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Senzorické hodnoceni oplatek konzumentskym testem

Souhrn

PtedloZzend diplomova prace se zabyva konzumentskym testem, ktery byl proveden
prostifednictvim dotaznikového Setfeni. Pro vyzkum byly pouZity ¢Etyfi druhy rakouskych
oplatek Manner — Neapolitaner, Vollkorn, Vanilla, Zitrone. Diplomova prace je zaméfena na
vyhodnoceni rozdilu mezi o¢ekdvanym a vnimanym dojmem vSech ptichuti oplatek. Dale
porovnava vysledek vyzkumu provedené¢ho v Rakousku a ve Vietnamu. Dotaznik byl
piedlozen 123 respondentiim, pficemz rozlozeni poctu muzi a Zzen bylo podobné jako v

Rakousku a ve Vietnamu.

Kli¢ova slova: oplatky, konzumentsky test, ocekavani konzumenta



Sensory evaluation of wafers by consumer test

Summary

This thesis deals with a consumer test, which was conducted with a questionnaire
survey. For research four kinds of Austrian Manner wafers were used — Neapolitaner,
Vollkorn, Vanilla, Zitrone. The thesis is focused on the difference between the expected and
perceived impressions of all flavored wafers. It further compares the result of research carried
in Austria and Vietnam. The questionnaire was presented to 123 respondents. The distribution

of the number of men and women was similar as in Austria and in Vietnam.

Keywords: wafers, consumer test, consumer expectations
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1. Uvod

Na svétovém trhu je nepifeberné mnozstvi cukrovinek, téméf vSechny spotiebni trhy
jsou presycené a panuje na nich konkuren¢ni boj. Prosadit se a udrzet se na trhu je velmi
slozit¢ a komplikované. Nelze se spolé¢hat pouze na svou historii, znacku a tradici, ale
podnikatelské subjekty musi vénovat patfiénou pozornost marketingové strategii. Je nutné
neustale zkoumat chovani spotiebiteli ve vztahu k jejich vyrobku. Vyrobce musi mit jasno,
jakou ptedstavu by jeho cukrovinka méla u spotiebitele vyvolat a také jakym zplisobem
naladit zakaznika, aby dany vyrobek koupil a ochutnal. Oplatky celkové nejsou potraviny
denni spotieby, které si ¢loveék dopiava kazdy den. Oplatku si zdkaznik spojuje s rtiznymi

predstavami jako naptiklad s pohodou, klidem, sportem, energii.

Faktem ziistava, pro koho je dani oplatka uréena. Clovék se musi zamyslet, Ze
napiiklad déti maji jiné stravovaci navyky nez dospéli. Ze mezi lidmi je spousta alergikti
na urcité druhy potravin, jako jsou naptiklad ofechy ¢i lepek. Tudiz musi byt do nabidky
zatazeny oplatky 1 pro tuto skupinu. Dale je rozdil mezi senzorickym ocekavanim

u raznych narodnosti, u jejich zvyklosti a tradic.

Kazdy konzument oplatek je velmi individualni a takové je 1 jeho ndkupni chovani
arozhodovani pii vybéru zbozi. Proto se firmy musi zaméfit na vyzkum spotiebniho
chovani svych zakaznikli. Pokud budou své zdkazniky dobte znat, tim 1€pe uspokoji jejich
potieby a ptani. Podle vysledki vyzkumu miize ptizptsobit svou vyrobu a nabidku. Ke

vSem témto informacim poslouZi spottebitelsky vyzkum.

Oplatky Manner se dlouhodobé drZi v oblibé na svétovém trhu. Spotiebitelsky
vyzkum porovnava ocekavani a vnimani znacky Manner v Rakousku, Vietnamu a nyni
v Ceské republice. Byly pouzity mnohorozmérné analyzy, aby charakterizovaly hedonické

senzorické rozdily.

Rakouské oplatky Manner jsou ocenovany pro svou tradi¢ni recepturu, kterou si
zachovavaji vice nez 100 let. Staly se oblibenou pochutinou nejen v Evropé, ale rozsitily se
1 do zdmofti. Spolecnost Manner doposud vytvofila n€kolik dalSich druhti cukrovinek, ale
diplomova prace je zaméefena predevsim na klasické oplatky, které staly na pocatku vzniku

podniku, a jejichz podoba ziistala nezménéna.



2. Cil prace

Cilem diplomové prace byla komparace spotiebniho postoje konzumentt k oplatkam
Manner vcetné zhodnoceni senzorického vnimani celkového dojmu stejnych druhti oplatek

v Ceské republice, Rakousku a Vietnamu.

Ukolem bylo zjistit zakaznikovo oéekavani pii vybéru oplatky Manner a jaké kritéria

ovliviiuji nakupovani.

Vyhodnotit z odpovedi v dotazniku, jak na konzumenta ptlisobi baleni oplatek a jeho
grafické provedeni, co spotiebitel ocekdva od vyrobku pied tim, nez jej ochutnd a jak

hodnoti vyrobek po jeho ochutnani.

Hypotézou prace bylo, jestli ofekavani konzumentli pfi hodnoceni jednotlivych
druhii oplatek bude odlisné od realného vnimani vzorku oplatek. A zda se vysledky test
provedenych v Ceské republice budou lisit od vysledkd testii provedenych v Rakousku

a ve Vietnamu.



3. Prehled literatury

3.1 Oplatky Manner

3.1.1 Historie oplatek Manner

Dne 1. bfezna 1890 zalozil Josef Manner podnik na vyrobu oplatek ve Vidni.
Zacatek vyroby oplatek Manner, tehdy nazyvanych ,Neapolitaner Schnitten No. 239*
podle ptivodu receptury, se datuje od roku 1898. Vize tohoto vyrobku byla ,,Cokolada pro
vSechny — nejlepsi kvalita za férovou cenu®. V roce 1898 nechal zakladatel firmy
zaregistrovat symbol Vidné jako registrovanou ochrannou znamku, coz zplsobilo, Ze se
katedréla svatého Stépana stala nedilnou soucasti firemniho loga. Do roku 1924 byly
oplatky Manner baleny do krabicek a ovazany rizovou stuhou. Pozd¢ji se preslo na baleni
do skladacich krabi¢ek sdvéma tadami oplatek po péti kusech. V roce 1960 byl
ve Svycarsku vynalezen obalovy stroj, ktery dokazal vyrobit nepropustné hlinikové obaly,
atim prodlouzit trvanlivost oplatek az na jeden rok a zachovat jejich kiupavost.
Jednoduché otevirani obalu zajiStoval Cerveny odtrhavaci prouzek. Na podzim roku 1951
obdrZelo vedeni spolecnosti zpravu z New Yorku, Ze prvni transport dorazil v pofadku,
tudiz mohl zacit rozvoj vyvozu oplatek Manner za hranice Evropy bez obav. Diky skvélé
zahrani¢ni marketingové spolupraci, mohla byt v roce 2008 uspeSné spusténa nejveétsi pec
na vyrobu oplatek. Tento tradicni rodinny podnik zajiStuje vyrobu oplatek a cokolady
vyhradné¢ v Rakousku. Propojeni tradice a inovace firmy Manner dalo vznik nejen

oplatkdm, ale také suSenkdm, pralinkam, polevam, pernickiim a piSkotim (Manner, 2016).

Klasické oplatky Manner maji velikost 16 x 49 x 17 mm. Baleni oplatek tvofi
dvojita aluminiova folie, ktera udrzuje vyrobek &erstvy. Cerveny odtrhavaci prouzek pak
usnadnuje rozbaleni oplatky. Velikost a zakladni receptura ztstaly dodnes beze zmén.
Zakladni receptura oplatek Manner se sklad4 z téchto hlavnich surovin — cukr, pSeni¢na
mouka, palmovy a kokosovy tuk. Dalsi suroviny zavisi na dan¢ ptichuti oplatek (Manner,

2016).
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3.1.2 Hodnocené oplatky Manner

Oplatky Manner Neapolitaner

Oplatky Manner Neapolitaner (viz Obr. 1) se skladaji z péti vrstev jemnych vafli

plnénych ¢tyfmi vrstvami jemného kakaového krému s liskovymi ofisky (Manner, 2016).

4 /
< gmﬂ . _7__'___”7_"

Obr. 1 — Manner Neapolitaner (Manner, 2016)

Oplatky Manner Vanille

Oplatky Manner Vanille (viz Obr. 2) se skladdaji z péti vrstev jemnych vafli a Ctyf

vrstev vanilkového krému (Manner, 2016).

Obr. 2 — Manner Vanille (Manner, 2016)
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Oplatky Manner Vollkorn

Jedna se o celozrnné oplatky (viz Obr. 3). Receptura obsahuje 100% celozrnnou
mouku a o 30 % men$i mnoZstvi cukru neZ v klasickych oplatkach Manner. Celozrnné
oplatky podporuji zdravou vyzivua vyznacuji se predevSim velmi vysokym obsahem

vlakniny, jenz je ptiblizné 17 % (Manner, 2016).

Obr. 3 — Manner Vollkorn (Manner, 2016)

Oplatky Manner Zitrone

Oplatky Manner Zitrone (Obr. 4) se skladaji z péti vrstev jemnych vafli plnénych

¢tyfmi vrstvami citronového krému sladkokyselé chuti (Manner, 2016).

Obr. 4 — Manner Zitrone (Manner, 2016)
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3.1.3 Vyroba oplatek Manner

Rozdil mezi oplatkou a suSenkou neni pouze v nazvu, dle Vyhlasky Ministerstva
zemédélstvi €. 333/1997 Sb., oddil 3, pismena m) a o) se suSenkami rozumi vyrobky
ziskané upecenim tésta, zeyména chemicky kypteného, a oplatkami pak vyrobky ziskané
upecenim tenké vrstvy tésta ¢i hmoty kontaktnim zptisobem ve formach. Dle této vyhlasky
maji suSenky vzhled a tvar pravidelny diky formé, svétle hnédy povrch, kiehkou stiidku,
jemnou vuni a chut’, kdezto oplatky maji nejen vzhled a tvar dle formy, ale také na povrchu

kiehky otisk, kiehkou stfidku a viini 1 chut’ dle pouzitych ptisad.

3.2 Osobnost a spotiebni chovani ¢lovéka

3.2.1 Vyzkum spotiebniho chovani ¢lovéka

Vyzkumem spotitebniho chovani se zabyvala Vysekalova (2011). Ziskané vysledné
hodnoty z jednotlivych vyzkuma byly dilezitym vychodiskem pro konkrétni analyzy
spotfebniho chovani v danych oblastech spotfeby. Provedené vyzkumy poslouZily jako
zéklad pro kvantitativni a kvalitativni analyzy chovéani ¢lovéka z pohledu vztahu ke
konkrétnim produktim &1 znackam. Vyuzity byly voln€ prodejné zpravy nékolika
vyzkumnych agentur. Tato data byla podlozena vlastni analyzou, jez zprostfedkovala dil¢i

poznatky a ndvrhy na feseni.

