednu. M4 opacny efekt nez cervend, uklidituje me-
tabolismus a zpomaluje dech. Je znama jako muZska barva. Je spojovana
s moudrosti, virou a diivérou a stabilitou. Jedna se o hojné pouzivanou barvu,
ma pozitivni G¢inky na mysl a télo.

e OranZova - kombinuje energii Cervené s radosti zluté. Jedna se o barvu rados-
ti, Stésti, mladji, kreativity, rozhodnosti a sily.

e Zelena - barva prirody. Symbolizuje riist, nadéji a plodnost. Celkové je zelena
spojovana se zdravim, stabilitou, vydrzi a Zivotem. V obalovém designu casto
znaci zdravy nebo Cerstvy produkt. Tmaveé zelena v kombinaci se stfibrnou je
velmi elegantni a pouziva se ke znaceni prémiovych produktt.

¢ Fialova - kombinuje stabilitu a energii. Zajimava barva znacici bohatstvi, ex-
travaganci a uspéch. Symbolizuje moc, luxus, ambice, ale také kreativitu a ta-
jemno. U zadkaznikd nékdo vyvolava dojem nedostupnosti a drahosti.

¢ Bila - barva svétla, nadptirozena a Cistoty. Ma vzdy pozitivni vyznam a znaci
bezpeci. V designu také eleganci a exkluzivitu.
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e Cerna - barva moci, elegance a zla. Vyjadiuje autoritu, je formalni a vzdy ele-
gantni. MiiZe vzbuzovat dojmy strachu.

Burton (2009) uvadi, Ze v kazdé kulture jsou barvy vnimany trochu jinak a
maji sva specifika. Designéfi musi znat tyto toto rozdilné vnimani a pracovat s nim.
Vétsina vyzkumi a prament je orientovana na zapadni trh, kde jsou charakteristi-
ky podobné, ale na vychodnich trzich je situace odlisSna. Pelsmacker (2003) uvadi
priklad. Holandska automobilka DAF, jejiZ firemni barva je oranzovd, se snazila
prorazit na arabském trhu. Firma vyrabi stavebni stroje a predevSim kamiony.
Jednickou na arabském trhu v tomto odvétvi byla firma Caterpillar, jeji tradi¢ni
barva je Zluta. Zluta v arabském svété symbolizuje silu a tisp&ch. Teprve aZ DAF
prebarvil své automobily na Zluto, zacalo se firmé na trhu darit a auta se prodavala.

Textura

Skaalid (1999) rik3, Ze textura je povrchova uprava objektili. V obalech se typicky
jednd o povrch materialu, ze kterého je obal vyroben. Texturu miiZe spotrebitel
zaznamenat hmatem, kdyZ se obalu dotkne. Textura miize byt hladka nebo hrub3,
pravidelna nebo nepravidelna. Klimchuk a Krasovec (2012) dodavaji, Ze textura
ovliviiuje celkovou kompozici obalu, miZe totiz simulovat povrchové vlastnosti.
Nejcastéji uzivané textury jsou jemné, hrubé nebo zrnité.

Co se tyce povrchové Upravy materialu, néktefi autofi (Lauer a Pentak, 2012;
Bradley, 2010d; Stewart 1997) v ramci textury vyclenuji kategorii vzora. Vzor de-
finuji jako opakujici se designovy prvek stejného motivu. Vzor miize byt pravidelny
(geometricky) nebo nepravidelny (asymetricky). Vyhodou vzort je, Ze se mohou
velmi rychle a jednoduse produkovat.

Textura oballi byla dlouhou dobu marketingové podcenovana. V dnesni dobé
se ovSem o ni vyrobci jiz aktivné zajimaji. Producentiim jde o to, aby spottebiteliim
poskytli kompletni smyslovou zkuSenost s produktem a priméli je produkt si za-
pamatovat. Spravné zvolenad textura obalu miiZze podtrhnout klicové vlastnosti
produktu, napt. etiketa vodky natiSténd na smirkovém papiru zddraziuje silnou
chut alkoholu. (Burgess, 2016)

Designéri se aktivné texturou oball zabyvaji, uvadi Goldsberry (2012), ovSem
jsou ¢asto nuceni se originalni textury vzdat kvtli prili§ vysokym a nadbyte¢nym
nakladim. Toto pravidlo neplati u luxusnich produktti, kde uz samo baleni musi
evokovat pocit elegance a exkluzivity. U téchto vyrobki je ¢asté laserové graviro-
vani sklenénych nebo kovovych obali napt. parfémy. Tangeland a kol. (2008) do-
dava, Ze texturované baleni vypada ¢asto velmi diimyslnég, ale musi odpovidat pro-
duktu. Castou chybou, ktera vede k netispéchu na trhu je vybudovani velkych oce-
kavani u zakaznikd, ktera pak nejsou naplnéna.

Material

Zakladni funkci potravinového obalu je ochranit produkt pred poSkozenim vnéjsi-
mi vlivy a zajistit jeho trvanlivost. S tim uzce souvisi volba vhodného materialu.
OvSem nezaleZzi pouze na ochrané produktu, material musi byt cenové dostupny,
musi byt Setrny k Zivotnimu prostiredi (moZnost recyklace, znovupouziti) a také
podporit image samotného produktu ¢i znacky. (Coles a kol., 2003)
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V obalovém primyslu se pouziva velké mnozstvi riznorodych materiald. Co
se tyce oballi potravin, tak se tradi¢né pouziva: sklo, kov, papir a plast. Aktualnim
trendem je kombinovat vice materiall za icelem dosaZeni optimalnich vlastnosti a
vétsi atraktivity obalu. (Klimchuk, Krasovec 2012)

Sklo jako obalovy materidl je pouzivano stovky let. Je relativné levné jej vyro-
bit, da se ucelné recyklovat a ma vyborné chemické vlastnosti: je inertni (nereaguje
s ostatnimi slou¢eninami) a nepohlcuje pachy a vlhkost. Nevyhodou skla je jeho
znacna vaha a predevsim krehkost. Moderni technologie vyroby do jisté miry tyto
negativa redukovaly. Sklo je transparentni a potraviny v ném vydrZi. Jedna se také
o elegantni materidl, do kterého se bali drazsi produkty. (Marsh, Bugusu; 2007)

Kov je pravdépodobné nejvice vSestrannym materialem. Poskytuje kombina-
ce vytecné ochrany potravin, pevnosti, stalosti a recyklovatelnosti. Typicky se pou-
zivaji dva kovy, hlinik a ocel. Hlinik je pouZivan k vyrobé folii, tetrapaku a v mensi
mife i plechovek. Odolava vlhkosti, bakteriim a také chemickym vliviim. V porov-
nani s oceli je drazsi a neni tak pevny. Potravinai'ska ocel je obohacena cinem. Odo-
lava teplotdm a ma vySsi mechanickou odolnost nez hlinik. Vyrabi se z ni zejména
plechovky a konzervy. (Marsh, Bugusu; 2007)

Plasty jsou soucasné nejpouZzivanéjSim materidlem. Plastovy obal miiZze mit
rozli¢né tvary, tudiz designér neni omezovan a miiZze byt kreativni. Plast je chemic-
ky dobie odolny, levny a lehky. Je mozné jej recyklovat, ovsem jeho uZiti je ekolo-
gicky problematické. Vznika velké mnoZstvi téZko rozloZitelného odpadu. Plastii je
velké mnoZstvi a kazda kategorie ma své specifické vlastnosti. (Marsh, Bugusu;
2007)

Papir a jeho derivaty (karton) byli kdysi nejpouzivanéj$im obalovym materia-
lem. Postupem casu jej vytlacil plast, ale z ekologickych diivodi je papir na nékte-
rych trzich preferovan (Skandinavie). Papir je vyroben z vlaken celuldzy, da se
ohybat, skladat a dale upravovat. Papir jako takovy je pérovity a ma schopnost ab-
a zabranuje vnikani vlhkosti. (Marsh, Bugusu; 2007)

Grafika

Grafika vyobrazena na obalech potravin na spottebitele plisobi velmi silné. Tange-
takovym zplisobem, Ze produkt ¢i znacku ihned rozpozna. Nevydatené grafické
zpracovani obalu miiZe na spotiebitele piisobit velmi negativné. Zakaznik muize o
produkt ztratit zajem, pripadné si jej viibec nevSimne. Taktéz se muze stat, ze
Spatné provedend grafika vyvola u spotiebitele dojem podiadné kvality produktu.
Kvalitni a povedena grafika naopak posili pozitivni asociace a vnimani vyrobku
nebo znacky.

Grafika obalu zahrnuje rozloZeni grafickych prvki, kombinaci barev, typogra-
fii nebo také fotografii produktu. Nejcastéji pouzivanymi grafickymi prvky jsou
ilustrace a fotografie. Tyto prvky velmi efektivné prenasi informace o produktu a
znacce. Obrazky a ilustrace jsou snaze rozpoznatelné a zapamatovatelné. Navic
dokaZi u spotrebitele vyvolat emoce, napt. pocit Cerstvosti (zelena louka, rostouci



36 Literarni reSerse

zelenina). Fotografie oproti ilustracim, dokazou vérnéji zobrazovat produkt, ovSem
nepienaseji emoce. (Silayoi, Speece; 2004)
Hanak (2015) definuje zakladni principy grafického designu:

e Proximita - neboli také blizkost, znamena seskupovani elementii dohromady
tak, aby vedly spotrebitele k silnéjSimu visualnimu sdéleni. Jinymi slovy, ty
informacni hodnota.

e Zarovnani - grafickych prvki do estetického a predevsim piehledného uspo-
radani je velmi dileZité. Casto vyuZivané zarovnani na stied je nudné a fadni.
Netradi¢ni zarovnani (napf. mirné pootoceni) dava grafickému designu dy-
namiku a vyvazZenost.

e Opakovani - opakujici se prvky v grafice jsou prirozené pritazlivé. Opakovani
konkrétni prvki dodava sdéleni dliraz a pritahuje zakaznikovu pozornost.

e Kontrast - mezi jednotlivymi grafickymi prvky dava vyniknout celkovému
sdéleni. Kontrast v designu je vSeobecné urcujici pro libivost i prehlednost,
avSak musi vzdy pisobit prirozené a decentné.

e Cisty prostor - vyuziti ¢istého prostoru je velmi silny designérsky nastroj.
Plati, Ze pri jednoduchém a pfimém sdéleni je vhodné odlisit se od standardu.
V zaplavé informaci je Cisty prostor nastrojem, ktery udéla sdéleni jasnéjsi a
srozumitelné;jsi.

Typografie

Kopta (2002) o typografii tika, Ze se jedna o tradi¢ni obor zabyvajici se pismem.
Ucelem typografie je umoZnit jednodussi ¢teni a vnimani textu. Eliska (2007) do-
dava, Ze obsah oboru typografie vychazi z tradice knihtisku, drovné aktualni tech-
nologie, spolecenskych a ekonomickych poZzadavku a také drovné obecného vkusu.
Textové informace se vizualizuji vhodnym vybérem fontu, jeho velikosti, FeSenim
typografické osnovy a celkovou grafickou koncepci.
DuPuis a Silva (2011) mini, Ze i drobné rozdily v typografii mZou firmé ¢i znacce
pomoci odlisit se. Zaroven poukazuji, Ze typografie podobné jako ostatni designové
prvky dokdze komunikovat emoce a ovliviiovat naladu ¢tenare/zakaznika. Larson
(2008) tuto domnénku ve své studii potvrzuje. U¢astnici studie byli rozdéleni do
dvou skupin. Jejich tikolem bylo precist sérii ¢lanki a poté zodpovédét otazky, kte-
ré se k ¢lankiim vztahovaly. Prvni skupina pracovala se ¢lanky ve velmi dobré ty-
pografické upravé, druhd skupina méla ¢lanky typograficky Spatné a ledabyle
upravené. Vysledkem studie bylo, Ze prvni skupina ucastnikii zodpovédéla otazky
podstatné 1épe a v kratSim case nez skupina druha.

V obalovém designu typografie vyznamné pomaha identifikovat produkt, pre-
naset informace a utvaret produktovou identitu. Typografie musi byt vhodné zvo-
lena a v souladu s ostatnimi grafickymi prvky. (McWade, 2011)

3.1.7  Obal jako tvirce znacky

KaZzda znacka vzdy prinasi spotrebiteli urcitou hodnotu. Tato hodnota je tvorena
image znacky, komunikovanymi informacemi a poskytnutymi zarukami kvality.
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ZnacKky se snazi plisobit racionalné, ale také vyvolavat pozitivni emoce. Design oba-
lu produktu musi hodnotu znacky pro spotiebitele zdliraznit a zprostiedkovat. Uz
pri prvotnim pohledu na vyrobek je spotrebitel okamzité schopen produkt cenové
a kvalitativné zaradit. (Ambrose, Harris; 2011)

Conran (2014) tvrdi, Ze kaZdym rokem 95 % nové uvedenych produktd na
americkém trhu neuspéje. Divod toho fenoménu je jednoduchy, zdkaznici nemaji
Cas ani energii studovat vlastnosti a prinosy vyrobkd, ktery kon¢i v jejich nakup-
nim voziku. Spotiebitelé vybiraji produkty jednoduse a jednim z divod pro nakup
je pravé atraktivni baleni. Neff (2016) dodava, Ze spotrebitelé se reklamné cilené
vyhybaji, a pro prodejce je sloZitéjsi prenést reklamni sdéleni. Z tohoto diivodu se
samotny obal stava dilezitym komunika¢nim médiem.

Dobson a Yadav (2012) zdiraziuji roli obalu v segmentu rychloobratkového
spotifebniho zboZi. V tomto segmentu maji spotiebitelé omezeny ¢as na nakupni
rozhodnuti, jelikoZ béZny spotrebitel nechce v supermarketu travit vice ¢asu nez je
nutné. Dale dodavaji, Ze komunikac¢ni hodnota obalu je mnohem vyraznéjsi. Obal je
prostiedek komunikace, ktery si spotiebitel dobrovolné odnese domi a navic po
omezenou dobu piisobi i na ostatni ¢leny domacnosti.

Cas, ktery spotiebitel stravi v obchodé nad vybérem konkrétniho zboZi, se
méri v fadu sekund. Zakaznik ¢asto pohlédne na obal a rozhodne se. Vhodny obal
Setf{ zakazniklim ¢as a buduje jejich vztah ke znacce. Také poskytuje garanci stejné
kvality pii opakovaném nakupu. (Kapferer, 2008)

3.2 Popis spotrebitelského chovani

Spotiebitelé se vzdy snazi uspokojit své potieby, Cini tak nakupem vyrobkd nebo
sluzeb. Nakupni chovani spotrebitelii ma mnoho neoc¢ekavanych rozmeérd, ale pro
pochopeni zakaznikl je znalost spotrebitelského chovani klicova. Kotler (2007)
uvadi, Ze nakupni chovani znamenda poznani ndkupniho chovani konecnych spo-
trebiteld - jednotlivci a domacnosti. Souhrnné tvori konecni spotiebitelé spotieb-
ni trh. Jakubikova (2012) definuje ndkupni chovani spotrebitele jako chovani lidi,
které se spociva v ziskavani, uzivani a pripadné odkladani predmétt kratké i dlou-
hodobé spotreby.

Loudon a Bitta (1993) tvrdi, Ze spotiebitelské chovani je proces sloZeny z roz-
hodovani a fyzické aktivity. Spotirebitelé se rozhoduji a jsou aktivni, aby ziskali,
pouZzivali a nasledné se zbavovali zboZi. Solomon (2006b) dodava, Ze spotiebni
chovani neni pouze o vysvétleni motivll porizeni zbozi. Mélo by také studovat a
vysvétlovat, jak statky ovliviuji socidlni postaveni jednotlivcl v ¢ase. Machkova
(2015) ptidava pohled firem. Rik4, Ze pro firmy je realna znalost spoti‘ebniho cho-
vani velmi dillezitd. Firmy zajima predevsim pocet moznych zdkaznikd, jejich kup-
ni sila, Cetnost nakupt, spotrebni zvyklosti a kulturni odlisnosti.

Dle Pernera (2010) studie spotiebitelti pomahaji firmam a organizacim zlepsit
své marketingové aktivity tim, Ze vysvétluji jak:

e Zakaznik premysli, jaké jsou jeho pocity a dlivody,
o zdkaznika ovliviiuje pti rozhodovani okoli (rodina, kultura, média atd.),
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e béhem nakupu spotiebitel utvari nakupni rozhodnuti,

e omezeni ve znalostech spotiebiteli nebo zpracovani informaci ovlivni marke-
tingovy vysledek,

e motivace a rozhodovaci strategie se liSi mezi vyrobky,

e obchodnici mohou efektivnéji oslovit spotrebitele.

Spotrebni chovani souhrnné predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Za-
hrnuje divody, které vedou k potizeni a uzivani zbozi, ale také vlivy, které proces
potizeni doprovazeji. Spotiebni chovani zahrnuje také okoli, jeZ spotrebitele vy-
znamné ovliviiuje. Chovani spotrebitele ma silné vazby na ostatni prvky lidského
chovani a je nutné jej studovat komplexné. (Koudelka, 2010) Spotiebitelské cho-
vani je studium jednotlivcti, skupin nebo organizaci a procest, které pouzivaji pro
vybér a bezpecné pouzivani vyrobkd, sluzeb, dodava Kuester (2012).

3.2.1 Modely spotiebitelského chovani

Spotiebni chovani musi byt vzdy chapano komplexné ve vztahu k chovani obecné a
vazbami na mikro a makrostrukturu spolecnosti. Informace o spotfebnim chovani
poskytuji rliznorodé obory jako: psychologie, sociologie, kulturni antropologie,
ekonomie atd. Z komplexniho pristupu a prolinani vSech oborl vychazi modely
spotrebniho chovani. (Vysekalova, 2011)

Koudelka (2010) a Zamazalova (2010) piinasi uceleny piehled zakladnich
modeli:

Racionalni modely

Tyto modely se snaZi spotiebni chovani vysvétlit na zakladé ekonomické racionali-
ty. Spotrebitel je dle modelli racionalné uvazujici bytost, jednajici ryze na zakladé
ekonomické uZitecnosti a vyhodnosti. Chovani spotrebitele je vZdy vysledkem ro-
zumnych a zralych dvah. Raciondlni modely predpokladaji, Ze spotrebitel jedna
Cisté pragmaticky. Emotivni a psychologické prvky jej vyznamné neovliviuji.

Predpoklady téchto modelt jsou plnad informovanost, zodpovédnost a schop-
nost vytvorit si algoritmus rozhodnuti, ktery je nasledné dodrZovan. V modelech se
sleduji vazby mezi prijmy, vydaji, cenami atd. Bray (2008) souhlasi, akorat dodava,
Ze racionalni modely se ¢asto oznacuji také jako ekonomické.

Psychologické modely

Psychologické modely jsou do jisté miry opakem raciondlnich. Pfi vysvétlovani
chovani spotrebitele vzdy zdlraznuji vliv psychickych procesi a emoci. Sleduji
zejména psychickd podminéni spotfebniho chovani. Napf. jak spotrebitel reaguje
na vnéjsi stimuly, jak se v jeho chovani promitaji skryté motivy apod. Psychologic-
ké modely se dale déli:

e Behavioralni pristupy - vlastni rozhodovani spotrebitele se povazuje za du-
Sevni svét, ktery nenf mozno poznat primo. Jedinou cestou k poznani je pozo-
rovani a popsani reakce na vnéjsi podnéty. Mulacova a Mula¢ (2013) uvadi
napr. reakce na zplisob prezentace zboZzi, reklamni sdéleni, doporuceni zna-
mého. Tento pristup lze oznacit, jako pristup P - O nebo také S - R a je zachy-
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cen na obrazku 5. Poznani chovani spotrebitele je vtomto pristupu méritelné
a Casty je predpoklad, Ze chovani je nauceno ve vazbé na jiné podnéty.

Podnét (stimul) - Odezva (reakce)

Obr. 5 Schéma modelu Podnét - Odezva
Zdroj: Mulacova a Mulac, 2013

e Psychoanalytické pristupy - jsou zaloZeny na popsani hlubsSich motivacnich
struktur a vztahu védomi a povédomi. Vychazi z u€eni Freuda a jeho nasle-
dovniku. Predpoklad je takovy, Ze spottebitel si motivy neuvédomuje, protoze
zustavaji skryty.

Sociologické modely

Tyto modely sleduji vliv socidlniho prostiedi a jeho piisobeni na rozhodovani spo-
trebitele. Zaméruji se predevsim na vymezeni riiznych socidlnich roli a chovani
jedince v riiznych situacich. Diilezita je vyznamnost socidlnich skupin, jako je rodi-
na, blizci pratelé, kolegové. Sociologické modely sleduji, jak spotrebitel reaguje na
vlivy prostiedi a jak se tyto vlivy projevuji v jeho ndkupnim chovani.

Komplexni modely

Z hlediska marketingového pristupu je ucelné soustiedit se na vice aspekti ovliv-
nujicich spotrebitele. Sleduje se racionalni, socidlni, psychicka rovina a informace
se prolinaji. VSechny podnéty spotrebitel vinima a plisobi na néj, toto plisobeni ve-
de ke kupnimu rozhodnuti. V komplexnich modelech jde o bliz§i charakteristiku
vzajemnych interakci a jejich promitnuti do kupniho rozhodnuti.
e Model Podnét - Cerna skrinka - Odezva

Jedna se o nejcastéji pouzivany komplexni model. Vznikl rozvinutim behavio-
ralniho modelu Podnét - Odezva a je zndm také pod nazvem model ,Cerné skiitiky
spotiebitele“. Pojmem Cernd skriiika je oznaCovana mysl spotiebitele, na kterou
plisobi marketingové nastroje a vnéjsi prostiedi. Jejich vlivem probihaji v ¢erné
skrince procesy a spolu s predispozicemi jedince ovliviiuji nakupni rozhodovani.
Reakci pak miiZe byt ndkupni rozhodnuti i pondkupni chovani. Vysekalova (2011)
dodava, Ze startovacim prvkem procesu je podnét, a to jak vnéjsi, tak vnitini. Cerna
skiinka je mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat ani zkoumat. Pouze vnéjsi
podnéty lze studovat a kvantifikovat.
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Stimul [> Cerna skrifika [> Reakce

Marketing Charakteristiky Reakce
Vifrobak spotiebitele kupujiciho
Di;ﬁgice Kulturni

Spoleéenské Volba:

Propagace Osobni Produktu

Vlivy prostredi Psychologicke Znagky
Ekonomické Mnuzs_tw
Technologicke Nakupni ) Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Obr. 6 Model ¢erné skrinky spotriebitele
Zdroj: Mulacova a Mulac, 2013

Zakladem znazornéného modelu je analyza vlivli vnéjsiho prostredi. Tyto vlivy lze
délit do tri skupin, prvni predstavuji marketingové podnéty, které jsou zastoupeny
prvky marketingového mixu. Vliv téchto podnétti je velmi silny. Dalsi skupinu tvori
podnéty vychazejici z okoli spotiebitele. Posledni skupinou jsou situacni vlivy (po-
Casi, ndlada apod.). (Mulacova a Mulac¢, 2013)

Pro ucely marketingu je nutné pochopit, jakym zpisobem se v ¢erné skrince
méni podnéty na reakce. Charakteristiky kupujicitho nejprve ovlivni jeho vnimani
podnétd a reakce na né. Potom samotny nakupni proces ovlivni nakupni chovani
spotrebitele. (Kotler, 2007)

¢ Nicositiv model

Tento model je jeden z nejstarsich komplexnich modeld spotiebniho chovani.
Model pouziva standardni rozhodovaci proces, ktery sméfuje od vyvolani podnétu
ze strany marketingu aZ po vyvolani nakupniho rozhodnuti. Model se sklada z na-
sledujiciho algoritmu: firma a reklama, vystaveni piisobeni reklamy, interakce mezi
reklamou a predispozicemi spotrebitele, ptijeti produktu a akceptace postoje, kte-
ry byl vyvolan reklamou. Nicositiv model, na rozdil od ostatnich modeld, vice srov-
nava vztah mezi podnéty a nazory spotrebitele v poCatecnim puisobeni reklamy.
(Baker, 2001)

e Howard - Shethiiv model

Tento model pravdépodobné nejkomplexnéji rozpracovavd myslenku cerné
skrinky spotrebitele. Model je znam ve dvou verzich a to, bud’ jako zjednoduSeny,
nebo Uplny model. ZjednoduSena verze modelu rozdéluje Cernou skrinku pouze na
dvé ¢asti, vnimani a zjistovani. Uplny model pracuje s vnimanim, zjisfovanim in-
formaci (u€enim se), spotrebitelovym postojem a také jeho motivaci. Celkové se u
obou modell jedna o slozitou konstrukci, a proto neni model v praxi vyuzivan.
(Baker, 2001)
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e Engel - Blackwell - Miniardiv model

Jedna se o velmi zndmy model spotiebniho chovani. Model popisuje obecné
prijimany proces probihajici béhem nakupniho rozhodovani. Model zohlediuje
komunika¢ni mix ve vztahu ke spotiebiteli, procesy uceni, a vyhodnoceni vlastniho
nakupniho chovani. Model, oproti vétsiné modelli, pracuje s existenci mnoZstvi
externich a internich proménnych, které na celkové rozhodovaci procesy spotrebi-
tele maji vyznamny, avsak nejasny vliv. Pravé akceptace téchto proménnych je kri-
tizovana konkuren¢nimi modely, protoZe proménné nejsou explicitné definovany a
jejich dopad na chovani spotiebitele je nepiedvidatelny. (Baker, 2001)

e AIDA

Jedna se o jeden z nejstarSich konceptii, ndzev pochazi ze zkratek anglickych
slov Attention, Interest, Desire a Action, v prekladu: pozornost, zajem, touha a ak-
ce. Tento model popisuje faze, v ramci kterych se kupujici dozvi o produktu a na-
sledné se rozhodne koupit. Predmét spotieby musi vyvolat pozornost, ve spotiebi-
teli vzbudi zajem o produkt, touhu po uspokojeni a poté dojde k vyvolani akce, tedy
ke koupi. Model AIDA je casto pouzivan, a to nejen pro vysvétleni spotiebniho cho-
vani, ale také komunikace a reklamy. (Egan, 2007)

Prikrylova a Jahodova (2010) doporucuji model pouzivat subjektiim ke sledo-
vani stadii jako vysledku komunikace se spotrebitelem. Hanlon (2013) tvrdi, Ze
samotny model AIDA neustale prochazi vyvojem, od AIDAS, AIDCA, AIETA aZ po
nynéjsi AIDAR. R je zkratka slova retention, které se da prelozit jako udrzeni, za-
chovani piizné s produktem. Jinymi slovy, Ze produkt budou spotiebitelé opakova-
né kupovat.

3.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Spotiebitel je béhem rozhodovani o ndkupech vyznamné ovliviiovan pisobenim
riznych faktorti. Nazory na déleni a popis téchto faktorii se mezi marketingovymi
odborniky mirné odliSuji. Velmi uceleny prehled a obecné ptijimany popis prinasi
Kotler (2007), Kotler a Keller (2013), Solomon a kol. (2013). Tito autori popisuji
Ctyti zakladni faktory, které ovliviiuji chovani spottebitele a sice: kulturni, spole-
Censké, osobni a psychologické. Dalsi autori jako Hawkins a kol. (2011) déli tyto
faktory pouze na interni a externi. V dal$im textu budou faktory ovliviiujici chovani
spotiebitele popisovany z pohledu prvni skupiny autori.
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Kultura
Referencni skupiny V&k a faze zivota -

Zameéstnani eE

Ekonomicka =

Subkultura odis situace VS‘f“é["
Zivotni iy

. Fenic Osobnosgl Presvédéeni
o :::us €YY avnimani sebe a postoje
Spolecenska tfida sama
Obr. 7 Faktory ovliviiujici chovani spotiebiteld

Zdroj: Kotler, 2007

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na spotrebitele velmi silny vliv. Kultura je zakladnim vycho-
diskem lidskych piani a chovani. Lidské chovani je z velké ¢asti naucené. Kulturu
Ize definovat jako soubor hodnot, postoji a chovani, které ¢len spolecnosti prejima
od rodiny, blizkého okoli a dalsi dilezitych instituci. (Kotler, 2007)

Lukasova (2010) rika, Ze kultura je Siroky a mezioborovy pojem oznacujici
sdileny a nauceny zptsob mysleni, citéni a chovani. Kultura vznika jako dtsledek
adaptace socialnich skupin na vnéjsi podminky a jako Gc¢inny nastroj zvladani téch-
to podminek. Matsumoto (2002) tvrdi, Ze jde o dynamicky systém pravidel, vytvo-
reny skupinou za GcCelem jejiho preZiti a rozvoje. Zahrnuje postoje, hodnoty, nazory
a normy chovani, které se miiZzou v Case ménit. Jakubikova (2012) dodava, ze lidé
Zijici ve stejné kultute vykazuji podobné rysy ve spotfebnim chovani.

Podle Koudelky (2010) kulturni predispozice piisobi na ziskavani, uzivani a
odkladani spotifebnich produktl. Kultura se také podili na utvareni zazemi, které
podporuje nakupni rozhodovaci procesy. Vysekalova (2004) mini, Ze kulturni vlivy
prechdazeji z generace na generaci, ale vZdy se jejich plisobeni mirné zméni. Inten-
zivni mezinarodni obchod posiluje globaliza¢ni trendy a dochazi k urc¢itému stirani
kultur. Na druhou stranu v radé zemi dochazi k umélému posilovani vlastnich kul-
tur a preferenci doméacich vyrobkd.

