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Abstract

Havlik Tomas. The influence of packaging and labelling of the gluten free products
on the customer behaviour. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.
This diploma thesis is analysing the influence of packaging and labelling on the
behaviour of gluten-free consumers. The research is focused on consumers in the
age of 18-40 in the Czech Republic who frequently buy gluten-free products. The
goal of this thesis is to create general marketing recommendations for creating and
designing the packaging of gluten-free products in order to provide the best buying
experience for the customers. Questionnaire survey, eye tracking and in-depth in-
terviews were used as the research techniques to reach this goal.

Keywords
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tracking, in-depth interview.

Abstrakt

Havlik, Tomas. Vliv oballi a etiket bezlepkovych potravin na chovani spotrebitele.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2016.

Préce se zabyva problematikou obalti a etiket potravin a jejich vlivu na spottebitel-
ské chovani na trhu bezlepkovych potravin. Je analyzovano chovani ceskych spo-
tiebitelt ve véku 18-40 let, ktefi nakupuji bezlepkové potraviny. Pri vyzkumu je
vyuzito dotaznikového Setieni, eye trackingu a hloubkovych rozhovort. Cilem pra-
ce je navrhnout obecné platné marketingové doporuceni pro tvorbu obali a etiket
bezlepkovych potravin.

Klicova slova

Spotrebitelské chovani, obaly, bezlepkové potraviny, dotaznikové Setteni, eye trac-
king, hloubkovy rozhovor.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva vlivem oballi a etiket bezlepkovych potravin
na chovani spotiebitelii v Ceské republice. Analyzuje chovani spottebiteli ve tirech
regionech CR ve véku 18-40 let, kteff jsou ekonomicky aktivni. Predmét vyzkumu
prace je velice aktualni, protoZe oblibenost a prodeje bezlepkovych potravin nejen
v Cesku, ale piredev$im v zapadni Evropé a v Severni Americe jsou rok od roku vét-
$i a da se ocekavat, Ze pravé v Cesku popularita bezlepkovych potravin je$té poros-
te.

Na spotrebitele pii vybéru potravin ptisobi mnoho vlivi a kazdy se rozhoduje
podle jinych faktort. Tato prace se vsak primarné zaméruje na vliv samotnych oba-
14 potravin. Bylo totiZ zjiSténo, Ze dileZitost obali pti tvorbé marketingovych stra-
tegii vyrobcli a prodejcli potravin stile roste. Neméné dilezité jsou obaly
i na bezlepkovém trhu, kde se chtéji vyrobci odlisit designem svych vyrobki a za-
roven presvédcit spotiebitele, aby si koupil pravé jejich bezlepkovy vyrobek. Svym
zplisobem jde navic o unikatni praci v ramci Ceské republiky, jelikoZ ve svém vy-
zkumu kombinuje dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli nakupujici bezlepkové
potraviny a eye trackingovy vyzkum jednotlivych obali.

Na avod prace jsou v piehledu literatury zpracovany a objasnény veskeré du-
lezité pojmy a definice, které jsou potiebné k detailnimu pochopeni problematiky
spotrebitelského chovani, obalt a bezlepkovych potravin.

Vlastni vyzkumna prace se sklada z analyzy sekundarnich dat, dotaznikového
Setreni, eye trackingu a hloubkovych rozhovori. Dotaznikové Setieni ziskalo data
od 220 respondent nakupujicich bezlepkové potraviny a zjistovalo dilezitost
oballi v ndkupnim cyklu, stejné tak jako diileZitost prvka oball pro spotiebitele
a jejich chovani spojené s obaly. Eye trackingové Setreni se vénovalo konkrétnim
oballim potravin od vice vyrobci a analyzovalo, jak reaguji spotiebitelé na jednot-
livé prvky obal{i, jak dlouho se na né divaji a v jakém poradi. Na zakladé vSech do-
stupnych vysledd vyzkumi pak byly navrzeny obecné platné doporuceni pro tvor-
bu obald bezlepkovych potravin, kterych by se méli vyrobci drzet, pokud chtéji
spotiebitellim nabidnout co nejatraktivnéjsi obaly, které jim zaroven usnadni na-
kup a vybér tim, Ze vSechny diilezité informace obsahnou na mistech, kam se spo-
trebitelé divaji nejcastéji.

Na zavér prace je veskery priibéh vyzkumu popsan v diskuzi a zavéru, spolec-
né s vysvétlenim moznych nedostatk, porovnanim vysledki se sekundarnimi daty
a navrhem na mozné pokracovani a prohloubeni vyzkumu vlivu oballi na spotiebi-
telské chovani na trhu bezlepkovych potravin, jehoZ popularita kazdym rokem ros-
te.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni obecné platnych marketingovych
doporuceni pro tvorbu obali a etiket bezlepkovych potravin vzhledem k jejich vli-
vu na spotrebitelské chovani. Tohoto cile bude dosazeno analyzou sekundarniho
a primarniho vyzkumu. Primarni vyzkum probéhne pomoci dotaznikového Setient,
eye trackingu a hloubkovych rozhovorl. Sekundarni vyzkum bude analyzovat do-
stupné vyzkumy z oblasti bezlepkovych potravin, normalnich potravin a prede-
v$im jejich obaldi.

Cilem literarniho prehledu je seznameni se s teorii spotfebitelského chovani,
obali a trhem bezlepkovych potravin v Ceské republice.

Cilem metodiky je popsani a vysvétleni postupu vlastniho vyzkumu vcetné
charakteristik respondentii dotaznikového Setieni a eye trackingu.

Vlastni prace ma nékolik dil¢ich cili:

e V dotaznikovém Setieni patii mezi cile zjisténi faktort, které ovliviiuji nakup-
ni rozhodovani spottebitelli nakupujicich bezlepkové potraviny, zjisténi dile-
Zitosti jednotlivych prvkia obalu pro spotiebitele a popsani jejich dalsiho cho-
vani ve spojitosti s obaly bezlepkovych potravin.

e Veye trackingovém vyzkumu je za cil identifikace prvki vyskytujicich se na
obalech a zjisténi dilezitosti téchto prvkl. Dalsim cilem je poznani, kterych
prvki si spotrebitelé v§imaji prvni a posledni, jak dlouho je sleduji a zjisténi,
které obaly jsou pro spotiebitele nejoblibenéjsi a které naopak nejméné obli-
bené a jak reaguji na rizné pozice identifikatorti bezlepkovych potravin na
obalech.

e Dil¢im cilem je také zjistit, jestli existuji rozdily ve vnimani prvki obalt mezi
muZi a Zenami a riznymi typy spotiebitelli bezlepkovych potravin.

e V hloubkovych rozhovorech je za cil hlubsi poznani toho, jak o obalech spo-
trebitelé smysleji a prohloubeni zjisténych informaci z eye trackingového mé-
feni.

e Po analyze vSech vysledkii vyzkumii je cilem navrzeni obecné platnych dopo-
ruceni pro tvorbu oballi bezlepkovych potravin.
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2 Prehled literatury

Tato cast zavérecné prace se bude zabyvat teoretickym vysvétlenim pojmi
a postupti dtilezitych pro pochopeni zkoumaného problému a pouzité terminolo-
gie. V uvodu bude vysvétlen pojem spotiebitel a nasledné jeho chovani. Pro potte-
by diplomové prace bude rovnéz potreba zkoumat jeho vztah s obaly potravin, jak
maji byt obaly pro spotiebitele spravné oznacené a predevSim bude vysvétlena
problematika celiakie jako takové a bezlepkové diety.

2.1 Spotrebitel a jeho chovani

Pro lepsi pochopeni pojmu spotrebitelského chovani bude potieba nejprve objas-
nit, kdo nebo co to je ,spotiebitel“. Existuje totiz nékolik definici, kterymi se da ten-
to pojem charakterizovat. Podle Noela (2009) obvykle spotrebitelem oznacujeme
osobu, ktera rozpoznala urcitou potiebu nebo touhu a hleda produkt, kterym by
tuto potirebu ¢i touhu uspokojila. Poté produkt koupi a spotiebuje ho pro uspoko-
jeni potieby. Jenze pravé podle Noela mize byt casto do tohoto fetézce udalosti
zahrnuto vice jedinci. Stava se totiz, Ze nakup provede napriklad rodic, ale spotie-
bu provede dité. To je také diivodem, pro¢ Vysekalova (2004) upozoriuje na to, Ze
spotrebitelem se ¢lovék prakticky stava uz v dobé svého narozeni. Od té doby totiz
jako malé dité svymi potiebami ovliviiuje svoje rodice pfti jejich nakupu.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze jsme vSichni ptres vSechny rozdily spo-
trebiteli. To z toho dlivodu, Ze vSichni pravidelné néco uzivime nebo spotiebova-
vame (napf. potraviny, bydleni, vzdélani, dopravu...). Hrajeme proto jako spotiebi-
telé dulezitou roli v ekonomice, a to v mezinarodni, narodni i mistni. Jsou to totiz
praveé spotrebitelé, kdo utvari poptavku po produktech vyrobct.

Je tak velice dtlezité, aby samotni obchodnici a marketéri spravné chapali po-
tieby spotrebitell a na jejich zakladné navrhovali spravné strategie, které povedou
k uspokojeni potieb samotnych spotiebitelli. Bez kvalitniho porozuméni prodejce
spotiebitellim neexistuje skoro zadna Sance k navazani dlouhodobé a efektivni
spoluprace a potencialni zdkaznik radéji voli cestu ke konkurenci. (Rypacek, 2004)

Spottebitelské chovani tak prakticky podle Noela (2009) zkoumg, jak jednot-
livci ziskavaji, pouZivaji a nakladaji s nabidkou spole¢nosti. ZboZi a sluZby mohou
byt ziskany pomoci nakupu, ale také pomoci barterové dohody, leasingu nebo
pujcky. Schiffman a Kanuk (2004) toto nazyvaji jako nakupni chovani a tento ter-
min definuji jako ,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupova-
ni, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekavaji uspo-
kojeni svych potieb. Zamértuje se na to, jak se jednotlivci rozhoduji, kdyz vynakla-
daji vlastni zdroje (jako jsou cas a penize) na polozky, které souvisi se spotiebou.

Kardes, Cronley a Cline (2014) jesté dodavaji, Ze spotiebitelé existuji dvojiho
typu - individualni a organizac¢ni. Na rozdil od individuadlniho ten organizac¢ni za-
hrnuje organizace, vladni urady a instituce, ty totiz musi nakupovat zbozi pro své
osobni ucely. Napft. Starbucks Cofee nakupuje kdvova zrna, nastroje na zpracovani



14 Piehled literatury

kavy a papirové kelimky pro obslouzeni zakazniki, individualnich spotrebiteld.
Organiza¢nim spotiebiteliim se vSak tato diplomova prace vénovat nebude.

2.2 Rozhodovaci proces

Rozhodovani spottebitele o koupi zboZi je komplexni proces, ktery se sklada
z nékolika na sebe navazujicich casti, které ovliviiuje mnoho faktort. Vétsina auto-
rd, véetné Kotlera s Kellerem (2013), se shoduji na péti krocich v ndkupnim proce-
su. Podle nich to jsou: Rozpoznani potreby, vyhledani informaci, hodnoceni alter-
nativ, ndkupni rozhodovani a ponakupni chovani.

Rozpoznani Vyhledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potfeby 7| informaci "] alternativ "| rozhodnuti " chovani
Obr. 1 Néakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani je pak podle Ferrella a Pridea (2008) ovlivnéno tfemi skupinami
faktord, které mohou mit na rozhodnuti vliv. Mezi tyto vlivy patii:

e Situacni vlivy - patii sem fyzické a socialni okoli, ¢as, dlivod nakupu, nalada
a kondice nakupujiciho.

e Psychologické vlivy - sem patfi vnimani, motivace, uceni, postoje, osobnost
a zivotni styl.

e Socidlni vlivy - patfi sem role, rodina, referenc¢ni skupiny, nazorovi vidci, so-
cidlni tfidy, kultura a subkultury.

Pride s Ferrellem (2008) také uvadéji na zakladé nakupniho rozhodovani nékolik
poznatkil. Tim prvnim je, Ze samotny ndkup sluzby nebo vyrobku obvykle nenfi tou
prvni ¢asti procesu, ktery je mnohdy mnohem komplexnéjsi. Je také diilezité védét,
Ze k samotnému nakupu ve vysledku nemusi viibec dojit, prestoZe se pro néj spo-
trebitel rozhodl. Ke kone¢nému nakupu totiZ ne vzidy vedou vSechny moZnosti.
Spotrebitel miize také ve vétSiné fazi od nakupu kdykoliv odstoupit. Poslednim
poznatkem je také to, Ze ne vZdy musi nakupni rozhodovani obsahovat vSech 5
casti.

2.21 Rozpoznani potieby

Cely nakupni rozhodovaci proces za¢ina rozpoznanim potieby. Tuto potiebu miize
vyvolat podnét vnitrni i vnéjsi. Za vnitini podnét Kotler s Kellerem (2013) povazuji
stav, ve kterém si spotiebitel uvédomi nutnost uspokojeni jedné ze zakladnich lid-
skych potreb. Vysledkem tohoto uvédoméni se je prani o uspokojeni této potreby.
Vnéjsi podnét pak vznika tak, Ze Clovék napiiklad obdivuje véci cizich a opét si
uvédomi, Ze by je chtél taky. Pickton a Masterson (2014) uvadi, Ze tuto touhu nej-
Castéji vyvolaji smysly, naptiklad cich, kdyz clovék uciti viini Cerstvého peciva
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v supermarketu a uvédomi si, Ze by je chtél vlastnit, pfipadné konzumovat. Je vSak
také dilezité si uvédomit, Ze ne vZdy jsou touhy spotiebitele o naplnéni potieby
splnitelné a ptisobi na né mnoho omezujicich faktort. Témi jsou napiiklad energie,
prijmy Ci dosaZitelnost. V pripadé, Ze ale neni spotrebitel limitovan témito faktory,
pokusi se o naplnéni své potieby. Tim vznikne poptavka po naplnéni potireby a on
zaCne hledat, jak by ji naplnil.

2.2.2  Vyhledani informaci

Poté, co spotrebitel rozpozna problém nebo potrebu, za¢ne hledat informace
o produktech, které by mu pomohly problém vyteSit, nebo potrebu naplnit. Podle
Kotlera a Kellera (2013) se miiZe spotrebitel pfi hledani informaci vydat dvéma
sméry. Ten prvni je pouze zvySeni své pozornosti na informace o produktech. Tim
druhym je pak aktivni hledani informaci.

To probiha podle Pride a Ferrella (2008) ve dvou krocich. Tim prvnim je
vnitini hledani, spotiebitel hleda ve vlastni paméti informace o produktech, které
by mohly vytesit jeho problém. Pokud ale v paméti takové informace nenajde, ob-
rati se na externi zdroje. Externi hledani pak znamena aktivni zaméreni se na ko-
munikaci s prateli a zndmymi, porovnani dostupnych znacek a cen, prozkoumani
zdroji na trhu a vetejnych zdroju.

Velmi dtlezitou roli vtomto kroku pak hraje internet. Uz Schiffman a Kanuk
vroce 2004 prisli s pojmem , digitdIni revoluce”, kdy podle nich ziskavaji spottebi-
telé diky pristupu na internet mnohem véts$i moc nez kdykoliv predtim. Spotiebite-
1é mlizou nejen najit veskeré informace na internetu, ale mohou z pohodli domova
provést i samotny ndkup. Vymeéna informaci mezi obchodniky a zdkazniky je stale
vice interaktivni a okamzita.

To potvrzuje i studie Consumers on board spolecnosti Ernst & Young (2015),
ktera provedla priizkum na zakladé dotazovani 30000 respondenti z 34 zemi sveé-
ta (véetné Ceské republiky). Ukazalo se, Ze vice neZ polovina ¢eskych zakaznikii
(66 %) dnes predstavuje takzvané ,digitalni spotiebitele, ktef{ pii nakupu vyuZzi-
vaji razné technologické nastroje na filtrovani informaci o zbozi. Znamena to tedy,
7e dva ze tii Cechli v dne$ni dobé& vyuZivaji internet jako zdroj informaci o zboZi,
vyuzivaji porovnani cen, hledaji doporuceni na socialnich sitich a sdili své nazory.

2.2.3 Hodnoceni alternativ

Uspésné hledani informaci vede k tomu, Ze si spottebitel utvoii skupinu produktti
Ci sluZeb s potencialem o jejich koupi. Tyto alternativy se vétSinou liS{ mnoha krité-
rii, jako jsou zejména cena, provedeni a znaCka. Pravé v této fazi zaCne spotrebitel
zpracovavat nabyté informace z predchoziho kroku a na vytipované produkty ci
sluzby uplatni svoje kritéria vybéru. Tento proces hodnoceni alternativ je velice
sloZité analyzovat, protoze kazdy jedinec ma své osobni preference. (Pride, Ferrell,
2008)
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Noel (2009) pak dodava, Ze se velice ¢asto snazi vyrobci spotrebitele na trhu po-
travin zaujmout riznymi tvrzenimi, kterymi se zvyhodiuji oproti konkurenci. Sna-
Z{ se spotrebitele presvédcit, Ze jejich produkt je lepsi. Pfikladem téchto produktt
miiZzou byt oznaceni jako je ,vyssi obsah vlakniny“, nebo ,bez ptridanych cukri®.
PiestoZe nemusi jit vZdy o pravdivé tvrzeni, spotiebitel nezna vSechny informace
a Casto se rozhodne pro takovyto produkt.

Spolec¢nost Ernst & Young (2015) ve své studii také uvadi, Ze pro ceské spo-
trebitele hraje stale nejvétsi roli pri vybéru zboZi jeho cena. Ta vSak pomalu ustu-
puje ostatnim faktorim: kvalité odpovidajici pozadované cené, poskytované zaru-
ce a uzitecnému servisu i po ndkupu. Spotrebitelé tak ocekavaji, Ze nabidky, které
dostanou, pro né uz budou relevantni a personalizované a povedou k mnohem jed-
nodussimu vybéru.

Valder, Smutka a Hes (2011) pak dodavaji, Ze ceského spotiebitele pii nakupu
potravin dale ovliviiuje znacka, zemé piivodu, obal, piredchozi zkuSenosti a taky
ro¢ni obdobi.

2.24 Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni vSech alternativ dochazi na fazi samotného nakupu produktu. V této
fazi ndkupu uz si spotrebitel vybral mezi jednotlivymi znackami a rozhodne se pro
tu, ktera podle néj nejvice dokdze naplnit jeho potiebu. Podle Kardese, Cronley
a Clineho (2014) spotrebitel pouZiva takzvany vyrovnavaci proces pro stanoveni
optimalniho rozhodnuti. Je to predevsim z toho diivodu, Ze se unéj potkaji dva
rozdilné cile. Chce dosahnout rozhodnuti s co nejmensi namahou, ale zaroven chce
dosadhnout toho nejlepsiho rozhodnuti. Rozhodne se podle stanovenych kritérif
zmenSenim poctu moznych reSeni na maly pocet znacek a poté zatne porovnavat
vyhody jednotlivych produktli mezi sebou, aZ dojde k rozhodnuti.

Bouckova (2003) pak pridava, Ze v této fazi naopak nemusi dojit k Zddnému
ndkupu. MizZe totiZ nastat nékolik rusivych faktort, které zmari predchozi faze.
Mezi ty napiiklad patii neochota obsluhy, atmosféra obchodu, zptisob merchandi-
singu ¢i jiné situacni faktory. K tomu pak Keller s Kotlerem (2013) pitidavaji dva
faktory. Tim prvnim je ovlivnéni jinou osobou, ktera miiZe celé finadlni rozhodnuti
zhatit, tim druhym je pak moznost neocekavaného faktoru, jako je napriklad ztrata
zameéstnani, nedostatek financi a jiné.

V tomto kroku je také dulezité si uvédomit, Ze existuji rozdily v ndkupnim
rozhodovani muzl a Zen. Podle Valdera, Smutky a Hese (2011) se Zeny pfi samot-
ném nakupu vice prochazeji po obchodé a ukladaji nakonec do koSiku vice zboZi,
nez kolik chtély koupit. Naopak muZi nakupuji mnohem primocareji a jednaji raci-
onalné. Vétsinou nakoupi to, pro co se uz predtim rozhodli.

2.2.5  Ponakupni chovani

Spotrebitelé nepretrzité zpracovavaji informace o znackach a jejich vlastnostech
poté, co produkt koupili a spotiebovali. Timto spotiebitelé neustale snizuji svoji
nejistotu a dovoluje jim to, aby aktualizovali své vnimani produktii a do budoucna
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se vyvarovali Spatnym nakupnim rozhodnutim. Poté, co si spottebitelé vytvori ten-
to ,ponakupni“ nazor, ho integruji do vSech predchozich fazi ndkupniho cyklu. M-
Ze se stat, Ze nakup vytvoril novy problém, nebo ten pivodni nevyresil a vytvoii
zcela novy nakupni proces od samého pocatku. Naopak, kdyZ dojde k uspokojeni
po nakupu, spotrebitelé si diky ponakupnimu chovani zkrati pristi nakupni proces,
ktery nebude obsahovat hledani informaci ani hodnocenti alternativ. (Kardes, Cron-
ley a Cline, 2014)

Podle Nenadala (2004) je pak v této fazi dulezité, jak velky je rozdil mezi sku-
tecnosti a o¢ekavanim. Proto definuje tfi zakladni typy ponakupniho chovani:

¢ potéseni zakaznika - kdyz dostane vic, neZ ocekaval,
e naprosta spokojenost - kdyZ dostane to, co cekal,
¢ limitovana spokojenost - o¢ekavani se nenaplnilo.

2.3 Spotrebitelovo vnimani

ProtoZe jedinci jednaji a reaguji pomoci vjemu a ne na zakladé objektivni skutec-
nosti, je pro kazdého c¢lovéka realita zcela osobnim fenoménem, ktery se zaklada
na jeho pianich, osobnich zkusSenostech, hodnotach a predevsim potirebach. Proto
lity. Samotné vnimani je pak definovano jako takovy proces, béhem kterého jedi-
nec vybira, organizuje a interpretuje podnéty do smysluplného a spojitého obrazu
svéta. (Shiffman, Kanuk, 2004) Vysekalova (2012) pak uvadi dva druhy vnimani.
Tim prvnim je smyslové vnimani, které znamend, Ze informace je zpracovana
a zaznamenana naSimi smyslovymi organy. Tim druhym je pak kognitivni vnimani,
béhem kterého si lidska mysl informaci zpracuje, zaradi ji do spravné kategorie
a celkové obohati a doplni dosavadni systém poznani.

Podle Krishny (2011) je zcela jasné, Ze na zakaznikovu pozornost pisobi pri
ndkupu spousta znacek, produktti a sluZeb. Ty se snaZi zaujmout jeho vnimani po-
moci vize, zvuku, viing, dotyku i chuti, coz jen zvyraziuje dileZitost stimulace spo-
tiebitelovych smysli. Bylo dokazano, Zze pravé podvédomé vyuziti smysli
v marketingu miuzZe efektivné ovlivnit spotrebitele vjeho nakupnim chovani
arovnéz jeho vnimani. Divodem je, Ze tyto stimuly poskytuji vhimani, které vytva-
i1 velké asociace se znackami, a pouZiti grafickych informaci miize jednoduse;ji vy-
tvorit pozornost okolo produktu.

Hulten (2013) také tvrdi, Ze ztéchto smysli je pravé zrak jednim
vSech. Vice neZ 80 % komer¢ni a nakupni komunikace je provadéno pomoci zraku.
Proto se uz dlouhou dobu kreativni manaZzeri snaZzi vytvorit vizualné zajimavé ob-
razky a zpravy, které budou pro zakaznika snadno pochopitelné. Loga, barvy, obaly
a design produktu jsou piiklady vizualnich stimulti, které mohou byt soucasti stra-
tegie znacky. Barvy vzbuzuji u lidi jiné reakce a maji jisty psychicky ucinek na spo-
trebitele. Predevsim faktory jako jsou loga, etikety, obaly, design a atraktivni tvar
produktu mohou byt strategickym pristupem, jak posilit a navodit poZadovanou
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image produktu v myslich spottebiteld. Je také diilezité poznamenat, Ze spottebite-
1é bez pristupu k dal$im informacim, jsou pozitivné nebo negativné ovlivnéni zra-
kovymi stimuly a kromé toho, Ze jsou jimi pritahovani, vykazuji emocionalni odpo-
véd.

Shabgou a Daryani (2014) na zdkladé poznatk(i Hultena a dalSich zorganizo-
vali vyzkum toho, v jaké mife na spotiebitele plisobi jednotlivé smysly. Sviij vy-
zkum testovali na vzorku 234 respondentli a chtéli potvrdit, Ze stimulace zrako-
vych smysli ovliviiuje spotrebitelské chovani. Dospéli k zavéru, ze tuto hypotézu
potvrdili s koeficientem determinace 0.061, ktery znamenal, Ze stimulace zrako-
vych smysli miiZe ovlivnit spotiebitelské chovani az o 6,1 %.

Norman (2004) také uvadi, Ze neatraktivni design produktu muze vést k tomu,
ze spotiebitelé budou vnimat tento produkt negativné a budou od néj ocekavat
a posléze i nalézat problémy, stejné tak si budou vsimat malych drobnych detaild,
misto toho, aby presli malé problémy mavnutim ruky. Naopak vizualné atraktivni
design produktu muZe kreativné pomoci v feSeni problému, stejné tak dokaZe na-
vodit pozitivni atmosféru. Stru¢né receno, design, jako prvek vizualniho stimulu
produktu, mize ovlivnit spotiebitelovo nakupni chovani ataké jeho rozhodnuti
piimo v misté prodeje. Je dllezité, jak spotiebitel vnima vizualni stranku produkt.

2.4 Spotrebitel a obal

Obal vyrobku je podle Kotlera (2007) v posledni dobé jednim z diilezitych marke-
tingovych ndastroji. NeslouZi uz pouze pro prepravu aochranu produktu. Je to
zejména velka konkurence na regalech maloobchodd, kterd miize za to, Ze obal
vyrobkii dnes musi plnit mnohem vice funkci. Zejména musi upoutat pozornost,
poskytnout detailni popis produktu a také musi pomoci k samotnému prodeji. Této
dilezitosti obald si firmy samoziejmé vSimaji avi o schopnosti dobrého obalu
identifikovat a pfipomenout piitomnym spotiebitelim firmu a jeji znacku. Vyseka-
lova (2011) tvrdi, Ze obaly vyrobki bezesporu ovliviiuji nase ndkupni rozhodovani.
Svoji informac¢ni hodnotou mohou ptispét k racionadlnimu rozhodovani o koupi.

To potvrzuji i Pride s Ferrellem (2008), ktefi tvrdi, Ze obal vyrobku miiZe byt
dllezitou soucasti marketingové strategie spolecnosti. Nové vicko nebo uzavér,
lepsi krabicka nebo obalka, nebo jen mnohem vhodnéjsi nadobka mohou dat pro-
duktu konkuren¢ni vyhodu na trhu. Ten spravny typ obalu pro novy produkt mtze
velice lehce a rychle pomoci v jeho rozpoznani na trhu. Keller (2007) pak dodava,
Ze prestoze dobre navrzené obaly mohou vytvaret pohodli a propagac¢ni hodnotu,
tak stejné tak Spatné navrzeny obal muze potlacit nadSeni zakaznika pro nakup
vyrobku. Zvlasté u potravinarskych vyrobkil, kosmetiky a malych spotrebici je
treba obaly pokladat za stylizacni nastroj.

Také proto Ambrose a Harris (2011) tvrdi, Ze Packaging (obaly) je takzvanym
patym ,P“ mezi velice dobre znamymi marketingovymi ,4 P“, kterymi jsou Product,
Price, Promotion a Placement. Pravé toto paté ,P“ dava dohromady vSechny pred-
chozi Ctyti ve vizudlni podobu znacky (tvar znacky) prostiednictvim obalu
a slucuje tak dohromady fyzické charakteristiky produktu, jeho cenovou strategii



Prehled literatury 19

(jestli je to prémiovy nebo levny produkt), jak bude produkt propagovan a jak pro-
davan.

Kotler (2007) také uvadi, Ze si podle vyzkumu v primérném supermarketu,
ktery ma bézné v sortimentu az 17 tisic produktd, typicky spotrebitel projde az
300 vyrobkii béhem jedné minuty a taky uvadi, Ze az 53 % nakupi ¢ini impulzivné.
Obal produktu tak mize byt tim poslednim a rozhodujicim faktorem, ktery nako-
nec ovlivni zdkaznika. Zminény vyzkum také ukazal, Ze znacna Cast spotiebitelil
miuZe byt na posledni chvili presvédcena o koupi jiného produktu, pokud je zaujme
zajimavy design konkurencni znacky. Je tedy dilezité, aby vyrobci vyuZzivali design
baleni (jako jsou grafické prvky, tvar a struktura) k diikladnému sdéleni hodnot
své znacky a hlavné k odliSeni se na trhu. Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh
(2003) pak dodavaji, ze obal hraje velkou roli také v ponakupni fazi, dokonce
ovliviiuje chovani zakaznikl dlouho po uskute¢néném nakupu.

2.4.1 Definice obalu

vvvvvv

v$im zakonné normy, které upravuji vztah obald k Zivotnimu prostiedi, ochrané
spotrebitele i reklamé. Aktualni definice obalti se ridi od 1. ledna 2002 novym za-
konem o obalech ¢. 477/2001 Sb. Ten novelizuje stary zakon o obalech tak, aby
splioval pozadavky Evropskych spoleCenstvi. Obalem se v zakoné o obalech rozu-
mi jakykoliv vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a urceny k pojmuti,
ochrané, manipulaci, dodavce nebo prezentaci vyrobku ¢i vyrobka urcenych spo-
tiebiteli nebo jinému kone¢nému uZzivateli. To plati, jestlize ma tento vyrobek za-
rover:

e tvorit v misté nakupu prodejni jednotku pro spotrebitele nebo jiného konec-
ného uzivatele - to zakon o obalech nazyva jako ,prodejni obal",

e tvorit v misté ndkupu skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at' jiz je ta-
to skupina prodavana spotiebiteli nebo jinému kone¢nému uZivateli, anebo
slouzi pouze jako pomiicka pro umisténi do regalli v misté prodeje a mize byt
z vyrobku odstranén, aniz se tim ovlivni jeho vlastnosti - to nazyva zakon jako
»Skupinovy obal", nebo

¢ usnadnit manipulaci s ur¢itym mnoZstvim prodejnich jednotek nebo skupino-
vych oballi a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pfi manipulaci a prepravé
zabranilo jejich fyzickému poskozeni - to nazyva zakon jako ,prepravni obal”.

Kotler s Kellerem prichazi ve své knize Marketing Management (2013) se svoji
marketingovou definici obalti. Témi jsou podle nich obalové prostiedky nebo sou-
bory prostredkli zabezpecujici ochranu vyrobkl pred poskozenim a zabranujici
Skodam, které by mohly vyrobky zpilisobit, zaroven umoziujici obéh vyrobki
a usnadnujici jejich spotiebu. V souvislosti s obalem pak také definuji pojem balenti,
ktery definuji jako ,veskeré aktivity souvisejici s navrhovdnim a vytvdrenim obalu



20 Piehled literatury

vyrobku.” Tuto definici vice rozvadi Cant, Strydom a Jooste (2009), kteri tvrdi, Ze
baleni produkti lze definovat jako ty aktivity v rozhodovani o produktu, které se
tykaji designu, vyroby a plnéni nadoby nebo obalu produktu, a to takovym zptiso-
bem, Ze miiZe byt produkt efektivné chranény, skladovany, mlize s nim byt mani-
pulovano, miize byt jednoduse pirepravovan a bude dspésné rozpoznatelny na trhu.

Samotné obaly mohou mit podle vice autortd (Keller, 2007; Kollar, 1999) az tii
vrstvy. Je to v prvni fadé primarni obal, taky nazyvany jako spotiebitelsky obal, coZ
primarniho obalu je ochrana produktu pred poSkozenim, externimi vlivy
a zneciSténim. Poté podle autort existuje sekundarni obal, ktery se také miiZe na-
zyvat jako skupinovy. Ten slouZi predevSim k tomu, aby spojil dohromady spotre-
bitelské obaly pro lepsi prodej nebo uskladnéni a vétSinou neni v pifimém kontaktu
s produktem. Tercialni neboli prepravni obal pak slouZi k uleh¢eni manipulace
a prepravy urcitého poctu produktti, aby se predeslo mechanickému poskozeni pii
piepravé od vyrobce k prodejci.

Zakon ¢. 477/2001 Sb. upraveny zakonem 66/2006 Sb. pak rozliSuje dva dru-
hy oballi ato konkrétné Obchodni a Priimyslové. Obaly obchodni jsou pouzivany
pro primou distribuci do obchodu a obsazené zboZi jde piimo spotiebiteltim. Ob-
chodni obaly pak tento zakon dale déli na obaly Prodejni, Skupinové a Prepravni,
coz je stejné, jako obaly primarni, sekundarni a tercidlni. Obaly priimyslové jsou
pak ty obaly, které se vyuzivaji pouze pro dodani zboZi pro vyrobu. Toto zboZi se
nedostane ke spotrebiteli ajako primyslovy obal mize byt napriklad prepravka
s materialem pro vyrobu.

2.4.2 Funkce obalu

Obaly zastavaji podle definice mnoho dilezitych funkci: chrani obsah produktu
pred kontaminaci a zkaZenim, usnadniuji prepravu a skladovani zbozi a poskytuji
jednotné méreni obsahu. Specidlni druhy obali s ddvkovacimi uzavérkami, spreje
a obaly s dalsimi funkcemi miliZou za to, Ze je stale jednodussi pouZzivat prodavané
produkty. (Robertson, 2012)

Natarajan a Govindarajan (2014) dodavaji, Ze kromé téchto tradi¢nich funkci
maji velkou diilezitost i cenové faktory, pravni a environmentalni omezeni.

P vyctu jednotlivych funkci oballi se autoti shoduji, avsak jednotlivé funkce
Casto seskupuji do pro né vhodnych kategorii. Napriklad Adegboye a Somade
(2009) tvrdi, Ze obaly maji Ctyri zakladni funkce. Obal musi obsahovat produkt,
musi ho chranit, slouzit pro prepravu produktu a musi mit také informacni funkci.
Natarajan a Govindarajan (2014) misto funkce prepravni uvadi, Ze obal musi prila-
kat spotrebitele, coZ se da oznacit za funkci prodejni, nebo komunikacni. Selke
(1994) a Robertson (2012) zase ve svém vyctu hovori o funkci pohodlnosti, kterou
obaly poskytuji svym praktickym designem uzivatelim produkti. Mnoho autort
(Vysekalova, 2011; Lamb, 2012; Selke, 1994) pak pridava, Ze v posledni dobé zis-
kavaji obaly velice dileZitou ekologickou funkci.
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Ochranna funkce

Ochrana je podle Selke (1994) tou nejzakladnéjsi funkci obalu. Od obalu se totiz
ocekavd, Ze bude chranit produkt pred nebezpecnym prostiredim a to po celou do-
bu jeho cesty od mista vyroby aZ po misto a ¢as konec¢né spotireby. Také Adegboye
a Somade (2009) tvrdi, Ze ochranna funkce je povaZovana za primarni funkci oba-
4. Lamb (2012) potvrzuje, Ze je s mnoho produkty manipulovano hned nékolikrat
v obdobi mezi vyrobou a spotiebou. Mnoho produktii je na této trase hned nékoli-
krat prepravovano, uchovavano a kontrolovano. Nékteré produkty, jako tieba mlé-
ko, pottrebuji byt uskladnény v lednicich, ¢i dokonce mraznickach. Jiné, jako napr.
pivo, jsou zase nachylné na svétlo. Obaly potravin tak chrani tyto produkty pred
rozbitim, odparovanim, rozlitim, znehodnoceni, svétlem, teplem, chladem, napade-
nim, a mnoha dal$imi podminkami. Co se tyce potravin, Robertson (2012) pak jesté
uvadi ochranu produktu pred zménami chuti a pacht. K tém mize totiz dojit po-
moci jinych vyrobki ivlastniho obalu. Hlavni pri¢inou téchto zmén je spolecna
preprava a skladovani téch produktd, které by nemeély prijit do vzajemného styku.
Selke (1994) pak dodava dtlezity fakt, Ze obal musi rovnéz chranit prostiedi pred
samotnym produktem. Mnoho produktii mtiZe byt totiZ potencialné nebezpecnych
pro své okoli.

Manipulacni funkce

Manipulaé¢ni funkce je, jak tvrdi Adegboye a Somade (2009), prakticky rozsiteni
funkce ochranné. Obaly musi zajistit bezpecné doruceni produktu, bez ohledu na
typ a podminky prepravy. Také Natarajan a Govindarajan (2014) uvadi, Ze obaly
musi drZet produkt pohromadé po celou dobu cesty a zaroven jesSté musi poskyto-
vat jednoduchou manipulaci s nimi a snadné skladovani. Poté, co produkt vyjde
z vyroby, je potieba ho ulozit do vhodného obalu ¢i prepravky, protoze jinak by
nebylo moZné takové produkty, jako je tfeba olej nebo mouka, prepravit z mista
ptivodu. Zaroven je na velkoobchodni tirovni a na urovni maloobchodt dilezité
zredukovat velikost prepravnich jednotek, aby mohl byt finalni produkt 1épe ma-
nipulovatelny a mohl by byt jednoduse doruceny do mista prodeje.

Robertson (2012) se zamysli nad ekologickou strankou véci a uvadi, Ze tato
manipulac¢ni funkce ma obrovsky prinos v chranéni Zivotniho prostredi pred ne-
sCetnym mnozstvim produktli, které jsou kazdy den mnohokrat prevazeny
z jednoho mista na druhé. Spatné zvolené obaly (nebo nedostate¢né obaly) mohou
vést k velkému znecisténi Zivotniho prostiedi. Upozornuje na to, Ze i v dneSni mo-
derni dobé stale mnoho vyrobctl podcenuje tuto funkci obalu, prestoze je nesmirné
dtlezité, aby produkty mély spravné obaly pro lepsi manipulaci pri preprave.

Funkce pohodlnosti

Pozadavky zakaznikd na uskladnéni a pouzivani produkti obsahuji mnoho aspek-
tl. Pohodlnost je funkci obalu, ktera se stala podle Selke (1994) velmi dilezitou
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v nas$i soucasné spolecnosti. Zahrnuje to totiZ vSechny aspekty obalu, které spotre-
bitelim usnadnuji pouziti produktu. Patfi sem produkty se specidlnimi obaly, jako
jsou predpripravené zmrazené pokrmy v plastovych miskach, salaty pripravené
k okamZité konzumaci, nebo Slehacky ve spreji se specialnim davkovacim vickem.
Lamb (2012) tvrdi, Ze spotiebitelé neustdle hledaji produkty, které se snadno
ovladaji, oteviraji a znovu uzaviraji, stejné tak jako vyhledavaji obaly chranici pro-
dukty pred détmi a moznym zneuzitim. McDaniel a Baker provedli uz v roce 1977
studii, ve které zjistili, Ze spotrebitelé davaji prednost obaliim, které se snadno ot-
viraji pred témi, pro jejichZ otevieni musi vynaloZit velké usili. To potvrzuje i Lamb
(2012), ktery tvrdi, Ze tézko oteviratelné obaly jsou mezi nejc¢astéjSimi stiZznostmi
zakaznikl. Také tvrdi, Ze spotrebitelé nemaji radi a vyhybaji se déravym krabicim
se zmrzlinou, zbytecné velkym a tézkym lahvim s olejem, téZko otviratelnym skle-
nénym lahvim a konzervam, které se musi otvirat specialnim otvirakem.

Robertson (2012) tvrdi, Zze obaly produkti, které nejsou po prvnim otevieni
zcela spotiebovany, musi byt schopné opakovaného uzavieni a udrzeni kvality
produktu dokud neni zcela spotiebovan. Zde podle néj nastava dalsi dullezity
aspekt oballi a jejich funkce pohodlnosti. Vyrobci by méli odhadnout spravné pro-
porce (velikosti) produktl tak, aby zcela vyhovovaly spotiebiteliim. Z tohoto du-
vodu se ukazalo jako idealni prodavat vino v 0,7 litrovych lahvich, zatimco zmrzli-
na se prodava pro pohodli spotiebitell nejcastéji v 1-2 litrovych vanickach. Jedno-
duse receno, obaly musi byt podle Natarajana a Govindarajana (2014) prijemné
pro jejich uZzivatele a musi poskytovat vSechny funkce pohodli, které usnadni za-
chiazeni snimi, otvirdni auzavirani azaroven vedou ksnadnému skladovani
a prepraveé téchto produkt.

Komunika¢ni funkce

Obal musi chranit to, co prodava, a zaroven prodavat to, co chrani. Mnohdy obaly
plni roli takzvaného ,tichého prodavace“. Je to pravé schopnost spotrebiteld oka-
mzité rozpoznat produkty diky tvaru, znacce a etiketé obalti, pro¢ mohou existovat
obchody se samoobsluznym prodejem (Robertson, 2012). Funkci ,tichého proda-
vace“ potvrzuji i Natarajan s Govindarajanem (2014) a uvadi, Ze by mély obaly
vSeobecné informovat o produktu a motivovat spotrebitele ke koupi. Bez pritom-
nosti prodejce musi obal poskytovat dobrou prodejni silu pomoci prodejnich zprav
a sloganti.