Samotné ocekavani bylo oznaceno jako urcujici faktor pii pfijimani né€eho nového
(Deliza a MacFie, 1996) & nezndmého z potravin (Tuorila et al., 1998). Cimz zastava
velmi dblezitou roli pfi formovani piijatelnosti struktury, klicové pro uspéch
potravinaiskych vyrobkli na trhu. Smyslové ocekavani siln€ ovlivitluje vybér potravin
arozhodovani v pribéhu ndkupu (Ares et al, 2010). Pro spotiebitele ma vySssi
pravdépodobnost vybéru produkt, u n&jz ofekavani slibuje dostatecnou kvalitu, naopak
vyrobek, ktery spotiebitel odmitne, je ten s negativnim ocekavanim (Almli et al., 2011
a Deliza a MacFie, 1996). Oc¢ekavani mize byt definovdno jako domnénka o budoucich
udalostech a vnimani pfedstavuje testovani této hypotézy, coz vede k nové zkuSenosti
vytvarejici zaklad pro dalsi ocekévani. Okamzita zpétna vazba ocekdvani, vnimani
a nezapomenutelného zazitku zaru€uje, ze naSe predstavy jsou zkorigovany realitou.
Vyzkumy o mozku dokazuji, ze na§ mozek nema rad piekvapeni, a proto neustale vytvari
hypotézy o budoucich akcich v podob& ocekavani, za Gfelem okamzité lidské reakce
v momenté setkani se skutecnym podnétem (Alink et al., 2010). Lidské ocekavani je

vvvvvv
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(2008) prokazali, Ze senzoricka ocekavani jsou tvotfena piredchozimi zkuSenostmi s vice €1
méné¢ podobnymi vyrobky. Tzv. hacek piedstavuje samotny vyrobek ¢i jeho baleni.
Senzorické hodnoceni potravindiskych vyrobki je vzdy multi-modalni proces, zahrnujici
nékolik smyslovych modeld. Proces hodnoceni prob&hne pied skute¢nou ochutnavkou
vizualnim ¢i akustickym vjemem a je ndsledovan skuteCnym ochutnanim, ¢imz jsou
stimulovany vSechny chemické a fyzikalni smysly v Gstni a nosni oblasti. Vzhled vyrobku
a situace, pfi niz je vyrobek pofizovan, jsou fakta vnimana pifed skutecnou spotiebou
a slouzi jako néaznaky urovné kvality daného vyrobku. JednoduSe feceno spotiebitel
zkonzumuje vyrobek pifi oCekavani, Ze vyrobek bude chutnat dobfe, ale odmitne vyrobek,

pokud ocekava, Ze chutnat dobfe nebude.
Model podle Howarda a Sheta

Jeden z modelti spottebniho chovani, zohlediiujici vSechny ovliviiujici faktory, je
spotiebni model podle Howarda a Sheta (1968). Je ¢lenén do ¢tyt zdkladnich ¢asti:

o Proces uceni spottebitele — motivy, postoje, o¢ekavani a ptipravenost k uceni u osob
v dané cilové skupiné

o Podnécovani stimuly — na clov€ka plsobi stimuly vychdzejici z kvality, ceny,
osobitosti a dostupnosti vyrobku ¢i sluzby;

o Vng¢jsi faktory — rodina, pfisluSnost k socialni t¥id€, Casovy tlak, finan¢ni situace;

o Chovani spotiebitele umocnéno stupnovitym procesem — za¢ina pozornosti, vedouci

ptes kupni imysly k samotnému nakupu.
Rychlost pribéhu tohoto mechanismu zavisi na druhu vyrobku (Vysekalova, 2011).

Mezinarodni porovnavani chovani zakaznika

Mezinarodni srovndvani nam poskytuje napt. Barometr Cetelem. Tato mezinarodni
studie zabyvajici se prizkumem nalad a postoji spotiebitel velkych evropskych trha
vznika na zakladé spotiebitelského prizkumu. Ceska republika se studie Berometr Cetelem

ucastni od roku 2005 (Vysekalova, 2011).
Projekt agentury TGI

Projekt agentury Median Market + Media + Livestil (TGI) je zaméfen na obecné&jsi
informace o zivotnim stylu a ptinasi fadu udaji o ¢eském spotiebiteli. PfedevSim se zabyva
konkrétnimi informacemi o zakaznikovi se zaméfenim na spotitebni a nakupni chovani

clovéka (Vysekalova, 2011).
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Vyzkum agentury STEM/MARK z kvétna 2010

Jedna se o vyzkum zaméfeny obecné€ji na postaveni a postoje ¢loveka k soucasné
spolecnosti a nasledky vyplyvajici pro spotfebni chovani. Konkrétné se tento vyzkum
zabyva vnimanim a hodnocenim zmény ve spolecnosti v poslednich deseti letech, Casto

byva také nazyvan jako ,,zisky a ztraty* (Vysekalova, 2011).

3.3 Vlastni nakupovani

3.3.1 Priibéh nakupovani a chovani zakaznika

Priitbéh nakupniho chovani ovlivitluje osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivacni struktura a jeho socialni role v mensi ¢i SirSi spolecnosti. Coz zpisobuje, ze

1 v ptipadé€ stejné nabidky reaguji lidé riiznym zpisobem.

Proces rozhodovani o nakupu reprezentuje obrazek 5:

:

Vstup do prodejny

\ 4

Orientace v prodejné

PUsobeni nabidky Aktivni vyhledani urcitého zbozi

4

Proces rozhodovani

Volba - - --

Nakup

Obr. 5 — Proces rozhodovani o nakupu (Vysekalova, 2011)

Chovani zékaznika prvotné ovlivituje zhodnoceni alternativ, klient tedy nejprve
porovnava informace a ndsledné hleda nejvhodnéjsi feSeni ndkupu, az v tento okamzik jsou
zapojeny emocionalni reakce. Nyni nasleduje rozhodnuti, kupujici zacind vybérem
vyrobku a pokracuje rozhodnutim o koupi (nezaclenuji se sem impulsivni ndkupy). Zavér

nakupu konc¢i celkovym vyhodnocenim, zda je konzument spokojen se zbozim. Nakup
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urcitého artiklu predstavuje zakonceni procesu, kterému predchdzi celd fada rozhodnuti.

Jeden z postupti, ktery v publikaci Lea-Tarpy-Webley (1994) je uveden, je:

o rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit;

0 rozhodnuti, které ndkupni sttedisko navstivit;
o rozhodnuti, ktery obchod navstivit;

0 rozhodnuti, jaké zbozi koupit.

Jelikoz je tento proces pouze modelovy, je potieba brat v uvahu ze ve skute¢nosti

vSechny faze ani nemuseji prob&hnout (Vysekalova, 2011).

Raciondlni nakupni rozhodovani, kdy zédkaznik déla nejméné ustupk, je oznaCovano
jako Fishbeiniv model. Principem tohoto modelu je urcitd predstava spotiebitele
o idedlnim vyrobku a naslednd touha se pfedstavé co nejvice priblizit. Jedna vlastnost

muze nahrazovat druhou, coz je soucast tzv. ,kompenzacni strategie” (Kotler a Bliemel,

1995).
3.3.2 Zpisob nakupovani

Zpusob rozhodovani pfi nakupu je ovlivnén piedevsim tim, co ¢loveék nakupuje. Dale
pak, co od ndkupu ocekava a o jaky druh nakupu jde. S ndkupnim rozhodovénim se

rozliSuji jednotlivé druhy ndkupu (Vysekalova, 2011).
Extenzivni nakup

V ptipad€ extenzivniho nakupu zakaznik v momenté nakupu jesté neni rozhodnut, co
bude kupovat. Aktivné vyhledavé informace a vénuje pozornost reklamam a rlznym

informac¢nim zdrojtim, které mu napomahaji pti rozhodovani (Vysekalova, 2011).
Impulzivni nakup

Tento typ ndkupu je ovlivnén reaktivnim jednanim, kdy argumenty ,,pro¢ koupit*

dané zbozi, nehraji podstatnou roli (Vysekalova, 2011).
Limitovany nakup

Limitovany nékup je charakteristicky tim, ze produkt, jenz kupujeme, nezname,
avSak hodnotime produkt prostfednictvim obecnych zkuSenosti pii ndkupu napi. ¢im

drazsi, tim lep$i (Vysekalova, 2011).
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Zvyklostni nakup

Pti tomto nakupu spotiebitel kupuje to, co obvykle. Charakteristickym produktem

pro zvyklostni nakup jsou potraviny nebo tabdkové vyrobky (Vysekalova, 2011).

Podobné popisuje jednotlivé nakupy Felser (1997), ktery uvadi nakup extenzivni,
omezeny, habitualizovany a impulsivni. Jednotlivé typy nakupu jsou rozhodujici pro druh

reklamy ¢i jiného zpisobu marketingové komunikace, kterou spotiebitel zvoli.

Dalsim faktorem pti rozhodovéani o nakupu je misto prodeje. Prodejni prostiedi se
snazi vyvoldvat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi. K tomu je ale nutné
pochopeni motivacnich faktorti i hodnotovych systémt a potieb zakaznika, které miizeme

prosttednictvim prezentace a propagace zboZzi uspokojit (Vysekalova, 2011).

Velky vliv na zdkaznika pii koupi urcitého vyrobku ma obal, ve kterém je zbozi
prezentovano. K ovéteni, zda obal spliuje to, co se od n&j oCekava, lze vyzkouset riznymi
obalovymi testy, které jsou zaméfeny na jednotlivé funkce i konkrétni atributy obalu.
Pouzivaji se rizné vizualni testy, kterymi se zjiStuje viditelnost a Citelnost informaci na
obalu, jeho optickd velikost 1 spontanni reakce na celkovy dojem, kterym obal na
spotiebitele pisobi. Dale se testuje informa¢ni hodnota obalu, tzv. komunika¢ni funkce.
Obal se také testuje z hlediska grafického provedeni a image, kde se vétSinou ovétuje
v konkurenénim poli pomoci metod kvalitativniho vyzkumu. Lze vyuZzit pfistrojové

techniky jako napf. tachystoskop a dojmové nebo zkusenostni testy (Vysekalova, 2011).
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3.4 Senzoricka analyza potravin

34.1 Chut

Sidlo chutového smyslu se nachazi v dutin€ ustni, nejen na jazyku, ale také v zadni
casti mekkeého patra, na jazylce a v oblasti horniho hltanu. Receptory riiznych chuti jsou na
dil¢ich mistech na jazyku. Vlastnich chutovych poharki je 2000, ale s piibyvajicim vékem
¢lovéka jich ubyva (Pokorny a kol., 1998).

Vnimani chuti trva pomérné dlouho, protoze se chutove aktivni latky nejprve museji
rozpustit, proniknout do chutovych poharki a nasledné se transportoval slizovou vrstvou
k chutovym bunkam. Doznivani chuti je rovnéz dlouh¢, protoze se chutove aktivni latky
museji slinami vyplavit z chutovych bunék a pak z chutovych poharki do Ustni dutiny.
Chutové podnéty snadno vyvolavaji adaptaci receptort. Postupné se také posouva
koncentrace kdy je chut’ nejptijemné;jsi (Cai et al., 2014). Vyssi koncentrace se postupné
vnima negativnéji, coz je napadné u siln€ sladkych vzorka. U sladké chuti se maximalni

piijemnosti dosahne pti koncentraci kolem 8-10 % sacharosy (Knoop et al., 2013).

Chutovy smysl sdm o sobé nema velky vyznam, avSak vyrazn€ se uplatiuje pti
kompletnim vnimani chuti. V tomto smyslu je nejdalezitéjsi strankou senzorického

posouzeni hodnotitelem (Cai et al., 2014).
3.42 Cich

Viiné je definovana jako vlastnost latek vnimana nadechnutim se do dutiny nosni ¢i
dutiny ustni a zplisobujici jiny stimul nez chutovy, hmatovy, zrakovy, teplotni nebo
bolestivy. Cichové podnéty jsou hodnoceny znaéné emotivné. Piijemné vjemy jsou
oznacovany jako viné ¢i aroma, nepfijemné Cichové vjemy pak jako zépach (Pokorny

a kol., 1998).