Je velmi dilezité zachytit zmény v kulture, aby mohly byt nové produkty
spravnym zplisobem propagovany. Kotler (2007) uvadi jako priklad zvySeny zajem
o zdravy Zivotni styl a fyzickou kondici. Tato zména v kulture se tyka odvétvi spor-
tovnich potreb, oblecCeni, dopliki, aplikaci, stravy a biopotravin. Analyza této zmé-
ny v kulture ukazuje komplexnost nakupniho chovani.

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se stejnymi hod-
notovymi systémy vytvorenymi na zakladé sdilenych Zivotnich zkuSenosti a situa-
ci. Subkultury zahrnuji narodnostni, naboZenské a etnické skupiny. Casto jsou
v ramci subkultur vytvareny specifické trzni segmenty. (Kotler, 2007) Na ¢eském
trhu popisuje Johnova (2008) subkultury nasledovné. Cesky trh je maly, homogen-
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ni a naboZensky sekularni. Tyto faktory tedy subkultury neovliviiuji. Geograficky
jsou vSak rozdily mezi méstskymi aglomeracemi a venkovem. V rdmci marketingo-
vych postuptli a chapani zakaznika je nutné pocitat s regionalnimi odliSnostmi. Pri-
de a Farrell (2016) rikaji, Ze vramci subkultury se projevuji preference
k specifickému stylu obleceni, nabytku, jidlu a spotiebni elektronice. Dodavaji, Ze
podle subkultur se da trh velmi dobre segmentovat.

Spolecenské tridy maji nékolik charakteristickych ryst. Lidé se v ramci tridy
chovaji podobné, ale vyrazné jinak v porovnani s jinou tfidou. Maji stejny zplisob
reci, zabavy, oblékani atd. Lidé jsou podle své spoleCenské tridy také vnimani a
hodnoceni okolim. Spolecenska tiida je charakterizovana kombinaci mnoha prvki
Keller, 2013)

Spolecenska trida silné ovliviiuje Zivotni styl spotiebitele. Je mozné podle ni
indikovat, o jaky druh produktii mize mit spotrebitel zajem. Spotiebitelé velmi
Casto porizuji specifické vyrobky, aby demonstrovali prislusnost k dané tiidé a
zdlraznili své postaveni. Spolecenské tridy preferuji rliznd média, vyssi davaji
pirednost knihdm a ¢asopisiim, nizsi preferuji televizi. V marketingové komunikaci
musi byt spolecenska tiida spotiebiteld vzdy brana v potaz. (Strydom, 2004)

Spolecenské faktory

Berger (2007) rik3, Ze referen¢ni skupina je pojem popisujici skupinu, ke které se
spotrebitel vztahuje. Spotiebitel ke své referencni skupiné vzhlizi, ztotoziuje se
sjejimi hodnotami a chova se podle chovani ostatnich ve skupiné. Kohoutek
(2002) tvrdi, Ze se jedna o kazdou skupinu, se kterou se spotiebitel ztotoZnuje a
skupina se mu stava zdrojem osobnich hodnot a cilti.

Referenc¢ni skupina ma na spotrebitele silny vliv, Kotler a Keller (2013) rozli-
Suji tyto:

e Clenské skupiny - maji na spottebitele ptimy vliv. Déli se na:
o Primarni skupiny - spotiebitel se styka s ostatnimi ¢leny Casto a ne-
formalné (rodina, pratelé apod.).
o Sekundarni skupiny - ¢lenové se stykaji ob¢asné a na formalni bazi
(ndboZenské skupiny, odbory apod.)
¢ Neclenské skupiny - ovliviiuji spotirebitele neptimo. Patii mezi né:
o Aspira¢ni skupiny - spotrebitel by se rad ke skupiné ptipojil, byl je-
jim ¢lenem.
o Disocia¢ni skupiny - spotiebitel odmita skupinu a s jejimi hodnotami
se odmita ztotoZnit.

Vztahy napric referencnimi skupinami ovliviiuji spotrebitele v mnoha nakup-
nich situacich. Velmi uspésné je uplatiovana identifikace s referencni skupinou
celebrit, odbornikd a celkové nazorovych vidct. (Mulacova a Mulac, 2013)

Clenové rodiny zaroveti tvoii primarni referen¢ni skupinu. Ze spotfebniho hledis-
ka se rozlisuji dva typy rodin. Orientac¢ni rodina se sklada z rodici a déti, které pre-
jimaji kulturni a nazorové vzory. Reproduk¢ni rodina je sloZena z partnera a déti.
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Jeji vliv na ndkupni chovani je mnohem priméjsi, nez v pripadé orientacni, kde je
vliv na nakupni chovani hluboce ukotven v povédomi ditéte. (Kotler a Keller, 2013)

Role a spolecenské postaveni (status) jsou dalsimi spolecenskymi faktory.
Kazdy jedinec béhem Zivota patifi do mnoha skupin - rodina, kluby, organizace.
Chovani jedince v ramci skupin Ize definovat z hlediska roli a postaveni. Role jsou
Cinnosti, které se od osoby ocekavaji. Kazda role nese urcité spolecenské postaveni,
znamena obecnou Uctu, kterou role ve spolecnosti vzbuzuje. Spotiebitelé ¢asto voli
produkty odpovidajici jejich roli a zdiraziujici jejich postaveni ve spole¢nosti.
(Kotler, 2007)

Osobni faktory

VéKk a faze zivota patfi k zdkladnim osobnim faktortim. Spotrebitelé totiZ své na-
kupni chovani v pribéhu ¢asu méni. Nakup je velmi ¢asto ovlivnén Zivotnim cyk-
lem rodiny - fazemi, jimiZ rodina béhem své existence prochazi. Marketingové cile
byvaji definovany podle Zivotni faze cyklu a pro kazdé stadium je produkt a marke-
tingovy plan upravovan. (Kotler, 2007)

Vysekalova (2004) tvrdi, Ze s vy$Sim vékem se stavaji spotiebitelé konzerva-
tivnéjSi a umirnénéjsi, pozaduji jiné vyrobky a sluzby. Mladsi lidé jsou vyrazné
progresivnéjsi a lépe se prizplisobuji novym trendim a technologiim. Zamazalova
(2010) tvrdi, Ze pro spotrebitele byva zlomovy vék okolo 40. roku Zivota. Strydom
(2004) pridava, Ze veék je nejcastéjSim kritériem pro segmentaci. Vék pomaha urcit
motivaci a zajmy spotiebitele a také se vékové skupiny daji cilené zasdhnout vhod-
nym komunika¢nim médiem.

Ekonomicka situace a zaméstnani podle Kotlera a Kellera (2013) silné
ovliviiuje spotiebitele pri vybéru vyrobku a udavaji vzorce jeho chovani. Zalezi
zejména na disponibilnim pfijmu, Gsporach, zadluZenosti apod. Mulacova a Mula¢
(2013) rikaji, Ze nezalezi jenom na aktivitach spottebitele, ale také na makroeko-
nomickych indikatorech jako je vySe cenové hladiny, inflace apod. Strydom (2004)
ik, Ze pro segmentaci se pouziva kombinace kritérif pfijmu, vzdélani a zaméstna-
ni. Jedna se o socioekonomické faktory, které spolu tizce souvisi.

Dle Kubatové (2010) je zivotni styl systém diilezitych ¢innosti a vztahi cha-
rakteristickych pro Clovéka. Jedna se o ustdleny souhrn kazdodennich cinnosti,
realizace a chovani. Johnova (2008) dodava, Ze Zivotni styl popisuje vzory, jak se
clovék chova. I spotiebitelé s podobnym zadzemim a ze stejné spoleCenské tridy
mohou vést naprosto odli$ny styl. Zivotni styl miiZze byt ovlivnén masovymi médii.

Kotler (2007) popisuje Zivotni styl tfemi zakladnimi charakteristikami, které
maji zkratku AlO:

o Aktivity (activities) — prace, hobby, sport, spolecensky Zivot, nakupovani.
e Zajmy (interests) - rodina, stravovani, méda, dovolena.
e Nazory (opinions) - postoje ke spoleCenskym otazkam, nazory.

Koudelka (2010) s Kotlerem souhlasi a zminiuje dalsi pristupy ke sledovani zi-
votniho stylu. Metoda VALS (values and lifestyles) zachycuje vztah mezi rozméry
hodnot a zdroj.
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Osobnost a vnimani sebe sama. Kazdy spotrebitel ma osobni charakteristi-
ky, které ovliviiuji jeho nakupni chovani. Ri¢an (2010) definuje osobnost jako sou-
stavu vlastnosti charakterizujicich ¢lovék pti zaméreni na realizaci Zivotnich cilti a
maximalniho rozvinuti moZnosti. Koudelka (2010) chape osobnost jako stalé reak-
ce jedince na okoli a vnitfni psychologické charakteristiky urcujici jeho reakce.
Vysekalova (2011) dodava, Ze osobnost zahrnuje kromé dusevnich schopnosti také
proménné jako emocni stabilita, impulzivita apod. Pro pochopeni vyvoje osobnosti
je nutné sledovat genetické vlivy a vlivy okoli. Vnimani sebe sama (sebepojeti) vy-
jadruje predstavu, kterou si o sobé sam jedinec utvoril.

Porozuméni osobnosti spotiebitele je klicovym prvkem pii planovani komu-
nikac¢ni strategie. Wright (2006) rozdélil spotrebitele podle typy osobnosti nasle-
dovné:

e Tradicionalisté - zhruba 35 % populace, tato skupina rada prijima komunitu,

Cas travi s rodinou nebo prateli.

e Premianti - do 10 % populace, silni a psychicky odolni jedinci, ¢asto workoho-
lici.

e Uvédoméli - okolo 20 % populace, zajimaji se o Zivotni prostredi, recykluji,
kupuji organické potraviny.

e Napodobitelé - 15 % populace, vyhledavaji vSe moderni a trendy, chtéji zdi-
raznit zdanlivé spolecenské postaveni.

e Impulsivni - 15 % populace, miluji nakupy, €asto bez rozmyslu, kupuji na
dluh.

Psychologické faktory

Motivace podle Bouckové (2003) znamena proces uspokojovani potreb, jinymi
slovy se jednd o usmérnovani aktivované potfeby smérem k jejimu uspokojenti.
Potreby vyvolavaji pocit nedostatku a stavaji se zakladni motiva¢ni pohnutkou lid-
ského chovani. Autorka déli motivaci na:
e Primarni (zakladni) - jednd se uspokojeni fyziologickych potieb, ¢asto ne-
zbytnych pro Zivot.
e Sekundarni (ziskavané) - jsou spojeny s duSevnim stavem jedince a jeho vaz-
bou na ostatni.

Pro tucely sledovani ndkupniho chovani spotiebiteli marketing vyuziva po-
znatkl z psychologie. Freudova teorie vychazi z predpokladu, Ze lidské pohnutky
jsou nevédomé a zadna osoba svou motivace nedokaze plné pochopit. Pro zjisténi
nejhlubsi motivace je nutné vyuzit pokrocilych psychoanalytickych metod. Maslow
naopak tvrdi, Ze lidské potreby jsou hierarchicky usporadané. Snahou jedince je
uspokojit potieby od zakladnich, aZ po seberealizaci. Jedna se o velmi pouZivanou
teorii. Znamé je jeji vyobrazeni jako pyramida potreb. (Kotler, Keller; 2013)

Lantos (2011) rika, Ze motivace je prvotnim podnétem k nakupnimu chovani.
Pokud ma navic spotrebitel k produktu vytvoren emocni vztah, je motivace ke
koupi mnohem silnéjsi. Vysekalova (2011) uvadi, Ze kromé emoci motivaci ovliv-
nuji navyky, hodnoty, idealy a zajmy c¢lovéka. Emoce u spotrebitele casto funguji
jako spoustéc, zplisobuji rozhodovani a urcuji jeho vysledek.
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Lidé se velmi lisi tim, jak na podnéty reaguji. Tato odliSnost vychazi z rtizného
vnimani. Pozornost, kterou podnétu vénuji, mira zkresleni a zapamatovani je u
kazdého spotrebitele jina. Na kazdého jedince ptisobi denné velké mnozZstvi podné-
ti, nemlZe se vSem vénovat stejné a pozornost tiidi. Vnimani je proces vybéru,
tridéni a interpretace podnéti. (Koudelka, 2010)

DeVito (2008) rozdéluje vnimani u spotiebiteli nasledovné:

e Selektivni pozornost - tendence spotiebitelli vytiidit vétSinu informaci, kte-
rymi jsou denné vystaveni.

o Selektivni zkresleni - ne kazdé sdéleni je pochopeno Zadoucim zplisobem.

o Selektivni retence - spotriebitel uchova pouze ¢ast informace, ¢asto takové, jez
jsou mu blizké.

Proces vnimani u spotrebitele zahrnuje prvky védomého i nevédomého tridé-
ni, posileni a potlaceni prijimanych informaci. Znalost téchto procest velmi poma-
ha pfi tvorbé komunikacni strategie. (Zamazalova, 2010)

Uceni, dle Jakubikové (2013), je vysledkem vzajemného plisobeni pohnutek,
podnétd, signald, reakci a odmén. Pohnutka je silny vnitfni podnét, ktery vyzaduje
¢innost. Pohnutka se stane motivem ve chvili, kdy je zamétena na konkrétni pred-
mét. Signdly jsou drobné podnéty, které miiZzou ovlivnit touhu koupit si urcity pro-
dukt. Kotler a Keller (2013) tikaji, Ze uceni vede k individudlnim zménam chovani.
Tyto zmény jsou disledkem ziskavani novych zkuSenosti. Autofi tvrdi, Ze vétSina
lidského chovani je naucena.

Uceni se urcitému spotrebnimu chovani vychazi z povahy produktu a podle
Bouckové (2003) se rozliSuji Ctyri zakladni formy, které se navzajem prolinaji a
ovliviiuji.

Klasické podmitiovani,

Operantni podminiovani,

Zastupné uceni,

Kognitivni uceni.

Pro pochopeni ndkupniho chovani je nejdtlezitéjsi kognitivni uceni. Je zaloZe-
no na vysokém uvédomeéni si procesti mysleni. Spotrebitel zamérné ziskava infor-
mace o produktu, pracuje s nimi, porovnava je a ndsledné se rozhoduje. Spotiebitel
se chova aktivné a osvojuje si urcité vzorce spotiebniho chovani. (Bouckova, 2003)

Postoje predstavuji pozitivné nebo negativné zabarvené vztahy k urcitym ob-
jektiim a navazuji na proces uceni. Slouzi Kk orientaci v Zivotnich situacich a proje-
vu. Predmétem postoje mohou byt lidi, produkty, udalosti nebo prozitky. Na for-
mach postoje se podili rodina, pratelé a referen¢ni skupiny, ale také informace,
osobnost a hodnoty jedince. Z hlediska spotfebniho chovani je rozhodujici vazba
mezi postojem a ndkupem. Postoj vytvari predpoklad, ptripravenost jednat urcitym
zplUsobem. Postoje a jejich zjiStovani jsou vyraznymi indikatory pro marketingové
plisobeni. (Koudelka, 2010)

3.2.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je posloupnost urcitych aktivit, které se vazou ke
konkrétni situaci a zavisi na predispozicich spotiebitele. Ve spotrebiteli postupné
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nartsta rozhodnuti koupit urcity vyrobek nebo sluzbu, jakmile dojde k nakupu,
spotrebitel uspokojil svou potrebu. Kazdy nakup ovliviiuje samotné nakupni cho-
vani a preference spotrebitele do budoucna. (Koudelka, 2010)

Khan (2006) definuje rozhodovaci proces jako psychickou aktivitu, jejimZ uce-
lem je uspokojeni spotiebitele poiizenim vyrobku nebo sluzby. Reynolds (2001)
rika, Ze spravné pochopeni rozhodovaciho procesu vyZaduje pozorné studovat
okolnosti, které rozhodovani ovliviiuji. Okolnostmi rozumi jejich plisobeni v krat-
kodobém a dlouhodobém horizontu.

Autori Kotler a Keller (2013), Prikrylova a Jahodova (2010), Zamazalova
(2010), Solomon (2006a) rozlisuji tyto faze rozhodovaciho procesu:

e Rozpoznani potieby,

Hledani informaci,
Hodnoceni alternativ,
Nakupni rozhodnuti,
Ponakupni chovani.

Obr. 8 Rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler, 2007

Lamb a kol. (2009) mini, Ze faze rozhodovaciho procesu jsou obecné platné, ale ne
vzdy probiha rozhodovani v daném potradi. Spotrebitel miize proces kdykoliv
ukoncit a nakupu nemusi viibec dojit. Opacnym prikladem je okamzity ndkup a az
nasledné hledani informaci a s tim souvisejici ospravedlnéni nakupu.
Jakubikova (2013) a Vysekalova (2011) rozlisuji tyto druhy nakupu:
e Extenzivni ndkup - kupujici zpravidla neni pfedem rozhodnut o nakupu, vy-
Zaduje velké mnozstvi informaci, casto projde vSechny faze procesu a jedna se
o hodnotnéjsi produkty (auto, byt).
e Impulzivni ndkup - jedna se o drobné nakupy, neni nutné podrobné znat
vlastnosti produktu, rozhodnuti vznika ¢asto v misté prodeje.
e Limitovany nakup - kupujici nemusi vyrobek znat, ale pti rozhodnuti vychazi
z obecnych zkuSenosti.
e Zvyklostni ndkup - jedna se o ndkup zboZi denni spotieby, kupujici ¢asto ku-
puje zbozi bez hlubSich informaci, pouze na zakladé zvyku.

Rozpoznani potieby

Lamb a kol. (2009) rikaji, Ze se jedna o prvotni fazi nakupniho rozhodovaciho pro-
cesu. Krozpoznani potieby dochazi, kdyz je spotiebitel vystaven nesouladu mezi
aktualnim a pozadovanym stavem. Tento nesoulad aktivuje cely rozhodovaci pro-
ces. Koudelka (2010) dodava, Ze rozpoznani potreby je Casto spojeno s motivaci
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spotrebitele, vhodna motivace pomaha spotrebiteli vznikly nesoulad odhalit. Spo-
trebitel rozpozna spotiebu, pokud je vystaven nasledujicim stimulim:
e Vnitini - béZna fyziologicka potreba dosahne prahové urovné (hlad, Zizemn).
e Vnéjsi - spotiebitel vnima stimuly z okoli (reklama, doporuc¢eni znamého).
Zamazalova (2010) tvrdi, Ze jakmile si spotiebitel uvédomdi jisty pocit nedo-
statku, chce se uspokojit nakupem vyrobku nebo sluzky. Rozpor mezi skute¢nym a
zadoucim stavem muze vychazet t téchto pricin:
e zména (zhorseni) soucasného stavu uspokojeni pti zachovani stejné drovné
budouciho o¢ekavani (napr. poskozeni uzivaného produktu, opotrebeni),
e zachovani Urovné soucasného stavu uspokojeni pii zméné (zvySeni) drovné
budouciho oc¢ekavani (napr. vyssi prijem),
¢ kombinace predchozich moznosti.
Hledani informaci

Spotrebitel, u kterého byl vzbuzen zajem o produkt, ma obvykle tendence vyhleda-
vat dalsi informace. Mirnéjsi stav patrani se nazyva zvysend pozornost. Na této
urovni spotrebitel pouze citlivéji vnima informace o vyrobku. Dalsi arovni je aktiv-
ni vyhleddvdni informaci, kdy spottebitel cilené zjiStuje o produktu dal$i informace.
(Kotler a Keller, 2013)

Solomon a kol. (2013) rikaji, Ze po rozpoznani potieby spotiebitel potfebuje
adekvatni informace vedouci kjejimu uspokojeni. Hledani informaci je proces
zkoumani okoli a hledani vhodnych informacnich zdroji k rozumnému kupnimu
rozhodnuti. Kotler (2007) rozdéluje zdroje informaci nasledovné:

e Osobni - rodina, pratelé, sousedé, znami.

¢ Komer¢ni - reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealefti, baleni.
e Verejné - sdélovaci prostiredky, spotiebitelské testy, organizace.

e ZKkuSenostni - zachazeni, prohliZeni, uzivani vyrobku.

Koudelka (2010) tvrdi, Ze proces hledani informaci je vyrazné ovlivnén pred-
chozi osobni zkuSenosti spotiebitele. Pokud ma vice zkuSenosti, je vybér produktu
obvykle kratsi. Dale lze oCekavat u levnych vyrobki a vyrobki kazdodenni spotie-
by vyrazné jednodussi pristup k vyhledavani informaci.

Rozvoj internetu velmi ovlivnil vyhledavani informaci. Spotiebitel mtize bez
velké ndmahy a z pohodli domova zjistit o produktu témér vSe podstatné. Moon
(2004) rika, ze trh se sklada z tradicnich spotrebiteld, ktefi jsou konzervativni a
internet nepouzivaji a kyber spotiebitelli, ktefi na internetu nejenom vyhledavaji,
ale také ve velkém nakupuji. Bickart a Schindler (2001) dodavaji, Ze velmi oblibe-
nym zdrojem informaci jsou internetova fora a diskuse.

Hodnoceni alternativ

Lamb a kol. (2009) rikaji, Ze shromazdéni vSech dostupnych informaci vede ke
vzniku vybérového souboru produkti, jejichz vlastnosti jsou pro spotiebitele dtile-
Zité. Vybérovy soubor se casto sklada ze znacek, které jsou spotrebiteli prijemné.
Plati, Ze vZdy preferuje znacku, o které slySel nebo s ni ma kladnou zkuSenost. Dle
Koudelky (2010) je hodnoceni alternativ rozhodovanim o vybéru kone¢ného pro-
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duktu pro nakup. Jde o typ vyrobku, hodnoceni a celkové rozhodovani uvniti vybé-
rového souboru. Kotler (2007) soudi, Ze se jedna o fazi nakupniho rozhodovani,
kde zakaznik pouZziva informace k hodnoceni jednotlivych alternativ z fady moz-
nosti.

Koudelka (2010) rozdéluje hodnotici proces na nasledujici faze:

Vybér typu vyrobku,

e vytvoreni vybérového souboru,

hodnoceni,

rozhodnuti uvniti vybérového souboru.

Pride a Farrell (2016) dodavaji, Ze firmy casto ovliviiuji spotiebitelovo hodno-
ceni tzv. ramovanim alternativ. Jedna se o popisovani moZnosti a jejich vlastnosti
jistym, nékdy az zavadéjicim zpisobem. Jako piiklad uvadéji zdiiraznovani bez-
pecnostnich prvkid u vyrobcii aut. VSechna moderni auta jsou bezpecna zhruba
obdobnym zptisobem, ale vyrobce, ktery bezpecnost nalezité zdlrazni a prokaze,
miiZe u jistych spotrebiteli zaznamenat uspéch. Jedna se casto o spotiebitele s ma-
lymi détmi nebo o spotiebitele, ktef{ nékdy v minulosti havarovali.

Nakupni rozhodnuti

Tato faze rozhodovaciho procesu je logickym vyusténim piedchozich. Hawkins a
kol. (2011) mini, Ze spotrebitel si zvoli urcity produkt a nasledné jej zakoupi. Roz-
hodnuti zavisi na vysledku hodnotici faze, ale také je ovlivnéno situa¢nimi vlivy
napi. okamzita dostupnost produktu. Pride a Farrell (2016) dodavaji, Ze spotiebi-
tel také vybira prodejce produktu. Vybér prodejce je neméné dulezity, v disledku
miiZe ovlivnit samotnou selekci produktu. Dalsi ovliviiujici vlivy jsou cena, zplisob
dodani, zaruky, servis apod.

Zamazalova (2010) pripoming, Ze k samotnému nakupu nemusi viibec dojit.
Situacni vlivy se v této fazi rozhodovani projevuji velmi silné. Jedna se o vlivy soci-
alniho prostredi (zakaznici na prodejné, personal), obchodni vlivy (atmosféra pro-
dejny, in-store marketing) a vnimané riziko. Vysledkem této faze tedy je bud na-
kup nebo jeho odmitnuti a to bud’ trvalé, nebo jen docasné (odlozeni nakupu).

Ponakupni chovani

Je posledni fazi rozhodovaciho procesu, dle Koudelky (2010) zac¢ina vlastnim uZi-
vanim vyrobku. Spotrebitel vidy porovnava ocekavany a skutecny prinos porizeni.
Podle Kotlera (2007) spotiebitel zaklada sva ocekavani na sdéleni, ktera pochazeji
z riznych zdrojt. Cim vétsi je rozpor mezi o¢ekavanim a skuteé¢nym piinosem pro-
duktu, tim vétsi je nespokojenost zakaznika. Tato nespokojenost se nazyva kogni-
tivni dissonance.

Pfi Spatném nakupu vyvstava u spotrebitele nova potieba a nakupni proces
bude probihat od zacatku. Pokud dojde k uspokojeni spotrebitele, je pravdépodob-
né, Ze si k produktu nebo znacce vytvori kladny vztah a v budoucnu bude nakupni
proces krats$i. Spokojenost s ndkupem nad ramec predchoziho ocekavani vytvari
pozitivni vnimani znacky a prispiva k dobré image vyrobce. (Hawkins a kol., 2011)
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3.3 Med a vyrobky z medu

V této podkapitole bude strucné predstaven med jako produkt, jeho vyroba, vlast-
nosti, pouziti. Také budou predstaveny dalsi vyrobky, pro jejichZ vyrobu je med
hlavni surovinou. Aktualni spotfeba medu v Ceské republice a vztah spotiebiteld
k tomuto produktu je podrobné popsan v podkapitole 5.1 Orientacni analyza.

Med je husta sladka a lepkava kapalina, vytvarena vcelami sbérem a zahusto-
vanim nektaru z kvéti (med kvétovy) a medovice (med medovicovy). Medovice je
sladka tekutina, kterou vylucuji napriklad msice a jiny hmyz. Med je nejvyznamnéj-
$im produktem vcel. Jeho slozeni neni konstantni, ale priimérné obsahuje asi 38 %
fruktozy, 30 % glukozy a dalsi cukry. Dale med obsahuje vodu, jeji maximalni pri-
pustnost je 18 %. Pokud by med obsahoval vice vody, dojde ke kvaseni a jeho zne-
hodnoceni. Pro vCelstvo je med energetickou zasobou, silné vcelstvo vyrobi a z vel-
ké Casti spotiebuje stovky kg medu. (Seféik, 2014)

V medu se dale nachazi mnozstvi kyselin, nepatrné mnozstvi bilkovin a mine-
ralnich latek. Med ma radu priznivych a 1é¢ivych vlastnosti, je antisepticky, ma an-
tioxidacni a probiotické ucinky. Jedna se o nejstarsi pouzivané sladidlo. (Kasper,
2015)

Med donasi vcely 1étavky a piredavaji je mladsSim vcelam v ule. Pii mensi kon-
centraci vody v medu ho ukladaji do bunék, kde jesté postupné zraje. Jakmile med
dosahl 16% - 18% vlhkosti, tak ho v bunikkach zavickuji. V€elar ho pak musi plastve
odvickovat, vloZit do medometu a odstredit. Tim vcelar ziska surovy med, ktery
dale zpracovava. (Pazdera, 2012)

Seftik (2014) popisuje zakladni déleni medd:

e Kvétové medy - tyto medy pochazeji vyhradné z nektart kvéti. Nektar obsa-
huje velké mnoZstvi vody, vCely jej proto uvnitf tlu dale zahust'uji. Tyto medy
jsou velmi dobfe stravitelné a jsou vhodné zejména pro déti.

e Medovicové medy - sloZeni medovice (vymésky mSic) je odliSné od kvéto-
vych nektarli. Tento med je tmavsi aZ tmavy, obsahuje vétSi mnoZstvi pro-
spéSnych latek a ma vyraznéjsi chut. Medovicovy med je ¢asto oznacovan jako
med lesni.

Med je nejznaméjSim produktem vcelstev. VCely ovSem produkuji i jiné, lidmi
vyuzivané latky. V¢eli vosk je stavebni material v dlu, pouZiva se k vyrobé dekoraci
a svicek. Propolis je vCeli tmel, v tlu se ho nachazi velmi malo a pouziva se v 1ékar-
stvi pro vyrazné desinfekcni dcinky. Materi kaSicka je potrava vcelich larev. Ma
vyrazné hormondalni Uc¢inky a jeji vlastnosti jsou stale zkoumany. Vceli jed je ob-
rannou latkou véel, pouziva se k vyrobé antihistaminik. (Jakus, 2005)

Med je nejcastéji prodavan jako svébytny produkt, ale da se také pouzit jako
zakladni surovina pro vyrobu dalSich produktii. NejznaméjSimi vyrobky z medu
jsou podle Plevy (2015):

e Medovina - jedna se o kvasSeny alkoholicky napoj vyrobeny z medu a vody.
Miize mit naturalni prichut nebo byt riizné dochucena. U pravé medoviny je
dulezité, aby alkohol vznikal pomalou fermentaci diky pisobeni kvasinek. Va-
reni a nasledné pridavani alkoholu je nepripustné. Nékde se tento druhy me-
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doviny oznacuje také jako medové vino a ma do 13 % alkoholu. Ostatni druhy
medoviny se vafi a alkohol se pridava, tyto druhy vyssi procento alkoholu.

e Kosmetika - med byl pro své piiznivé ucinky pridavan do kosmetickych pri-
pravkd od pradavna. V soucasné dobé je velmi oblibend medova kosmetika
podporujici hojeni, pletové masky, vlasova kosmetika a také kosmetika urce-
na vyhradné pro muze.

