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Abstract

OBORNY, Michal. Labels and packaging of selected non-alcoholic beverages and
their influence on consumer behavior. Brno, 2016. 132 s. Master thesis. Mendel
University in Brno, Faculty of Business and Economics. Thesis supervizor
Ing. Martin Soucek, Ph.D.

This thesis deals with consumer behavior in the selection of non-alcoholic cola be-
verages for young people at age 20-35 with an emphasis on packaging and labels of
these beverages. Methods of eyetracking and in-depth interview have been used in
the practical part of this thesis. The main aim is to identify and understanding con-
sumer behavior in the selection this beverages. The results were the basis for re-
commending the creation of labels and packaging non-alcoholic cola beverages.
Thesis also includes a model of consumer behavior.

Keywords

Consumer behaviour, labels, package, cola beverage, eyetracking, in-depth inter-
view

Abstrakt

OBORNY, Michal. Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napojii a jejich vliv na
nakupni chovani spotrebitele. Brno, 2016. 132 s. Diplomova prace. Mendelova uni-
verzita v Brng, Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace:
Ing. Martin Soucek, Ph.D.

Tato diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim pfi vybéru nealkoho-
lickych kolovych napoji u mladych lidi ve véku 20-35 let s diirazem na obal a eti-
kety téchto napojt. Ve vlastni praci je vyuZito eyetrackingové technologie doplné-
né o hloubkové rozhovory. Hlavnim cilem prace je poznani a pochopeni spotrebi-
telského chovani pti vybéru téchto napojt. Vysledky prace byly podkladem pro
doporuceni pii tvorbé etikety a obalu nealkoholickych kolovych napoji. Soucasti
prace je také model chovani spotrebitele.

Klicova slova

Spotrebitelské chovani, etiketa, obal, kolové napoje, eyetracking, hloubkovy rozho-
vor
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1 Uvod

V soucasné dobé prodeje nealkoholickych napoji klesaji, a tak byla pozornost této
diplomové prace vénovana praveé jim. Jelikoz je tento segment napoji veliky a po-
mérné rozmanity, byly konkrétné vybrany nealkoholické kolové napoje.

Tyto napoje nesou obecny nazev podle rostliny koka, jejiz vytazky byly prida-
vany do napojl, a z které vznikla jedna z vlibec nejznaméjsich znacek svéta Coca-
Cola. Tato spolecnost vznikla jiZ v roce 1886 v Americké Atlanté a do celé Evropy
se tato znacka dostava az po druhé svétové valce (Coca-Cola.cz, 2016, online).
V roce 1960 v Ceskoslovensku vznika Kofola jako reakce na znamé zapadni znacky,
ktera se sklada z extraktu bylin. V dne$ni dobé je tento kolovy napoj v Ceské repub-
lice, ale i na Slovensku, nejprodavanéjsSim napojem kolového typu (Kofola.cz, 2016,
online).

Tématem této diplomové prace je spotrebitelské chovani mladych lidi ve véku
20-35 let pri vybéru nealkoholickych kolovych napoji. Hlavni vyzkumnou meto-
dou bylo pozorovani pomoci eyetrackingového zarizeni, hloubkové dotazovani a
slepy test. Kolové napoje byly vybrany autorem z diivodu oblibenosti napoje Kofo-
la, a tak doslo k rozhodnuti zkoumat praveé tyto produkty. Konkrétné se tato prace
zaméruje na obaly a etikety jednotlivych produktd.

VétsSina rychloobratkového zbozi, jako jsou pravé nealkoholické napoje, se
prodava ve velkych supermarketech, kde zcela vymizel osobni kontakt se spotiebi-
telem. Pravé proto je potieba provadét riizné marketingové vyzkumy zamérené na
spotrebitelské chovani, které nam pomohou odhalit potfeby a postoje zakazniki.
Stejné tak, jak se spoleCnost vyviji, se neustidle méni nazory a potireby spotiebiteld,
které je nutné podrobovat dal$im marketingovym vyzkumtim. Proto se tato diplo-
mova prace zabyva spottebitelskym chovanim pti vybéru nealkoholickych kolo-
vych napoji. Musime vsak brat v potaz, Ze kazdy Clovék je individualni a ma jiné
potieby a nazory, nelze tedy s jistotou fici, Ze to co plati pro vétSinu, plati i pro
ostatni.

Vétsina lidi si tyto sladké napoje vychutnava s prateli pri riznych oslavach a
svatecnich dnech, jako ndpoj k dobrému obédu v restauraci anebo bézné, kdyz maji
chut. Jedna se tedy o napoj, ktery je prevazné konzumovan a nakupovan pfrilezi-
tostné. O to vice vyrobci museji vénovat svou pozornost obalim a etiketdm, které
maji za ukol zadkazniky prildkat, zaujmout a primét k nakupu.

Pravé obal a etiketa jsou jedny z dullezitych ¢asti samotného produktu, které
dotvari vyrobek jako celek. Jsou to nastroje, které ovliviiuji spotrebitele pfi jeho
vybéru a mohou ho do znacné miry primét k nakupu. Stejné tak nevhodné navrze-
ny obal a etiketa mohou zakazniky od zakoupeni odradit. Obal muzZe slouzit jako
samotny marketingovy propagacni nastroj.