Lamb (2012) uvadi, Ze pro ovlivnéni nakupniho chovani spotiebitelli pouzi-
vaji obaly design, barvy, tvary a rtizné materialy. Spotrebitelé, kteti dbaji na zdravé
produkty a zdravy Zivotni styl, podle néj preferuji produkty, které jsou v obalech
zelené barvy. Venter et al. (2011) na zdkladé vysledkd vyzkumu tvrdi, Ze pravé
barva obalu ajeho tvar jsou témi Kklicovymi prvky pro zaujeti spotrebitelt
a nalakani jich na koupi daného produktu. Obaly potravin byly spojovany prede-
vSim se svétlymi barvami, jako jsou Cervena, Zluta nebo oranzova. Urcité barvy do-
konce mohou vyvolat u lidi asociaci s riznymi piichutémi.
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Dal$i komunika¢ni funkce obalu jsou stejné dtlezité. V dnesni moderni dobé
vSechny obchody spoléhaji na to, Ze budou mit obaly na sobé univerzalni produk-
tové kody, které mohou byt jednodusSe a rychle nacCteny. Také sklady a distribu¢ni
centra by zazivaly velky chaos, kdyby sekundarni a tercialni obaly neobsahovaly
veskeré potiebné informace. (Robertson, 2012)

Funkce ekologicka

oballi v dnesni dobé je jejich slucitelnost s Zivotnim prostiedim. Tvorba ekologic-
kych obalti se v posledni dobé stala podle Lamba (2012) trendem a zdrojem medi-
alni pozornosti. Je to zejména diky narlistu tlaku spotiebitelli a vlad stati na zmé-
nu postoje k Zivotnimu prostiedi ve vyrobé i v souvislosti s negativnim piisobenim
oballi na zivotni prostredi. Skoro polovina spotrebiteli by si pravdépodobné kou-
pila produkt v obalu, ktery by byl Setrny pro Zivotni prostiedi. To potvrzuje
i Vysekalova (2011), ktera tvrdi, Ze zhruba dvé tretiny spotrebitel povazuji za
jeden z vyznamnych faktort ovliviiujicich nakupni rozhodovani pravé ekologickou
tvrdi, Ze spotrebitelim vadi, kdyz je na obal vyrobku pouzito ptili§ mnoho obalo-
vych materialli, napriklad kdyZ je papirovy obal zabaleny jesté do plastového.

Ke stejnym zavéram dosel i Venter et al. (2011), ktery provadél vyzkum obalt
potravin v Jihoafrické republice. Tvrdi, Ze si spotfebitelé uvédomuji negativni vliv
nepreberného mnozstvi oballi na Zivotni prostredi, proto reaguji pozitivné na
recyklovatelné obaly potravin, které se daji znovu pouZit a nevznika tak zbytecny
odpad. Stejné tak vnimaji spotiebitelé negativné zbytecné velké pouZiti obalovych
materidlli, coZ jen potvrzuje tvrzeni Vysekalové.

Spolec¢nosti tak musi reagovat na tento ekologicky trend a vzit ho v potaz pfi vyro-
bé oballi, protoze spottebitelé dbaji na zivotni prostredi ¢im dal vic.

2.4.3  Vztah obalu a znacky

Baleni produktii je dilezitym prvkem pro Sireni znacky, protoze zahrnuje jak fy-
zickou podobu produktu, tak ijeho baleni a prepravu. Poskytuje dalsi prilezitost
navodit emoce spojené s vnimanim znacky a Sifit jeji vlastnosti a poselstvi. Je to
proto, Ze baleni produktu zahrnuje i krabici, ve které je prodavan, tasku se znac-
kou, ve které je prenasen, i auto s logy a barvami vyrobce, kterym je dorucovan do
velké konkurenci v misté prodeje. (Davis, Baldwin, 2006)

Atraktivni obal podle Mathura (2009) rovnéZz pomaha pri vybaveni si znacky
v dobé, kdy jde spottebitel nakupovat. Jednoduse rec¢eno, jméno znacky nyni zau-
jima predni misto na soucasnych obalech, protoze to je pravé znacka, kterou si
spotiebitelé kupuji, aje tim, co si vybiraji zregali v obchodech. Také Hestad
(2013) ma stejny nazor, kdyZ tvrdi, Ze pravé obal produktu hraje velkou roli v tom,
jaky si udéla spotrebitel prvni dojem o znacce. Fyzicky vzhled produktu hraje
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v misté prodeje dilezitou roli. KdyZ ho spottebitel vidi, obal tim zacind komuniko-
vat urcitou zpravu. Barvy, tvar ¢i forma obalu - to vSechno ovliviiuje prvni dojem
ze znacky produktu a konec¢ny vysledek, jak jej spotrebitelé napoprvé vnimaji.

Doyle (1996) uvadi nékolik doporuceni pro vztah znacky a oballi produkti
pro jejich dspésné sladéni. Vyrobci musi podle néj sledovat, ¢im obaly jejich znacek
prispivaji k ndkupnimu rozhodovani spottebiteld a musi byt otevieni inovacim,
které je tfeba na obalech provést. Pro své znacky musi mit také realistické a dobie
promyslené obalové strategie, které musi byt sladéné s celkovymi marketingovymi
strategiemi. A hlavné, marketéri znaCek musi zakomponovat spotrebitele do jejich
rozhodovani o obalech produktii. Pouze pokud jim vénuji pozornost pii vytvareni
efektivnich obald, mGzou byt obaly jednim z klicovych faktort pro rast jejich znac-
Ky v dalSich letech.

Ambrose a Harris (2011) pak zminuji nazor, Ze samotné baleni produktu
a znacka jsou vlastné prakticky neoddélitelné. Jako priklad uvadi plechovku Coca-
Coly. Obal v podobé plechovky slouZzi pro uchovani tekutiny, zatimco znacka Coca-
Cola reprezentuje urcitou sadu vlastnosti spojenych s produktem. Kdyby doslo
k oddéleni znacky od obalu, tak spotiebitel ziska obycejnou bezcennou kovovou
plechovku a set fontli, barev a grafik, které urcuji znacku. Ale pokud se spoji do-
hromady, magicky tvori ,obalovou znacku“ a produkt timto ziska na hodnoté. To je
jen dalsi diikaz o tom, Ze kdyZ vybirame a kupujeme produkty v riiznych obalech,
tak vlastné kupujeme piimo znacku tohoto produktu.

Light et al. (2012) souhlasi s timto nazorem. Proto uvadi, Ze by marketéfi ni-
kdy nemeéli zachazet s obaly jako pouze s nddobami na produkt bez ohledu na
znacku. Jako priklad tspésného spojeni obalu se znackou uvadi baleni produkti
fast foodu McDonald's, nebo kavaren Starbucks. Pokud spotrebitelé jdou po ulici,
zatimco konzumuji jidlo od McDonald's ¢i piji kavu ze Starbucks, jsou vlastné cho-
dici reklamou pro tyto spole¢nosti. Obé spolecCnosti totiz na obaly svych produkti
(papirové sacky na jidlo, kelimky od kafé) Sikovné umistily logo své znacky, které
tak nevidi pouze konzument, ale hlavné vSichni okolo né;.

244 Doporuceni pro obaly

Vytvorit perfektni obal pro sviij vyrobek neni mnohdy jednoduché a vyrobci by se
méli ridit doporucenimi odbornikd, aby predesli moZnému zklamani a zbytecné
praci navic. Mnoho autort ve svych dilech takovato doporuceni uvadi. Napriklad
podle Kellera (2007) vytvoreni efektivniho obalu vyZaduje mnoho rozhodnuti. Ba-
leni musi dosdhnout urcitého poctu cili ato jak z perspektivy firmy, tak hlavné
z pohledu spotiebitelt. Podle néj obaly vyrobkt musi:

identifikovat znacku,

prinést vystizné a presvédcivé informace,
usnadnovat prepravu a ochranu vyrobku,
napomahat pri spotifebé vyrobku,
napomahat domacimu uskladnéni.
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K tomu dodava, Ze estetické prvky musi byt pro obaly zvoleny spravné, aby splnily
dané cile znacky a uspokojily touhy spotiebiteli. Je proto diileZité stanovit sprav-
nou velikost obalu, jeho tvar, material, barvy, texty a grafiky na ném. Prvky baleni
musi byt rovnéZ uvedeny do souladu. Musi vzdjemné ladit s rozhodnutimi
o cenach, reklamé a jinymi sou¢astmi marketingového mixu. (Keller, 2007)
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) tvrdi, Ze by mél obal plnit poza-
dované funkce efektivnim zplisobem a marketéri by se méli pri jeho tvorbé vy-
hnout takzvanym ,sedmi hiichim“ a vénovat velkou pozornost témto aspektiim:

e Definovat cile, kterych by mélo byt dosaZzeno novym balenim (stanovit krité-
ria, podle kterych zjistime, Ze je obal lepsi nez ten plivodni).

e Definovat priority jednotlivych charakteristik obalu (jako jsou o¢ekavani, roz-
poznani nebo vyraznost).

e Béhem testovani oballi, starych inovych, zjistit, ktery z aspekti se zlepsil
a ktery zhorsil.

e Béhem testovani porovnavat konkurencni obal s tim vlastnim a posuzovat sil-
né a slabé stranky.

e Testovat, jaka je koncepce produktu a image znacky, aby se marketéri ujistili,
Ze vi, co je na tom obalu pro zakaznika signalem.

e Provést testy jesté pred zahajenim vyvoje nového obalu.

e Testovat zaroven i alternativni baleni, aby nemuseli zac¢inat od zacatku, pokud
zjisti negativni vysledky.

Vysekalova (2011) zase zdlraziiuje nékteré udaje uvedené na obalech potravinar-
né pirehledné a na dobre viditelném misté. Jsou to predevsim: trvanlivost, do kdy
spotiebovat, ¢itelné datum vyroby, sloZeni produktu, vyrobce a znacka, vaha, veli-
kost baleni, pro koho je vyrobek urcCeny, jak se pouZiva (napf. jednoduchy navod
s obrazkem) a cena. Po radé Setieni i praktickych zkuSenosti dosla k vysledku, Ze
pravé tyto ddaje zajimaji spotrebitele na obalech potravin nejvice. Také uvadi, Ze
koneclni spotrebitelé od idealniho obalu ocekavaji, Ze bude lehky, ekologicky zlik-
vidovatelny, hygienicky, levny a recyklovatelny.

Vytvorenim obalu to vSak nekonci. Podle Pride a Ferrella (2008) by méli mar-
ketéri existujicich znacek periodicky prehodnocovat obaly svych potravin. Méli by
totiZ vidét obaly jako hlavni strategicky ndastroj, zejména na trhu s potravinami
a vyrobky pro kazdodenni spotiebu. Napriklad, na trhu potravin se velice dobte
osvédcilo zavedeni velkych baleni. Tyto varianty oballi pro produkty jako jsou
mrazené pizzy, muffiny, mraZené vecere, suSenky nebo chipsy se ukazaly jako veli-
ce uspésSné. Pri analyze soucasnych oballi musi vzit marketéfi v potaz i potreby
anazory svych zdkaznikii, na jejich zakladé pak mohou ucinit zménu oball
k lepSimu.

Jednim z dobrych piikladi boje s konkurenci diky zméné obalu je naptiklad
spolecnost Heinz, ktera sice takika nezménila etiketu svych kecupti, ale misto toho
ménila v pribéhu ¢asu tvar a material lahvi (obr. 2), ¢imZ udrzela sviij produkt na
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trhu a zdatné odolala novym zna¢kam pomoci jejich tradi¢né dlouhodobého tspé-
chu. Naslouchala zdkazniklim a zjistila, co od l1dhve ke¢upu ocekavaji.

TOMATO
TOMATO KETCHUP
KETCHUP ==

oy v

Obr. 2 Zména designu lahve ke¢upu Heinz
Zdroj: Designboom.com

Jakékoliv obaly musi byt také vhodné afunké¢ni. Jak tikaji Davis s Baldwinem
(2006): ,K ¢emu je skvéle zabaleny produkt, kdyZ ho spotiebitel nedokaze ote-
viit?“ Jako priklad spravné navrzenych obalii uvadi revolucni obaly Svédského vy-
robce papirovych produktl Tetra-Pak. Nez byl tento obal vymyslen, obaly potravin
v tekutém stavu a napoju byly Casto kritizované za to, Ze jdou jen tézko otevrit bez
toho, aby se cast obsahu vylila. Obaly Tetra-Pak vsak revolu¢né zménily trh
s napoji. Je to skvély priklad prehodnoceni obalti a jejich redesignu, kdy tato zména
skvéle prospéla celému trhu napoji. Tento poznatek se da shrnout nasledovné:
Obal musi zlepSit zaZitek ze spotfeby produktu, ne tento zaZitek omezovat.

2.5 Bezlepkové potraviny a jejich spotireba

Prodeje bezlepkovych potravin v USA, jak piSe Crawford (2015) vzrostly meziroc-
né za poslednich pét let o 34 %, vroce 2014 celkové prodeje na americkém trhu
Cinily 973 milionii americkych dolarti. PfestoZe se oCekavd, Ze se bude tento riist
do roku 2019 sniZovat, celkové trzby by mohly dosahnout azZ na 2,34 miliard dola-
ri za rok. To je 0 140 % vic, nez v roce 2014. Kdo vsak jsou spotrebitelé bezlepko-
vych potravin? Na trzbach se samoziejmé podili spotrebitelé, kteri nesmi jist lepek,
ale takovy je v USA jen priblizné 1 clovék ze 133. Mnoho ostatnich spotiebitelti
totiZ kupuje bezlepkové potraviny z diivodu zlepSeni zdravi a vlastniho presvédce-
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ni. V této podkapitole bude vysvétleno, co to lepek je, a pro¢ jsou bezlepkové po-
traviny pro nékteré spotiebitele tak dilezité.

Lepek (nebo taky gluten) je komplex bilkovin, ktery se vyskytuje v ¢astech
obilnych zrn. Je nerozpustny a diky ptisobeni vody navic bobtna. V lidském orga-
nismu se potom Stépi diky travicich enzymij, ty rozkladaji bilkoviny na mensi ¢asti,
takzvané peptidy. A pravé vzniklé peptidy u urcitych osob vyvolavaji imunitni od-
povéd stievni sliznice, ktera si s nimi nedokaZe poradit andsledné to vede
k nepretrzité tvorbé urcitych protilatek. U urCitych geneticky disponovanych je-
dinct tak pravé lepek spousti autoimunitni reakce zaméiené proti buiitkdm tenké-
ho stieva. (Vranova, 2013)

Z nesnasSenlivosti lepku prameni pojem celiakie. To je, jak uvadi Smith (2006)
geneticka autoimunitni nemoc, ktera postihuje zaZivaci systém lidského téla a jeho
schopnost ziskavat z jidla Ziviny. Slovo ,celiac* ma ptivod v Recku a ma co do¢inéni
s dutinou bris$ni. Funkce zazivaciho systému jsou pri celiakii narusené, pokud se do
tenkého streva dostane lepek, ktery je ¢asto béZznou soucasti potravin. Kdyz se to-
hle stane, imunitni systém téla dostane signal, Ze by mél zalit napadat strevni vy-
stelky. To nakonec vede ke zni¢eni bunék, které dovoluji télu ziskavat Ziviny z jidla.

a b

Obr. 3 Sliznice tenkého streva (a - zdrava sliznice, b — u celiakie)
Zdroj: Safrankova, Nejedla, 2006)

Mezi zakladni symptomy celiakie patfi zejména unava, prijem, ¢i ztrata vahy. Pod-
le nékolika autorti (Bower, Sharrett, Plogsted, 2014; Mavrinac et al., 2014) ji vSak
neni tak jednoduché diagnostikovat, protoZe se mohou dals$i extra symptomy
u jednotlivct velice liSit. Podle nich totiZ az 60 % pacienti s celiakii zaZiva netra-
di¢ni symptomy. To je taky dlivod, proc je spousta pripadu celiakie diagnostikova-
na az po del$i dobé a v hor$im stadiu, neZ p¥i prvnim projeveni symptomd. Casto je
pacientim prvné diagnostikovano mnoho jinych nemoci ¢i alergii, nez je skutecné
zjiSténo, Ze jde o celiakii. Vranova (2013) také uvadi, Ze je celiakie velmi ¢asto dé-
di¢na a mezi hlavni rizikové skupiny se radi pribuzni 1. stupné pacienti s celiakif,
lidé s jinou autoimunitni chorobou ¢i déti s diabetem 1. typu. U osob s jinym auto-
imunitnim onemocnénim au osob s podezielymi priznaky by méli doktofi vzdy
pomyslet na nesnasenlivost lepku. Rodrigo a Pefia (2014) uvadji, Ze kromé klasické
celiakie jesSté existuje nékolik dalSich stavl ¢i poruch spojenych s lepkem. Kromé
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celiakie jde o alergii na lepek (ta neni tak ¢asta), citlivost na lepek a nesnasenlivost
lepku. Pouze celiakie vSak vede k vaZnym ndasledkiim v podobé destrukce sliznice
tenkého streva.

VSichni autofi (Vranova, 2013; Mavrinac et al., 2014; Tessmer, 2003) se sho-
duji na tom, Ze jedinou uspéSnou metodou 1écby celiakie je prisné dodrZovani
100 % bezlepkové diety po cely svij zivot. Po pfechodu na bezlepkovou dietu po-
stupné zmizi vSechny symptomy celiakie asliznice tenkého streva se zahoji
a postupné se vrati do normalniho stavu. Do normalniho stavu se tenké strevo do-
stane béhem nékolika mésici konzumace potravin neobsahujicich lepek. To je také
dlivod, proc¢ jsou bezlepkové potraviny pro celiaky tak diileZité.

Pocet celiaki se 1isi mezi jednotlivymi ¢astmi svéta a odhaduje se priblizné na
0,5 - 1 % populace. V zapadni Evropé se prevalence odhaduje na 1:100, vyssich
hodnot dosahuje v severskych statech, Irsku a Velké Britanii, kde se odhaduje vy-
skyt celiakie u priblizné 1-1,5 % populace. Vice postihuje celiakie Zeny, nez muZze
a to vpoméru 1:2,8. (Gujral, Freeman, Thomson, 2012)

Ke stejnému vysledku dosli také Mariné et al. (2010) ve svém vyzkumu mezi
4230 subjekty ve Spanélsku. Pomér muzii a Zen se zjisténou celiakii béhem tohoto
vyzkumu byl 1:2,5. Zajimavych poznatki dosahli rovnéz u porovnani vysledki me-
zi détmi a dospélymi, kdy mezi détmi (1-14 let) byla prevalence celiakt 1:71, za-
timco u dospélych 1:357. Celkova prevalence celiakie ve Spanélsku je 1:204. V USA
je podle informaci Celiac disease center v Chicagu (2014) prevalence celiakie
v populaci 1:133. Mezi lidmi, jejichZ pribuzni 1. typu (rodice, déti) trpi celiakii, je
v USA prevalence 1:22, coZ jen potvrzuje velkou dédi¢nost této nemoci.

V Ceské republice je podle dostupnych studii, jak tvrdi VZP (2014), vyskyt ce-
liakie v rozmezi 1:200 aZ 1:250. To by znamenalo, Ze mezi ¢eskou populaci se na-
chazi priblizné 40 az 50 tisic nemocnych celiakl. Velkym problémem ale je, Ze
z tohoto celkového poctu je dlouhodobé sledovdno a diagnostikovano jen asi
10-15 %.

Jak bylo uvedeno na zacatku kapitoly 2.5, trZzby z prodeje bezlepkovych potra-
vin neustdle rostou, a to jak v USA, kde je o né obrovsky zajem, tak i u nas. Spolec-
nost Pears Health Cyber ptisla v ¥{jnu 2015 s informaci, Ze v Cesku oproti minulé-
mu roku razantné stoupla poptavka po bezlepkovych produktech aruku vruce
s tim vzrostly trzby z prodeje tohoto zbozi. Poptavka po bezlepkovych produktech
se zvySuje geometrickou fadou. Je to zejména z toho dlivodu, Ze spottebitelé prefe-
ruji tyto potraviny, protoZe véri, Ze jsou zdravéjsi.

Podle vyzkumu americké NPD Group z roku 2014 v USA pouze 25 % domac-
nosti nakupujicich bezlepkové potraviny uvadi jako diivod jejich nakupu celiakii
nebo jakoukoliv jinou nesnasenlivost i alergii na lepek. VétSina z nich tak nakupu-
je bezlepkové potraviny kviili zdravi. Jde o soucasny trend v konzumaci potravin.

Stejného nazoru je i Mellentin (2014), ktery analyzuje soucasné trendy na tr-
hu potravin a odhaduje ty budouci. Ten uvadi, Ze bezlepkové potraviny se staly
hlavnim poslem zpravy, Ze jsou to potraviny, na rozdil od téch s lepkem, ,neobsa-
hujici néco Spatného®, pro spotrebitele dbajici o dobré zdravi. Je to zprava, ktera je
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velmi pevné zakotvena v jejich myslich. Tito spotrebitelé podle néj vétSinou netrpi
nesnasenlivosti lepku a dokonce uvadi, Ze priblizné 75 % ze spottebitelli nakupuji-
cich bezlepkové potraviny je nakupuje ze svého presvédceni, nikoliv kviili celiakii.

Velky soucasny zajem o bezlepkové potraviny uvadi také vyzkum Nielsen Glo-
bal Health & Wellness Survey z roku 2014, ktery probihal celosvétové na vice nez
30 000 spotrebitelich. Ten priSel na to, Ze se spotrebitelé snazi jist stale zdravéji.
Podle vysledkli tohoto vyzkumu pfiblizné jedna pétina ze vSech respondentii
(21 %) povaZuje to, Ze je potravina bez lepku, za velmi dilezité pti svém nakupnim
rozhodovani. P¥imo v Evropé toto odpovédélo 16 % respondentii. Spole¢nost Niel-
sen také tvrdi, Ze nejvétsi zdjem o ndkup bezlepkovych potravin maji predevsim
spotrebitelé pod 20 let a ve véku 21-34 let.

2.6 Zvlastni znaceni bezlepkovych potravin

V souvislosti s tématem této diplomové prace je diilezité zminit specialni pravidla
a narizeni pro obaly bezlepkovych potravin. Pravé oznacovani potravin z hlediska
obsahu lepku se ridi podle statni zemédélské a potravinarské inspekce (2015)
piisnymi predpisy. Jedna se o narizeni (ES) ¢. 41/2009 z 20. ledna 2009, které
vstoupilo v platnost 1. ledna 2012. To pojednava o oznacovani potravin vhodnych
pro osoby s nesnasenlivosti lepku a stanovuje jednotna evropska pravidla pro slo-
zeni a oznacovani téchto potravin. Nafizeni pak nahrazuje predchozi pozadavky
Ministerstva zdravotnictvi, které byly stanoveny vyhlaskou ¢. 54/2004 Sb.
o potravinach urcenych pro zvlastni vyZzivu a o zplisobu jejich pouZiti. To v ¢asti 7
pojednavalo o bezlepkovych potravinach.

Toto narizeni (ES) ¢. 41/2009 zacalo rozliSovat rozdilné poZadavky pro potra-
viny pro zvlastni vyzivu, které jsou urcené pro soby s nesnaSenlivosti lepku,
a potraviny pro béZnou spotifebu a zvlastni vyZivu, které ale nejsou primarné urce-
né pro osoby s nesnasenlivosti lepku.

Co je v tomto natizeni dilezité, je, Ze v textu vymezuje dvé zakladni kategorie
potravin pro zvlasStni vyZivu vhodnych pro osoby s nesnasenlivosti lepku. Na ty pak
vztahuje odlisné poZadavky na obsah a znaceni lepku. Maximalné 20 mg/kg lepku
mohou obsahovat potraviny, které jsou oznac¢ené udajem ,BEZ LEPKU",
a maximalné 100 mg/kg lepku pak mohou obsahovat potraviny, které jsou oznace-
ny udajem ,VELMI NiZKY OBSAH LEPKU*. Je také dilleZité uvést, Ze toto oznaceni
vyrobci nesmi uvadét na obalech potravin urcenych pro béZnou spotiebu.

Oznaceni ,BEZ LEPKU" 1ze podle natizeni (ES) ¢. 41/2009 pouZit pouze na obalech
potravin, ve kterych obsah lepku neprevySuje 20 mg/kg. Toto oznaceni je pak pri-
marné urCeno pro potraviny neobsahujici pSenici, Zito, oves, je¢men a obsahuji jiné
slozky, které je nahrazuji.

Oznaceni ,VELMI NiZKY OBSAH LEPKU“ se pak uvadi na obalech potravin ze spe-
cidlné upravenych sloZek, ukterych byl obsah lepku vétSinou sniZeny pomoci
technologické upravy.
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Dilezité také podle natizeni (ES) ¢. 41/2009 je spravné oznacovani bezlepkovych
potravin z kategorii ,BEZ LEPKU“ a ,VELMI NiZKY OBSAH LEPKU“. Tyto oznaceni
MUSI byt uvedené v blizkosti nazvu, pod kterym se prodava dana potravina. Také
toto oznaceni nemize byt nahrazeno zadnym alternativnim vyznamové rovnocen-
nym vyrazem. TakZe neexistuje, aby bylo toto oznaceni nahrazeno napiiklad na-
zvem ,bezlepkové susenky“.

Narizeni (ES) ¢. 41/2009 ma jasny ucel a to konkrétné sjednotit oznacovani
lepku. PrestoZe vSak toto nafizeni stanovuje jednotny zptsob uvadéni informaci
o obsahu lepku, neznamena to, Ze by zakazovalo uvedeni alternativnich zptsobt
nad ramec pravnich predpist. Jejich cilem by pak mélo byt usnadnéni vybéru po-
travin pro spottebitele s nesnasenlivosti lepku. Z toho divodu mohou spottebitelé
na potravinach podle Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (2015) na oba-
lech potravin vidét naptiklad mezinarodné uznavané logo preskrtnutého klasu,
nebo sdéleni jako jsou napft. ,vhodné pro celiaky” ¢i ,,vhodné pti bezlepkové dieté”.
Vsechny tyto typy znaceni se tidi tim, Ze je moZné je pouZzit za predpokladu, Ze ne-
uvadi spotrebitele v omyl.

V souvislosti s povinnym znacenim bezlepkovych potravin bude v praktické
casti béhem vyzkumu testovano, jaky z téchto druhl znaceni je pro spotiebitele
nejdiilezitéjsim znakem bezlepkové potraviny ajestli vi o tom, které oznaceni je
povinné ze zakona, a které je pouze dodatecné.

Obr. 4 Logo bezlepkovych potravin
Zdroj: vector.me
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3 Metodika prace

Tato kapitola slouZi k popsani toho, jak bylo béhem zpracovani diplomové prace
postupovano. Na samotném zacatku dosSlo ke zpracovani dostupné literatury do
podoby literarniho prehledu, ten poslouzil k nastudovani potrebnych teoretickych
vychodisek nutnych ke zpracovani zvoleného tématu. Pri vypracovavani byl kla-
dem diliraz na védecké prace a odborné publikace z tématu chovani spotrebitele
a vlivu oballi a etiket. Na zavér teoretické Casti pak doslo k zaméreni se na specifika
cilové skupiny - osob trpicich celiakii a nesnasenlivosti lepku.

Po dikladném zpracovani dostupné literatury dosSlo na praktickou cast. Ta
probihala za pomoci marketingového vyzkumu, konkrétné dvéma metodami - po-
moci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Hlavnimi charakteristikami marke-
tingového vyzkumu jsou podle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011) jeho jedinec-
nost (protoZe informace ma pouze ten, kdo provadi vyzkum), vysoka vypovidaci
schopnost (toho se docili zaméfenim se na konkrétni cilovou skupinu responden-
tli) a samoziejmé aktualnost takto ziskanych informaci.

Marketingovy vyzkum bézné probiha v Sesti krocich, kterymi jsou:
definovani problému a cilti, kterych chce vyzkum dosahnout;
priprava planu vyzkumu, ptiprava sbéru dat;

skute¢ny sbér informaci;

analyzovani ziskanych informaci;

prezentovani vysledkd;

S

rozhodnuti.

Pro spravny a efektivni vyzkum autofi doporucuji zamérit se predevsim na
objektivnost a systemati¢nost. Davaji prednost reseni problém@ pomoci kombina-
ce vice metod a shromaZzd'ovani informaci z vice na sobé nezavislych zdrojt.

To je také hlavnim divodem, pro¢ pro vyhodnoceni vlivu oball a etiket
bezlepkovych potravin na spotiebitelské chovani bylo pouzito riiznych druhi vy-
zkumu, které budou popsany dale v textu kapitoly 3. Kozel (2006) doporucuje
v ramci vyzkumu zacit hledanim sekundarnich informaci v ramci situa¢ni analyzy.
Jediné tak se presvédc¢ime o tom, zda by nebylo moZné problém vyftesit bez naroc-
néjsiho a drazsitho shromazd'ovani primarnich informaci. Hledanim sekundarnich
dat a nasledné jejich setfidénim a zhodnocenim jejich vysledki zapocala prakticka
Cast této diplomové prace. Nasledné po dokonceni sbéru sekundarnich informaci
doslo na vyzkum primarnich dat. Ten se vénuje sbéru udajl, ktery je unikatni
a probéhl poprvé. Prestoze je vétSinou drahy, naro¢ny a delsi, jeho vyhodou je pre-
devsim aktudlnost, presnost a aplikovatelnost.

Jako prvni bylo v ramci sbéru primarnich dat pouZito kvantitativniho vyzku-
mu, ktery se zabyva ziskdvanim Udajl o Cetnosti vyskytu néceho, co jizZ probéhlo
nebo se déje nyni. Jeho hlavnim ucelem pak je ziskat méritelné ¢iselné udaje. Pro-
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ces sbéru dat, ktery byl vramci kvantitativniho vyzkumu v této diplomové praci
pouzit, se nazyva dotazovani. (Kozel, 2006)

Podstatou dotazovani, jak tvrdi Reichel (2009) je kladeni otazek, at’ uz formou
mluveni (napiiklad béhem rozhovoru) ¢i pisemné (dotaznik). Dotazovani mize
obsahovat mnoho rliznych otazek, at uz otazky filtrac¢ni, kontrolni, kontaktni ¢i
projekéni. Pracuje se s vétSimi soubory dat a respondentd, vysledky jsou nasledné
zpracovany pomoci statistickych metod. Kvantitativni vyzkum pro ucely této di-
plomové prace probéhl pomoci dotaznikového Setreni, které bylo nasledné vyhod-
noceno statistickymi metodami (kapitola 3.1).

Spolu s provedenym dotazovanim pak probéhl i shér primarnich dat pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Tato metoda umoznuje ziskani informaci, které vysvétluji
priciny chovani spotrebiteli. NejCastéji pouzivanymi metodami kvalitativniho vy-
zkumu jsou podle Machkové (2009) hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory
a projektivni techniky. Vysekalova (2012) také uvadi, Ze mezi diilezité metody sbé-
ru dat patii pozorovani. To se provadi za presné definovanych podminek, systema-
ticky a takovym zptlisobem, aby bylo co nejobjektivnéjsi. Velkou vyhodou pozoro-
vani je predevsim to, Ze ani tak nezavisi na tom, jak pozorovany ¢lovék dokazZe po-
skytovat informace. Pozorovani zjiStuje chovani v piitomnosti a je nejbliZe realité.

Ve vyzkumu bylo pouZito metody eye trackingu (Kapitola 3.2) a nasledného
hloubkového rozhovoru (Kapitola 3.3). Obé tyto metody probihaly soucasné
u stejnych respondentdi, ktefi nejprve vzdy absolvovali eye trackingové méreni
a nasledné s nimi byl jesté udélan hloubkovy rozhovor. Pravé Vysekalova (2012)
doporucuje, aby byl eye tracking vZdy doplnén ¢i kombinovan s hloubkovym roz-
hovorem. Timto spojenim se totiZ pokryji obé roviny vnimani, coZ znamena objek-
tivni, které je ¢astecné nevédomé, a subjektivni hodnoceni. To je dlivodem, proc¢
bylo pro ziskdvani informaci v rdmci kvalitativniho vyzkumu pouZzito presné tako-
vychto postupii. Nasledné byly ziskané vysledky opét zpracovany a vyhodnoceny.

Pripravné prace pred vypracovanim diplomové prace spolu s tvorbou sezna-
mu poti'ebné literatury zacaly v Cervenci 2015, coZ se da povazovat za obdobi, kdy
bylo zapocato vypracovavani. Prace byla zkompletovana do konce roku 2015
a odevzdana 4. ledna 2016.

VSechny metody vyzkumu byly zamérené na ekonomicky aktivni spotrebitele
ve véku 18-40 let. V této vékové kategorii byl totiz podle prizkumil zaznamenan
nejveétsi zajem o bezlepkové produkty. Mezi respondenty nebyly pouze osoby trpici
celiakii, ale také ty se zdjmem o nakup bezlepkovych potravin (nakupuji je pro
vlastni ucely kviili lepsimu zdravi, nebo je nakupuji pro ¢leny své rodiny a znamé)

Po vyhodnoceni vysledki vlastniho vyzkumu doSlo k zavérecnému shrnuti
ziskanych poznatki a k vyvozeni doporuceni a navrhi pro tvorby obald bezlepko-
vych potravin.
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3.1 Dotazovani

Pro ziskani primarnich dat z dotazovani byly vytvoreny dotazniky. Otazky dotazni-
ku byly smérované na popsani nakupniho chovani spotrebiteld na trhu
s bezlepkovymi produkty, pro potieby diplomové prace byly nékteré otazky speci-
ficky zameétené na obaly a jejich vliv ptfi ndakupnim rozhodovacim procesu, ostatni
otazky slouzily k obecnému popsani chovani spotiebitele a také jeho chovani pri
nakupu na internetu. K vytvoreni otazek pomohlo zpracovani literarniho prehledu
a konkrétni rozhovory s celiaky o jejich béZném nakupnim procesu. Poté doslo
k vytvoreni dotazniku, otadzky byly pribézné testovany na zndmych trpicich celia-
kif. Finalni podoba dotazniku byla vyhotovena v tisténé podobé, ale také elektro-
nicky na webu umbrela.mendelu.cz. Rostouci pocet uzivatelii na internetu vede
podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) mnoho vyzkumnych pracovniki
k tomu, Ze vytvari spoustu nejriznéjsich online priizkumi. Dotazniky umisténé na
webovych strankach nebo distribuované na socidlnich sitich mtize velice rychle
vyplnit velké mnozstvi respondenti. To byl také dlivod vytvoreni online verze do-
taznik{, coZ se pozdéji ukazalo jako spravna volba. Takto ziskané vystupy se vSak
nesmi nikdy precenovat, protoZe nelze zajistit stoprocentni reprezentativnost
téchto odpovédi.

Samotné dotazovani probihalo ve dvou formach - osobné a elektronicky.
Uskutec¢nilo se v fijnu a listopadu 2015. Osobni dotazovani probihalo na festivalu
bezlepkovych potravin v Brné, na srazu celiakli v Brné a také v bezlepkovém bistru
Fresh Freaks. Online verze dotaznikii byla rozesilana prostrednictvim socialnich
sité Facebook a byla sdilena v riznych skupinach o celiakii a bezlepkovych recep-
tech. Z online dotazovani nakonec vzeslo nejvice odpovédi.

V ramci dotazovani doslo také na nastudovani zpiisobt statistického vyhod-
nocovani odpovédi dotaznikli. VeSkeré vysledky byly nejprve uloZeny v programu
MS Excel, nasledné byly vypocitany zakladni statistiky pro zadkladni vyhodnoceni.

U odpovédi na otazky dotazniku byly vZdy testovany tri hypotézy o nezavis-
losti danych odpovédi na véku respondentd, jejich pohlavi a také na divodu, proc
nakupuji bezlepkové potraviny. Hypotézy byly testovany u vSech odpovédi, kde to
bylo vhodné. Hypotéza pak vypadala nasledovné v obecném tvaru:

Ho: Odpoveéd’ na otdzku XX nezdvisi na veku/pohlavi/diivodu ndkupu spotrebitele.

Pro vyhodnocovani zavislosti mezi odpovéd'mi na rtizné otazky poslouzil také
program MS Excel, kde byly nejprve vytvoreny kontingencni tabulky, nasledné byly
vypocitany pozorované a ocekavané cetnosti pro testované zavislosti a pomoci
funkce CHITEST doslo k ovéreni zavislosti a ziskani p-hodnoty, kterd byla nasledné
porovnavana s hodnotou 0,05 (5 % hladina vyznamnosti). Na vysledku porovnani
pak zaleZelo, jestli se hypotéza o nezavislosti zamita, nebo ne.
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3.1.1  Popis respondenti

Vybér respondentti byl proveden podle rozdéleni NUTS 2, ze kterého byly vybrany
ti'i regiony podle socioekonomické drovné (Praha - nejvyssi uroven, Jihovychodni
region - nadpriimérna uroven a Stredni Morava - podpriimérna urovei). Dale byl
kritériem vék (18-40 let) a ekonomicka aktivita respondentt.

Celkem se podatilo béhem dotazovani ziskat odpovédi od 295 respondentd,
pricemz nasledné muselo byt 75 dotaznikl z vysledki vytrazeno, protoze nesplio-
valy vyse uvedené pozadavky na respondenty. V kone¢ném vysledku bylo analyzo-
vano 220 dotaznikd.

Dotazniky mohly vyplnit osoby trpici celiakii, alergii na lepek, nakupujici kviili
lepsimu zdravi i osoby nakupujici bezlepkové potraviny pro ostatni. Kritériem roz-
hodujicim o relevantnosti odpovédi respondenta byla filtracni otazka ¢. 1, ktera se
ptala: ,Nakoupili jste bezlepkové potraviny béhem poslednich Sesti mésica?“. Po-
kud respondent odpovédél ,,Ano“, byl pti vyhodnocovani povaZovan za relevantni-
ho a jeho odpovédi byly zaznamenany.

Z celkového poctu 220 respondentli bylo 38 muZzli, coz je 17 % respondentl
a zbylych 182 respondenttli dotazovani byly Zeny (83 %).

Podle véku byli respondenti rozdéleni do 3 skupin. 101 z celkového poctu 220 re-
spondentti (coZ je 45,9 %) bylo ve véku 26-35 let, 67 respondentti (30,5 %) bylo ve
véku 18-25 let a 52 respondentti (23,6 %) mélo nad 36 let.

Co se tyCe ekonomické aktivity, tak nejvice respondentili je zaméstnanych, téch je
celkem 123 z 220 (55,9 %). Dalsich 38 respondenti jsou studenti, coz je 17,3 %
vSech respondenti. Na materské dovolené je 24 respondentd (10,9 %) a 23 re-
spondentti uvedlo, Ze jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné (10,5 %). Celkem 10
(4,5 %) respondentti oznacilo, Ze jsou aktualné nezameéstnani a po jednom respon-
dentu uvedlo jako svoji ekonomickou aktivitu ,V dlichodu” respektive ,Jiné“ (1 re-
spondent = 0,5 % z celkového poctu). Nikdo neoznacil, Ze by byl zemédélec.

Dale bylo zkoumano nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Nejvice respondentt
dosahlo vysokoskolského vzdélani, téch bylo z 220 celkové 92, coZ znamena
41,8 % respondentd. DalSich 89 respondentid (40,5 %) uvedlo, Ze dosahlo stiedo-
Skolského vzdélani s maturitou. Celkem 20 respondentli dosahlo stiredoskolského
vzdélani bez maturity, coZz je 9,1 % z220. VySsi odborné vzdélani uvedlo 13
(5,9 %) respondentli a pouze 6 respondentti (2,7 %) uvedlo, Ze dosahlo pouze za-
kladniho vzdélani, nebo zadného.

Co se tyce zastoupeni Kkraji, tak nejvice respondentd dotazovani bylo z kraje Jiho-
moravského, téch bylo celkem 68 z 220 (30,9 %). Je to pochopitelné, protoZe
v Jihomoravském kraji probihalo osobni dotazovani, tudizZ zde bylo nejméné do-
taznikd, které bychom museli vyradit. Dale bylo 49 respondentti (22,3 %) z Prahy,
40 jich bylo ze Zlinského kraje (18,2 %), celkové 36 (16,4 %) jich bylo
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z Olomouckého kraje a zbylych 27 respondenti uvedlo, Ze jsou z kraje Vysocina, to
je zbylych 12,3 % respondentti. Co se tyce rozdéleni NUTS II tak nejvice respon-
dentli bylo z regionu Jihovychod, ze kterého bylo 95 respondenti (coZ je 43,2 %
z 220), z regionu Stiedni Morava bylo 76 respondentti (34,5 %) a zbylych 49 bylo
z Prahy, coZ je 22,3 % z celkového poctu.