3.4 Food marketing

Food marketing je soubor specifickych aktivit zahrnujici zpracovatelsky proces,
distribuci a prodej kone¢nému zakaznikovi. Food marketing pouziva tradi¢ni mar-
ketingové nastroje, ale vzidy v souladu s danym typem potraviny. Jednoduse se da
rici, Ze food marketing je spojovaci ¢lanek mezi vyrobcem a konzumentem potra-
vin. (Wansink, 2008)

Schaffner a kol (1998) rikaji, Ze food marketing je predevSim o komunikaci se
spotrebitelem, sdileni hodnot, kterymi se potraviny vyznacuji a presvédcovani ke
koupi. Kaynak (1999) dodavi, Ze se food marketing celosvétové velmi lisi. VZdy
zavisi na konkrétni zemi, stupni jejiho rozvoje, ekonomickém a technologickém
zazemi.

Ve food marketingu se pracuje s pritazlivymi obaly a jejich barevném prove-
deni. Tato problematika je detailné zpracovana v podkapitole 3.1.6 Design a vizu-
alni prvky obalu. Perner (2008) v této souvislosti dodava, Ze nejméné pouzivana
barva potravin je modra, protoZe potlacuje chut kjidlu. Divodem je, Ze se
v piirodé vyskytuje vzacné a do stravovani vSezravcli nezapadd, dale tato barva
uklidiiuje. Oproti tomu ¢ervena ma schopnosti pocit hladu podpofit, a tudiz prispét
ke koupi potraviny.

Pomérné zajimavym fenoménem poslednich let ve food marketingu je ozna-
Covani potravin nezavislymi etiketami deklarujicimi urcité vlastnosti potraviny.
Velmi Casto se takto oznacuji bioprodukty, zdrava vyziva nebo lokalni produkty.
Nejcastéji pouzivané oznaceni na ¢eském trhu jsou tyto:

¢ Klasa - jedna se o oficialni znacku ministerstva zemédélstvi, ktera vznikla v
roce 2003. Cilem znacky je garantovat kvalitu potravin a usnadnit orientaci
spotrebitele na ¢eském trhu. Tuto znacku stat finan¢né a medialné podporuje.

Znacka Klasa je vyrobky udélena na tri roky, béhem téchto let je vyrobce kon-

trolovan a miiZe o znacku prijit, pokud neplni standardy dané ministerstvem.

(eklasa.cz, 2014)

¢ Regionalni potravina - dalsi oficialni znacka ministerstva zemédélstvi. Tato
znacka, jak uz nazev napovida, oznacuje mistni a lokalni produkty. Cilem je
podporit domaci producenty lokalnich potravin a motivovat zakazniky k jejich
vyhledavani na pultech obchodi, na farmatskych trzich ¢i pfimo u vyrobci.

V soucasné dobé bylo ocenéno touto znackou témér pét set vyrobkl. Znacka

se udéluje na Ctyri roky a vyrobce musi splnit zadané podminky. (regionalni-

potravina.cz, 2015)
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e Vim, co jim - tato znacka sleduje obsah Skodlivych Zivin, jejichz nadmérna
konzumace zpusobuje civilizacni choroby jako je obezita ¢i diabetes. Tuto
znacku udéluje neziskova organizace, ktera se ridi kritérii Svétoveé zdravotnic-
ké organizace. Kritéria kazdé dva aZ tfi roky prochazeji revizi. Certifikaci drzi
kolem 300 vyrobkd. (vimcojim.cz, 2013)

Obr.9 Loga pouzivanych znacek
Zdroj: www.eklasa.cz, www.regionalnipotravina.cz, www.vimcojim.cz



Metodika 53

4 Metodika

Literarni reSerse detailné popisuje vliv obalu a etikety na spotfebni chovani. Prvni
Cast vlastni prace se skldda z orientacni analyzy. V této analyze jsou popsana do-
stupna primarni data, je zde charakterizovan trh medu v CR a také v kontextu za-
hranic¢i. Dale je popsano spotrebitelské chovani na trhu medu. Druha ¢ast vlastni
prace se vénuje sekundarnim datlim, popisuje provedeny vyzkum a prezentuje
ziskané vysledky.

4.1 Vyzkumné Setieni

41.1 Priprava vyzkumu
Plan vyzkumu

Zkoumany vzorek respondentli: mladi lidé ve véku 20-35 let.
Metoda sbéru dat:
¢ Primarni data: metoda pozorovani za vyuziti eyetrackingové technologie, kva-
litativni metody hloubkového rozhovoru a dotazniku.
e Sekundarni data: orientani analyza.
Misto sbéru dat: mistnost Q21 - EtLab laborator na Provozné ekonomické fakulteé.

Casovy harmonogram

Termin realizace vyzkumu: 3. 11.a7.-9. 11. 2016
Nabor respondentii: 23. 10. - 31. 10. 2016
Technicka priprava vyzkumu: 29. 10. - 2. 11. 2016

Technickd ptiprava vyzkumu se sklddala z nafoceni jednotlivych vzorkad,
upravy fotek a vytvoreni experimentu v softwaru SMI Experiment Center™. Sou-
Casti technické pripravy byly také pretesty. Jednalo se celkem o pét pretestti, byla
ovérovana funkc¢nost vyzkumu a také, na zakladné zpétné vazby respondentt, byl
vyzkum upraven do finalni podoby.

Pro samotny vyzkum bylo vybrano 12 vzorkd medu a 2 vzorky medoviny.
Jednotlivé vzorky byly nakoupeny napii¢ trhem, tzn. od rtiznych prodejcii. Seznam
vSech vzorki je uveden v tabulce a kompletni fotografie jsou soucasti priloh na CD.
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Tab. 1 Seznam vzorki pouZitych v ramci eyetrackingového vyzkumu

Nazev Prodejce Vaha/objem Cena
Bihophar med BIO | Kaufland 450 g 129,00 K¢
Med kvétovy Farmarsky trh 900 g 160,00 K¢
Med smiseny Farmarsky trh 900 g 160,00 K¢
Med lesni horsky | Bio potraviny 900 g 145,00 K¢
Medokomerc med | )0, 300 g 64,90 K¢
lu¢ni
Med cesky lesni Globus 500g 89,90 K¢
Med Kvetovy 2 qops 900 g 169,00 K&
VysocCiny
Zlaty a1 kvetovy | p o fand 500 g 94,90 K&
med
Jesenicky med E-shop 950 g 170,00 K¢
Medokomerc med | p o} 900 g 179,00 K¢
lesni
Vcelpo med sacek | E-shop 150 g 49,00 K¢
Vceli medvidek Albert 250 g 69,00 K¢
Medovina prirodni | Globus 0,51 129,00 K¢
Medovina bylinnd | Farmarsky trh 0,251 89,00 K¢
Predpoklady vyzkumu

e Existuji rozdily pti pozorovani oballi medu a medovin mezi skupinou Zen a
skupinou muz.

e Vyrazné prvky na obalech (znacka, druh medu) poutaji vetsi pozornost.

e Tradi¢ni materidly (sklo) jsou preferovany pred modernimi (plast).

e Tradi¢né graficky zpracované obaly jsou preferovany pred mnohobarevnym a
modernim zpracovanim.

e Respondenti preferuji ¢esky produkt.

e Zpracovani obalu ovliviiuje vhimani ceny.

e Certifikované oznaceni potravin na respondenta plisobi pozitivneé.

Pred zapocetim samotného vyzkumu byly formulovany tyto zakladni piredpo-
klady. Ve vyhodnoceni vyzkumu je splnéni predpokladi ovéfovano. Béhem hloub-
kovych rozhovort byli respondenti dotazovani na informace souvisejici s formulo-
vanymi predpoklady.

Vyzkumné otazky
Ma vliv pohlavi na vybér medu?
Ma vliv sezéna na ndkup medu?

Ovliviiuje obal a etiketa nakup medu?
Jakou cenu za med jsou ochotni zaplatit mladi spotrebitelé?
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Dalsi informace

Béhem nakupovani vzorkl bylo dbano na jejich odlisnost. Odliseni vzorkil spociva-
lo v ndkupu riiznych druhti medu, odlisSného grafického zpracovani, odlisnych ba-
rev, tvaru vicka a celkové materialu obalu. Také se nakoupené vzorky liSily ve veli-
kosti baleni a ptivodu medu (CR, EU a mimo EU).

Kazdy vzorek byl nafocen pouzitim digitalni zrcadlovky ve vysokém rozliSenti.
Vzorky byly foceny za prirozeného svétla vimprovizovaném foto stanu. Nasledné
byly fotografie upraveny v programu GIMP a uloZeny ve standardnim formatu jpg.

Takto upravené fotografie vzorkl byly pouZity pti tvorbé grafického podkladu
v programu SMI Experiment Center™. Experiment zac¢inal dvodnim textovym sti-
mulem, ve kterém byl stru¢né popsan pribéh experimentu. Poté nasledoval obra-
zek tzv. zdamérného kriZe. Tento krizZ je diileZity pro zaméreni oka presné na stied
obrazovky. KiiZ se promital respondentiim po dobu jedné sekundy. Poté uz nasle-
dovaly samotné obrazky medt a medovin. Kazdy obrazek se zobrazoval po dobu
dvanacti sekund. Obrazky byly promitany v ndhodném poradi, aby se eliminoval
vliv inavy respondenta ke konci experimentu.

Mezi jednotlivymi obrazky vZdy nasledoval blok tfi jednoduchych otazek: zda
se produkt respondentovi libi, zda by si ho koupil a kolik si mysli, Ze produkt stoji.
Poté byl opét zobrazen zamérny kriZ k fixaci pozornosti na stfed. V samotném za-
véru experimentu nasledovaly kratké identifika¢ni otazky.

Pro ziskani respondentli byl vytvoren online formuldtr v Google Docs, kde se
respondenti online prihlasovali na uréity ¢as. Casy jednotlivych experimentd byly
stanoveny od 8:00 do 17:45. Také byla vytvoiena osnova pro hloubkovy rozhovor,
ktera byla po pretestech mirné upravena.

4.1.2 Realizace vyzkumu

Realiza¢ni faze probihala v eyetrackingové laboratofi (EtLab) na Provozné ekono-
mické fakulté. BEhem vyzkumu byly uméle vytvoreny idedlni podminky (svétlo,
teplota, ticho). Jednalo se o standardizovany a zjevny vyzkum.

Eyetrackingové zarizeni

Eyetrackingova laboratof je vybavena mnozstvim zarizeni, které spadaji do oblasti
neuromarketingu. Pro vyzkum v ramci diplomové prace byl pouzivan stacionarni
eyetracker SMI RED 250. Spole¢nost SMI se neuromarketingu dlouhodobé vénuje a
na trhu piisobi od roku 1991.

Technika eyetrackingu zjiStuje objektivni potieby respondenta sledovanim
jeho reakce na zménu stimuld. Reakci se rozumi vyvolana zména pohybu zornicek.
Schumacher (2011). Von Regine (2011) dodava, Ze eyetracker pohyb zornicek za-
znamenava v realném case. Diky tomuto zaznamu je presné popsana draha pohybu
oCi na konkrétni objekty zajmu.

Zatizeni SMI RED 250 se sklada ze dvou infraCervenych kamer a senzori
s vysokym rozliSenim. Zarizeni umoznuje sledovat pohyb oci, i pres Siroky pozoro-
vaci thel. Spole¢né se zarizenim spole¢nost SMI poskytuje plné funkcni software,
ktery automaticky sleduje a zaznamenava pohyb zornicek. Eyetracker pracuje na
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frekvenci az 250 snimkd za sekundu. Zarizeni velmi presné detekuje pohyb oci
pres dioptrické bryle a kontaktni cocky. Pristroj ma velmi kompaktni rozméry a je
snadno prenositelny. Zaroven ma stiidmy a nenapadny design, ktery respondenta
nerozptyluje. (smivision.com, 2016)

Obr. 10

Eyetracker SMI RED 250

Zdroj: www.smivison.com

Samotny sbér dat probihal za vyuziti softwaru SMI Experiment Center™, ve kte-
rém byl experiment pripraven. Pro ovladani eyetrackeru byl vyuzit software SMI
iView X™, Oba softwary je nutné béhem sbéru dat pouzit zaroven.

Pribéh samotného vyzkumu

1.
2.
3.

5.

Prichod respondenta, pozdraveni se, odloZeni svrchniku.

Stru¢ny popis eyetrackeru a popis samotného experimentu.

Spravné usazeni respondenta. Je nutné, aby vidél na cely monitor a byl ve
spravném uhlu a vzdalenosti vici eyetrackeru. Idealni vzdalenost je 60-70
cm. Spravné usazenti je dllezité pro ziskani optimalnich adaju.

Kalibrace pohybu o¢i: po obrazovce se pohybuji barevné terciky a eyetrac-
ker detekuje pohyb zornicek. Kalibrace méri odchylku ter¢iku a mista kam
se respondent skute¢né diva. Prijatelnd odchylka v rdmci této prace je sta-
novena na méné nez 0,6 stupni pro kazdé oko.

Validace: pristroj potvrdi kalibraci a jesté jednou ovéri odchylky. Opét by
mély byt do 0,6 stupiidi.

Samotné méreni. BEhem méreni je nutné délat si poznamky o vyzkumu.

6.
7. Vyplnéni identifikaCnich otazek.
8.
0.

UloZeni ziskanych dat do softwaru.
Hloubkovy rozhovor, ktery je nahravan na diktafon.

10. Podékovani a rozlouceni s respondentem.

Po skonceni eyetrackingového experimentu byli respondenti usazeni ke stolu

a byl jim vysvétlen cil a postup hloubkového rozhovoru. Zaroven byli pozadani o
souhlas s nahravanim na digitalni zafrizeni. VSichni s nahravanim souhlasili. Nahra-
vani je velmi vhodné pro pozdéjsi prepis a interpretaci a také rychlejsi nez rucni
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zapisovani béhem rozhovoru. Na Givod byli respondenti dotazovani obecné na té-
ma med a jejich spotrebni chovani, posléze méli mozZnost vyjadrit se ke vzorklim
z experimentu. Vzorky byly promitany na display pocitace, respondenti je tedy vi-
zualné vnimali. U jednotlivych vzorki byli dotazovani na:

e Nejvice atraktivni vzorky a popsat dlivod proc.

e Nejméné atraktivni vzorky a popsat diivod proc.

e Vybrat a popsat zajimavé prvKky obalu.

Cilem bylo urcit nejvice/nejméné preferované vzorky a zaroven odhalit pojici

prvky mezi témito vzorky. Struktura otdzek a zdznamy hloubkovych rozhovori
jsou soucasti priloh na CD.

4.1.3  Vyhodnoceni vyzkumu

Pro interpretaci ziskanych dat z eyetrackingového vyzkumu byl pouzit specializo-
vany software SMI BeGaze™. V tomto softwaru byly pouzivany specifické metriky.
Scan paths slouzi pro zjisténi pozorovani jednotlivych stimuld, tepelné mapy pro
jednodussi urceni piresnych oblasti zajmu, které pak vede k jasnému stanoveni ob-
mezi s sebou. Také byla stazena statisticka data vyzkumu.

Lidské oko pri sledovani pohybu funguje na jistych fyziologickych principech.
Béhem sledovani obrazkd nebo textu jsou mezi jednotlivymi posuny c¢asové pro-
dlevy. Pohyb oka po téchto vizualnich stimulech neni plynuly. Duchowski (2007)
rozliSuje tzv. fixaci, kdy se oko konkrétné zaméri na pozorovany stimul a tzv.
sakady, kdy se oko pohybuje kratkymi trhanymi pohyby k dalSimu stimulu.

Podrobnych studiem fixaci a sakad lze dobie modelovat i cilené stimulovat
chovani zakaznikl. Diky témto metrikdm se daji velmi dobie urcit prvky obalu,
které na zdkazniky pozitivné piisobi. U fixaci je vZdy méren cas, jak dlouho se na
stimul respondent diva. Fixace také slouZi k definovani oblasti zajmu - AOI (area of
interest). DelSim setrvanim na konkrétnim bodu zacinad proces zpracovani infor-
maci a zac¢ina cely kognitivni proces. (Holmquist a kol., 2011)

Scan paths jsou metrikou, kterd zobrazuje pohyb zornicky pfi sledovani sti-
mulli. BEhem pohybu zornicky je zaznamendavan cas. Pri vykresleni drahy zraku se
pouzivaji kruhy a ptimky. Kruhy znazornuji dobu fixace na konkrétni bod daného
stimulu. Priimér kruhu zobrazuje Cas fixace. Cim vétsi pramér kruhu, tim delsi cas
fixace. Pfimky znazorniuji pohyb zorni¢ky do dal$iho bodu (sakady). (Nielsen a
Pernice, 2010)

Metoda scan paths také slouzi pro orienta¢ni kontrolu spravnosti zaznamena-
nych dat. Pri zjiSténi, Ze zkoumané scan paths neodpovidaji stimulu, napf. jsou
sklenici medu, je moZné pouzit offset korekci a upravit je. Toto reSeni se pouZzivj,
pokud se respondent na zac¢atku méreni nezaméril na zamérny kriz. V jinych pfri-
padech je lepsi dané méreni vyradit, aby nezkreslilo celkovy vyzkum. Ke zkresleni
scan paths miize dojit nepozornosti respondenta, Spatnym pochopenim instrukci
nebo o¢ni vadou. Pro lepSi predstavu jsou scan paths zobrazeny na obrazku.
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Fixace Sakady

Obr.11  Priklad zobrazeni scan paths
Zdroj: Vlastni zpracovani, vystup SMI BeGaze™

Dalsi uzivanou metrikou posouzeni vysledki jsou heat maps (tepelné mapy). Jed-
na se o velmi pouZivany prostredek vizualizace dat ziskanych z eyetrackingového
méreni. Jejich vyhodou je jednoduchost vytvoreni a rychla interpretace.

Heat mapy standardné v ramci stimulu urcuji tzv. studené a teplé zény. Teplé
z6ny oznacuji mista, kterd poutala nejvétsi pozornost respondenti. Tyto zény jsou
vyznaCeny Zlutou a predevsSim cervenou barvou, ¢im ma barva sytéjsi odstin, tim
déle byl dany bod pozorovan. Studené zény popisuji mista, kterym byla vénovana
malad pozornost. Jsou vyznacena modrou barvou. Opakem heat maps jsou focus
maps, které se pouzivaji malo. (Holmquist a kol.,, 2011)

Heat mapy byly pouzity pro zadkladni orientaci v daném stimulu. Podle heat
map se velmi dobie urcuje metrika AOI a také segmentuje. Na vystupu heat map je
dobfe vidét rozdil mezi muzskym a Zenskym vnimanim stimuld. Jejich nevyhodou
je nemoZnost urcit ¢as, ktery respondenti na stimulu stravili. Heat mapa je zobra-
zena na nasledujicim obrazku.
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Obr.12  Priklad zobrazeni heat maps
Zdroj: Vlastni zpracovani, vystup SMI BeGaze™

Nejpouzivanéjsi metrikou je analyza AOI. Jedna se o nastroj, ktery umozni zkou-
mat vztahy mezi oblastmi zajmu a také je detailné popsat. Stimuly se rozdéli na
jednotlivé oblasti zajmu (AOI) a u téchto oblasti se nasledné porovnavaji hodnoty
v ramci pozorovani. VytyCené oblasti zdjmu je mozné analyzovat podle ukazatelu
KPI - key performance indicator a podle rozdilnosti je porovnavat nebo dale statis-
ticky zpracovavat. (Holmquist a kol., 2011)

Ukazatele KPI lze vytvaret pomoci softwaru SMI BeGaze™ a vzdy se vazou
k vytvorenym AOI. Proces vyhodnoceni je takovy, Ze nejprve se vytvori AOI a na-
sledné se k nim software vypocita ukazatele KPI. Pouzivané KPI ukazatele vysvét-
luje tabulka €. 3. KPI vysvétluji predevSim:

e Jaké AOI upouta respondenta nejvice.
e (as straveny na jednotlivych AOL

¢ Kolik respondenti se na AOI podivalo.
e Kolik respondenti se k AOI vratilo.

V préci jsou porovnavany pozorovani u muzi a Zen. Pro porovnani jednotli-
vych AOI v rdmci téchto segmentd je vyuZito relativniho porovnani. Realné vyjad-
feny dwell time je prepocitan na procenta. Metrika relativniho primérného ¢asu
pozorovani je vyjadiena vii¢i celkovému ¢asu pozorovani. Respondent byl kazdé-
mu stimulu vystaven 12 sekund, tento idaj je roven 100 % straveného casu.
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Tab. 2 Popis jednotlivych KPI metrik

Nazev KPI Jednotka Charakteristika
v Poradi navstév AOI na zakladé vstupniho casu.
Sequence pocet vix Nt o 1
Kratsi ¢as znamena lepSi poradi.
Entry time ms Priimérna doba prvni fixace vybraného AOL
Suma casu vSech fixaci a sakdd v daném AOL
Dwell time msa % Celkovd doba strdvend na vybrané AOL
Nejdilezitéjsi metrika.
) ) " Pocet respondentd, ktefi se na brané AIO,
Hit ratio poceta % oL respondern . vy
podivali vice nez jedenkrat.
. " Udava pocet, kolikrat se respondent primeérné
Revisits pocet Lo .
vratil na vybrané AOI.
. v PocCet respondentli, ktefi se zrakem vratili na
Revisitors pocet .
vybrané AOI.
Average fixation | ms Priimérna suma vSech fixaci pro vybrané AOL
First fixation ms Suma vsech prvnich fixaci pro vybrané AOI.
Fixation count pocet Celkovy pocet vSech fixaci pro vybrané AOL

Zdroj: SMI BeGaze™ manual (2016), verze 3.6

Hloubkové rozhovory byly vyhodnoceny poslechem digitadlnich zaznami. Na za-
kladné poslechu byly stanoveny zakladni prvky a kategorie informaci. Tyto prvky
byly interpretovany. Zaznamy vsech rozhovort jsou k dispozici na prilozeném CD.
Celkova data z eyetrackingového Setreni byla vygenerovana pomoci SMI BeGaze™.
Identifika¢ni a dopliikové otazky byly vyhodnoceny pomoci programu MS Excel.

4.2 Popis zkoumaného vzorku

Provadéného vyzkumu se zucastnilo celkem 42 respondentti z toho 27 Zen a 25
muzl. Béhem kontroly vysledki bylo zjiSténo, Ze 7 respondentli nespliiuje pozado-
vané tolerance. U téchto respondentt byly naméreny prilisSné odchylky presahujici
hodnotu 0,6. Dale byla kontrolovana hodnota tracking ratio, ktera vysvétluje kolik
procent ¢asu eyetracker zaznamenal o¢ni kontakt s obrazovkou. Dle Bojko (2013)
by hodnota méla byt mezi 90 a 100 %.

U téchto osob byly prekontrolovany vysledky scan paths. Fixace a sakady ne-
odpovidaly stimuliim a byly kompletné mimo obrazek. Nebylo mozné vykonat ko-
rekci. Z tohoto dlivody byly vysledky téchto respondenti odstranény. Jacob a Karn
(2003) rikaji, Ze u eyetrackingovy studii je nutno pocitat s vypadkem 10 az 20 %
respondentd pravé z diivodl nesplnéni toleranci. U tohoto vyzkumu ¢inil vypadek
16,7 %.

Vysledny pocet relevantnich respondentd je tedy 35. Z toho 18 Zen a 17 muzi.
Jedna se o mladé studenty nebo vysokoskolsky vzdélané osoby. Vékové rozdéleni
je popsano v tabulce. Primérny vék respondenttl byl 21,34 let.




Metodika

61

Tab. 3 Vék respondentti

Vék Pocet Rvelativni
Cetnost
20 - 24 let 32 91,4 %
24 -29 let 3 8,6 %
30 - 35 let 0 0 %

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum, n = 35

Nejvice zastoupena byla skupina studentd, konkrétné vsichni studenti byli z Pro-
vozné ekonomické fakulty. Pouze dva respondenti byli zaméstnani. 18 responden-
t uvedlo, Ze za své trvalé bydlisté povazuji mésto. 17 respondentli uvedlo, Ze za

trvalé bydlisté povaZzuji vesnici.
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5 Vlastni prace

V prvni Casti této kapitoly jsou predstaveny zakladni informace o ¢eském trhu s
medem, nasledné je tento trh charakterizovan v kontextu zahranici. Dale nasleduje
popis sekundarnich dat, kterda vysvétluji spotiebitelské chovani na trhu medu.
Druha cast vlastni prace se zabyva provedenym vyzkumnym Setfenim a interpre-
taci vysledkd.

5.1 Orientacni analyza

5.1.1  Charakteristika trhu s medem v CR

Krejcik (2015) rika, Ze chov vcel patii k vyznamnym odvétvim zemédélstvi. Vcela
medonosna je univerzalni opylovatel, zajistuje opyleni hmyzosnubnych rostlin, ale
také se velmi vyznamné podili na zachovani biodiverzity krajiny. Svamberk a kol.
(2013) dodavaiji, ze v podminkach CR je véela medonosna vyhradnim opylovatelem
72 % veskerych dievin a 75 % ostatni bylinné vegetace.

Cesky svaz véelarti povazuje za zasadni tidaje o stavu odvétvi predev$im vyvoj
poctu vcelard a pocet vcelstev. Behem posledni dekady doslo v odvétvi k zajima-
vym zménam. V roce 2006 doslo k vyznamnému poklesu vykupnich cen medu a
vroce 2008 postihl ¢eské vcelaie masivni thyn vcelstev zplisobeny epidemii va-
roazy. Oba tyto jevy zpusobily pokles stavu vcelstev. Od roku 2009, kdy byla vyhla-
Sena ministerstvem zemédélstvi mimoradna statni podpora na uhynula vcelstva,
vykazuji stavy vcelstev rostouci tendenci. Jedinou vyjimkou je rok 2012, kdy pano-
valy pro vcCelstva nepriznivé klimatické podminky.

Tab. 4 Vyvoj poctu véelart a véelstev
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Pocet | ,cco4| 46033 | 46573 | 48057 | 48132 | 50471 | 53447 | 54416
vcéelaru
Pocet |, 1086 | 479946 | 528186 | 565419 | 540705 | 553040 | 603392 | 596313
vcelstev

Zdroj: Cesky svaz véelait

Pozitivnim trendem je, Ze od roku 2009 setrvale stoupa pocet vcelari. Peroutka
(2013) zminuje, Ze pribyva zejména mladsich vcelari. Za opétovny zajem o vcela-
feni udava dotace z Evropské unie a krajskych rozpocti. Jezkova (2016) dodava, ze
idealni pocet vcCelstev je kolem 750 000. Ministerstvo zemédélstvi vCelare podpo-
ruje v dosazeni tohoto stavu a na roky 2017-2019 je schvalend podpora vcelari
v celkovém uhrnu 232 miliond korun.

Udaje o poctu véelaii a véelstev dopliiuji také tidaje o celkové produkci medu
na tizemi Ceské republiky. V roce 2008 se vyrobilo 6078 tun medu, tato produkce
byla nejmensi za posledni dekaddu. Takto slaba produkce koreluje s poc¢tem vcel-
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stev a je primym dlsledkem propuknuti jiZ zmifiované epidemie varoazy. Extrém-
né dobrym obdobim byl rok 2011, kdy bylo na dzemi republiky vyprodukovano
11 301 tun medu. Tato rekordni produkce je vCelari vysvétlovana témér idealnimi
klimatickymi podminkami panujicimi v daném roce. Od rekordniho roku 2011 se
produkce ustdlila a vykazuje stiidavou stagnaci aZ rist.

Tab. 5 Vyvoj produkce medu v tunach

2008 | 2009 | 2010 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Produkce

medu 6078,1 | 6891,6 | 7454,6 | 11301,6 | 7331,9 | 8063,0 | 7162,5 | 9282,1

Zdroj: Cesky svaz véelaii

Spotfeba medu ma z dlouhodobého hlediska setrvaly stav. Podle tidaji Ceského
svazu vcelart se kazdy rok na nasem tuzemi spotiebuje okolo 7000 tun medu (cca
0,7 kg medu na obyvatele za rok). Tento stav neni z pohledu vcelari pozitivni. Vce-
lari se dlouhodobé snazi zvysit spotifebu medu napf. tradicnim balenim nebo vét-
$im vybérem vyrobki, které obsahuji med (pecivo, masné vyrobky atd.). Vcelari
pro srovnani uvadéji, Zze v Némecku je spotifeba medu na obyvatele trikrat vyssi a
v Recku dokonce ¢tytikrat.

Spotrebitelskd cena medu se neustale zvySuje. Pro chovatele vcel se jedna o
pozitivni zpravu. Diky tomuto vyvoji se zlepsuje ekonomika chovu vcel a také roste
zajem a vcelareni jako takové. Na grafu je mozno vidét priimérné spotiebitelské
ceny medu za jeden kilogram, jak je udava svaz vcelari. Jedna se o ceny vzdy
z mésice Cervna v daném roce.