V soucasné dobé spousta lidi hledi na zdravy Zivotni styl, s kterym tyto napoje
nejdou zrovna moc dohromady kvili svému vysokému obsahu cukru. Spolecnosti
toto resi riznymi dalSimi produkty, které maji obsahovat méné nebo zZadny cukr,
ale i pres veskeré snahy spotireba téchto napoju Kklesa.
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2 Cil prace

Cilem diplomové prace je poznani spotiebitelského chovani mladych lidi ve véku
20-35 let pti vybéru kolovych nealkoholickych napojt. Cile bude dosazeno na za-
kladé realizovaného prizkumu s vyuZzitim technologii eyetrackingu a kvalitativnich
rozhovort. Pro dosazeni hlavniho cile byly stanoveny tyto dil¢i cile:

e Poznani preferenci spotiebitelli, jejich vlivi a motivli, které spotiebitele
ovliviiuji.
e Poukazat na piipadné genderové rozdily.

e Navrhnout aplikovatelné doporuceni pro toto odvétvi.

Pro realizaci diplomové prace byly stanoveny tyto predpoklady:

e Znacka vyrazné ovliviiuje rozhodovaci proces spotrebitele.

¢ Jako prvni spotrebitel sleduje znacku produktu.

e Existuji genderové rozdily pri vybéru nealkoholickych napoji.

e Zeny si obaly nealkoholickych napojt prohlizeji déle.

¢ Vnimani obalu hraje vyznamnou roli pii vybéru nealkoholickych napoju.

e Obal neni vyznamny pii vybéru produktu, rozhodujici je cena.

e Obal neni vyznamny pii vybéru produktu, rozhodujici je kvalita.

e Obal neni vyznamny pri vybéru produktu, rozhodujici je zkusenost a tradice.

e Reklama vyraznym zpiisobem ovliviiuje chovani spottebitele.
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3 Literarni reserse

Tato prace se bude nejprve vénovat obalu a jeho vyznamu pro marketing, dle pak
jeho dulezitym aspektiim., jako je barva, tvar, logo, apod.

Dalsi c¢ast se zaméruje na spotiebitelské chovani, které je zaméfeno prede-
v8im na faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti vybéru produktti. Nasledné byla
zpracovana problematika spotiebitelského chovani v misté prodeje, ktera se za-
mérfuje na propagaci, podporu v misté prodeje a merchandising.

Nasledujici kapitola rozebira nakupni rozhodovaci proces, ve kterém jsou vy-
svétleny jeho jednotlivé etapy. Posledni ¢ast se soustiedi na genderové rozdily
v nakupnim chovanti.

3.1 Obal

Pro vétSinu zakaznikid predstavuje obal dullezitou soucast vyrobku, ktery se v sou-
Casné dobé povazuje za velmi vyznamny propagacni prostredek, ktery vyraznym
zpusobem ovliviiuje prodejnost vyrobku. Vyznam obalu neustale roste, tieba diive
se ménil obal v priméru jednou za 15 let, dnes se obal inovuje kazdé tii roky.

Podniky jsou si velmi dobie védomy jeho vyznamu pro kupujiciho, protoze
védi, Ze ,oci kupuji“. SnaZi se, tedy o to, aby byl obal kvalitné zpracovan, byl pouta-
vy svym designem a obsahoval vSechny potiebné informace (Moudry, 2010).

Solomon, Marshall a Stuart ve své knize Marketing z roku 2006 uvadji, Ze obal
je nadoba ¢i baleni, v nichzZ se produkt nachazi. Obal poskytuje produktu ochranu,
pomaha pti jeho skladovani a je nositelem diilezitého marketingového sdéleni.

Slouzi predevsim k ochrané vyrobku a napoméaha jeho prodeji, nedilnou sou-
casti nékterych oball je etiketa, ktera identifikuje vyrobek, u potravin oznacuje
stupen jeho kvality (Moudry, 2010, str. 87).

Podle Strandvalla (2008, online) obal vyrobku také ovliviiuje vnimani znacky
a produktu a tak by se dalo Fici, Ze obal je vyrobek. Aby se produkt ve zméti vSech
ostatnich prosadil, musi vyhrat souboj s konkuren¢nimi znackami, které sdileji
stejny prostor vregalu, a ktomu ma napomoci kvalitné zpracovany obal, ktery
upouta pozornost kupujiciho.

U mnohych vyrobkil je obal jejich nedilnou a nezbytnou soucasti. Existuje
spousta vyrobkd, které nelze prodavat a prenaset bez obalu, prikladem mohou byt
tekutiny, jako je voda, mléko, benzin, ale i potraviny (mouka, cukr).

Na silné konkurenc¢nich trzich hraje obal mnohdy velmi diilezitou roli pti roz-
hodovani zdkaznika o tom, ktery z vyrobki si koupi. Rozhodnout nékdy miize zcela
racionalni diivod, kdyz z praktického hlediska cilené vybirame pevnéjsi obal, nao-
pak jindy mtzeme jednat zcela impulzivné a produkt si vybrat podlety toho, jaky
obal nas upoutal (Urbanek, 2010).
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3.1.1  Funkce obalu

Preplnéné regaly a silna konkurence znamenaji, Ze dnes musi obal pfi prodeji plnit
mnoho uloh, od upoutani pozornosti, pres popis produktu, azZ po uskute¢néni sa-
motného prodeje. Firmy si uvédomuiji, Ze pomoci obalu mohou zdkaznici snadnéji
identifikovat produkt nebo znacku. Pravé obal mize byt posledni prileZitosti pro
prodejce, jak na sebe upozornit a ovlivnit tak zakaznika.