V dotazniku byli respondenti rovnéz pozadani o vyplnéni prijmu domacnosti, ve
které nejcastéji pobyvaji. Celkem 86 z nich (39,1 %) uvedlo prijem jako vyhovujici
(domacnost pokryva veskeré potreby v priméreném rozsahu), 71 znich (32,3 %)
uvedlo prijem jako dostatecny (domacnost ma na zakladni potreby - napft. jidlo,
bydleni), 48 z nich (21,8 %) uvedlo prijem jako nizky (zakladni potfeby domacnost
poKkryje, ale musi v nich Setrit, eventualné omezovat), 10 respondentli uvedlo pfti-
jem jako vysoky (moznost vétSich investic a ndkupu luxusniho zbozi) a 5 respon-
denttli jako nedostacujici (domacnost si kratkodobé ptijcuje, protoZe mési¢ni pri-
jem nestaci).

Tab. 1 Sociodemograficka charakteristika respondentti dotazovani (v %)
Pohlavi Vzdélani Ekonomicka aktivita
Zaméstnany 55,9
Vysokoskolské 41,8
Student 17,3
g/latelrsk:jl 10,9
Jena g2,7 | Stfedoskolské 405 ovolena
S maturitou ’ .
0SvC 10,5
Muz 173 T stredogkolské ) ,
. 9,1 Nezameéstnany 4,5
bez maturity
Vyssi odborné 5,9 Duchod 0,5
Z4dné nebo .
zékladni 2,7 | Jine 0.5
Vék Prijem Kraj (NUTS II)
18-25 let 30,5 | Vyhovujici 39,1 | Jihovychod 43,2
Dostatecny 32,3
26-35 let 45,9 | Nizky 21,8 | Stredni Morava | 34,5
Vysoky 4,5

36-40 let 23,6 | Nedostatecny 2,3 Praha 22,3
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Respondenti méli také uvést, z jakého divodu nakupuji bezlepkové potraviny. Zde
doslo k naslednému rozrazeni respondentli do tfi skupin, které byly mezi sebou
pozdéji pti vyhodnocovani vysledkli dotaznikli porovnavany. Roziazeni byli podle
toho, jak moc jsou relevantnimi nakupujicimi bezlepkovych potravin. Rozrazeni
osob do skupin nebylo tak jednoduché, protoZe respondenti mohli zatrhnout vice
odpovédi (diivodii nakupu). Nakonec byla uvazovana nasledujici logika: Nejdiilezi-
téjsi byli samoziejmé celiaci, osoby s alergii na lepek a jinou nesnasenlivosti lepku.
Téch bylo celkem 70,5 % z poc¢tu 220 respondentti. Dale byli ze zbyvajicich dvou
skupin preferovani ti, ktefi nakupuji bezlepkové potraviny pro vlastni potiebu,
kvili lepSimu zdravi ¢i z presvédceni. Téch bylo 11,8 %, Slo o osoby, které bezlep-
kové potraviny kupovat vyloZené nemusi, ale kupuji je pro sebe. Maji tak velky za-
jem o to, aby védéli veSkeré informace o téchto potravinach. Tyto osoby se aktivné
zajimaji o slozeni a obsah lepku. Jako tieti byla stanovena skupina respondentd,
kteri bezlepkové potraviny nakupuji pro ¢leny rodiny ¢i znamé. Tém byla stanove-
na nejmensi priorita (Cili byly brany ty odpovédi, které nejsou ani celiak, ani nena-
kupuji pro sebe, ale kupuji jen pro jiné), protoZe nelze prokazatelné rict, kolik
z respondenti musi obezietné pozorovat vSechny informace na obalech (matky
nakupuji napt. pro své déti), nebo jestli jen obc¢as nakoupi pro zndmé a samotnému
vybéru potravin nedava takovou diilezitost. Respondenti, ktefi pouze nakupuji pro
ostatni (rodina, znami), bylo 17,7 %.

1,8% 1.8%

m Nékolikrat tydne
W 1x tydné

m 1xza 14 dni

W 1x za mésic

W 1xza 2 mésice

M Jiné

Obr. 5 Frekvence nakupu bezlepkovych potravin

Co se frekvence ndkupli tyce, nejcastéji spotrebitelé nakupuji bezlepkové potraviny
nékolikrat tydné, tuto odpovéd’ oznacilo 39,1 % z celkovych 220 respondentt (ab-
solutni Cetnost 86), celkem 73 respondenti (33,2 %) nakupuje 1x za tyden, 37 re-
spondentl nakupuje bezlepkové potraviny 1x za 14 dni (coZ je 16,8 % responden-
th), 16 z 220 (7,3 %) nakupuje pouze 1x za mésic, 4 nakupuji 1x za 2 mésice a dalsi
4 respondenti uvedli u frekvence moznost ,Jiné“, kde uvedli, Ze nakupuji podle ak-
tualni potteby.
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3.2 Eye tracking

Dalsi ¢asti marketingového vyzkumu pro ziskani primarnich dat bylo pouziti eye
trackingové technologie. Tato ¢ast vyzkumu probihala v obdobi 2. - 6. listopadu
2015 vmistnosti Q21 na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity
v Brné. Slo o ziskani dat za pomoci pozorovani. To je podle Kozla (2007) metodou
cileného sledovani a zadroven zaznamenavani vnimatelnych jevii smysly a to zcela
bez zasahovani pozorovatele. Tato metoda tedy téZi z toho, Ze jejim predmétem
jsou skute¢nosti dostupné smyslovému vnimani. Casto pozorovani dokonce probi-
ha bez pfimého kontaktu mezi pozorovanym a jeho pozorovatelem. Sledujeme, jak
se lidé chovaji ajaké pfi tom vnimaji pocity. Pozorovani bylo provedeno pomoci
eye trackingu.

Eye tracking je vcelku jednoducha metoda, ktera je schopna zjistit, kam se tes-
tovany subjekt diva ajak. Diky svému jedinecnému vyuziti se tato metoda v 21.
stoleti stala velice popularni na poli zkoumani uZivatelského prostredi. ProtoZe
zachycuje chovani, které neni snadno kontrolovatelné (od ucastnika studie), nebo
pozorovatelné (vyzkumniky), je eye tracking povazovan za vice védeckou metodu
vyzkumu, neZ jsou béZné pouZzivané konvenc¢ni metody. (Bojko, 2013)

Pravé méreni toho, kam se subjekt diva, je velice diileZité u obali produktt.
Vysekalova (2012) totiz tvrdi, Ze vétSina podnétd plisobi pravé na nase oci. Pokud
chceme posoudit to, jak jsou reklamy ¢i obaly produktli schopné zaujmout, musime
mit zmapovanou fazi samotného kontaktu se spotiebitelem. Proto je potieba pies-
né popsat a mérit ten zptisob, jak potencialni zakaznik sdéleni zpracoval. Praveé tak
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Obr. 6 Pohyb o¢i osoby hledajici odjezdy vlakd znazornujici sakady.
Zdroj: Bojko, 2013

Ve své podstaté eye tracking funguje tak, Ze sleduje pohyby oci testovaného sub-
jektu. Pro pohyby oci je vSak nutné nejdrive zavést jednotnou terminologii. Prvnim
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pojmem jsou takzvané ,sakady“. Jde o velice rychlé pohyby oci. Lidské oko se totiZ
pohybuje z mista na misto nékolikrat za sekundu (v priiméru 3-4 krat) a to skoko-
vymi pohyby. Tém se pravé rika sakady. Vizualni informace je do mozku prenasena
pouze pfi fixaci o€i na urcity bod, kdyZ se oc¢i nehybaji. BEhem pohybu o¢i je jejich
vnimani potlaceno, ale jelikoZ je pohyb o¢i tak rychly, clovék toto potlaceni vnima-
ni nepozna. Na obrazku 6 jsou sakady vyznacené jako tenké cary, zatimco fixace oci
jsou znazornéné kolecky. (Bojko, 2013)

Dal$im dilezitym pojmem je takzvana fovediIni oblast, kterd je pomérné malj,
jde jen asi o 2 stupné z celkovych 180 stupnii zorného pole, které mtze lidsky zrak
zachytit pti pohledu pred sebe. Prakticky jde o oblast zajmu zraku, na kterou jsou
oCi fixovany, a ktera je nejostiejsi. Pokud se na néco koukame ptimo, tento obraz
patii do nasi fovealni oblasti, obraz je mnohem osti'ejsi a barevnéjsi. PfestozZe si to
neuvédomujeme, obraz mimo fovedlni oblast je mnohdy rozmazanéjsi a méné os-
try. Oblasti pribliZzné v pozorovacim thlu mezi 2 a 5 stupni se rikd para fovealni
oblast, ta uz neni tak ostra. Predméty jesSté dal od fovedalni oblasti jsou pak ¢im dal
rozmazanéjsi. (Bojko, 2013)

Obr. 7 Fovealni oblast, kde je obraz nejostrejsi.
Zdroj: Bojko, 2013
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Duchowsky (2007) uvadji, jak se naSe zrakové vnimani chova. Podle néj se nase oci
pohybuji v cyklickém procesu, ktery sestava z nasledujicich tii krok:

1. Kdyz si vezmeme néjaky stimul, napiiklad obrazek, tak celd scéna je napoprvé
vnimana predevsim v ramci periferniho vidéni, ¢ili neostre a v nizsi kvalité.
V této fazi se mohou v zorném poli nahle objevit nékteré prvky, které by nas

mohly zaujmout a vyvolaji pozornost.

2. Pozornost oci je poté vypnuta nebo uvolnéna z aktudlni fovealni oblasti a oci
jsou rychle premistény (sakddy) do prvni oblasti, ktera si ziskala jejich pozor-
nost.

3. Jakmile o¢i dokonci sviij pohyb do cilového mista, fovealni oblast je nyni za-
meéfena na oblast zajmu, ktera je nyni vidéna zcela ostie a ve velkém rozliseni.

Pristroj pro méteni pohybu o¢i - eye tracker - pak nahrava pravé pohyby o¢i vyvo-

lané tim, Ze jej zpulsobily néjaké podnéty, které vyvolaly pozornost. Podle Du-

chowskyho (2007) vSak ziskani pozornosti oc¢i vidy nemusi probihat stejné aje
tieba vzit v potaz vice faktort.

Pro méreni drahy pohybu zraku miizeme podle Vysekalové (2012) pouzit
dvou typt méricich zarizeni. Jsou jimi:

e Stacionarni typ - tim miize byt napiiklad vzdalend o¢ni kamera (remote ca-
mera), piipadné miiZe jit o pristroj zabudovany do monitoru nebo webkamery
e Nahlavovy typ - jednoduché mérici bryle, ptistroj na hlavé.

Jak zuvedeného vyplyva, typy pristroji se liSi tim, vjaké interakci jsou
s testovanym subjektem a jestli jsou stile na stejném misté, nebo jestli je mlze
subjekt prenaset. Je samoziejmé, Ze oba tyto typy zarizeni maji své klady a zapory.
V ptripadé nevyhod stacionarniho typu jde o to, Ze musi byt veSkeré stimuly promi-
tany na monitor ¢i platno. Nékdy tak miize dojit ke zkresleni vysledkl. Bojko
(2013) v tomto pripadé upozoriiuje na to, Ze testované stimuly musi byt co nejvice
odpovidajici realité, pokud nechceme mit zkreslené vysledky. Vysekalova (2012)
pak pokracuje vyhodami stacionarniho typu, tou je, Ze umozZiluje okamzité
a automatickeé zpracovani dat a jejich naslednou prezentaci. Nahlavovy (prenosny)
typ zarizeni ma pak tu vyhodu, Ze nedochazi ke zkresleni vysledkd, ale naslednou
nevyhodou se mize zdat zdlouhavé a ndro¢né zpracovani vysledkd. Obrazky ¢. 8
a 9 zobrazuji oba tyto typy zarizeni.
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Obr. 8 Priklady nahlavovych (pfenosnych) eye trackert
Zdroj: Bojko, 2013

Béhem eye trackingového méreni v rdmci diplomové prace bylo pouZito stacionar-
niho typu eye trackeru, ktery byl umistény pod monitorem, odkud snimal o¢i tes-
tovanych osob. Eye trackingova laboratof v mistnosti Q21 Provozné ekonomické
fakulty je vybavena profesiondlnim produktem od firmy SMI, konkrétné jde
omodel RED 250. Ten ma vysokou presnost 0,4 stupné, snimkovaci frekvenci
250 Hz, dvé infracervené kamery pro snimani pohybli o€i, a umoZiuje snimat

7 v v

i respondenty, ktefi nosi bryle ¢i kontaktni cocky. (etlab.cz, 2014)

Obr.9 Priklady stacionarnich eye-trackert
Zdroj: Bojko, 2013

Pro vytvoreni a spusténi experimentu byl pouZit software SMI Experiment Center,
kde byly nachystany veSkeré obrazky, které byly poté poustény na monitor re-
spondentiim. K samotnému ovladani eye trackeru byl pouzit program iView X. Po
skonceni testovani se vysledky ulozily a byly zpracovany v programu BeGaze, opét
od firmy SMI.
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Obr.10  Zarizeni SMIRED 250
Zdroj: Etlab.cz

3.2.1 Vystupy, které je mozné sledovat

Po skonceni experimentu lze v programu BeGaze sledovat nejriiznéjsi statistiky,
pricemzZ nékteré jsou vice pouZivané a nékteré ne. Zde bude uveden vycet téch nej-

vvvvvv

Scan paths:

Scan paths jsou nejjednodussi metodou zobrazeni pohybu zornicky v priibéhu ca-
su. Jde o soubor kruhii a ¢ar zobrazenych ve 2D na obrazku ¢i videu stimulu. Kruhy
reprezentuji fixaci o¢i na urcity Casovy okamZik vjednom misté, zatimco Cary
predstavuji sakady, rychlé pohyby o¢i z jednoho mista na druhé. Ve své podstaté
tak Ize pomoci Scan paths sledovat, jak se testovanym osobdm pohybovaly oci.
(BeGaze manual, 2011)

V ptipadé Cteni textu, jako je napiiklad na obrazku ¢islo 11, Ize vidét, Ze tato
trasa pohybu oci bude tvorit pismena Z, jelikoZ ¢teme zleva doprava.

I fr.gv Mousse B._.m:sniffsem.:bh.#gme—an&e.ry‘dfc’ﬁ'ﬁe’on
the sil) ofe@Py-igo—-@:t-sefc@ralki®-aroungat ni@t—evei@hough my
neighbom.ﬁﬁfe—mugh.—ene.‘.&bemﬁtsmm?‘yeus
appe.dm.w.!end-m—b@.meﬂm .jﬁili‘ thatg hgye
a 70-,.Jﬁfﬁf.g—puﬂiQ—me-amw.'4he-block1-E¥Qg.“bOtQVIousse. | don’t
feel W‘I—T‘Wrga"w.a‘a_s‘faget.

Obr.11  Priklad Scan path pro ¢teni textu
Zdroj: Bojko, 2013
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Heat mapy

Tyto takzvané ,heatmapy“ mohou reprezentovat bud’ pocet fixaci, nebo délku fixa-
ci. V praxi neni vétSinou moc velky rozdil mezi témito dvéma, zejména pfi statisti-
kach pro mnoho respondentti. Heat mapy jsou nejznaméjsi technikou vizualizace
vysledkli pro vyzkumy pomoci eye trackingu. V heatmapé je na obrazku ¢i videu
barevné zakddovana statistika, kolik pozornosti jednotlivé ¢asti téchto obrazki ci
videf ziskaly. Cervené oblasti jsou ty, kam se respondenti koukali nejvice, zatimco
Zluté naznacuji méné pozornosti. Modré oblasti znamenaji nejmensi pozornost.
Tam, kde je oblast bez barvy, ¢i Sedd, nedoslo k Zadné fixaci oc¢i. Heat mapy ziskaly
své jméno podle vybéru barev, typicky ¢ervena znaci horké zény, zatimco modra
a Seda zény studené. (Nielsen, Pernice, 2010)

Bojko (2013) varuje, Ze vyzkumnici musi byt obzvlast opatrni pii vyhodnoco-
vani heatmap a vyvozovani jakychkoliv vysledkii. Heatmapy totiz pouze zobrazuiji,
kam se skupina lidi divala, neZ aby zobrazovaly, na co se kazdy individualni ¢lovék
podival a kdy. Toto omezeni informaci tak sniZuje prinos heatmap pro kvalitativni
analyzu. Dalsim divodem pro zpozornéni pii vypracovavani vysledki je to, Ze
stupnice odstinli pouzitych barev jen téZzko dovoluje vyzkumnikiim presné porov-
nat jednotlivé oblasti pouhym podivanim se na vyslednou heatmapu. To zhorSuje
prinos heatmap pro kvalitativni analyzu, kterd poZaduje presna c¢iselna data. Ten
nejvétsi prinos heatmap spociva v jejich demonstrativni schopnosti.

Obr.12  Priklad heatmapy z eye trackingového vyzkumu k diplomové praci
Zdroj: BeGaze

AOI - Area of interest (oblast zajmu)

AOI jsou specifické plochy obsahu na stimulu, které nas nécim zajimaji, jsou pro
nas dilezité v ramci vyhodnocovani vyzkumu. Mohou byt definovany na zacatku ¢i
na konci vyzkumu, jako zptsob vytyceni ¢asti obrazki, videi ¢i jinych stimuld, aby
mohly byt dale pouZzity pro analyzu. Pfi stanovovani Area of interest vzdy zaleZi na
stanovenych cilech vyzkumu, podle toho bude nas zajimat, na které ¢asti stimulti se
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ucastnik vyzkumu podival jako prvni, jako dlouho se na né dival, jestli se zaméril
na dany obsah, ¢i se rychle presunul o¢ima na jinou oblast. (Bergstrom, Schall,
2014)

Nasledné se v programu BeGaze daji nastavit klicové ukazatele vykonnosti
(KPI) pro jednotlivé oblasti zdjmu (AOI). Pomoci nich lze z programu zjistit diileZi-
té statistické ukazatele, ty ndm jsou nabidnuty v barevnych popiscich pro kazdy
vytvoreny AOL Je nutno poznamenat, Ze analyza KPI je typem kvantitativni analy-
zy.

Vtabulce 2 miZeme vidét popis jednotlivych metrik, které ziskame
v programu BeGaze po analyze definovanych AOL

Tab. 2 Klicové ukazatele vykonnosti v programu BeGaze
KPI Jednotky Popis KPI
Sequence pocet V jakém poradi byly AOI navstiveny.
. Jak dlouho priimérné trvalo, neZ probéhla
Entry time ms ‘o .
prvni fixace v dané AOL
. Doba, jakou vybrané subjekty primérné
[

Dwell time ms a % stravily v daném AOI (fixace + sakady).

. . " Kolik subjektii z celku se podivalo alespon

[
Hit ratio poceta % 1x na dany AOL.
Revisits pocet Kolikrat se subjekt vratil do AOI.
Revisitors oket Pocet subjektli, které se do AOI vratily /
p celk. pocCet subjektt, kteii v AOI byli.

Average ms a % Suma primeérnych cast fixace subjektu pro
Fixation 0 AOI / potet vybranych subjektii.

. N Délka prvni fixace béhem prvniho shlédnuti
First fixation ms AO]

o " PoCet vSech fixaci subjektu / pocet
Fixation count pocet vybranych subjekti.

Zdroj: BeGaze manual, 2011

3.2.2 Rozdéleni testovanych produkti

Béhem eye trackingového méreni oballi bezlepkovych potravin bylo testovanym
subjektiim zobrazeno celkem 12 oball potravin. Tyto obaly byly roziazeny do 3
kategorii. Tyto kategorie produktl (v kazdé kategorii byly 4 vyrobky) byly vybrany
po rozhovoru se znamymi celiaky na téma ,Jaké potraviny kupujete nejcasté;ji?”
a zaroven po analyze sekundarnich dat, konkrétné vyzkumu na Slovensku popsa-
ného v kapitole 4.1. Pecivo nebylo pouzito, protoZe by bylo sloZité ho vizualné pfri-
pravit pro experiment a na jeho obalech ve vétsiné pripadi nebylo dostatek infor-
maci. Poté byly vybrany kategorie:

e Téstoviny

e Mouky a pecici smési

e SuSenky
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Z téstovin byly vybrany:

Vretena Glutaline

Kolinka Albert

Spaghetti Molino Andriani
Fusilli Sam Mills

Z mouk a pecicich smési byly vybrany:

Svétly chléb Labeta
RyZova mouka Bezgluten
Jizerka Jizerské pekarny
Bread-Mix Schar

Ze suSenek pak byly vybrany:

Gluten free coconut sandwich biscuits Bezgluten
Maria plain biscuits Schar

Maslové suSenky Albert

Digestive biscuits Tesco

Produkty byly vybrany podle aktualni nabidky dostupnych obchodd, ktera nebyla
az tak velkd. Pfi jejich vybéru bylo dbano na rtznorodost obald, jejich barev
i obsahu informaci na predni strané.

3.2.3 Prabéh eye trackingového méieni

Samotné pozorovani v podobé eye trackingového experimentu probihalo
v uzavirené mistnosti, pfi navozenych umélych podminkach. Pfed zac¢atkem celého
vyzkumu apo vytvoreni experimentu v programu Experiment Center doslo
k testovani, jestli vSe funguje v poradku a jestli je sled obrazki spravny bez tech-
nickych chyb. K tomu slouzil pretest, ktery probéhl na dvou osobach. BEhem toho-
to pretestu byly odhaleny nékteré dilezité chyby, které by mohly narusit spravny
pribéh testovani, chyby byly odstranény.

Dale uzZ bude pribéh pozorovani popsan v bodech:

1. Na uvod testovani doslo k seznameni se s testovanou osobou, predstaveni se
a uvedenim na misto eye trackingu.

2. Doslo kvysvétleni celé metody eye trackingu, béhem kterého bylo popsano,
jak pristroj funguje, kam se ma osoba divat a jak bude vyzkum nasledné pro-
bihat. Byla zarucena anonymita vyslednych dat z testovani.
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3. Doslo ke spravnému nastaveni testované osoby co se vySky a vzdalenosti od
monitoru tyce. Doty¢ny byl také tazan, jestli ma néjakou ocni vadu, bryle ani
kontaktni ¢ocky ale nevadily.

4. Probéhla kalibrace oci testované osoby. Jde v podstaté o to, aby se piistroj na-
ucil, jak se oko respondenta pohybuje, jak reaguje a jak vlastné vypada. Probi-
halo to tak, Ze osoba sledovala o¢ima tecku, ktera se pohybovala po obrazovce
do nékolika bodl. Hodnoty kalibrace pro obé oc¢i mély byt pod 0,5.

5. Nasledné probéhla jesté validace, kdy mérici program potvrzuje, jestli kalibra-
ce probéhla spravné a pristroj méri pohyby oci presné. Opét by hodnoty mély
idealné byt pod 0,5.

6. Jako prvni byl respondentiim zobrazen obrazek bezlepkovych susenek pro
uvolnéni atmosféry a také pro to, aby si testovana osoba udélala predstavu
o tom, jak bude vyzkum v pristich 5-7 minutach probihat.

7. Nasledovala cast, kde testovana osoba vidéla e-shopy a obrazky produktd,
v testovani obali bezlepkovych potravin bylo pouZito konkrétné 12 obald.
KaZzdy obrazek si mohli respondenti prohlédnout libovolnou dobu (jako
v realném Zivoté) a po prohlédnuti se sami posunuli dal mezernikem.

8. Po kaZzdém obrazku nasledovala otazka na to, jak se respondentovi dany obal
bezlepkové potraviny libil, k odpovédi pouzili mys.

9. Po skonceni testovanych obrazkd nasledoval jeSté dotaznik, ve kterém re-
spondenti hodnotili, podle ¢eho posuzuji kvalitu bezlepkovych potravin, jaké
je jejich pohlavi, vék, ekonomicka aktivita a velikost ptijmu domacnosti.

10. Po skonceni bylo podékovano osobam za Ucast na eye trackingovém vyzkumu
a testované osoby byly poZadany o tucast v hloubkovém rozhovoru.

3.2.4 Popis respondentti eye trackingu

Eye trackingového vyzkumu se v obdobi 2. - 6. listopadu 2015 zucastnilo celkem
29 respondentt. Jednalo se o osoby zijici v Jihomoravském kraji, vétSina z nich byla
pfimo z mésta Brna. Pouze 27 z nich vSak bylo spravné nastaveno, zkalibrovano
a zvalidovano. 2 testované osoby totiZ pri nékolikandsobném pokusu o kalibraci
i pfi nejraznéjsich svételnych podminkach nameérily velice vysoké odchylky od mé-
feni, proto byly tyto 2 osoby nasledné z vysledki vymazany a nebyly pouZity. Jejich
vysledky by totiz byly neptesné. Oficialné bylo zméreno v tomto vyzkumu 27 osob.

Z téchto 27 osob bylo 6 muzi (22,2 % z celkového poctu) a 21 bylo Zen
(77,8 % z celkového poctu).

Ve véku 18-25 let bylo 17 testovanych osob (63 % z celku), ve véku 26-35 let
bylo 9 testovanych osob (33,3 %) a pouze jedna osoba (3,7 %) byla starsi 36 let,
konkrétné se vesla do Skaly 36-40 let.

Jako svoji aktualné prevazujici aktivitu uvedlo 13 osob (48,1 %), Ze jsou za-
méstnani, dal$ich 12 (44,4 %) uvedlo, Ze jsou studenti a pouze 2 uvedli OSVC (to je
7,4 % z celkového pocCtu 27 respondentti).
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Prijem domacnosti, kde nejcastéji testované osoby pobyvaji, uvedlo 14 jako
vyhovujici (domacnost pokryva veSkeré potieby v priméreném rozsahu), 9 jako
dostateCny (domacnost ma na zakladni potreby - napt. jidlo, bydleni), 3 jako vyso-
ky (moznost vétsich investic a ndkupu luxusniho zbozi) a 1 jako nizky (zakladni
potireby domacnost pokryje, ale musi v nich Setrit, eventualné omezovat).

Tab. 3 Charakteristika respondentti eye trackingového vyzkumu v %
Pohlavi Vék
Zena 77,8 18-25 63
Muz 929 26-35 33,3
’ 36-40 3,7
Ekonomicka aktivita Prijem domacnosti

Vysoky 11,1
Vyhovujici | 51,9
Dostatecny | 33,3
Nizky 3,7

Zameéstnany | 48,1
Student 444
0osvC 7,4

V zavérecném dotazniku byly testované osoby také tazany, na zakladé ¢eho posu-
zuji kvalitu bezlepkovych potravin. Nejvice respondenti da na predchozi zkuse-
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potravin. 5 respondentt (18,5 %) da nejvice na doporuceni pratel, pokud se ma
rozhodovat o kvalité bezlepkové potraviny. Dalsich 5 respondentti (také 18,5 %) se
nejvice rozhoduje na zakladé vzhledného akvalitniho obalu potraviny, 2
z respondentti se rozhodnou podle oblibené znacky a posledni 2 se rozhoduji podle
udaji na etiketé (oba shodné 7,4 % z celku).

W Doporuceni piatel

® Oblibena znacka

B Pfedchozi zkuSenost
m Udaje na etiket?

® Obal

Obr.13  Hlavni faktor urcujici kvalitu bezlepkovych potravin mezi 27 respondenty
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3.2.5 Rozdéleni testovanych osob do skupin

VSech 27 acastniki eye trackingového vyzkumu se aktivné zajima o nakup bezlep-
kovych potravin, byly vSak vypozorovany tri skupiny osob, podle kterych byli re-
spondenti poté také segmentovani. Jde o jejich primy vztah k lepku, jako takovému.
Prvni skupina jsou celiaci, druha skupina jsou osoby nakupujici z presvédceni
a treti osoba jsou ti, co nakupuji pro jiné:

e Osob v kategorii ,Celiak” bylo celkem 9, ztéchto deviti bylo 7 Zen a2 byli
muzi. Tyto osoby béhem testovani uvedly, Ze trpi primo celiakii a bezlepkové
potraviny jsou tak pro né velice dilezité, protoZe musi drzet bezlepkovou die-
tu. Uvedly také, Ze potraviny ve vétsSiné piipadli nakupuji pro sebe.

e Osob v kategorii ,Nakupuji pro lepsi zdravi“ bylo celkem 12, priCemz z téchto
dvanacti jich bylo 9 Zen a celkové 3 muzi. Tyto osoby béhem testovani uvedly,
Ze bezlepkové potraviny nakupuji pro sebe z presvédceni, Ze jsou zdravéjsi
a konzumace téchto potravin jim muize prospét. Netrpi vSak celiakii ani jinou
nesnasenlivosti ¢i alergii na lepek.

e Osob v kategorii ,Nakupuji pro jiné“ bylo celkem 6, z téchto Sesti bylo 5 Zen
a 1 muz. Osoby z tohoto segmentu béhem testovani uvedly, Ze bezlepkové po-
traviny samy cilené nekonzumuji, ale nakupuji je pro své znamé, rodiny ¢i pii-
tele/pritelkyné. Stejné jako osoby v kategorii ,Nakupuji pro lepsi zdravi“ netr-
pi celiakii ani jinou nesnasenlivosti ¢i alergii na lepek.

Tyto tfi skupiny poté byly brany v potaz pii popisovani vysledki eye trackingové-
ho méreni pro jednotlivé obaly bezlepkovych potravin.

3.3 Hloubkovy rozhovor

Po skonceni eye trackingového vyzkumu byl jeSté s testovanymi osobami prove-
deny hloubkovy rozhovor. Pfed jeho samotnym zac¢atkem doSlo na dotazani se na
predchozi vyzkum, jak se pri ném osoby citily a jestli je vSe v poradku. Poté nasle-
doval samotny hloubkovy rozhovor, ke kterému bylo pristoupeno z dvodu dopo-
ruceni nastudované literatury. Odpovédi testovanych osob byly ihned zaznamena-
vany do pocitace formou piepisu odpovédi.

Hloubkovy rozhovor je metodou kvalitativniho vyzkumu. Jeho cilem je rozpo-
znat pri¢inu nazorli, postoji achovani respondentii. Formulace otdzek i poradi
zaleZi vidy na Uvaze tazatele, vychazi se podle predem stanovené osnovy. Hloub-
kové rozhovory umoziuji pochopit Casto iracionalni pri¢inu chovani spotrebitele.
Tazatel zde ma dtlezitou roli, protoze jeho ukolem je vytvorit atmosféru, ktera bu-
de motivovat respondenta k oteviené a podrobné diskuzi o predmétu zajmu vy-
zkumu. (Machkova, 2009)

Sedlakova (2015) dodava, Ze v pripadé kvalitativnich rozhovori jde spise
o tvorbu a generovani dat, neZ o jejich sbér. Vhodné vedeny hloubkovy rozhovor
ma vlastni dynamiku a komplexitu, komunika¢ni role obou partneri se mohou
stridat. Je diileZité, aby rozhovor neprobihal tak, Ze jedna strana se redukuje pouze



48 Metodika prace

na kladeni otazek a druha pouze odpovida. To ji stavi do pasivni pozice. BEhem
rozhovoru by mélo dojit k zaujeti komunika¢niho partnera tématem aten by se
mél citit jako komunika¢ni meziclanek, ktery vyznamné pomaha v realizaci vy-
zkumu.

Hloubkovy rozhovor probihal podle daného scénare:

e Nejprve byl respondent znovu seznameny s obaly produktti, které vidél bé-
hem eye trackingu.

e Poté byl dotdzan, aby obaly produktii seradil podle svych preferenci, od toho,
ktery se mu libi nejvice, po ten, ktery se mu libi nejméné. Bylo mu také sdéle-
no, Ze se ma vzit do situace, Ze obaly vidi pfi nakupu leZet vedle sebe na regalu
a Ze si ma predstavit situaci, Ze tyto produkty nakupuje poprvé.

e DosSlo kserazeni podle preferenci a unejlepsSiho a nejhorsiho vyrobku bylo
diskutovano o tom, co se respondentovi libi/nelibi.

e Poté mél respondent seradit vyrobky podle toho, jak mu prijdou jejich obaly
pirehledné, co se obsazenych informaci tyce a vSech grafickych prvki. Po sera-
zeni bylo znovu diskutovano o jednotlivych obalech a divodech, pro¢ se re-
spondentovi zdaji piehledné ¢i neptrehledné a co by pripadné na obalech zmé-
nil, aby doslo ke zlepseni.

e Nasledné bylo diskutovano o tom, jak dtlezité jsou v ndkupnim procesu re-
spondenta obaly potravin, pokud je jde nakupovat fyzicky do obchodu.

e Poté bylo s respondentem jesté diskutovano o problematice texti a popiski
bezlepkovych potravin. Diskutovano bylo o textech v cizich jazycich, ajestli
respondentiim vadji, kdyZ jsou texty na obale napsané pouze cizim jazykem.

e Na zavér dosSlo ke zjiSténi motivi ndkupu bezlepkovych potravin
a k celkovému pochopeni vztahu respondenta a bezlepkové stravy.
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4 Vlastni prace

V této Casti diplomové prace budou popsany vysledky vlastniho vyzkumu. Nejprve
bude provedena analyza ziskanych sekundarnich dat, které byly analyzovany jesté
pred zacatkem sbéru dat primarnich. Nasledné dojde na analyzu dotazniku spolu
s testovanim jednotlivych hypotéz a hledanim souvislosti mezi odpovéd'mi. Po ana-
lyze dotazniku bude nasledovat analyza eye trackingového vyzkumu, ktera kapito-
lu 4 a popis vysledki vlastni prace uzavte.

4.1 Sekundarni data

V ramci analyzy sekundarnich dat byly hledany jiZ uskute¢néné vyzkumy bezlep-
kovych potravin ipotravin obecné. Hes, Nagyova, Regnerova, Kleinova
a Sedliakova (2014) uskute¢nili nékolik vyzkumi trhu bezlepkovych potravin v CR
i na Slovensku. Nejprve byla testovdna ekonomicka hlediska potravin pro bezlep-
kovou dietu. Dodrzovani bezlepkové diety je totizZ financné velice naroc¢né, coz jen
potvrzuji vysledky analyzy cen téchto potravin prodavanych v Ceské republice.
V pfimém porovnani s potravinami obsahujicimi lepek bylo zjisténo, Ze cena
bezlepkovych potravin je 1,2 - 8 krat vyssi. Nejmensi cenovy rozdil je u smési na
knedliky anejvétsi utéstovin. Ceny bezlepkovych potravin se pak lisi
u jednotlivych vyrobci a ¢asto se jedna o rozdil az 150 K¢/1 kg. V pfimém porov-
nani dvou prodejen (specializovana prodejna vs. hypermarket) bylo také zjiSténo,
Ze se ceny lisi i v zavislosti na prodejci.

Dale byl autory proveden vyzkum nakupnich preferenci spotiebiteld v Ceské
republice, jednalo se o celkovy pocet 137 respondentt, ktefi méli vSichni celiakii.
Vyzkum probihal dotaznikovym Setrenim. Z vysledkl vyzkumu byly zjiStény nejvi-
ce kritizované faktory prodeje bezlepkovych potravin, priCemZ pro potreby této
diplomové prace bylo nejdileZitéjsi zjiSténi, Ze respondenti ¢asto kritizovali sdéle-
ni informaci na obalech vyrobki. Ty sice pro spotiebitele na obalech jsou, ale jsou
psany malymi, ¢asto Spatné Citelnymi pismeny, které navic ¢asto nespliuji poZa-
davky narizeni ES ¢. 41/2009, které je popsano v kapitole 2.6. Dale bylo zjiSténo, Ze
spotiebitelé celiaci nejcastéji nakupuji bezlepkové potraviny v priméru 1x tydné,
coz odpovida i vysledkim vyzkumu diplomové prace, popsanych v kapitole 3.1.
Nejcastéji Ceské celiaky pri nakupu ovliviiuje cena potravin a Sife sortimentu. Kva-
litu vyrobku pak nejcastéji posuzuji podle vlastni dobré zkusenosti, dile na né ma
velky vliv zvyk. Pri nakupu si v§Simaji na potravinach jejich znacky, ale nedavaji
prednost ¢eskym vyrobkim.

Stejni autori (Hes, Nagyova, Regnerovd, Kleinova a Sedliakova, 2014) usku-
tecnili marketingovy vyzkum spotiebitelského chovani celiakd také na Slovensku.
Tam se dotazovali v unoru a bireznu 2013 celkové 289 respondentii. Také spotiebi-
telé na Slovensku nakupuji podle vysledkid vyzkumu v priméru jednou az vicekrat
za tyden, stejné jako ti v Cesku. P¥i vybéru bezlepkovych potravin se vétsina slo-
venskych celiaki ridi kvalitou a Cerstvosti vyrobku (az 57 %), dilezitymi kritérii
jsou rovnéZ cena a Sirka sortimentu. Mezi jednotlivymi faktory rozhodujici pri na-



50 Vlastni prace

kupu konkrétniho vyrobku jsou pro slovenské celiaky nejdtlezitéjsi cena, zkuSe-
nost a vyznam pro organismus. Pouze 14 % ze vSech respondentii povazuje vzhled
vyrobku (obal) pti rozhodovani o nakupu za dilezity, ptivod vyrobku povazuje za
dilezity 32,5 % respondentti, znacku povazuje za duleZzitou 23,5 % respondentd.
Co se tyce kvality nakupovanych bezlepkovych potravin, tak tu vétSina responden-
th (86 %) posuzuje podle dobré zkusenosti, ale co je pro tuto diplomovou praci
také dulezité, druhym nejdtilezitéjSim atributem pro posouzeni kvality je pro spo-
trebitele sloZzeni vyrobku. To casto poskytuje jedinou vypovidajici informaci
o kvalité vyrobku, nizka kvalita potraviny by mohla znamenat sniZeni jeji bezpec-
nosti pro zdravi konzumenta. Proto je pro celiaky na Slovensku diileZité si precist
sloZeni. Pro pomoc pri pripravé eye trackingového méreni v této diplomové praci
poslouzilo také zjisténi, jaké potraviny nejcastéji slovensti celiaci nakupuji. Bylo
zjiSténo, Ze na prvnich 3 mistech jsou mouky, susenky a téstoviny.

Ares et al. (2013) provedli eye trackingovou studii toho, jak jednotlivi spotie-
bitelé ziskavaji informace z oballi potravin. Jejich vyzkumu se zucastnilo celkem 53
respondentd ve véku 18-57 let. Autofi vyzkumu testovali tii rozdilné obaly potra-
vin, které se liSily barvou i usporadanim jednotlivych prvka. Stanovili si na jednot-
livych stimulech AOI, kterymi byly: datum spotteby, nutri¢ni hodnoty, gramaz, ob-
razek, ptivod, sloZeni, vyrobce a znacka. Vysledkem tohoto vyzkumu pak bylo, Ze
spotiebitelé bez ohledu na typ produktu a design jeho obalu nejvice hledaji znacku,
sloZzeni a nutri¢ni hodnoty. Pozornost vénuji i obrazkim.

100%

90,40% 87,83% 87.17%

0, -
80% 70,77%
60% - 51,30%
44,23%
39,77%
40% -
22,43%
20% - [
0% - .

Znacka Obrazek Nutriéni Slozem Plvod Vyrobce Gramai Datum
hodnoty spotreby

Obr.14  Procento respondentt, u kterych doslo k fixaci v dané AOI
Zdroj: Ares et al,, 2013

Je jasné zretelné, Ze nejvice respondenty zaujala znacka produktu a obrazek na
predni strané obalu. Stejné zajimavé byly pro respondenty iudaje s nutri¢nimi
hodnotami. VSechny tyto tfi prvky oball prilakaly pozornost vice nez 80 % re-
spondentli. Naopak datum spotieby ¢i gramaz nebyly pro respondenty zajimaveé.
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Antunez et al. (2013) za pomoci eye trackingové technologie zkoumali na
vzorku 52 respondentd, jak rtizné prvky etiket obalu ovliviiuji spotiebitelovu po-
zornost, kdyZ hledd na obale urcité dilezité informace. Respondenti méli mimo
jiné hledat informace o obsahu soli vpotraviné (coZ by se dalo prirovnat
k celiaklim hledajicim urcitou informaci o obsahu lepku). Pti analyze AOI bylo zjis-
téno, Ze u udaji o nutri¢cnich hodnotach doslo k fixaci u nejvétsiho poctu respon-
dentli (92 %), zatimco uudaji osloZeni doSlo kalesponi jedné fixaci pouze
u poloviny respondentd. Zajimavym zjiSténim pak bylo, Ze rizny design pozadi
etikety obalu mél vliv na to, jak rychle dokazali respondenti najit hledané informa-
ce. Obdobny vliv na to mél i riizny design informaci o nutri¢nich hodnotach.