Primérné spotrebitelské ceny medu

200,0KE ~ 182,89 K¢
165,88 K¢
_ 150,48K¢

150,0 KE - 127,53k 131,59Ke 135,55K¢
100,0 KE -

50,0 KE -

0,0KE - T
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr.13  Prdmeérné spotiebitelské ceny medu za kg
Zdroj: Cesky svaz véelait

Med je vyznamna zemédélska komodita a Ceska republika patif k tradi¢nim vyvoz-
cim kvalitniho medu. Do roku 2009 bylo saldo zahrani¢niho obchodu s medem
kladné. Od této doby, kromé extrémniho roku 2011, republika vice medu dovazi,
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nez vyvazi. Tradi¢nimi zemémi, do kterych CR med exportuje, jsou: Némecko, Slo-
vensko a Francie. Do téchto tii zemi bylo za rok 2014 vyvezeno 1113 tun medu
v souhrnné hodnoté 98,3 milionu korun. Celkova hodnota exportovaného medu za
rok 2014 ¢inila 106,07 milionu.

Co se tyce dovozu, tak ten se meziro¢né navysuje. NejvétSim importérem me-
du do CR jsou: Ukrajina a Cina. Za rok 2014 jen Ukrajina do CR dovezla 1104 tun
medu, Cina pak 374 tun. Tyto dvé zemé dohromady se podilely na dovozu medu
témér z 60 % v roce 2014. Celkova hodnota dovozu medu za rok 2014 cinila 192,8
milionu korun. Ukrajinsky a Cinsky med je oproti medéim z ¢lenskych statt EU
velmi levny. Cena dovezeného ukrajinského medu byla 66,3 K¢ za kilogram, re-
spektive ¢inského 46,9 K. Pro srovnani cena Spanélského medu byla 125,1 K¢ za
kilogram. Dlivody nizkych cen svaz vcelarii vysvétluje benevolentni legislativou
v danych statech a predevsim moZnosti pouzivat antibiotika u vcelstev.

Tab. 6 Saldo zahrani¢niho obchodu s medem v tunach
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Vyvoz 2595 2051 1188 2270 1583 1526 1184
Dovoz 2050 1825 2172 1777 1946 2086 2544
Saldo 545 226 -984 494 -363 -560 -1360
Zdroj: Cesky svaz véelat
CesKy trh s medem v kontextu zahraniéi
Oceania Africa
1.8% \ 10.2 %
Europ
22.4%
_— America
20 %

J

Asia
45.7 %

Obr.14  RozloZeni celosvétové produkce medu v roce 2013
Zdroj: FAOSTAT

Celosvétova produkce medu neustale stoupa. Podle FAOSTAT bylo v roce 2013
vyprodukovano 1663798 tun medu. Nejvétsimi producenty medu jsou Cina, Tu-
recko, Ukrajina a Argentina. Cina vroce 2013 vyprodukovala 466300 tun medu,
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oproti tomu evropské zemé 372123 tun (zemé EU 203840 tun). Evropské zemé se
na celosvétové produkci v roce 2014 podileli 22,4 %, potazmo zemé EU 12,3 %.

Tab. 7 Celosvétovy vyvoj produkce medu v tunach
2008 2009 2010 2011 2012 2013
r’::(ﬁi‘kce 1525465 | 1511059 | 1546711 | 1614022 | 1616819 | 1663798

Zdroj: FAOSTAT

Cesky med je dovazen predev$im do zemi EU, z tohoto dfivodu je diileZité porov-
nani ¢eskych vcelari prave se vcelari clenskych statli unie. Mezi nejvétsi producen-
ty medu vramci EU patii stabilné Spanélsko a Rumunsko. Obé& zemé produkuji
okolo 25000 tun medu za rok. Ceska Republika patif v ramci EU ke stiednim pro-
ducenttim (okolo 10000 tun medu za rok), nejvét$imi konkurenty CR, co do celko-
vé vyroby, patfi Portugalsko, Bulharsko, Polsko a Mad'arsko. Ceska produkce medu
se na celkové produkci EU v roce 2013 podilela necelymi 4 %. V tabulce je uvedeno
porovnani CR a sousednich zemi.

Tab. 8 Produkce medu v sousednich zemich v tunach

2011 2012 2013
Ceska Republika 11301,6 7331,9 8063,0
Slovensko 2529 3218 3867
Rakousko 6000 5000 5000
Némecko 25831 15699 15700
Polsko 13369 12176 15498
Mad’arsko 24500 17500 18500

Zdroj: FAOSTAT

5.1.2 Spotiebitelské chovani na trhu medu

Med je spotrebiteli kupovan jako sladidlo, zejména jako alternativa k fepnému
cukru, ktery je v ¢eskych podminkach nejpouZivanéjSim sladidlem. Dale spotiebi-
telé kupuji med pro jeho 1éc¢ivé vlastnosti. Med ma dale nezastupitelné misto v tra-
di¢ni ¢eské kuchyni, nejvice je pouzivam pri peceni tradi¢niho vanoc¢niho cukrovi,
ale také jako prisada omacek a rtiznych masnych vyrobka. Med je ¢eskymi spotie-
biteli nejcastéji kupovan u vcelaii, v obchodech/supermarketech a specializova-
nych prodejnach. (Janovska, 2015)

Roman a kol. (2013a) se ve své analyze detailné zabyvaji faktory, které spo-
trebitele pri nakupu medu ovliviiuji. Jejich studie probéhla v roce 2013 v jihoza-
padni casti Polska a ucastnilo se ji 540 respondentii. Spotfeba medu je v Polsku
obdobna jako v CR, v daném roce se v Polsku, dle GUS(2013), spotrebovalo 0,64 kg
medu na hlavu. Dle analyzy autort 92,8 % domacnosti med konzumuje. Z toho
20,6 % konzumuje med dennég, 39 % nékolikrat tydné a zbytek prilezitostné. 7,2 %
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respondentd (39 absolutné) med nekonzumuje, jako divody uvedli, Ze jim med
nechutnd, Spatné se pouZziva a je drahy. U spottebiteldi, ktefi med pouzivaji, se vy-
skytovali diivody posileni imunity, 1é¢ivé vlastnosti, chut medu a alternativni sla-
didlo.

Zajimavym zjisténim autori je spotiebitelské vnimani ceny medu. 60,1 % re-
spondentl vnimala cenu jako vysokou az velmi vysokou, 38,3 % jako odpovidajici
a pouze 1,6 % respondentii jako nizkou. Toto zjisténi dopliiuje fakt, Ze frekvence
nakupu medu je vyssi s rostoucim prijmem domacnosti. Tyto vysledky dale ukazu-
ji, Ze vysoka cena medu zpiisobuje ¢asté zmény v rozhodovacim procesu, zejména v
ramci skupiny spotiebitelli s nizkymi prijmy. Vysoka cena odradi spotiebitele nebo
je nuti k hledani levnéjsi alternativy.

Vnimani ceny medu spotrebiteli

60,0% 51,1%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

’ 0,
10,0% 5,0%

1,6%
oo |

Velmi vysoka Vysoka Pfiméfena Nizka

38,3%

Obr.15  Vnimdani ceny medu spotiebiteli
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Roman a kol. (2013a)

Analyza se podrobné zabyva také mistem nakupu medu. 63 % respondentii ob-
vykle nakupuje med piimo od vcelate, 25,7 % z obchodi a zbytek od zndmych ne-
bo na trzich. Dale 47,7 % respondentii uvedlo, Ze nejdllezitéjsi je pro né divéra
v prodejce medu, oproti tomu 20 % divéra v prodejce nezajima a pro 12 % dtvéra
neni rozhodujici faktor, zbytek respondenti nemél nazor. Mezi dalsi dutlezité fak-
tory nakupu medu patri dostupnost, ptijatelné ceny, ptivod medu a vzhled obalu.

Rozhodovani o nakupu bylo podminéno nejen preferencemi kupujiciho, ale
také mistem bydlisté. Respondenti jednoznacné preferovali ndkup medu od vcela-
fe, avSak vysledky se v zavislosti na sidle liSily. 81,4 % obyvatel venkova nakupuje
od vcelare, supermarkety pouZivaji jen z necelych 10 %. Oproti tomu obyvatelé
velkych mést nad 400 tisic obyvatel nakupuji piimo od vcelare z 54,8 %, ale su-
permarkety a kamenné obchody pouZivaji uz z 35 %.

V druhé casti analyzy se Roman a kol. (2013b) vénovali zjisStovani, jak kvalita
medu a atraktivnost baleni ovliviiuji spotrebitele pri vybéru. Studie ukazala, Ze
kvalita medu z riznych zdroj, tj. primo od vcelaie a ze supermarketu/obchodu, je
spotiebiteli vnimana rozdilné. 78 % respondentt uvedlo, Ze preferuji chut medu
pfimo od vcelare a 22 % preferuje chut medu z obchodu. Jedinou mozZnosti, kde
respondenti preferovali ndkup v obchodég, byla Siroka nabidka. S kvalitou souvisi
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také zemé ptivodu medu. 88,3 % respondentii dava pirednost medu z domaci pro-
dukce, 11,3 % piivod medu nerozliSuje a zbytek preferuje med z dovozu.

Etiketa je neodmyslitelnym prvkem obalu. Nejen, Ze ma vizualni dopad, ale ta-
ké plni velmi diilezitou informacni funkci. Vice nez 2/3 respondentti ptipustilo, Ze
si nékdy koupili med v nadobé bez etikety, ale uvedli, Ze pochazel z davéryhodné-
ho zdroje. Oproti tomu, 18,4 % respondentd kupuje pouze fadné oznaceny med, a
12,6 % respondentli uvedlo, Ze se nikdy nesetkali s neozna¢enym medem. VétSinu
respondenti (67,9 % odpovédi), zajimaly informace popisujici vlastnosti konkrétni
odridy medu. Zemépisny plivod sleduje 53,3 % a 30,3 % zajima informace o moz-
né krystalizaci medu. 11,2 % respondentli informace na etiketach nezajimalo.
(Roman a kol., 2013b)

Dale se autori zabyvali, jak spotrebitele ovliviiuje vizualni stranka baleni. Stu-
die ukazala, Ze 56,6 % respondentti klade na vizualni stranku obalu diraz a muize
je béhem nakupu ovlivnit, 43,4 % mélo opacny nazor. Respondenti, co vizualni
zpracovani obalu vnimali, nejcastéji jmenovali Cistotu obalu, barevné zpracovani,
tvar obalu a originalni vicko.

Vizualni vlastnosti baleni ovliviiujici nakup
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20,0% - 14,2%
10,0% - 8,0%
Cistota baleni Barevné Tvar obalu  Originalni vicko

zpracovani

Obr.16  Vizualni vlastnosti baleni ovliviiujici nakup
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Roman a kol. (2013b)

K vizualni strance baleni také patii zobrazovani certifikata kvality a ptivodu. Vy-
sledky ukazaly, Ze 24 % respondentii vnima tyto garance jako velmi dlleZité, 23%
respondentd jako dilezité. Zbyvajicich 53 %, tyto faktory vnima jako méné vy-
znamné nebo nedtlezité. Z analyzy dale vyplyva, Ze respondenti vénovali nejvétsi
pozornost znacce vyrobce (31,9 %), certifikatu "biopotravina" (24,8 %), garance
veterinarniho institutu (20,6 %) a loga nezavislych laboratoii 10,6%. Zbytek re-
spondent sleduje garance lokalnosti.

Celkové obé studie ukazaly, Ze med je pro spotiebitele hodnotny produkt, je-
hoZ konzumace ma mnoho vyhod, zejména zdravotnich. VétSina spotrebiteli uved-
la, Ze nakupuji med tuzemského piivodu, nicméné témér polovina z nich plivod
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medu na etiketé nekontroluje. Nakup medu byl primarné urcen psychologickymi
faktory, jako je napriklad osobni preference, dale socidlnimi faktory (rodina, tradi-
ce). VétSina spottebiteld pii ndkupu medu obal sleduje a mtze byt obalem ovlivné-
na.

Chovanim spotrebitelli na ¢eském trhu s medem se vénuje Bauerova (2012).
Jeji analyzy se ztcastnilo 196 respondentt, z toho cely 185 (94,4 %) med konzu-
muje a kupuje. Med nejvice pouzivaji ke slazeni a pfimé konzumaci, také na peceni
nebo vareni a k1écebnym ucelim. Otazka, kde med respondenti nejcastéji kupuji,
odpovida nastolenému trendu. Nejvice 65,4 % uvedlo, Ze med kupuji pfimo od vce-
lafe. Dale 18,9 % uvedlo, Ze nakupuji v obchodé/supermarketu a necelych 5 % na
farmatskych trzich. Zbytek respondentti odpovidal velmi nesouvisle napft.: nakup
od znamych, pres internet, u silnice atd.

Misto nakupu medu

m Od vielafe
M Obchod/supermarket
Farmarské trhy

m Ostatni

Obr.17  Misto ndkupu medu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bauerova (2012)

Autorka se ve své analyze zabyvala také cenou medu. Necelych 20 % respondentii
za 1 kg medu neplati viibec, 25 % respondenti plati méné nez 90 K¢, 42,7 % plati
vrozmezi 91 az 110 K¢ a zbytek, necelych 13 % plati vice nez 110 K¢. Pro respon-
denty je pti nakupu nejdilezitéjsi kvalita (60 %) a také jejich vlastni zkuSenost
s danym medem (52,4 %). Respondenti se také zajimaji o ptivod medu (49,7 %) a
nasledné o atraktivitu obalu medu (35,1 %). V mensi mife se zajimaji také o refe-
rence svych zndmych, cenu medu a informace na etiketé. Jako ostatni diivody byly
uvadény konzistence medu, bio kvalita atd.

Zajimavé byly vysledky na otazku, co si respondenti piedstavuji pod pojmem
kvalitni med. Drtiva vétSina (82 %) uvedla, Ze kvalitni med pochazi primo od vce-
lafe. Dal$i odpovédi byly: med ocenény znamkou kvality a med oznaceny jako ces-
ky. (Bauerova, 2012)
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Rozhodujici kritéria pfi nakupu medu

Kvalita [ 60,0%
Viastni zkuienost I =2, 4%
Plvod medu GGG 19, 7%
Obalmedu I =5, 1%
Reference od namych I 75,7%
Cena [N 2, 7%
Informace na etiketé |GG 14,1%
Ostatni [l 4,5%

0,0% 10,0% 200% 30,0% 400% 500% 60,0% 70,0%

Obr.18  Rozhodujici kritéria pfi nakupu medu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bauerova (2012)

Specifikem ¢eského trhu s medem je jednoznacné preferovani nakupu od vcelari.
Tento zplisob nakupu je spotiebiteli vyhledavan a zaroven tento med povazuji za
kvalitni. Smied (2013) tento stav vysvétluje t¢inky dlouhodobé kampané CSV ,Bez
medu to nejde”. Tato kampan probihala od roku 2010, do roku 2013 a byla hrazena
z prostiedkd Ministerstva zemédélstvi a také z prostredkli poskytnutych EU. Tato
osvétova kampan byla zamétena na Sirokou verejnost. Jejim cilem bylo vSeobecné
zvy$eni spotfeby medu a také podporeni ndkupu medu piimo od véelaid. CSV po-
kracuje v propagaci medu i v nynéjsich letech, od roku 2016 probiha projekt ,Me-
dové snidané“, jeho cilem je zatraktivnit spotfebu medu u mladeze a dospivajicich.

5.2 Vystupy Setreni

V prvni ¢asti této kapitoly jsou zpracovany vystupy Setfeni pro kazdy vzorek
zvlast. Vzorky medli a medovin nemaji na obalech a etiketach stejné informace a
grafické prvky. Vysledky pozorovani odliSnych prvkii miiZou prinést zajimavé po-
znatky. Tyto poznatky jsou pak souhrnné popsany a interpretovany v nasledujici
casti. Vysledky eyetrackingového Setfeni jsou doplnény o data z dotazovani a
hloubkovych rozhovort. VSechny ziskané informace budou pouzity pro sestaveni
souhrnného modelu chovani spotiebitele na trhu medu. Zaroven bude kladen dii-
raz na popsani rozdili mezi skupinou Zen a muzu.
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5.2.1  VysledKky pozorovani medii a medovin
Bihophar med BIO

Jedna se o jediny med z experimentu, ktery byl vyroben v zahranici, konkrétné
v Némecku. Zaroven je tento produkt jako jediny oznacen znackou bio. Obal medu
je vyroben ze skla, ma atypickou hmotnost 450 grami a sklenice je polepena etike-
tou s matnou Upravou. Vyraznym prvkem tohoto medu je vicko a patentni uzavér,
ktery pro baleni medu neni obvykly.

28 respondentli uvedlo, Ze se jim obal libi, 7 respondentiim se obal tohoto
medu nelibil. Med by si zakoupilo 24 respondenti a 11 nikoliv. 26 respondenti
cenu odhadlo spravné na vice nez 120 K¢, 9 respondentti odhadovalo cenu v roz-
mezi 70 - 120 K¢ Na obalu toho medu respondenti vyzdvihovali patentni vicko,
které je praktické, atraktivné vypada a sklenice muze byt pozdéji vyuzita vdomac-
nosti k riznym ucellim. Také na respondenty ptlisobil obal hodnotné.

Pfi vyhodnoceni heat map je zfejmé, Ze nejvice respondenty zaujala spodni
cast etikety, kde se vyskytovalo nejvice tepelnym zo6n. V této ¢asti obalu je uvede-
no, Ze se jedna o krémovy a ekologicky ziskany med. Dale respondenti vénovali
pozornost znacce Bihophar, dopliikovym informaci, hmotnosti a také oznaceni bio.
Pii porovnani rozdilti heat map muzi a Zen bylo zjiSténo, Ze muZi vénuji vétsi po-
zornost doplitkovym informacim, hmotnosti a patentnimu uzavéru. Zeny se oproti
tomu vice zamérily na znacku medu a oznacenf bio.

Detailni informace byly ziskany vyhodnocenim analyzy KPI. Pro tento obal by-
lo stanoveno celkem 10 oblasti zajmu (AOI). Jako prvni respondenty zaujala znacka
medu. Znacku vidélo vSech 35 ucastnikii a celkové na tomto prvku stravili
1470,5 ms, v relativni vyjadreni 12, 3 % celkového ¢asu. K tomuto prvku se 30 re-
spondentli vratilo a znovu na néj zamérilo pozornost. Druhym prvkem, ktery
ucastniky zaujal, byl samotny popis druhu medu. Tento prvek vidélo 34 ucastnikd,
stravili zde 1187,1 ms, relativné vyjadieno 12,3 % casu a k prvku se pozornosti
vratilo 34 respondentl. Tretim AOI prvkem, ktery respondenti zpozorovali, byly
zakladni informace v dolnf ¢asti etikety. Tuto AOI vSak ucastnici pozorovali nejdel-
$i ¢as. Konktrétné 2387,5 ms, coZ znamena necelych 20 % casu. K tomuto prvku se
vratilo 31 respondentii. Dalsi prvky jiz vykazuji mensi naméfené hodnoty. Infor-
mace o hmotnosti zaujala 29 respondenti a stravili na ni 4,1 % ¢asu. Vyznamnym
prvkem obalu byl patentni uzavér, na ten se zaméfilo 12 ucastnikl a stravili na
ném 2,1 % casu. Tento prvek byl vniman spiSe periferné. Zajimavé jsou zjisténi u
znacky bio. Tu vidélo 34 ucastnikd a stravili na ni 6,9 % Casu. Nejméné Casu pak
Ucastnici stravili na prvku grafika, kde je zobrazen vceli ul. Tento prvek vidélo 16
respondentd a stravili na ném 1.8 % casu. Celkové vysledky KPI analyzy jsou zob-
razeny na obrazku ¢. 19.
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Obr.19  Analyza KPI vzorku Bihophar med BIO
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Béhem porovnani skupiny muzii a Zen vidélo znacku medu vSech 17 muZzi a 18
Zen. Muzi vénovali znacce 12,5 % a Zeny 12 % casu a také se vSichni pohledem na
znacku vratili. Oznaceni medu vidélo 16 muzi a vSech 18 zen. Muzi sledovali ozna-
¢eni medu 12,6 % a Zeny 12,1 % casu. Nejvice sledovanym AOI prvkem bylo info_1,
které se nachazelo zhruba uprostred etikety. Tento prvek vidélo vSech 17 muzl a
18 Zen. Vratilo se k nému znovu 17 muzii a 15 Zen. MuZi na tomto prvky stravili
18 % vymezeného Casu a Zeny 21,7 %. Tyto tfi prvky byly nejdéle sledovany a za-
rovenn se knim nejvice respondentti vratilo. Dalsi prvky jiz vykazuji podstatné
mensi hodnoty. A rozdily mezi skupinou muzi a Zen jsou mensi. Za zminku stoji
pouze patentni uzavér, kterému muZi vénovali o 2 % vice ¢asu. Obecné u toho
vzorku jsou rozdily mezi skupinami jen velmi malé. Nejvétsi rozdil v pozornosti byl
zaznamenan u prvku info_1, ktery o vice nez 3 % casu sledovaly Zeny déle.

Trasy sledovani jsou podobné, respondenti si nejdiive v§imli znacky, oznaceni
medu, informaci 1, informaci 5, oznaceni hmotnosti. Poté se pozornost zménila a
Zeny sledovaly vice dalsi informace, naopak muzi oznaceni bio a uzavér.
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Obr.20  Relativni vyjadreni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Bihophar med BIO
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Med kvétovy

Jedna se o Cesky kvétovy med, konkrétné lipovy. Tento vzorek medu mél velmi
svétlou barvu, coz odpovida druhu. Obal je vyroben ze skla, na kterém je nalepena
etiketa v lesklé upravé. Hmotnost medu je standardnich 900 grami, obal ma kla-
sické vicko, které je ale prekryto papirovou sukénkou a zajisténo gumickou.

20 respondentt uvedlo, Ze se jim vzorek libi, oproti tomu 15 uvedlo, Ze ne.
Med by zakoupilo 17 respondentli a 18 nezakoupilo. Pii odhadu ceny 20 respon-
dentt uvedlo 70 - 120 K¢, 4 respondenti do 70 K¢ a pouze 11 respondentti spravné
odhadlo cenu vyssi nez 120 K¢. Tento med na respondenty ptisobil rozporuplné.
Nékterym se libili jasné barvy v kontrastu s ¢ernou, jinym se tato graficka uprava
absolutné nelibila. VétSina respondentti uvedla, Ze papirova sukénka je jako prvek
atraktivni, ale prili§ kontrastni barvy a nevzhledna gumicka kazi dojem.

Pfi analyze heat map se jasné ukazalo, Ze nejvyznamnéjSim prvkem obalu je
znacka v centralni ¢asti. Dale nalepka oznacujici druh medu v pravé horni ¢asti.
V mensi mife ucastnici pozorovali napis v dolni €asti a hmotnost. Grafice obecné
nebyla vénovana velkd pozornost, stejné jako vicku. Rozdily mezi muzi a Zenami
jsou u tohoto vzorkii malé. Zeny se vice zamétily na oznaceni druhu medu a méné
na znacku v centraln{ ¢asti.

V ramci analyzy KPI bylo u toho vzorku stanoveno 8 prvka AOIL Prvnim prv-
kem, na kterém ulpéla pozornost ucastnikili, byla znacka medu v centralni ¢asti
obalu. Tuto znacku vidélo 34 respondentti a stravili na ni 2216,7 ms, relativné vy-
jadreno 18,5 % casu. Druhym prvkem v poradi pozornosti bylo samotné oznaceni
medu, které opét vidélo 34 respondentii a pohledem na ném ziistali 1059,2 ms ne-
boli 8,8 % cCasu. Poté se ucastnici pohledem posunuli doprava nahoru, kde bylo
oznaceni druhu medu. Opét jej vidélo 34 respondenti a celkovy straveny cas byl
1258,2 ms, coz znamenda 10,5 %. Nalepka ,Lipovy“ pritahla vétsi pozornost nez

7 vz

dalsi oznaceni druhu ve spodni ¢asti obalu. Toto oznaceni vidélo pouze 32 respon-
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dentti, ktefi jej pozorovali necelou sekundu. Posléze respondenti uvedli, Ze text
oznaceni je hiire citelny v kontrastnim pozadi. Za zminku stoji také vicko, které
vidélo 32 respondentii a pozornosti na ném stravili 1401,6 ms neboli 11,7 % casu.
Vicko bylo vice sledovano nez oznaceni druhu medu. Dalsi prvky AOI jiZ v pozor-
nosti znacné ztraceji. Nejméné bylo pozorovano grafické provedeni kvétd a pre-
kvapivé i oznaceni hmotnosti. Respondenti opét uvedli, Ze hmotnost je napsana
prili§ malym pismem a zanika v grafice okolo.

Vicko
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Obr.21  Analyza KPI vzorku Med kvétovy
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Porovnani skupin Zen a muzl je pomérné zajimavé. Nejvice atraktivnim prvkem
obalu byla znacka v centralni ¢asti. Vidélo ji 16 muzi a vSech 18 Zen. MuZi na tomto
AOI stravili 21,9 % casu, Zeny pouze 15,2 %. Jedna se o rozdil vice neZ 6 procent-
nich bodl. DalsSimu AOI - oznaceni medu vénovalo pozornost 16 muzi a opét 18
zen. Cas straveny na tomto prvku byl o poznani mensi. U muz se jednalo o0 8,2 % a
u Zen 0 9,4 %. Druh medu 2 zpozorovalo opét 16 muzi a vSech 18 Zen. Dwell time
byl u muZzi 8,9 % a u Zen 12 %. Druh medu 1 byl sledovan o néco méné. Konkrétné
jej vidélo 15 muzd a 17 Zen a dwell time byl také mensi. 7,5 % u muzi a 8,1 %
u Zen. Pomérné vyraznym prvkem toho obalu bylo vicko s dekorativni papirovou
sukénkou. Vidélo jej 14 muzi a vSech 18 Zen. Celkovy straveny Cas byl u muzi
12,2 % a 11,2 % u zen. Respondenti vénovali popsanym prvki pomérné znackou
¢ast vymezeného ¢asu. U muZzl se jednalo souhrnné o necelych 58,7 % a u Zen o
necelych 56 %. Dals{ prvky jiZ vyrazné na pozornosti ztracely a ucastnici jim véno-
vali malo ¢asu. Konkrétné se jednalo o hmotnost a grafické prvky.
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Trasy sledovani byly u obou pohlavi u prvnich AOI stejné (znacCka, med,
druh_2, druh_1) poté se ale odliSily. MuZi dale sledovali vicko, grafika_1, grafika_2 a
jako posledni hmotnost. Zeny sledovaly vicko, hmotnost, grafika_1 a grafika_2. U

vaivs

toho medu jsou vidét vyraznéjsi rozdily v ramci pohlavi, i presto Ze se jednalo o
vzorek s pomérné jednoduchym grafickym zpracovanim.
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Obr.22  Relativni vyjadreni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Med kvétovy
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Med smiSeny

Jedna se med stejného vyrobce jako u predchoziho vzorku. V tomto ptripadé je to
med kvétovy smiSeny, ¢emuZ odpovida i tmavsi barva medu. Design je opét klasic-
ky, sklenéna lahev potisténa etiketou v lesklé tupravé. Hmotnost baleni je opét
standardnich 900 grami a vicko je zakryto papirovou sukénkou.

Tento vzorek dopadl v hodnoceni atraktivity lépe nez predchozi. 27 respon-
dentlim se vzorek libil a 8 se nelibil. Dany med by si zakoupilo 23 respondentd,
nezakoupilo 12. Pfi odhadu cenu plisobil tento vzorek na respondenty obdobné. 13
respondentd spravné odhadlo cenu vyssi nez 120 K¢, 21 odhadovalo cenu 70 -
120 K¢ a pouze jeden respondent uvedl cenu mensi nez 70 K¢. Popisovany vzorek
na respondenty silné ptsobil. VétSina respondenti jej preferovala pred predcho-
zim vzorkem, ovSem negativné hodnotila cernou barvu obalu. Dale velmi rusivé az
klamavé ptisobil na respondenty druh medu ve srovnani s grafikou. Sisky a jehli¢i
evokuji lesni med, ovSem oznaceni medu tomu odporuje. Papirova sukénka zde
plisobi 1épe, je jednodussi a vkusnéjsi.