Podle vyzkumu lze znacnou cast zdkaznikl na posledni chvili presvédcit, aby
nekoupili vyrobek, ktery maji radi, pokud je zaujme zajimavy design konkurencni
znacky. Proto museji vyrobci naplno vyuZit design baleni pomoci tvaru a grafic-
kych prvki, aby prezentovali hodnoty své znacky a odlisili svlij vyrobek na prepl-
néném trhu (Kotler, 2007).

Podle Moudrého (2008) rozliSujeme tyto zakladni funkce obalu:

e Ochranna - ochrana vyrobku proti poSkozeni a znicen{
e Propagacni - slouzi k upoutani pozornosti zdkaznikt

¢ Informacni - charakteristika vyrobku (informace o slozeni, vlastnostech, za-
rucni dobé, podminkach skladovani, ...)

¢ RozliSovaci - umoznuje rozlisit vyrobek dle obalu

e Manipulacni - dobra uchopitelnost a snadna manipulace pri skladovani a
prepravé

e Ekologicka - spliiuje narocné ekologické pozadavky na obal (rozloZitelnost,
likvidovatelnost, recyklace apod.)

Mnoho obchodnich spolecnosti se snazi obaly prizptsobit tak, aby byly co nejvice
Setrné k zivotnimu prostiedi. Zndmy svym originalnim zplsobem baleni Setrnym
k Zivotnimu prostredi je napriklad Svédsky nadnarodni koncern Tetra Pak. Motto
Tetra Paku je: ,Obal ma uSetrit vice, neZ sam stoji“.

Jeho ,aseptické” baleni, které umoziuje distribuci mléka, ovocnych dzust a
dalSich tekutych potravin, které snadno podléhaji zkaze bez mrazeni je Setrnéjsi
se muze distribuovat z odlehlejSich mist bez pouziti mrazicich vozii, supermarkety
mohou zboZi prodavat pouze z regalli a nepotiebuji drahé a ndkladné mrazici boxy
(Kotler, 2007).

3.1.2 Etiketa

Kazdy prodejce musi své vyrobky oznacovat. Miize tak ucinit jednoduchymi visac-
kami pripevnénymi k vyrobku nebo peclivé navrZzenou grafikou, ktera je soucasti
obalu. Etiketa miliZe uvadét pouze nazev vyrobku, nebo spoustu detailnich infor-
maci. I kdyby se prodejce rozhodl pro jednoduché oznaceni, zakony narizuji dalsi
informace, které musi etiketa obsahovat (Kotler, Keller, 2007).
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3.1.3 Zakonné vymezeni obalu
Podle zdkona ¢. 477/2001 Sb. o obalech se obalem rozumi:

e Vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané,
manipulaci, dodavce, popripadé prezentaci vyrobku nebo vyrobkii urcenych
spotrebiteli nebo jinému kone¢nému uZivateli

e zaroven v misté nakupu tvori prodejni jednotku pro spotrebitele nebo jiného
konec¢ného uzivatele (dale jen ,prodejni obal),

¢ v misté nakupu tvori skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at’ jiz je tak-
to skupina prodavana spotiebiteli nebo jinému konenému uzivateli, anebo
slouzi pouze jako pomiicka pro umisténi do regal v misté prodeje a mize byt
z vyrobku odstranén, aniZ se tim ovlivni jeho vlastnosti (dale jen ,skupinovy
obal“)

¢ usnadnit manipulaci s ur¢itym mnoZstvim prodejnich jednotek nebo skupino-
vych oballi a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pfi manipulaci a prepraveé
zabranilo jejich fyzickému poskozeni (dale jen ,prepravni obal“)

3.1.4 Design

Predstavuje proces konkretizace ptivodné neurceného jevu do zamérné estetické
formy. Tyka se predevsim vizualniho a hmatatelného a tim oslovuje nase dva nej-
roli. Viini, zvuk a chut lze také navrhnout, ale to uz se déla méné casto. Designéri
hraji ve vyvoji znacky vyznamnou tulohu, protoZe jejich pohled je ¢asto nesmirné
dutlezity pro vytvoreni smysluplné a trvalé identity znacky (Healey, 2008).

Z hlediska znacky by méla byt image vystizna a baleni by mélo diky ni byt
okamzité a jednodusSe rozpoznatelné. Grafické zpracovani navysSuje hodnotu pro-
duktu tim, Ze pridava estetické kvality. Miize byt vyuzito také jako prostiedek pro-
pagace v piipadech, kdy jsou prodavany limitované edice a sbératelské série, které
si pak zakaznici mohou nechat, napriklad krasné lahve, piksly, boxy...

Stejné jako barva, tak i grafické zpracovani ovliviiuje chutové vjemy. Navrhari
oballi tak testuji rtizné druhy etiket tak, Ze se dotazuji respondenti na jejich nazory
na chut’ produktu, ale produkt je stale stejny, coZ oni nevédi. Robustni lahev tak
bude mit vétsi silu a elegantnéjsi lahev bude mit jemnéjsi chut’ (Smith, 2000).