V dalS$im analyzovaném vyzkumu zjistovali Deliya s Parmarem (2012) roli
obali v ndakupnim rozhodovani spotiebitele pomoci dotaznikového Setieni v Indii.
Zajimavé bylo zjisténi, Ze predstava o kvalité produktu Casto zavisi na kvalité sa-
motného obalu produktu a jeho designu. Obal, ktery ma prijemny ¢i atraktivni de-
sign je casto spojovan s kvalitou. Autofi také hovoii o neustdle se zvysujici dileZi-
tosti oball potravin jako strategickém nastroji v boji o prilakani pozornosti spo-
tiebitell a jejich vnimani kvality produktu. Na zakladé testovani hypotéz bylo zjis-
téno, Ze existuje vztah mezi ndakupnim chovanim a barvou obalu produktu, stejné
tak i pozadim etikety. Vliv na ndkupni chovani spottebitelli ma i typ pisma a design
baleni.

Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele zkoumala i Vilhanova (2010)
na Slovensku ve svém vyzkumu, kterého se zucastnilo 200 respondenttli ve vSech
vékovych kategoriich. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Respon-
dent mél vZdy za ukol popsat faktory, které maji vliv na jeho chovani pri ndkupu
potravin. Z vysledkt vyplynulo, Ze zdaleka nejvétsi vliv maji na slovenské spotiebi-
tele pii ndkupu potravin cena, kvalita a Cerstvost. Tyto faktory maji velky vliv na
vice nez 61 % respondentil. Pro potieby diplomové prace je zajimavé, ze obal po-
travin ovliviiuje pouze 15 % ze vSech respondentd vyzkumu.

Préizkum iniciativy ,Vim, co jim a piju” z konce roku 2014 v Ceské republice
zkoumal vztah ceskych spotiebiteld k obalim potravin. Celkem se dotazovani zu-
Castnilo 8316 respondentli. Bylo zjisténo, Ze informace na obalech o sloZeni potra-
vin pozorné Cte pouze asi ¢tvrtina dotazanych a tato informace je pro né duilezita
pti rozhodovani o ndkupu potravin. Uvadénym informacim vsak vétsina Cechii ro-
zumi. Dvé tretiny z respondentl uvedlo, Ze informacim na obalech spiSe rozumi,
ale na druhou stranu pouze 19 % respondentu si je zcela jistych, co se téchto in-
formaci tyce.

4.2 Analyza dotazniku

V nasledujici ¢asti diplomové prace budou analyzovany odpovédi respondentti do-
taznikového Setreni a to konkrétné na otazky z dotazniku, které zjistovaly postoje
spotiebitelli k obalim. Dotaznik totiz obsahoval jesté dalsi otazky, které se zamé-
Fovaly na vztah spotiebitelt k nakupu bezlepkovych potravin na internetu pres e-
shopy. Konkrétné plijde o analyzu odpovédi na 7 otazek. U otazek byly testovany
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rizné hypotézy, pomoci nichz se dale prohloubilo poznani spottebitelského cho-
vani na trhu bezlepkovych potravin.

Nejprve dojde k analyze dvou obecnéjsich otazek, které obsahovaly informace
o vztahu spotiebiteli k vzhledu vyrobku a obalu. Bylo zjiStovano, jak jsou pro re-
spondenty diilezité jednotlivé faktory pri ndkupu bezlepkovych potravin. VSechny
zkoumané faktory jsou vyobrazené v grafu na obr. 15, respondenti méli faktortim

vvvvvv

vvvvvv

ta produktu, ta v priiméru ziskala 9,18 bodt se smérodatnou odchylkou 1,48. Nao-
pak na posledni misto respondenti zaradili vzhled vyrobku, ¢ili design jeho obalu.
Ten v priméru obdrZel pouze 3,07 bodi a spotrebitelé bezlepkovych potravin tak
obal v této otazce oznacili za ten nejméné duleZity faktor pti nakupu.

e
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Obr.15  Prdmeérna dilezitost faktori pri ndkupu bezlepkovych potravin (10 = nejvic)

Zde byly testovany zavislosti odpovédi ohledné vzhledu vyrobku. Nebyla vsak zjis-
téna zadna zavislost mezi odpovéd'mi a vékem (p-hodnota 0,472), diivodem naku-
pu bezlepkovych potravin (p-hodnota 0,282) aani pohlavim respondentt (p-
hodnota 0,908).

V dalsi otdzce bylo testovano, jak respondenti souhlasi s vyroky, které byly
negativné polozené vii¢i nakupu bezlepkovych potravin na internetu. Miru souhla-
su mohli opét projevit na Skale od 1 (nejmensi souhlas) do 10 (nejvétsi souhlas).
Uodpovédi ,Nemdm dostatek informaci o potraviné (sloZeni, trvanlivost,
gramaz,...)"“ byl priimér z odpovédi 5,81 a smérodatna odchylka 2,97. Slo o ¢tvrty
nejvaznéjsi argument proti nakupu na e-shopu. Na zakladé této odpovédi se da rict,
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zZe spotrebitelim prijde dlleZité si tyto informace diikladné precist na obalu potra-
viny. Pravé na obalu je totiZ vZdy najdou.

Nasledujici otazky dotazniku byly jiZ pouze o obalech a etiketach bezlepkovych
potravin.

Respondenti byli pozadani o sdéleni miry souhlasu s tvrzenim: ,Pri prvnim naku-
pu urcité potraviny urcené pro bezlepkovou stravu pro mne hraje obal této
potraviny diileZitou roli pii rozhodovani o jejim nakupu.“ Znovu mohli proje-
vit sviij souhlas na Skale od 1 (nesouhlas) do 10 (nejvétsi souhlas). Zde byla pri-
mérna hodnota pro 220 respondentii 4,1. D4 se tvrdit, Ze s timto tvrzenim spotie-
bitelé spise nesouhlasi. Mezi muZi a Zenami se hodnoty souhlasu skoro viibec neli-
Sily. Pii porovnani odpovédi od respondentti z 3 skupin divodu nakupu bezlepko-
vych potravin pak byla vidét vétsi dllezitost obalu pro osoby nakupujici pro lepsi
zdravi ato dokonce v priiméru o 1,35 bodii. Respondenti nakupujici z vlastniho
piresvédceni oznacili miru souhlasu v priméru 5,31.

Naskytla se tedy prilezitost otestovat hypotézu o nezavislosti diilezitosti role
obalii bezlepkovych potravin a divodu nakupu téchto potravin. Hypotéza byla sta-
novena nasledovné:

Hy: DiileZitost obalu pri rozhodovdni o ndkupu bezlepkové potraviny nezdleZi na tom,
z jakého diivodu spotrebitel bezlepkové vyrobky nakupuje.

Protoze ale v testu zavislosti vysla p-hodnota 0,309, nulova hypotéza nemitize byt
zamitnuta, Cili nebyla zjiSténa prokazatelna zavislost mezi témito faktory. Stejné
dopadlo testovani zavislosti odpovédi na tuto otazku a pohlavi respondentii
(p-hodnota 0,831, Ho nezamitame) a véku respondentl (p-hodnota 0,447, Ho ne-
zamitame). Na diileZitost obalu tak nemaji vliv vék ani pohlavi.

Dale bylo zjistovano, co je pro spotrebitele nakupujici bezlepkové potraviny tou
nejdulezitéjsi informaci o tom, Ze potravina neobsahuje lepek, na piedni strané
obalu. Zde doslo kvelice zajimavym vysledkiim. Za tu nejdtlezitéjsi informaci
o obsahu lepku totiZ naprosta vétSina respondenti (74,5 %) povaZuje mezinarodni
logo bezlepkové potraviny (preskrtnuty klas). Textové oznaceni ,Bez lepku“
v blizkosti nazvu produktu povazuje za nejdilezitéjsi informaci pouze 17,7 % re-
spondentd, slovo ,bezlepkovy“ v samotném nazvu potraviny pak uvedlo 2,7 % re-
spondentl. Zde mohli respondenti prijit také se svoji vlastni odpovédi, pricemz
1,8 % z odpovédi tvrdilo, Ze tou nejdllezitéjsi informaci je sloZeni vyrobku, pii-
cemz 3,2 % odpovédi uvedlo néco jiného.
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m Bezlepkové logo

m Text "Bez lepku”
mlJiné

m "Bezlepkovy" v ndzvu

Info o slozeni

Obr.16  Nejdilezitéjsi informace na piedni strané obalu o tom, Ze potravina neobsahuje lepek

Zde je dllezité zminit poznatky z kapitoly 2,6, konkrétné jde o natizeni (ES) ¢.
41/2009, které jednoznacné urcuje, Ze bezlepkové potraviny musi obsahovat na
svém obalu textové oznaceni ,Bez lepku”“ v blizkosti ndzvu produktu. Toto oznace-
ni by tak mélo zajimat spotiebitele kupujici bezlepkové potraviny nejvice. Logo
preSkrtnutého klasu, ¢i jiné bezlepkové logo, jsou pak na obalu ¢asto uvadény na-
vic, pro lepsi informovani zakaznika.

Zde byly opét testovany tii hypotézy o tom, jestli odpovédi na tuto otazku né-
jak zavisi na véku, pohlavi a dlivodu nadkupu bezlepkovych potravin respondenta.
Byla zjisténa zavislost mezi diivodem nakupu bezlepkovych potravin a odpovéd'mi
na tuto otazku s p-hodnotou 0,008. DuleZitost zplisobu znacCeni toho, Ze jde
o bezlepkovou potravinu, ¢asto zavisi na diivodu, proc spotiebitel tuto potravinu
nakupuje. Jestli je celiak (¢i alergicky na lepek), nakupuje pro svoji rodinu ¢i zna-
mé, nebo nakupuje prosté jen pro své lepsi zdravi z presvédceni. Jinymi slovy, byla
zamitnuta hypotéza:

Hy: Preference oblibeného typu informace o obsahu lepku v potraviné na jejim obalu
nezadvisi na tom, z jakého diivodu spotrebitelé nakupuji bezlepkové potraviny.

Zarovenn nebyly zamitnuty hypotézy o nezavislosti odpovédi avéku
(p-hodnota 0,904) a odpovédi a pohlavi (p-hodnota 0,744).

Déle bylo zjiStovano chovani spotiebitelli poté, co pfi prvnim nakupu urcité
bezlepkové potraviny na obale jasné vidi oznaceni bezlepkovych potravin. Zkou-
mano bylo, jestli po jasné identifikaci pomoci textu ¢i loga na pfedni strané obalu
Ctou detailné udaje o slozeni vyrobku. Bylo zjiSténo, Ze sloZeni si po takto jasné
identifikaci stejné precte vétSina respondentti. Dokonce se da Fict, Ze vétSina z nich.
VZzdy si udaje o sloZeni jesté radéji precte 57 % respondentti, obcas si sloZeni prec-
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te 23 % respondentd, zatimco jen malokdy si sloZzeni precte 17 % respondenttl
(dGivéruji oznaceni na obalu potraviny) a naprostou divéru v oznaceni ma 4 % re-
spondentt. Ti totiZ oznacili v odpovédi, Ze si sloZeni nasledné nectou nikdy. Tato
statistika jde vycist z grafu na obr. 17.

® Ano vzdy
m Malokdy
m Nikdy

m Obdas ano

Obr.17  Procento spottebiteld, ktefi si preCtou sloZeni potraviny i poté, co jasné vidi oznaceni
bezlepkové potraviny na obale.

Je zde vidét, Ze sloZeni potraviny je pro bezlepkové spotrebitele velice dllezité a az
80 % si ho precte i kdyz vi, Ze se o bezlepkovou potravinu skute¢né jedna. Je diile-
Zité, aby udaje o sloZeni byly na obalech snadno dohledatelné a predevSim dobte
Citelné. U této otazky bylo opét testovano, jestli by se dala najit néjaka zavislost
mezi Udaji o respondentech a jejich odpovéd'mi na tuto otazku. BohuZel, vSechny
tii hypotézy o nezavislosti nemohly byt zamitnuty. Nebyla tedy nalezena Zadna
zavislost mezi zkoumanymi Udaji. Hypotéza Ho o nezavislosti na véku nebyla za-
mitnuta s p-hodnotou 0,584, Ho o nezavislosti na diivodu nakupu bezlepkovych
potravin nebyla zamitnuta s p-hodnotou 0,399 a Ho o nezavislosti na pohlavi neby-
la zamitnuta s p-hodnotou 0,382.

Vramci dotaznikového Setreni bylo také zkoumano, jaké prvky obali bezlepko-
vych potravin maji vliv na spotiebitele a v jaké mire. Respondenti byli pozadani
o predstaveni si situace, Ze si dany vyrobek kupuji poprvé. Poté méli na Skale od 1
do 10 zhodnotit dllezitost nabizenych faktort (10 = nejvice dullezité). Za nejvice
dilezité povazuji spotiebitelé na obalech hned tfi véci. Jsou to Logo bezlepkovych
potravin, prehlednost sloZeni vyrobku ataké textové oznaceni ,Bez lepku“ na
predni Casti obalu. Témto prvkiim oball totiZ respondenti dotazovani ptiradili
v priuméru duilezitost nad 8, nejdilezitéjSim prvkem bylo bezlepkové logo, které
ziskalo primeérnou dulezitost 8,41. Za méné diilezité pak spotiebitelé povazuji
udaje o gramazi, jazyk textli na vyrobku, velikost textu sloZeni a nutri¢ni hodnoty.
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Vsechny tyto prvky oballi ziskaly v hodnoceni dilezitosti primérné 6,1-6,9 bodu.
Je vidét, ze pro spotiebitele bezlepkovych potravin jsou tyto prvky obalt dilezité
a vyrobci oballi a designéri by se na né méli rozhodné zamérit. Priimérné dilezité
podle spotiebitelli je logo vyrobce, zatimco na material a barvu nekladou prilis
velky dlraz, nejsou pro né duilezité. Podrobny prehled diilezitosti prvkt obald uka-
zuje obrazek 18.

=
o

—| 8,41 — 8,15 - 8)01
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Obr.18  Primérna dllezitost jednotlivych prvka oballi bezlepkovych potravin

Také u této otazky bylo testovani zavislosti samoziejmosti. U kazdého jednotlivého
prvku bylo zkoumano, jestli je pro urcitou skupinu respondentt dtlezitéjsi nez pro
jinou. Na 5 % hladiné vyznamnosti byly zamitnuty hned 3 hypotézy o nezavislosti.
Slo o nasledujici hypotézy:

Ho: DiileZitost loga bezlepkovych potravin na obalech nezdvisi na pohlavi spotrebite-
Ii.
Ho: DiileZitost jazyku textii na obalech bezlepkovych potravin nezdvisi na pohlavi

spotrebitell.

Ho: DiileZitost nutricnich hodnot na obalech bezlepkovych potravin nezdvisi na véku
spotrebiteli.

Tyto tfi hypotézy byly zamitnuty, prvni s p-hodnotou 0,020, druha s p-hodnotou
0,045 a treti s p-hodnotou 0,032. Existuje zde statisticky vyznamna zavislost mezi
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pohlavim spottebiteld a tim, jak je pro spotiebitele na obale diilezité logo bezlep-
kovych potravin a také jak je pro spotiebitele na obale diilezity jazyk textd. Obé
pohlavi si tak rtizné vS§imaji log a zaroven jinak reaguji na cizojazy¢né texty.

RovnéZ byla zjiSténa zavislost mezi vékem spotrebitele a tim, jak jsou pro néj
na obale diileZité nutri¢ni hodnoty. Ostatni hypotézy o nezavislostech nemohly byt
zamitnuty, protoZe p-hodnoty chi-kvadrat testl vysly vyssi nez 0,05.

Dotaznik obsahoval i otazku porovnavaci. Slo o zji§tovani toho, co by vedlo spotie-
bitele v prodejné, kam normalné chodi, ke koupi stejné bezlepkové potraviny, ale
jiného vyrobce, nez jakou bézné kupuji. Na vybér pro porovnani bylo: Reklama na
produkt, Vizualné zajimavéjsi obal, NiZsi cena, Nabidka 2+1 zdarma, Velikost bale-
ni a Doporucenti. Jednalo se o situaci, kdy si jde respondent nakoupit

Vyslednou primérnou pozici v porovnavani a také absolutni ¢etnost toho, ko-
likrat respondenti dali dany faktor na 1. misto, lze vidét v tabulce 4.

Tab. 4 Vzajemné porovnani faktort, které by primély respondenta ke koupi
Primérna Kolikrat na
pozice 1. misté
Nizsi cena 1,80 115
Doporuceni 2,79 68
2+1 Zdarma 3,63 5
Velikost baleni 3,63 8
Vizudlné zajimavéjsi obal 4,27 24
Reklama na produkt 4,94 0

Z tabulky zle vycist, Ze nejvice by spotrebitele presvédcila ke zkousce jiné bezlep-
kové potraviny, nez na jakou je zvykly, nizsi cena produktu. Potom by ho jako dru-
hy faktor nejvice presvédcilo doporuceni, potom nabidka 2+1 zdarma, jina velikost
baleni, vizudlné zajimavéjsi obal a az jako posledni reklama na produkt. Vysledky
vychazi z projevenych preferenci respondentti dotaznikového Setieni. Uz pfi tvor-
bé této otazky bylo uvazovano, Ze nizsi cena obdrzi v priiméru nejlepsi hodnoceni
a bude nejcastéji zarazena na prvni misto, a nebude na tuto odpovéd’ bran az tako-
vy zietel. Analyza ostatnich faktord uz je zajimavéjsi. Vysledky pro vizualné zaji-
maveéjsi obal totiz ukazuji, Ze, prestoZe by priimérna hodnota ze vSech vysledki
mohla naznacovat, Ze obal nema skoro zadny presvédcovaci vliv, tak se tento fak-
tor ocitl hned u 24 odpovédi na prvnim misté. Pokud by byla vyloucena odpovéd
,NiZ$i cena“, pak vizualné zajimavéjsi obal by na prvni misto zaradilo 16 % re-
spondentt. Vysledky ukazuji, Ze spotiebitelé nakupujici bezlepkové potraviny ob-
Cas radi zkusi novy vyrobek, pokud ma zajimavéjsi, neokoukany ¢i neznamy obal,
nezZ ten, co pravidelné kupuji. Samoziejmé nelze poprit fakt, Ze nejvétsi presvédco-
vaci schopnosti bude mit niZs$i cena konkuren¢niho vyrobku a doporuceni zna-
mych.
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4.3 Analyza Eye trackingu

V této casti bude provedena analyza vysledkl eye trackingového meéreni, které
probéhlo na celkem 29 respondentech (2 byli nakonec vyrazeni z vysledki). Cel-
kem proto dojde kanalyze 27 vysledki vyzkumu. Segmentace respondenti je
popsana v kapitole 3,2. Nejprve budou popsany vSeobecné ziskané vysledky
z heatmap pro vSechny testované obaly. Dojde k analyze vysledkd od vSech re-
spondentli, také kvzdjemnému porovnani vysledkii muzi aZen anasledné
k vzajemnému porovnani tfi skupin (Celiak, Nakupuji pro lepsi zdravi, Nakupuji
pro jiné).

Nasledné bude v kapitole popsana analyza jednotlivych oballi bezlepkovych
potravin, celkem jich bylo analyzovano 12. U téch byly zjistovany jak udaje viditel-
né v konkrétnich heatmapach pro konkrétni obal, tak hlavné analyza KPI na stano-
venych oblastech zajmu (AOI). VSechny KPI budou popsany pro vSechny testované
skupiny prehledné vtabulce. Ukazdého obalu budou také popsany vysledky
z hloubkového rozhovoru tykajici se daného obalu a vysledky otazky z eye trackin-
gu, jak se respondentiim dany obal libi.

Na zavér této kapitoly bude jeSté popsana provedena analyza konkrétnich ob-
lasti zajmul na obalech bezlepkovych potravin, jako jsou logo bezlepkové potraviny
a textové oznaceni ,Bez lepku“. U téch bylo v analyze zkoumano, jak rychle si jich
v priméru respondenti vSimli, kolik ¢asu na nich stravili a kterad z téchto variant
oznacenti je vice zaujala.

4.3.1 Heatmapy

Co je to heatmapa, je popsano v kapitole 3.2.1, takZe to nemusi byt dale vysvétlo-
vano. Vysledky heatmap pro celkové 12 oballi bezlepkovych potravin byly analy-
zovany na zakladé vysledkl vSech 27 respondenti.

Respondenti (bez jakékoliv segmentace) na obalech bezlepkovych potravin nejvice
zkoumali textové popisky danych vyrobkili, dokonce jim vénovali mnohem vice
pozornosti, nez samotnym nazvim produkti. Textovymi popisky se mysli zejména
popis vyrobku jako napft. ,Bezlepkovy chléb svétly“ nebo ,Kukufi¢né téstoviny
bezvajecné”. Ty si na vétSiné oballi ziskaly nejvice pozornosti. Zajimavé je také po-
rovnani textli v Ceském jazyce a v jazyce cizim, at uz se jedna pouze o slovenstinu,
ktera je cestiné velice podobna. Takrka vzdy totiZ respondenti upfeli svoji pozor-
nost mnohem vice na napisy v cizim jazyce, ty Ceské nedostaly tolik pozornosti,
jako ty anglické, polské Ci slovenské. Pokud je ovSem textl v cizim jazyce pod se-
bou mnoho ve vice jazycich, postupné ve sméru Cteni ztraci tyto texty pozornost.

Velice diilezité bylo postaveni textli na samotném obalu, pricemz zcela nejvice
se respondenti divali na texty, nadpisy a popisky v prostredni ¢asti obalii, zatimco
textlim, které byly pozicné u kraje obalti, nevénovali tolik pozornosti.

Nékolik obalii obsahovalo logo ,Cesky vyrobek. JenZe podle vysledki analyzy
heatmap tomuto logu respondenti neprikladali skoro Zadnou pozornost, prakticky
se na né na obalech nedivali, nezaujalo je. D4 se predpokladat, Ze pro né neni ani
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tak dflezité, jestli jde obezlepkovou potravinu vyrobenou v Cesku,
a pravdépodobneé si na obalech v§imaji mnohem dilezitéjSich prvkd.

Logo vyrobce potraviny respondenty vétSinou na obalech zaujalo, muselo
vSak byt v prostredni c¢asti obalu. Pokud bylo na kraji, nebo nahote v rohu, tak je
respondenti na prvni pohled neregistruji a miiZe se stat, Ze se na né ani nepodivaji.
Mnohem vice pozornosti ziskala loga vyrobci, kterd byla v tésné blizkosti nazvu
produktu, v prostiedni ¢asti.

Pfi vzajemném porovnavani loga bezlepkovych potravin s textovym oznace-
nim ,Bez lepku“ jednoznacné vyhrava textové oznaceni. To si ziskalo
u respondentli na obalech vétSinou mnohem vice pozornosti, zatimco loga bezlep-
kovych potravin si respondenti moc nevSimali. Textové oznaceni sledovali lidé nej-
vice tehdy, kdyZ bylo uprostied obalu, nebo velice blizko samotnému nazvu obalu.
Pokud bylo umisténé vice u kraje obalu, stale si ziskalo urcitou pozornost, ale uz ne
tak velkou. Vice neZ loga si dokonce respondenti vice v§imali pfimo slova bezlep-
kovy v nazvu vyrobku, napriklad ,Prirozené bezlepkova smés“. Na tomto oznaceni
stravili svymi pohledy mnohem vice ¢asu, neZ na bezlepkovém logu.

Na zavér vseobecnych vysledkl je tfeba zminit dilezitost barev. Textové
oznaceni ,Bez lepku“ bylo totiZ mnohem vice sledovano a ziskalo mnohem vice
pozornosti, pokud bylo napsano kontrastni barvou oproti ostatnim barvam pouZi-
tym na obalech. To stejné plati, pokud bylo na pozadi z kontrastni barvy. Logo
bezlepkovych potravin v podobé presSkrtnutého klasu bylo vétSinou nevyrazné
barvy a tak ziskalo mnohem méné pozornosti nez loga ostatnich alergeni, ktera
jsou vétSinou néjaké kontrastni barvy. Pokud néco na obale bezlepkové potraviny
barevné ,vyCniva“, spotrebitelé si toho vSimaji mnohem vice a stravi vice ¢asu po-
zorovanim tohoto prvku obalu.

Dale bylo zjiSténo, Ze loga a textova oznaceni duileZitych informaci byla mno-
hem vice zaznamenana o¢ima respondentti, pokud méla ¢ervenou barvu, zatimco
loga zelend, Zlutd ¢i dokonce bild neziskala tolik pozornosti a €asu, ktery na nich
respondenti stravili svym zrakem.

Pii porovnavani heatmap respondentii podle pohlavi byly zjistény urcité rozdily,
konkrétné:

e Muzi vénuji mnohem vétsi pozornost loglim, at' jiz jde o loga vyrobct potravin,
tak predevsim logo bezlepkové potraviny (preskrtnuty klas) aloga jinych
alergenl. SpiSe neZz ndzvu produktu vénuji muzZi pozornost informacim
o vyrobci.

e MuZe na obalech dokazZou zaujmout Ccisla. Jejich zrak zachytil udaje
o hmotnosti potravin, stejné tak je dokazi zaujmout Cisla udavajici energetic-
kou hodnotu potraviny.

e MuZe prilis nezaujme obrazek produktu, divaji se spis po detailech.

e Zeny se jen malo divaji po logach, jen malokdy ziskalo jejich pozornost logo
vyrobce, to stejné plati i o logu bezlepkovych potravin a dal$ich alergenti.
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e Naopak mnohem vice neZ muZe je zaujmou texty. Zeny upiraly svoji pozornost
ve vétSim méritku na popisy produktli a na textova oznaceni toho, Ze potravi-
na neobsahuje lepek.

e Zeny stravi mnohem vice ¢asu sledovanim obrazku produktu a jeho nazvu. Vi-
ce je tak zaujmou pékné vizualni stimuly neZ ¢isla a loga geometrickych tvart.

Zajimavé vysledky prineslo také porovnani heatmap mezi jednotlivymi skupinami
respondentd.

e Respondenti ze skupiny ,Celiak” se na obalech potravin prakticky nejvice di-
vali na jejich nazvy, jen malo jejich pozornosti ziskaly loga a textova oznaceni
bezlepkovych potravin. Na ty se na obalech koukali, ale drtivou vétSinu jejich
pozornosti si ziskaly pravé nazvy a také textové popisy v cizich jazycich.

e Respondenti ze skupiny ,Nakupuji pro jiné“ se od ostatnich lisili predevsim
tim, Ze se nejvice koukaji na loga bezlepkovych potravin, také na textové ozna-
ceni ,Bez lepku“ a na nazvy, které obsahovaly slovo ,bezlepkovy*“. Téchto tida-
ji si skute¢né vsimali nejvice z téchto tii skupin, jejich pozornost tyto prvky
obalti zachytily vice, neZ nazev ¢i logo vyrobce.

o Treti skupina respondentti ,Nakupuji pro lepsi zdravi“ se vyznacovala tim, Ze
tito respondenti pozorné prohliZeli celé obaly a hledali vSechny detailni in-
formace. Jednotlivé prvky obalii je zaujaly priblizné stejné, ovSem nejvétsi po-
zornost na vSech obalech vénovali idajim o kaloriich a nutri¢cnim hodnotam.
Tyto ¢asti obalii zaznamenaly skutecné nejdelsi fixace oci testovanych osob
a tyto osoby jim vénovaly mnohem vice pozornosti, nezZ ostatni dvé skupiny.

4.3.2  Analyza obalii smési a mouk

V této ¢asti budou popsany vysledky eye trackingového méteni pro jednotlivé oba-
ly z kategorie Mouky a smési na peceni. Ty byly v kategorii celkem 4 a jejich obaly
jsou k naleznuti v priloze B. Popsany budou v poradi, v jakém Sly za sebou béhem
vyzkumu. Analyzovany budou heatmapy a KPI v predem stanovenych AOI (area of
interest). Z téch bude nejvétsi diraz kladen na cas, ktery primérné v AOI respon-
denti stravili, vjakém poradi dané AOI navstivili, kolik respondentti je navstivilo
a kolikrat se do nich vratili. U jednotlivych obali budou zapracovany i konkrétni
odpovédi z hloubkovych rozhovori uskute¢nénych po skonceni eye trackingu. Pti
analyze konkrétnich AOI nebude bran v potaz takzvany ,white space”, coz je
vSechna oblast mimo obrazek.

1) Labeta - Svétly chléb bez lepku , Special“

Pri analyze heatmapy ziskané z vysledki méreni vSech respondentti 1ze konstato-
vat, Ze nejdelSi fixaci zraku ziskal popis vyrobku, ktery byl navic napsany ve slo-
venském jazyce. Respondenti se ve velké miie také divali na loga alergent, které
znacily, Ze vyrobek neobsahuje lepek a lakt6zu. Hodné pozornosti zamérili také na
textové oznaceni ,Bez lepku“, které bylo napsano odliSnou barvou. Naopak prilis
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mnoho pozornosti neziskala fotka produktu, mozna proto, Ze vyfoceny chléb tak
trochu splyva s okolni barvou produktu. Také oznaceni Cesky vyrobek vlevo dole
neziskalo moc pozornosti.

Obr.19  Heatmapa - Labeta Svétly chléb
Zdroj: BeGaze

Podobné vysledky lze vycist i z analyzy AOL Pro tento obal byly stanoveny néasle-
dujici AOI: Nazev, Bezlepku, Popis vyrobku, Produkt, Logo vyrobce, Cesk;’r vyrobek,
Gluten logo (bezlepkové logo) a Dalsi logo (zde lakt6za). Tyto AOI jdou ve vyCtu za
sebou v poradi, v jakém byly zaznamenany ucastniky eye trackingového vyzkumu.
Jako primérné prvniho prvku obalu si respondenti v§imli nazvu produktu, ktery
zabira velkou plochu. Toto AOI zaznamenal kaZzdy z respondent(i. Poté si vSimli
textového oznaceni ,Bez lepku®, které je v tésné blizkosti ndzvu. Toto AOI zrakem
navstivilo jen 82 % respondenti. Jako tieti v poradi zaznamenali popis vyrobku
(Bezgluténovy chlieb svetly), ktery je rovnéz v tésné blizkosti vyrazného nazvu
produktu. Toto AOI zaznamenalo 96 % respondentt. Na druhou stranu primeérné
jako posledni si respondenti v§imli oznaceni ,Cesky vyrobek®, to zaznamenalo
82 % respondentti, loga bezlepkovych potravin a dalSiho loga (neobsahuje lakto-
zu). Tyto loga svym zrakem zaznamenalo primérné 74 resp. 78 % respondentd.
Poradi na konci miiZe byt z diivodu, Ze jsou tyto AOI v dolnich rozich obalu. VSech-
ny zkoumané AOI zaznamenalo vice nez 74 % respondentt, tento obal vypada veli-
ce jednoduse, pravdépodobné to je ten dlivod, proc si vétSina respondentti dokaza-
la jednoduse prohlédnout vSechny jeho prvky.

Nejdéle casu svym zrakem stravili respondenti na ndzvu produktu, kde stravili
celkem 15,1 % veSkerého casu (1928,5 ms). Dlouhou dobu byli svym zrakem také
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na slovenském popisu vyrobku (9,8 % veSkerého ¢asu) a také na obrazku produktu
(7,3 %). Po prozkoumani heatmapy lze vsak konstatovat, Ze tento celkovy ¢as mu-
Ze byt dan i tim, Ze obrazek produktu zabira velkou ¢ast obalu a tak pres néj mozna
respondenti jen svym pohledem prejeli pfi snaze prohlédnout si jiné ¢asti obalu.
Pii zkoumani primérné doby fixace na dané AOI ma totiz obrazek produktu skoro
nejmensi Cas ze vSech AOL Primérné 7 % casu se testované osoby divaly na logo
vyrobce, 6,4 % casu stravily na textovém oznaceni ,Bez lepku, 5,4 % Casu stravili
na oznaceni ,Cesky vyrobek®, 5 % ¢asu stravili na logu bezlepkovych potravin a 3,7
% Casu (514,3 ms), nejméneg, stravili na dalsim logu alergent.

bezlepku

Sequence

Entry time 2001.0 ms
Dwell time 730.0 ms (6.4 %)
Hit ratio 22/27 (81.5 %)
Revisits 24
Revisitors 18/22
Average fixation 167.9 ms
First fixation 153.3 ms

popisvyrobku Fixation count 35

Sequence

Entry time 23
Dwell time 1146.3 ms
Hit ratio 26/27 (

Revisits
R

produkt
Sequence 5
Entry time 3362.8 ms
Dwell time 1146.6 ms (7.3 %)
Hit ratio 24/27 (88.9 %)
Revisits 2.9
Revisitors 20/24
Average fixation 166.6 ms
First fixation 156.1 ms
Fixation count 53

ceskyvyrobek

Sequence 7
Entry time 4274.4 ms
Dwell time 750.0 ms (5.4 %)
Hit ratio 22/27 (815 %)
Revisits 15
Revisitors 16/22
Average fixation 149.7 ms
First fixation

Fixation count

Obr.20  KPI - Labeta Svétly chléb
Zdroj: BeGaze

Nejvic krat se respondenti vratili svym zrakem na nazev produktu (vSech 27 se
tam vratilo), v priméru na néj upieli zrak 9,3 krat. Poté se nejvic respondentti vra-
tilo svym zrakem na obrazek produktu, celkem 20 z 24. MozZny diivod tak vysokého
poctu je uz popsan nad obrazkem 20. Vysoky primeérny pocet fixaci zaznamenal
i popis vyrobku (4,2), na ktery se vratilo 65 % respondentti. Nejméné krat se re-
spondenti vratili svym pohledem na dalsi logo, na které se vratilo jen 38 % re-
spondenttli. MtiZe to byt dano umisténim loga v iplném dolnim pravém okraji oba-
lu.

Obrazek 21 ukazuje vzajemné porovnani primérné délky sledovani AOI pro
muZe a Zeny. AOI v grafu jsou sefazené podle toho, v jakém poradi si jich respon-
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denti primérné vSimli. Z grafu lze vypozorovat, Ze si Zeny prohliZely delsi ¢as pou-
ze nazev produktu, zatimco na ostatnich AOI stravili delsi ¢as muZi. Nejvétsi rozdil
mezi délkou pozorovani lze vidét ulog alergenii a popisu vyrobku. Vysledky pro
muZe mohou byt ale zkreslené faktem, Ze jde o priimérné hodnoty a muzi bylo
mnohem méné. Proto jakakoliv extrémni hodnota miiZe primér posunout nahoru
¢i doli o mnohem vic, nez u Zen.
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Obr.21  Labeta chléb bez lepku - porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Tabulka 5 pak obsahuje porovnani primeérné délky sledovani jednotlivych AOI
v ms pro predem stanovené skupiny respondentt. Jde o skupiny , Celiak”, ,Nakupu-
ji pro jiné“ a,Nakupuji pro lepsi zdravi“. Z tabulky lze vycist, Ze zatimco textové
oznaceni ,Bez lepku“ vSechny skupiny sleduji priblizné stejné dlouho, tak skupina
nakupujici pro jiné nevénuje na tomto obalu moc pozornosti logtim alergent.

Také oznaceni ¢eského vyrobku vice zaujalo celiaky a nakupujici pro své zdra-
vi, zatimco skupina nakupujici pro jiné mu nekladla prili§ mnoho pozornosti. Velky
rozdil je u loga vyrobce a nazvu produktu, které si skupina nakupujici pro lepsi
zdravi prohliZela o poznani déle, nez ostatni skupiny. To stejné plati i pro obrazek
produktu. Skupina celiakli se moc nelisi od skupiny nakupujici pro své zdravi.

Po skonceni zkoumani tohoto obalu méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim
dany obal libil. Tento obal se libil celkem 44,4 % respondentd, zbylych 55,6 %
oznacilo, Ze se jim nelibil.
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Tab. 5 Labeta chléb bez lepku - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny
Celiak _l?rq Pro ,
jiné zdravi
,Bez lepku” 1760,3 | 1623,5| 2116,4
Cesky vyrobek 7955| 411,3| 883,22
Dalsi logo 1235,7 762,5| 1263,5
Gluten logo 1035,2 644,0 | 1436,8
Logo vyrobce 759,4 725,7 | 1086,0
Nazev 509,3 412,0 | 1109,1
Popis vyrobku 477,3 478,0 791,9
Produkt 324.,8 193,3 862,6

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Béhem hloubkovych rozhovori celkem 33,3 % respondentli oznacilo tento
obal v kategorii mouky a smési za nejptrehlednéjsi, coz je nejvice z této kategorie.
Respondenttim se libilo, Ze je jednoduchy a vSechny informace jsou hned na ocich.
Pfi otazce na ten nejméné piehledny produkt z této kategorie ho vybralo 18,5 %
respondentd a argumentovali, Ze chybi na obalu vyZivové hodnoty, bezlepkové
logo neni dostatec¢né viditelné, chybi mu gramaz a je aZ moc jednoduchy. Celkové
lze ale Fict, Ze tento obal hodnoti respondenti pozitivné.

2) Bezgluten - RyZova mouka 500g

Pii zkoumani heatmapy vytvorené z dat vSech 27 respondentii pro ryZovou mouku
znacky Bezgluten lze tvrdit, Ze vétSinu ¢asu respondenti sledovali prostiedni c¢ast
obalu, dokonce by se dalo tvrdit, Ze predevsim horni polovinu tohoto obalu. Nejvi-
ce svij zrak upirali pfedevSim na nazev produktu, na logo vyrobce a také na polsky
popis vyrobku. Ten ziskal spoustu pozornosti respondentti, ktefi se i nasledné po
skonceni eye trackingového vyzkumu vyjadrili, Ze si nejvice vSimali na tomto obale
polskych texti. Z heatmapy lze také vycist, Ze vyZivové hodnoty skoro nikdo
z respondentl nezkoumal, stejné jako datum spotieby vyrazené na horni ¢asti oba-
lu. Hodné pozornosti ziskal také slovensky nazev produktu, méné se uz responden-
ti divali na loga alergeni, které tento vyrobek neobsahuje. Ty zde byly celkové cty-
i, bezlepkové bilé, dalsi dvé Cervena (na ty se respondenti divali vice) ajedno
modré.

Pro tento obal bylo stanoveno hned 10 AOI, protoze obsahuje hodné rtznych
prvki. V poradji, jak si jich primérné 27 respondentti vSimlo, to jsou: Nazev, Popis
vyrobku, Popis vyrobce (polsky napis), Logo vyrobce, Nazev jiny jazyk (nazev
ve slovenstiné), Dalsi logo (alergeny kromé lepku), Energie, Gramdaz, Datum spo-
treba, Gluten logo (logo bezlepkové potraviny). Lze vypozorovat, Ze bezlepkového
loga si respondenti na tomto obalu v§imli az jako posledni, zatimco velmi rychle je
zaujal nazev, ktery je uprostied obalu velkymi pismeny a popis vyrobku, ten je
hned pod nazvem, rovnéz vyraznymi pismeny. Jako treti v poradi si pak vSimli re-
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spondenti polského napisu na vrchni ¢asti obalu. Informaci o obsahu lepku mohli
respondenti vidét ihned v popisu vyrobku, ktery tvrdi ,Prirozené bez lepku“. Log
alergenti si respondenti vSimli az skoro jako posledni, bezlepkové logo dokonce
jako posledni. Miize to byt dano tim, Ze tato loga jsou velice mald v poméru
s celkovou plochou obalu a jsou aZ v jeho spodni ¢asti. Navic loga ostatnich alerge-
ni jsou vyraznymi barvami, zatimco bezlepkové logo je prosté bilé. Data spotieby
si respondenti také vSimli az jako jednoho z poslednich, to je umisténé tiplné naho-
e na obale, navic je tam vyraZené, neni tedy tak vyrazneé.

Obr.22  Heatmapa - Bezgluten RyZova mouka
Zdroj: BeGaze

Nejvice ¢asu primeérné stravili respondenti na polském popisu vyrobce, stravili
zde v priméru 1035,8 ms, tuto AOI celkem navstivilo 85,2 % vSech respondentd,
coZ je 23, a z nich se celkem 12 svym zrakem na popis vyrobce jeSté vratilo. Druhy
nejdelsi ¢as stravili v priméru respondenti na nazvu produktu ,RyZova mouka“,
kde byli celkem 9,7 % svého casu, tuto AOI zaznamenalo 25/27 respondentd
a celkem 20 se jich svym zrakem do ni jesté vratilo. Primérné 8,6 % celkového
Casu pak stravili respondenti na slovenském nazvu produktu, ktery zaznamenalo
85,2 % vsech respondentl a celkem 15 z23 se jich svym zrakem jesSté vratilo.
Hodné Casu respondenti stravili také sledovanim popisu vyrobku, ktery obsahuje
slovni spojeni ,bez lepku”, zde byli v priméru 647,5 ms, zaznamenalo tuto AOI cel-
kem 23 z 27 respondenti a hned 17 z nich se sem jesté vratilo pohledem. Nejméné
Casu na druhou stranu zaznamenalo logo bezlepkovych potravin, které zazname-
nalo zrakem pouze 11,1 % respondentd, a v priméru zde vSichni stravili jen 40,4
ms. MiiZe to byt proto, Ze toto logo je velice malé a nendpadné a navic na obale této
potraviny je spousta riznych prvki, které mohou svym netradicnim vzhledem
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(polsky text) ¢i barvou upoutat pozornost na ikor tohoto AOI V priiméru druhy
nejmensi ¢as pak respondenti zaznamenali na AOI Datum spotieby, které zazna-
menali jen 4 respondenti z 27, jen jeden z nich se tam pak svym zrakem jeSté vratil.