Analyza heat map odhaluje prvky s nejvétsi pozornosti ucastnikti. VSeobecné
se respondenti nejvice zamérili na centralni oblast obalu, kde je umisténa znacka.
Také sledovali popis druhu medu, zamérili se na vicko a také na hmotnost. MuZi
vice sledovali centralni ¢ast, Zeny se soustredily na vicko a také vice sledovaly vy-
znacenou hmotnost medu.
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Pro vypracovani analyzy KPI bylo i u tohoto vzorku stanoveno 8 AOI oblasti.
Prvnim prvkem, ktery upoutal pozornost ucastniki, byla znatka medu uprostied
obalu. Tuto oblast vidélo vSech 35 tucastnikd. Dwell time byl 1884,1 ms neboli
15,7 %. K tomuto prvku se vratilo 34 respondentd. Druhou sekvenci bylo oznaceni
medu umisténé pod stfedem obalu. Oznacené medu vidélo 34 respondenti, stravili
zde pouze 946,2 ms (7,9 % casu). Danou oblast znovu vidélo 29 ucastnikl. Po
téchto dvou oblastech se respondenti pohledem posunuli do spodni ¢asti obalu.
Oblast druh_1 vidélo 33 respondentt, stravili zde 1022 ms a oblast Druh_2 vidélo
32 respondentl s celkovym dwell time 751,5 ms. Na obou prvcich stravili ticastnici
souhrnné 14,8 % casu. Po prohlédnuti spodni ¢asti lahve svou pozornost respon-
denti presunuli k vicku. Vicko bylo u tohoto vzorku pomérné sledované. Vidélo jej
31 ucastnikd a dwell time byl u této oblasti 1394 ms, coz je 11,6 %. Dalsi oblasti
AOI jiZ v pozornosti znacné ztraceji. Nejméné bylo pozorovano grafické provedeni
SiSek a stejné jako u prechoziho vzorku, i oznaCeni hmotnosti. Prvek hmotnost vi-
délo 20 Ucastniki a dwell time byl velmi nizky.
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Obr.23  Analyza KPI vzorku Med smiSeny
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

U zkoumaného vzorku je srovnani skupin muzii a Zen také zajimavé. Nejvice atrak-
tivni AOI oblasti byla znacka umisténa presné uprostied obalu. Vidélo ji vSech 35
respondentd, tedy 17 muzl a 18 Zen. Muzi na této AOI stravili nejvice ¢asu, kon-
krétné 18,6 %, Zeny oproti tomu pouze 13 %. Jedna se o znac¢ny rozdil necelych
6 %. Oznaceni medu vnimalo 16 muzi a vSech 18 Zen. Dwell time tohoto prvku je
znatelné mensi. U skupiny muza byl 9,5 % a u Zen 6,4 %. Oznaceni druhu medu
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bylo rozdéleno do dvou prvkd. Prvni oznaceni sledovalo 15 muZi a 18 Zen. Casy
pozorovani tohoto prvku jsou velmi podobné. Okolo 8 % u obou skupin. Druhé
oznaceni druhu medu vidélo 14 muzi a opét 18 Zen. Zde se jiz ¢asy nepatrné lisi.
Zméreny dwell time u muzi byl 5,6 % a u Zen 6,9 %. Po prozkoumanf téchto prvka
se pozornosti Ucastnikli presunula na horni ¢ast obalu. Vicko s dekorativni sukén-
kou vidélo pouze 13muzi, ale vSech 18 Zen. Také straveny €as na tomto prvku se
lisi. U skupiny muzi se jedna o 8,1 % a u Zen celych 15 %. Zeny na tomto prvku
stravily témér dvakrat vice ¢asu nez muzi. Zbytek prvki zaznamenal pouze malou
pozornost respondentd. Nejméné pozornosti bylo vénovano prvku grafika_2. Vidéli
jej 2 muZzi a pouze 1 Zena.

Trasa pohledu byla u pohlavi odliSna. MuZi sledovali jako prvni znacku medu,
poté oznac¢eni medu, druh medu, vicko, hmotnosti a pak grafické prvky. Zeny jako
prvni vidély znacku, poté se zrakem piesunuly doli na oznaceni druhu medu, pak
se vratily do centralni ¢asti na med a pak sledovaly vicko. Poté hmotnost a grafiku.
Tento vzorek je vyveden v jednoduché grafické Upravé, i presto se zde vyskytuji
znacné rozdily v ramci pohlavi. Nejvétsi rozdil je ve sledovani vicka.
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Obr.24  Relativni vyjadieni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Med smiSeny
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Med lesni horsky

Med u tohoto vzorku je ¢eského plivodu a je lesni. Jeho barva je tedy vyrazné
tmavsi a konzistence hustsi. Design je velmi jednoduchy a elegantni. Med je stoCen
do sklenéného obalu ve standardni hmotnosti 900 grami. Lahev je potisténa etike-
tou v matné upravé a piskové barvé s modrymi prvky. Vicko je doplnéno dekora-
tivni sukénkou.

Vzhled tohoto medu byl u respondentti hodnocen velmi pozitivné. 29 respon-
dentti uvedlo, Ze se jim med libi, pouze 6 Ze nelibi. Zmifiovany med by zakoupilo 25
respondentd, 10 by nezakoupilo. Na ucastniky plisobil obal medu hodnotné. 22
respondenti by bylo ochotno zaplatit vice nez 120 K¢ a 13 by bylo ochotno zaplatit
cenu 70 - 120 K¢. U tohoto medu byl vyzdvihovan cisty design, malo rusivych prv-
ki a také prehledna grafika, ktera koresponduje s oznacenim horsky med. Cést
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respondenti uvedla, Ze modra barva na etiketé je nezvykla, ale v kombinaci
s oznaCenim horsky med plisobi dobie. Papirova sukénka ptisobi velmi vkusné a u
tohoto vzorku nevadi ani modra gumicka, ktera dopliuje modré prvky na obale.

Z analyzy heat map vyplyv4, Ze nejvétsi pozornost ticastnici vénovali centralni
Casti obalu. V té jsou umistény zakladni prvky, jedna se o oznaceni medu, druh me-
du a dopliujici graficky prvek. Rozdily mezi muZi a Zenami nejsou dramatické,
pouze Zeny se zamérily vice na vyobrazenou grafiku a také na vicko.

U tohoto vzorku bylo pro vypracovani KPI analyzy stanoveno pouze 5 oblasti
AOL A to predevsim z diivodu jednoduchého designu a mensiho poctu grafickych
prvki. Jako prvni upoutal pozornost ucastnikli prvek, ktery popisuje druh medu.
Tuto oblast vidélo vSech 35 ucastnikii a dwell time této oblasti byl 2205,8 ms. Rela-
tivné vyjadieno jako 18,4 %. Druhym prvkem v poradi pozornosti bylo samotné
oznaceni medu. Tento prvek se nachazi presné uprostied etikety a vidélo jej opét
vSech 35 respondenttli. Dwell time u tohoto prvku byl 1290,6 ms neboli 10,6 % ca-
su. Grafiku znazornujici hory a S$iSky vidélo 34 respondentli a stravili na ni
1238,1 ms, coz znamena 10,3 % ¢asu. Ctvrtym prvkem v potadi pozornosti bylo
vicko, které si prohlédlo vSech 35 respondenti. Dwell time toho prvku byl 13,7 %
Casu. Poslednim prvkem, ktery respondenti sledovali, bylo vyznaceni hmotnosti
medu. Tuto AOI vidélo 30 respondentd a stravili na ném 4,6 % casu. Na tiech nej-
vyraznéjsich prvcich stravili respondenti necelych 40 % celkového casu.

Vicko
Sequence &
Entry time 3546.1 ms

[ Druh Dwell time  1642.6 ms (13.7 %)
Sequence i . Hit ratio 35/35 (100.0 %)
Entry time .9 ms Revisits 15
Dwell time ~ 2205.8 ms (18.4 %) Revisitors 31/35
Hit ratio 35/35 (100.0 %) Average fixation 292.2 ms
Revisits R 42 First fixation 289.1 ms
Revisitors. L Fixation count 56
Average fixation R -
First fixation 3108 ms
 Fixation count 83

Hmotnost
Sequence 5
Entry time 3708.8 ms
Dwell time 557.7 ms (4.6 %)
Hit ratio 30/35 (85.7 %)
Revisits 0.9
Revisitors 18/30
Average fixation 2813 ms
First fixation 261.2 ms
Fixation count 18

Obr. 25  Analyza KPI vzorku Med lesni horsky
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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U zkoumaného medu se muZi i Zeny nejvice soustiedili na centralni c¢ast. Nejvice
atraktivni bylo oznaceni druhu medu. Vidélo jej 17 muZzl a 18 Zen. MuZi na tomto
AOI stravili 18,3 % Casu, Zeny jen nepatrné vice 18,5 %. K tomu prvku se pohledem
vratilo 16 muzl a vSechny Zeny. DalSim prvkem bylo oznaceni medu. Tento prvek
vidéli vSichni dcastnici. MuZzi na tomto prvku stravili vice casu, konkrétné 12 %,
Zeny pouze 9,6 %. K tomuto prvku se vratilo pohledem vsech 35 respondentti. Po-
slednim vyraznym prvkem centralni ¢ast je graficky prvek. Tuto AOI vidélo 16
muzl a vSech 18 Zen. Muzi na tomto grafickém prvku stravili 9,3 % casu a Zeny
11,3 %. K tomuto prvku pozornosti vratilo 12 muzii a 13 Zen. Zajimavé sledovanou
oblasti bylo vicko zakryté dekorativni sukénkou. Tento prvek vidélo vSech 17
muZi a také vSech 18 Zen. Zeny na tomto prvku stravily vice ¢asu 16,2 %, muzi
pouze 11 %. Zeny se k této oblasti také vice vracely. Poslednim prvkem je oznaceni
hmotnosti, toto oznaceni bylo sledovano del$i dobu, v porovnani s predchozimi
vzorKky. MuZi jej sledovali 4,5 % a Zeny 4,8 % cCasu.

Poradi sledovanosti prvki je v ramci pohlavi rozdilné. Obé skupiny zamérily
nejdrive druh medu, pak samotné oznaceni medu. Muzi poté sledovali vrchni ¢ast
obalu, kde se nachazi vicko, poté se vratili zpét na centralni ¢ast ke grafice a jako
posledni zpozorovali ozna¢eni hmotnosti. Zeny jako tieti prvek vidély hmotnost
v levé dolni ¢asti etikety, teprve poté zpozorovaly grafiku a jako posledni vidély
vicko. Obal tohoto medu ma méné grafickych prvki a je celkové jednodussi. I zde
vSak se vyskytuji rozdily v ramci pohlavi.

20,0 4 183 185

16,2
5 15,0 -
> 12,0 11,3 11,0
£ 9,6 9,3
£ 100 - .
= B Muzi
g 45 4,8 .
a 350 - W /eny

Druh Med Grafika Vicko Hmotnost
Prvky AOI

Obr.26  Relativni vyjadieni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Med lesni horsky
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Medokomerc med luc¢ni

Med u tohoto vzorku je smésny. Jedna se o med ceského plivodu, ktery je smichan
s medy z jinych stati EU a také mimo EU. Jeho barva je velmi svétla, coz odpovida
lu¢nimu medu. Konzistence je méné husta, tekutéjsi. Design obalu je velmi tucelny.
Obal medu je z plastu s Zebrovanim na povrchu. Na obale se nachazi jednoducha
informativni etiketa bez vyraznych grafickych prvki. Hmotnost baleni je 300 gra-
mu.
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Nazory respondentli na vzhled tohoto medu byly ve shodé. 32 respondentiim
se tento med nelibil, libil se pouze 3 respondentiim. 6 tcastnikl uvedlo, Ze by si
med zakoupili, oproti tomu 29 uvedlo, Ze ne. Odhady ceny byly také pomérné
presné. 24 respondentd spravné uvedlo cenu do 70 K¢, 10 respondenti odhadlo
cenu 70 - 120 K¢ a pouze jeden respondent odhadoval vice nez 120 K¢. Tento obal
na respondenty nepusobil esteticky dobre. Drtivé vétSiné respondentl se zdal
plastovy obal nevhodny k produktu, také komentovali laciné vypadajici vzhled a
podobnost s obalem Sampont nebo kondicionérti. Na druhou stranu respondenti
ocenili prakticnost tohoto baleni napriklad pri cestovani. Také nékteré responden-
ty potésilo zobrazeni informaci o nutri¢nich hodnotach produktu.

Analyza heat map ukazuje, Ze nejvétsi pozornost byla vénovana centralni ¢asti
obalu a horni casti etikety. Na etiketé jsou umistény vSechny zkoumané prvky.
Rozdily mezi skupinami muZzii a Zen nejsou velké. MuZi se vice zamérovali na Cteni
informaci a Zeny vice na znacku medu a druh.

KPI analyza se skladala z 8 oblasti AOI Jako prvni upoutalo ucastniky cervené
oznaceni medu uprostied obalu. Vidélo jej 33 respondentii, 29 respondentt se po-
hledem vratilo a dwell time byl 1170,9 ms, relativné 9,8 % casu. Poté se respon-
denti presunuli pohledem niZe na prvek info_1, vidélo jej vSech 35 respondentii se
stravenym Casem 3116,0 ms, coZ odpovida 26 % casu. K tomuto prvku se také
vSichni respondenti znovu vratili. Tfetim prvkem bylo oznaceni druhu medu, ten
ovSem vidélo jen 27 respondentli, 13 se pohledem Kk prvku vratilo a vypocteny
dwell time byl 446,4 ms. Znacka medu byl ¢tvrty pozorovany prvek, vidélo jej 22
respondentd a stravilo zde 921,9 ms. Pozornost poté tucastnici zamérili na oblast
info_2, kterou vidéli vSichni a dwell time byl 2758,2 ms. K této oblasti se vratilo 28
respondentd. Dalsi oblasti vykazuji znacné mensi pozornost. Nejméné byla sledo-
vana AOI info_4, kterou vidélo pouze 14 respondent(i, se stravenymi 275,5ms. U
tohoto obalu vykazuji velkou sledovanost informacni texty, spole¢né na nich re-
spondenti stravili témér 54 % cCasu. Pro srovnani, respondenti vénovali pouze
21,2 % casu prvkil v horni ¢asti etikety (znacka, med, druh). Toto zjiSténi odpovida
nazorim respondentt na uvadéni informaci na etiketach.
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Info_1
Sequence 2
Entry time 1434.6 ms
Dwell time 3116.0 ms (26.0 %)
Hit ratio 35/35 (100.0 %)
Revisits 745)
Revisitors 35/35
Average fixation 435.7 ms
First fixation 404.7 ms
Fixation count 73

Sequence

Entry time 975.0 ms
Dwell time 1170.9 ms (9.8 %)
Hit ratio 33/35 (94.3 %)
Revisits

Revisitors

Average fixation

First fixation 360.6 ms
Fixation count 33

Sequence

Entry time

Dwell time

Hit ratio

Revisits

Revisitors

Average fixation 267.8 ms
First fixation 273.4 ms
Fixation count 13

Info_4
Sequence 8
Entry time 7926.1 ms
Dwell time 2755 ms (2.3 %)
Hit ratio 14/35 (40.0 %)
Revisits 0.3
Revisitors 4/14
Average fixation 166.8 ms
First fixation 152.8 ms
Fixation count 0.7

Obr.27  Analyza KPI vzorku Medokomerc med lu¢ni
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

U zkoumaného vzorku se obé pohlavi nejvice zamérila na tiSténou etiketu, kon-
krétné na jeji centralni ¢ast. Oznaceni medu vidélo 16 muzi a 17 Zen. Dwell time
toho prvku byl u muzi 9,1 % a u Zen 10,4 % casu. Nejvice vhimanym prvkem byl
info_1. Tento prvek zrakem zameérilo vSech 17 muzl a vSech 18 Zen. MuZi na tomto
prvku stravili vice ¢asu, jednalo se 0 27,2 %, Zeny pak 24,8 %. K této oblasti se také
vSichni ucastnici pohledem znovu vratili. Oznaceni druhu medu je pomérné malé a
méné sledované. Vidélo jej 14 muzii a 13 Zen. Cas straveny na této oblasti byl 4,7 %
u muzl a 2,8 % casu u Zen. Znacku medu sledovalo méné respondentii nez druh
medu. AOI znacka vidélo 8 muzi a 14 Zen. Dwell time straveny na této oblasti byl
58% u muzl a 9,4 % u Zen. Velmi sledovanou oblastni byly dalsi informace na
etiketé. Info_2 vidélo vech 17 muzii a také viech 17 Zen. Cas straveny na tomto
prvku byl 25 % u muzi a 21,1 % u Zen. K tomuto prvku se pohledem navratilo 14
muzl i 14 Zzen. Zbytek prvki, které se nachazi ve spodni casti etikety, byl sledovan
méneé. Nejmensi sledovanost mél prvek info_4, vidélo jej pouze 5 muzi a 9 Zen.

Obé pohlavi pozornost nejprve zamérila na okoli stiedu etikety. MuZi i Zeny
sledovali prvek med, poté oblast info_1 a dale oblast druh. Nyni uZ dochazi
k odlisnostem. Muzi posunuli pohled mirné dolti na info_2, pak Uplné nahoru na
prvek znacka a poté zkoumali dolni ¢ast etikety, kde se nachazi kéd, info_4 a info_3.
Zeny jako ¢tvrty prvek vidély znacku v horni &asti, pak se pohledem posunuly na
info_2 a pak teprve do spodni ¢asti na kéd, info_3 a info_4.
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Obr.28  Relativni vyjadreni Casu straveného na zvolenych AOI u vzorku Medokomerc med lu¢ni
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Med cesky lesni

Tento med je oznacen jako kvétovy lesni. Jinymi slovy se jedna o smiSeny med, kte-
ry je Ceského piivodu. Jeho barva je zlatava, obal je vyroben ze skla. Povrch obalu je
hladky a etiketa je vyvedena v lesklé upravé s mnozstvim grafickym prvkd, zd-
raziujici tuzemsky ptivod. Vicko obalu je klasické, vyrobené z kovu. Vrch vicka je
prelepen ochrannou paskou, ktera indikuje, Ze obal nebyl otevien. Hmotnost medu
je standardnich 500 gramdi.

Nazory na tento obal medu byly mezi respondenty rozpolcené. 17 responden-
tlim se obal libil a 18 ne. 22 respondentti uvedlo, Ze by si vzorek zakoupilo a 14 Ze
nikoliv. V odhadu ceny vétSina respondenti spravné predikovala cenu 70 - 120 K¢,
konkrétné se jednalo o 21 ucastnikd. 6 respondenti tipovalo cenu do 70 K¢ a 8
respondentd naopak vice nez 120 K¢. U tohoto obalu nebyly nazory ve shodé. Re-
spondenti Casto ocetovali idedlni hmotnost baleni, zejména Zeny, a také oznaceni
¢eského medu. Na druhou stranu se respondentiim nelibilo mnozstvi grafickych
prvkd, které cesky plivod zdiiraziuje. Negativné respondenti hodnotili vzor na eti-
keté, povazovali jej za rusivy.

Z analyzy heat map vyplyva, Ze velka pozornost byla vénovana jednotlivym
grafickym prvki etikety. U toho vzorku se neda presné rict, ktera ¢ast obalu byla
pro respondenty pritazlivéjsi. Rozdily mezi pohlavimi jsou znac¢né. MuZi obecné
vice sledovali oznaceni ¢esky med vlevo dole, také hmotnost a oznaceni Klasa. Zeny
sledovaly predevSim oznaceni druhu medu v centralni ¢asti.

Pfi analyze KPI bylo zkoumano 8 oblastni zdjmu. Prvni prvek, ktery ucastnici
vidéli, bylo oznaCeni medu primo uprostied obalu. Toto oznaceni vidéli vSichni
Ucastnici, stravili na ném 1178,5 ms a 33 ucastniki se k tomuto prvku také vratilo.
Druhou sekvenci pohledu bylo oznaceni druhu medu ve spodni ¢asti etikety. Tuto
oblast vidélo 34 respondentd, stravilo na ni 1467 ms, 12,2 % casu a pohledem se
k ni vratilo 30 ucastniki. Treti v poradi byl posledni prvek centralni ¢asti, oznaceni
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ceského medu. Toto oznaceni vidélo opét 34 respondentdi, stravili na ném
1017,2 ms, neboli 8,5 % casu. Oznaceni znovu vidélo 31 respondentli. Pohled
ucastniki se poté presunul vlevo nahoru na dalsi oznaceni ¢eského ptivodu. Tento
metalicky prvek vidélo 34 respondentd, dwell time byl 1449,1 ms neboli 12,1 %.
K tomuto prvku se navratilo 26 respondentd. Tyto Ctyfi popsané prvky mély nej-
vétsi pozornost, dalsi prvky uz vyrazné ztracely. Hmotnost vidélo 24 respondentti
se stravenymi 6,7 % casu. DuleZité oznaceni Klasa vidélo 32 ucastniki a dwell time
byl 7,1 %. Tteti oznacCeni ceského medu vlevo dole vidélo 33 ticastnikl s dwell time
6,9 %. Nejméné sledovanym prvkem byly informace v pravé casti. Vidélo je 17 re-
spondentli s minimalnim stravenym casem. U toho vzorku je zajimavé zjisténi, Ze
sledovanost témér vSech prvki je vyrovnana a souhrnné oznaceni ¢eského medu
bylo sledovano 27,5 % casu.

Cesky_med_2

Sequence

Entry time 24433 ms
Dwell time 1449.1 ms (12.1 %)
Hit ratio 34/35 (97.1 %)
Revisits 112
Revisitors 26/34
Average fixation 308.4 ms
First fixation 2414 ms
Fixation count 4.7

Cesky
Sequence 3
Entry time 1987.9 ms
Dwell time 1017.2 ms (8.5 %)
Hit ratio 34/35 (97.1 %)
Revisits 24
Revisitors 31/34
Average fixation 256.1 ms
First fixation 246.7 ms
Fixation count 4.0

Info
Sequence
Entry time 797
Dwell time 180.9 ms (1.5 %)
Hit ratio 17/35 (48.6 %)
Revisits 03
Revisitors 4/17

T \/\/ Average fixation 126.0 ms
KVETOVY First fixation 130.1 ms
LESNI . Fixation count 0.7

Klasa
Sequence 7
Entry time 4355.0 ms
Dwell time 847.8 ms (7.1 %)
Hit ratio 32/35 (91.4 %)
Revisits 13
Revisitors 23/32
Average fixation 264.6 ms
First fixation 243.6 ms
Fixation count 2.8

Obr.29  Analyza KPI vzorku Med Cesky lesni
Zdroj: Vystup SMI BeGaze ™

U tohoto zkoumaného vzorku se muZi i Zeny zamérili na centralni prvky etikety.
Oznaceni medu vidélo vSech 17 muZzl a 18 Zen Straveny cas na tomto prvku byl
10,3 % u muzl a 9,4 % u Zen. Velkd pozornost byla upfena také na prvek druh.
Tento prvek vidélo 16 muzi a vSech 18 Zen. Dwell time této oblasti byl 10 % u
muzl a 14,3 % casu u Zen. Nejvétsi oznacCeni ceského medu v centralni ¢asti vidélo
16 muzi a opét vSech 18 Zen. MuzZi na této oblasti stravili 8,6 % casu, Zeny pak
8,3 %. Oblasti mimo centralni ¢ast byly sledovany nasledovné. Druhé oznacenti ces-
kého medu, umisténé na pasce prelepujice vicko, vidélo 16 muzii a opét vSech 18
Zen. Tento prvek sledovaly Zeny o néco déle, konkrétné 12,2 % c¢asu, muzi pak
11,9 %. Prvek hmotnost byl v porovnani s ostatnimi vzorky pomérné dost sledo-
van. Vidélo jej 16 muzl a 17 Zen. Dwell time hmotnosti byl 7,8 % u muzt a 5,7 %
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¢asu u Zen. Prvek ¢esky_med_2 sledovalo 16 muzii a 17 Zen. Dwell time toho prvku
byl 5,5 % u muzi a 8,2 % u Zen. Oznaceni potravin Klasa zamérilo 15 muzt a 17
zen, tento prvek byl sledovan po dobu 8,2 % ¢asu u muzi a 6 % u Zen. Prvek in-
formace byl sledovan jen velmi malo. U tohoto obalu je zajimavé, Ze vétSina prvki
méla podobnou sledovanost v ramci pohlavi a témér vSechny prvky byly zazname-
nany drtivou vétSinou respondentd.

Pozornost obou pohlavi byla nejdrive zamérena na stired obalu, kde se nachazi
oznaceni med, poté na oznaceni druhu medu, ktery se nachazi niZe. Dale uZ se po-
zornost vramci pohlavi rozdélila. Muzi se pohybovali zrakem nahoru na prvek
Cesky, poté doleva na prvek cesky_med_2, nasledné vidéli hmotnost, oblast Ces-
ky_med, znac¢ku Klasa a jako posledni informace. Zeny sledovaly ¢esky_med_2 a
teprve poté oblast ¢esky, nasledné hmotnost, oznaceni ceského medu vlevo dole,
znacku Klasa a prvek info.
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Obr.30 Relativni vyjadteni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Med cesky lesni
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Med kvétovy z VysocCiny

U tohoto vzorku se jedna o kvétovy med, navic je oznacen pfimo region ptivodu.
Barva medu je svétlejsi, coz odpovida kvétovému medu. Obal je vyroben klasicky
ze skla. Povrch je hladky s mirnym zkosenim u dna ldhve. Lahev je potiSténa etike-
tou ve zlatavé barvé a s matnou Upravou. Vicko lahve je vyrobeno z kovu a je za-
kryto dekorativni sukénkou. Hmotnost ldhve je standardnich 900 gramfi.

V nazorech na tento vzorek se respondenti jednozna¢né shoduji. VSech 35 re-
spondentti oznacilo med jako libivy, 28 respondenti by si med zakoupilo a 7 niko-
liv. Respondenti také velmi presvédcivé odhadovali cenu. 29 respondentti uvedlo
spravnou kategorii 120 a vice, pouze 6 respondentl uvedlo cenu v rozmezi 70 -
120 K¢. Respondenti u tohoto vzorku ocenovali jeho Cisty a naturalni design, ktery
evokuje med a louku. Dale se respondenttim libily jednoduché grafické prvky oba-
lu, font pisma a korespondujici papirova sukénka. VétSina respondentti velmi pozi-
tivné vnimala také oznaceni regionu ptivodu.

Heat mapy vypovidaji o velkém zaméreni respondentid na centralni kruh eti-
kety. V tomto kruhu se ucastnici zamérili na oznaceni medu, znacku medu a prede-
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vS8im region ptivodu. Dale byly sledovany prvky hmotnost a texty po stranach lah-
ve. Muzi vénovali pozornost vice prvkiim etikety, Zeny se zamérily na region ptivo-
du, graficky prvek kvétiny a texty napravo.

Pro analyzu KPI bylo u tohoto medu stanoveno 9 oblastni zajmu. Prvni oblast
pozornosti je oznaceni medu. Toto oznaceni vidéli vSichni respondenti, stravili na
ném 1213,6 ms neboli 10,1 % a navratilo se k nému 33 respondentti. Druhym prv-
kem pozornosti byla grafika. Tuto oblast vidélo 33 respondentti, dwell time byl
809,4 ms, coz odpovida 6,7 % casu. Vyznamnou AOI je oblast znacka, vidéli ji
vSichni respondenti, dwell time oblasti byl 1936,9 ms, relativné vyjadieno 16,1 %
Casu. K této oblasti se pohledem vratilo 27 Gcastnikt. Posledni prvkem centralniho
kruhu je druh medu. Vidélo jej 34 Ucastniki, stravili zde 1891,7 ms neboli 15,8 %
celkového Casu. Patym sledovanym prvkem byla hmotnost, tu vidélo pouze 29 re-
spondentli a dwell time byl minimalni. Podobné vysledky vykazuje také oblast in-
fo_2. Vicko bylo u tohoto vzorku sledovano malo, vidélo jej 26 respondentti pri cel-
kovém dwell time 5,1 %. Zajimavé vysledky vykazuje prvek info_1, ten vidélo 31
respondentt a stravili zde 12,2 % casu. Poslednim prvkem AOI je info_3, ktery ma
sledovanost minimalni.

Vicko
Sequence 7
Entry time 5566.1 ms
Dwell time 611.1 ms (5.1 %)
Hit ratio 26/35 (74.3 %)
Revisits 0.7
Revisitors 10/26
Average fixation 182.6 ms
First fixation 197.8 ms
Fixation count 2.4

Hmotnost

Info_1
Sequence 8
Entry time 6172.6 ms
Dwell time 1468.1 ms (12.2 %)

Hit ratio 31/35 (88.6 %)
Revisits 0.7
Revisitors 15/31
Average fixation 386.8 ms
First fixation 358.7 ms
Fixation count SiL

Druh
Sequence
Entry time 2708.7 ms
Dwell time 1891.7 ms )
Hit ratio 34/
Revisits
Revisitors
Average fixation 3303 ms
First fixation ELY 1
Fixation count 55

Obr.31  Analyza KPI vzorku Med kvétovy z Vysociny
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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Zajimavym zjisténim u zkoumaného vzorku je zméreny cas sledovani centralnich
prvki. Tyto prvky jsou graficky oddéleny od ostatnich ¢asti etiky vyznacenym kru-
hem. VSechny oblasti tohoto kruhu maji celkovy cas sledovani 48,7 %.

Jak uz bylo zminéno drive, u tohoto vzorku je velmi sledovana centralni kru-
hova ¢ast. Oznaceni medu vidéli vSichni respondenti, muzi na ném stravili 9,6 % a
zeny 10,6 % casu. Graficky prvek kvétiny vidélo 16 muzi a 17 Zen. Dwell time byl u
muZzl 7,4 % a u Zen 6,2 % casu. Velmi sledovanym prvkem bylo oznaceni znacky.
Vidélo ji vSech 35 respondentii a zméreny c¢as byl 15,3 % u muzi a 16,9 u Zen.
Hodné respondentd se zamérilo na oznaceni druhu medu. Vidélo jej 16 muzi a
vSech 18 Zen pri dwell time 13 % u muzi a 18,4 % u Zen. Prvky mimo centralni
kruh byly sledovany méné. Hmotnost sledovalo 15 muZzl a 14 Zen po dobu 4,2 %
¢asu u muzu a 3,6 % u Zen. Oblasti info_2 si vSimlo shodné 12 muzi a 12 Zen. Dwell
time byl mirné odlisny, muzi 4,8 % a Zeny 2,9 %. Vicko bylo sledovano vice, vidélo
jej 11 muzi a 15 Zen. Dwell time muZi 4,2 % a Zeny 6 %. Nejvétsi pozornost mimo
centralni kruh byla namérena u oblasti info_1. Vidélo ji 15 muzi a 16 Zen. Pfi na-
méreném dwell time u muzi 11,9 % a u Zen 12,6 %. Nejméné sledovanou AOI byla
oblast info_3. Zeny obecné sledovaly prvky patiici do centralniho kruhu, muzi nao-
pak prvky mimo tento kruh.