Design obalu vykonava velmi dililezitou pomocnou funkci. Nékdy, jako napfti-
klad u kanystru BP, se stal primo produktem, castéji ale obal slouZi jako uZitecna
schranka produktu, vyvésni Stit vyzyvajici: ,Kup si mé.“ Obal v§ak musi predevsSim
signalizovat zakaznikovi, co mdm ocekavat. Musi sdélovat prislib znacky nejen slo-
vy a obrazky, ale také naznaCovanim tvaru, funkce, materiald, barev, typu pisma a
grafiky (Healey, 2008, str. 24).

Vyvoj designu mize trvat dlouhou dobu a pro posouzeni Zivotaschopnosti
designérovych predstav a napadi se Casto provadi testovani. U kanystru BP na pa-

vvvvvv

obycCejny a mnoho zakaznikli nedokaze posoudit jeho kvalitu. Proto se musi ridit
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etiketou a designem obalu. Dalsim nezbytnym faktorem potrebnym k vytvoreni
skvélého designu jsou penize na vyzkum a vyvoj celkového produktu
(Healey, 2008).

3.1.5 Tvar

Jsou znacky, které maji natolik charakteristicky tvar obalu, Ze jsou rozpoznatelné
na prvni pohled podle samotného tvaru. Pravouhlé tvary vétSinou vytvari dojem
ostrosti, elegance a Cistoty a kulaté naopak symbolizuji bezpeci, hojnost a Stédrost.
Rozdilné provedeni oballi je pro déti a dospélé, pro Zeny a muze, kde Zenské jsou
vice jemné, propracované, mensi, kdeZto pro muZe jsou velké, bytelné a ostrejsi
tvary.

Tvar ma také vliv na ochranu vyrobku a pohodli pfi jeho uzivani a skladovani.
U obald se provadi ergonomické studie, aby se obal 1épe drzel v ruce, to plati na-
piiklad pro lahve. Kdyz se diive vyvijela lahev znamé Coca-Coly, tak mezi pozadav-
ky bylo, aby kaZzdy poznal, Ze se jedna pravé o tuto znacku, i kdyz si na ni ¢lovék
sahne ve tmé nebo se lahev rozbije na strepy, pomoci kterych bude kazdy schopen
urcit, od ¢eho lahev byla. Ergonomické prvky mohou pomoci vyjadrit, Ze dana
znacka je prijemnéjSi na uZivani, nezZ druha a mohou tak povzbudit zakaznika
k dalsimu nakupu (Smith, 2000).

3.1.6 Logo

Je symbol pouZivany k identifikaci firmy a jejich znacek, napomaha sdélovat celko-
vou firemni image. Logo by mélo byt navrzZeno tak, aby bylo kompatibiln{ s firem-
nim jménem. Silné firemni jméno spolu s dobfe navrzenym logem, miiZe spotiebi-
telim vyznamnym zptisobem pomoci pii zapamatovani konkrétnich znacek a re-
klamnich sdéleni. Dokaze také zkratit dobu vyhledavani produktli v obchodech,
jelikoZ je 1ze snadno identifikovat pomoci loga a jména.

Logo je obzvlast dilezité pii nakupech v obchodech, protoZe obrazy mozek
zpracovava rychleji nez slova a to je diivod, pro¢ kupujici rychleji rozena logo, nez
jméno zboZi (Clow, Baack, 2008).

Mélo by se odlisSovat od svych konkurentti ve stejném odvétvi, aby nedochaze-
lo k porusenti platné ochranné znamky a byla snadnéji identifikovana znacka. Miize
mit témér libovolnou formu. Lze jej jednoduse tvorit pomoci slov, symbolu nebo
kombinaci obou. Mnoho log ma radu tvarovych i barevnych variant, ale dtleZité je,
aby je zakaznici poznali a spravné na né zapusobila.

Logo samo o sobé je pouhy znak a sviij vyznam ziskava az v priibéhu své exis-
tence, kdy jej obohacuji pribéhy a zkuSenosti. V dneSni dobé nalezneme pouze ma-
lo log, které jsou stale ptivodni, podstatné je vsak, ze v pozorovatelich vyvolavaji
potiebné emoce a asociace. Je mozné ho casem meénit, ale vZdy by si mélo udrzet
spojeni s vnimanim znacky v myslich zakazniki (Healey, 2008).



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottrebitele 23

Funkce loga mtizeme charakterizovat nasledovné:

e Logo jako symbol - miZe se stat motiva¢nim faktorem a zaroven slouzi jako
vizualni zkratka.

¢ Emocionalni funkce - jde o signal, na ktery lidé reaguji. Pii jeho grafickém
ztvarnéni je nutné stanovit, jaké emoce ma logo vyvolat, aby byly pozitivni a
v souladu s marketingovou strategii firmy. Neexistuje jednotny recept, ale Ize
vyuzit znalosti o proZitcich jednotlivych barev a tvart.

¢ Informacni funkce - podava informace, odlisuje firmu a jeji produkty od ji-
nych a zaroven vypovida o tom, co reprezentuje, je nositelem image znacky
(Vysekalova, Mikes, 2010. str. 76-77).

Logo predstavuje dillezity prvek pro vSechny komunikac¢ni aktivity a slouzi k jed-
noznacné identifikaci firmy s urcitou signalni funkci. Z jeho funkci vychazi poza-
davky na dobré logo, které I1ze definovat jako:

¢ Rozpoznatelnost loga - mélo by urychlit rozpoznani znacky a firmy (symbo-
ly jsou vnimany rychleji neZ slova).