U cichového smyslu jsou vyrazné projevovany adaptace na ¢ichovy podnét. Projev
probiha postupnou ztratou schopnosti vnimat nizké koncentrace latky, zpomalovanim
odeznivani vjemu a pomalejs$i regeneraci citlivosti. Velky vliv ma intenzita ¢ichového
signalu. Na citlivost ¢ichového smyslu ma dale vliv pohlavi a vek testujici osoby (Rawson

et al., 2012).
3.4.3 Zrak

JelikoZz se Clovék do zna¢né miry orientuje zrakem, je zrakové hodnoceni pfi

senzorické analyze velmi dilezit¢é a tvofi nedilnou soucéast tohoto testovani. Podle
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zrakového posudku se casto zakaznik rozhoduje o koupi vyrobku a spottebitel o jeho
piipadné konzumaci. Obecné ma cloveék tendenci preferovat barevné piredméty pred

bilymi, svétlé ptedméty pied tmavymi a Cervené pied modrymi (Pokorny a kol., 1998).

Pro zrakové vnimani je dilezitd intensita osvitu. Na rozdil od chutového nebo
¢ichového vjemu je totiZ intenzita proménliva. Pti vétSim osvétleni se pfi vnimani uplatiiuji
¢ipky, které umoziuji barevné vidéni. Jakmile je intenzita vnimani nizka, prestava ¢lovék
pouzivat Cipky a zacne uzivat tyCinek. Zacina tzv. skotoskopicka percepce, ktera je

cernobila, ¢i jinak feceno nebarevna (Pokorny a kol., 1998).

Barva hraje dtlezitou roli ve vyvoji potravinaiskych pfednosti a smyslového
vnimani. Barvy vyrobkl maji vyznamny dopad na vnimani produktu spotiebitelem. Mnoha
vyzkumy bylo zjisténo, Ze barva méla vyrazny ucinek na hranice chutovych hodnot, napft.
"kysely" je v souvislosti k zelené a Zluté; "sladky" s rliZovou, oranZovou a cervenou;
fialova, Cernd a hnédéa barva urcuje, ze lidé ofekavaji néco hotkého; bila, Sedd a modra
preferuje slanou chut’ (Bayarri et al., 2001). Stummererova a Hablesreitera (2010) uvadi,
ze barvy, jako je Cervend, oranzova, zlutd nebo zelena jsou spojeny se zralym ovocem nebo
zeleninou. Kontrasty modré, ¢erné nebo tmavé barvy byly spojovany s atributy, jako je
hotké, nechutné, nebo dokonce jedovaté. Barevné uptednostnéni vyrobku spotiebitelem je
zalozeno na minulych zkuSenostech, kulturnich zvycich, pocitech, mysSlenkach

a stravovacich navycich (Villegas et al., 2009).

Kromé¢ toho, jsou barevné podnéty vykladany rozdilné v raznych kulturach.
Napiiklad, &ervené zbarvena potravina v Ciné je obecné spojend s dobrou chuti.
Spotiebitelé v Uruguayi odmitaji ¢erné¢ baleni mléka, protoze se zda, ze maji negativni

asociace s touto barevnou variantou (Ares a Deliza, 2010).

Z velké casti predchoziho vyzkumu vyplyva, ze barva ma znacny vliv na vybér

potravin a na hodnoceni kvality mnoha vlastnosti potravin (Jantathai et al., 2013).

3.4.4 Sluch

vvvvv

pti rozvoji vyssi psychické ¢innosti. Sidlem receptorii sluchového smyslu je vnitini ucho.
Pro senzorické hodnoceni potravin maji vyznam hlavné rtizné himoty a Selesty vznikajici
pi1 konzumaci. Pro hodnoceni potravin vSak maji u nas pouze vyznam urcité¢ kiupavé

a chroustavé zvuky, které jsou asociovany s kiehkosti a Cerstvosti (Pokorny a kol., 1998).
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3.4.5 Hmat

Existuji dva hmatové smysly, které vSak informuji o odliSnych vjemech. Prvni je
nazvan taktilni neboli somestheticky smysl, sidlici v pokozce a ve sliznicich a druhy
kinesteticky smysl, sidlici ve svalech, Slachach a kloubech (Humes et al., 2009). Pii
konzumaci potravin podavaji potfebné informace receptory rukou, ust a hlavné jazyka. Pti
hodnoceni potravin se vzorek zkouma nejprve mezi prsty jedné ruky nebo obou rukou,
eventudlné¢ mezi prsty a dlani. Po prozkoumani v ruce se vzorek vlozi do ust a sleduji se

zmény pii ukousnuti, dale pi1 Zvykani a posledni fazi je polykani (Pokorny a kol., 1998).
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4. Metodika prace

Ptfed samotnou realizaci dotazovani individudlnich respondenti, bylo tfeba stanovit
si geografickou oblast, vniz bude proveden nahodny vybér dotazujicich a to tak, aby
respondenti pochdzeli nejen z mého mista bydlisté, ale také ze vzdalen€jSich vesnic Ci
meést. Diivodem tohoto prvotniho stanoveni oblasti testovani je, Ze 1idé na vesnicich a lidé
ve méstech se diametralné liSi ve stanoveni priorit v pfipadé posuzovani a hodnoceni
vyrobkil. Po ndhodném vybéru celkem 123 respondentti byli tito lidé podrobeni hodnoceni

celkové kvality oplatka zn. Manner prostfednictvim dotazniku uvedeného v Ptiloze €. 1.

Dotaznik byl roz¢lenén do tii ¢asti, pficemz prvni ¢ast se zabyvala osobnimi udaji
respondenta, konkrétné tedy jeho pohlavim, vékem, ndrodnosti, ¢istym mésicnim piijmem,
v okamziku nakupu oplatek. Druhd cast byla zaméfena na ocekavani a predstavy
respondenta o vyrobku zn. Manner pii pouhém vizudlnim zhodnoceni grafického
provedeni baleni oplatek. V této Casti byly respondentim rozdany karticky s vyobrazenymi
obaly oplatek danych pfichuti a po prostudovani karticek méli dotazovani za ukol
ohodnotit stupnici 1 az 9 (1 = velmi se mi nelibi, 9 = velmi se mi libi) grafické provedeni
baleni, jeho atraktivnost a jeho vytvofeni jakési predstavy o tom, jak bude samotny oplatek
chutnat. Poslednim bodem této ¢asti dotazniku byl vybér nékolika vyrazli ze seznamu
vlastnosti, kterd by nejlépe odpovidala s dil¢imi vyrobky. Tieti a posledni ¢ast dotazniku
jiz dovolila tyto oplatky ochutnat a poté ovéfit, jak respondent vnima tyto vyrobky a jak
moc se jeho piedstavy 1i8i1 od samotné reality. Testované druhy oplatkli byly respondentiim
podavany pod riznym kédovym oznacenim tak, aby nepoznali, o jakou prichut’ se jedna
a aby jejich hodnoceni nijak neovliviiovalo baleni ¢i ocekavani od daného druhu oplatky.
Op¢ét doslo k hodnoceni pomoci stupnice 1 az 9 z pohledu zaujeti, chuti a také vizudlniho
posouzeni provedeni oplatek, ndsledoval vybér ze seznamu vlastnosti odpovidajicich
dil¢im druhtim vyrobku na zaklad¢ jiz samotného ochutnani. Z pohledu hodnoceni kvality
provedeni oplatek byla posuzovana tloustka, velikost, mnozstvi nédpln¢€, kiehkost, intenzita

chuti, sladkost, tu¢nost a tvrdost oplatky.

Pti samotném dotazovani byly zaznamendvany také detaily, kterych jsem si jako

dotazujici pov§imnul a tyto skute¢nosti jsem uvedl v zavére¢ném hodnoceni.

Celkove sestavé metodiky prace odpovida jeji grafické znazornéni na Obr. 5.
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Obr. 5 — Metodika prace
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5. Vysledky

Dotaznik, jenz byl v ramci této diplomové prace pouzit je pfilozen v ptiloze této
prace (viz Priloha 1). V prvnim kroku bylo tfeba provést podrobnou analyzu charakteristik
respondentil, ktera je uvedena v Tab. 1. Cast ziskanych dat byla vyhodnocena pomoci

programu Statistica 12 a Microsoft Office Excel 2007. Dalsi ¢ast byla vyhodnocena ve

Vietnamu na univerzit¢ v Hanoji.

Tab. 1 — Charakteristika respondenti

0-9 tisic K¢

9-17 tisic K¢ 35 29
17-25 tisic K¢ 58 47
> 25 tisic K¢ 16 13
1-3x za tyden 35 29
4-7x za tyden 35 29
1x za mésic 3 2
2x za mésic 14 11
3x za mésic 17 14

r v r

5.1 Prvni ¢ast dotazniku

V této casti doslo k zhodnoceni zastoupeni riznych vékovych kategorii testovanych
respondentti (viz Obr. 6), poté vyhodnoceni z pohledu vlivu mési¢niho pfijmu respondenta
na jeho posudky, oc¢ekavani a nasledné vnimani oplatkovych produktt (viz Obr. 7 a Obr.
8). Nedilnou soucasti bylo také vyhodnoceni ¢etnosti konzumace oplatek (Obr. 9 a Obr.

10) a stanoveni nejdulezitéj$iho kritéria (Obr. 11), na zéklad¢ kterého se respondenti

rozhoduji v okamziku nakupu oplatek.
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V piipad€ posouzeni grafli zobrazujici zastoupeni zenského pohlavi vs. muzského
pohlavi, pak jednozna¢né lze konstatovat, Ze dotazovani se z€astnilo vice Zen a nejvice
jich pak bylo v rozmezi vékové hranice 24-29 let. PfedevS§im je tomu tak z divodu vétsi
otevienosti mladych lidi a jejich vys§iho zajmu zcCastnit se vyzkumu. VEtsi zastoupeni zen

lze vysvétlit jejich vétsi angaZzovanosti v oblasti nakupu potravin.

Zeny Muzi
> 14
13 18-23
30 18-23
24-29 24-29
30-55 30-55
27 24

Obr. 6 — Grafické znazorneéni zastoupeni vekovych skupin Zen a muzii
Pti posuzovani mési¢nich pfijma Zen, nejvetsi pocet Zen byl s mési€nim piijmem od
17 az 25 tisic korun. Jak je zfejmé na Obr. 7, tak tento mésicni piijem odpovidal Zenam
star§im vice neZ 30 let a mladSim 55 let. Nejmensi zastoupeni mély Zeny s pfijmem nad 25
tisic korun. Zeny pod 23 let dosahovaly spiSe ptijmt pod 17 tisic korun, coz je ovlivnéno

praveé nizkou vékovou hranici, ktera témto zenam neumoznila dostate¢ny profesni postup.

ni financni prijem
19

Zeny - meési

20

14

15

10 8

35
° N
0-9 tis. K¢ 9-17 tis K¢ 17-25 tis. K¢ > 25 tis. K¢
HZeny18-23 WiZieny24-29 Zeny 30-55

Obr. 7 — Grafické zndazornéni mésicnich prijmii dotazujicich zen
U muzl bylo nejvétSiho poctu také dosazeno v oblasti mési¢niho pfijmu 17 az 25
tisic korun, avSak vékova hranice byla v rozmezi 24 az 29 let (viz Obr. 8). Mési¢ni piijem

muzil ve véku 18 az 23 let byl spisSe pod 17 tisic korun, coz je obdobné¢ jako v ptipad¢ zen.
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Zajimavym poznatkem je fakt, Ze mési¢ni ptijem muzl ve véku nad 30 let neklesal pod 17

tisic korun.