Drahy pozornosti se vramci pohlavi lisi. Muzi sledovali centralni prvky,
nejdiive med, grafika, znacka a druh. Zacali pohledem nahofte a plynule pokracova-
li na spodni ¢ast kruhu. Poté sledovali prvky nalevo v sekvenci hmotnost, info_3,
info_2, pak se presunuli na vicko a naposled vidéli info_1. Drahy pozornosti u Zen
byly podstatné rozdilné. Nejdrive sledovaly centralni prvky med, znacka, grafika a
druh. Poté hmotnost nalevo, vicko nahote, info_2 opét nalevo, info_1 napravo a
nakonec info_3 na druhé strané obalu.

20,0 - 18,4
18,0 - 16,9

16,0 -
14,0 - e 13,0 11,9 126
12,0 - )

10,0 -
8,0 - 6,2 6,0 ..
6,0 - 425 4,8 4,2 B MuZi
40 - ’ 2,9 2,325
2,0 -
0,0

Dwell time [%]

Prvky AOI

Obr.32  Relativni vyjddfeni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Med kvétovy z Vysocliny
Zdroj: Vlastni{ statistické zpracovani podle SMI BeGaze™
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Zlaty ul kvétovy med

Jedna o vzorek kvétového medu, med pochazi ze zemi EU a mimo EU. Barva tohoto
medu je velmi svétla a med je také velmi tekuty. Obalem je sklenéna lahev, doplné-
na dekorativnimi vystupky. Etiketa obalu je vyvedena v matné upravé v piskovych
barvach. Vicko je vyrobeno z kovu a je opatieno ochranou paskou. Ta dokazuje, Ze
med nebyl otevien. Hmotnost baleni je 500 gramfi.

Med byl vétSinou respondentii oznacen jako libivy. Konkrétné 25 respondentii
uvedlo, Ze se jim obal libi. Pfi otazce na nakup byli respondenti nejednotni. 17 by
med zakoupilo, ale 18 nikoliv. Pfi odhadu cenu byli respondenti uspésni, 27 re-
spondentu uvedlo spravné cenové rozmezi 70 - 120 K¢. 4 respondenti odhadovali
cenu do 70 K¢ a 4 respondenti vice neZ 120 K¢. U tohoto medu respondenti nejcas-
téji ocertovali barvu etikety ladici s barvou medu, jednoduchou grafiku a tvar oba-
lu. Na druhou stranu respondenti nechapali funkci ¢erné linky ve spodni c¢asti oba-
lu, pfipadala jim zbytecna a neesteticka.

Z analyzy heat map vyplynulo, Ze respondenti se zamérili na stiedni aZ horni
cast etikety. Sledovali zejména znacku medu a popis druhu medu. Rozdily v ramci
pohlavi nejsou v heat mapach velké. Zeny se zaméfily vice na zna¢ku medu, muzi
sledovali druh medu a také jiné prvky jako hmotnost.

V ramci analyzy KPI bylo stanoveno 7 AOI prvka. Nejdiive zamérenym prv-
kem bylo oznaceni druhu medu. Tuto oblast vidélo vSech 35 respondentt. Stravili
na ni 2689,9 ms, coz odpovida 22,4 % celkového casu. VSichni respondenti se také
znovu na oblast podivali. Druhou zamérenou oblasti bylo oznaceni medu. Toto
oznaceni vidélo 32 ucastnik, pri straveném case 674,5 ms. Tento prvek znovu vi-
délo 28 ucastniki. Tretim prvkem v poradi pozornosti byla znacka. Vidéli ji vSichni
respondenti, stravili na ni 1757,7 ms neboli 14,6 % casu. VSechny tfi prvky se na-
chazi presné uprostied obalu. Prvek hmotnost ve spodni levé ¢asti vidélo 31 re-
spondentl a dwell time oblasti byl 674,5 ms. K hmotnosti se pohledem vratilo 27
ucastniki. Grafiku v pravé €asti obalu vidélo 32 respondent(i, dwell time grafické-
ho prvku byl 700,9 ms. Grafiku znova shlédlo 21 ucastnikii experimentu. Vicko by-
lo sledovano pomérné malo, vidélo jej 28 respondentli se stravenym cCasem
589,9 ms. Nejméné sledovanou oblastni byl prvek info. Tti centralni prvky mély
souhrnnou sledovanost 42,6 % c¢asu.
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Info
Sequence 7
Entry time 5609.5 ms
Dwell time 132.5 ms (1.1 %)
Hit ratio 9/35 (25.7 %)
Revisits 0.1
Revisitors 1/9
Average fixation 81.6 ms
First fixation 103.4 ms
Fixation count 03}

Hmotnost
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits

/ fixation
First fixation
Fixation count

Obr.33  Analyza KPI vzorku Zlaty ul kvétovy med
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Druh medu vidélo vSech 17 muzl a vSech 18 Zen. Muzi na tomto prvku stravili
21,9 % casu, Zeny nepatrné vice 22,9 %. Jednalo se o nejvice sledovany prvek. Pr-
vek med byl sledovan podstatné méné. Vidélo jej 14 muzi a vSech 18 Zen. Dwell
time této oblasti byl 4,5 % ¢asu u muzt a 6,7 % casu u Zen. Posledni centralni pr-
vek, oznaceni znacky, vidélo 16 muzi a 18 Zen. Muzi na tomto prvku stravili
15,9 % a Zeny o néco méne, konkrétné 13,4 % casu. Prvek hmotnost pohledem za-
mérilo 13 muzi a 18 Zen. Dwell time oblasti byl 4,5 % u muzi a 6,7 % u Zen. Grafi-
ku znazornujici rozkvetly ket vidélo 15 muZzli a 17 Zen. Tento prvek sledovali muzi
4,7 % Casu a Zeny 6,9 %. Predposledni prvek vicko vidélo 12 muzii a 16 Zen. Vicko
bylo sledovano malo, ¢as na ném straveny byl 5,3 % u muzi a u Zen 4,6 % casu.
Posledni oblast AOI info vidéli 4 muzi a 5 Zen. Naméteny dwell time je nepatrny.
Poradi, ve kterém respondenti dané prvky zpozorovali, neni Uplné rozdilné.
Obé pohlavi vidéla jako prvni oblast druh ve stfedu obalu, poté oblast med hned
pod tim a nasledné prvek znacka v horni ¢asti etikety. VSechny tyto prvky patfi do
centralni casti etikety. Poté obé skupiny uhnuly pohledem doleva dolti na hmot-
nost. Nyni uz se pozornost rozdélila. Muzi pokracuji pohledem tplné nahoru na
vitko, poté uhnou doleva na info a nakonec si prohlédnou prvek grafika. Zeny jako
paty prvek vidi grafiku, teprve poté vicko a sledovani obalu ukon¢i na prvku info.
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Obr.34  Relativni vyjadieni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Zlaty ul kvétovy med
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Jesenicky med

Tento med je lesni, pochazi z tuzemska, konkrétné z oblasti Jesenikd. Barva medu
je velmi tmava, coZ odpovida lesnimu medu. Med je husty a méné tekuty. Lahev je
vyrobena ze skla s dekorativnimi vystupky. Etiketa obalu je vyvedena v lesklé
upravé a tmavych ténech. Vicko je z kovu a je opatireno ochranou paskou zdaraz-
nujici, Ze med nebyl oteviren. Na etiketé i na ochranné pasce se opakuje graficky
motiv vceli plastve. Hmotnost baleni je netradi¢nich 950 gram?.

VétsSina respondentti uvedla, Ze se jim obal medu libi, konkrétné 21 osob. 14
respondentd uvedlo, Ze se jim obal nelibi. AvSak med by si zakoupilo 25 respon-
denttli a 10 nikoliv. Odhad ceny u toho vzorku nebyl prilis presvédcivy. Vétsina re-
spondentl odhadovala cenu mezi 70 - 120 K¢, pouze 14 spravné odhadlo cenu
vySsi nez 120 K¢ a jeden respondent odhadoval dokonce méné neZ 70 K¢. U tohoto
vzorku respondenti kladné hodnotili, Ze se jedna o ¢esky produkt a predevsim je
uvedena konkrétni oblast plivodu. Respondenti negativné komentovali grafickou
Upravu etikety, motiv plastve jim pripadal rusivy a nevzhledny. Také se responden-
tlm prilis nelibila tmava aprava etikety.

Analyza heat map odhalila, Ze u tohoto vzorku se respondenti zamérovali vice
na kraje obalu nez na sttfed. Ve stredu etikety ucastnici sledovali oznaceni druhu
medu, na krajich pak sledovali uvedené textové informace. Vétsi rozdily v ramci
pohlavi nejsou z analyzy heat map patrné.

U tohoto vzorku bylo pro KPI analyzu stanoveno 7 oblastni zajmu. Prvni ob-
lasti, kterou respondenti vidéli, bylo oznaceni druhu medu. Vidélo jej vSech 35 re-
spondenttli, naméreny dwell time byl 2139,7 ms neboli 17,8 %. K dané oblasti se
pohledem vratilo 31 respondenti. Druhou oblastni bylo oznaceni medu, vidélo ji
34 respondentli s namérenym dwell time 1010,1 ms. Oznaceni medu znovu vidélo
26 respondenttl. Dale ucastnici sledovali hmotnost medu, tu zamérilo 33 ucastnikl
experimentu a dwell time byl 1142,6 ms. K hmotnosti se pohledem vratilo 15
ucastnikid. Velmi sledovanym prvkem bylo info_1. Tento prvek vidélo 34 respon-
dentt. Stravili na ném 2006,8 ms, coz odpovida 16,7 % casu. Tyto informace znovu
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vidélo 24 respondenttli. Nasledné ucastnici zamérili pozornost na levou stranu oba-
lu. Info_2 vidélo 34 respondentti, dwell time byl 11,1 %. Pozornost se presunula na
vicko, které vidélo pouze 12 respondentii po dobu 2,1 % casu. Jako posledni prvek
respondenti vidéli oblast info_3. Tuto oblast vidélo 29 ucastniki a stravili na ni
pohledem 9,4 % casu. U vétSiny prvki tohoto vzorku byla sledovanost vyrovnana,
pouze vicko bylo sledovano podstatné méné. Zajimavym zjisSténim je celkovy cas
sledovani vSech informacnich texti, ktery byl 37,2 %.

Druh
Sequence 1
Entry time 923 ms
Dwell time 2139.7 ms (17.8 %)
Hit ratio 35/35 (100.0 %)
Revisits 2.8
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Sequence 5
Entry time 5103.9 ms
Dwell time 1336.8 ms (11.1 %)
Hit ratio 34/35 (97.1 %)
Revisits 0.7
Revisitors 19/34
Average fixation 487.9 ms
First fixation 399.9 ms
Fixation count 27

Info_3

Sequence 7

Entry time 6503.3 ms

Dwell time 1129.5 ms (9.4 %)

Hit ratio 29/35 (82.9 %)

Revisits 0.6 i 3

Revisitors 14/29 | & Info_1 4
Average fixation 452.2 ms . E::lr‘;egfnee e
E:;Ztngﬁaéffm e ';f : Dwell time ~ 2006.8 ms (16.7 %)

Hit ratio 34/35 (97.1 %)
Revisits 12
Revisitors 23/34
Average fixation 461.7 ms
First fixation 466.2 ms
Fixation count 45

Obr.35  Analyza KPI vzorku Jesenicky med
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Druh medu vidélo vSech 17 muzi a vSech 18 Zen. Muzi na tomto prvku stravili
17 % cCasu, Zeny o néco vice konkrétné 18,6 %. Jednalo se o velmi sledovany prvek.
Prvek med byl sledovan podstatné méné, stejné jako u predchoziho vzorku. Vidélo
jej 15 muzl a vSech 18 Zen. Dwell time tohoto prvku byl 6,7 % Casu u muzi a
10,1 % casu u Zzen. Hmotnost vidélo 17 muzl a 16 Zen. Muzi na tomto prvku stravili
9,7 % a Zeny jen o malo méné, konkrétné 9,4 % casu. Hojné sledovanym prvkem
byla oblast info_1. Vidélo ji 16 muZzl a 18 Zen. Dwell time jsou v ramci pohlavi po-
dobné, 16,2 % casu muzi a 17,2 % Zeny. Info_2 pozorovalo shodné 17 muzi a 17
zen. Casy byly opét velmi podobné 11,9 % u muzti a 10,5 % u Zen. Posledn{ infor-
mativni text info_3 vidélo 15 muzi a 14 Zen. MuZi na ném stravili 11,1 % c¢asu a
zeny 7,9 %. Oblast vicka byla sledovana jen velmi malo. Vidélo ji 7 muztia 5 Zen.
Sekvence sledovani jednotlivych oblastni v segmentu muzi a Zen je odliSna.
MuZzi jako prvni zamérili pohledem prvek druh, poté hmotnost, prvek med a prvek
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info_1. Nasledné se presunuli na levou ¢ast na prvek info_2, poté nahoru na vicko a
jako posledni vidéli prvek info_3. Zeny vidély prvni oblast druh, poté med, info_1 a
hmotnost. Po téchto Ctyrech prvcich presunuly pohled na levou stranu na info_2,
poté na vicko a skoncily na prvku info_3.
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Obr.36  Relativni vyjadieni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Jesenicky med
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Medokomerc med lesni

Jedna se o vzorek lesniho smésného medu. Med pochazi ze zemi EU. Barva medu je
tmava, coZ odpovida lesnimu medu. Med byl husty, ale méné neZ Jesenicky. Lahev
je vyrobena ze skla s dekorativnimi prvky. Etiketa obalu je vyvedena v lesklé upra-
vé. Na etiketé dominuje centralni ¢ast, kde jsou umistény nejdilezitéjsi prvky. Vic-
ko je z kovu a opét je opatfeno ochrannou paskou. Celkové se na etiketé opakuje
motiv plastve. Hmotnost baleni je standardnich 900 gram.

22 respondentiim se obal tohoto medu nelibil, 13 respondenti uvedlo, Ze libil.
Tento vzorek by zakoupilo 15 respondentti, 20 uvedlo, Ze nikoliv. VétSina respon-
dentd, konkrétné 18, odhadovalo cenu v rozmezi 70 - 120 K¢ 13 respondenti
spravné odhadlo cenu vyssi nez 120 K¢ a pouze 4 respondenti tipovali cenu do
70 K¢. Tento med nebyl prili§ kladné hodnocen. Respondentiim se nelibilo prilis
velké oznaceni medu ve stfedu obalu, dale kritizovali motiv celé etikety a na nékte-
ré respondenty pusobil vzorek prilis uméle.

Z analyzy heat map je patrné, Ze se Ucastnici experimentu zamérovali hlavné
na centralni ¢ast, také na kraje obalu a ochrannou pasku na vi¢ku. Muzi stravili vice
Casu sledovanim okoli stiedu, naopak Zeny byly velmi zamérené na centralni ¢ast a
vice sledovaly vicko.

Béhem KPI analyzy bylo vybrano 8 prvka AOI a zjiSténo, Ze prvnim zpozoro-
vanym prvkem byla znacka. Tu vidélo vSech 35 respondentd, stravili na ni nejvice
Casu 3295 ms neboli 27,5 % casu. Ke znacce se pohledem vratilo 32 respondentfi.
Poté ucastnici sledovali oznaceni medu. To vidélo opét vSech 35 respondentt.
Dwell time této oblasti byl 1524,2 ms. K oznaCeni medu se pohledem vratilo 32
ucastnikd. Tretim sledovanym prvkem bylo oznaceni druhu medu. Vidélo jej 27
respondentd a stravili na ném 566,8 ms. K tomuto prvku se vratilo 19 responden-
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ti. Ucastnici pohledem na vsechny centralni prvky stravili necelych 45 % ¢asu. Pr-
vek znacka_2 vidéli vSichni respondenti. Dwell time toho prvku byl 1208,6 ms.
K prvku se pohledem vrétilo 26 tcastniki. Hmotnost opét vidéli vSichni Gcastnici a
stravili na ni 862,2 ms. Znovu ji vidélo 29 ucastnikl. Prvek grafika byl sledovan
méné, vidélo jej 29 respondentti a dwell time byl 564,8 ms. Poté byla pozornost
presunuta na vedlejsi prvek info_2, ktery vidélo 15 respondentii se stravenym ca-
sem 242,4 ms, coZ odpovida 2 % casu. Posledni prvkem bylo info_1, ten vidélo 21
respondentti a dwell time byl 2,7 % z celkového Casu.
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Grafika

Sequence

6 T, =
Entry time 5421.9 ms s 2
Dwell time 564.8 ms (4.7 %) N g
Hit ratio 29/35 (82.9 %) R -' —
Revisits 0.8 N o
Revisitors 16/29 8
Average fixation 263.9 ms | | MEDOKOMERC

First fixation 247.9 ms 1 0D VEEL K VAM NA STUL
Fixation count 18

Info_1

Dwell time 566.8 ms (4.7 %)

Hit ratio 27/35 (77.1 %)
Revisits 12
Revisitors 19/27
Average fixation 2291 ms
First fixation 2317 ms|

Obr.37  Analyza KPI vzorku Medokomerc med lesni
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Znacku_1 vidéli vSichni respondenti v ramci pohlavi. Muzi na tomto prvku stravili
28,4 % cCasu, Zeny pak 26,2 %. Jednalo se o nejvice sledovany prvek. Oblast med
vidéli vSichni ucastnici. Dwell time této oblasti byl u muzi 12,4 % casu, u Zen pak
13 %. Nejméné sledovanym prvkem centralni oblasti bylo ozna¢eni druhu medu.
Vidélo jej 13 muzi a 14 Zen. MuZi sledovanim toho prvku stravili 4,9 % a Zeny
4,6 % cCasu. Mimo centralni prvky byla nejvétSi pozornost naméfena u oblasti
znacka_2. Tu vidéli vSichni respondenti. Muzi na ni stravili 10,5 % c¢asu, Zeny pak
9,6 %. Ostatni prvky vykazuji zna¢né mensi sledovanost. Hmotnost zamérili vSich-
ni respondenti, ale straveny c¢as byl 7,3 % u muzt a 7,1 % u Zen. Oblast grafika vi-
délo15 muzl a 14 Zen. Naméreny dwell time u skupiny muzi byl 4,4 % a 5 % u
skupiny Zen. Nejméné sledovanym prvkem byla oblast info_2. Tu vidélo 15 muzi a
14 Zen. Dwell time muZi 1,9 % a Zeny 2,1 %. Jen mirné lepsi vysledky vykazal prvek
info_1 na druhé strané obalu.
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Sekvence sledovani jednotlivych oblasti se v ramci pohlavi liSila. Obé pohlavi
vidéla jako prvni oblast znacka_1 a nasledné oblast med. Poté se jiZ scan paths od-
chylily. Muzi sledovali prvek druh vdolni Casti etikety, poté hmotnost napravo
obalu, znacku_2, prvek grafika a hned vedle info_2, poslednim sledovanym prvkem
bylo info_1. Zeny jako tteti prvek vidély znac¢ka_2, teprve potom oblast druh. Na-
sledné vidély prvek hmotnost, info_2, grafika a jako posledni info_1.
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Obr.38  Relativni vyjadieni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Medokomerc med lesni
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Vcelpo med sacek

Med u tohoto vzorku je pastovy. Podle ozna¢eni med pochazi z Ceské republiky.
Obal medu je vyroben z neprithledného mékkého plastu a je vytvarovan do tvaru
sacku. Med se da z obalu jednoduSe vymacknout. Grafika je natiSténa pifimo na
plastovy obal. Na tomto medu se nachazi velké mnoZstvi grafickych prvkil a ozna-
¢eni ptivodu. Vicko medu je z bilého plastu. Hmotnost tohoto baleni je 150 grami.

Na tento vzorek panuje u respondenti pomérné jasny nazor. 12 responden-
tim se obal libil, ale zbytku 23 respondenti nikoliv. Tento med by zakoupilo 11
respondentd, naopak 24 by jej nezakoupilo. Odhad ceny byl pomérné presvédcivy.
VétsSina respondentii spravné odhadla cenu vzorku do 70 K¢. 7 respondentii odha-
dovalo cenu 70 - 120 K¢ a zbytek respondentti odhadoval cenu nad 120 K¢. Na ten-
to med panovaly predevsim negativni ohlasy. Respondenti kritizovali material oba-
lu, grafické vyvedeni a mnozZstvi prvkd na obale. Vétsiné respondentti se nelibilo,
ze med skrz obal neni vidét. Nékteri respondenti uvedli, Ze jim vzorek pripada jako
vyziva pro cyklisty. Na druhou stranu nékolik respondentli ocenilo prakti¢nost
baleni naptiklad béhem cestovani.

Analyza heat map toho vzorku ukazuje, Ze pozornost respondenti byla znac¢né
rozpolcend. Hodné pozornosti bylo vénovano tmavsi centralni oblasti a prvki v ni.
Také respondenti sledovali oznaceni ¢eského medu, predev§im v pravém hornim
rohu. MuZi se zamérili vice na znacku medu, popis druhu medu a oznacenti firmy.
Zeny sledovaly vice oznaceni piivodu a prvky ve spodn{ ¢asti.

V ramci KPI analyzy bylo zkoumano 9 oblasti zajmu. Prvni oblastni, na kterou
se Ucastnici zamérili, bylo oznaceni medu. Vidélo jej 34 respondentti a stravili na
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ném 879,9 ms (7,3 % casu). Ktéto oblasti se pohledem vratilo 29 respondenti.
Druhym prvkem zajmu byl druh medu. Tento prvek vidélo 34 respondentti a stra-
vili na ném 1681,4 ms (14 % casu). Znovu jej vidélo 32 ucastnikil. Dal$im prvkem
byla znacka 1. Tu pohledem zamérilo také 34 respondentti a stravili zde 1504,8 ms,
coz odpovida 12,5 % ¢asu. Ctvrtou oblasti bylo oznaceni ¢eského vyrobku. Tuto
oblast shlédlo 33 ucastniki se stravenym casem 1572,8 ms. Oznaceni ceského me-
du ve spodni casti obalu vidélo 31 ucastnikd a dwell time byl 910,9 ms. Prvkem na
horni ¢asti obalu je vicko, to vidélo 29 ucastnikl a dwell time byl 671,1 ms. Prvek
znacka_2 vidélo 25 respondentl a stravili zde 509,6 ms. K této oblasti se vratilo
pouze 11 ucastniki. Oblast ¢esky med 1 vidélo 32 respondentd, ale stravili zde
pouze 609,0 ms. Poslednim prvkem je oznaceni Klasa. Toto oznaceni vidélo pouze
16 respondentd. Dwell time byl minimalni pouze 161,8 ms.

Vicko
Sequence 6
Entry time 4078.4 ms
Dwell time 677.1 ms (5.6 %)
Hit ratio 29/35 (82.9 %)
Revisits 0.9
Revisitors 19/29
Average fixation 253.7 ms
First fixation 2195 ms
Fixation count 2.4

Znacka_2
Sequence 7
Entry time 4962.2 ms
Dwell time 509.6 ms (4.2 %)
Hit ratio 25/35 (71.4 %)
Revisits 0.6
Revisitors 11/25
i Average fixation 269.1 ms
Druh ! gLy % First fixation 250.7 ms
Sequence 2 B /B E Fixation count 13
Entry time 1228.8 ms g &5 e
Dwell time 1681.4 ms (14.0 %) 4 o . Klasa
Hit ratio 34/35 (97.1 %) o
Revisits 2.1
Revisitors 32/34
Average fixation 322.9 ms
First fixation 286.2 ms
Fixation count 5.0

Cesky_med_2
Sequence 5
Entry time 37515 ms o
Dwell time 910.9 ms (7.6 %) X A . - . Cesky_med_1 ;
Elt e e ;/01) Entry time 5938.4 ms

isit 4 4 2
Rg:::tzrs 18/31 : Dwell time 609.9 ms (5.1 %)
Average fixation 222.1 ms - Hit ratio 32/35 (91.4 %)
First fixation 248.6 ms i Eizls:gw 1593‘2)

i | 2 J

o saunt i S —— W 1 ’ Average fixation 308.9 ms
First fixation 293.4 ms
Fixation count 2.1

Obr.39  Analyza KPI vzorku Véelpo med sacek
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™



94 Vlastni prace

Oznaceni medu vidélo 17 muzl a 17 Zen, dwell time straveny na tomto prvku
byl u muzl 6,8 % a u Zen 5,8 % casu. Druh medu sledovalo také 17 muzi a 17 Zen,
Cas straveny na této oblasti byl vyssi. MuZi zde stravili 13,6 % casu a Zeny 14,4 %.
Oblast znacka_1 vidélo 16 muzl a vSech 18 Zen. Muzi tento prvek sledovali 11,2 %
Casu a Zeny 13,8 %. Oznaceni ¢eského vyrobku bylo také velmi sledovano. Vidélo
jej 16 muzi a 17 Zen. Dwell time byl shodnych 13,1 % u muzi i Zen. Ostatni prvky
byly sledovany méné. Oblast cesky_med_2 vidélo 13 muzi a vSech 18 Zen. MuZi na
tomto prvku stravili 6,8 % casu, Zeny nepatrné vice 8,3 %. Vicko vidélo 14 muzi a
15 Zen. Dwell time této oblasti byl u muzii nameéren 6,6 % a u Zen 4,8 % casu.
Znacku_2 vidélo 12 muzl a 13 Zen. Dwell time byl 5,1 % u muZzi a 3,4 % u Zen.
Cesky med 1 vidélo 15 muzfi a 17 %en. Muzi zde stravili 5,4 % ¢asu a Zeny 4,8 %.
Oblast Klasa byla sledovana ze vSech nejméné. Vidélo ji pouze 5 muzi a 11 Zen.
Dwell time této oblasti byl u obou skupin respondentti velmi maly.

Poradi sledovanych prvki je u skupin pohlavi rozdilné. Obé pohlavi jako prvni
prvek vidéla oznaceni medu, poté oblast druh. Pak se jiz vysledky lisi. MuZzi pokra-
covali pohledem na znacku_1 v horni €asti a nasledné doleva na cesky_vyrobek.
Poté sledovali cesky med_2, vicko, znacku_2. Jako posledni prvky vidéli ces-
ky_med_1 a Klasu. Oba prvky dolnim rohu obalu. Zeny jako tieti prvek vidély ces-
ky_vyrobek, nasledné ¢esky_med_2 a znacku_1. Poté se pohledem presunuly naho-
ru na vicko, poté do stredu na znacku_2 a jako posledni vidély cesky_med_1 a ozna-
¢eni Klasa.
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Obr.40  Relativni vyjadreni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku V¢elpo med sacek
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Vceli medvidek

Med u tohoto vzorku pochazi ze zemi EU, jedna se o smésny med. Barva je zlatava a
med je tekuty. Obal je z prithledného PET plastu vytvarovan do podoby medvidka.
Tento obal neni potiStén etiketou a ani nema Zadné grafické prvky. Hmotnost bale-
ni je 250 gramd. Tento obal je na Ceském trhu velmi znamy, a proto byl do vyzku-
mu zarazen.
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20 respondentti uvedlo, Ze tento obal povaZzuji za libivy. 15 respondentti uved-
lo, Ze se jim obal medu nelibi. 13 respondentti by si dany vzorek zakoupilo, 22 ni-
koliv. V odhadu ceny byli respondenti uspésni. 27 respondentli spravné tipovalo
cenu do 70 K&. 6 respondentli odhadlo cenu v rozmezi 70 - 120 K¢ a pouze 2 re-
spondenti tipovali vice nez 120 K¢. VétsSina respondentti tento med znala, ale nazo-
ry na néj byly rozpolcené. Zhruba poloviné se medvidek libil a vyvolaval v nich
nostalgické vzpominky. Druha pilka med povaZzovala za laciny a PET obal nevhod-
ny.

U tohoto vzorku slouZila analyza heat map pouze pro stanoveni oblasti AOI
Uéastnici se zamé¥ili na centralni ¢ast obalu a také na vi¢ko. Rozdily v ramci pohla-
vi jsou nepatrné. Bylo stanoveno 5 oblasti zajmu. VSichni spotfebitelé nejdrive vi-
déli obli¢ej medvidka. Stravili zde 5647,8 ms, coZ odpovida 47,1 % celkového Casu.
K tomuto prvku se vSichni spotiebitelé také vratili. Druhym prvkem bylo télo, kte-
ré vidéli opét vSichni respondenti. Dwell time oblasti byl 1972,2 ms. Tretim prv-
kem v poradi pozornosti bylo vicko. To opét vidélo vSech 35 respondentti a stravili
zde 1700,1 ms. K tomuto prvku se pohledem vratilo 30 ucastnik. Zbylé dvé oblasti
zajmu byly sledovany jen velmi malo.