¢ Pozitivni emocionalni reakce - je dililezita ve smyslu mozného pirenosu po-
zitivni emoce z loga na firmu a produkt (u emocionalni reakce mize jit o poci-
ty sympatie, libosti, poutavosti, zietelnosti).

¢ Jasny vyznam - spojujici logo s firmou a jejimi produkty, logo by mélo komu-
nikovat stejny vyznam pro rizné cilové skupiny.

¢ Subjektivni pocit obeznamenosti - vytvoreni pocitu znadmosti, ktera vzbu-
zuje dlvéru.

Konkrétni definovani toho, co ma obsahovat dobré logo, zavisi na situaci firmy,
kterd logo vytvaii nebo méni, na cilovych skupinach, na jejim vyrobnim programu
a na spousté dalSich kritériich. Obecné ale plati, Ze dobré logo musi byt rozpozna-
telné, mélo by navozovat emoce a vytvaret spojeni s firmou a jejimi produkty
(Vysekalova, Mikes, 2010).

3.1.7 Barvy

Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢lovéka, na
jeho zkuSenostech, vlastnostech, ale i aktualnich emocnich stavech. Barva také
v kazdé kulture vyjadiuje urcité specifické skutecnosti a neznalost téchto skutec-
nosti miize neptiznivé ovlivnit pisobeni obalu.

e Cerna je kompaktni tmava barva, ktera je symbolem pochybnosti a smrti.
Zprostredkovava také pocit vznesenosti, dlistojnosti a elegance. VétSinou se
pouziva pro sofistikované drahé zbozi vysoké kvality. Cerny design je povaZo-
van za vysoce atraktivni.
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e Bila vyjadfuje mir, Cistotu, nedosaZitelnost a nevinnost. V kombinaci
s modrou barvou vzbuzuje osvézujici pocit. V Ciné napriklad symbolizuje
smrt.

e Zelena je nejklidnéjsi barva, ktera je symbolem nadéje, svéZesti, ale vyjadiuje
také Kklid, piirodu, vodu a chlad.

¢ Cervena znamena 7ivost, energii, silli, dynamiku, vzruseni a Zar, ale také oher,
nebezpeci, krev a vztek. Vyvolava v nas dojem distojnosti, ale také prizné a
Sarmu. Tato barva je napadna a pritahuje k sobé pozornost.

e Modra je zakladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvolnénou atmosféru. Je
to velice oblibena barva, ktera se vyuZziva pro vyjadreni kvality, krasy nebo Cis-
toty.

vavs

vitalitu, lesk, nddheru, slunecni svétlo, teplo.

Barevné provedeni obal(i, vyrobki a barvy spojené s jednotlivymi znackami nam
usnadiuji jejich snadnéjsi rozliSeni a rychlejsi identifikaci), (Vysekalova, Mikes,
2010).

Dilezité je také zvladnout technologii barev a presvédcit se, zda tiSténé barvy
vypadaji stejné jako v letaku, odpovidaji barevnosti na rtiznych materialech (plast,
kov, dfevo), zda interpretace barev grafiky na webu nebo na reklamnim neonu na
budové je stejna (Healey, 2008).

Barvy plisobi také na nasi psychiku a vyvolavaji v nas urcité emoce, ale také
plisobi na nase chutové bunky. Napiiklad cervend barva pomaha snizit mnoZzstvi
jidla, které ¢lovék sni a tak by méla byt pouzivana pii podavani pokrmi lidem, kte-
1 potiebuji sniZit piijem potravy. Naopak oranzova barva podporuje chut k jidlu,
které nam poté prijde chutnéjsi a lepsi. Napoje v chladnych barvach, jako je modra
chutnaji mnohem Ilépe a vice cClovéka osvézi, neZz barvy, jako je Ccervena
(Vysekalova a kol., 2014).

3.2 Spotirebitelské chovani

Podle Solomon, Marshall a Stuart (2006) je spotiebitelské chovani proces, kdy jed-
notlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouZivaji a zbavuji se zboZi, sluzeb, mys-
lenek nebo zazitkii, aby naplnily své potreby a touhy. Spotrebitelské chovani je
procesem a prodejci a vyrobci si uvédomuji, Ze je to vice, neZ jen pouze to, co se
déje ve chvili, kdy spotriebitel nakupuje zboZi nebo sluzbu.

V minulosti prodejci znali spotrebitele a jejich potfreby mnohem lépe, protoze
neexistovaly velké obchody a prodej probihal ptimo. Vyvoj trhu a rist velikosti
firem tento primy kontakt se zakazniky znac¢né narusil, zkomplikoval a odosobnil.
Tyto zmény vedou k tomu, Ze dnes museji firmy provadét marketingové priizkumy,
pomoci kterych ziskaji potfebné informace o celkové situaci na trhu a odpovédi na
otazky, které se tykaji poZadavkl spotiebiteli, ocekavani, potieb a postoji
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).
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Nakupni chovani je ovlivnéno nékolika faktory, kterymi jsou kulturni, socialni,
osobni a psychické faktory. Nejpodstatnéjsi vliv podle Kotlera a Kellera (2007) ma-
ji kulturni faktory.

3.2.1  Kulturni

Kulturu si miZeme predstavit jako osobnost dané spolecnosti. Jsou to hodnoty,
presvédceni, vkus a zvyky, jimZ urcita skupina lidi prisuzuje dilezitost (Solomon,
Marshall, Stuart, 2006, str. 148).