Muzi - mésicni financni pfijem

0-9 tis. K¢ 9-17 tis K¢ 17-25 tis. K¢ > 25 tis. K¢

B muzi18-23 EmuZi24-29 muzi 30-55

Obr. 8 - Grafické znazornéni mésicnich prijmii dotazujicich muzii

Hodnoceni cetnosti konzumace oplatek (viz Obr. 9 a Obr. 10) dopadla dle mého
puvodniho nazoru, obecné tedy Ze muzi konzumuji oplatky Castéji nez zeny. Konkrétné
nejvetsi konzumaci oplatek potvrdily zeny ve veéku 18 az 29 let, s tim ze konzumuji
oplatky nejéastdji 1-2x tydné. Ucastnice testovani ve vékovém rozmezi 30 az 55 let
konzumuji oplatky méné Casto, ale Cetnost byla rozloZena v kategoriich nékolikrat tydné az
nekolikrat mésicné, coz neposkytlo jednoznacny vysledek. Muzi ve véku 18 az 23 let
uvedli, ze konzumuji oplatky nejcastéji 1-5x tydné. Muzi ve véku 24 az 29 let odpovidali
rozdilng, ¢ast z nich uvedla nékolikrat tydné€, ale nezanedbatelna ¢ast konzumuje oplatky
spiSe 2-3x mésicné. Zajimavym poznatkem u této otdzky bylo, Ze ani jeden z muza ¢i zen
neuvedli, ze oplatky nekonzumuji vitbec, coz potvrzuje oblibenost oplatkovych produkta

u nasi populace.
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Zeny - ¢etnost konzumace oplatek
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Obr. 9 — Grafické znazorneni cetnosti konzumace oplatek u zZen

Muzi - ¢etnost konzumace oplatek
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3
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nikdy 1-2xtydné 3-5xtydné 6-7xtydné 1x mésicné 2x mésicné 3x mésicné
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EmuZi18-23 W muii24-29 muZi 30-55

Obr. 10 - Grafické znazornéni cetnosti konzumace oplatek u zZen

Pozoruhodna byla také analyza nejdilezitéjsiho kritéria (Obr. 11), jimz se nakupujici

osoby fidi pfi koupi oplatek a dle kterého se rozhoduji. Jednoznacné totiz vyhrala prave

chut’ oplatky. Je vSak nutné dodat, Ze pokud se nakupujici opravdu rozhoduje nejéastéji na

zaklad¢ chuti, kterou oplatka ma, pak je nezbytna predchozi zkusenost a tedy jiz uceleny

nazor na chut’ oplatky. V pfipad¢ ovlivnéni respondenta, ktery tuto zkusenost nema, je na

misté ochutnavka rtiznych druhd oplatek. Dle vyhodnoceni se respondenti dale orientuji

podle ceny, znacky a vzhledu baleni. Mén¢ zajimavymi informacemi uz respondentim

ptisly pouzité suroviny, vhodnost baleni a minimaln¢ jim zalezi na dostupnosti produktu

a datu trvanlivosti.
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Obr. 11 — Grafické znazornéni priorit rozhodujicich pri koupi oplatek
5.2 Druha ¢éast dotazniku

Druha cast dotazniku se nejprve zabyvala posouzenim ocekavani respondentii
z pohledu celkového dojmu (viz Tab. 2), dale z pohledu chuti (viz Tab. 3), textury (viz
Tab. 4), uvedenych vlastnosti oplatek (viz Obr. 12) a nakonec také vizualnim posouzenim
grafického navrhu baleni (viz Obr. 13). Vyhodnocené analyzy jsou doplnény statickym

zhodnocenim oéekavané preference dil¢ich druhii oplatkd.

Nejlepsim celkovym dojmem, po zhlédnuti baleni jednotlivych druhti oplatek,
zapusobila na respondenty oplatka s prichuti Neapolitaner a ziskala nejlepsi hodnoceni (viz
Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.). Nejmensi o¢ekavani méli respondenti u oplatky s ptichuti
citréonu (viz Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.). Osobni zhodnoceni téchto vysledka 1ze
vysvétlit tak, ze tradicni prichut’ zalozena predevsim na chuti liskovych ofechii vyznacujici
se svoji sladkosti, je zakaznikem vnimana lakavée, kdezto pravé zluté zabarveni a zobrazeni
citronu je spojeno s piedstavou chuti kyselé, kterou uz zakaznik tolik nevyhledava, pokud

se jedna o klasickou potiebu chuti oplatky. Zpracovana analyza je v Tab. 2.

Tab. 2 — Oc¢ekavani — celkovy dojem
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Vyzkum ocekavané chuti byl také naklonén ptichuti Neapolitaner, coz vysvétluje
pravé jiz zminéna sladkost pouzitych liskovych ofechii. Také v pripadé nejméné chutné
varianty byl vysledek stejny jako v pfedchozim testu, tedy nejméné chutnou byla oplatka

s ptichuti citronu (viz Tab. 3).

Tab. 3 — Ocekavani - chut’

Také nejlepsi texturu respondenti ocekavali u oplatky s pfichuti Neapolitaner,
a pouze snepatrnym rozdilem na tom bylo oéekavani od oplatky s ptichuti Vollkorn.
Nejméné lakavou texturu vyhodnotili respondenti u oplatky Zitrone. Celkem jisté se da
konstatovat, Ze pouziti suroviny v podob¢ citronu ma znacné negativni vliv i na

oc¢ekavanou texturu (viz. Tab. 4).

Tab. 4 — Ocekavani - textura

6,37

1,42 123

6,33 1,75 123
6,08 1,59 123
5,35 1,85 123

Z Obr. 12 vyplyva, Ze respondenti méli nejvétsi ocekavani ve vsech tfech
hodnocenych kritériich (celkovy dojem, chut’, textura) od oplatky Neapolitaner. U této
prichuti respondenty nejvice zaujal celkovy dojem. Od chuti a textury pak uz neocekavali
o mnoho vice oproti ostatnim piichutim, avSak s vyjimkou citronové prichuti. Oplatka
Vollkorn byla hodnocena jako druha nejlepsi, pficemz vSechna hodnocena kritéria byla
srovnatelnd, podobné tomu bylo u vanilkové oplatky. Respondenti zhodnotili citronovou
oplatku jako nejméné lakavou, pfi¢emz nejvice jejich rozhodnuti ovlivnila samotna chut’

oplatky.
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Ocekavani vlastnosti oplatek
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M Ocekdvani - celkovy dojem M Ocekdvéani- chut 4 Oc¢ekdvéni- textura

Obr. 12 — Grafické zndazornéni ocekavani viastnosti oplatek

Predstava respondentli na zakladé¢ designu baleni pro vanilkovou ptichut byla
zhodnocena jako uméla a lepiva. Tuto prichut’ si také spojuji s vikendem, sladkosti,
Stéstim, pohodou a klidem. Pouziti vanilky je spojovano nejcastéji se sladkymi dezerty, coz
zdivodnuje vybér vyrazii respondentl. Citronovou ptichut vyhodnotili ofekavané jako
kyselou, ovocnou a je spojovana se zimnim obdobim. K tomuto zafazeni doslo vlivem
spojitosti zimy s nachlazenim a naslednou aplikaci vitaminu C a uzdravenim. Ptichuti
Neapolitaner ptifadili vyrazy jako ofiskova, kolonada, 1azn¢, nostalgicka a tradi¢ni. Jelikoz
se jednd o prvoradou a tradiéni ptichut znacky Manner, pak vtomto piipadé doslo
z pohledu prodejce k naprostému splnéni predstav zdkaznika. Prichut Vollkorn byla
charakterizovana jako pfirodni a kiupava, i ztohoto pohledu doslo ke splnéni

vyvolavanych predstav zakaznika.

Charakter oplatek Vollkorn a Neapolitaner, byl vyhodnocen obdobnymi vyrazy,
nejvice vsak koreluji s vyrazy ¢aj, kava, vylet, jemny, energie, lazné. Vanilkové a Vollkorn
oplatky se pojily s vyrazy rodina, Stésti, pohoda a klid. Mezi vanilkovymi a citronovymi
oplatkami si respondenti piedstavovali spojitost ve vyrazech zmrzlina, ochuceny, Cerstvy,

suchy a nezdravy. Pojem nezdravy byl pravdépodobné spojovan s kyselou chuti citronu.
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Obr. 13 — Ocekavani charakteru posuzovanych druhu oplatek na zakladé designu baleni

7o~

V zé&véru druhé ¢asti dotazniku byli respondenti rozdéleni do tiech shlukl na zdkladé
odpovédi na otazku: ,Kterou ptichut' by podle jejich oc¢ekdvani preferovali, z hlediska
celkového dojmu?*. Obr. 14 zobrazuje vSechny respondenty v oblastech, kde se vyskytuje
jejich nejpreferovanéjsi piichut’. Respondenti oznaceni zelené¢ uptednostnili ovocnou sveézi
prichut’ oplatky Zitrone a z ¢asti dali také ptednost pfirodnim surovindm oplatek Vollkorn,
cerveni respondenti, jichz byl nejvétsi pocet, upfednostnili tradicni Manner oplatky
Neapolitaner oplyvajici liskoofisSkovou chuti a cernym respondentim imponovala jemna
aromatickd pfichut Vanille oplatek. U grafického znizornéni jsou viditelné také tzv.
hraniéni prechody nékterych respondentti, ktefi méli tendenci zvolit si dvé prichuté
a ur¢itou hodnotou jednu z ptichuti pak zvyhodnili. Pravé zminéné hodnotové zvyhodnéni

jedné ze dvou vybranych ptichuti rozhodlo o jejich barevné selekci a tim zapocteni do dané

skupiny.
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Obr. 14 — Statistické vyhodnoceni ocekavané preference prichuti dilcich druhii oplatek

5.3 Treti ¢ast dotazniku

Treti ¢ast dotazniku se nejprve zabyvala analyzou vlastniho vnimani dotazovanych
z pohledu celkového dojmu (viz Tab. 5), chuti (viz Tab. 6), textury (viz), vnimani
vlastnosti vSech druhti oplatek (viz Obr. 15), charakteru oplatek (viz Obr. 16) a poté
nasledovala samotna ochutndvka. Hodnotili napf. intenzitu chuti, sladkost a tu¢nost
vyrobku (viz Obr. 17, Obr. 18, Obr. 19, Obr. 20). ZavéreCnou analyzou bylo statistické
vyhodnoceni oblibenosti oplatek na Obr. 21.

Po ochutnavce oplatek byla zpohledu celkového dojmu (viz Tab. 5) nejlépe
zhodnocena ptichut’ vanilky. V tomto pifipadé tedy ve srovnani s o¢ekdvanim tato ptichut’
predc¢ila ocekavani od klasickych oplatek Neapolitaner. Nejmensi odezvu z celkového

dojmu méla oplatka Zitrone, coz koresponduje s ocekavanim respondentt.
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Tab. 5 — Vlastni vnimani — celkovy dojem

Chutové nejvice ziskala oplatka s ptichuti Vollkorn (Tab. 6), coz dle ocekavani je
zna¢nym prekvapenim. Jako nejméné chutnou byla zvolena oplatka s pfichuti citronu, tedy

opét dle ocekavani dotazovanych.