Telo

Sequence 2
Entry time 23694 ms
Dwell time 1972.2 ms (16.4 %)
Hit ratio 35/35 (100.0 %)
Revisits 2.9
Revisitors 32/35
Average fixation 283.0 ms
First fixation 277.2 ms
Fixation count

s Noha_2

& D o 572 Sequence 5
Average fixation 1462 m Entry time 6982.9 ms
First fixation 138 "y Dwell time 163.7 ms (1.4 %)
Fixation count ° Hit ratio 12/35 (34.3 %)
i Revisits 0.6
Revisitors 2
Average fixation

First fixation 1025 ms
Fixation count 0.6

Obr.41  Analyza KPI vzorku Vceli medvidek
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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Oblast zajmu oblicej vidélo 17 muZzli a 18 Zen. Naméreny dwell time této oblasti byl
48,4 % casu u muzi a 45,8 % u Zen. Prvek télo vidéli vSichni respondenti, muZzi na
ném stravili déle ¢asu, konktrétné 18,5 %. Zeny pak 14,5 %. Oblast vicko vidélo
opét vSech 17 muzl a 18 Zen. Dwell time této oblasti byl u obou pohlavi témér to-
tozny. U muzi byl 14,1 % casu a u Zen 14,2 %. Prvek noha_1 vidélo 9 muzii a 11
zen. Dwell time byl u muzii 2,1 % a u Zen 2 %. Oblast noha_2 pohledem navstivilo 6
muZl a 6 Zen. Dwell time byl jeSté mensi, 1,8 % u muzi a pouhé 1 % u Zen.

MuZi vidéli nejdrive prvek oblicej ve stredu obalu, poté télo a nasledné se pre-
sunuli pohledem na vi¢ko. Jako posledni prvky vidéli noha_1 a noha_2. Zeny vidély
jako prvni stied obalu, tedy prvek oblicej. Poté vicko a nasledné télo. Jako posledni
vidély prvky v poradi noha_2 a noha_1.
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Obr.42  Relativni vyjadreni Casu straveného na zvolenych AOI u vzorku Vceli medvidek
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Medovina prirodni

Medovina u tohoto vzorku je vyrobena v tuzemsku. Barva je zlatava a medovina
ma cistou medovou chut. Obal je tvoren sklenénou lahvi o objemu ptl litru. Lahev
je potiSténa etiketou v matné dpravé. Obsah alkoholu u této medoviny je 13,5 %.

Obal této medoviny se libil 12 respondentiim. 23 uvedlo, Ze se jim obal nelibi.
Tento vzorek by si zakoupilo 8 respondentti a 27 nikoliv. Odhad ceny byl u respon-
denti velmi neptesvédcivy. Pouze 9 respondentii odhadovalo cenu vyssi nez
120 K¢, 20 respondentii odhadovalo cenu vrozmezi 70 - 120 K¢. 6 respondenti
tipovalo do 70 K¢. Z rozhovort vyplynulo, Ze pro vétSinu respondentii je medovina
neobvykly napoj, ktery konzumuji maximalné béhem adventniho obdobi na vanoc-
nich trzich. Obal tohoto produktu byl hodnocen negativné, respondenti komento-
vali laciné pusobici design a nevabny vzhled.

Analyzy heat map odhalila nejvice exponovana mista. Jednalo se predevsim o
etiketu a jeji centralni cast. Respondenti hodné ¢asu stravili na nazvu produktu,
grafice, popisu objemu ldhve a mnoZstvi alkoholu. Rozdily v rdmci pohlavi heat
mapy indikuji. MuZi se rovnhomérné soustredili na grafické prvky, Zeny vice sledo-
valy objem a grafiku ve spodni ¢asti obalu.

Pro KPI analyzy bylo u tohoto vzorku vybrano 6 AOI oblasti. Jako prvni ucast-
nici vidéli prvek oznacujici medovinu. Tento prvek vidélo vSech 33 ucastnikili a po-
hledem na ném stravili 1744,1 ms, coZ odpovida 14,5 % c¢asu. K tomu prvku se vra-



Vlastni prace 97

tilo 32 respondenti. Jako druhy upoutal pozornost respondentti prvek druh. Ten
vidélo 33 respondentd. Dwell time tohoto prvku byl témér totozny jako
v predchozim pripadé 1741,3 ms. K oznaceni druhu medoviny se vratilo vSech 33
respondenttl. Tretim zpozorovanym prvkem byla grafika_1, kterd zobrazuje vcelu.
Tu vidélo 34 ucastniki a stravilo zde 1696,2 ms. K prvku se pohledem vratilo 32
ucastnikid. VSechny tyto tri prvky se nachazely ve stiedu etikety a souhrnné byly
pozorovany 43,1 % casu. Dalsim prvkem v poradi byla oblast grafika_2. Jednalo se
o zobrazeni ulu. Prvek vidélo 32 ucastnikd a dwell time byl 1227,2 ms. Prvek ob-
jem vidélo 24 respondentt se stravenym dwell time 1080,6 ms. Posledni oblasti
zajmu bylo vicko. Vidélo jej 24 ucastnikd a dwell time této oblasti byl 301,7 ms. To
odpovida pouze 2,5 % Casu.

Grafika_1
Sequence 3
Entry time 13423 ms
Dwell time 1696.2 ms (14.1 %)
Hit ratio 34/35 (97.1 %)
Revisits 34
Revisitors 32/34
Average fixation 284.5 ms
First fixation 250.5 ms
Fixation count 5.6

Objem
2 Sequence 5
Grafika_2 R &= Entry time 4062.7 ms

Sequence 4 N, NN Dwell time 1080.6 ms
Entry time 2637.8 ms S \ Hit ratio ¢ 686

Dwell time 1227.4 ms (10.2 %)
Hit ratio 32/35 (91.4 %)
Revisits 25
Revisitors 29/32
Average fixation 235.6 ms
First fixation 233.8 ms
Fixation count 45

Revisits

Revisitors

Average fixation 373.9 ms
First fixation 346.5 ms
Fixation count 1.9

Obr.43  Analyza KPI vzorku Medovina ptirodni
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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Oblast AOI medovina vidélo 16 muzu a 17 Zen. MuZi na této oblasti stravili 14,8 %
celkového Casu, Zeny o néco malo méné, konkrétné 14,3 %. Prvek druh vidélo tak-
téZ 16 muzl a 17 Zen. Naméreny dwell time byl 15,2 % u muZzt a 13,9 % u Zen. Vy-
obrazeni vcely vidélo 16 muzl a vSech 18 Zen. Naméreny dwell time byl u muzi
13,5 % casu a u Zen 14,7 %. VSechny tyto prvky se nachazely v centralni ¢asti a je
zajimavé, Ze byly napfi¢ skupinami naméreny velmi podobné hodnoty. Vyobrazeni
vceliho ulu (grafika_2) vidélo 14 muZl a vSech 18 Zen. MuZi na tomto prvku stravili
9,5 % celkového c¢asu a zeny 10,2 %. Objem ladhve pohledem zamétilo 9 muzi a 15
7en. Zeny na tomto prvku stravili vice ¢asu, 11 %. MuZi pak 6,9 %. Posledni prvek
vidélo shodné 12 muzi a 12 Zen. Namérené hodnoty dwell time byly minimalni.
Zajimavosti tohoto prvku je, Ze poradi sledovanych prvki je v rdmci obou pohlavi
identické.
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Obr.44  Relativni vyjadfeni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Medovina pfirodni
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Medovina bylinna

Tato medovina byla opét vyrobena v tuzemsku. Jedna se o stejného vyrobce, ktery
vyrobil vzorek ¢. 7. Barva medoviny je zlatava a medovina je ochucena bylinnymi
extrakty. Obal je tvoren sklenénou lahvi ve tvaru, tzv. placatky o objemu 250 milili-
tri. Lahev je potisténa etiketou v matné upravé. Obsah alkoholu u tohoto vzorku je
12,5 % alkoholu.

26 respondentiim se obal této medoviny libil, pouze 9 uvedlo, Ze nelibil. Vzo-
rek by zakoupilo 22 respondentt a 13 nikoliv. Pfi odhadu ceny nebyli respondenti
prilis uspésni. 15 respondentti odhadovalo vice nez 120 K¢, 5 respondentti tipovalo
cenu do 70 K¢ a spravné cenu odhadlo 15 respondentt, jednalo se o cenové rozme-
z{ 70 - 120 K&. Oproti predchozimu vzorku respondenti kladné hodnotili jednodu-
chy, elegantni design a také font pisma. Také se respondentiim libil tvar lahve a
kompaktni velikost baleni.

Pfi analyze heat map bylo zjiSténo, Ze respondenti sleduji zejména prvky
v centralnim kruhu. Muzi se vice zamértili na napis medovina a sledovali vice prvKka.
Zeny stravily vice ¢asu na znazornéni druhu medoviny a ostatnim prvkim se vé-
novaly méné.

Pro KPI analyzu tohoto vzorku bylo stanoveno 6 oblastni zajmu. Prvni oblastni
byl popis produktu, respektive napis medovina. Tuto oblast vidélo vSech 35 re-
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spondentli a stravili na ni pohledem 1784,9 ms. K této oblasti se pohledem vratilo
33 tucastnikd. Druhym sledovanym prvkem byla znacka Product of Bohemia. Tu
vidélo opét vSech 35 respondentii. Dwell time oblasti byl o néco vyssi nez predcho-
zi prvek, jednalo se 0 2205,3 ms. K oblasti se navratilo 34 ucastnikii. Prvek grafika
vidélo 34 respondenti a stravili zde 944 ms. Znovu se k prvku vratilo 24 respon-
dentli. Druh medoviny zamérilo 29 respondentii a dwell time oblasti byl 817,7 ms.
K oblasti se navratilo 22 ucastniki. Posledni prvek centralniho kruhu, oznaceni
roku, vidélo 30 respondentli se stravenym ¢asem 1009,3 ms. Zavérecnou oblasti
tohoto vzorku byla oblast vi¢ka. Tu vidélo 19 respondenti a stravilo zde 318,9 ms.
U tohoto vzorku (stejné jako u vzorku ¢. 7) se potvrzuje vyznamna uloha zobraze-
ného kruhu. VSechny dtlezité grafické prvky jsou uvniti a poutaji pozornost. Tyto
prvky byly souhrnné sledovany 56,4 % celkového casu.

Rok
Sequence 5!
Entry time 3622.9 ms
Dwell time 1009.3 ms (8.4 %)
Hit ratio 30/35 (85.7 %)
Revisits 1.6
Revisitors 22/30
Average fixation 307.4 ms
First fixation 235.0 ms
Fixation count 27

Druh
Sequence 4
Entry time 2492.9 ms

Dwell time 817.7 ms (6.8 %)
Hit ratio 29/35 (82.9 %)
Revisits 12

Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr.45  Analyza KPI vzorku Medovina bylinna
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Oblast zajmu medovina vidélo 17 muzd a 18 Zen. Dwell time tohoto prvku byl u
muzl 16,9 % a u Zen 12,9 % celkového Casu. Nejvyssi pozornost byla naméiena u
prvku znacka. Ten vidélo také vSech 17 muzi a vSech 18 Zen. Muzi na tomto prvku
stravili pohledem 17,5 % c¢asu a Zeny o néco vice, konktrétné 19,2 %. Grafika v po-
dobé listku maty prildkala pozornost 17 muzt a 17 Zen. Dwell time tohoto prvku

byl podstatné mensi nez u predchozich, u muzi 6,6 % casu a u Zen 9,1 %. Druh
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medoviny zpozorovalo 14 muzl a 15 Zen. Muzi zde stravili 7 % a Zeny 6,6 % casu.
Oblast zajmu rok vidélo 14 muzl a 16 Zen. Naméreny dwell time byl 7,1 % cCasu u
muzi a 9,7 u Zen. Posledni prvek vicko vidélo 9 muzii a 10 Zen. Hodnoty stravené-
ho ¢asu byly minimalni. U tohoto vzorku (stejné jako u predchoziho) bylo poradi
sledovanych prvkia v rdmci obou pohlavi totozné.
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Obr.46  Relativni vyjadreni ¢asu straveného na zvolenych AOI u vzorku Medovina bylinna
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

5.2.2 PoznatKky z hloubkovych rozhovori

Rozhovory s respondenty nasledovaly ihned po ukonceni eyetrackingového Setie-
ni. Rozhovor se skladal z vice ¢asti. V prvni ¢asti byli respondenti dotazovani na
nazor na med obecné, v druhé ¢asti na spotiebni chovani, dale na obal medu a
v posledni c¢asti respondenti okomentovali vzorky z Setfeni. Délka jednotlivych
rozhovort se lis{ v rozmezi 5 - 10 minut.

VétsSina respondentli med pravidelné pouziva a dava prednost medu pied
cukrem. Nejcastéji med respondenti pouzivaji jako sladidlo do ¢aje a mazou si jej
na pecivo v kombinaci s maslem. Zeny uvadély, Ze med pouZivaji jako pfisadu na
peceni. Dalsi vyuZiti medu bylo slazeni kavy, prisada na vareni (napf. grilované
kute) a pomérné Casto respondenti med pouZivaji jen tak tzv. na 1Zicku, kdyZ maji
chut’ na néco sladkého. VSechny zaznamenané zpiisoby pouZiti medu jsou popsany
na obrazku. Diivod preference medu pred cukrem je specificka chut medu a pozi-
tivni vliv na zdravi. Respondenti, ktefi se zajimaji o zdravou vyzivu a sport, také
uvadéli jeho lepsi stravitelnost. Nevyhodou medu oproti cukru je jeho vyssi cena.
Pouze nékolik respondentli med nepouziva. Nepouzivaji jej, protoZe jim nechutna
anebo obecné nesladi.

Respondenti maji o medu pomérné Siroké povédomi, informace ziskavaji od
rodiny, znamych a také z ¢lanki o zdravé vyzive, kde je pouziti medu jako zdravéjsi
alternativy cukru ¢asto popisovano.
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Obr.47  Nejcastéjsi pouziti medu

Spotreba medu se lisila. VétSina respondentli uvedla, Ze med pouZivaji pravidelné
nékolikrat do tydne. Mensi Cast respondentii med pouziva kazdodenné a zbytek
nepravidelné. VSichni respondenti se ale shodli, Ze s prichodem chladnéjsiho ob-
dobi roku se jejich spotreba zvySuje. Zajimavym poznatkem bylo, kdyZ vicero re-
spondentl zminilo vy$si spotifebu medu v obdobi Vanoc. Jednalo se o Zeny, které
pecou vanocni cukrovi, zejména pernicky.

Respondenti se v nazorech na oznaceni bio kvality rozchazeli. Nékteri prefe-
rovali bio med, protoZe je dle nich kvalitnéjsi a ekologicky. Druha ¢ast respondenti
nevnima bio kvalitu u medu jako diileZitou. Obecné tito respondenti vnimaji med
jako prirodni, hodnotny produkt, u kterého je zbytecné zdlraznovat bio kvalitu.
Jeden respondent tuto myslenku vyjadril tvrzenim, Ze vcelai nemiiZe kontrolovat,
jaké kvéty vcely opyluji.

Respondenti preferuji tekuty med, protoZe se s nim lépe manipuluje a dobrte
se maze na pecivo. Krystalizace medu tzv. cukernatost neni pro vétSinu responden-
tl problém, ale pokud by méli na vybér, tak si takovy med nekoupi i diivodu, Ze
nevypada esteticky dobie. Nékolik uvédomélych respondentii spravné uvedlo, Ze
se jedna o vlastnost medu, ktera naopak zdtlraziuje jeho kvalitu.

Co se tyce ziskavani medu, tak respondenti uvedli, Ze si vozi med bud’' z domo-
va anebo jej nakupuji v brnénskych supermarketech. Med od vcelate povaZzuji re-
spondenti za kvalitnéjsi, zejména proto, Ze vcelar staci med v malém objemu. Na
druhou stranu respondenti nepovazuji med ze supermarketi za nekvalitni. Zadny
respondent nezminil misto ndkupu trzité, farmarské trhy nebo obchody se zdravou
vyZivou. Respondenti nakupuji med, kdyZ jim stavajici dojde. Nakupuji vZdy jeden
kus a zasoby netvoii. DalSim motivem nakupu je pouziti medu jako podplrného
prostredku pro 1é¢bu nachlazeni nebo jako potravinového dopliiku. Pokud si re-
spondenti oblibili urc¢ity druh medu, mirné ho preferuji, ale mizou byt ovlivnéni i
aktualni nabidkou v obchodé.

Béhem ndkupu medu v supermarketech respondenti sleduji obal medu a ¢tou
etikety. Na etiketach je zajima zejména misto plivodu a o jaky druh medu se jedna.
Respondenti preferuji cesky med. Med ptivodem ze zemi mimo EU na respondenty
neptlisobi kvalitné. Zajimavym zjisténim je, Ze med ptivodem z Rakouska nebo Né-
mecka je nékterymi respondenty vniman pozitivné. Naopak med z Polska respon-
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denti vnimaji jako nekvalitni a nekoupili by si jej. Jako divod uvadéli zminéni re-
spondenti vSeobecnou nedivéru v kvalitu polského zbozi. Indikatorem kvality pri
nakupu medu ze supermarketu je pro respondenty atraktivni obal a vyznaceni cer-
tifika¢nich znacek. Znacka Klasa je respondenty vnimana spiSe neutraln€é, mnohem
vice preferuji oznaceni Regiondlni potravina. Oznaceni regionu bylo obecné re-
spondenty vnimano velmi kladné. Respondenti uvadéli, Ze regionalni potraviny
maji lepsi chut, jsou kvalitnéjsi a jejich ndkup podporuje lokalni producenty.
Mnozstvi respondentli by na etiketdch medu uvitalo oznaceni nutri¢nich hodnot,
zejména energetickou hodnotu.

Obal respondenti pozorné sleduji, kromé Cistoty a neporusSenosti baleni je
velmi zajima design obalu. Pro vétSinu respondentti je idedlnim materidlem obalu
sklo. Tuto volbu odlivodnili tak, Ze sklo je tradicni, trvanlivé a estetické. Zeny uva-
dély, Ze sklenéna lahev se da navic znovu pouzit napf. pro marmelady. Plast byl
vétsinou respondent®i vniman laciné a nepovazuji jej za optimalni obal medu. Cast
respondenti vyjadrila obavu, jestli se pii dlouhodobém skladovani z plastové lah-
ve do medu neuvolnuji skodlivé latky. Nékolik respondentd vyzdvihlo prakti¢nost
plastovych oballi pii cestovani. Na druhou stranu castou vytkou bylo, Ze
v plastovych obalech hodné medu ziistava. Kdezto ze sklenic jde med vyskrabat
1Zickou. Idedlnim tvarem, dle respondentd, je Kklasickd zavarovaci sklenice
s Sirokym vi¢kem. Cast respondentt uvedla, Ze velmi esteticky ptisobi nizké a vy-
boulené sklenice a zajimavé by ptlisobila i sklenice ve tvaru kostky nebo kvadru.
Nazor na idealni velikost baleni se lisil. Zeny preferovali spi$e mensi sklenice a
muzi vétsi. Obecné lze Fici, Ze respondenti preferuji pro osobni potrebu baleni o
hmotnosti 500 nebo 900 gramii. Jeden respondent uvedl, Ze zasadné kupuje med
v baleni o hmotnosti 3 kg, protoZe pti pfepoctu na kilogram je to nejlevnéjsi.

Podle vétSiny respondentli by meéla mit etiketa medu Zlutou, svétle hnédou
nebo zlatavou barvu. Obecné musi barvy ladit s medem, jakoZto prirodnim produk-
tem. Cernd barva etikety se dle vSech respondentti k medu absolutné nehodi. Re-
spondenti od etikety medu ocekavaji, Ze se rychle dozvi zakladni informace: druh
medu a piivod medu.

5.2.3 Souhrnné poznatky z pozorovani

Obecné lze tici, Ze vétsi grafické prvky na obalu jsou prohliZeny déle a jejich doba
pozorovani byla del$i. Netradi¢ni barvy nebo vyrazné grafické prvky upoutaly vétsi
pozornost respondentd. Pii KPI analyzach byly na vSech obalech identifikovany
prvky stejného charakteru. Z vyzkumu vyplivd, Ze prvky poutajici nejvétsi pozor-
nost jsou: znacka vyrobce, druh medu a samotné oznaceni medu. Velmi sledované
byly také prvky: oznaceni ¢eského medu (pokud se jednalo o ¢esky med), doplnko-
vé informace na etiketé a vicko. Nejméné sledovanymi prvky obecné byly: oznacCeni
hmotnosti baleni a grafické designové prvky.

Pro ilustraci jsou priimérné hodnoty sledovanosti zakladnich prvkl znazor-
nény v nasledujicim grafu. Jedna se o primérné hodnoty vzork medd, které byly
opatreny etiketou. Vzorky medovin, ani V¢eli medvidek nebyly pti primérovani
pozornosti brany v potaz. Pri vypoctu primérnych hodnot byly pouzity celkové
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Casy sledovanych prvka stejného charakteru a cetnost téchto prvkid v ramci vy-
zkumu.

Oznaceni znacky vyrobce poutalo u vzorki medu nejvétsi pozornost. Tento
graficky prvek byl nejlépe designovan a ¢asto byl umistén primo uprostred etikety,
kde se respondenti divali nejvice. Znacka vyrobce byla ¢asto reprezentovana gra-
fickym logem, napisem nebo kombinaci obojiho. Druh medu byl druhou nejvice
sledovanou oblasti. Tento prvkem poskytl respondentim zakladni informaci o me-
du. V ramci vzorkid se objevovaly druhy kvétovy, lesni nebo smiSeny. V nékterych
pripadech byl druh medu specifikovan bliZe napr. regionem nebo lokalitou. Tretim
nejvice sledovanym prvkem bylo samotné oznaceni medu. Casto se jednalo o do-
minantni napis uprostfed obalu. Oznaceni medu bylo sledovano méné neZ znacka
nebo druh, protoZe respondenti periferné vidéli, Ze se jedna o obal medu. Tyto gra-
fické prvky byly u vSech vzorkli umistény na etiketé blizko sebe, v nékterych pfri-
padech oddéleny od ostatnich prvki grafickou linkou.
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Obr.48  Prdmeérné relativni vyjadieni ¢asu straveného na zakladnich AOI
Zdroj: Vlastni statistické zpracovani podle SMI BeGaze™

Grafické oznaceni ceského medu poutalo pouze primérnou pozornost responden-
tl Nejcastéji bylo toto oznaceni zpracovano vyobrazenim ceské vlajky, napisu Ces-
ky med nebo kombinaci obojitho. Respondenti vnimali toto oznaceni kladné, ale na
nékterych vzorcich bylo toto oznaceni umisténo mnohokrat a nevkusné. O néco
méné nez oznaceni ¢eského medu byly sledovany textové informace na obalech.
Tyto prvky maji ryze informativni hodnotu, velmi ¢asto poskytovaly informace: o
vyrobci, o produktu, nutrié¢ni hodnoty atd. Uéastnici vyzkumu vesmés uvadéli, Ze
informace na etiketach Ctou a zajimaji je. Tomu odpovida i ¢as straveny jejich sle-
dovanim.

Prekvapivym zjiSténim je sledovanost prvku vicko. Jedna se o nezbytny prvek
obaluy, ktery ovSem miiZe byt pouzit k zobrazovani rtiznych informaci. Ze vzorki je
patrné, Ze vicko miiZe byt opatieno dekorativni sukénkou, ochrannou paskou nebo
ponechano samotné. Nejlépe byla hodnocena vicka s dekorativni sukénkou, vhod-
né zpracovana sukénka pulsobi vkusné a zaroven chrani vicko pied zneciSténim
béhem prepravy a manipulace. Respondenti uvadéli, Ze sukénka na né ptlisobi do-
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macky az venkovsky a k medu se hodi. Ochranna papirova paska je u vzorki nedil-
nou soucasti etikety a informuje spotiebitele o tom, Ze obal doposud nebyl otevien,
tuto funkci respondenti také ocenili. U vzorki bylo nejcastéji pouzito kovové vicko
se zavitem, dale plastovy uzavér a u jednoho vzorku vicko s patentnim uzavérem.
Tento typ uzavéru na respondenty plisobil hodnotné.

Jako nejméné sledované prvky z celkového vyzkumu vychazi oznaceni hmot-
nosti a doplnikové grafiky. Hmotnost balenti je dileZitou informaci pro spotiebitele.
Jako standardni hmotnost je jevi 900 nebo 500 gramd, ale vyjimkou nejsou ani leh-
¢l kompaktni baleni. Doplikové grafické prvky na obalech nenesly Zadnou infor-
macni hodnotu. Jejich tloha na obale je predevsim estetickad. Nejcastéji se u vzorki
jednalo o vyobrazeni kvétd, vcel, vCeli plastve atd. Respondenti tyto prvky casto
piehliZeli nebo vnimali periferné.

V ramci vyzkumu bylo sledovano poiadi, v jakém jednotlivé prvky responden-
ti vidéli. Toto poradi je u kazdého vzorku popsano zvlast. Obecné lze rici, Ze pozo-
rovani se u Zen a muzi lisi. Nejvyraznéjsi rozdil je v prvotnim vnimani obalu. Muzi
stupné od stiredu ke strandm a shora dolfi. Zeny byly béhem pozorovani vice chao-
tické, zrakem priejizdély po vice prvcich a ¢asto se k prvkiim vracely. Poradi sledo-
vani zakladnich prvki je zndzornéno na nasledujicim obrazku.

Muzi
[wed ]—>[ b | —>[ Znatka | ——> [Fimotnost
[Grafta ] «—— [ Vtko ] «—— [informace | «—— [Ceskymed.

Zeny

[Med J——>[Duh | ——>[znatka | ——> [Cesky med]
[ Grafika ] «—— [informace | «——[ Vitko ] ¢———[ Hmotnost

Obr.49  Poradi sledovani zakladnich prvkl v ramci pohlavi

MuZi obecné stravili vice ¢asu sledovanim znacky medu, oznaceni druhu medu ne-
bo doplitkovych informaci. Zeny déle pozorovaly spiSe grafické prvky na etiketé a
pomérné casto sledovaly vicka obalt.

11 respondentti uvedlo, Ze med spotrebovava vyjimecné, 15 respondenti se
povazuje za primeérné spotrebitele medu a 9 respondentli med spotiebovava pra-
videlné. Pri otazce, kolik jsou ochotni zaplatit na 1 kg medu, tak 16 uvedlo, Ze
vrozmezi 100 K¢ az 130 K¢. 19 uvedlo, Ze jsou ochotni zaplatit vice nez 130 K¢.
Z rozhovori vyplynulo, Ze cena je pro spotiebitele dilezitym, ale ne klicovym fak-
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torem pri rozhodovani o koupi medu. Respondenti vnimaji med jako kvalitni pro-
dukt a jsou ztotoZnéni s vyssi cenou.

5.2.4 Nejvice/nejméné preferované vzorky

Béhem eyetrackingového Setieni respondenti oznacovali, jestli se jim dany vzorek
libi nebo ne. V naslednych rozhovorech byli respondenti poZadani, aby vybrali nej-
vice a nejméné preferované vzorky a okomentovali diivody proc.

Jako nejvice preferovany vzorek oznacilo vSech 35 respondentd vzorek ¢. 7
Med kvétovy z VysocCiny. Tento vzorek také nejvice respondentti uvedlo v rozho-
vorech. Respondenti na tomto vzorku ocenovali Cisty a jednoduchy design, pékny
font znacky a také Ze jsou na obale vyobrazeny vSechny podstatné prvky. Barva
etikety ladi s barvou medu a sklenény obal o hmotnosti 900 gramii je vniman pozi-
tivné. Respondenti ocenili také dekorativni sukénku, v rozhovorech uvadéli, Ze to
na né pusobi starocesky, tradi¢né a jako od babicky.

Druhy nejvice oblibeny vzorek byl med vzorek ¢. 8 Zlaty al kvétovy med.
Tento vzorek oznacilo jako libivy 25 respondentd, ale z rozhovort vyplynulo, Ze je
druhy nejoblibenéjsi. Hodnoceni tohoto vzorku bylo velmi podobné jako u vzorku
C. 7. Respondenti kladné hodnotili barvu etikety, ktera ladi s barvou medu, ele-
gantni font znacky a jednoduché grafické prvky. Respondenti také zminovali ideal-
ni hmotnost 500 gramii pro osobni spotiebu.

Treti nejvice preferovany vzorek byl med ¢. 1 Bihophar BIO. Tento vzorek se
libil 29 respondentiim a v rozhovorech jej casto uvadéli. U tohoto vzorku se re-
spondentiim nejvice libilo patentni vicko lahve. Toto vicko plsobi na respondenty
kvalitné a hodnotné, navic prinasi moZnosti efektniho vyuZiti po spotrebovani me-
du. Dale respondenti kladné hodnotili grafické zpracovani a idealni hmotnost pro
osobni spotrebu. To, Ze se jednd o némecky med, vétSina respondentii vnimala ne-
utralné azZ pozitivné.

Obr.50 Nejvice preferované vzorky medu

Absolutné nejméné preferovanym vzorek byl med ¢. 5 Medokomerc med lué¢ni.
32 respondentu u toho vzorku uvedlo, Ze se jim nelibi. Z rozhovorit vyplynulo to
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samé zjisténi. Med je v plastovém obalu a etiketa je absolutné bez grafickych prvki.
Respondenti pii hodnoceni tohoto Casto uvadéli, Ze jim obal pripomina Sampon,
kondicionér a celkové plisobi laciné. Objevil se i nazor, Ze se jednd o med
z vyprodeje.