Podrobny prehled KPI 1ze vidét na obrazku 23.

Obr. 23

popisvyrobce
Sequence 4
Entry time 3084.7 ms
Dwell time 1035.8 ms (9.1 %)
Hit ratio 23/27 (85.2 %)
Revisits 13
Revisitors 12/23
Average fixation 195.3 ms
First fixation 187.5 ms
Fixation count 3.8

Sequence 2
Entry time 1624.5 ms
Dwell time 889.4 ms (9.7 %)
Hit ratio 25/27 (92.6 %)
Revisits 2.2
Revisitors 20/25
Average fixation 1753 ms
First fixation 158.5 ms
Fixation count 4.3

nazevjinyjazyk
Sequence
Entry time 5347.0 ms

Dwell time 893.5 ms (8.6 %)
Hit ratio 23/27 (85.2 %)
Revisits 1.4
Revisitors

Average fixation

First fixation

Fixation count

Zdroj: BeGaze

KPI - Bezgluten Ryzova mouka

datumspotreby

Sequence 10
Entry time 10353.4 ms
Dwell time 81.3 ms (0.7 %)

4/27 (14.8 %)
0.5

Revisitors 1/4
Average fixation 575 ms
First fixation 55.8 ms
Fixation count (¥

popisvyrobku

Sequence 3
Entry time 2408.7 ms
Dwell time 647.5 ms (6.9 %)
Hit ratio 23/27 (85.2 %)

1.6

Revisitors 17/23
Average fixation 190.3 ms
First fixation 190.4 ms
Fixation count 3.0

energie

Sequence 8
Entry time 7190.1 ms
Dwell time 333.9 ms (2.8 %)
Hit ratio 18/27 (66.7 %)

0.9

Revisitors 10/18
Average fixation 121.2 ms
First fixation 107.1 ms
Fixation count 1.7

Na obrazku 24 l1ze pak vidét graf porovnavajici primérny dwell time pro jednotlivé
AOI mezi muzi a Zenami. Co se tyce prvnich dvou AOI, kterych si respondenti vsi-
mali, tak tam prakticky neexistuje vyznamny rozdil mezi sledovanymi segmenty
respondentti. Pro ostatni AOI uz Ize sledovat rozdil v délce sledovani téchto oblasti,
pricemZ muzi maji tendenci tyto AOI sledovat v priméru delsi dobu. Nejvétsi rozdil
byl u loga vyrobce, které muzi sledovali v priiméru vice nez 1x déle, nez Zeny. Zrak
Zen podobné jako muzi na delsi dobu upoutal nazev v polském jazyce, zatimco na

rozdil od muzi si skoro viibec nevSimaly log alergenti.

Po skonceni zkoumani tohoto obalu méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim
dany obal libil. Tento obal se libil pouze 37 % respondentt, zatimco celkem 63 %
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z respondentli oznacilo, Ze se jim obal nelibi. Uz béhem samotného pozorovani,
prestoZe respondenti nebyli tazani komentovat dany obal, se mnoho z nich nad
timto obalem pozastavovalo, nelibily se jim polské napisy a pouZita barevnost to-
hoto obalu.
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Obr.24  Bezgluten RyZova mouka - porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Rovnéz bylo provedeno porovnani priimérného dwell time v ms pro piredem defi-
nované tii skupiny respondentt. Vysledky lze vidét v tabulce ¢. 6, AOI jsou opét
sefazené podle priimérného poradi, v jakém si jich vSichni respondenti vSimli. Ce-
liaky nejvice zaujal popis vyrobce a popis vyrobku, stravili zde nejvice casu.
I béhem testovani sami respondenti celiaci rikali, Ze tuto mouku neznaji. To mohl
byt divod diitkladného zkoumani toho, o jaky produkt jde. Naopak udaje jako vyZi-
vové hodnoty, gramaz ¢i loga alergeni je priliS nezajimaly. Naopak skupina naku-
pujici pro sebe kvili zdravi nejdéle zkoumala na obale gramaz a energické hodno-
ty. Také logo vyrobce sledovala tato skupina nejdéle. Skupina nakupujici pro jiné
nejdéle ze vSech sledovala loga alergeni, jinak vSe ostatni sledovala primérné
dlouho.

Béhem hloubkovych pohovorti po skonceni pozorovani oznacilo v kategorii
mouky a smési 22,2 % respondentii tento obal za nejpiehlednéjsi, v této kategorii
byl podle nich treti nejvic prehledny. Kdyz méli poté vybrat obal, ktery je podle
nich naopak nejméné prehledny, oznacilo ho celkem 29,6 % respondentti, coz je
druh nejvic nepiehledny obal z této kategorie. Respondentiim se na tomto obale
libilo, Ze obsahuje na predni strané opravdu hodné informaci a spoustu znacek,
takze je lehké zjistit, co obsahuje. Naopak nelibilo se jim, Ze jsou tyto informace
prilis malé, nelibily se jim polské texty, které akorat zbytecné odvadély pozornost a
stejné tak se jim nelibila pouzita barva obalu mimo etiketu (modré vinky na bilém
pozadi).
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Tab. 6 Bezgluten RyZova mouka - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny

Celiak P ro Pro .

jiné zdravi

Nazev 800,3 605,2 | 1056,9
Popis vyrobku 978,5 868,1 721,6
Popis vyrobce 1275,4 757,3 839,1
Logo vyrobce 371,5 807,2 | 1318,8
Nazev jiny jazyk 460,0 737,3 | 1285,8
Dalsi logo 160,7 533,4 310,3
Energie 144,0 306,7 631,6
Gramaz 43,6 171,3 574,6
Datum spotieby 25,3 83,3 200,3
Gluten logo 17,8 84,7 122,3

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27
3) Jizerské pekarny - Jizerka - Univerzalni 1000 g

Bezlepkova smés Jizerka byla velmi dobie zndma u vétSiny respondentii eye trac-
kingového vyzkumu. Pii analyze heatmapy vzniklé z dat vSech 27 respondentti 1ze
vidét, Ze opét nejvice oci respondenti travily ¢as v horni poloviné obalu.

Obr.25  Heatmapa - Jizerské pekarny - Jizerka univerzalni
Zdroj: BeGaze
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Na tomto obalu bylo opét hodné prvki, celkem bylo stanoveno 11 AOI V po-
fadi, v jakém si jich primérné respondenti vyzkumu vSimnuli, to jsou: Nazev, Pro-
dukt (obrazek mouky), Cesky vyrobek (logo), Typ (univerzalni), Popis vyrobku
(prirozené bezlepkova smés), ,Bez lepku” (textové oznaceni), Logo vyrobce, Logo
bezlepkové potraviny, text Nova receptura, Gramaz a Text navic (naldkani ke kou-
pi). Tyto jednotlivé AOI jsou zobrazené na obrazku 26.

logovyrobce
Sequence 8
Entry time 4155.9 ms
Dwell time 489.9 ms (3.9 %)
Hit ratio 17/27 (63.0 %)
Revisits 1.0
Revisitors 10/17
Average fixation 177.4 ms
First fixation 152.6 ms
Fixation count 1.6

glultenlogo
Sequence 9

popisvyrobku

Sequence 6 - Entry time 5276.7 ms

Entry time 3209.6 ms > o/,
Dwell time 614.4 ms (6.4 %) E— a:/:erlgttlvg\e 216'87/225(5‘1322 023

Hit ratio Z3(27 (852 ) - ; | REiiaite o

Revisits ;

Revisitors 4/8
Revisitors 12/23 Average fixation 99.5 ms
Average fixation 178.4 ms First fixation 86.5 ms

First fixation 216.1 ms
Erition colnE 26 Fixation count 0.7
bezlepku nazev

s 7 - Sequence 2

Eetquetnce e Entry time 1006.2 ms
JEEVILITS Ao Dwell time 10055 ms (10.1 %)

Dwell time 2693 ms (2,2 %) Hit ratio 27/27 (100.0 %)

Hit ratio 17/27 (63.0 %) Revisits "6

0.7 )

Revisits —— ; Revisitors 27/27

Revisitors 7/17
S Average fixation 197.6 ms
Average fixation 150.0 ms First f?xation 162.8 ms

First fixation 153.7 ms produkt irst
Fixation count 12 Sequence Fixation count 45

Entry time 2840.2 ms ¢ t
Dwell time  1022.0 ms (11.4 %) yp

' ;'Lf,-"’f“ Ljen{ess ‘2*'3 — : gsgrl;/etnlﬁfe i
m:iztirs 26/27 Dwell time 432.1 ms (3.7 %)
Average fixation 184.7 ms Hit ratio 20/27 (74.1 %)
First fixation 190.2 ms Revisits 0.9

508 Revisitors 10/20
Average fixation 210.2 ms
First fixation 207.7 ms
Fixation count 14

| Fixation count

textnavic

Sequence 12
Entry time 7566.5 ms
Dwell time 351.9 ms (2.5 %)
Hit ratio 13/27 (48.1 %)
Revisits 0.6
Revisitors 6/13
Average fixation 115.6 ms
First fixation 130.5 ms
Fixation count 14

Obr.26  KPI - Jizerské pekarny - Jizerka univerzalni
Zdroj: BeGaze

Nejdéle se v priiméru respondenti divali na obrazek produktu, celkem zde stravili
11,4 % casu a na tento obrazek se podivali vSichni. Celkové 26 z 27 respondentti se
sem pohledem vratilo. Tento obrazek zabiral velkou ¢ast plochy obalu, proto se zle
domnivat, Ze se sem mnoho respondentii podivalo, aniz by cilené chtélo. Druhy
nejvétsi dwell time zaznamenal nazev produktu, kde respondenti priimérné stravi-
li 10,1 % casu (1005,5 ms) a na nazev se taky podivali vSichni. Dokonce se sem
vSichni alespon jednou podivali znovu, v priméru toto AOI zaznamenalo 4,5 fixaci
pohledu na jednoho respondenta.
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Primérné 6,4 % cCasu stravili respondenti ¢tenim si popisu vyrobku, tuto AOI
zaznamenalo 85 % z nich a celkem 12 z 23 se sem pohledem jeSté vratilo. Dalsi AOI
uZ nepoutaly tolik pozornosti, jako tyto tfi s nejdelsim dwell time. Logo vyrobce
sledovali respondenti priimérné 3,9 % z celého ¢asu pozorovani tohoto obalu, za-
znamenalo ho 63 % z nich a celkem 10 ze 17 se na logo pohledem i vratilo. Na typ
smési (univerzalni) se divali respondenti 3,7 % Casu, podivalo se na néj 74,1 %
z nich, ale jen polovina se na toto AOI vratila jesté alespon jednou. Primérné 2,8 %
Casu se respondenti divali na text ,nova receptura®, 2,5 % casu se divali na text
navic lakajici na koupi produktu, 2,5 % casu se taky koukali na udaj o gramazi.
Pouze 2,2 % z celkového Casu se v priméru respondenti divali na textové oznaceni
,bez lepku“, coz ale neni tak Spatné, protoze ho zaznamenalo 17 z 27 respondenti.
Toto oznaceni je ihned unazvu a popisu vyrobku, mélo dobrou pozici. O poznani
hiife na tom je bezlepkové logo, na to se v priméru respondenti divali jen 216,7
ms, coZ je 1,4 % celkového ¢asu. Zaznamenalo ho jen 8 z 27 osob a polovina z nich
ho pak na néj upiela pozornost jesté jednou. Za tuto statistiku pravdépodobné mi-
Ze to, Ze toto logo je vyplnéné stejnou barvou, jakou ma pozadi obalu. Na obalu
existuje mnohem vice prvki v kontrastnéjSich barvach, které pravdépodobné zis-
kaji pozornost spotrebitele mnohem driv. Méné ¢asu se v prliméru respondenti
koukali uz jen na logo ¢eského vyrobku, které zaznamenalo jen 22 % respondenti,
ze kterych se pak jen dva na toto logo pohledem vratili. Pravdépodobné za to miize
umisténi tohoto loga do pravého horniho rohu, blizko okraji obalu.
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Obr.27  Jizerka - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muze a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Porovnani primérné straveného casu v jednotlivych AOI mezi muzi a Zenami lze
vidét na obrazku 27. Stejné jako u vyrobkli 1 a 2 v kategorii mouky a smeési maji
i pro smés Jizerka muZi delSi ¢asy pozorovani pro AOI. Nejvétsi rozdil lze vidét
u loga vyrobce a nové receptury, kde muzi v primeéru tyto AOI sledovali vice nez
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dvakrat déle. Pouze popis vyrobku Zeny sledovaly pribliZzné stejné dlouho. Opét by
vSak tato statistika potiebovala, aby se vyzkumu zucastnilo vice muzu.

Tabulka 7 zobrazuje vzajemné porovnani predem stanovenych tifi skupin
v primérném case pozorovani jednotlivych AOI pro bezlepkovou smés Jizerka.
Z tabulky lze vidét na prvni pohled, Ze u tohoto obalu maji respondenti ze skupiny
,Celiak” celkové nejkratS$i casy pozorovani jednotlivych AOI v porovnani
s ostatnimi skupinami. MiiZe to byt ddno tim, Ze tuto smés dobfe znaji, proto si jeji
obal tolik neprohliZeli, jako ostatni. Nejvétsi rozdil oproti ostatnim skupinam lze
také vidét v tom, Ze respondenti celiaci nevénovali viibec Zddnou pozornost logu
ceského vyrobku.

Respondenti ze skupiny ,Nakupuji pro lepsi zdravi“ opét sledovali nejdéle
udaj o gramazi, v porovnani s ostatnimi. Také se nejdéle divali na obrazek produk-
tu a nejdéle si také prohlizZeli textovy popis vyrobku. Skupina nakupujici bezlepko-
vé potraviny pro ostatni se ni¢im zvlast nevybocovala.

Tab. 7 Jizerka - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny

Celiak P r(z Pro ,

jiné zdravi
Nazev 808,2 | 1258,5| 1124,7
Produkt 771,0 | 1056,5| 1315,9
Cesky vyrobek 00| 3293 342,3
Typ 189,8 476,0 277,6
Popis vyrobku 326,2 542,0 916,8
,Bez lepku” 138,7 286,6 193,3
Logo vyrobce 282,2 586,6 757,0
Gluten logo 158,2 234,6 379,2
Nova receptura 198,6 162,0 776,5
Gramaz 137,8 370,1 476,0
Text navic 216,4 252,0 313,3

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Po skonceni zkoumani tohoto obalu méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany
obal libil. U tohoto obalu celkem 85,2 % respondenti odpovédélo, Ze se jim obal
libil, zatimco jen 14,8 % se obal nelibil. Naprosta vétSina tak byla s timto obalem
spokojena.

V nasledném hloubkovém rozhovoru po skoncenti eye trackingového vyzkumu
tento obal oznacilo za nejprehlednéjsi ve skupiné mouky asmési 259 %
z respondentl, coZ byla druha nejvétsi cetnost z téchto 4 vyrobkl. Naopak jako
nejméné prehledny ho oznacili pouze 2 respondenti, tento obal smési Jizerka tak
lze oznacit za prehledny a vizualné piijemny pro spotiebitele bezlepkovych potra-
vin. Pfi slovnim hodnoceni neméli na tento obal respondenti takika zadné vytky,
pouze jednomu se nelibilo, Ze je logo bezlepkové potraviny prili§ malé, mohlo by
byt vétsi
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4) Schir - Bread-Mix Mix B - 1 Kg

Tento obal je pomérné jednoduchy a sazi na kontrast svétle zZlutého pozadi a tmavé
cervenych prvkil. Téch navic na obalu neni mnoho, obal pak jesté obsahuje fotku
produktu. Veskeré texty jsou bud’ anglicky, Svédsky nebo slovensky. Pravé analyza
dat od vSech ucastniki eye trackingu zjistila, Ze se nejvice respondenti divali prave
na tyto prvky v kontrastnich barvach. Nejjasnéjsi oblasti heatmapy je informace
o tom, Ze obal neobsahuje lepek a pSenici, pricemz tato informace je navic napsana
anglicky. Poté se respondenti divali na nazev produktu, na logo a hodné pozornosti
ziskal i maly text napravo na obale ,vhodné pre vSetky kysnuté cesta“. Ten je slo-
vensky a trochu prekvapiveé i Svédsky, navic neobsahuje Zadnou specialni informa-
ci o produktu. MiiZe to byt z toho dlivodu, Ze tento obal je skute¢né jednoduchy
a jak neobsahuje prilis mnoho prvki, tak pozornost spotrebiteli upouta i text, kte-
ry je na obale v podstaté navic. Heatmapa je na obrazku 28.

Obr.28  Heatmapa - Schéar - Bread-mix
Zdroj: BeGaze

Na obale chlebové smési od spoleCnosti Schar bylo stanoveno 6 AOIL Uvedené
v poradi, vjakém si jich primérné respondenti v§imli na obale, to jsou: Nazev, Lo-
go vyrobce, Obrazek produktu, Text navic (zminény slovensky/svédsky text), text
,Bez lepku” (anglicky) a Gramaz.
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Jako prvni si ucastnici vyzkumu vSimli na tomto obalu nazvu produktu. Ten se
nachazi priblizné uprostred a je napsany velkymi pismeny. Nazvu si oima vSimlo
vSech 27 respondenti. Jako druhého si vSimli respondenti loga vyrobce, na to se
podivalo 88,9 % z nich, prestoze je logo v pravém hornim rohu. Je to pravdépo-
dobné proto, Ze toto logo je opravdu velké a z odliSné ¢ervené barvy. Je proto lehké
si ho vSimnout. Dobré je také to, Ze samotné logo obsahuje logo bezlepkové potra-
viny, takZe tohoto loga si respondenti hned vSimli. Nasledné se respondenti divali
na obrazek produktu, ktery ale neni nijak zvlast vyrazny. Udaje, jako je textové
oznaceni ,bez lepku” (anglicky) a gramaz se nachazi vpravo dole, takze si jich re-
spondenti v§imli aZ jako posledni. Zminéné AOI jsou na obrazku 29.

logovyrobce
Sequence 3

Entry time 2020.3 ms
Dwell time 962.8 ms (8.8 %)
Hit ratio 24/27 (88.9 %)
Revisits h
Revisitors

Average fixation

First fixation

Fixation count

nazev
Sequence 2
Entry time 984.3 ms
Dwell time 1752.5 ms (20.2 %)
Hit ratio 27/27 (100.0 %)
Revisits 31 H
Revisitors 25/27 1 PR T textnavic <
Average fixation 197.8 ms | | | ERtyline 35893 me
First fixation 174.2 ms I = Bwellitiie R (6..5 %)
Fixation count 7.8 = = Hit ratio 1927 (70.4 %)
R Revisits 1.0
Revisitors 12/19
Average fixation 210.0 ms

i = First fixation 2332 ms
produkt 8 5 goation caxt 24
Sequence 4 r
Entry time 2599.7 ms
Dwell time 695.2 ms (7.8 %)
Hit ratio 24/27 (88.9 %)
Revisits 1.9
Revisitors 18/24
Average fixation 165.6 ms
First fixation 166.0 ms
Fixation count 33,

gramaz
Sequence v
Entry time 10994.7 ms
Dwell time 91.4 ms (0.6 %)
Hit ratio 6/27 (22.2 %)
Revisits 0.3
Revisitors 2/6

Average fixation 68.8 ms
First fixation 56.9 ms
Fixation count 03

Obr.29  KPI - Schir - Bread-mix
Zdroj: BeGaze

Nejdelsi primérny cas stravili respondenti na nazvu produktu, kde stravili az
20,2 % celkového casu, Cili 1752,5 ms. Do této oblasti se vratilo 25 z 27 responden-
th, pricemz primérné zde jeden respondent zaméril pozornost 7,8 krat za pozoro-
vani. Primérné druhy nejdelsi Cas stravili respondenti na logu vyrobce, ktery si
prohliZeli 8,8 % celkového casu, celkem 7,8 % casu jejich oci byly na obrazku pro-



74 Vlastni prace

duktu, kam se vratilo 18 z 24 respondentii. Zminény text navic ve Svédském
a slovenském jazyce zaznamenalo 70,4 % respondentii a stravili na ném priimérné
843,3 ms, coZ je 6,5 % celkového casu. Na textovém oznaceni ,Bez lepku“
v anglickém jazyce pak stravili primérné 5,3 % z celkového casu. Z celkovych 16 se
jich alespon jednou na tuto AOI jesté vratilo jen devét. Pouze 0,6 % Casu stravili na
informaci o gramazi. Tuto informaci zaznamenalo pouze 6 z 27 respondentl a jen
2 7 téchto Sesti se zrakem jesté vratila zpét.

Na obrazku 30 je porovnani muZzi a Zen, co se tyCe primérné doby stravené
na jednotlivych AOI. Z tohoto grafu 1ze opét vidét, Ze muzi stravili v priiméru vice
Casu prohliZzenim si jednotlivych oblasti zajmu. Lze také vypozorovat, Ze na rozdil
od muzl, Zeny prakticky nezaregistrovaly informaci o gramazi. Tentokrat se
v priimérné délce pozorovani téchto AOI nevyrovnaly priméru muzi ani v jednom
pripadé. To miiZe vSak byt dano tim, Ze muzi je mnohem méné a tak aritmeticky
priamér ovlivnily nékteré extrémni hodnoty.
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Nazev Logo Produkt Textnavic Bezlepku Gramai
vyrobce

Obr.30  Schir Bread-mix - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

V tabulce €. 8 je porovnani tfi predem stanovenych skupin respondentd, ktefi se
ucastnili vyzkumu. Na nazev této smési na peceni se v priméru divala skupina na-
kupujici pro lepsi zdravi dvakrat déle, neZ ostatni dvé skupiny, tato skupina se také
divala jako jedind pomérné dlouho na udaj o gramazi a také textové oznaceni ,Bez
lepku“ zkoumala dvojnasobné dlouhy ¢as. Respondenti ze skupiny , Celiak” se zase
u tohoto obalu vyznacovali tim, Ze nijak zvlast nezkoumali texty na tomto obalu.
Nazvu vénovali v priméru nejkratsi c¢as z téchto skupin, text navic zkoumali jen
215,5 ms, zatimco obé dalsi skupiny na ném stravily vice nez 1100 ms. Také texto-
vé oznaceni, Ze potravina neobsahuje lepek, zkoumali celiaci v priiméru vice nez 2x
kratsi dobu, nez ostatni skupiny. Skupina ,Nakupuji pro jiné“ méla nejvétsi pri-
mérny dwell time u textu navic, jinak se nijak zvlast neodlisovala od priméru.
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Tab. 8 Schér - Bread-mix - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rtizné skupiny

Celiak P ro Pro .
jiné zdravi

Nazev 1550,9 1792,4 | 2958,8

Logo vyrobce 514,6 950,6 | 14774

Produkt 447,6 538,6 1124,2

Text navic 215,5| 1595,1| 1170,8

,Bez lepku” 368,8 847,9 1486,8

Gramaz 69,3 54,7 331,3

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Po skonceni zkoumani tohoto obalu méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany
obal libil. U tohoto obalu celkem 70,4 % respondentli oznacilo, Ze se jim dany obal
od firmy Schar libi, zatimco pouze 29,6 % oznacilo, Ze se jim tento obal nelibi.

Po analyze hloubkovych rozhovori bylo zjisténo, Ze tento obal jako nejpre-
hlednéjsi ve skupiné mouky a smési oznacilo 18,5 % respondentd, ¢ili 5, zatimco
jako nejméné prehledny ho oznacilo 37 % respondentt, ¢imz se stal nejméné pre-
hlednym obalem podle respondentii z této skupiny produktd. Konkrétné se jim
nelibilo to, Ze nejsou na prvni pohled na obale vidét vSechny dtlezité informace,
navic nékteré texty jsou psané prili§ malym pismem. Respondenti také nechapali
pouziti tolika cizich jazykl na tomto obale, pfiCemz ani jeden neni ¢esky. Podle
nich by se mél tento obal prizplisobit ¢eskému trhu, pirestoze samoziejmé kazdy
z nich obalu rozumél. Na druhou stranu se jim tento obal libil vzhledové, protoZe
mél jednoduchy styl dvou pouZitych barev, kdy informace, jako logo a obsah lepku,
jasné vycnivaly.

4.3.3  Analyza obalii téstovin

V této podkapitole budou popsany vysledky pro jednotlivé obaly z kategorie Tés-
toviny. Testovanych obalii bylo opét 4 a jsou k nalezeni v priloze ,C“. Obaly budou
popsany v poradi, vjakém Sly za sebou béhem vyzkumu. Kromé analyzy heatmap
a KPI v predem stanovenych AOI (area of interest) budou popsany i konkrétni od-
povédi z hloubkovych rozhovort uskute¢nénych po skonceni eye trackingu. Pri
analyze konkrétnich AOI nebude bran v potaz takzvany ,white space”, coz je
vSechna oblast mimo obrazek.

1) Glutaline - Vietena 330 g

Téstoviny od firmy Glutaline maji velice jednoduchy obal, ktery se skldda pouze
z plastového prihledného obalu a na ném nalepené etikety. Diky tomu lze velice
snadno vidét obsah baleni, coZ jsou v tomto piipadé viretena urcena k uvareni.
Velice jednoduse vypada diky tomuto rozvrzeni obalu také samotna heatmapa
vytvorena z vysledkl vSech 27 respondentii. Skoro veskera pozornost respondentti
byla zamérend na nazvu, logu vyrobce a popisu vyrobku vcetné textového napisu
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,Bez lepku“. Jen velice maly Cas stravili respondenti zrakem na obrazku kukufrice,
nebo nad etiketou prohliZenim si obsazenych téstovin. Veskera pozornost se zde
upirala doprostred etikety, ktera je uprostred obalu. Heatmapa je na obrazku 31.

Obr.31 Heatmapa - Glutaline vi'etena
Zdroj: BeGaze

Pro tento obal bylo stanoveno 6 AOI, protoze tento obal neobsahuje vice dilezitych
prvki. Podle priimérného poradi, v jakém je respondenti zaznamenali na obale, to
jsou: Nazev, Logo vyrobce, Produkt, Popis vyrobku, textové oznaceni ,Bez lepku”
a Gramaz. Jako prvni si v priméru respondenti vSimli nazvu produktu, ¢ili textu
,Vietena“. Ten je ze vSech textli na obalu nejvétsi a tak je pochopitelné, Ze jako
prvni upoutd pozornost zraku. Také si ho vSimli vSichni a dokonce 25 z 27 respon-
denttli se na nazev zrakem vratilo. Hned nad nim je logo vyrobce Glutaline, které je
cervené, odliSnou barvou od nazvu. Na ten se podivalo 88,9 % respondentti a 19
z 24 se na né pak jesté vratilo. Jako primeérné treti v poiradi navstivili respondenti
pohledem obrazek kukuftice, kterda symbolizuje to, Ze jsou téstoviny kukuricné. Tu-
to fotku pak navstivilo jesté alespon jednou 21 z 25 respondentd, kteri ji navstivili.
Celkem 92,6 % respondentii zaznamenalo fixaci na popisu vyrobku, ale v priiméru
se na néj podivali aZ po obrazku produktu. Z téchto 25 respondentl se na popis
vyrobku vratilo patnact. Nejméné respondenti se podivalo na udaj o gramazi, kte-
ry je vpravo dole na etiketé, neni nijak zvlast vyrazny. Podivalo se na néj pouze
25,9 % respondentd.
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Nejdéle se respondenti divali na nazev produktu, stravili na ném 1540,1 ms
v primeéru, coz je prameérné 18,9 % z celkového ¢asu. Nad 1000 ms se v priméru
respondenti divali také na logo vyrobce, konkrétné to bylo 1012,3 ms. Jak uZ bylo
popsano, tyto dva prvky obalu jsou velice vyrazné, proto se dalo i predpokladat, Ze
jim budou respondenti vénovat pozornost. Treti nejdelsi ¢as primérné stravili na
popisu vyrobku, ktery je také ve stredu etikety a v blizkosti nazvu. Na textovém
oznaceni ,Bez lepku“ stravili respondenti v priiméru 4,7 % celkového casu, pri-
¢emzZ na néj uprelo zrak jen 17 z 27 (63 %) az téchto 17 se na informaci o lepku
vratilo jen devét z nich.

popisvyrobku
Sequence 5
Entry time 27573 ms : \
Dwell time 919.0 ms (10.2 %) : - - i bezlepku
Hit ratio 25/27 (92.6 %) 7 \ - | Sequence 6
Revisits 15 | Entry time 45113 ms
Revisitors 15/25 Z n Dwell time 460.8 ms (4.7 %)
Average fixation 282.6 ms m— I Hit ratio 17/27 (63.0 %)
First fixation 225.0 ms Revisits 1.1
Fixation count 3:2 Revisitors 9/17
Average fixation 2415 ms

produkt First fixation 239.4 ms
Sequence 4 s Fixation count 1.4
Entry time 2720.9 ms
Dwell time 709.4 ms (9.4 %)
Hit ratio 25/27 (92.6 %)
Revisits 1.7
Revisitors 21/25
Average fixation 215.8 ms
First fixation 215.8 ms
Fixation count 2.9

Obr.32  KPI - Glutaline viretena
Zdroj: BeGaze

V porovnani mezi Zenami a muzi na obrazku 33 Ize nalézt podobnost v délce pozo-
rovani AOI Popis vyrobku. Ten Zeny i muZi pozorovali priblizné stejné dlouhou
dobu. Jen malé rozdily jsou jesSté u textového oznaceni ,Bez lepku“. Jinak lze nejvét-
$1 rozdil vidét mezi délkou pozorovani u obrazku produktu (kukuftice), loga vyrob-
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ce anazvu. Muzi na téchto AOI stravili v priméru mnohem del$i dobu. Nazorny
graf, ktery tyto rozdily mezi dwell time muZli a Zen zobrazuje, je na obrazku ¢. 33.
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Obr.33  Glutaline vietena - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muzZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

V ramci analyzy KPI byly také porovnavany priimérné nameéiené dwell times pro
tii predem stanovené skupiny respondenti. Ukazalo se, Ze v porovnani s ostatnimi
respondenti ze skupiny celiakd vénovali velice malo pozornosti logu vyrobce Glu-
taline, stejné tak se jen velmi kratkou dobu divali na idaj o gramaZzi, ¢i ho dokonce
vlibec nezaregistrovali. GramaZ naopak nejdéle sledovali respondenti ze skupiny
»,Nakupuji pro lepsi zdravi“, stejné tak se nejdéle divali na obrazek kukurice
a textové oznaceni ,bez lepku“. Na to se nejméné koukala skupina ,Nakupuji pro
jiné“. Jinak se respondenti ze skupiny pro lepsi zdravi a pro jiné prili$ nelisili. Tyto
udaje jsou vidét v tabulce 9.

Po skonceni zkoumdani tohoto obalu méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim
dany obal libil. U tohoto obalu celkem 96,3 % respondentti oznacilo, Ze se jim dany
obal od firmy Glutaline libi, zatimco pouze 3,7 % oznacilo, Ze se jim tento obal neli-
bi. Je to predevsim z toho dlivodu, Ze tento obal je velice jednoduchy a neni prepla-
cany, navic zobrazuje i sviij obsah.
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Tab. 9 Glutaline vietena - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rtizné skupiny

Celiak P ro Pro .
jiné zdravi

Nazev 1487,4 1862,1 1882,4

Logo vyrobce 383,5| 12285 | 1177,2

Produkt 4942 555,3 | 1036,2

Popis vyrobku 521,8 | 1105,8| 1121,5

,Bez lepku” 339,5 286,6 668,9

Gramaz 10,7 136,7 323,0

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Béhem hloubkovych pohovorit po skonceni eye trackingového vyzkumu pak
byli spotiebitelé dotazani, aby uvedli nejpiehlednéjsi a nejméné prehledny obal
z kategorie téstoviny. Tento obal pak jako nejvice pirehledny uvedlo 6 respondentt,
¢ili 22,2 % z celkového poctu. Jako nejméné prehledny ho pak uvedlo 7 responden-
th, coZ je 25,9 % z celkového poctu. Konkrétni slovni hodnocenti kritizovala aZ pti-
liSnou jednoduchost tohoto obalu, na kterém navic neni bezlepkové logo preskrt-
nutého Kklasu, coz se nékterym respondentiim nelibilo. Navic na obalu neni prili$
mnoho informaci o obsahu, chybi i energicka hodnota. Jeden respondent si stéZo-
val, Ze na obalu neni vidét produkt, misto toho tam je kukufrice. To je vSak velice
zvlastni, protoZe okolo etikety jde jasné vidét, jaké téstoviny jsou uvnitf.

2) Albert Free From - Kolinka 500g

Obal od firmy Albert je podobny tomu od spolecnosti Glutaline. Také obsahuje eti-
ketu s popisem produktu a jinak je obal prithledny a spottebitelé tak mohou vidét,
co je uvniti. Tento obal vSak obsahuje mnohem vice prvki a dokonce i obrazek
jidla, které obsahuje tento produkt (kolinka).

Pfi analyze heatmapy z vysledkd vSech 27 respondenti je vidét, Ze nejvétsi
oblasti zajmu respondentti je opét prostiedni ¢ast etikety, pricemz nejvice se oima
respondenti pohybovali ve vrchni ¢asti obalu. Tam je nejvice upoutal nazev pro-
duktu, jeho popis (SuSené bezvajecné téstoviny z kukuticné mouky) a také napisy
,Bez vajec” a ,Bez lepku“. Pravé tyto ndpisy zaznamenaly nejvice ¢asu, ktery tam
svym pohledem stravili respondenti. Dale si pomérné dlouho prohliZeli i logo vy-
robce, urcitou pozornost jejich oc¢i ziskalo o bezlepkové logo, idaj o energetické
hodnoté a obrazek hotového produktu.
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Obr.34  Heatmapa - Albert Free From - kolinka
Zdroj: BeGaze

Vramci analyzy KPI bylo pro tento obal stanoveno celkové 8 oblasti zajmu.
Témito stanovenymi AOI, sefazenymi podle toho, v jakém potadi si jich responden-
ti vS§imli, jsou: Nazev, Popis vyrobku, Produkt, Logo vyrobce, textové oznaceni ,Bez
lepku“, Gramaz, Energeticka hodnota a bezlepkové logo. Obal téchto téstovin vcet-
né stanovenych AOI je na obrazku 35.

Primérné jako prvni se respondenti podivali na nazev produktu, ktery je na-
psany velkymi zelenymi pismeny ,KOLINKA“. Poté se podivali na popis vyrobku,
ktery je hned pod nazvem, rovnéz zelenymi pismeny. Nazev i popis dominuji vrch-
ni Casti obalu, navic jsou umisténi uprostred. Poté primérné jako tieti v poradi
zaznamenali obrazek produktu. Zde je na rozdil od obalu spolecnosti Glutaline vy-
obrazeny hotovy pokrm uvareny z téchto kolinek. Tento obrazek zaujima skoro
celou spodni ¢ast obalu, je velice lehké svym zrakem spocinout v této oblasti. Na-
sledné si vSimli respondenti loga vyrobce, které uz ve svém nazvu naznacuje, Ze
tento vyrobek neobsahuje urcité alergeny. Je navic v porovnani se svétlym obalem
tmavé modry, coz mize lehce upoutat pozornost oc¢i. Samotny text ,Bez lepku” na-
vstivili respondenti pohledem v priméru az po 3812,4 ms, pritom je mezi obraz-
kem produktu a ndzvem. MizZe to byt z toho divodu, Ze se nachazi na ne prilis vy-
razné zelené barvé a takzvané ,nebije“ tolik do o¢i. Logo bezlepkové potraviny do-
padlo jesté hiire, respondenti ho zrakem zaznamenali primérné az jako posledni
prvek tohoto obalu, po 6082,6 ms.
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popisvyrobku
Sequence 3
Entry time 1382.8 ms
Dwell time 936.6 ms (10.0 %)
Hit ratio 24/27 (88.9 %)
Revisits 1.8
Revisitors 17/24

Bgz \LAAE_E,, . " Average fixation 209.6 ms

. First fixation 260.3 ms
&EZ LE?KV 9 0 Fixation count 3.9

glutenlogo

Sequence

Entry time

Dwell time

Hit ratio

Revisits

Revisitors 3/9
Average fixation 105.1 ms
First fixation 113.6 ms
Fixation count 0.7

produkt
Sequence 4
Entry time 2375.4 ms
Dwell time 1087.1 ms (13.7 %)
Hit ratio 25/27 (92.6 %)
Revisits 21
Revisitors 21/25
Average fixation 194.9 ms
First fixation 173.2 ms
Fixation count 4.6

gramaz
Sequence 7
Entry time 5064.4 ms
Dwell time 118.8 ms (1.1 %)
Hit ratio 9/27 (33.3 %)
Revisits 0.7
Revisitors 4/9
Average fixation 65.5 ms
First fixation 77.6 ms
Fixation count 0.6

Obr.35  KPI - Albert Free From - kolinka
Zdroj: BeGaze

Nejdelsi priimérny dwell time na tomto obale zaznamenalo logo vyrobce, kte-
ré si respondenti prohlizeli 1157,3 ms. Celkem ho svym zrakem zaznamenalo
92,6% a z téchto 25 respondentti se 14 na logo alesponi jednou jesté vratilo. Toto
logo je vyrazné a to miize byt dlivodem toho, Ze si ho respondenti tolik prohlizeli.
Navic je pomérné velké. V priiméru 13,7 % celkového ¢asu pak stravili respondenti
na obrazku produktu, mnozi z nich si ho prohliZeli skutecné dlouho a dokonce bé-
hem méteni komentovali, jak se jim dany pokrm zamlouva. Na obrazek produktu
se podivalo 25 z nich a 21 se pohledem vratilo zpét. Treti nejdelsi Cas stravili re-
spondenti na popisu vyrobku, ten je delS$i neZ ostatni texty na obrazku, navic je
jinym stylem pisma. Mize byt trochu slozité a zdlouhavé ho precist, proto na ném
respondenti stravili 10 % celkového ¢asu, zaznamenalo ho 24 z nich a z téchto 24
se sem pohledem navratilo sedmnact. Ctvrty nejdel$i ¢as v priiméru stravili re-
spondenti pohledem na nazvu produktu, ktery zaznamenalo opét 24 z nich a 14 se
pak vratilo zpét. Textové oznaceni ,Bez lepku“ bylo opét dominantnéjsi, nez
bezlepkové logo. Priimérné se na néj divali 379,8 ms, zaznamenalo ho 20 z 27 tes-
tovanych osob a 9 se pak vratilo jesté alespon jednou zpét. Naopak logo bezlepko-
vé potraviny, které bylo na tomto obalu pomérné nevyrazné, sledovali v priméru
jen 196,7 ms, pouze 9 z 27 respondenti (33 %) ho zaznamenalo pohledem.
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Obr.36  Albert Free From - Kolinka - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muzZe a Zeny

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Graf na obrazku 36 znazornuje vzdjemné porovnani statistik pro dwell time
u muzd a Zen pro jednotlivé AOI na tomto obale. Podobnost Ize spatfit mezi obéma
pohlavimi u AOI Nazev, ktery si muzi i Zeny prohliZeli podobné dlouhy ¢as. Naopak
logo vyrobce, obrazek produktu, text ,Bez lepku” a idaj o energetické hodnoté si
muzi prohlizeli vyrazné delsi dobu, nez Zeny. Opét lze ale u muza tvrdit, ze velké
odchylky od Zen mohou byt zpiisobeny vykyvy extrémnimi hodnotami, jelikoZ bylo
muzi mnohem méné a sledovana statistika v grafu je aritmeticky primér.

Tab. 10  Albert Free From - Kolinka - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny

Celiak | Fre | FPro
jiné zdravi
Nazev 504,0 581,9 976,3
Popis vyrobku 469,7 | 1101,2| 1313,1
Produkt 1201,2 | 1323,2| 1378,1
Logo vyrobce 807,0 | 1554,2 | 1303,1
,Bez lepku” 495,5 863,2 833,9
Gramaz 86,2 145,3 255,3
Energie 92,9 188,0 868,2
Gluten logo 152,4 150,0 403,0

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

V tabulce ¢. 10 Ize pak sledovat vzajemné porovnani tri skupin respondentd a jejich
primérné délky dwell time pro jednotlivé AOI na tomto obalu. Z téchto vysledki
lze vypozorovat, Ze respondenti celiaci sledovali vSechna AOI v priméru kratsi
dobu, nez ostatni dvé skupiny. Vyrazné kratsi dobu sledovali zejména logo vyrob-
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ce, textové oznaceni ,Bez lepku” a Uidaj o energetické hodnoté. Respondenti, kteri
nakupuji pro lepsi zdravi, opét nejdéle sledovali idaje o energetické hodnoté, nej-
vice Casu ze vSech skupin stravili také na logu bezlepkovych potravin a nejdéle si
také prohliZeli popis vyrobku a jeho nazev. Skupina nakupujici pro jiné nejdéle
pozorovala logo vyrobce, jinak se v nicem opét nevybocovala z priméru.