Kazda z kultur se sklada z dalSich mensich subkultur, které poskytuji speci-
fictéjsi identifikaci a socializaci jejich ¢lend. Patfi k nim narodnosti, ndboZenstvi,
rasové skupiny a geografické regiony. Na zakladé marketingového vyzkumu se
zrodil multikulturni marketing, ktery odhalil, Ze riizné etnické a demografické mik-
rosegmenty casto nereaguji na hromadnou propagaci pozadovanym zpiisobem
(Kotler, Keller, 2007).

Dal$im moznym délenim kultur mohou byt spolecenské tridy, které piredsta-
vuji celkovou pozici spolecenské skupiny lidi v ramci celé spole¢nosti, podle toho,
jakou hodnotu ptiklada takovym faktortim, jako je rodinny ptivod, vzdélani, povo-
lani a prijmy. Tyto skupiny maji vétSinou i podobny vkus v oblékani, bydlent ¢i tra-
veni volného ¢asu (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Podle Kotlera a Kellera (2007) maji spolecenské tiidy nékolik charakteristic-
kych rysi:

e Lidé v kazdé spolecenské tridé maji tendenci se navzajem chovat podobné. Li-
$i se odévem, preferencemi zabavy, zptisobem feci atd.

¢ Vnimany jsou podle své spolecenské tridy tak, Ze zaujimaji niZs$i nebo vyssi
postaventi.

e KaZzda trida je charakterizovana kombinaci vice riznych faktorti (zaméstnani,
prijem, bohatstvi, vzdélani a hodnotova orientace).

e V priibéhu Zivota se mohou jednotlivci premistovat na spolecenském Zebricku
nahoru nebo dold.

Odlisnosti ve spolecenskych tiidach mizeme nalézt u preference médii, kdy spo-
tiebitelé z vyssich tiid davaji prednost ¢asopisim a knihdm, zatimco spottebitelé
z nizSich trid maji Casto radéji televizi. I u kategorie televize, davaji spotrebitelé
z vysSich vrstev prednost zpravam a divadelnim hram, na rozdil od niZsich trid,
které maji radéji serialy a sportovni prenosy.

3.2.2 Socialni

Chovani spotrebitele je ovlivnéno i dalSimi spole¢enskymi faktory, jako jsou refe-
rencni skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni.

Podle Solomon, Marshall a Stuart (2006) je referen¢ni skupina skutecny ne-
bo smySleny jednotlivec nebo skupina, kterd ma vyznamny vliv na to, jak se dany
Clovék chova, po ¢em touZi a jak sdm sebe hodnoti. Referenc¢ni skupiny z pohledu
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marketingu jsou skupiny, které slouZzi jako referencni ramce pro jednotlivce pri
jejich nakupnich nebo spotrebitelskych rozhodnutich (Schiffman, Kanuk, 2004).

Existuji primarni skupiny, jsou jimi rodina, ptatelé, sousedi, spolupracovnici,
tedy osoby, s kterymi se stykdme pomérné casto a neformalné. Lidé mohou nalezet
také do sekundarnich skupin, coZ mohou byt ndboZenské, profesni a odborové
skupiny, které byvaji formalnéjsi a nevyZaduji nepretrzitou interakci.

RozliSujeme také aspiracni skupiny, to jsou takové skupiny, k nimZ by se
osoba rada pripojila, a disocia¢ni skupiny, jejichZz hodnoty a chovani jednotlivec
odmita (Kotler, Keller, 2007).

Ve skupinach hraji také vyjimecnou roli opinions leaders (nazorovi vidci),

jejich postaveni ve skupiné miize byt dano jejich nadprimérnymi schopnostmi
nebo znalostmi, ale mohou byt také lidé sympaticti proto, Ze vyjadiuji nejlépe, nej-
vyraznéjsi standardy skupiny (Vysekalova, 2004). Je to osoba schopna ovlivnit po-
stoje nebo chovani ostatnich, protoZe je vnimana jako odbornik na urcitou katego-
rii produktd. VétsSinou se tyto vidci o urcitou kategorii produktii velice zajimaji a
své znalosti neustale doplnuji cetbou, navstévami prodejen atd. (Solomon, Mar-
shall, Stuart, 2006).
Clenové. Rodina ovliviiuje détské vnimani svéta a tento vliv ma azZ do dospélosti.
Kazdy je z détstvi zvykly na urcity druh zbozi, znacky a tyto navyky si sebou lidé
berou do dospélosti (Palmer, 2012). Dale v Zivoté kupujictho mizeme rozliSovat
dva typy rodin:

¢ Orientacni rodina, ktera se sklada z rodict a jejich déti. Od rodica ziskavame
orientaci v naboZenstvi, politice, ale také v osobnich ambicich, sebetcté a las-
ce.

e Reproduke¢ni rodina, ktera se sklada z partnera a déti ma priméjsi vliv na
kazdodenni nakupni chovani.

V dnes$ni dobé vSak musi marketéri vénovat pozornost ndkupnim zvyklostem lidi
zijicich single, lidi, ktefi odkladaji manzelstvi, partnertim, ktefi spolu Ziji bez man-
zelstvi, rodinam s jednim rodi¢em a partim stejného pohlavi.

Zeny vétsinou nakupuji drobné zboZi, potraviny a bézné obleceni, ale ani to
dnes uz neni pravidlem. Pri koupi drahych vyrobki a sluzeb, jako jsou automobily,
dovolené nebo bydleni, se na rozhodovani podileji ve velké vétSiné pripadii oba
manzelé.