O néco lépe byl hodnocen vzorek ¢. 11 Vcelpo med sacek. U tohoto medu re-
spondenti negativné hodnotili zejména nepriihledny plastovy obal a velké mnoz-
stvi nahodile umisténych grafickych prvki. Vzorek je sice oznacen znackou Klasa a
také oznacenim ceského produktu, ale neprihledny obal znemoznuje vidét samot-
ny med. Respondenti uvadéli, Ze neprihledny obal neplisobi divéryhodné a piiz-
nive.

Tretim nejméné preferovanym medem byl vzorek ¢. 12 Véeli medvidek. Ten-
to med byl mezi respondenty znam, ale vétSina jej odmita. Opét na respondenty
plsobil negativné plastovy obal a absence viditelné etikety. Nékolik respondenti
uvedlo, Ze tento med je posledni zachranou, kdyZ potrebuji rychle a levné koupit
med.

1 2 3

Obr.51 Nejméné preferované vzorky medu

5.3 Model spotrebitelského chovani na trhu medu

Cilem diplomové prace je sestaveni modelu spotiebniho chovani. Z vysledki eye-
trackingového Setfeni a také z analyzy hloubkovych rozhovori Ize tento model
sestavit. Sestaveny model nakupniho procesu je doplnén o faze prevzaté z modelu
AIDA. V téchto fazich lze dobte pouzit vysledky z eyetrackingového Setfeni.

Prvotni fazi sestaveného modelu je rozpoznani problému. Béhem této faze si
spotrebitel uvédomi konkrétni potiebu, kterou musi uspokojit. NejvétSim motivem
k porizeni medu ve skupiné mladych lidi jsou dochazejici zasoby. DalSimi motivy,
které podnécuji spotrebitele ke koupi medu je prichod chladnéjsitho obdobi (vétsi
spotieba cajli), nachlazeni/nemoc, doplnék zdravého stravovani a ingredience na
peceni/vareni.

Druhou fazi modelu je hledani informaci. Z analyzy hloubkovych rozhovori
jasné vypliva, Ze respondenti informace o konkrétnich druzich medu nebo vyrob-
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cich nehledaji. Pro respondenty jsou kli¢ové jejich osobni zkuSenosti, reference
rodiny a znamych. Cast respondentti, ktef{ nakupuji v supermarketech, informace
nehleda viibec a nazor si tvori az béhem nakupu. Respondenti vozici si med z do-
mova prejimaji informace od své rodiny.

Treti fazi modelu je upoutani pozornosti, tato faze je prejata z modelu AIDA.
Velmi zaleZi na tom, jestli spotrebitel nakupuje uZ znamy med nebo se rozhodne
zkusit novy druh medu, pripadné nového vyrobce. Pfi ndkupu vyrobku, ktery spo-
trebitel zna a jiz jej pouZzival, zaleZi vyhradné na predchozi zkuSenosti. V pripadé
nakupu neznamého vyrobku zaleZi na nékolika faktorech. Mezi tyto faktory u me-
du patii material obalu, tvar obalu, elegantni design, grafické prvky a netradi¢ni
vicko. Cenu u medu spotrebitel zvazuje, ale az v konecné fazi. Slevy nebo akce na
med spotriebitele ovlivni, ale u tohoto produktu se tak déje jen velmi vyjimecné.

Ctvrtou fazi modelu, opét pirevzatou z modelu AIDA, je vzbuzeni zajmu. Mladi
spotrebitelé ptfi vybéru medu sleduji hlavné oznaceni medu, druh medu a znacku
vyrobce. Dale sleduji hmotnost baleni, ptivod medu, informace na etiketé a také
vicko. Rozdily mezi muZi a Zenami se v této fazi vyskytuji. MuZi preferuji praktic-
nost baleni a Zeny vice dbaji na estetiku a vzhled obalu. Sledovani zakladnich prvki
je podobné.

Patou fazi modelu je hodnoceni alternativ. V této fazi spotiebitelé hodnoti
jednotlivé vyrobky a porovnavaji je mezi sebou. Spotiebitelé maji jasné stanovené
faktory, které maji na vybér produktu urcujici vliv. Rozhoduji se podle mista piivo-
du, materialu, ze kterého je obal vyroben, podle velikosti baleni, designu baleni.
Také se rozhoduji na zakladé predchozi zkusenosti a v neposledni radé podle ceny
vyrobku. Cena je diilezitym faktorem, ale neni urcujici. Spotrebitelé maji realné
nastavené cenové ocekavani a jsou si védomi, Ze med je drazsi produkt. Pokud da-
ny vyrobek spottebitele zaujal, libi se mu a jeho cena je v rdmci o¢ekavani, tak jej
spotiebitel zakoupi. Cenové rozpéti se lisi v zavislosti na velikosti baleni, ale také
dle materialu obalu a zemé ptivodu.

Dalsi fazi, opét prejatou z AIDA, je vzbuzeni touhy zakoupit si produkt. Tato
faze se ve vétsim méritku objevuje pouze u Zen. Z rozhovori vypliva, Ze pokud se
Zzenam dany obal medu libi a prijde jim atraktivni, tak jej chtéji vlastnit. Toto se
tyka predevsim netradi¢nich obali, které mohou byt znovu pouzity napf. pri zava-
Fovani ovoce nebo jako dekorativni prvek.

Sedmou fazi modelu je nakupni rozhodnuti, v modelu AIDA se jedna o fazi
akce. Spotrebitelé zakoupi vyrobek, ktery si vybrali na zakladé predchozich fazi
modelu. Uplné posledni fazi je nAkupni hodnoceni. Pokud je spoti-ebitel s produk-
tem spokojen, tzn. med mu chutna a dobre se pouziv, vytvori si pozitivni zkuSe-
nost a je pravdépodobné, Ze si dany med zakoupi znovu. Pokud s vyrobkem spo-
trebitel spokojen neni, vytvori si negativni zkuSenost a produkt uz nezakoupi. Spo-
trebitelé nakupuji vZdy jeden kus, zasoby nevytvari.

Popsany model spotrebitele je kompletné zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obr.52  Sestaveny model chovani spottebitele
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5.4 Doporuceni pro odvétvi

Vétsina mladych spotiebiteli med pravidelné pouziva, at uz jako sladidlo nebo
doplnék zdravého Zivotniho stylu. Med a vyrobky z medu jsou kupovany pravidel-
né a v Ceské republice ma jejich vyroba a prodej dlouhou tradici. Mladi spottebite-
1é vybiraji med aZ v misté prodeje, typicky v supermarketu. Spravné koncipovany
obal medu je pro vyrobce jedinecnou moZnosti, jak se odliSit od ostatnich a spotie-
bitele vice zaujmout. Dle platné ceské legislativy musi etiketa medu obsahovat po-
vinné prvKky, ty jsou podrobné popsany v kapitole 3.1.5 Informace uvadéné na oba-
lech potravin.

Na zakladné poznatkd zjisténych z provedeného eyetrackingového Setieni
obalii medu, hloubkovy rozhorii a ze studia odborné literatury je mozné pro od-
vétvi stanovit nasledujici doporuceni.

Respondenti vzdy nejvice sledovali stied obalu, respektive etikety. Tato ¢ast
obalu je nejvice vystavena pohlediim spotiebitelti, proto by zde mély byt uvedeny
nejdiilezitéjsi informace. Mladi lidé se nejdiive zaméfuji na oznaceni medu, poté
oznaceni druhu medu a také na oznaceni vyrobce. Spotiebiteliim je na prvni po-
hled jasné, Ze se jedna o obal medu. Jednozna¢nym doporucenim tedy je prehledné
napisem oznacit, Ze se jedna o med, ale vice se vénovat druhu medu a znacce vy-
robce. Med mladi spotiebitelé kupuji zejména podle zkuSenosti a dlouhodobych
navykul. Z téchto divodi je nutné, aby vyrobce vénoval znacce a druhu medu po-
zornost. Tyto dva prvky by mély byt dominantni, aby byl obal medu na prvni po-
hled rozliSitelny a snadno zapamatovatelny oproti konkurenci. Centralni oblast
obal neptisobil zmatecné a pieplacané.

Znacka vyrobce by méla byt vyznacena jednoduchym logem, textem nebo
kombinaci obojiho. Z vyzkumu je patrné, Ze idealni je kulaté jednoduché logo nebo
napis provedeny v elegantnim fontu. Vyrobce by se mél vyvarovat sloZitého grafic-
kého zpracovani znacky, jednoduchost mladi spotrebitelé preferuji vice. O jaky
druh medu se jedn3, je zakladni informace, kterou by méla etiketa komunikovat.
Idedlni je druh medu vyznacit jasnym textem, vhodné také je doplnit text ilustra-
tivni grafikou. Jedna-li se o med kvétovy, vhodnou grafikou je vyobrazeni kvéti.
Pokud ma vyrobce med pouze z jedné lokality, je vhodné tuto lokalitu uvést. Spo-
tiebitelé preferuji lokdlnost produktii a zakoupeni takového medu ji dava pocit
podpory lokalnich vyrobci a také lepsi chuti.

Oblast mimo stred je sledovana méné, avsak i zde umisténé prvky maji vyso-
kou sledovanost. Jde predevsim o jejich spravné rozloZeni a grafické zpracovani.
Z vyzkumu, rozhovort a analyz jasné vypliva, Ze spotiebitelé preferuji cesky med.
Pokud se jedna o Cesky med, je toto oznaceni na obalech velmi atraktivni. Idealn{
oznaceni Ceského medu je jednoduchy napis doplnény o ceskou vlajku. Toto ozna-
Ceni musi byt umisténo samostatné, aby se neztracelo v ostatnich prvcich. Staci
oznacit jednou, Ze se jedna o ¢esky med. Spotiebitel ¢esky med preferuje a tohoto
oznaceni si vSimne. Dal$im prvkem, ktery spotrebitele na obale zajim3, jsou infor-
mace o nutri¢ni hodnoté medu, zejména kaloricka hodnota. Tyto informace jsou
pro spotiebitele orientacni a neni divod je skryvat. Vhodné je oznacit je hned na
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predni strané etikety. Mladi spotrebitelé jsou si védomi, Ze se jedna o kaloricky
produkt. Nutri¢ni hodnoty je zajimaji, protoZe obecné ¢tou etikety a zajimaji se o
zdravy Zivotni styl. DalSimi informacemi na obale je doba minimalni trvanlivosti.
Tyto informace je doporuCeno umistit pobliZ nutri¢nich hodnot. Informace o
hmotnosti baleni jsou pro spottrebitele druhotné, protoZe jiZ letmym pohledem
vidi, jak je baleni velké. Mladi spotiebitelé preferuji hmotnosti 500 a 900 gramdu.

Material obalu je pro spotiebitele prekvapivé velmi dileZity. Vyrobci by méli
med plnit do sklenénych oballi kulatého tvaru. Pokud chce vyrobce zdlraznit spe-
cificky produkt, napr. akatovy med, je vhodné pouzit jiny tvar obalu. Vybouleny
nebo hranaty tvar spotrebitele okamZité zaujmou. Sklenice musi byt opatiena ko-
vovym Sroubovacim vickem a otvor by mél byt dostatec¢né Siroky. Sklenéna lahev
sama o sobé plisobi hodnotné a tradi¢né, pokud chce vyrobce tyto vlastnosti zd-
raznit, miZe vicko prekryt dekorativni sukénku. Tu je vhodné pouzit bud’ papiro-
vou, nebo latkovou. Latkova sukénka pilisobi nejvic tradi¢cnim dojmem. V pripadé
pouziti latky je nutné ji obvazat stuzkou nebo provazkem. Pii pouziti papirové,
staci na obvazani gumicka, musi ovSem ladit s barvou etikety. Samostatnym prv-
kem, jak zaujmout vickem, je pouziti tzv. patentového vicka. Tento zplisob otvirani
plisobi na spotiebitele luxusné.

Plastové obaly je 1épe viibec nepouzivat, na spotrebitele neptsobi dobre a spi-
Se jej odrazuji. Jedinou vyjimkou jsou mensi kompaktni obaly o hmotnosti kolem
300 grami. Medy v plastovych obalech jsou vhodné na cestovani. U tohoto mate-
ridlu velmi zaleZi na tvaru lahve, lepsi jsou tradi¢ni hladké tvary bez zbytecného
vroubkovani a dekorativnich prvkd. Pro pouziti, jak skla, tak plastt plati doporu-
Ceni, aby byl material prihledny. Spotrebitel potfebuje med vidét, hodnoti jeho
barvu, tekutost a také jestli neni zcukernatély. Pokud je obal neprihledny, na spo-
tiebitele to ma negativni u¢inky a odradi jej to.

Pro etiketu obalu medu je kli¢ova barva. Ta musi ladit s medem. Vhodné je
pouziti jednoduchych barev evokujici med, v€ely nebo prirodu. Jasnym doporuce-
nim je pouziti svétle zluté, svétle hnédé nebo oranzové. Vhodné je nechat etiketu
v jedné barvé a barvy nekombinovat. Jedinou mozZnosti, kdy 1ze pouZit jiné barvy, je
zdlraznéni lokality piivodu medu (napft. horsky med - modra) nebo specialni edici
(viStiovy - Cervena). To samé doporuceni plati také pro vzory na etiketé. Je lepsi se
pouZziti vzora vyvarovat, protoZe na spotrebitele ptisobi rusivé a zhorsuji vnimani
dilezitych grafickych prvki. Etiketa by méla byt vyvedena spiSe v matné uprave.

Obecné u medu a vyrobku z medu plati, Ze obal a etiketa by méli byt jednodu-
ché. Neni vhodné na obalech téchto produktii pouzivat extravagantni prvky napft.
metalické prvky. Spotrebitelé u téchto produkti preferuji eleganci a sleduji zpra-
covani detaild.
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Béhem zpracovani této diplomové prace bylo pouZito vice vyzkumnych metod.
PouZiti téchto metod vedlo k popsani spotrebniho chovani pfi nakupu medu u
mladych spottebiteltt v Ceské republice. V ramci vyzkumnych metod byl kladen
dliraz na vyznam obalu.

Prvni pouZitou metodou bylo pozorovani pomoci eyetrackingové technologie.
Tento typ pozorovani dokdze velmi objektivné popsat vnimani zkoumaného sub-
jektu. Na druhou stranu, jak je uvedeno v odborné literature, tato metoda neni
schopna rozpoznat motivy chovani respondenta. Jinymi slovy, samotny eyetrac-
king neodpovida na otdzku, pro¢ dany stimul respondenta zaujal. Z tohoto dlivodu
je nutné doplnit eyetrackingové Setfeni o hloubkové rozhovory. Hloubkové rozho-
vory byly druhou vyzkumnou metodou pouzitou v praci. Analyza téchto rozhovort
pomaha objasnit obé roviny vnimani nevédomé i védomé a rozpoznat priciny cho-
vani. Eyetrackingové Setfeni, doplnéné o rozhovory, dokazZe popsat vnimani re-
spondenta a také definovat jeho motivy.

Pro lepSi pochopenti situace na trhu s medem byla zpracovana orienta¢ni ana-
lyza. V této analyze byl popsan trh s medem v Ceské republice. Sekundarni data
byla ziskdna zejména z Ceského svazu véelafd, ktery vede velmi podrobnou evi-
denci a statistiky. Pro srovnani ceského trhu se zahrani¢nim byla pouZita data or-
ganizace FAOSTAT. Sekundarni data pro obecny popis spotiebniho chovani byla
ziskana z jiz provedenych analyz, a to jak zahrani¢nich, tak domacich vyzkumnikii.
Sekundarni data, ktera popisuji vliv obali medu na spotiebitele, nebylo mozné
nelézt. V CR se touto problematikou doposud nikdo nezabyval. Zahrani¢ni data z
eyetrackingovych studii nejsou dostupna. Celkové byla sekundarni data pouzita
pro porovnani s vysledky provedeného vyzkumu.

Eyetrackingovy vyzkum poskytuje velmi objektivni vysledky. Vyzkum prove-
deny v rdmci této prace se odehraval v eyetrackingové laboratofi za uméle vytvo-
Fenych podminek, zejména se jednalo o svétlo, ticho a teplotu. Proto je moZné, Ze
vysledky mohou obsahovat jistou miru zkresleni. Fotografie jednotlivych vzorkt
byly nafoceny profesiondlnim fotoaparatem, upraveny a retuSovany. Divodem
téchto uprav byla eliminace rusivych vizualnich prvka. I pres tyto ipravy mohly
fotky vzorkii na respondenty ptisobit jinak, nez pti fyzickém prohlédnuti vyrobkii.
Jen velmi obtiZné lze zachytit povrchovou Upravu etikety a také zachytit realnou
velikost vyrobku. Jistou kompenzaci téchto nedostatkl piinesly hloubkové rozho-
vory s respondenty.

Kazdy respondent mél na prohlédnuti kazdého zobrazeného vzorku presné 12
sekund. V redlné situaci, napt. v obchodé by si spotiebitel prohliZel vzorek odlis-
nou dobu. Mohl by jej vzit do ruky, podivat se na néj zblizka a celkové zapojit do
hodnoceni vice smysli. Na druhou stranu nastavenim pevného Casu zobrazeni
vzorku lze nasledné porovnat vSechny oblasti zajmu v ramci vSech respondentd.

U kvalitativnich vyzkumi obecné, eyetrackingové Setfeni neni vyjimkou, je
obtizné zajistit dostateCny pocet odpovidajicich respondentd. Tyto vyzkumy jsou
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Casové narocné, zejména star$i a pracujici respondenty neni snadné motivovat
k dcasti na vyzkumu. V ramci tohoto vyzkumu se nepodarilo zajistit starsi respon-
denty. Pouze 3 respondenti spadali do vékové skupiny 24 az 29 let a ve skupiné 30
az 35 se nepodarilo zajistit zddného respondenta. Také je tieba zddraznit, Ze cel-
kové se vyzkumu zudcastnilo 42 respondentt, ale pti kontrole bylo zjisténo, Ze u 7
respondentd vykazuji namétené hodnoty prilis velké odchylky. Proto byly vysled-
ky téchto respondentli z vyzkumu vyrazeny. Odborna literatura popisuje, Ze pfi
eyetrackingovych vyzkumech lze pocitat s vypadkem do 20 % respondentd. V pti-
padé této prace se jednalo o 16,7 % vypadek. Na druhou stranu bylo vyslednych 35
respondentd idedlné rozloZeno, co se pohlavi tyce. Rozdéleni bylo 18 Zen a 17
muzi. Z téchto diivodli je mozné podle pohlavi segmentovat a najit rozdily mezi
muzi a Zenami. Struktura respondentii byla velmi jednotnd, jednalo se o vysoko-
Skolské studenty. Pouze nékolik respondentt jiZ bylo vystudovanych a zaméstna-
nych. Toto jednotné sloZeni respondenti mize ovlivnit zavéry prace. Na druhou
stranu, jednalo se o mladé respondenty, takZe je mozné spotiebitelské chovani této
skupiny dobfte popsat.

Je také mozné okomentovat volbu jednotlivych vzorkii medi a medovin.
Vzorky byly nakoupeny napiic¢ trhem, ze supermarketli, mensich prodejen, trhii a
nékolik vzorkt také pres e-shop. Zdmérné nebyl zakoupen zadny vzorek primo od
vCelare. VCelati staceji med v malych objemech, staceji jej do sklenic bez oznaceni a
prodavaji tento med v ramci svého bydlisté a svych znamych. Proto byly nakoupe-
ny vzorky od vétsich producentti a medar, ktefi vykupuji med od vcelart, staceji
jej a dodavaji do obchodnich siti a na volny trh.

U vétsSiny vzorki se jednalo piivodem o Cesky med, nékolik vzorki mélo pt-
vod smiSeny a pouze jeden vzorek byl ryze zahrani¢ni med. Toto rozloZeni odpovi-
da ddajim z orientani analyzy, kde bylo zjisténo, Ze drtivd vétsSina spotiebiteli
preferuje med z domaci produkce. Témto zavéram odpovidaji i vysledky vyzkumu,
kde se vSichni mladi spotfebitelé vyjadrili, Ze jednoznacné preferuji cesky med.

Co se tyce mista nakupu, tak Bauerova (2012) uvadi, Ze 65 % spotrebiteld pre-
feruje nakup medu u vcelare a pouze necelych 19 % z obchodu/supermarketu. U
mladych spotrebiteli je situace odlisSna. Med si vozi z domova anebo jej kupuji
v supermarketech. Med dovezen z domova pochazi od vcelai nebo od rodinnych
zndmych. Respondenti vnimali med ptfimo od vcelare jako kvalitnéjsi, ale kvalita
medu v supermarketech jim neptipadala vyrazné horsi.

S kvalitou medu souvisi rtizné znacky a certifikaty kvality. Dle analyzy Roman
a kol. (2013b) necelych 50 % spotrebitelii priklada témto oznacenim diraz. Po-
znatky z vyzkumu tento fakt u skupiny mladych spotrebiteli potvrzuji. VétSina
respondentd sleduje tato oznaceni a jsou pro né smérodatné. Nejvétsi vyznam pii-
znacka Klasa.

Nejvétsi dliraz ve vyzkumu byl kladen na atraktivitu obalu a jeho roli ve spo-
trebitelském chovani. Dle orientacni analyzy spotrebitelé obecné obal medu sledu-
ji. Dle Bauerové (2012) 35 % spotiebiteld se podle obalu rozhoduje. Jesté vice se
pak rozhoduje na zakladé kvality a zkuSenosti. U skupiny mladych spotiebiteli je
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nakupuji v supermarketech, obaly sleduji a obecné ¢tou informace uvedené na eti-
ketach. Pro mladé spotrebitele je stéZejni material obalu, kdy jednoznacné preferu-
ji sklo. Dalsi dulezité aspekty vybéru jsou velikost baleni, barva baleni a grafické
prvky. Pfi hodnoceni jednotlivych vyrobkl panuji mezi pohlavimi rozdily. Muzi
sleduji vice prakticnost baleni a Zeny estetickou stranku obalu.

Na zakladé vysledkii eyetrackingového vyzkumu a 0dajii z dopliitkovych roz-
hovort byl sestaven model chovani spottebitele. Jedna se o komplexni model cho-
vani, jeho slabinou je, Ze je moZné jej aplikovat pouze na tizkou skupinu spotrebite-
1G. V ramci modelu byly odhaleny motivy ndkupu medu. Med je u mladych spotie-
bitelli oblibeny produkt, pouzivaji jej jako zdravou alternativu cukru, jako podptir-
ny prostiedek béhem nemoci, na vareni/peceni a prekvapivé také jako alternativu
k sladkostem. Mladi spotrebitelé vnimaji med jako hodnotny produkt a cena pro né
neni prvnim vybérovym Kkritériem. Pfinosem této prace je, Ze podobny vyzkum
nebyl dosud v Ceské republice proveden a miize slouZit jako podklad pro dalsi vy-
zkumy.
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Tato diplomova prace se zabyva spotiebnim chovanim mladych spotrebitelli na
trhu medu a vyrobkd z medu. Hlavnim cilem prace bylo vytvoreni komplexniho
modelu ndkupniho chovani pii vybéru medu a vyrobkl z medu. Dil¢imi cili bylo
rozpoznani vlivii a motivii, které mladé spottebitele ovliviiuji. Dale identifikovat
zakladni obalové prvky a jejich vliv na spottebitele, identifikovat rozdily v ramci
pohlavi a navrhnout doporuceni pro tvorbu atraktivnich obalii v odvétvi.

Pro splnéni hlavniho cile a dil¢ich cili byl proveden eyetrackingovy vyzkum,
doplnény hloubkovymi rozhovory. Jako respondenti pro tento vyzkum byli vybrani
mladi lidé ve véku 20 - 35 let. VSichni respondenti studovali nebo uzZ méli dokon-
¢eno vysokoskolské vzdélani. Vyzkumu se celkem zucastnilo 42 respondentt, ale 7
jich bylo posléze vytazeno kviili neodpovidajicim vysledkiim métenti.

Med je pro mladé spotiebitele tradi¢ni potravinou a casto ji pouZzivaji. Nejcas-
téji je med pouzivan jako sladidlo, jedna se o prirodni alternativu repného cukru.
Dale je med spotiebiteli pouzivan jako podptlirny prostredek pti 1é¢bé nemoci, jako
prisada do peceni/vareni anebo misto cukrovinek. Med je také vice nakupovan
béhem chladnéjsich obdobi roku. Obecné je med spotrebiteli pouzivan pro jeho
chut' a 1éCivé vlastnosti. Med je zpravidla vybiran aZ v misté nakupu, pro mladé
spotrebitele je mistem nakupu nejcastéji obchod nebo supermarket. V tomto pro-
stiedi je pravé atraktivni obal medu prostiedkem, jak se odlisit od konkurence a
primét spotrebitele k nakupu. Vysledky prace potvrzuji souhrnny predpoklad, Ze
obal ma nezastupitelnou roli pii nakupu nového, neznamého produktu.

Nejvice exponovanym mistem obalu je stied etikety, kde byvaji umistény za-
kladni prvky obalu, oznac¢eni medu, oznaceni druhu medu a znac¢ka vyrobce. Pravé
do téchto mist se mladi spottebitelé divaji nejCastéji a jedna se o vyrazné prvky na
etiketé. Dale pozornost poutaji elegantni prvky a jednoducha grafika. Byl potvrzen
predpoklad, Ze atraktivni prvky poutaji vétsi pozornost.

Pfi vybéru medu velmi zaleZi na predchozi zkusenosti. Pokud je spotrebitel s
chuti medu a jeho vlastnostmi spokojen, dale med kupuje. Pokud spotrebitel ziska
negativni zkuSenost, tak své preference zméni a koupi novy produkt. V tomto ohle-
du byl potvrzen predpoklad, Ze sklenéné obaly jsou preferovany pred plastovymi a
tradi¢né plisobici obaly jsou preferovany pred moderné zpracovanymi. Pri vybéru
medu spotiebitelé jednoznacné preferuji ¢esky pivod medu, nejhor$sim dojmem
ptlisobi na spotiebitele smichani medi z vice zemi. Co se tyce kvality, tak ¢esky med
je vniman jako kvalitni. Spotrebitelé preferuji med tekuty, cukernatému medu se
vyhybaji, protoZe plisobi nevabné a Spatné se pouziva. Mladi spotiebitelé nejsou
pfi vybéru medu cenové citlivi, med vnimaji jako hodnotny produkt. Byl potvrzen
predpoklad, Ze obal ovliviiuje vnimani ceny. Mladi spotrebitelé jsou ochotni za ki-
logram medu zaplatit okolo 130 a vice K¢.

V ramci pohlavi byly identifikovany zna¢né rozdily. Pri sledovani obalu jsou
muzi systematictéjsi, postupné si prohlizi vSechny grafické prvky obalu a méné se
k prvkiim pohledem vraceji. Zeny jsou pii prohliZzeni obalu méné systematické,
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prvky obalu si prohliZeji bez zietelné posloupnosti, ¢asto se k prvkiim pohledem
vraci a tékaji pohledem ze strany na stranu. Pfi ndkupu medu muzi spisSe sleduji
prakti¢nost baleni, Zeny naopak sleduji estetickou stranku a vzhled baleni. Zeny
také daleko vice premysleji, jakym zptisobem se da atraktivni obal po spotiebovani
medu vyuZzit.

Idealnim obalem pro mladé spotrebitele je sklenéna lahev o hmotnosti 500 az
900 gramii. Muzi preferuji vétsi hmotnost. Tvar obalu by mél byt kulaty aZ vybou-
leny s Sirokym otvorem pro snadnou manipulaci s medem. Vicko by mélo byt ko-
vové se zavitem. Vicko by mélo byt prekryto dekorativni sukénkou z papiru nebo
latky. Velmi preferované je tzv. patentni vicko, které ptisobi dekorativné a tradi¢né.
Informace uvedené na etiketé jsou pro spotiebitele dllezité. Jako klicové bylo
identifikovano oznaceni druhu medu, znacka vyrobce, hmotnost baleni, zemé pt-
vodu a nutri¢ni hodnoty daného medu. Na mladé spotrebitele ma pti rozhodovani
o koupi vliv také certifikované oznaceni. Nejvétsi dlraz je kladen na regionalni
oznaceni produktu, takové produkty jsou dle spotrebitelti chutnéjsi a jejich koupé
pomaha lokalnim producentim.

Poznatky ziskané z vyzkum{, analyz a celkové tvorby vlastni prace byly pouzi-
ty pro vytvoreni modelu spotiebniho chovani pri ndkupu medu a vyrobki z medu.
Tyto poznatky také poslouzily pro navrzeni doporuceni pro tvorbu obalii v daném
odvétvi.

V kapitole diskuze je shrnut cely postup tvorby prace a zaroven jsou vysledky
diskutovany. Jsou popsany mozné nedostatky prace a také jejich odtivodnéni. Vy-
sledky vyzkumu byly porovnany se zjisténymi sekundarnimi daty. Med je v Ceské
republice tradi¢ni a oblibeny produkt a jeho spotreba stoupa. Tato prace detailné
popisuje spotiebni chovani mladych spotiebitelti na trhu medu a vyrobki z medu.
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