Tab. 6 — Vlastni vnimani - chut’

6,59 1,75 123 ‘

6,36 1,65 123
5,92 1,62 123
5,21 1,84 123

Oplatku s ptichuti Neapolitaner respondenti vyhodnotili jako oplatku s nejlepsi
texturou (Tab. 7). Hodnotili tloustku, velikost, mnozstvi naplné, kiehkost a tvrdost
oplatky. Nejméné upoutala textura u oplatky s prichuti citronu. Obé vysledné hodnoty

koreluji s o¢ekavanimi dotazovanych lidi.
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Tab. 7 — Vlastni vnimani - textura

6,59 1,57 123 ‘

6,30 1,74 123
6,23 1,61 123
5,77 1,83 123

V ramci vlastniho vnimani je z Obr. 15 patrné, Ze respondenti neméli jednoznaéné
rozhodnuto o nejlepsi oplatce z hlediska vSech tfi hodnocenych kritérii (celkovy dojem,
chut’ a textura). AvSak z vyhodnoceni vyplyva, ze oplatka s prichuti citréonu je nadchla
nejméné. Oplatky Neapolitaner a Vollkorn byly hodnoceny piiblizné stejné¢ a oplatky
Vanille byly tésné v zavésu. Obecné lze tvrdit, Ze vtomto piipadé také ocekavani

respondentli koresponduje s pozd¢j$im osobnim pocitovym zazitkem s oplatkami.

Vlastni vnimani vlastnosti oplatek

Vanilka Neapolitaner Vollkorn Citron

w b 01 O N

=N

H Vnimani - celkovy dojem H Vnimani-chut L Vnimani- textura
Obr. 15 — Grafické zndazornéni vnimani vlastnosti oplatek

Opétovné vyhodnoceni charakteru dil¢ich druhti oplatek po jejich ochutnani dopadlo
obdobn¢ jako v pfipadé¢ vyhodnoceni charakteru oplatek pouze zpohledu ocekavani
respondenti. Toto vyhodnoceni je znazornéno na Obr. 16. Dotazované skupiny
vyhodnotily vanilkovou ptichut jako kiupavou, lepivou, tvrdou a uvedli jistou spojitost
s détstvim a rodinou. Oplatky Neapolitaner oznacili respondenti za tradicni, typické

Manner oplatky, ofiSkové, Cerstvé a prirovnali je ke kolonadé. Dokonce také u Vollkorn
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oplatek nedoSlo k vyraznym zméndm hodnoceni jejich charakteru a nejcastéjsi
charakteristiky této pfichuté predstavovaly vyrazy jako jemnost, vylet, svacina, ¢aj a kava.
Posledni citronovou pfichut’ charakterizovali hodnotitelé vyrazy jako kysela, ovocna,
ochucena a spojovana s domovem a také pti tomto testovani doSlo ke spojitosti se slovem
zima. V piipadé hodnoceni charakteru oplatek Vollkorn a Neapolitaner, byly oplatky
hodnoceny vyrazy, jako jsou stres, ofiSkovy, nostalgicky, ¢aj a kava. Nejvice pfekvapivym
vyrazem byl stres, toto oznaceni si s nejvetsi pravdépodobnosti respondenti spojili se
samotnym zahnanim stresu pravé prostfednictvim konzumace néceho sladkého, coz je
piivede na jiné mySlenky. Vanille a Vollkorn oplatky byly spojovany s oznacenim tvrdy
a oznaCenim rodina. Tady vyraz tvrdy byl zvolen z divodu vétsi kifupavosti oplatku a jeho
méné¢ krémovité a naslehané konzistenci naplné. U obou oplatek je nepatrné jina
konzistence naplné zapti¢inéna mensim obsahem tukovych surovin. Oplatky s vanilkovou
a citronovou piichuti byly hodnoceny slovy umély, suchy, zmrzlina, détstvi a §tésti. Jak jiz
predchozi testovani prokazaly, vyrazy umély a suchy byly zvoleny z diivodu piitomnosti
prichuté citronové, citronové aroma ptlisobi piirozené na ¢lovéka uméle az chemicky diky
jeho vysoké kyselosti a suchost oplatky byla i1 zde zapti¢inéna mensim obsahem tukovych

latek v naplni oplatku a tedy sniZenim naslehani a nadychanosti naplné.
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Obr. 16 — Hodnoceni charakteru oplatek po ochutnavce
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Posledni oblast treti ¢asti dotazovani byla zaméfena na hodnoceni intenzity hned
nckolika vlastnosti oplatek Manner, pficemz nejprve byla vyhodnocena oplatka Vanille.
Vétsina vlastnosti oplatek byla vyhodnocena jako idedlni a to u vétSiny respondentd,
jejichz ocekavani se ochutnavkou naplnila. V ptipad€ posuzovani sladkosti oplatka ji
vétSina dotazovanych oznacila za pfili§ intenzivni. Hodnoceni intenzity chuti nenabylo
jednozna¢ného vysledku, u 57 osob byla oznacena za idealni, avSak 46 osob ji oznadilo za
prili§ intenzivni, tento nejednoznacny vysledek je také piinosem, nebot 1 kdyz se
respondenti ve svém hodnoceni jednozna¢né neshodli, rozdé€lili se na dvé podskupiny
reprezentujici osoby upfednostiujici chut’ oplatek Manner v aktudlni podobé a osoby
uptednostiiujici chut’ méné vyraznou. Celkova analyza u oplatky s vanilkovou ptichuti
oznacila jeji chut’ jako idealni aZ s ponckud vétsi intenzitou chuti a ostatnich vlastnosti.
Ptekvapenim bylo zhodnoceni, Ze oplatka se respondentim zdala pfili§ mala
a s nedostatecnou kiehkosti. Konkrétni vysledky analyzy jsou ptehledné znazornény na

Obr. 17.
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Obr. 17 — Vnimani intenzity vilastnosti — vanilkova oplatka

Vyhodnoceni intenzity chuti u pfichuté Neapolitaner (Obr. 18) se prokdzalo jako
idedlni ve vSech hodnocenych intenzitach vlastnosti. V tomto ptipadé€ lze jednoznacné fici,
ze ocekavani respondentil byla nadmiru splnéna. Pouze v ptipad¢€ hodnoceni intenzity chuti

se vysledek liSil mezi volbou idedlni a velmi silnd intenzita chuti o 15 hlas vice pro
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variantu idedlni chut’. 1 tady byla velikost oplatky souzena jako pfili§ mald a navic
nedostatecné tvrda. Toto hodnoceni se u respondentii opakovalo Castéji, vysvétlit jej lze
napt. tim, ze pokud ¢loveék okusi novy a nezndmy produkt, ktery jej mile ptekvapi svoji
chuti a vyvola pocit chutnosti a zalibeni, pak mtize dojit ke zhodnoceni velikosti produktu

negativnim smérem z diivodu nedostatecné nasycenosti timto produktem.

Vnimani intenzity vlastnosti oplatky
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Obr. 18 — Vnimani intenzity vlastnosti — Neapolitaner oplatka

U oplatky Vollkorn (Obr. 19) byla vétSina intenzit vlastnosti vnimana jako idedlni.
AvSak intenzita chuti byla vyhodnocena nejednoznaéné rozdélenim na tfi skupiny
dotazovanych, kdy jedna skupina o 49 respondentech odpovédéla, ze chut’ je velmi
intenzivni, druhd skupina o 48 respondentech oznacila chut za ideédlni a tfeti skupina
o0 26 respondentech hlasovala pro oznaceni malo intenzivni chut. Z této analyzy vyplyva,
ze u oplatky Vollkorn dochdzi k rozdilné intenzit€¢ vnimani chuti a tudiz k rozdilnym
nazorim na chut’ celkovou. Pfedevs§im je tento jev zplisoben prave niz§im obsahem cukri
atukt, ¢imZz byla potlaCena jednotvarnost chuti oplatek. Kiehkost oplatek byla
29 respondenty hodnocena jako malo kiehkd, ale 33 respondentiim se jevila jako velmi
kiehka. Tu¢nost oplatky zhodnotilo 49 respondentti jako idealni, 44 respondentl jako malo
tucnou a 26 respondentl jako velmi tu¢nou. Z pohledu kiehkosti a tu¢nosti oplatky dochédzi

k zavéru, Ze respondenti disponuji riznymi piedstavami o idedlni ceredlni oplatce.
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Vnimani intenzity vlastnosti oplatky
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Obr. 19 — Vnimani intenzity viastnosti — Vollkorn oplatka

K nejvétsim nejednoznacnostem dochdzelo u zhodnoceni oplatky Zitrone (Obr. 20).
Jako ideélni byla respondenty vyhodnocena jeji tloustka, velikost a u vétSiny respondentti
také kiehkost a tvrdost. Zajimavym poznatkem je skuteCnost, ze ke zhodnoceni idedlnich
rozmérii oplatky doslo pouze u tohoto druhu oplatky, coz lze ptipisovat mensi oblibenosti
citronové prichuté a tim vyvolani pocitu dostatecného mnozstvi oplatky. Nebot' také
mnozstvi citronové ndpln¢ bylo vnimdno 71 respondenty jako ideédlni, dokonce
u 46 respondentti doSlo ke zhodnoceni, Ze je naplné pfili§ mnoho. Intenzita chuti byla pro
72 respondentii velmi intenzivni a pouze 40 respondentim se zdéala byt idealni. Pti
vyhodnocovani sladkosti byl nepatrny rozdil mezi idedlni intenzitou a pftili§ sladkou chuti,
rozdil tvofil 6 hlast ve prospéch idedlni sladkosti. Tucnd chut této oplatky byla
50 respondenty oznacena za idedlni, 38 respondenty za malo tu¢nou a 31 respondenty za

velmi tucnou chut’ oplatky.
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Vnimani intenzity vlastnosti Zitrone
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Obr. 20 — Vnimani intenzity vilastnosti — Zitrone oplatka

Na Obr. 21 je vysledna analyza hodnoceni oblibenosti oplatek u testovanych
respondentli, ktefi se svym vybérem oplatek rozdélili do tfi barevnych skupin. Soubor
respondentli ¢erné barvy upfednostiioval ptichut oplatky Vollkorn a Zitrone. Respondenti
oznaceni ¢ervenou barvou zvolili jako nejlepsi oplatku Neapolitaner a také Zitrone. Zelena
barva patii skupiné respondentti, jenz jako nejlepsi zhodnotili Vanille oplatku, povSimnout
si u této skupiny mtizeme také toho, ze jeji obliba byla soustfedéna pouze na tuto jednu
oplatku, pficemz u ostatnich skupin se Castéji projevoval vybér dvou oplatek inklinujici
vice k jedné ¢i druhé. Smér sttedovych Car grafu znazorniuje miru oblibenosti oplatky jejiz
nazev je u piimky uveden, konkrétné tedy dotazovany zelené barvy lokalizovany v okoli
oplatky Vanille oznacil tuto oplatku za nejlepS$i a zarovéil oznacil oplatky Vollkorn
a Zitrone za méné oblibené. Cerveni respondenti negativné zhodnotili oplatku Vollkorn
a méné negativné¢ pak Vanilku a ¢ernym respondentim nejméné padla v oblibu oplatka

Vanille a Neapolitaner.
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Variables factor map (PCA)
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Obr. 21 - Statistické vyhodnoceni vnimané preference prichuti dilcich druhu oplatek

5.4 Srovnani ocekavaného a vnimaného celkového dojmu tuzemskych

respondentii

Vysledné srovnani ocekdvaného a vnimaného celkového dojmi u tuzemskych
respondentli se opiralo o vysledky dosazené ve druhé a tieti Casti dotazniku, grafické
zpracovani analyzy je na Obr. 22. Ve druhé ¢asti dotazniku bylo vyhodnoceno ocekavani
celkového dojmu, konkrétné tedy nejvice respondentll oznacilo jako nejlepSi oplatku
z hlediska celkového dojmu oplatku pfichuté Neapolitaner. Oplatka oznafena jako
nejméné lakava byla s ptichuti citronu Zitrone. Ve tfeti ¢asti dotazniku byla respondenty
nejlépe hodnocena oplatka Vanille, ¢imz ptedCila ocekavani respondenti. Oplatka
s ptichuti Neapolitaner v hodnoceni po ochutnavce naopak poklesla a vysledky se dostala
az pod hodnoty oblibenosti oplatky Vanille. Pfichut’ oplatky Vollkorn splnila o¢ekavani
respondentli, avSak ani hodnoty této oplatky nepifevySily hodnoty oblibenosti oplatky
Vanille. Oplatka Zitrone byla chutové vnimana lépe, nez tomu bylo v pfipad¢ ocekavani
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a dosahla tak na troveinn hodnot oblibenosti obdobnych jako u ostatnich prichuti oplatek.
V sekci hodnoceni dil¢ich druhii oplatek respondenti piredpokladali, Zze jejich hodnoceni

ruznych prichuti oplatek bude odlisné, vysledné hodnoty vnimani byly vS§ak srovnatelné.