Po skonceni zkoumani tohoto obalu v ramci eye trackingu méli respondenti
vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. Celkem 77,8 % respondentti ihned oznacilo,
Ze se jim obal libil, zatimco celkem 22,2 % oznacilo, Ze se jim obal nelibil.

V ramci hloubkovych rozhovori po skonceni experimentu méli rovnéz ozna-
¢it, jak moc jim priSel obal prehledny, nebo naopak nepirehledny v kategorii tésto-
vin. Jako ten nejprehlednéjSi obal téstoviny od znacky Albert Free From oznacilo
celkem 48,1 % respondentii. Tim se stal suverénné nejprehlednéjsim obalem podle
27 respondentii. Tento obal podle nich skutecné vypada velice jednoduse
a prehledné, obsahuje ale vSechny dilezité informace, které by spotiebitel nakupu-
jici bezlepkové potraviny potreboval védét. Navic je pékné barevné sladény. Jako
ten nejméné prehledny ho oznacil pouze jeden respondent, coZ jen svéd¢i o jeho
prehlednosti. Pravé tento jeden respondent slovné okomentoval, Ze se mu tento
obal zda preplacany.

3) Molino Andriani - Spaghetti Felicia 500 g

Italské téstoviny od vyrobce Molino Andriani maji obal orientovany na vysku
a obsahuji hodné grafickych prvki. Obal je navic prithledny, takZe jsou hned vidét
obsaZené téstoviny, v tomto piipadé spaghetti. Veskeré tidaje na obalu jsou ale na-
psané v cizim jazyce, konkrétné italsky a anglicky.

Z heatmapy pro tento produkt lze vycist, Ze se respondenti divali doprostied obalu,
vice do jeho horni €asti, ale i v dolni ¢asti stravili svym pohledem dlouhou dobu.
Nejvice je upoutalo logo vyrobkové fady Felicia, stejné tak i logo samotného vyrob-
ce. Na tyto loga se divali respondenti podle heatmapy nejdéle. Potom si dlouho
prohliZeli také anglicky napis ,Gluten free, ¢ili ,Bez lepku” a informaci o typu tés-
tovin, tedy, Ze jde o spaghetti. Na obrazku 37 lze také vypozorovat, Ze se moc dlou-
ho nedivali na logo ,bez lepku“ a skoro viibec na gramaz. Pozornost vénovali také
logu navic, které mélo text tak maly, Ze ani nebyl citelny.

Podobné informace lze vycist také z analyzy stanovenych AOI. Téch bylo pro
tento obal stanoveno celkové Sest. V poradi, v jakém si jich primérné respondenti
eye trackingu vSimli, to jsou: Nazev, Logo vyrobce, napis ,Bez lepku” (anglicky a
italsky), Popis vyrobku, Gramaz a logo bezlepkové potraviny.
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Obr.37  Heatmapa - Molino Andriani - Spaghetti Felicia 500 g
Zdroj: BeGaze

Na nazev Felicia, coZ je vyrobkova rada, se podivali respondenti jako prvni
avpriméru jim to do prvni fixace trvalo 326,3 ms. Tuto oblast zaregistrovali
vSichni a 25 z 27 se sem dokonce vratilo. Je to logické, protoZe toto logo se nachazi
uprostied obalu, je to nejvétsi prvek tohoto obalu aje vyrazné odliSené od okoli.
Na v poradi druhé AOI, kterym je logo vyrobce, to respondentiim trvalo 2038 ms,
podivalo se na néj 70,4 % respondentii a 11 z nich se na néj pohledem jesté vratilo.
Celkem 81,5 % respondentli svym pohledem zaznamenalo napis , Gluten free®, ne-
boli anglicky ,Bez lepku“ a vratilo s na néj pohledem 18 z nich. Neni zadnym prte-
kvapenim, Ze se na bezlepkové logo respondenti v priiméru podivali az jako na po-
sledni, nachazi se totiz v dolni ¢asti obalu, téméf na spodu. Je navic velice malé
anevyrazné. V priméru trvalo 7674,2 ms, neZ se na né respondenti podivali, navic
ho zaznamenalo jen 12 z nich. Pouze 7 z 27 se podivalo na Uidaj o gramazi, ktery se
nachazi jeSté nize na obalu, navic je velice nevyrazny a napsany malym pismem.
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logovyrobce
Sequence 3
Entry time 2038.0 ms
Dwell time 953.8 ms (10.0 %)
Hit ratio 19/27 (70.4 %)
Revisits 13
Revisitors 11/19
Average fixation 3795 ms
First fixation 301.9 ms
Fixation count 1.9

-

popisvyrobku
Sequence 5
Entry time 3226.3 ms
Dwell time 901.0 ms (10.1 %)
Hit ratio 24/27 (88.9 %)
Revisits 11
Revisitors 13/24
Average fixation 269.4 ms
First fixation 3183 ms
Fixation count 2.9

glutenlogo
Sequence 7
Entry time 7674.2 ms
Dwell time 209.0 ms (1.9 %)
Hit ratio 12/27 (44.4 %)
Revisits 0.7
Revisitors 6/12
Average fixation 140.7 ms
First fixation 148.4 ms
Fixation count 0.8

Obr.38  KPI - Molino Andriani - Spaghetti Felicia 500 g
Zdroj: BeGaze

Z téchto Sesti urcenych AOI se respondenti nejdéle divali na nazev Felicia, kde
stravili v priméru 2371,5 ms, coz je 24,8 % celkového casu, co si tento obrazek
obalu prohliZeli. Primérné zde kazdy respondent zaznamenal 8,8 fixaci na jedno
pozorovani. Druhy nejdelsi as stravili respondenti na textu ,Bez lepku®, ktery byl
napsany nejen anglicky, ale i italsky. Zde stravili 10,4 % z celkového ¢asu a mtize to
byt dano i tim, Ze jsou tyto texty v cizim jazyce. 10,1 % c¢asu se respondenti divali
na popis vyrobku, ten byl opét italsky, proto mohl zaujmout respondenty tim, Ze si
ho dikladnéji Cetli. Primérné 10 % casu pak stravili respondenti na logu vyrobce,
to vSak primérné zaznamenalo 1,9 fixace na respondenta, takze si ho vétSinou
prohliZeli delsi dobu, pak se tam uZz nevraceli. Logo bezlepkovych potravin pri-
mérné ziskalo 1,9 % z celkového c¢asu, kdy se na néj respondenti divali, zatimco na
gramaz se divali v priméru jen 50,5 ms.
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Obr.39  Molino Andriani - Spaghetti - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Na grafu na obrazku 38 je porovnani priimérného dwell time pro Zeny a muZe pro
jednotlivé AOI na tomto obalu. Podle téchto vysledki lze konstatovat, Ze popis vy-
robku a logo vyrobce a gramaz sledovali muZi i Zeny priimérné stejné dlouhou do-
bu, zatimco muzi stravili vyrazné delsi dobu na nazvu Felicia, ktery si déle prohli-
Zeli, na textovém oznaceni ,Bez lepku“ v anglickém a italském jazyce a také na logu
bezlepkovych potravin. Toto logo muzi vice zaznamenali, vice si ho v§imali.

Tab.11  Molino Andriani - Spaghetti - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny

Celiak | FY0 | Pro.
jiné zdravi

Nazev 16109 | 14798 | 33114

Logo vyrobce 757,7 | 1384,5 880,6

,Bez lepku” 703,9 751,2 | 11742

Popis vyrobku 2493 | 5306| 7049

Gramaz 55,6 20,0 84,3

Gluten logo 153,8 101,3 668,9

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Stejné tak lze porovnat primeérny dwell time pro riizné AOI pro jednotlivé tri sku-
piny respondentti. To popisuje tabulka ¢. 11, kde jsou vSechny priimérné délky po-
zorovani oblasti zdjmi vypsany. Skupina nakupujici pro své lepsi zdravi opét
nejdéle sledovala udaje o obsahu lepku ve vyrobku, stejné tak i nejdéle sledovala
gramaz. Tentokrat tito respondenti stravili, v porovnani s ostatnimi skupinami,
mnohem vic ¢asu i na nazvu Felicia, ktery sledovali témér dvojnasobné delSi dobu
(primérné). Celiaci nevénovali priliS mnoho pozornosti logu bezlepkové potravi-
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ny, stejné tak i popisu vyrobku. Dlouho sledovali pouze nazev. To respondenti na-
kupujici pro jiné ze vSech skupin nejdéle sledovali logo vyrobce, naopak nejméné
Casu ze vSech sledovali udaj o gramazi.

Ihned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu
méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. Zde celkové 92,6 % re-
spondenttli uvedlo, Ze se jim obal italskych Spaget libil, zatimco jen 7,4 % respon-
denti oznacilo, Ze se jim tento obal nelibil.

Tento obal pak dale rozvadély otazky béhem hloubkovych rozhovorl po
ukonceni eye trackingu. Zde méli prvné respondenti oznacit, ktery obal jim priSel
nejpirehlednéjsi, a ktery naopak nejméné prehledny mezi téstovinami. Jako ten
nejpirehlednéjsi zvolilo tento obal pouze 7,4 % respondentd, zatimco za ten nejmé-
né prehledny ho zvolilo 22,2 % respondenti. Celkem 6 dotazovanych osob ho tak
jednoznacné urcilo jako ten nejméné prehledny. V prvni fadé se nékterym z nich
nelibilo, Ze jsou texty napsané pouze v cizim jazyce, konkrétné italsky neumél ni-
kdo. Anglictina jim nevadila. Respondentiim také vadilo, Ze je na obalu malo textu,
a Ze ty soucasné texty jsou nevyrazné a nejsou prili§ vidét. Jedna respondentka by
si tento obal urcité nekoupila, protoZe informaci o lepku zjistila aZ po dlouhém
hledani bezlepkového loga preSkrtnutého klasu. Navic vétSiné respondentti vadila
absence néjakého popisu v CeStiné.

4) Sam Mills - Fusilli 500 g

Tento obal od spole¢nosti Sam Mills obsahuje velice jednoduchou barevnou kom-
binaci zelené a Sedé az bilé barvy, na jeho predni strané je spousta grafickych prv-
kl, miize se zdat, Ze az moc. Napisy jsou napsané Cesky, slovensky i v dalsich 4 ja-
zycich, navic tento obal obsahuje i obrazek hotového jidla uvareného z téchto tés-
tovin, vCetné okénka, kterym muze spotiebitel vidét obsah baleni.

Pii pohledu na heatmapu pro tento obal vytvorenou na zakladé vysledkil
vSech 27 respondentii Ize spatrit, Ze nejdéle se testované osoby divaly do horni
Casti obalu, konkrétné nejvice se divaly do pravého horniho rohu. V tom lze nalézt
informaci o hmotnosti vyrobku, logo bezlepkovych potravin, uprostied horni ¢asti
je pak nazev produktu ,Pasta d’oro“ a také informace v anglickém jazyce o tom, Ze
jde o bezlepkovy produkt (,Gluten free“). Respondenti se delSi dobu divali také na
levy horni roh obalu, kde je stejna informace o obsahu lepku, tentokrat cesky, slo-
vensky a v dal$ich dvou jazycich. Svym pohledem zaznamenali také obrazek hoto-
vého vyrobku, nahled na téstoviny a textovy popis vyrobku, Ze jde o fusilli.
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Obr.40 Heatmapa - Sam Mills - Fusilli 500 g
Zdroj: BeGaze

V ramci analyzy KPI bylo pro tento obal stanoveno celkové 9 riiznych AOI, neboli
oblasti zajml. Tento obal opravdu obsahoval spoustu grafickych prvki.
V primérném poradi, jak si jich respondenti na obalu vSimli, to jsou tyto AOI: Na-
zev, textové oznaceni ,Bez lepku”“, obrazek produktu, Logo vyrobce, Popis vyrobku,
Dalsi logo (logo kukurice), Gramaz, Energie a logo bezlepkové potraviny. Jako prv-
ni si opét respondenti vSimli nazvu produktu (Pasta d’oro), toto AOI navstivili
svym zrakem vSichni a 22 se z nich navic vratilo. Toto AOI vSak nemélo nejvétsi
primérny pocet fixaci na jednoho respondenta. Jako druhého si respondenti vSimli
textového oznaceni ,Bez lepku®, to je hned nad nazvem, ¢ili je velice jednoduché si
ho vSimnout. Oba tyto prvky obalu jsou v horni ¢asti uprostied, idedlni pozice pro
prvotni zachyceni pohledu respondenta. Na toto AOI se podivalo 22 z 27 respon-
dent (81,5 %). Nejvétsi primeérny pocet fixaci (6,7) na jednoho respondenta zis-
kala treti oblast v poradi, kterou byl obrazek produktu, ¢i samotny produkt. Na
toto AOI se zrakem podivalo vSech 27 respondentd, pricemz 78 % se jich vratilo
zpét. ProtoZe se tato oblast nachazi ve spodni ¢asti obalu, priimérny c¢as do prvni
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navstévy respondentem byl 2307,7 ms. Jako paté v poradi bylo zaznamenano logo
vyrobce Sam Mills, které se nachazi nad nazvem a textu o lepku. Na toto logo se
podivalo jen 11 z 27 respondentti. Bylo pravdépodobné az moc vysoko na obale,
ktery obsahoval tolik prvki, Ze bylo jednoduché zamérit svoji pozornost jinam.
Zajimavé je porovnani dalSich dvou log, jedno je dilezité, druhé ne. Logo ukazujici
kukufrici, ¢ili AOI ,dalsi logo“ navstivilo 18 z 27 respondentd, je totiZ umisténé
presné uprostied obalu, navic priimérna doba do fixace byla 6973,2 ms. Na druhou
stranu bezlepkové logo bylo az vpravo nahore, kde nebylo moc vyrazné
a zaznamenalo ho jen 18,5 % respondentt, 5 ze vSech. Vratil se na né jen jeden re-
spondent a v priméru trvalo 10874,6 ms, nez se na né respondent podival. Tyto
loga by mohly byt klidné prohozené a prineslo by to mnohem rychlejsi ziskani in-
formaci pro spotiebitele.

bezlepku logovyrobce

Sequence 3 i, i i - Sequence 5
Entry time 2144.0 ms == ~ = Entry time 4079.3 ms
Dwell time 859.4 ms (7.3 %) . — .- - — Dwell time 214.9 ms (1.8 %)
Hit ratio 22/27 (81.5 %) g T— 3 | : Hit ratio 11/27 (40.7 %)
Revisits 1.7 Revisits 0.5
Revisitors 16/22 Revisitors 4/11
Average fixation 219.8 ms ~ I Average fixation 141.7 ms
First fixation 188.0 ms \ < | A First fixation 1357 ms
Fixation count 3.0 Seored 8 ! Fixation count 0.7

glutenlogo

Sequence 10
Sequence 2
Engy time 14845 ms Entry time 10874.6 ms
Dwell time 808.0 ms (10.2 %) Dwell time 107.8 ms (0.5 %)

v Hit ratio 5/27 (18.5 %)
Hit ratio 27/27 (100.0 %) - ;
Revisits 1.6 \ Revisits 0.2

: 2 } - N Revisitors 1/5
Revisitors 22/27 E .
Average fixation 194.7 ms g Average fixation 59.9 ms

First fixation 188.3 ms
Fixation count 37,

nazev

First fixation 52.1 ms
| Fixation count 03

dalsilogo
Sequence 7
Entry time 6973.2 ms
Dwell time 229.2 ms (2.2 %)
Hit ratio 18/27 (66.7 %)
Revisits 0.8
Revisitors 9/18
Average fixation 1153 ms
First fixation 107.5 ms
Fixation count 13

popisvyrobku

Sequence 6
Entry time 6097.1 ms
Dwell time 694.1 ms (4.5 %)
Hit ratio 17/27 (63.0 %)
Revisits 1.2 3
Revisitors 10/17 £ 2
Average fixation 196.6 ms gsgl;etr;;::e 2307.7 m:
First fixation 213.0ms | Dwell time ~ 1611.8 ms (20.1 %)
(Fixation count 22) .. Hit ratio 27/27 (100.0 %)
> Revisits 2.0
Revisitors 21/27
Average fixation 210.0 ms
First fixation 212.0 ms energie
. Fixation count 6.7 Sequence 9
\.\_— i Entry time 10263.1 ms
=~ . m Dwell time 222.6 ms (1.2 %)
" ” Hit ratio 7/27 (25.9 %)
B p Revisits 16
' Revisitors 5/7
Average fixation 69.1 ms
First fixation 71.8 ms
Fixation count 0.8

Obr.41  KPI - Sam Mills - Fusilli
Zdroj: BeGaze

Co se primérné délky pozorovani jednotlivych AOI tyce, tak nejvétsi primeérny
dwell time v ms ma obrazek produktu. Respondenti si diikladné prohliZeli jak ho-
tovy pokrm, tak i obsazené téstoviny. Dokonce nékolikrat komentovali, jak se jim
libf tento pokrm, ajestli by na ném méli chut, nebo ne. Na tento obrazek se re-
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spondenti divali 20,1 % z celkového casu straveného nad timto obalem. Dalsi dva
nejdelsi ¢asy pozorovani zaznamenaly AOI s ndzvem produktu a také textové ozna-
Ceni ,Bez lepku” v anglickém jazyce Ci dalSich jazycich. Dlouho se respondenti diva-
li také na popis vyrobku, kde bylo uvedeno, jak dlouho se maji fusilli varit a co je to
vlastné za druh téstovin. Opét se zde nabizi porovnani nedtilezitého loga kukufrice,
které je na ocich, a loga bezlepkové potraviny, které je vpravo nahore. Logo kuku-
Fice respondenti sledovali v prliméru 229,2 ms, zatimco bezlepkové logo jen 107,8
ms. Opét se nabizi doporuceni prohodit tyto loga, nebo nechat jen logo bezlepkové
na misté toho s kukufrici.

Na obrazku 42 lze pak spatfit graf porovnani dwell time u v§ech AOI pro muZe
a zeny. Opét se jedna o primérné hodnoty mérené v ms. Z grafu lze opét vycist, ze
se muzi divali na jednotlivé oblasti zajmu del$i dobu, nejvétsi rozdil byl predevsim
u popisu vyrobku a u energetické hodnoty, tu Zeny dokonce takika viibec nesledo-
valy, zatimco muzi ano. Nejmensi rozdily pak jsou u primérné délky dwell time
nazvu produktu aloga vyrobce, tyto dvé AOI muZi a Zeny sledovali priblizné stej-
nou dobu.
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Obr.42  Sam Mills - Fusilli - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muze a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Pro tento obal Ize také porovnavat primérnou délku stravenou v jednotlivych AOI
pro tri predem urcené skupiny. Z tabulky 12 lze vidét, Ze respondenti celiaci se
vyznacovali predevsim tim, Ze nejdéle sledovali logo bezlepkové potraviny, ale na-
opak textové oznaceni obsahu lepku sledovali priimérné nejkratsi dobu, stejné tak
i nazev produktu. Logo vyrobce takika nezaznamenali. Skupina nakupujici pro jiné
nevénovala zadnou pozornost energetické hodnoté vyrobku, stejné tak jako skoro
Zadny cas nestravila sledovanim loga bezlepkové potraviny. DalSi logo vSak naopak
sledovala stejné dlouho, jako skupina nakupujici pro své zdravi. Respondenti sku-
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piny pro zdravi zkoumali energetickou hodnotu produktu, také to, jak ve vysledku
vypada (obrazek produktu). Nejdéle Casu stravili také na nazvu a textu ,Bez lepku®.

Tab.12  Sam Mills - Fusilli - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rizné skupiny

Celiak | P | Pro.

jiné zdravi

Nazev 699,5 833,9 908,9
,Bez lepku” 665,9 929,3 | 1029,3
Produkt 1521,0 | 1333,8| 1905,2
Logo vyrobce 56,4 214.,6 378,5
Popis vyrobku 309,1 483,9 | 1158,8
Dalsi logo 152,4 239,3 293,4
Gramaz 148,4 187,8 178,1
Energie 118,8 0,0 438,5
Gluten logo 158,4 20,7 109,4

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Ihned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu méli
respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. Zde celkové 85,2 % responden-
tl uvedlo, Ze se jim obal téchto téstovin znacky Sam Mills libil, zatimco jen 14,8 %
respondenti oznacilo, Ze se jim tento obal nelibil.

Zaroven byl provedeny hloubkovy rozhovor po skonceni eye trackingu, pri
kterém byli respondenti dotazovani na konkrétni obaly. Tento obal oznacilo 6 z 27
(22,2 %) jako ten nejprehlednéjsi, zatimco 13 z 27 (48,1 %) ho zase oznacilo jako
nejméné prehledny v kategorii téstovin. Mezi témi neprehlednymi ziskal suve-
rénné nejvétsi pocet hlasq, ¢ili byl zvoleny jako ten nejmin prehledny mezi téstovi-
nami. Nékde se ukazuje, Ze méné je preci jen vice. Na tomto obalu byl snad kazdy
moZny prvek, ktery obsahovaly vSechny ostatni obaly, véetné obrazku produktu
a samotného ndhledu na téstoviny. Respondenti se vyjadrili, Ze na tomto obalu je
azZ moc rusivych elementt a také moc textu. Je velice prekombinovany a dokonce
se nékterym nelibilo to, Ze na ném jsou pouzité rizné styly pisma. Celkové vysel
z kategorie téstoviny tento obal jako ten nejhorsi.

4.3.4  Analyza obali bezlepkovych susenek

V této casti budou popsany vysledky eye trackingového méreni pro obaly bezlep-
kovych suSenek, konkrétné Slo o obaly 4 suSenek. Ty lze nalézt v priloze D. Popsa-
ny budou v poradji, v jakém Sly za sebou béhem vyzkumu. Analyzovany budou he-
atmapy a KPI v predem stanovenych AOI (area of interest). Kromé toho budou
popsany i konkrétni odpovédi z hloubkovych rozhovort uskute¢nénych po skon-
Cenf eye trackingu.
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1) Bezgluten - Susenky markyzky s kokosovou naplni 210 g

Obal od vyrobce Bezgluten je orientovany na Sifku a obsahuje hodné grafickych
prvkl. Sazi prevazné na tii hlavni barvy - hnédou, modrou a Zlutou. Texty jsou
hnédé, zatimco logo a pozadi je modro Zluté. Ve své pravé ¢asti tento obal obsahuje
cich vCetné Cestiny.

Pri pohledu na heatmapu vytvorenou z dat vSech 27 respondentii 1ze vidét, Ze
nejdelsi ¢as se respondenti divali na logo vyrobce, prestoze toto logo bylo umisténé
v pravém hornim rohu a nebylo nijak zvlast vyrazné (tmavé modré na svétle mod-
rém pozadi). Toto logo je ale celkem velké a to mlze byt diivod toho, Ze upoutalo
hodné pozornosti. Dlouho se respondenti divali také na popis vyrobku v cizich ja-
zycich, konkrétné polsky, némecky, italsky, francouzsky a slovensky. Na ¢esky na-
zev se nedivali tak dlouho. Je umisténi az uprostred téchto popiski a neni jednodu-
ché ho najit. Hodné pozornosti ziskal také obrazek susenky, ¢ili produktu. Ten je
presné uprostred obalu, proto zaujal hodné respondentii na delsi dobu. Také nazev
produktu ziskal hodné pozornosti, spottrebitelé se na néj divali dlouho pravdépo-
dobné proto, Ze je opravdu velky a Siroky, trva, nez ho ¢lovék precte, navic je an-
glicky. Velice vyrazné je na heatmapé také logo jednoho z alergeni, které je Cerve-
nou vyraznou barvou. JenZe se nejednd o logo bezlepkové potraviny, to naopak
neziskalo tolik pozornosti.

Obr.43  Heatmapa - Bezgluten - Markyzky
Zdroj: BeGaze

V ramci zkoumani KPI na tomto obalu bylo stanoveno celkové 9 riznych AOI, tento
obal obsahoval hodné grafickych prvkd, které byly zajimavé pro vyzkum. V poradi,
v jakém si téchto AOI primérné respondenti vSimali, to jsou: Nazev, Produkt (ob-
razek suSenek), Logo vyrobce, Popis v cizim jazyce 1 (nad ¢eskym), Popis vyrobku
(¢esky), Gramaz, Dalsi logo (Cervené logo), logo bezlepkové potraviny ajako po-
sledni Popis v cizim jazyce 2 (aZ pod ¢eskym napisem).
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Pouze priimérné 133,6 ms trvalo respondentlim, nez si vSimli prvni oblasti za-
jmi, kterou byl velky dominantni nazev produktu. Ten se nachazel ve stiredu obalu
a podivali se na néj vSichni, dokonce 96 % respondentii se na néj pohledem vratilo.
Tato AOI zaznamenala vpriméru 11,6 fixaci na jednoho respondenta. Dale
v poradi si vSimli obrazku susenek, neboli produktu, ktery je obsaZeny v krabicce.
Na ten se podivalo 88,9 % z respondentti a 22 z 24 se pohledem jesté vratilo zpét.
Na logo vyrobce se podivalo 21 z 27 respondentd, 13 se jich vratilo zpét. Primérné
trvalo 3540,7 ms, nez se respondent na tuto AOI podival. Jako dalSich si pak re-
spondenti vSimali popisti produktu, pificemz svym pohledem $li shora dold, cili
prvné si prohliZeli popisy v cizich jazycich (ty zaznamenalo 25 z 27), nasledné dosli
az na cesky popis. Na ten se vsak podivalo jen 59,3 % respondentii. Co se popisu
v dalSich jazycich pod ¢eskym tyce, tak téch si respondenti primérné vSimli aZ jako
posledni, po precteni ceského uz svym zrakem upteli pozornost jinam na obale.
Navic tuto AOI zaznamenalo jen 7 z 27 respondentli. Na obé loga alergenti se spo-
trebitelé divali aZ skoro jako posledni, cervené logo vSak upoutalo vétSinou pozor-
nost, aZ poté se respondent podival vlevo na logo preskrtnutého klasu. Tyto loga
zaznamenalo 44, resp. 40 % respondentti. V priméru trvalo vice nez 8400 ms, nez
se na tyto loga podivali. Obrazek obsahujici jednotliva AOI je na obr. 44.
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Obr.44  KPI - Bezgluten - Markyzky
Zdroj: BeGaze

Nejdéle se podle ocekavani divali respondenti na nazev produktu. Ten, jak jiZ bylo
zminéno, je opravdu velky a dominantni na pfedni strané obalu. Priimérné na ném
pohledem stravili respondenti 22,1 % z celkového casu. Poté se nejdéle divali na
popis vyrobku v cizich jazycich, primérné 1432,7 ms, coz je 10,7 % z celkového
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Casu. Pravé u tohoto popisu se pozastavovali ¢asto nad tim, jestli je to vhodné pro
Cesky trh, ¢esky popis nebo slovensky museli dlouho hledat. Treti nejdelsi ¢as stra-
vili respondenti na obrazku produktu, ktery zaznamenal v priiméru 4,8 fixaci zraku
na jednoho respondenta. Casto se v§ak mohlo stat, Ze na tomto AOI byli zrakem
pouze proto, Ze byl obrazek mezi jinymi prvky obalu, které je zaujaly. Také logo
vyrobce si prohliZeli dlouho, primérné 9,3 % Casu, pritom bylo vpravo nahote na
obalu. Logo bezlepkovych potravin si primérné prohliZeli pouze 242,9 ms, pri-
mérna délka jedné fixace zraku trvala 99,9 ms. Krats$i dobu se v priméru divali
respondenti uZ jen na popis v cizim jazyce pod Ceskym (ruStina, ukrajinstina, ru-
munsStina, arabStina) a na udaj o gramazi. MliZe to byt ale dano tim, Ze toto logo je
jednoduché a tak neni potreba si je dlouho prohlizet. Také to mtze byt tim, Ze hned
vedle néj byl zajimavy text a Cervené zajimaveéjsi logo, které si v priméru prohliZeli
dvakrat déle.

Porovnani statistik pro dwell time mezi muZi aZenami je na obrazku 45.
v prehledném grafu. Z tohoto grafu miZeme vidét, Ze nazev produktu a jeho popis
v cizim jazyce sledovali muZi mnohem delSi dobu, zatimco obrazek produktu zaujal
0 néco vice Zeny. Jinak se sledované statistiky pro obé pohlavi prili§ nelisi, ostatni
AOI sledovaly Zeny v priiméru o néco kratsi dobu.
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Obr.45  Bezgluten - Markyzky - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muze a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Rovnéz lze provést porovnani primérnych délek dwell time v ms pro predem sta-
novené tii skupiny respondentii. Témi jsou ,Celiak”, ,Nakupuji pro jiné“
a ,Nakupuji pro lepsi zdravi“. Respondenti - celiaci - ze vSech skupin stravili svym
pohledem nejdéle Casu na nazvu produktu, zatimco na obrazku produktu zase
nejdéle Casu stravili respondenti nakupujici kviili lepSimu zdravi. Ti se také suve-
rénné nejdéle koukali na logo vyrobce, priimérné az o 800 ms. Nejdéle si také Cetli
Cesky popis vyrobku. Skupina nakupujici pro jiné stravila dvojnasobné vice Casu
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nez ostatni na dal$im logu alergent, ¢ervené logo ji zfejmé zaujalo. Néktefi re-
spondenti také tvrdili, Ze nevi, co dané logo znamena. Celiaci si nejdéle ze vSech
Cetli popis vyrobku pod ceskym textem, zkoumali dalsi obsaZené jazyky. Vyrazné
rozdily zde vSak zaznamenany celkové nebyly.

Ihned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu
méli respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. Zde méli respondenti tak
trochu rozporuplné pocity. Celkem 59,3 % z nich totiZ oznacili, Ze se jim tento obal
znacky Bezgluten libi, zatimco celkem 40,7 % respondenti zase oznacilo, Ze se jim
nelibi. Vysledna obliba je tak nékde mezi, celkové se tento obal nelibil nejvice re-
spondentliim v kategorii suSenky.

Tab. 13  Bezgluten - SuSenky markyzKky - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rtzné skupiny

Celiak | Fro | Pro

jiné zdravi

Nazev 2703,7 | 2456,3 | 2282,1
Produkt 970,7 901,2 | 1176,2
Logo vyrobce 682,0 869,2 | 15041
Popis cizi jazyk 1 1157,9 | 1409,1| 1576,5
Popis vyrobku 802,7 246,1 471,9
Gramaz 103,2 103,3 158,2
DalSi logo 151,2 365,3 173,8
Gluten logo 169,6 186,7 2440
Popis cizi jazyk 2 214,8 162,0 94,2

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Velice zajimavych vysledkl dosahl tento obal také po skonceni eye trackingu bé-
hem individualnich hloubkovych rozhovort. Zde ho totiz celkem 20 respondentt
z 27 (coZ je 74 %) oznacilo jako ten nejméné prehledny v kategorii susenky. Toli-
krat nebyl do nepiehlednych zarazeny Zadny pouZity obal z eye trackingu, cili ten-
to obal Ize celkové prohlasit za nejméné prehledny. Jako nejprehlednéjsi ho oznacil
jen jeden respondent. Tento jeden respondent to zdiivodnil tak, Ze je na obale hod-
né informaci.

Jako velké negativum vsSichni respondenti vidéli velky pocet textd psanych
malymi pismeny, navic obal podle nich obsahoval az moc cizich jazykl. Néktefi
respondenti se v ném podle vlastnich slov ztraceli, jeden dokonce prohlasil, Ze bylo
stextu tolik, Ze jsem si ho ani nechtél ¢ist“ a odradilo ho to od hledani informaci
o produktu. Jeden respondent zase tvrdil, Ze mu trvalo dlouho, neZ naSel informace
o obsahu lepku, protoZe obal obsahoval spoustu rusivych elementd.

2) Schir - Maria Plain biscuits 125 g

SuSenky od spolecnosti Schar jsou, stejné jako ty od Bezgluten, v obalu orientova-
ném na Sitku. Na rozdil od predeslého obalu je tento obal pomérné jednoduchy,
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sazi na kontrast dvou barev, Zluté je pozadi a Cervené jsou diilezité prvky, jako je
logo spolec¢nosti a iidaj o tom, Ze potravina neobsahuje lepek a pSenici. Dominantni
¢ast obalu pak zaujima nazev Maria a velky obrazek obsaZenych susenek. Tyto dva
prvky jsou v tésné blizkosti uprostred obalu.

Pohled na heatmapu vytvoienou z dat vSech 27 respondentli naznacuje, Ze
nejvice ¢asu svym pohledem respondenti stravili pravé ve stiedu obalu, konkrétné
na nazvu tohoto produktu. Nejvice si prohliZeli mensi popis , Plain biscuits“. Hodné
pozornosti vénovali také vyraznému logu spolecnosti Schar, které v sobé obsahuje
bezlepkové logo, stejné tak se dlouho divali na energetickou hodnotu a gramaz vy-
robku. Svym pohledem zaznamenali také napis ,Gluten free“, ktery je, stejné jako
logo, na kontrastnim ¢erveném podkladu. Heatmapa je na obrazku 46.

Obr.46  Heatmapa - Schér - Maria Plain biscuits
Zdroj: BeGaze

Podobnych zavéra dosahuje i analyza KPI pro stanovené AOI na tomto obale. Téch
bylo celkové stanoveno 7, tento obal neobsahuje ptili§ mnoho prvki. Jako prvni si
na ném primeérné respondenti v§imli pravé velkého dominantniho nazvu, na ktery
se podivali vSichni a celkem 26 z nich ho jesté alespon jednou pohledem navstivilo.
Pravé nazev produktu zaznamenal na obale ze vSech AOI nejvice priimérnych fixaci
(7,4 na respondenta). Jako druhého v poradi si respondenti vSimli obrazku pro-
duktu, a ktery se rovnéz podivali vSichni alespon jednou, v priméru vSak 6,1 krat
na respondenta. Celkem 26 z 27 se jich pohledem vratilo zpét. Obrazek produktu
zabirad priblizné polovinu veskeré plochy ptedni strany obalu, je tedy prakticky
nemozné se na néj nepodivat alespon jednou. Jako tfeti v poradi se respondenti
v primeéru podivali na logo vyrobce, které je umisténé vpravo nahote na obale. To
ma tmavé Cervenou barvu a v porovnani s ostatnim zlutym pozadim ptsobi velmi
vyrazné. Neni tak divu, Ze se na néj podivalo 88,9 % respondentti, dokonce se na
néj 17 z 24 pohledem jesté vratilo. Dalsi v poradi zaznamenali popis vyrobku, coz
je text ,Gluten-free biscuits / Galletas sin gluten”. Na tento popis se podivala ale jen
necela polovina respondentli, miize to byt ztoho divodu, Ze tento text je
v porovnani s ostatnimi prvky obalu pomérné maly. Poté jako primérné paté AOI
zaznamenali energetickou hodnotu, na kterou se podivalo 55,6 % respondentti a 7
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z 15 se vratilo jeSté alespon jednou zpét. Vlevém dolnim rohu se nachazi cerveny
napis ,gluten-free, wheat-free”, ktery respondenti zaznamenali primérné az jako
Sesty, je pomérné vyrazny, ale svoji pozici mliZe trpét na to, Ze si spotiebitelé
nejdrive vSimnou nazvu a barevného loga. Na tento napis se podivalo 59,3 % re-
spondentt. Jako posledniho si vSimli daje o gramazi, ktery je pravdépodobné
nejméné napadny, prestoZe je osamoceny vpravo dole na obale. Podivalo se na néj
pouze 10 respondenti a5 se na néj vratilo zpét. Nejvyraznéjsi byly nazev
a obrazek produktu, poté logo, které primo obsahuje bezlepkové logo.

Neni Zadnym prekvapenim, Ze se respondenti nejdéle divali pravé na nazev
produktu, celkové na ném stravili 1538 ms, je to zirejmé z diivodu, Ze tento napis je
velky a respondenti se na néj nékolikrat vraceli, dohromady si ho prohliZeli dlou-
ho. To stejné lati o obrazku produktu, u kterého priimérna fixace trvala 205,2 ms,
ale celkové si ho priimérné respondenti prohliZeli 1176,8 ms. Treti nejdelsi cas
stravili respondenti na logu vyrobce, zde stravili 8,8 % celkového Casu. Naopak na
anglickém napisu ,Bez lepku“ na ¢erveném pozadi respondenti stravili priimérné
460,2 ms a primérna délka fixace na tomto AOI byla treti nejkratsi. Absolutné nej-
krats$i priimérnou fixaci zaznamenal tdaj o gramazi, ktery respondenti sledovali
v priméru jen 1,9 % celkového Casu. Opét se ukazalo, Ze nejdéle respondenti sle-
dovali ty prvky, které se nachazi uprostied obalu.
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Obr.47  KPI - Schar - Maria Plain biscuits
Zdroj: BeGaze

Na obrazku 48 je graf porovnani primérnych dwell time pro jednotlivé AOI na
tomto obalu mezi muzi aZenami. Ztohoto grafu lze vypozorovat, Ze muzi se
v priuméru divali na oblasti zdjmu mnohem déle nez Zeny, ale Zeny se divaly déle
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na obrazek produktu. To je jediné AOI, kde maji primérny dwell time del$i nez
muZi. MuZi si mnohem déle prohliZeli energetickou hodnotu, textové oznaceni ,bez
lepku” i idaj o hmotnosti. Také nazev alogo vyrobce sledovali muZi vyrazné delsi
dobu, nez Zeny.

U tohoto obalu bylo, stejné jako u ostatnich, testovano, jestli se v nécem lisi tfi
stanovené skupiny respondentti. Statistiky pro dwell time téchto skupin jsou
v tabulce 14 na strané 97. Z této tabulky zle vidét, Ze se respondenti celiaci divali
primérné nejkrat$i dobu na témér vSechny AOI, nejméné vénovali pozornost
gramazi, energetické hodnoté i popisu vyrobku. Také logo vyrobce si prohliZeli
nejkratsi dobu, tam vsSak neni zZadny vyrazny rozdil oproti ostatnim. Nejdéle si
v pruméru vSechny AOI prohlizeli respondenti ze skupiny ,Nakupuji pro své zdra-
vi“, kteff zaznamenali nejdel$i dwell time u vSech AOI, kromé loga vyrobce, to vSak
skupina nakupujici pro jiné sledovala priimérné jen o 19 ms déle. Respondenti na-
kupujici pro své zdravi vénovali hodné c¢asu zkoumanim energetickych hodnot
a gramaze.
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Obr.48  Schér - Maria Plain biscuaits - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Thned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu méli
respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. U obalu znacky Schar byly od-
povédi vice méné jednoznacné. Celkem 85,2 % respondentti oznacilo, Ze se jim ten-
to obal libil, zatimco jen 14,8 % z 27 respondenti oznacilo, Ze se jim nelibil.
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Tab. 14  Schir - Maria - Vzajemné porovnani dwell time u AOI v ms pro rtizné skupiny

Celiak .l?r(? Pro ,

jiné zdravi

Nazev 1402,2 | 1334,4 | 1772,5
Produkt 1409,4 | 1072,2 | 1513,2
Logo vyrobce 746,3 879,5 860,2
Popis vyrobku 176,4 198,0 411,2
Energie 326,0 483,9 548,3
,Bez lepku” 485,5 421,3 458,5
Gramaz 136,4 214,6 455,2

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

V ramci hloubkovych rozhovorl po skonceni eye trackingu oznacilo jako nejpre-
hlednéjsi obal v kategorii suSenky ten od spole¢nosti Schar 11,1 % respondentd,
zatimco jako ten nejméné piehledny ho oznacilo rovnéz 11,1 % respondentt. Zde
je tézké tvrdit, nakolik je tento obal skutecné prehledny. Nelibilo se nékterym re-
spondentlim, Ze prestozZe je tento obal prehledny, tak se na ném v podstaté nic moc
nedoctou. Nebyl na jeho piedni strané Zadny detailnéjsi popis toho, co to je vlastné
za suSenky. Naopak libilo se respondentiim barevné provedeni ajednoduchost
obalu.

3) Albert Free From - Maslové susenky 175 g

Obal znacky Free From od spolecnosti Albert je orientovany na vysku, na rozdil od
dvou predchozich oball susenek. Vyznacuje se velmi jednoduchym designem, kte-
ry obsahuje nazev, logo ainformace o tom, Ze jde o bezlepkovy produkt, ve své
horni ¢asti, zatimco energetickou hodnotu a gramaz ve spodni ¢asti.

Heatmapa, kterd byla vytvorena na zakladé vysledki eye trackingu od 27 re-
spondentd, pak jasné ukazuje na to, Ze respondenti méli na tomto jednoduchém
obalu dostatek ¢asu prohlédnout si témér vSechny jeho prvky. Nejvice casu stravili
na nazvu produktu, logu ,Albert Free From“ a také na textovém oznacenti ,Bez lep-
ku“. Je vSak zajimavé, Ze témér Zadnou pozornost neupoutalo bezlepkové logo, pri-
tom je hned vedle téchto textl. Zda se, Ze na obalu maslovych susenek nejvice po-
zornosti upoutaly texty, na rozdil od grafickych prvkia. Toho je diikazem i velice
intenzivni z6na heatmapy na textu ,navrh na servirovani“, tento text je na prvém
kraji obalu, v tésné blizkosti loga. Respondenti se vSak mnohem vice divali na tento
text, misto loga. Dlouho sledovali také obrazek produktu (suSenku) a energetickou
hodnotu. GramaZe si vS§imali jen malo.