Kazda osoba patii do mnoha skupin a jeji postaveni v kazdé skupiné lze defi-
novat z hlediska roli a postaveni (Kotler, Keller, 2007). Role jsou spoleCenska oce-
kavani tykajici se spravnych postoji, chovani a vzhledu muzi a zen. V marketingo-
vé komunikaci se muZi a Zeny zobrazuji odliSné a to ovliviiuje nase ocekavani
o jejich spravné roli, stejné jako o tom, které produkty jsou vhodné pro které po-
hlavi (Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Lidé si vybiraji vyrobky, které odrazeji a
sdéluji jejich roli a skutecné nebo zadouci postaveni ve spolecnosti (Kotler, Keller,
2007, str. 218).
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3.2.3 Osobni

Spotrebitelé se pii koupi produktu rozhoduji také na zakladé svych osobnich fak-
tort, jako jsou vék, pribéh Zivotnich cykli spotiebitele, pohlavi, zaméstnani, Zivot-
ni standard, ekonomické podminky spotiebitele, osobnost ¢lovéka.

Lidi kupuji v priibéhu svého Zivota rozdilné zbozi a sluzby. Trendy v odivani,
stravovani a ndbytku ¢i zplisoby reakce jsou ¢asto spojeny s vékem (Kotler, Keller,
2007). ZboZi a sluzby casto ptitahuji specifické vékové skupiny a proto je mnoho
marketingovych strategii zaméreno primo na konkrétni vékové skupiny, jako jsou
déti, teenagefi, lidé ve stirednim véku a seniofi.

NejaktivnéjsSimi uzivateli na internetu jsou mladi lidé, ktefri prevazné hledaji
informace a zasilaji zpravy, ale uz méné pouzivaji internet k vyhledavani ¢i nakupu
zboZi. Pro prodejce a vyrobce to tedy znamend, Ze mohou pomoci internetu zpro-
stredkovavat informace o svych produktech a sluzbach teenageriim, ale uz to neni
tak skvély zpisob, jak jim je prodat (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

V kazdém Zivotnim cyklu jsou lidské potieby jiné a clovék v kazdém véku
miuZze odlisné situace vnimat rozdilné. DileZité jsou v tomto ohledu zasadni Zivotni
udalosti a zmény, kterymi mohou byt manzelstvi, porod, prestéhovani, rozvod,
nemoc, zména zameéstnani, ¢i imrti partnera. Toto vSe jsou situace, které podnécuji
nové potreby. Na tyto udalosti by se méli zamérit hlavné poskytovatelé sluZeb, kte-
rymi jsou banky, pravnici, poradci (Kotler, Keller, 2007).

Marketingovi odbornici védi, Ze spiSe, neZ na konkrétnim véku spotrebitele
vice zaleZi na stavajici pozici spotrebitele v rodinném Zivotnim cyklu. Svobodni lidé
budou spiSe utracet za draha auta, zdbavu a dovolené. Naopak pary s malymi détmi
kupuji détsky nabytek, pojisténi a vétsi dlim, zatimco starsi pary, u kterych uz déti
»vyletéli z hnizda“ spiSe koupi na stari chatu ¢i domek, kde budou mit klid (Solo-
mon, Marshall, Stuart, 2006).

SlozZeni spotieby ovliviiuje také zaméstnani. Délnik si kupuje montérky, pra-
covni obuv a obaly na svacinu, ale podnikatel si bude kupovat spise obleky, letenky
a Clenstvi ve sportovnich nebo spolecenskych klubech. Podniky se snaZi identifiko-
vat skupiny podle zaméstnani, tak aby zjistili, které skupiny maji vysSsi nez pri-
meérny zajem o jejich vyrobky a sluzby. Spole¢nost své vyrobky také prizpisobuje
primo lidem vykonavajicim urcité zaméstnani. Nakup a vybér vyrobki je silné
ovlivnén ekonomikou, konkrétné disponibilnim piijmem (jeho trovni, stabilitou a
rozloZzenim v case), uUsporami, dluhy, moZnostmi ziskat pljcku a pristupy
k utraceni a spotreni (Kotler, Keller, 2007).

Osobnost je soubor jedineCnych psychologickych vlastnosti, které trvale
ovlivituji zpasob, jakym jednotlivec reaguje na situace ve svém prostiedi
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Osobnost se ¢asto popisuje pomoci povahovych
rysy, jako je sebediivéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost, opa-
trnost nebo prizplisobivost. Osobnost mohou mit rovnéz i znacky a spotiebitelé
s vétsi pravdépodobnosti zvoli znacky, jejichZ osobnosti jsou si podobné. Kotler a
Keller (2007) definuji osobnost znacky jako specificky mix lidskych povahovych
vlastnosti, které lze znacce pripisovat.
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Solomon, Marshall, Stuart (2006) definovali nékolik rysti osobnosti pro mar-
ketingové strategie:

v v

e Novatorstvi - Mira, s niz ¢lovék rad zkousi nové véci. Nezvyklé produkty, jako
jsou modni vystrelky.

e Materialismus - Diraz kladeny na vlastnictvi rtiznych produkti. Materialis-
ticti spotiebitelé se zaméruji na vlastnéni véci prosté proto, aby je vlastnili.

e Sebediivéra - Stupen pozitivniho hodnoceni vlastnich schopnosti vcetné
schopnosti spravné se rozhodovat. Lidé s nizkou sebediivérou jsou dobrymi
kandidaty pro sluzby, jako jsou stylisté, kteri klientim pomadhaji s vybérem
obleceni a Upravou zevnéjsku.