Celkovy dojem

Vanilka Neapolitaner Vollkorn Citron

[e)]

wv

»

w

N

[ERN

M Vnimani - celkovy dojem M Ocekavani - celkovy dojem

Obr. 22 — Srovnani ocekavani a vnimani celkového dojmu tuzemskych respondentii

5.5 Srovnani ocekavaného a vnimaného celkového dojmu mezi

tuzemskymi, rakouskymi a vietnamskymi respondenty

Grafické vyhodnoceni na Obr. 23 zobrazuje ocekavani a vnimani tuzemskych
respondentli oplatek Vollkorn s minimalni odchylkou, da se tedy konstatovat, ze nazor na
cerealni oplatku se pfi ocekavani a nadsledném ochutnani nezménil. K nejvyraznéjsi zmeéné
doslo u ocekavani a vnimani oplatek Vanille a Zitrone, kdy respondenti byli ptekvapeni
chuti oplatek, coz pozménilo jejich nazor a nasledné kladné ohodnotili tyto produkty.
Vanille oplatka se tak ze tfeti pozice dostala na prvni pozici. Zitrone od poc¢atku hodnoceni
byla nejméné oblibenou a ani zména nazoru respondentd nepfispéla k jejimu posunu
o pozici vySe. Oplatka Neapolitaner disponovala vysokym oc¢ekavanim, nasledné vnimani

chuti v§ak oc¢ekavani nepotvrdilo a doslo k jejimu pozi¢nimu sestupu na druhé misto.

V Rakousku respondenti hodnotili velmi obdobné¢ hned nékolik druhii oplatek,
konkrétn¢ oplatky Vanille, Vollkorn a Zitrone. Oc¢ekavani u téchto produkti tedy

korespondovalo s pozdéjsim vnimanim chuti. Zajimavym je opét sestup oplatky
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Neapolitaner, i zde rakousti hodnotici méli nadsazena o¢ekavani a nasledné vnimani toto

ocekavani nepotvrdilo, i pfesto vSak spadaly k nejoblibenéjsim oplatkdm znacky Manner.

Respondenti ve Vietnamu také ocekavali nejvice pravé od oplatek Neapolitaner,
a jejich nasledné zklamani po ochutnavce oplatek radikdlné pozménilo jejich ndzory
a oplatky se zde propadly az na misto tieti. Velmi pozitivné¢ vietnamska mensina hodnotila
oplatky Zitrone, které se z posledni pozice po vnimani chuti pfesunuly na vitéznou pozici

prvni.

Celkovy dojem - CZ, AT, VN

O Vanilka
@ Neapolitaner
@ Vollkorn

3 H — — — — — —  OCitrén

O L1 |
CZ o¢ekavani CZvnimani AT oCekavani AT vnimani VN ocekavani VN vnimani

Obr. 23 - Srovnani celkového dojmu mezi tuzemskymi, rakouskymi a vietnamskymi

respondenty
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6. Diskuse

Vyhodnocenim vSech provedenych analyz se projevila ur€itd navaznost mezi
ziskanymi vysledky a zvoleny pocet provedenych testl se tak da povazovat za dostacujici.
Z pocatku respondenti uptfednostnili oplatku takové ptichuté, na niz jsou soukromé zvykli
a chutnd jim. U neznamych pfichuti jejich ocekavani nebyla piehnana a byla tlumena
opatrnosti, coz je pro tuzemskou populaci charakteristické. Zna¢nou ptevahu pii vybéru
oblibené oplatky tvofily ty s ofiSkovou naplni, to proto, Ze pravé napli s liskovymi ofisky
je typickou pro nespocet Ceskych oplatek. Nase Ceskd populace je znaéné konzervativni
a nepousti se do neznadmych véci, proto spojitost oplatky s citronovou naplni byla od
zaCatku testovani pro dotazujici pfiliS odvaznd, neznamd a jejich usedlé ocekavani
potvrdilo domnénky, Ze tato kombinace nemlze fungovat. I kdyz doSlo u mnoha
respondentll k jejich zméné ndzoru po ochutnavce oplatek Zitrone a hodnoceni oplatky
markantné narostlo v jeji prospéch, pocet téchto respondentii nestacil a tak tato oplatka
zustala nejméné oblibenou. Vlastni postiehy z prabéhu testovani dotazovanych mne
ptesvédCily o tom, Ze hlavni pfi¢inou odmitani oplatky Zitrone bylo jeji silné ovocné
aroma a Stiplaveé kyseld chut’ ndplné. Navic u Zen jsem zaznamenal poc¢etné vnimani aroma
oplatky a zna¢nou piekvapenost testujicich zen. Silné aroma muize na zakazniky pisobit
prilis uméle a chemicky, coz je hlavni pti¢inou umisténi oplatky Zitrone. Jak uvadi Bayarri
et al. (2001) je hodnoceni ovlivnéno také barvou produktu a jelikoZ obal oplatky Zitrone je
castecné zluté zbarveny, respondenti si spojuji jeji chut’ s kyselosti. Kysela chut’ oplatky
neni u zdkaznikl piili§ Zadouci pravé z diivodu ptirozenych ocekavani od oplatkovych
produktli, zédkaznik si spojuje oplatku s pohodou, energii, sladkosti, rodinou ¢i vyletem
a sladka chut’ je na prvnim misté. Také u rakouské a vietnamské populace byla o¢ekavani
od oplatky Zitrone obdobna a nasledna ochutnavka pozménila nazory dotazovanych, avSak

ani u zahrani¢nich respondentii nedoslo k vyrazné preferenci tohoto druhu oplatky.

Pozoruhodné bylo chovani zen a muzii pii testovani oplatek Neapolitaner, Vanille
a Vollkorn. Muzi projevili znacny zajem predevsim o sladkost oplatky, vybrali si nejprve
tedy oplatku Neapolitaner, avSak po ochutndvce usoudili, Ze tato oplatka neni tak sladka
jako oplatka Vollkorn, které 1 pfes to, ze obsahuje méné cukrii a tukd, jim imponovala vice.
Nevyluciteln¢ tomu piispéla pravé kiehkost a kiupavost oplatky, jez byla o stupen
intenzivnéj$i nez u oplatky Neapolitaner pravé menSim obsahem tukt, které zpisobuji
spiSe vlacnost oplatek. Zeny také projevily zijem o oplatky Neapolitaner z davodu
ocekavané sladkosti, kyZenou sladkost vSak nalezly u oplatek Vanille. Tato volba byla
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ovlivnéna jiz zminovanou pouzitelnosti a oblibenosti vanilkového aroma v ceskych

dezertech a tim spojitosti s nej¢astéjSimi situacemi, s nimiz si respondenti oplatky spojuji,

jako napf. rodina, odpocinek, pozitek a sladkost.

V okamziku srovnani tuzemské populace se zahrani¢nimi lze konstatovat, ze
ocekavani a nasledné vnimani Ceskych a vietnamskych respondentii je obdobné, ptiCemz
jejich ocekavani neodpovidalo naslednému celkovému vnimani a doslo tedy ke zméné
jejich ndzoru, rakouskd populace se vyznacCuje objektivnim posouzenim prvotniho
ocekavani neliSictho se od kone¢ného celkového vniméani. Tato skute¢nost vyhradné

souvisi s tim, Ze historie, vyroba a narodni tradice je spojena s Rakouskem.

Podrobné;jsi studie oplatek v mezindrodnim métitku neni v literatufe popsana, a proto

se nemohu odkazovat na dil¢i vysledky.

Specifické hodnoceni vlastnosti oplatek odhalilo zamétfenost respondentli na
jednotlivé druhy oplatek. Oplatka Vanille byla hodnocena dvéma skupinami respondentt,
pfiCemz jedni vyzdvihli jemnou chut oplatky a pro druhé byla chut’ pfili§ vyrazna. Pti
hodnoceni této oplatky se prokazalo tvrzeni dle Knoopa et al. (2013), Ze vysoky obsah
cukru mize byt vniméan negativné, coz se projevilo u pievazné ¢asti respondenttl, a proto
zhodnotili oplatku jako pftili§ sladkou, 1 kdyZ na celkovém dojmu nesehralo toto negativni
vnimani velkou roli. Oplatka Neapolitaner dosahla idealniho hodnoceni ve vSech
dilezitych bodech (chut, tvar, velikost, napli, kiehkost, aj.) ¢imz dosdhla nejlepSiho
vysledku z hodnocenych oplatek. U oplatky Vollkorn dochazi k rozdilné intenzité¢ vnimani
chuti a tudiz k rozdilnym nazorim na chut celkovou. Pfedev§im je tento jev zplsoben
pravé niz§im obsahem cukrii a tukli, ¢imz byla potlacena jednotvarnost chuti oplatek.
Ptirozené¢ byla tato oplatka respondenty vnimdna jako zdravejs$i varianta a vzbudila
u zékaznikd zaméfujicich se na zdravotni styl dvoji reakci. Cést respondentii akceptovala
minimalni mnozstvi tukt, ale druhd ¢ast respondentt 1 toto minimdlni mnozstvi oznacila
za neodpovidajici absolutné zdravé ceredlni potraving. V této oblasti hodnoceni nasbirala
body oplatka Zitrone, jez byla vyhodnocena oproti ostatnim ptichutim lépe v oblasti
mnozstvi néplné€, tvrdosti i velikosti. Tvrdd kiupava oplatka s dostatecnym mnozstvim
naplné plisobila vice objemné a také vice zasytila.

Byly zji$tény také hlavni priority respondenta v okamZiku nakupovani.

NejdiilezitéjSim faktorem, na zéklad¢é kterého se zdkaznici rozhoduji, je chut, dale se

orientuji dle ceny a znacky a méné podstatnym faktorem je vzhled. Timto zjiSténim se
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nabizi otdzka, zda by byli respondenti ochotni si pfiplatit v okamziku, kdy by méli
moznost nejprve produkt ochutnat, nebo je naopak pro né vice rozhodujici cena produktu.
Zavérem bych chtél podotknout, Ze v této oblasti by byl vhodny navazujici vyzkum, ktery
by pomohl tuto otdzku zodpovédét, dale by bylo vhodné testovat zdkazniky piimo

v obchodnich prostorach a také bez toho aniz by védéli, o jakou znacku produktu se jedna.
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7. Zavér

Zaveérecné zpracovani dotaznikii pomohlo zjistit, jak plisobi na konzumenta baleni
a tedy graficka prezentace oplatek celkové, co spotiebitel ocekava od vyrobku pted tim,

nez jej ochutnd a jak hodnoti skladbu a chut jednotlivych druhti oplatek.

Bylo zjiSténo, ze se respondenti pii vybéru kupovaného produktu nejvice orientuji

podle chuti a ndsledné podle ceny a zkuSenosti se znackou vyrobku.