100 Vlastni prace

Obr.49  Heatmapa - Albert Free From - Maslové susenky
Zdroj: BeGaze

Podobnych vysledkii dosahla také analyza KPI pro tento obal (obrazek 50), celkem
bylo stanoveno 7 oblasti zajmi AOI. Slo o velice jednoduchy design obalu. Préimér-
né jako prvniho si v8imli respondenti nazvu produktu. Jde o velky napis MASLOVE
SUSENKY, ktery vsak neni piili§ vyrazny, protoze barva je velice podobna tmavé
verzi barvy pozadi. Pouze 449,1 ms stacilo v priiméru respondentiim na to, aby se
na nazev podivali. Tuto AOI zaznamenal kazdy a 24 z 27 se sem pohledem vratili.
Nazev vSak nebyl tim, ktery zaznamenal nejvétsi primérny pocet fixaci na respon-
denta. Tim byl obrazek produktu. Konkrétné slo o obrazek suSenek, které obsahuje
baleni. Této AOI si respondenti vSimli priimérné jako druhé a zaznamenali na ni
primérné 5,5 fixaci na respondenta. Celkem 96,3 % z nich obrazek produktu za-
znamenalo a 22 z 26 se na néj vratilo. Treti v poradi pak respondenti navstivili
zrakem logo vyrobce, které bylo modré, umisténé nahote uprostred. Toto logo za-
registrovalo 85,2 % respondentl a 17 se na néj vratilo. Bylo lehké si ho v§imnout,
pozornost oci si urcité ziskalo odliSnou barvou, kterd nikde jinde na obale neni.
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Obr.50  KPI - Albert Free From - Maslové suSenky
Zdroj: BeGaze

Jako c¢tvrté v poradi si pak respondenti vSimli AOI ,Bez lepku“, celkové se na toto
textové oznaceni podivalo 66,7 % z nich a 12 se na né jeSté pohledem vratilo. Toto
textové oznaceni bylo napsdno na pozadi ze zelené barvy, kterd je v kontrastu
s okolim. Tato zelena v$ak neni tak vyrazna, to je mozna divod, proc¢ se mezi po-
hledem na nazev a logo, které jsou v tésné blizkosti, diive spotrebitelé podivali do
dolni ¢asti obalu na obrazek, ale nezastavili se na tomto textu. Energeticka hodnota
a gramaz jsou na spodu obalu, pravdépodobné proto si jich respondenti v§imli az
skoro jako posledni. Posledniho si v§imli bezlepkového loga, na tuto AOI se podiva-
lojen 9 z 27 respondenttli a délka priimérné fixace na tomto logu byla jen 52,8 ms.
Z uvedenych AOI mél nejvétsi pramérny dwell time obrazek produktu, na kte-
ry se respondenti i vraceli pohledem a tak si ho celkové prohliZeli nejdelsi dobu.
Divali se na néj priimérné 1361,4 ms, coZ je 17,8 % z celkového casu. Dlouho se
respondenti divali také na nazev produktu, na ktery se divali 1157 ms, coz je
14,6 % celkového casu. Treti nejdelsi dwell time ma logo vyrobce, konkrétné jde
0 891,8 ms. Tyto tii AOI maji primérnou dobu jedné fixace pohledu nad 200 ms, da
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se o nich tvrdit, Ze respondenty zaujaly nejvice. Nejmensi priimérny dwell time ma
logo bezlepkové potraviny, na které se respondenti prlimérné divali jen 82,7 ms.
To je v porovnani s textovym oznacenim ,Bez lepku“, které je hned vlevo vedle,
mnohem méné. Na toto oznaceni se primérné divali 416,1 ms, neboli 4,3 % celko-
vého Casu.

Na obrazku 51 lze vidét graf, ktery porovnava primérny dwell time pro muze
a Zeny na vSech AOI tohoto obalu:
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Obr.51  Albert Free From - Maslové - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Z grafu lze vycist, Ze mezi muZi a Zenami je nejvétsi rozdil v délce pozorovani in-
formaci v dolni ¢asti obalu. MuZi si idaje o energetické hodnoté a gramazi prohli-
Zeli mnohem déle, u energetické hodnoty to je dokonce 3 krat delsi ¢as. Naopak
obrazek produktu sledovaly obé pohlavi ptibliZné stejné dlouho, Zeny ale nepatrné
kratsi dobu. Naopak nazev produktu sledovaly Zeny nepatrné del$i dobu nez muzi.

Hodnoty dwell time byly i pro tento obal sledovany u tfi kategorii responden-
tl podle toho, za jakym ucelem nakupuji bezlepkové potraviny. Ukazalo se, Ze celi-
aci si nejkratsi dobu ze vSech skupin prohliZeli ndzev produktu, ale co je zajimavé,
dokonce i textové oznaceni ,Bez lepku“. Naopak oproti skupiné nakupujici pro jiné
sledovali delsi dobu energetickou hodnotu a gramaz. Tyto dvé hodnoty ale opét
nejdéle sledovali respondenti nakupujici pro lepsi zdravi, dokonce u energetické
hodnoty jde o rozdil vice neZ 1100 ms oproti ostatnim dvéma skupinam. Gramaz,
logo bezlepkové potraviny itextové oznaceni ,Bez lepku” tato skupina sledovala
také nejdéle, stejné jako obrazek produktu. Skupina nakupujici pro ostatni nevé-
novala skoro Zadnou pozornost idajiim na spodu obalu, stejné tak i bezlepkovému
logu. Veskeré porovnani dwell time u téchto skupin ukazuje tabulka 15.
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Tab. 15  Albert Free From - Maslové - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rtzné skupiny

Celiak .l?r(? Pro ,

jiné zdravi

Nazev 982,7 | 1157,1 | 1315,4
Produkt 1179,0 962,6 | 1744,8
Logo vyrobce 704,9 779,2 | 1123,2
,Bez lepku” 204,7 467,2 580,3
Energie 187,6 96,0 | 1371,1
Gramaz 134,4 40,6 184,7
Gluten logo 61,2 20,7 136,0

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Ihned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu méli
respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. U obalu znacky Albert Free
From byly odpovédi jednoznacné, stejné jako u obalu Schar. Celkem 85,2 % re-
spondentti oznacilo, Ze se jim tento obal libil, zatimco jen 14,8 % z 27 respondentii
oznacilo, Ze se jim nelibil.

Obal Albert Free From byl také béhem hloubkovych rozhovort po skonceni
eye trackingového vyzkumu respondenty vétSinou vychvalovan a byl dokonce zvo-
len tim nejprehlednéjSim obalem ze vSech. V kategorii suSenky ho jako nejprehled-
néjsi zvolilo 51,9 % respondentd, zatimco jako ten nejméné prehledny v kategorii
ho zvolili jen 3 respondenti. Z téchto negativnich odpovédi je tfeba zminit respon-
denta, kterému se nelibilo, Ze na obale nebylo vice informaci. Podle svych slov mu-
sel znat znacku Free From, aby védél, Ze jde o bezlepkovy obal. Tato odpovéd’ je
vSak velmi zvlastni, protoZe na obale bylo jak textové oznaceni, tak logo. MoZna
nebyly dostatec¢né vyrazné, aby si toho spottebitelé na prvni pohled v§imli. Naopak
spotrebitelé, kteri hodnotili obal kladné, si pochvalovali jeho jednoduchost, jeho
barevné sladéni do svétlejsich odstinti a také to, Ze nebyl nijak zvlast preplacany.
Jednoduse na ném nasli vSechny informace, co potiebovali.

4) Tesco Free From - Digestive Biscuits 170 g

Obal ctvrtych bezlepkovych suSenek v této kategorii od vyrobce Tesco je, stejné
jako ten od spolecnosti Albert, orientovany na vySku. Také na tomto obalu jsou ty
nejdiilezitéjsi informace ohledné obsahu lepku, stejné jako nazev a logo, umisténé
v horni ¢asti obalu, stejné je zde i obrazek susenek uprostred obalu. V dolni ¢asti
jsou potom energetické hodnoty agramaz. Obal je vSak jinak barevné ladény
a misto papirové krabicky jde o plastovy obal.

Z heatmapy na obrazku 52 Ize vidét, ze vétSina respondentti nejdéle divala na
popis vyrobku, ktery se nachazi ve velkém fialovém kolecku, které obsahuje také
logo vyrobce a napis Free From. Pravé na nazev Digestive Biscuits se respondenti
divali na tomto obalu nejvice. Svym pohledem upfteli pozornost také na dvé loga
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alergent, které se nachazi na okraji tohoto fialového kruhu. Z heatmapy lze vycist,
Ze vétSinu Casu se respondenti divali pravé na horni polovinu obalu.

W o 1%0g: s a2k | 73k

Obr.52  Heatmapa - Tesco Free From - Biscuits
Zdroj: BeGaze

Stejné vysledky pak odhalila také analyza KPI, kdy bylo na tomto obalu stanoveno
celkové 7 AOL. Jako prvni si respondenti svym zrakem vSimli loga vyrobce a napisu
Free From, na ktery se podivalo 77,8 % respondentili vyzkumu a zpét se na né vra-
tilo 15 z 21. V priiméru jako na druhou oblast zajmu se podivali na obrazek pro-
duktu. Ta zabird v podstaté ptilku obalu, jde o fotku suSenek, které tento produkt
obsahuje. Na obrazek suSenek se podivali vSichni respondenti a 26 z nich se sem
navic jesté vratilo. V priiméru tato AOI zaznamenala nejvétsi pocet fixaci, konkrét-
né 6,9 fixaci na jednoho respondenta. Tento obrazek ma skvélou pozici uprostred
celého obalu. Potom se respondenti podivali na popis vyrobku, ktery obsahoval
i informaci o tom, Ze tento produkt obsahuje bezlepkovou mouku. Na toto AOI se
podivalo 26 respondentt, pricemz 18 se na né jesté vratilo. Potom si respondenti
vSimli energetickych a vyzivovych hodnot na spodu obalu, na né se podivalo 81,5
% z nich a polovina se pohledem jesté vratila. Nasledné si respondenti vSimli loga
bezlepkové potraviny ,Gluten Free“, toto logo zaznamenalo 15 z 27 respondentd.
Na dalsi logo ,,Wheat Free“ se podivalo 18 z 27 respondentti, ale v priiméru se na
né podivali aZ poté, co shlédli bezlepkové logo. To, na rozdil od obalu Albert, bylo
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pomérné vyrazné a bylo jednoduché si ho vSimnout. Obrazek obalu s vypoctenymi

hodnotami KPI je na obrazku 53.

logovyrobce
Sequence
Entry time

Dwell time 1008.3 ms (10.
Hit ratio 21/27 (77

Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr.53  KPI- Tesco Free From - Biscuits

Zdroj: BeGaze

glutenlogo

Sequence 6
Entry time 4981.2 ms
Dwell time 533.1 ms (3.7 %)
Hit ratio 15/27 (55.6 %)
Revisits 1.2
Revisitors 7/15
Average fixation 174.6 ms
First fixation 201.9 ms
Fixation count 16

U tohoto obalu v ramci analyzy KPI je diilezité zminit, Ze nejdelsi primérnou délku
fixace oci zaznamenalo AOI s popisem produktu, které doslova tvrdi ,contains glu-
ten free oat flour”. JenZe problémem zde je, Ze slovo free je aZ na druhém tadku,
takZe to vypada3, Ze tento obal obsahuje lepek, pokud si to spotiebitel neprecte po-
zorné. Zde se vétSina respondenti eye trackingu pozastavila a diikladné zkoumala
tento napis. Urcité by bylo vhodnéjsi vZdy slovni spojeni ,gluten free“ dat na jeden

radek za sebe, aby nedoslo k Zddnému pochybeni.

Toto AOI zaznamenalo pravé diky tomuto Spatné zvolenému textu druhy ne-
jdelsi primérny dwell time, ten nejdelsi zaznamenal obrazek susenek, na ktery se
respondenti divali 22 % celkového casu. Treti nejdelSi dwell time pak zaznamenalo
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logo vyrobce, na které se primérné divali 1008,3 ms, cozZ je 10 % celkového casu.
Co se tyce log alergen(, tak ty si zde respondenti prohliZeli dikladnéji, nez
u predchozich obald v kategorii susenky. Logo bezlepkové mélo dwell time 533,1
ms, logo znacici, Ze tento vyrobek neobsahuje pSenici, mélo primérny dwell time
848,3 ms. Je treba poznamenat, Ze logo Wheat Free mélo vyraznéjsi barvu, Cerve-
nou, ale bylo vedle fialového kruhu, mozna proto si respondenti drive v§imali loga
bezlepkového, které mélo barvu zelenou, ¢ili zde to byl vétsi kontrast oproti fialo-
vé. Nejkratsi dobu se respondenti divali na gramaz, ta zaznamenala dwell time jen
154,6 ms, primérna fixace zde byla dokonce jen 73,8 ms dlouha.
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Obr.54  Tesco Free From - Biscuits - Porovnani dwell time u AOI v ms pro muZe a Zeny
Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

V grafu na obrazku 54 je porovnani primérného dwell time pro jednotlivé AOI pro
muze a zeny. Na tomto grafu lze vidét velkych rozdili mezi délkou pozorovani jed-
notlivych AOI obou pohlavi. U tohoto obalu vSechny oblasti sledovali muzi vyrazné
déle, casto dokonce vice nez dvakrat déle nez zeny. Jde samoziejmé o primérné
hodnoty pro dwell time. Pouze popis vyrobku oznaceny jako AOI ,Bezlepku” sledo-
valy Zeny v primeéru stejné dlouho, jako ho sledovali muzi. Dokonce o trosku déle.
Také u tohoto obalu Ize porovnavat mezi sebou hodnoty pro primérny dwell
time u ti{ pfedem stanovenych skupin na zadkladé segmentace respondenttli podle
toho, pro¢ nakupuji bezlepkové potraviny. Respondenti celiaci sledovali mnohem
déle obrazek produktu, neZ ostatni skupiny, zatimco logo bezlepkové potraviny
i dalsi logo opét sledovali nejméné ze vSech. Skupina nakupujici pro jiné nejdéle
zkoumala obé loga alergeni, zda se tedy, Ze ma o tyto informace nejvétsi zajem.
Naopak skoro Zddnou pozornost nevénovala udaji o gramazi a také na energetické
avyzivové hodnoty se tito respondenti priliS dlouho nedivali v porovnani
s ostatnimi. To skupina nakupujici pro své zdravi dikladné zkoumala vyZivové



Vlastni prace 107

hodnoty, energetickou hodnotu i gramaz vyrobku. AZ o 500 ms déle se také tito
respondenti divali na textovy popis vyrobku.

Tab.16  Tesco Free From - Biscuits - Porovnani dwell time u AOI v ms pro rtizné skupiny

Celiak | Fre | Pro

jiné zdravi

Logo vyrobce 1403,1 532,8 | 1332,1
Produkt 2178,9 | 1304,6 | 1088,5
,Bez lepku” 1383,3 | 1337,5| 1896,1
Energie 664,7 307,3 | 1012,6
Gluten logo 276,0 917,2 602,9
Dalsi logo 454,8 | 1328,4 | 1055,5
Gramaz 167,6 29,3 225,6

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Ihned po skonceni zkoumani tohoto konkrétniho obalu v ramci eye trackingu méli
respondenti vyjadrit, jak moc se jim dany obal libil. U obalu znacky Tesco Free
From byly odpovédi jednoznacné, dokonce byly naprosto stejné jako u obalti Schar
a Albert Free From. Celkem 85,2 % respondentii oznacilo, Ze se jim tento obal libil,
zatimco jen 14,8 % z 27 respondentti oznacilo, Ze se jim nelibil.

Tento obal byl individudlné analyzovan také béhem nasledného hloubkového
rozhovoru s respondenty. Ti méli obaly v kategorii suSenky zaradit tak, aby rekli,
ktery jim pripada nejprehlednéjsi a ktery naopak nejméné prehledny. Jako ten
nejpiehlednéjsi oznacilo tento obal 33,3 % respondentd, coZ je druha nejlepsi hod-
nota u oballi suSenek. Jako nejméné prehledny ho oznacil pouze jeden respondent.
Respondentiim tento obal pripadal jednoduchy, barevna kombinace je zaujala, pro-
toze vSechny dtlezité informace byly uvedené barvou, kterd byla v kontrastu
s pozadim obalu. Také se respondentiim libilo to, Ze na obalu byly vSechny dtlezité
informace. Jak jiZ bylo zminéno, jedinou a nejvétsi vytku méli k textovému popisku,
ze kterého nebylo jasné, jestli jde o produkt obsahujici lepek, nebo neobsahujici
lepek. Na toto by si mél designér obalu dat velky pozor.

4.3.5  Analyza vybranych AOI

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé vybrané AOI, proti sobé budou po-
rovnany oblasti slogem preSkrtnutého klasu atextové oznaceni ,Bez lepku“.
U téchto AOI bude zkoumano, na jaké pozici si jich respondenti eye trackingu vsi-
mli nejdrive a jaké barevné varianty jsou pro né nejlepsi z pohledu rychlosti ziska-
ni pozornosti spotrebitelti.

Bezlepkové logo i textové oznaceni se na dvanacti testovanych obalech nacha-
zely pokaZdé na jiném misté, presto se naslo nékolik spole¢nych pozic, pro které
byla vypoctena primérna délka dwell time a priimérna doba, za kterou responden-
ti zaznamenali fixaci vdané AOI. Bezlepkové logo nebylo na jednom z 12 obalg,
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samostatny text ,Bez lepku“ nebyl na dvou z 12 obalid (na ostatnich byl obsazeny
v nazvu €i popisu produktu).

Statistiky pro pozice loga a textu mérené v ms jsou uvedené v tabulce 17, rad-
ky jsou pro kazdé AOI sefazené od nejkratSiho ¢asu pro entry time po nejdelsi.

Tab.17  PrGmeérné statistiky pro rizné pozice loga a textu na obalech v ms

Logo Entry time [ms] | Dwell time [ms]
Vlogu vyrobce 1927,6 962,8
Vpravo dole 5372,4 617,3
Vpravo uprostred 7047,1 139,7
Vpravo nahore 7161,5 390,9
Dole uprostied 8120,4 266,5
Vlevo dole 14017,6 40,4

Text Entry time [ms] | Dwell time [ms]
Vpravo pod nazvem 2001,0 730,0
Stred nad nazvem 2144,0 859,4
Stred samostatné 2610,1 951,2
Stred pod nazvem 2885,8 647,5
Vlevo nad nazvem 3482,7 269,3
Vlevo dole 4591,6 460,2
Vpravo dole 4795,0 626,1

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Z uvedené tabulky vysledk statistik pro jednotlivé AOI Ize vycist, Ze nejkratsi do-
bu trva respondentlim zaznamenat bezlepkové logo, kdyZ se nachazi ptimo v tésné
blizkosti loga vyrobce, ¢i dokonce je v ném piimo obsaZeno. Poté si respondenti
nejrychleji vSimli loga vpravo v dolni ¢asti obalu, nebo vpravo uprostied obalu.
Naopak nejhorsi je pro bezlepkové logo pozice dole uprostied a vlevo dole. Zde to
respondentim trvalo primérné nejdéle vSimnout si loga. Toto logo bylo na této
pozici na konkrétnim obale velice malé a snadno prehlédnutelné.

Pro textové oznaceni ,Bez lepku” se jako nejlepsi pozice na obalu nabizi pozice
na pravé strané obalu, nebo uprostred, ale pod ndzvem produktu. Velmi dobfte si
respondenti v§imali tohoto textu také, pokud bylo ve stfedu nad nazvem, i ve
stredu obalu osamostatnéné od ostatnich prvki. Naopak nedoporucuje se toto logo
umistit do dolni ¢asti obalu, protoZe respondentiim trvalo nejdelsi ¢as si vSimnout
napisti na téchto pozicich, at' uz to bylo vlevo nebo vpravo.
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Tab. 18  PrGmeérné statistiky pro rizné barvy loga a textu na obalech v ms

Logo Entry time [ms] | Dwell time [ms]
Cervené 1927,6 891,9
Stejné jako pozadi 8075,7 162,3
Bilé 8907,7 2774
Zelené 9537,7 406,3

Text Entry time [ms] | Dwell time [ms]
Cerveny - zadné 2001,0 730,0
Modry - Zluté 2408,7 647,5
Bily - zelené 26789 651,6
Cerveny - Zluté 3482,7 269,3
Bily - cervené 4632,6 515,7

Zdroj: Eye trackingovy vyzkum, n=27

Zkoumana byla také idealni barva pro tyto prvky oball bezlepkovych potravin.
U bezlepkového loga se nejvice osvédcilo, kdyz mélo ¢ervenou vypli, jako u obali
Schar. Zde toto AOI zaznamenalo vyrazné Krat$i primérny entry time, ¢ili respon-
logo bylo soucasti loga vyrobce, ale heatmapy potvrzuji, Ze se respondenti divali
stejné dlouho na bezlepkové logo, jako na logo vyrobce. Naopak zcela nejdéle trva-
lo respondentiim vSimnout si bezlepkového loga, které bylo zelené barvy. Vétsina
oballi s touto barvou navic zvolila velice nevyraznou zelenou.

Co se tyCe textového oznaceni ,Bez lepku”, nejrychleji si respondenti vSimli
cerveného textu bez néjakého specialniho pozadi, tento text se nachazi na obalu
znacky Labeta, text je velky a vyrazny. Rychle si respondenti vSimli také textu, kte-
ry byl modry na Zlutém pozadi. Naopak bily text na ¢cerveném pozadi, ani Cerveny
text na zlutém pozadi se moc neosvédcily.

4.3.6  Testovani hypotéz

U vysledki eye trackingu, stejné jako tomu bylo u vysledkli dotaznikového Setfeni,
byly testovany hypotézy pomoci statistickych metod. Respondenti se mohli na oba-
ly béhem vyzkumu divat tak dlouho, jak sami chtéli. Poté pokracovali stisknutim
mezerniku. Diky tomu doslo ke stanoveni nékolika hypotéz. Zkoumano bylo, zda
existuje zavislost mezi délkou pozorovani oballi a urcitymi faktory, jako je pohlavi
¢i diivod nakupu bezlepkovych potravin. Kromé toho bylo také zkoumano, jestli
atraktivita obalu bezlepkovych potravin ma vliv na délku pozorovani. Testovanou
statistikou, neboli zavislou proménnou, se stal primérny visible time (délka pozo-
rovani) v ms ziskany z vysledki eye trackingu z programu BeGaze a nasledné spo-
¢itany pramérem v programu MS Excel pro zkoumané skupiny a stimuly.

Pro vypocteni vSech statistik zde byl pouZit program STATISTICA 12. Pro kla-
sické testovani hypotézy stejnym zpiisobem jako u dotaznikli bylo potieba mit
normalni rozdéleni dat a pokud moZno vétsi pocet dat. Test normality dat vSak
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vySel negativné, data nemély ani v jednom z pripadii normalni rozdéleni. Muselo
byt proto pouZito jiného testu.

Nakonec byl vybran v programu STATISTICA Kruskal-Wallisiiv test (nepara-
metricka ANOVA) a také medidnovy test, ktery porovnava pocet pozorovani nad a
pod medidnem v jednotlivych skupinach. Ani u jednoho z testii pak nebylo nutné
znat presny vypocet, protoZe program STATISTICA vSe vypocital, bylo pouze nutné
védét, jak porovnat p-hodnoty s hodnotou 0,05. Nulova hypotéza se zamita pouze
tehdy, kdyZ vypoctena p-hodnota testu je mensi, nez 0,05. (Statsoft, 2013)

Testované hypotézy byly stanoveny nasledovné:
Ho: Cas pozorovdni obalii bezlepkovych potravin nezdvisi na atraktivité obalu
Ho: Cas pozorovdni obalii bezlepkovych potravin nezdvisi na pohlavi spoti‘ebitele

Ho: Cas pozorovdni obalii bezlepkovych potravin nezdvisi na ditvodu ndkupu bezlep-
kovych potravin spotrebitelem

Vysledky z programu STATITICA ukazaly, Ze ani u jedné hypotézy nebyla zjisténa
prokazatelna statisticka zavislost.

U prvni hypotézy probéhlo prvné rozdéleni obali podle atraktivity do tii sku-
pin. Probéhlo to na zakladé hloubkovych rozhovort, béhem kterych méli respon-
denti stanovit nejatraktivnéjSi a nejméné atraktivni obal u vSech tfi kategorii. Ten
priamérné nejatraktivnéjsi byl poté zarazen do skupiny atraktivnich, ten nejméné
atraktivni do neatraktivnich a vSechny ostatni (vzdy 2 v kazdé kategorii) byly zara-
zeny do neutralni kategorie. U téchto oballi pak byla zjiSténa priimérna doba sle-
dovani vSemi respondenty. Vysledky byly porovnany a otestovany Kruskal-
Wallisovym testem. U tohoto testu vyslo, Ze p-hodnota = 0,4604, ¢ili tuto hypotézu
nelze zamitnout, nebyla zjiSténa Zadna statisticky vyznamna zavislost mezi Casem
pozorovani obalu a jeho atraktivitou.

U druhé hypotézy byly porovnavany statistiky mezi muzi a Zenami. Pro kaz-
dého respondenta eye trackingu byla stanovena primeérna doba sledovani obald,
¢imz bylo ziskano 27 hodnot. Tyto hodnoty vZdy patfrily do jedné ze dvou skupin.
Také tyto hodnoty byly otestovany Kruskal-Wallisovym testem, pricemz zde vyslo,
Ze p-hodnota = 0,3817. Ta je opét vétsi nez 0,05, hypotéza nebyla zamitnuta. Neby-
la zjisténa zavislost mezi primérnou délkou pozorovani obalii a pohlavim.

U tireti hypotézy byl opét pouzity u kazdého respondenta jiz vypocitany pri-
mérny ¢as pozorovani oball. Tentokrat vSak byli respondenti serazeni do tfi sku-
pin, stale jich bylo 27. Zde bylo Kruskal-Wallisovym testem zkoumano, jestli existu-
je zavislost mezi namérenymi hodnotami a tim, v jaké skupiné se respondenti na-
chazi. U této hypotézy vyslo, Ze p-hodnota = 0,1439. Opét nebyla zamitnuta nulova
hypotéza, nebyla zjiSténa zavislost mezi primérnym ¢asem pozorovani a divodem
nakupu bezlepkovych potravin.
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Tabulky s vypoctenymi hodnotami roziazenymi podle uvedenych skupin jsou
v priloze E. Hodnoty jsou vzdy seiazené od nejkratSiho ¢asu pozorovani v ms.

4.3.7  Analyza hloubkovych rozhovort

Hloubkové rozhovory probéhly uvSech 27 respondentli eye trackingového vy-
zkumu ihned po jeho skonceni. Skladaly se ze dvou casti, ¢asti o obalech a €asti o e-
shopech a vSeobecnych nakupnich preferencich spotiebiteld. Pro tuto diplomovou
praci byla diilezita ¢ast o obalech.

V prvni fadé méli respondenti seradit obaly v jednotlivych tfech skupinach
(¢ili Mouky a smési, Téstoviny a Susenky) podle svych osobnich preferenci. Neza-
leZelo zde vibec na tom, jak jsou obaly prehledné (i jestli je znaji ¢i neznaji. Re-
spondenti je méli prosté seradit podle toho, jak se jim pocitové libi.

Mezi obaly z kategorie mouky a smési se nejvice respondentiim libil obal od
Jizerskych pekaren - Jizerka univerzalni, jako druhy se jim nejvice libil Bread-mix
od vyrobce Schar, jako tieti se jim nejvice libila smés na piipravu svétlého chleba
od spolec¢nosti Labeta, zatimco nejméné se respondentlim libil obal znacky Bezglu-
ten pro ryzovou mouku. Individuadlni nazory na jednotlivé obaly jsou jizZ popsané
v kapitole 4.3.2, ale za zminku stoji zopakovat, Ze se respondentiim na tomto obalu
nelibily predevsim polské texty, velmi malé pismo na obale, pro spoustu respon-
dentd az necitelné. Také se jim nelibily barvy obalu, kdy modré vinky na bilém po-
zadi respondenti Casto nedokazali spojit s tim, Ze by Slo o mouku. Naopak smés
Jizerka spousta respondentti zatfadila na prvni misto, protoze ji znaji a pouzivaji ji.
Kromé toho jim ptiSel obal ptrehledny, barvy i rozloZeni tohoto obalu jsou vhodné
zvolené.

V kategorii téstovin oznacili jako ten nejhez¢i obal respondenti vyrobek znac-
ky Albert Free From, konkrétné Slo o kolinka ve velice jednoduchém obalu, ktery
umoziuje prohlédnout si obsah baleni, také neni prekombinovany, ale stale obsa-
huje veskeré dileZité informace, véetné obrazku hotového produktu. Jako druhy
nejhezci obal vybrali ten od spole¢nosti Sam Mills, ktery je ladény ve dvojbarevné
kombinaci bilé a zelené, pricemZ obsahuje vSechny dileZité informace na predni
strané, dokonce i nékteré navic. Stejné jako obal Albert umoziuje itento nahled
obsahu i hotového pokrmu. Jako tfeti nejlepsi vybrali respondenti obal Glutaline
viretena, ktery je ale prilis jednoduchy, coz se nékterym respondentiim nelibilo.
Neobsahoval nékteré diilezité informace. Za naprosto nejhorsi obal v této kategorii
téstovin pak respondenti zvolili obal od Spaget Molino Andriani. Na tomto obalu se
jim nelibilo pfedevsim to, Ze obsahoval veskeré informace v cizich jazycich, dilezi-
té informace se jen tézko hledaly a celkové nebyl moc prehledny.

Obal od znacky Albert Free From byl respondenty shledan také v kategorii su-
Senky jako ten vizudlné nejlepsi. Libil se jim nejvice z téchto ¢ty oballi. Opét se
respondentiim libilo to, Ze je jednoduchy, vSe je prehledné a dilezité informace
obsaZené na jeho predni strané jsou jednoduché na nalezeni i precteni. Albert pro
své obaly bezlepkovych potravin pouziva harmonické barvy, které jsou blizko sebe
na takzvaném kruhu barev. Pouze pro své logo vyuziva kontrastni barvy. To je
mozna ijeden z diivodi, proc¢ se tento obal respondentiim tak libi. Jako druhy
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v poradi se jim libil obal od znacky Tesco Free From, ktery je rozloZenim prakticky
stejny, jako ten Albert, jen je z jiného materialu a jinych barev. Jako treti se respon-
dentlim libil obal suSenek Schar, ktery sazi na jednoduchy kontrast dvou barev,
jedné prijemné na pohled (Zluta) ajedné, kterda zachycuje pozornost (Cervena).
Nejméné se respondentiim pak libil obal spolecnosti Bezgluten, ktery byl podle
nich preplacany, neprehledny a nelibily se jim hlavné napisy v mnoha svétovych
jazycich.

Na téchto odpovédich je vidét, Ze je lepsi vytvorit obal zacileny pfimo na dané
zemé, nebo ho nechat alespon v jednom jazyce, pokud cizim, tak anglicky. Také je
lepsi, aby obal nebyl zbytecné pfekombinovany a nesnazil se zavdécit kazdému.
Jednoduché rozlozeni obsahujici vSechny dtlezité informace, takovy by mél byt
idedlni obal podle respondenti.

Hloubkové rozhovory mimo tyto informace o tom, jak se obaly libily, zjistova-
ly osobni postoje respondentii k obalim. Respondenti méli uvést, jak moc si mysli,
Ze je pri nakupu ovliviiuje obal apro¢. Zde bylo opravdu zajimavé hovorit
s UCastniky vyzkumu, protoZe ti vétSinou uz v dotazniku uvedli, Ze na né obal az
takovy vliv nema. JenZe jak prosli eye trackingovym vyzkumem a naslednymi otaz-
kami na konkrétni obaly, zacali postupné zjistovat, Ze pro né ma vlastné obal velice
zasadni vliv pfi rozhodovani o ndkupu bezlepkové potraviny. Pravé na obale totiZ
miiZe v prodejné spotiebitel zjistit vSechny diilezité informace, navic pro spotrebi-
potravina neobsahuje lepek ani jeho stopy. Pouze nékolik respondentii béhem
hloubkového rozhovoru uvedlo, Ze pro né obal nema az takovy vyznam, protoZe
nakupuji vétSinou podle toho, co znaji.

Podle téchto respondentli by pak na obale mélo byt jednoznacné logo bezlep-
kovych potravin (preSkrtnuty klas), kterému davéruji nejvice a podle toho v prvé
radé posuzuji, zda je vyrobek bezlepkovy. Samoziejmé by tam neméla chybét ani
dalsi informace o tom, jestli je produkt bezlepkovy. Za dileZitou povazuji také
gramaz a energetické a vyZzivové hodnoty, které by mély byt na predni strané oba-
lu. Chybét by nemél ani obrazek produktu, znacka a nazev. Naopak velice zbytecné
povazuji respondenti dalsi texty, které se na obalech vyskytovaly. Napriklad
u mouky Jizerky Slo o text ,ZaZijte radost pri peceni z této smési“, také jim prisly
zbytecné texty jako ,navrh na servirovani“ a podobné. Ty jsou podle nich na obale
pouze ruSivymi elementy a nemély by tam byt.

Dalsim cilem hloubkovych rozhovort bylo zjistit, nakolik spotiebitelé vnimaji
cizi jazyky na obalech bezlepkovych potravin a nakolik jim vadi. BEhem analyzy
trhu bezlepkovych potravin totiZ bylo v supermarketech zjisténo, Ze vétSina pro-
duktii obsahuje na svych obalech napisy v cizim jazyce, nejCastéji anglicky, poté
slovensky, ale také polsky. U téstovin byly casté i napisy v italStiné. Spousta cizich
jazyku vedla podle piredpokladi k vétSimu zmateni spotiebitele a k jeho moznému
odmitnuti nakupu této potraviny. Vysledky vSak byly dvojiho charakteru. Respon-
denti ve vétsiné pripadl odpovédéli, Ze se k cizim jazyklim stavi kladné. Jsou na né
na téchto obalech uZ zvykli a nevadi jim napriklad angli¢tina ¢i némcina. Naopak
velmi negativné se stavéli k popisim produktu v polstiné a také, kdyz je na obale
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prilis mnoho jazyki. Strucné feceno, cizi jazyky na obalech jim nevadi, ale pouze ty
hlavni, jako jsou angli¢tina a némcina, kterym rozumi.

Dale bylo probirano s respondenty téma velikosti pisma na obalech bezlepko-
vych potravin. Také zde bylo totiz zjiSténo, Ze spousta napisu je velice malych, téz-
ko citelnych. V tom se shodli také respondenti, kterym se podle jejich tvrzeni neli-
bi, kdyZ jsou napisy malé a velice sloZité se v obalech potom orientuji. PredevSim
udaje o obsahu lepku a dalSich alergenii by podle nich mély byt na obalu jasné vidi-
telné a citelné.

4.4 Doporuceni pro obaly bezlepkovych potravin

Na zavér této kapitoly lze po analyze dat z eye trackingu vyvodit doporuceni pro
tvorbu oball bezlepkovych potravin a to konkrétné pro obaly mouk, smési na pe-
Ceni, téstovin a suSenek. Tato doporuceni se vSak daji zevSeobecnit na celkovy trh
bezlepkovych potravin.

Nejdéle se respondenti divali doprostred obalu, a pokud byl obal orientovany
na vysku, na jeho horni ¢ast. Pravé prvka v horni ¢asti obalu a uprostred si spotie-
bitelé vSimaji v priméru jako prvnich, at' uz je v této oblasti cokoliv. Pravé kvili
tomu lze obecné doporucit, aby se ty nejdilezitéjsi informace na obalech nachazely
pravé v horni Casti uprostied. Zde by se mél urcité nachazet dominantni nazev
produktu a predevSim informace o tom, Ze potravina neobsahuje lepek. Kromé
toho by se v této ¢asti mélo nachazet i logo vyrobce. Pokud je v této ¢asti obalu né-
jaky prvek vyrazny, naptiklad napsany vétSimi pismeny, vétsi logo, vSimne si ho
spotrebitel jako prvni. Doporucuje se informace o obsahu lepku na obale v této
oblasti zvyraznit, napriklad vétSim pismem nebo jinou barvou. Méla by tato infor-
mace tvorit dominantni prvek obalu. V horni ¢asti obalu by mél byt také textovy
popis vyrobku.

Predni strana obalu bezlepkové potraviny by méla stoprocentné obsahovat
také fotografii samotného produktu, aby spotiebitelé vidéli, co vlastné kupuji. Ob-
razky na obalech si ziskaly mnoho pozornosti spotiebitelli. Velice pozitivné pak
respondenti eye trackingu reagovali také na moZnost vidét pfimo do obalu.
V pripadé téstovin by misto obrazku mohla predni strana obalu obsahovat i urcity
prihledny prvek, diky kterému by spottebitel primo vidél, co je v baleni. Co se sa-
motného umisténi tyce, obrazek by mél byt uprostied obalu, miiZe byt ale i v jeho
spodni ¢asti. Mnoho spotiebiteli dokaze praveé fotka produktu naldkat na to, aby si
ho koupili. Koneckoncti se vSichni o vybéru produktu rozhodujeme ocima.

Ve spodni ¢asti obalu by se méla nachazet informace o gramazi a energetické,
piipadné vyzivové hodnoty. Zadné dalsi texty by na predni stranu obalu na zakladé
vysledkli vyzkumu nemély byt dany, protoze ve vysledku na spotiebitele pilisobi
pouze jako rusivy element. Doba vareni, navod na pripravu, tip na servirovani ci
povidani o tom, jak skvélé pokrmy si spotrebitel z vyrobku pripravi, patfi na bo¢ni
¢i zadni stranu obalu. Ukazalo se totiz, Ze spotiebitelim nadbytecné texty vadi a
akorat je zbytecné svadi z cesty za jejich vytouzenym cilem, kterym je poznani di-
leZitych informaci.
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Texty na obalech bezlepkovych potravin musi byt vyrazné a predevsim dosta-
tecné velké, aby se daly precist. Mnoho oballi obsaZenych v eye trackingovém vy-
zkumu mélo prili§ malé popisky, které se respondentiim Spatné cetly. V pomérné
jednoduchém rozvrzeni obalu, ktery by neobsahoval Zadné zbytecné texty navic,
by mél mit text pro popis vyrobku dostatecny prostor, proto by designér tohoto
obalu mohl zvolit vétsi pismo, spravnou barvu, ktera nebude splyvat s okolim, a
dobre citelny styl (font). Zde je také prostor pro doporuceni toho, v jakém jazyce
by texty mély byt napsany. PrestoZe je jasné, Ze by vytvareni specifickych obalo-
vych variant pro jednotlivé trhy prineslo vyrobci mozna vétsi naklady, protoZe by
musel prenastavovat tisk vZdy po dokoncenti tisku jedné jazykové lokalizace, tak je
doporuceno, aby obaly bezlepkovych potravin obsahovaly texty v ¢eském jazyce +
maximalné jednom zahrani¢nim. Mnoho oballi prodavanych na trhu bezlepkovych
potravin dnes neobsahuje ani slovo v ¢estiné na své predni strané. Je to Skoda, pro-
toze mnoho spotiebitelli to odradi od impulsivniho nakupu, musi si podrobné ¢ist
obal a zbytec¢né ztraci ¢as hledanim informaci. Také piilis velky pocet jazykl Skodi
a plisobi to na spotrebitele velice matoucim dojmem. Vyrobci oballi potravin by se
méli drzet heslem ,Keep it simple“, v jednoduchosti je totiZ krasa. Cim leh¢i bude
pro spotrebitele najit si veskeré potiebné informace na predni strané obalu, tim
vési Sance, Ze da na regalu v obchodé prednost pravé tomuto produktu pred kon-
kurenci.

Co se barevnosti obalu tyce, je doporuceno zvolit design, kde budou maximal-
né 3 riizné barvy. Samozrejmé sem nelze pocitat fotku produktu, ktery miize vypa-
dat jakkoliv. Je vSak dillezité, aby pozadi obalu bylo jednou barvou, nejlépe svétlou
a prijemnou pro oci. Naopak diilezité prvky, jako jsou bezlepkové logo, text ,Bez
lepku” ¢i nazev by mély byt vyraznéjsi barvou, ktera ihned zaujme pozornost oci
spotrebitele.

® s

'

Obr.55 Barevné kolo
Zdroj: Jinudy.cz

Na obrazku 55 lze spatrit barevné kolo, které obsahuje vztahy mezi barvami. Do-
porucuje se pouzit na obal a jeho neutralni prvky barvy, které se nachazi vedle se-
be na tomto barevném kole. Jde predevsim o pozadi. Naopak pro zvyraznéni urci-
tych prvki obalu (text, logo) je doporuceno pouzivat barvy, které se nachazi pravée
naproti barvé pouZzité na pozadi na tomto kole. Napiiklad se mize jednat o obal,
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ktery bude sloZeny ze Zlutych a svétle zelenych prvk{, pro zvyraznéni dilezitych
informaci pak bude pouZito ¢ervené nebo fialové barvy. Stejné své obaly designuje
napriklad spolec¢nost Schar, jejiZ obaly jsou Zluté a znacka a textovy napis ,Bez lep-
ku“ jsou na tomto obalu ¢ervené. Respondenti si téchto prvki ihned vSimli a véno-
vali jim pozornost.

Analyzovano bylo i nejleps$i umisténi pro bezlepkové logo a textovy popis.
Textové oznaceni ,Bez lepku“ je nejlepsi umistit doprostied obalu nad nazev, ¢i
vpravo tésné pod néj. Logo zase vpravo doprostred. Nejlepsi barva pro oba prvky
je Cervena, ¢i modra4, nejlépe na svétlém pozadi.

Navrh idealniho rozloZeni oballi bezlepkovych potravin (pfi orientaci na vys-
ku) je na obrazku 56. Tento navrh byl po shrnuti veskerych poznatki z eye trac-
kingu a analyzy dotazniki a sekundarnich dat vytvoren v programu Adobe Illustra-
tor.

logo
vyrobce

nhazev

popis vyrobku

2/3

bez lepku

obrazek
obrazek
obrazek
obrazek

1/3

energeticka gra
hodnota maz

Obr.56  Idealni rozloZeni grafickych prvki oballi bezlepkovych potravin

poloviné, nebo v hornich dvou tietinach obalu, kam se spotrebitelé divaji nejvice.
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Prvky by mély byt orientovany na stred, pricemz bezlepkové logo bylo umisténo
doprostied obalu, protoZe v dotaznikovém Setieni bylo pro spotiebitele mnohem
mohou byt v dolni jedné tietiné obalu, protoze nejsou az tak diilezité pro rozpo-
znani bezlepkové potraviny. Obrazek navic zaujme spotiebitele, i kdyZ se na obalu
nachazi na pozici od stredu niz.

Co se tyce ekonomického zhodnoceni téchto obecnych doporuceni pro tvorbu
obal{, je jen tézké urcit konkrétni dopady pro vyrobce. Je to uz jen z toho dtivodu,
Ze neni jasné Ci dohledatelné, kolik vyroba takového jednoho obalu pro vyrobce
stoji, kolik obalii vyrobi za urcité ¢asové obdobi a hlavné jaké by mu plynuly kon-
krétni uspory ¢i dodatecné naklady spojené s reorganizaci designu obalti ¢i obalo-
vych materiali. Konkrétné se miiZe jednat o ndklady na praci designért a navrha-
I, kterd mize byt zadana externé ¢i interné. Ze zkusenosti je tézké rict, kolik by to
stalo penéz, zaleZi totiZ od délky prace a cené, ktera je vétSinou pro grafiky ¢i gra-
ficka studia velice individualni. Pfi vyrobé oball pro jednotlivé jazykové variace
(napft. cesky obal pro ¢esky trh) by se jisté vyskytly dodatecné naklady s nutnosti
prepnout na jiny program. To by vSak nemélo byt tak sloZité. Vyroba stejnych obal
s popisky v jinych jazycich by se neméla vyraznéji prodrazit. Diilezita by pak byla
jen kalkulace, kolik obalii vytvoftit pro riizné trhy.
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5 Diskuze

Tato diplomova prace se zabyvala trhem bezlepkovych potravin v Ceské republice
a pravé do oblasti ndkupniho rozhodovani Ceskych spotiebiteli nakupujicich
bezlepkoveé prinasi nové a zajimavé poznatky. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
analyzovani oballi téchto a predevsim toho, v jaké mife a jakym zplisobem plisobi
na chovani spotrebitelli, ktefi je nakupuji. Jsou to pravé obaly, co nabira postupné
silnéjsi vyznam v marketingovych strategiich spolecnosti, které chtéji vydélat
na prodeji potravin. Obaly tu byly vzdy, ale jejich vliv na nakupni chovani stale ros-
te. PredevSim u bezlepkovych potravin spotiebitelé musi diivéirovat obalu, aby se
rozhodli pro nakup urcité potraviny. Je to z toho diivodu, Ze se chtéji vyhnout lep-
ku, ktery miize potravina obsahovat. Proto jim musi obal spolehlivé a jednoduse
sdélit, zda je prave tento produkt pro né ten pravy.

Pro naplnéni cilti diplomové prace musely byt podrobné analyzovany obaly
bezlepkovych potravin. Pro analyzu téchto obali a jejich vlivu na chovani spotiebi-
tele bylo pouzito hned nékolika typi vyzkumu, predevsim Slo o eye trackingovy
vyzkum, ktery byl doplnény hloubkovymi rozhovory s respondenty. To vSak neby-
lo vSe. Jesté pred zacatkem pozorovani totiZ doslo na dotaznikové Setieni, které
mélo slouzit jako vychozi bod pro pozdéjsi kvalitativni vyzkum. Stejné tak mélo
i slouzit i pro srovnani.

Jiny vyzkum na téma bezlepkovych potravin u nas a na Slovensku byl zaloZeny
Cisté na dotazovani a zabiral se vlivem mnoha riznych faktort na nakupni chovani
spotrebitelli. Tato diplomova prace dopodrobna zkoumala pouze onen faktor oba-
14, ¢imz sice tento vyzkum dale rozvedla, ale nemiize az tolik slouZzit k porovnani
vysledkd, jelikoZ se nezabyva ostatnimi faktory.

Pravdépodobné nejvétsi vyzvou pii reSeni tohoto vyzkumu bylo hledani
vhodnych respondentti. Uz jen to, Ze Slo o velice specificky trh bezlepkovych pro-
dukti, napovidalo o tom, Ze se respondenti nebudou shanét tak lehce. Navic uz
na zacatku bylo stanoveno, Ze budou potieba odpovédi lidi z vice regionii CR, navic
jen ve véku 18-40 let. NaStésti se ale Sifeni online dotazniku pomoci socialnich siti
setkalo s velkym tspéchem a lidé tento dotaznik vypliovali velice radi a jeSté na
néj casto meéli pozitivni zpétnou vazbu, nékteri si ho mezi sebou i sitili. Tim se na-
konec podarilo prekonat tuto vyzvu v podobé sehnani relevantnich respondenti
pro dotaznikové Setreni. Zde je vSak nutné uznat, Ze pri vyzkumu mohlo byt vyuzi-
to vice potencialu akci, které se pro bezlepkové spotiebitele ¢asto konaji. Osobni
dotazovani probéhlo totiZ pouze na festivalu bez lepku a v bezlepkovém bistru
v Brné. Naopak na akce Klubu celiakti a setkan{ celiakii v jinych méstech Ceska na-
konec nedoslo, pritom tam by se dalo ziskat mnohem vice relevantnich responden-
ti. Téch by mohlo byt mnohem vice a odpovédi by mély jesté vétsi vypovidaci hod-
notu.

Velkou vyzvou pak bylo i ziskani dostate¢ného poctu tcastniki eye trackingu.
Pri 1akani respondentli na vyzkum byly opét pouZity socidlni sité, dokonce emailo-
vé adresy nékterych respondentti, kteri vyplnili dotazniky a zanechali na sebe kon-
takt. JeSté tyden pred zahajenim se vsak zdalo, Ze bude respondentti jen 10-15. Na-
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konec se ale i tohle podarilo a respondentti eye trackingu bylo nakonec 29 i diky
spolupraci na vyzkumu s kolegyni Havlovou, pficemZz dva museli byt vyrazeni.
Na samotném eye trackingovém vyzkumu by se dalo zlepSit hodné véci, vyzkum se
postupné zlepSoval den ode dne, jak jsme ziskavali vice zkuSenosti a délat ho zno-
vu nyni, urcité by byl pripraveny do mnohem vétsSich detailli. Samotné fotky byly
napriklad nafoceny profesionalnim fotoaparatem, ale nékteré pak ve vysledku ne-
vypadaly stejné, jako v realité. Mély trochu jiné barvy, na nékterych byly odlesky,
pripadné byly moc velké na monitoru eye trackingového vyzkumu.

Dal$im limitem analyzy eye trackingového vyzkumu bylo sloZeni respondentd.
Zde by se hodilo ziskat vétsi pocet respondentd, €i trochu vétsi pocet muZzl. Pri
analyze primérnych dob sledovani muzi a Zen totiz vzdy vyslo, Ze se muzi divali
na prvky obalii déle. To vSak mohlo byt zptisobeno tim, Ze jich bylo malo a primér
tak byl ovlivnény néjakou extrémni hodnotou. To se u Zen pri vétSim poctu vétsi-
nou ztratilo.

To stejné se da konstatovat i o naslednych hloubkovych rozhovorech. Ze za-
¢atku totiz probihaly tak trochu nerv6zné a i na respondentech bylo vidét, Ze se
hloubkového rozhovoru ucastni poprvé. Proto mohly byt nékteré odpovédi mirné
zkreslené nervozitou respondentli. Postupem casu vsak i hloubkové rozhovory
ziskavaly plynulejsi priibéh a da se rict, Ze byly vydarené.

Udaje ziskané ze sekundarnich dat nebylo tak snadné zpracovat. Aktualné ne-
existuje prili§ mnoho relevantnich vyzkum@ v Cesku ¢&i na Slovensku na téma
bezlepkovych potravin. Proto v této Casti je zpracovan pouze jeden vyzkum, ktery
se zabyva konkrétné stejnou problematikou. Dalsi vyzkumy se sice zabyvaly eye
trackingem obalii ¢i vyzkumem potravin, ale je jen tézké je porovnavat s vysledky
prace a na jejich zakladé vyvodit néjaké obecné doporuceni, protoZe jsou ve vétsi-
né pripadi zjinych zemi, nebo obsahovaly jiny typ otdzek ¢i jiné cilové skupiny
respondentd.

Pfi porovnavani vysledkli vyzkumu diplomové prace je v prvni radé tfeba
ukazat na demografické rozloZeni respondenti vyzkumu. Mnoho vyzkumt v ramci
analyzy sekundarnich dat a literarniho prehledu hovorily o tom, Ze se celiakie
a zajem o nakup bezlepkovych potravin vyskytuje mnohem vice u Zen, nez u muZzu.
To totiz potvrdila i charakteristika respondentii dotaznikového vyzkumu i eye
trackingu. Ti byli vybrani zcela ndhodné, dotaznik i pozvanka k vyzkumu se $irily
internetem bez jakéhokoliv cileni, pricemz nakonec bylo vice nez 2/3 respondentti
zenského pohlavi. Stejnych vysledki bylo dosazeno i ve zjisténi frekvence nakupi
bezlepkovych potravin spotiebiteli v CR, ktef{ nakupuji v priiméru 1-2 krat tydne
podle sekundarnich i primarnich dat.

Podle Hese, Nagyové, Regnerové, Kleinové a Sedliakové (2014) se spotiebitelé
rozhoduji o nakupu bezlepkovych potravin zejména na zakladé ceny, kvality a Sir-
ky sortimentu. Obal u nich nehraje prili§ velkou roli. To vyplynulo také z dotazni-
kového Setreni, které objevilo, Ze vzhled vyrobku je aZ tim poslednim faktorem,
ktery ovliviiuje spotiebitele ptri ndkupu. Ti se podle vysledki dotazovani rovnéz
nechaji ovlivnit predevsim kvalitou produktu, zkuSenostmi a Sitkou sortimentu.
Bylo vSak zjiSténo, Ze velky vliv na né ma sloZeni produktu, které se dozvi vétSinou
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na obalech. Tato odpovéd vysla naprosto stejné ve vyzkumu zminénych autord,
takZe dotaznikové Setieni v ramci diplomové prace potvrdilo predchozi vyzkum.

Vyzkum téchto autort také napomohl ke stanoveni sortimentu zbozi pro eye
tracking. Zde se po skonceni vyzkumu da diskutovat o tom, jestli by nebylo na $ko-
du pridat do kazdé kategorie jeSté alesponn jeden produkt. Ten byl pripraveny
a nafoceny, ale nakonec nebyl pouzity, protoze se zdalo, Ze by eye tracking mohl
byt zbytecné dlouhy a tim padem nepiijemny pro respondenta. Nakonec se ukaza-
lo, Ze dlouhy nebyl a v kazdé kategorii mohlo byt oballi pét. Vysledky by diky vice
oballim rovnéz mohly mit vétsi vypovidaci schopnosti, predevsim v ramci testova-
ni hypotéz a porovnavani priimérnych hodnot pro riizné skupiny respondentd.

Ares et al. (2013) zjistili, Ze si na obalech potravin spotrebitelé nejvice v§imaji
znacky, obrazku a nutri¢nich hodnot. Naopak datum spottreby a gramaz nema prilis
mnoho pozornosti. Vysledky vlastniho eye trackingového vyzkumu jsou podobné,
nejrychleji vétSinou respondenti zaznamenali nazev produktu, obrazek a logo vy-
robce. V otdzce nutri¢nich hodnot se vysledky rozchazeji, na obalech bezlepkovych
potravin si 27 testovanych respondenti této informace prili§ nevsimalo. Naopak
vysledky souhlasi s tim, Ze datum spotieby a gramaz neziskaly mnoho fixaci o¢i. To
bylo ¢asto zplisobeno postavenim téchto prvkii na obalech a také nediileZitosti pro
respondenty.

Vyzkum Vilhanové (2010) uvedeny v analyze sekundarnich dat také souhlasi
s vysledky dotaznikového Setfeni. Villhanova totiz tvrdi, Ze pouze asi 15 % spotie-
bitelti se necha ovlivnit obalem potravin pfi jejich ndkupu. Jak uz bylo zminéno
vyse, také respondenti dotaznikového Setieni nedavaji obaliim pfiliS velkou dileZi-
tost, dokonce jsou v souvislosti s jejich duleZitosti velice pesimistic¢ti a nemysli si,
Ze by je ovliviiovaly.

Zajimavé poté bylo zjisténi po hloubkovych rozhovorech s respondenty eye
trackingu, stejné tak i pfi osobnim dotazovani na festivalu bez lepku, kdyZ zacali
respondenti o obalech bezlepkovych potravin vice dopodrobna hovorit. Mnoho
z nich si totiz uvédomilo, Ze jsou pro né obaly vlastné diilezité. Dozvi se na nich
napriklad zivotné dilezité informace o obsahu lepku, ¢i slozeni, energetické hod-
noty a jiné. Nékolik respondentti bylo diky témto rozhovortm velice prekvapenych
a tvrdili, Ze si aZ nyni vlastné uvédomili, jaky vliv na né obaly maji a jak jsou pro né
dilezité, prestoze naptiklad v dotazniku uvedli, Ze diilezité nejsou.

Na zakladé vysledki dotaznikového Setieni, eye trackingu a hloubkovych roz-
hovort pak byly zpracovany vysledky a navrhnuty vSeobecné doporuceni pro
tvorbu obalii bezlepkovych potravin. Bylo navrhnuto idedlni grafické rozpolozeni
obalu potravin, ale zde vSak vyzkum skoncil. Kviili relativné kratkému casu na eye
tracking (pouze 5 dni) mohly byt otestovany pouze zakladni predpoklady a stimu-
ly. Po navrZeni konkrétniho rozloZeni obalu se vSak otevira Siroka brana moZznosti
pro dalsi vyzkumy, které by mohly na tuto diplomovou praci navazat.

Nabizi se naptiklad A:B testovani riznych barevnych kombinaci obalti, které
budou naprosto stejné, jen s jinymi barvami. To by probihalo tak, Ze by piilce re-
spondentti byla zobrazena jedna barevna varianta, druhé pilce nezavisle na prvni
jina barevna varianta. Nabizi se tedy testovani pripadné hypotézy o zavislosti dél-
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ky pozorovani a barevné kombinace obalu, ptfipadné o zavislosti ¢asu, za ktery re-
spondent zaznamend bezlepkové logo ¢i text, a barvy pozadi. Zde by mohly byt
ziskany dalsi zajimavé poznatky, které by tuto diplomovou praci jeSté vice rozved-
ly do podrobnosti.

To samé by mohlo byt otestovano na jednotlivych prvcich oball. Provedeny
eye trackingovy vyzkum sice zjistil, jaké by mélo byt idealni rozpoloZeni obalu (di-
lezité prvky nahote a uprostred zleva a zprava, atd.), ale dalsi vyzkumy by mohly
stejnou metodou testovani dvou variant na dvou skupinach respondentii zjistit,
kde presné by bylo lepsi jednotlivé prvky umistit a v jakém poradi. V eye trackingu
pro tuto diplomovou praci byly totiZ pouze testovany riizné obaly mezi sebou, kte-
ré sice mély vzdy jiné rozlozeni prvki a jiné barevné rozvrzeni, ale nikdy nebyly
otestovany proti sobé dvé varianty obalfi, na kterych by byl zménén pouze jeden
prvek, zatimco ostatni by zlistalo neménné. To je zarovei jednou z véci, které moh-
la tato diplomova prace rozpracovat podrobnéji, ale jak jiZ bylo zminéno, zaroven
tento nedostatek otevira dvere dalSim vyzkumnikm, ktefi chtéji analyzovat obaly
bezlepkovych potravin.

Toto téma je v Ceské republice i na Slovensku zatim relativné neprobadané
adiplomova prace je svym rozsahem a predmétem vyzkumu svym zplsobem
v Cesku unikatni. Obaly bezlepkovych potravin nebyly je$té nikde v tak velkém
méritku a pomoci eye trckingu zkoumany. Je zde tedy spousta dalSich ptileZitosti,
kde se daji poznatky rozsirit a prinést vétsi uzitek vyrobctim bezlepkovych potra-
vin.
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6 Zaver

Tato diplomova prace se zabyvala vlivem obald a etiket bezlepkovych potravin
na chovani spotrebitele. Hlavnim cilem prace bylo navrZzeni obecné platnych mar-
ketingovych doporuceni pro tvorbu oballl a etiket bezlepkovych potravin vzhle-
dem kjejich vlivu na spotrebitelské chovani. Bylo diilezité provést analyzu toho,
jakym zplisobem obaly téchto potravin ovliviiuji rozhodovani spotrebitelt
o nakupu.

Na avod prace byl provedeny prehled dostupné literatury, ktery slouZil jako
teoretické vychodisko pro dalsi postup pri vyzkumu. Pii vypracovavani tohoto
piehledu byla snaha najit co nejvice zahrani¢nich zdrojt a to predevsim knih a od-
bornych akademickych ¢lanki. Prehled literatury objasnuje, kdo to je spotrebitel,
jak probihd nakupni rozhodovaci proces, zabyva se také obaly a trhem bezlepko-
vych potravin.

Nasledné byla vypracovana metodika vyzkumu. Pro dosaZeni cile diplomové
prace totiZ bylo pouzito tfi vyzkumi, Slo o dotaznikové Setfeni, eye trackingovy
vyzkum a nasledné hloubkové rozhovory s respondenty. K témto tfem ¢astem vy-
zkumu muselo byt nastudovano, jak idealné postupovat. Pravé k tomu poslouzila
metodika, kde byla popsana teorie k témto vyzkumiim, stejné tak byly v metodice
popsani i respondenti vyzkumu a jejich sociodemografické udaje.
jem sekundarnich dat byla publikace Maloobchod s bezlepkovymi potravinami,
ktera se zabyvala chovanim spotfebiteli na trhu bezlepkovych potravin v Cesku
a na Slovensku. Dale byly zpracovany eye trackingové vyzkumy zkoumajici obaly
potravin, ty vSak jiZ nebyly provedené na naSem Uzemi. Zpracovany byly i dotazni-
kové vyzkumy zkoumajici riizné faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebiteli.
Celkové bylo zjiSténo, Ze pro spotiebitele obal potravin neni tak dtlezitym fakto-
rem, ktery by je ovliviioval pfi ndkupu, dileZitéjsi je pro né kvalita a cena.

Nasledné bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého se celkové zucastnilo
220 respondentd, ktefi nakupuji bezlepkové potraviny, 17 % muzi a 83 % Zen.
Respondenti byli ze tf regiont podle NUTS 2 z Ceské republiky ve véku 18-40 let,
museli byt ekonomicky aktivni. Bylo zjiSténo, Ze nejvétSi vliv na spotrebitele
bezlepkovych potravin ma pii nadkupu kvalita produktu, zkuSenost s vyrobkem
a slozeni produktu, zatimco vzhled vyrobku, znacka ¢i reklama na produkt na né
nemaji skoro zadny vliv. VétSina respondentli nesouhlasi s tim, Ze by pro né pii
prvnim nakupu bezlepkové potraviny hral obal diilezitou roli. Bylo zjiSténo, Ze na
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zakona jediné povinné oznaceni bezlepkovych potravin). Zde byla zjiSténa zavis-
lost preference indikatoru bezlepkové potraviny a diivodem toho, proc tyto potra-
viny spotrebitel nakupuje. VétSina spottebiteli si také dlikladné cte sloZeni vyrob-
ku, prestoZe vi, Ze je potravina bezlepkova. Na obalu je pro spotiebitele nejdiilezi-
téjsi oznaceni bezlepkové potraviny, pirehledné sloZeni, gramaz a Citelné texty. Na-
opak barva a material nehraji velkou roli. Pro jinou bezlepkovou potravinu, nez
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jakou spotiebitel bézné kupuje, by se rozhodli kvili nizsi cené, nebo doporuceni.
Naopak vizualné zajimaveéjsi obal a reklama na spotiebitele nemaji velky vliv.

Eye trackingového vyzkumu se zucastnilo celkem 29 respondentd, 2 v§ak mu-
seli byt z vysledkti vytazeni. Slo o respondenty z Jihomoravského kraje ve véku 18-
40 let. Analyzovano bylo 12 obald, vZdy po 4 z kategorii Mouky a smési, Téstoviny
a SuSenky. Bylo zjisténo, Ze se spotrebitelé na obalech nejcastéji divaji do horni
Casti obali, konkrétné na stied (ze stran). Nejdéle se divaji vétSinou na nazev pro-
duktu, na obrazek a také si spotrebitelé hodné c¢tou texty. Naopak jen velmi malou
pozornost vénuji Gdajiim o gramazi, ¢i oznaceni ,Cesky vyrobek”. Méné si viimaji
malych log alergenti, neZ textovych popiskl. BEhem analyzy heatmap a KPI bylo
také zjiSténo, Ze mezi sledovanim oballi Zenami a muZi Ize najit rozdily, stejné tak i
mezi chovanim tfi skupin respondentd vyzkumu (celiaci, nakupujici pro své zdravi
a nakupujici pro jiné).

Na zakladé odpoveédi respondentii byly za nejpiehlednéjsi obaly v kategoriich
vybrany Labeta svétly chléb, Albert Free From kolinka a Albert Free From maslové
suSenky. Naopak nejméné prehledné byly Schar bread-mix, Sam Mills fusilli a Bez-
gluten markyzky. Vzhledové se nejvice respondenttim libily obaly Jizerské pekarny
Jizerka, Albert Free From kolinka a Albert Free From maslové susenky. Zda se, Ze
nejpiehlednéjsi obaly jsou zaroven povaZovany za nejhezci. Z hloubkovych rozho-
vori poté vzesly dal$i ndzory na obaly. Ty by nemély byt preplacané, mély by ob-
sahovat texty v Ceském jazyce, texty by mély byt dostatecné velké a citelné a ba-
revné by mél byt obal sladény, pticemz dtlezité informace by mély byt v kontrastu
se zbytkem obalu.

Po analyze vsSech vysledki eye trackingu (heatmap a KPI) byly na zavér vlastni
prace sepsany obecné platné doporuceni pro tvorbu obali bezlepkovych potravin.
Zaroven bylo vytvoreno grafické schéma, jak by mély byt prvky na obalu rozmisté-
né a jak by mél takovy idealni obal pribliZné vypadat.

Na zavér celé diplomové prace byl postup vyzkumu zhodnoceny v diskuzi, kde
bylo diskutovano o tom, co se dalo béhem vyzkumu zlepSit. Zde byly vysledky pri-
marniho vyzkumu porovnany se sekundarnimi daty a bylo také navrZeno, jak by se
dalo na tuto praci dale navazat a jak by se dal tento vyzkum v budoucnu jesté de-
tailnéji rozpracovat.
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A Dotaznik

1 Nakoupili jste bezlepkové potraviny béhem poslednich Sesti mésica?

7 nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
O Ano
O Ne

2 7 jakého duvodu nakupujete bezlepkové potraviny?

7 ndsledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, viechny nebo Zddnou, pfipadné doplnit vlastni.
[1 Mam alergii / mém zvysenou citlivost na lepek / mam celiakii.
[0 Clen rodiny ma celiakii nebo jinou potravinafskou nesndsenlivost, nakupuji
pro néj.
O Kvuli lepsi zdravotni ¢i fyzické kondici.

O Jing duvod, prosim Uved e o ..ottt e e e

3 Trpite néjakou potravinovou nesnasenlivosti/alergii?

7 nasledujicich mozZnosti vyberte jednu, piipadné doplite vlastni.

(O Ne.

O Ano. Prosim, uved'te, jakou: ...

4 Kde nejcastéji nakupujete bezlepkové potraviny?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu, pipadné doplite vlastni.
Drogerie

Ohbchod se zdravou vyzivou

E-shop na internetu

Objednivka pres klub celiaku
Hypermarket / Supermarket

Diskont (Lidl, ...)

Farmérska prodejna (Grunt, Sklizeno...)
Lékarna

Festivaly / Trhy / Setkani celiakn

Specializovana prodejna

ONONONONONONONONONONE,

Jiné. Prosim, uvedte: .......... .. ... ...,
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5 Z jakého duvodu nakupujete nejéastéji v dané prodejné (Navazujte na
predchozi otazku ¢. 4)

7 nésledujicich moznosti mizete vybrat nékolik, viechny nebo #ddnou, pfipadné doplnit viastni.
[] Ceny produktn

Casté slevové akee na produkty

Prijemné prostredi prodejny

Sortiment produktn

Cerstvost produkt

Umisténi prodejny

Odoggao

Jiné. Prosim, uvedte: ..............ouuniin..

6 Jak casto nakupujete bezlepkové potraviny?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu, pfipadné dopliite vlastni.
O Nékolikrét tydné
O 1x tydne
(O 1x za 14 dnu
(O 1x za meésic
(O 1x za 2 meésice

(O Jiné. Uvedte, prosim: . ..............

7 Odkud nejcastéji ¢erpate informace o bezlepkovych produktech pred sa-
motnym nakupem? (Vyberte maximdlné 3 moznosti)

7 nasledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, viechny nebo Zddnou, pfipadné doplnit vlastni.

dJ

Od rodiny, partnera/partnerky

Od pratel a znamych

Z vlastni zkusenosti

7 internetu

Ze sociilnich siti (Facebook)

Z mista prodeje

7 tisténych médii (noviny, éasopisy...)
7 festivalu / trhu / setkdni celiaku

7 letdku

Nevyhledavam informace

OoODoooooooo

Jinde. Prosim, uvedte: ........ ... . ... ........
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8 Jak jsou pro Vas nasledujici faktory dulezité pri ndkupu bezlepkovych

potravin?

(Ohodnotte na gkdle 1 — 10, kde 1 = nejméné dilezity faktor, 10 = nejvice dilezity faktor).

7 nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy fddek jednu.

1

2

3

51

Viastni zkuSenost s

vyrobkem

Cena produktu

Vybér (sortiment)
zbozZi v prodejné

Znaéka vyrobce

Obal

Dostupnost prodejny

Doporuceni zndmého

éi rodiny

Reklama na produkt

Slozeni produktu

Kuvalita produktu

O|0|0] O|00|0] OO O

O|0|0] O|0|0|0l O] O

O|0|0] O|0|I0|0] OO O

O|0|0] O|0|0|0] OO0 O

O|0|0] O|00|0] OO O

O|0|0] O|0|0|0l Ol O

O|0|0] O|00|0] OO O

O|0|0] O|0|0|0] O|o] O

O|0|0] O|0|0|0l Ol O

O|0|0] O|0|0|0| O|O] Of=

9 Na skale od 1 do 10 rozhodnéte, jak moc souhlasite s nasledujicim tvr-
zenim: .,Pri prvnim nakupu uréité potraviny uréené pro bezlepkovou stravu
pro mne hraje obal této potraviny dulezitou roli pri rozhodovani o jejim

nakupu.

{Ohodnotte na gkéle 1 - 10, 1 = viibec nesouhlasite s tvrzenim, 10 = naprosto souhlasite s tvrzenim).

7 nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy rdadek jednu.

1

2

3

4

5

G

7

8

9

10

Mira souhlasu:

O

O

O

O

O

O

O

O

Q

O

10 Co je pro Vias na predni strané obalu potraviny ta nejdulezitéjsi infor-

mace o tom, ze tato potravina neobsahuje lepek?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu, piipadné doplite vlastni.

() Mezinarodni logo bezlepkové potraviny (preskrtnuty klas)

(O Slovo bezlepkovy v samotném ndzvu potraviny

O Textové oznaceni ,,Bez lepku* v blizkosti nazvu produktu

(O Néco jiného. Prosim, uvedte: .. ...

11 Pokud se jednda o Vami nezndmou potravinu uréenou pro zvlastni bezlep-
kovou stravu, napr. kupujete ji poprvé, étete si jeji slozeni i v pripadé, ze je

na obale jasné viditelné oznaceni bezlepkové potraviny (ndpis, nebo logo)?

7 ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

O Ano vady
(O Obeas ano
O Malokdy
O Nikdy
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12 Co by Vis vedlo ke koupi stejné potraviny pro bezlepkovou stravu, ale
od jiného vyvrobce, nez héiné kupujete? Urcéete prosim poradi nasledujicich
faktoru podle toho, jak by Vis presvédéily o vvzkouseni jiného produktu.

Piifad'te pofadi nasledujicim pologkdam

Reklama na produkt

Vizudlné zajimavy obal

Nizai cena

Akéni nabidka 2 plus 1 zdarma
Velikost baleni

Doporuéent

13 Predstavte si, Ze urcitou bezlepkovou potravinu kupujete poprvé. Ohod-
nofte, jak jsou pro Vias dillezité nasledujici prvky obali bezlepkovych po-
travin pri rozhodovani o nikupu:

{Ohodnofte na skdle 1 — 10, kde 1 = nejméné dilezity faktor, 10 = nejvice dialezité).

7 nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy fadek jednu.

1 2 3 4 5 G T8 9 | 10
Barva obalu OO 00|00 |0]010] 0O
Gramdz OO0 O|O]O|O|0]|10| 0O
Jazyk textii navgrobku| O | O OO O[O O[O0 O
Logo bezlepkovijch po-| O | O | OO | OO |O OO O
travin
Logo vyrobee QOO0 |O]O 0|00 0O
Material obalu O|lO|O|lO0lO0]O|O|0O|0| 0O
Nutriéni hodnoty OlO|O|l0|lC]|O|O|O|0O| 0O
Prehlednost gloZend| O | OO |OO OO O[O] O
vijrobku
Textoveé oznaceni Bez| O | O | O O[O O[O0 10O O
leplku*
Velikost textu sloZeni | O | O | OO OO O[O O
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14 Vyjadrete miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi ohledné nakupu po-
travin na internetu:
{Ohodnofte na skile 1 - 10, 1 = vibec nesouhlasite s tvrzenim, 10 = naprosto souhlasite s tvrzenim).

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kagdy fadek jednu.

1 2 3 4 ] (4] ¥ 8 9 1

Obdvam se poskozent
produktu.

Obdvdam  se rychlosti
dorudcenti potravin.
Mam Spainé reference
od myech znamach.
Nakup v kamenném
obchodé povazuji za
rychlejsi.

Vadi mzi registrace na
e-shopu.

Nemam dostatek in-
formaci o potraviné
(sloZeni, trvanlivost,
gramdz, ... ).
Reklamace v e-shopu| O | O | O | O | O O] Ol O O O
mi piijde sloZité)di nei
v kamenném obehodé.
Nenakupuji kvili po-| O OOl O] OO0 0101 O0O1 0
plathku za doruéendi.
Obdvdm se probléma =| O OOl O] O] 0] O1 01 O1 0
platbou.
Nemdm moinost| ) Ol Ol O] O]l O] 01O Ol 0
platby kartou na inter-
netu.

Je pro mne téiké zori-| ) OOl O] O] 0] O1 01 O1 0

enfovat se v e-shopu.

o O O O
of O O O
o O O O
of O O O
o O O O
o O O O
o O O O
o O O O
o © O O
o O O o=

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
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15 Jak jsou pro Vis dulezité nasledujici faktory. kvili kterym byste naku-
povali bezlepkové potraviny na internetu?
(Ohodnofte na kdle 1 — 10, kde 1 = nejméné dilezity faktor, 10 = nejvice dilezity faktor).

Z nésledujicich moznosti vyberte pro kazdy fadek jednu.

1 2 3 4 & G 7 5 9
Doporucent znamého @] O O

Vyhodnéjsi cena zbozZi| (O O O
nez v kamenném ob-
chodé

Pohodli pri  ndakupu| O O O | O O O O @] O @]
(tspora casu, Zddné
fronty)

Diskuze na webovych
forech (napr. FB sku-

10
O
O

O|0
elle;
OO0
elle;
e/l®]
elle;

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

(slevy, odmény, ...)
Produktové fotografie
FPrehlednost e-shopu,
snadnd orientace

piny)

Viber (sortiment)] O | O | O | O | O | OC| OO O O

zhozi

Otviract doba (24 ho-| O | O | O | Ol O | Ol O] O O] O

din denné)

Rychlost doddni zbozi | O | O | O | O | O | O | Ol O| O O

Kuvalita zbozi OlOoO|l OOl O] O] O] O] O] O

Povést e-shopu Ol O] O0]10O0]1 010101 0]0

Moznost osobniho| O | O | O Ol O] Ol OOl O O

odbéru

Vzhled webové strdanky| O | O | O | Ol Ol Ol Ol Ol O O

e-shopu

Prehlednost nabidky] O | O | O | O O Ol O O O O

potravin

Reference zdkaznikie-| O | O | O | Ol O | OO | O O] O

shopu

Vérnosini program| O | O | O | OO | O] C| O OC| O
oOlojlolOolOo]lO]lO]lO] O] O
o|lojo|loflOo|lOClO|lO] OO
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16 Jakym zpusobem hledate na internetu bezlepkové potraviny, které chcete
koupit?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu, ptipadné dopliite vlastni.
(O Mam jiz svuj oblibeny e-shop, jdu tedy pfimo.
O Pres socidlni sité (napt. Facebook- skupiny na dané téma)
O Prostrednictvim internetovych vyhledavacu (Google, Seznam, Centrum, . ..)
O Reaguji na online reklamy (napt. bannery ¢i jiné upoutavky)
O Prostrednictvim internetovych srovnavacu (Heureka.cz, Srovnanizbozi.cz, . .. )
(O Nehleddam / nenakupuji bezlepkové potraviny na internetu.

. - # i
O Jiné. Prosim, uvedte: ... ... .. e

17 Jaky je pocet clenu Vasi domacnosti, ve které nejcastéji pobyvate?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

1

2
3
1

OO OO0O0

5 a vice

18 Pokuste se odhadnout, kolik prumeérné ¢ini meésicni vydaje Vasi
domacnosti, ve které nejcastéji pobyvate, za bezlepkové potraviny s
oznacenim ,,Bez lepku*?

7 nasledujicich moznostf vyberte jednu.
Méne jak 500 Keé

501 Keé — 1000 Keé

1001 Keé — 1500 Keé
1501 Keé - 2000 Keé

Vice nez 2000 Ké

O OO0OO0O0
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19 Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti, ve které nejcastéji pobyvate?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Nedostacujici (domacnost si kratkodobé pujéuje, protoze meésiéni piijem
nestaci)

O Nizky (zdkladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Settit, eventualné
omezovat )

O Dostatecny (doméacnost ma na zakladni potreby — napr. jidlo, bydleni)
O Vyhovujiel (domacnost pokryva veskeré potreby v pfiméreném rozsahu)

(O Vysoky (moznost vétsich investic a ndkupu luxusniho zbozi)

20 Jakého jste pohlavi?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
(O Zena
O Muz

21 Kolik Vam je let?

7 nasledujicich moznost{ vyberte jednu.
(O do 17 let
O 18-25 let
O 26-35 let
O 36-40 let
(O 41 a vice let

22 Jaké je Vase dosazené vzdélani?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Zadné nebo zdkladni
O Stredoskolské bez maturity (véetné vyuceni)
(O Stredoskolské s maturitou
(O Vyssi odborné
(O Vysokoskolské
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23 Jaka je Vase ekonomicka aktivita? (vyberte to, které prevazuje)

7 nésledujicich moznosti vyberte jednu.
() Student
(O Zameéstnany
(O Nezaméstnany
O 0SVC
O V duchodu
(O Na materské dovolené
(O Zemédélec
O Jiné

24 V kterém kraji nejcastéji pobyvate?

Z nasledujicich mo#nosti vyberte jednu.
(O Hlavni mésto Praha
(O Jihomoravsky
(O Olomoucky
(O Vysoéina
O Zlinsky
O Jiny

25 Jaky je pocet obyvatel v mésté/obci, ve které nejcastéji pobyvate?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Do 5 000
O 5001 - 30 000
O 30 001 — 50 000
O 50 001 — 75 000
O 75 001 — 100 000
(O 100 001 a vice
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B Eye tracking - Mouky a smési

Tato priloha obsahuje obaly Ctyi produkttl z kategorie Mouky a smési pouzitych ve
vyzkumu.

Obr.57  Labeta svétly chléb a Bezgluten RyZova mouka
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Obr.58 Jizerka univerzatlni a Schar Bread-mix
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C Eye tracking - Téstoviny

Tato priloha obsahuje obaly ¢ty produkti z kategorie Téstoviny pouzitych ve vy-
zkumu.

 BEZ VAJEC
BEZ LEPKV

Obr.59  Glutaline Vietena a Albert Free From Kolinka
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PASTA DIETETICA
SENZA GLUTINE

GLUTEN FREI

Obr.60  Molino Andriani Spaghetti a Sam Mills Fusilli
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D Eye tracking - SuSenky

Tato priloha obsahuje obaly ¢tyt produktd z kategorie Susenky pouzitych ve vy-
zkumu.

Obr.61  Bezgluten Markyzky a Schér Plain biscuits
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TESCO

— - - — -

Digestive
t

Obr.62  Albert Maslové susenky a Tesco Digestive Biscuits
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E Testovani hypotéz - Eye trackingu

U vysledki eye trackingu byly testovany tii hypotézy o tom, jestli mezi sebou zavisi
délka pozorovani oballi a rtizné faktory. Vysledky tohoto testovani jsou v kapitole
4.3.6, zde v priloze E jsou pak zdrojova data pro tyto testy. U prvni hypotézy byly
obaly rozdélené podle jejich atraktivity. V tabulce jsou stimuly serazené podle
primérné délky pozorovani od nejkrats$i po nejdelsi. U kazdého stimulu je také
uvedeno, jak atraktivni byl pro respondenty. Priimérné délky pozorovani byly vy-
pocteny z vysledkl programu BeGaze v programu MS Excel.

Tab.19  Data pro testovani prvni hypotézy eye trackingu

Prameérna
Stimul delka’ . | Atraktivita
pozorovani
[ms]

Téstoviny 1 8939,4 | Neutralni
SuSenky 3 9131,3 | Ano
SuSenky 2 9208,1 | Neutralni
Téstoviny 3 9989,1 | Ne
Téstoviny 2 10138,6 | Ano
SuSenky 4 10934,9 | Neutralni
Mouka 3 10962,2 | Ano
Téstoviny 4 11424,9 | Neutralni
Mouka 4 11581,6 | Neutralni
SuSenky 1 12541,2 | Ne
Mouka 2 13020,2 | Ne
Mouka 1 13792,8 | Neutralni

V tabulce 20 jsou uvedena data pro testovani druhé hypotézy. Ta testuje vzajem-
nou zavislost pohlavi respondentti a primérné délky pozorovaciho casu.

V tabulce 21 jsou uvedena data pro testovani tieti hypotézy, ktera testuje vzajem-
nou zavislost diivodu nakupu bezlepkovych potravin (celiak, pro jiné ¢i pro lepsi
zdravi) a prlimérné délky pozorovani obalti.
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Tab. 20

Tab. 21

Data pro testovani druhé hypotézy eye trackingu

Primérna délka pozorovani

[ms]

Muzi

Zeny

4541,4

4476,0

8275,2

4786,2

8517,2

4849,0

16747,8

5047,3

20616,5

5173,5

29321,4

6361,1

6756,8

7205,1

7234,2

8381,2

8840,9

9236,8

9265,6

9296,0

10496,4

11553,5

11663,8

12894,1

20104,1

20684,6

21758,5

Data pro testovani tfeti hypotézy eye trackingu

Primérna délka pozorovani [ms]
Celiak | Prozdravi | Projiné
4476,0 4786,2 4849,0
4541,4 6361,1 5173,5
5047,3 6756,8 7234,2
7205,1 8517,2 9236,8
8275,2 88409 | 20616,5
8381,2 11553,5| 217585
9265,6 11663,8
9296,0 12894,1
10496,4 20104,1

20684,6
23535,7
29321,4