Sledované vzorky oplatek Manner vykéazaly v zavéru dotaznikového Setieni odliSnost
celkového dojmu oproti o¢ekdvanym hodnotam. Pti posuzovani o¢ekdvanych a vnimanych
hodnot byl zji§tén prikazny rozdil mezi vzorky. Ve srovnani s vietnamskymi a rakouskymi
respondenty se zjistilo, ze naSe odpoveédi se podobaji prizkumu ve Vietnamu. U
rakouskych respondenti nedoSlo k vyznamnému rozdilu mezi ofekdvanim a vniméanim

celkového dojmu u hodnocenych druhti oplatek.

45



8. Seznam literatury

ALINK, A., C. M. SCHWIEDRZIK, A. KOHLER, W. SINGER a L. MUCKLI. Stimulus
Predictability Reduces Responses in Primary Visual Cortex. [2010]. DOI:
10.1523/JNEUROSCI.3730-10.2010. ISBN 10.1523/JNEUROSCI.3730-10.2010.
Dostupné také z: <http://www.jneurosci.org/cgi/doi/10.1523/JNEUROSCI.3730-10.2010>

ALMLI, V. L., T. NAES, G. ENDERLI, C. SULMONT-ROSSE, S. ISSANCHOU, M.
HERSLETH, Consumers’ acceptance of innovations in traditional cheese. A comparative
study in France and Norway. [2011]. DOI: 10.1016/j.appet.2011.04.009. ISBN
10.1016/j.appet.2011.04.009. Dostupné Z: <http://linkinghub.elsevier.com/
retrieve/p11/S0195666311001309>

ARES, G., C. BARREIRO a A. GAMBARO. Evaluation of antioxidant extracts from
Uruguayan native plants: importance of sensory characteristics Evaluacion de extractos
antioxidantes de plantas nativas uruguayas. [2010]. DOI: 10.1080/19476330903353536.
ISBN 10.1080/19476330903353536. Dostupné také z: <http://www.tandfonline.com/
doi/abs/10.1080/19476330903353536>

ARES, G., a DELIZA R., Studying the influence of package shape and colour on consumer
expectations of milk desserts using word association and conjoint analysis. Food Quality
and Preference [online]. [2010], 21(8), 930-937 [cit. 2016-01-25]. DOI:
10.1016/j.foodqual.2010.03.006. ISSN 09503293. Dostupné zZ:
<http://linkinghub.elsevier.com/ retrieve/pii/S0950329310000364>

BAYARRI, S., C. CALVO, E. COSTELL a L. DURAN. Influence of Color on Perception
of Sweetness and Fruit Flavor of Fruit Drinks. [2001]. DOI: 10.1106/JJWN-FFRQ-JBMC-
LQSR. ISBN 10.1106/JJWN-FFRQ-JBMC-LQ5R. Dostupné také Z:
<http://fst.sagepub.com/cg1/do1/10.1106/JJWN-FFRQ-JBMC-LQ5R>

BLOUDEK, J., Rozumite svym zakaznikim?. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2013,
211 s. Action Learning - prakticky management. ISBN 978-80-7261-258-1.

CAI H., S. MAUDSLEY a B. MARTIN. What Is the Role of Metabolic Hormones in
Taste Buds of the Tongue [online]. [2014], s. 134 [cit. 2016-01-26]. DOI:
<10.1159/000358322. Dostupné z: http://www.karger.com?doi=10.1159/000358322>

CEZAR, J., I zazrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové

komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3.

46



DELIZA, R. a H. J. H. MACFIE., THE GENERATION OF SENSORY EXPECTATION
BY EXTERNAL CUES AND ITS EFFECT ON SENSORY PERCEPTION AND
HEDONIC RATINGS: A REVIEW. [1996] DOI: 10.1111/5.1745-459X.1996.tb00036.x.
ISBN 10.1111/5.1745-459X.1996.tb00036.x. Dostupné take z:
<http://doi.wiley.com/10.1111/j.1745-459X.1996.tb00036.x>

HORAKOVA, H., Marketingové strategie. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2014, 103 s. ISBN
978-80-85970-81-4.

HUMES, Larry E., Thomas A. BUSEY, James C. CRAIG a Diane KEWLEY-PORT. The
effects of age on sensory thresholds and temporal gap detection in hearing, vision, and
touch. Attention, Perception, & Psychophysics [online]. [2009], 71(4), 860-871 [cit. 2016-
01-26]. DOLI: 10.3758/APP.71.4.860. ISSN 19433921. Dostupné Z:
<http://www.springerlink.com/index/10.3758/APP.71.4.860>

JANTATHAL Srinual, Lukas DANNER, Max JOECHL a Klaus DURRSCHMID. Gazing
behavior, choice and color of food: Does gazing behavior predict choice? Food Research
International  [online]. [2013], 54(2), 1621-1626 [cit. 2016-01-25]. DOI:
10.1016/j.foodres.2013.09.050. ISSN 09639969. Dostupné Z:
<http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pi/S0963996913005371>

JAROSOVA, A., Senzorické hodnoceni potravin. Vyd. 1. V Brnd: Mendelova zem&délska
a lesnicka univerzita, 2001, 84 s. ISBN 80-7157-539-9.

JOHANSEN, S. M. B, J. L. LAUGESEN, T. JANH@J, R.H. IPSEN a M.B. FROST.
Prediction of sensory properties of low-fat yoghurt and cream cheese from surface images.
[2008]. DOI: 10.1016/j.foodqual.2007.03.006. ISBN 10.1016/j.foodqual.2007.03.006.
Dostupné také z: <http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S095032930700033X>

KNOOQP, Janine Editha, Guido SALA, Gerrit SMIT a Markus STIEGER. Combinatory
Effects of Texture and Aroma Modification on Taste Perception of Model Gels.
Chemosensory Perception [online]. [2013], 6(2), 60-69 [cit. 2016-01-26]. DOI:
10.1007/s12078-013-9141-4. ISSN 19365802. Dostupné zZ:
<http://link.springer.com/10.1007/s12078-013-9141-4>

PHILIP KOTLER a FRIEDHELM BLIEMEL. Marketing-Management: Analyse, Planung,
Umsetzung und Steuerung. 8., vollst. neu bearb. und erw. Aufl. Stuttgart: Schiffer-

Poeschel, 1995. ISBN 9783791008820.

47



POKORNY, Jan, Zdeitka PANOVSKA a Helena VALENTOVA. Sensorickd analyza
potravin. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola chemicko-technologickd, 1998, 95 s. ISBN 80-
7080-329-0.

RAWSON, N. E., G. GOMEZ, B. J. COWART, A. KRIETE, E. PRIBITKIN aD.
RESTREPO. Age-associated loss of selectivity in human olfactory sensory neurons.
Neurobiology of Aging [online]. [2012], 33(9), 1913-1919 [cit. 2016-01-26]. DOI:
10.1016/j.neurobiolaging.2011.09.036. ISSN 01974580. Dostupné zZ:
<http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pi/S0197458011003903>

TUORILA, H. M, H. L. MEISELMAN, A. V. CARDELLO a L. L. LESHER. Effect of
expectations and the definition of product category on the acceptance of unfamiliar foods:
A REVIEW. [1998]. DOI: 10.1016/S0950-3293(98)00012-3. ISBN 10.1016/S0950-
3293(98)00012-3.  Dostupné  také  z:  <http:/linkinghub.elsevier.com/retrieve/
pii/S0950329398000123>

VILLEGAS, B., I. CARBONELL a E. COSTELL. Acceptability of Milk and Soymilk
Vanilla Beverages: Demographics Consumption Frequency and Sensory Aspects. Food
Science and Technology International [online]. [2009], 15(2), 203-210 [cit. 2016-01-25].
DOLI: 10.1177/1082013208105166. ISSN 10820132. Dostupné Z:
<http://fst.sagepub.com/cg1/do1/10.1177/1082013208105166>

VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 9788024735283.

Internetové zdroje

Manner 2016, Manner [online]. [cit. 2016-01-24]. Dostupné zZ:

<http://www.manner.com/cs>

VyhlaSka Ministerstva zemedélstvi €. 337/1997 Sb. [online]. 2009-2011 [cit. 2015-12-

04]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/legislativa/pravni-predpisymze/ tematicky-

prehled/Legislativa-MZe uplna-zneni_vyhlaska-1997-333-potraviny.html

48



9. Samostatné prilohy

Priloha 1 — dotaznik

DOTAZNIK

Dékujeme Vam za ucast v nasem prizkumu. Jeho cilem je Zjistit postoje konzumenti k oplatkam.

Cast I:

Sdélte nam prosim Vase osobni udaje. Budou vyuZity pouze pro lepsi porozuméni a postojim k
oplatkam.

1 Vék:

[118-23 [124-29 [130-55 [1>55

2 Pohlavi: ] Muz 1 Zena

3. Ndrodnost: [ ceska []jind

4 V@s Cisty mésicni prijem

[J0-9 tis. K¢ [19-17 tis. K¢ [117-25 tis. K¢ []>25 tis. K¢

5. Jak ¢asto konzumujete oplatky?

[ Nikdy

[] Nékdy — Kolikrat — tydné.............. (nebo) — mésicné: ............. (nebo) —zarok: ............. ?

6. Chcete-li koupit dobré oplatky, jakd kritéria jsou pro Vds nejdileZitéjsi? Prosim, vyznacte 3

nejdulezitéjsi dle Vaseho ndzoru.

[J Chut [] PouZité suroviny [JZnacka [ Vzhled obalu
[] Datum trvanlivosti [] Dostupnost ] Cena [J Vhodnost baleni
Cast Il:

Nyni obdrZite postupné riizna baleni oplatek. Pozorné si je prosim prohlédnéte, predstavte si, Ze dany
produkt ochutndvdte a zodpovézte ndsledujici otdzky:

Vyrobek 1: ..........ccccooveviiinenne
Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi

mi nelibi ani nelibi libi

49



Ohodnotte prosim, jak by se Vdm libila textura tohoto vyrobku:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi,
mi nelibi . "o,
ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak by Vam chutnal tento vyrobek:

Velmi mi Ani chutng,

nechutna . .
ani nechutnd

Velmi se mi
libi

Velmi mi
chutnd

Vyznacte prosim krizkem vsSechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vyrobkem:

L] Typické Manner [ Drobivy [] Nezdravy

L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu
[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet

"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné

L] Pfirodni [] Kfupavy [ Kolonada

[J Sladky [J Lepivy [ Pohoda, klid
[ Kysely [ Tvrdy [] Energie

] Ovocny "] Suchy (] Stésti

[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina

Vyrobek 2: ..........c.cccooevieinene
Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

\ \ \ \ \
Velmi se Ani libi,
mi nelibi . "o,

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak by se Vdm libila textura tohoto vyrobku:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi,
mi nelibi . "o,
ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak by Vam chutnal tento vyrobek:

\ \ \ \ \
Velmi mi Ani chutn3,

nechutna . .
ani nechutnd
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Zima

Stres
Nostalgicky
Détstvi
Rodina
Domov
Caj/kava
Vikend
Zmrzlina

Velmi se mi
libi

Velmi se mi
libi

Velmi mi
chutnd



Vyznacte prosim krizkem vsSechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vyrobkem:

[J Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima
L] Delikatni [JJemny [JSnadno k jidlu [ Stres
[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky
[ Umély "1 Cerstvy 1 Lazné (1 Détstvi
[] Pfirodni [] Kfupavy [l Kolonada [1Rodina
[J Sladky L] Lepivy (] Pohoda, klid [l Domov
1 Kysely I Tvrdy " Energie "1 Caj/kéva
] Ovocny "] Suchy [ Stésti 1 Vikend
[] OFiskovy [ Tradi¢ni [1Svacina [1Zmrzlina
Vyrobek 3: .........ccccco e,
Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi
mi nelibi . o libi

ani nelibi
Ohodnotte prosim, jak by se Vdm libila textura tohoto vyrobku:

\ \ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi
mi nelibi . o libi

ani nelibi
Ohodnotte prosim, jak by Vam chutnal tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi mi Ani chutng, Velmi mi
nechutna chutnd

ani nechutnd

Vyznacte prosim krizkem vsSechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vyrobkem:

[] Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima
L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu [ Stres
[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky
"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné "] Détstvi
L] PFirodni [J Kfupavy [ Kolonada [ Rodina
[ Sladky [ Lepivy "I Pohoda, klid ' Domov
1 Kysely I Tvrdy " Energie "1 Caj/kéva
] Ovocny "] Suchy [] Stésti "] Vikend
[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina [1Zmrzlina
Vyrobek 4: ...
Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:
\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi
mi nelibi libi

ani nelibi
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Ohodnotte prosim, jak by se Vdm libila textura tohoto vyrobku:

\ \ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi
mi nelibi . s libi

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak by Vam chutnal tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi mi Ani chutn3, Velmi mi
nechutna . , chutnd

ani nechutnd

Vyznacte prosim krizkem vSechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vyrobkem:

[J Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima

L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu [ Stres

[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky
"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné "] Détstvi

L] Pfirodni [] Kfupavy [ Kolonada [1 Rodina

L] Sladky L] Lepivy [J Pohoda, klid [1 Domov

[] Kysely [ Tvrdy [] Energie "1 Caj/kéva

] Ovocny "] Suchy (] Stésti "] Vikend

[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina [1Zmrzlina

Cast Il:

Nyni obdrZite postupné riizné vzorky oplatek. Prosim ochutnejte je a zodpovézte ndsledujici otdzky:

Vzorek 1: ......ccooevevevevenenenes
Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi
mi nelibi . s libi

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak se Vam libi textura tohoto vyrobku:

\ \ \ \ \ \
Velmi se Ani libi, Velmi se mi

mi nelibi ani nelibi libi

Ohodnotte prosim, jak Vdm chutnd tento vyrobek:

\ \ \ \ \ \
Velmi mi Ani chutng, Velmi mi

nechutna . , chutnd
ani nechutnd
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Ohodnotte prosim intenzity riznych vlastnosti tohoto vyrobku. Zaskrtnéte prislusnou intenzitu
hodnoceného vzorku v porovndni s vlastnostmi, které od takového vyrobku ocekdvdte.

Pozndmka: pro kaZdou viastnost jsou 3 mozZnosti, ale miZete vybrat pouze jednu!

Tloustka oplatky Intenzita chuti

[1Velmitenkda [ Idedlni [JVelmi tlustd | [JVelmislaba [ Idealni [l Velmi silna

Velikost oplatky Sladkost

[1Velmi mala (1 ldedlni [1 Velmi velka [1Velmi mala (1 ldedlni [1 Velmi sladka

MnoZstvi ndplné ve vrstvé Tucénd chut

[1Velmi malé (1 ldedlni [1Velmivelké | []Velmislaba [Jldealni [l Velmi silnd

Krehkost oplatky Tvrdost

[l Neni kfehka [ ldedlni [l Velmi (1 Velmi [1 ldedlni (1 Velmi tvrdé
kfehka mékké

Vyznacte prosim krizkem vsechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vzorkem:

L] Typické Manner

L] Delikatni
[] Ochuceny
[J Umély

L] PFirodni
[J Sladky

[] Kysely

[] Ovocny

[J Ofiskovy

Vzorek 2: ..........coueeevvvvennee.

[ Drobivy
Jemny
Mékky
Cerstvy
Kfupavy
Lepivy
Tvrdy
Suchy
Tradi¢ni

[] Nezdravy
Snadno k jidlu
Vylet

Lazné
Kolonada
Pohoda, klid
Energie
Stésti

Svacina

Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

Velmi se
mi nelibi

Ani libi,

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak se Vam libi textura tohoto vyrobku:

Velmi se
mi nelibi

Ohodnotte prosim, jak Vdm chutnd tento vyrobek:

Velmi mi
nechutna

Ani libi,

ani nelibi

Ani chutn3,

ani nechutnd
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Zima

Stres
Nostalgicky
Détstvi
Rodina
Domov
Caj/kava
Vikend
Zmrzlina

Velmi se mi
libi

Velmi se mi
libi

Velmi mi
chutnd



Ohodnotte prosim intenzity riznych vlastnosti tohoto vyrobku. Zaskrtnéte prislusnou intenzitu

hodnoceného vzorku v porovndni s vlastnostmi, které od takového vyrobku ocekdvdte.

Pozndmka: pro kaZdou viastnost jsou 3 mozZnosti, ale miZete vybrat pouze jednu!

Tloustka oplatky Intenzita chuti
[1Velmitenkd [ Idedlni [1Velmi tlustd | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Velikost oplatky Sladkost
[1Velmimald  [Jldedlni [1Velmivelkd | [1Velmimald []ldealni [ Velmi sladka
MnoZstvi ndplné ve vrstvé Tucénd chut
[1Velmi malé  []Idedlni [1Velmivelké | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Krehkost oplatky Tvrdost
[I Neni kfehka [ Idedlni [ Velmi [ Velmi L] Idealni [ Velmi tvrdé
krehka mékké

Vyznacte prosim krizkem vsechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vzorkem:

[J Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima

L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu [ Stres

[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky

"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné "] Détstvi

L] Pfirodni [] Kfupavy [ Kolonada [1 Rodina

L] Sladky L] Lepivy [J Pohoda, klid [1 Domov

1 Kysely I Tvrdy " Energie "1 Caj/kéva

] Ovocny "] Suchy [] Stésti "] Vikend

[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina [1Zmrzlina

Vzorek 3: .........coovvvevvviennee,

Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

Velmi se
mi nelibi

Ani libi,

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak se Vam libi textura tohoto vyrobku:

Velmi se
mi nelibi

Ohodnotte prosim, jak Vdm chutnd tento vyrobek:

Velmi mi
nechutna

Ani libi,

ani nelibi

Ani chutn3,

ani nechutnd
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Velmi se mi
libi

Velmi se mi
libi

Velmi mi
chutnd



Ohodnotte prosim intenzity riznych vlastnosti tohoto vyrobku. Zaskrtnéte prislusnou intenzitu

hodnoceného vzorku v porovndni s vlastnostmi, které od takového vyrobku ocekdvdte.

Pozndmka: pro kaZdou viastnost jsou 3 mozZnosti, ale miZete vybrat pouze jednu!

Tloustka oplatky Intenzita chuti
[1Velmitenkd [ Idedlni [1Velmi tlustd | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Velikost oplatky Sladkost
[1Velmimald  [Jldedlni [1Velmivelkd | [1Velmimald []ldealni [ Velmi sladka
MnoZstvi ndplné ve vrstvé Tucénd chut
[1Velmi malé  []Idedlni [1Velmivelké | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Krehkost oplatky Tvrdost
[I Neni kfehka [ Idedlni [ Velmi [ Velmi L] Idealni [ Velmi tvrdé
krehka mékké

Vyznacte prosim krizkem vsechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vzorkem:

[J Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima

L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu [ Stres

[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky

"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné "] Détstvi

L] Pfirodni [] Kfupavy [ Kolonada [1 Rodina

L] Sladky L] Lepivy [J Pohoda, klid [1 Domov

1 Kysely I Tvrdy " Energie "1 Caj/kéva

] Ovocny "] Suchy [] Stésti "] Vikend

[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina [1Zmrzlina

Vzorek 4: .............cveeeenne.

Ohodnotte prosim, jak se Vam celkové libi tento vyrobek:

Velmi se
mi nelibi

Ani libi,

ani nelibi

Ohodnotte prosim, jak se Vam libi textura tohoto vyrobku:

Velmi se
mi nelibi

Ohodnotte prosim, jak Vdm chutnd tento vyrobek:

Velmi mi
nechutna

Ani libi,

ani nelibi

Ani chutn3,

ani nechutnd
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Velmi se mi
libi

Velmi se mi
libi

Velmi mi
chutnd



Ohodnotte prosim intenzity riznych vlastnosti tohoto vyrobku. Zaskrtnéte prislusnou intenzitu

hodnoceného vzorku v porovndni s vlastnostmi, které od takového vyrobku ocekdvdte.

Pozndmka: pro kaZdou viastnost jsou 3 mozZnosti, ale miZete vybrat pouze jednu!

Tloustka oplatky Intenzita chuti
[1Velmitenkd [ Idedlni [1Velmi tlustd | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Velikost oplatky Sladkost
[1Velmimald  [Jldedlni [1Velmivelkd | [1Velmimald []ldealni [ Velmi sladka
MnoZstvi ndplné ve vrstvé Tucénd chut
[1Velmi malé  []Idedlni [1Velmivelké | [1Velmislaba []ldealni [ Velmi silna
Krehkost oplatky Tvrdost
[I Neni kfehka [ Idedlni [ Velmi [ Velmi L] Idealni [ Velmi tvrdé
krehka mékké

Vyznacte prosim krizkem vsechny vyrazy, které dle Vaseho ndzoru souvisi s timto vzorkem:

[J Typické Manner [J Drobivy [ Nezdravy [JZima

L] Delikatni []Jemny [JSnadno k jidlu [ Stres

[] Ochuceny [] Mékky [ Vylet [ Nostalgicky

"1 Umély "I Cerstvy ] Lazné "] Détstvi

L] Pfirodni [] Kfupavy [ Kolonada [1 Rodina

L] Sladky L] Lepivy [J Pohoda, klid [1 Domov

1 Kysely I Tvrdy " Energie "1 Caj/kéva

] Ovocny "] Suchy [] Stésti "] Vikend

[] OFiskovy L] Tradi¢ni []Svacina [1Zmrzlina

VELMI MNOHO VAM DEKUJEME ZA VASI UCAST!

Priloha 2 — rozdéleni respondenti do skupin na zakladé odpovédi

Group 1 (Expected Cluster) quatity 27 I
Male 14:18-23 6:0-9 tis. KE 4
Female 13:24-29 11i5-17 tis. K B|
30-35 10:17-25tis. 10
>25tis. K 7|

Group 2 (Expected Cluster) quatity 58
Male 25i18-23 15:0-9 tis. KE 8|
Female 32:24-29 26:9-17tis. K 21
30-35 16i17-25 tis. 21]
> 25 tis. K 7|

Group 3 (Expected Cluster) quatity 33
Male 12:18-23 7:0-9 tis. KE 2|
Female 27:24-29 14i5-17tis. K 8|
30-35 18:17-251is. 27
> 25tis. K 2|

Group 1 (Perception Cluster) iquatity 38
Male 30:18-23 10:0-9 tis. K& 4
Female 8:24-29 17:9-17 tis. K 10|
30-55 11:17-25 tis. 16
= 251is. K 8|

Group 2 (Perception Cluster) quatity 35
Male 10:18-23 B8:0-9 tis. K¢ 4
Female 25:24-29 13i9-17 tis. K 9
30-55 14:17-25 tis. 20
=251is. K 2|

Group 3 (Perception Cluster) :quatity 50
Male 11:18-23 10:0-9 tis. K¢ 6|
Female 39:i24-29 21:9-17 tis. K 16|
30-55 19:17-25 tis. 22
=2510s. K 6|
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