¢ Spolecenskost - Stupen obliby spoleCenskych interakci. Spolecensti lidé mo-
hou reagovat na produkty souvisejici se zabavou, které tvrdi, Ze spojuji lidi
nebo zprijemnuji vecirky.

e Potreba premyslet - Stupen obliby premysleni véetné vyssiho usili pii zpra-
covani informaci o znacce.

Lidé ze stejné spolecenské tridy a vykonavajici stejné zaméstnani mohou vést zcela
odli$né Zivotni styly. Zivotni styl je struktura Ziti néjaké osoby ve svété, ktery se
projevuje nazory, zajmy a ¢innostmi. Marketéri hledaji vztahy mezi svymi vyrobky
a skupinami lidi se stejnym Zivotnim stylem. Zivotn{ styly se z ¢asti utvareji na za-
kladé toho, zda jsou spotiebitelé limitovani penézi, nebo ¢asem. Spolecnosti, které
se zaméruji na osoby limitované penézi, budou vytvaret spiSe vyrobky a sluzby
nizsich cenovych kategorii. Spottebitelé s nedostatkem casu jsou nuceni k multi-
taskingu, tedy k délani vice véci najednou. Spolecnosti se proto zaméri na vyrobky,
které usnadni béZné ¢innosti a praci (Kotler, Keller, 2007).

3.2.4 Psychické

Marketingové stimuly a stimuly prostiredi vstupuji do védomi spotiebiteld. Soubor
psychologickych procest se spojuje s urCitymi charakteristickymi rysy spotiebitelt
a tsti v rozhodovaci procesy a ndkupni rozhodnuti. Ukolem marketéra je pochopit,
co se déje ve védomi spotrebitelli v dobé mezi prijetim vnéjsiho marketingového
stimulu a kone¢nym nakupnim rozhodnutim. Reakce spotrebiteli na rtizné marke-
tingové stimuly podstatné ovliviiuji ¢tyti klicové psychologické procesy: motivace,
vnimani, u€eni a pamét (Kotler, Keller, 2007, str. 222).
a) Motivace

Motivace je vnitini stav, ktery nas popohani k uspokojeni potieb (Solomon, Mar-
shall, Stuart, 2006). Smyslem motivace je nenasilné vytvoreni pozitivniho pristupu
k néfemu, casto k néjakému vykonu ¢i typu chovani. Slovem motivace se obvykle
oznacuje jak proces, tak jeho vysledek (Plaminek, 2015). Vysledkem ptlisobeni mo-
tivace je pohyb a dava nam podmeét k nastartovani lidské ¢innosti, urcuje smér a
intenzitu motivované Cinnosti a je také odpovédna za délku jejiho trvani
(Vysekalova, Komarkova, 2002).
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Psycholog Sigmund Freud mél teorii, ktera predpokladala, Ze psychologické si-
ly utvarejici lidské chovani jsou prevazné nevédomé a Zadna osoba nedokaze plné
chapat svou motivaci. Pri zkoumani znacky spotrebitelem nebude reagovat pouze
na konstatované vlastnosti, ale také na jiné méné védomé podméty, kterymi jsou
tvar, velikost, vaha, material, barva a ndzev znacky. Tyto podméty mohou vyvolat
urcité asociace a emoce (Kotler, Keller, 2007).

Motivace je velmi Casto emociogenniho ptivodu, protoZe podmétem jedince
byvaji velmi Casto jeho emoce. Vztah motivace a emoci je velmi tésny a souvisi
i s funkci motivace jako uspokojeni potieb. Uspokojeni nebo neuspokojeni potieb
je tak provazeno emocemi prijemnymi nebo nepiijemnymi (Vysekalova a kol.,
2014).

Psycholog Abraham Maslow vytvoril velice vlivny pfistup k motivaci tim, Ze
formuloval hierarchii potteb, kterd rozdéluje motivy podle péti irovni diileZitosti
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Pokousel se vysvétlit, pro¢ jsou lidé motivovani
urcitymi potiebami v urcity ¢as. Pro¢ nékdo utrati spoustu ¢asu a energie na osob-
ni bezpecnost, zatimco jinym zaleZi na tom, co si o nich mysli jini. Lidské potieby
jsou usporadany hierarchicky, od nejnaléhavéjSich az k nejméné naléhavym. Lidé
se snaZzi uspokojit nejdrive své nejdileZitéjsi potieby, pak teprve ty, které jsou di-
lezité hned po nich. Poradi potfeb podle Abrahama Maslowa je tedy: fyziologické
potieby, potifeby bezpecnosti, spolecenské potieby, potreby vzacnosti a potieby
seberealizace (Kotler, Keller, 2007).

PotfFeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

-

Potfeba uznani a ocenéni
(sebedlcta, uznani, status)
=
Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

PotFeba jistoty a bezpeéi
(ochrana, bezpedi)

Obr. 1 Maslowova hierarchie potfeb
Zdroj: halek.info.cz, 2015 (online)
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DalSim vyznamnym psychologem byl Frederick Herzberg, ktery prisel se svou
dvoufaktorovou teorii, ktera rozliSuje dissfaktory, které zplisobuji nespokojenost
a satisfaktory, které zptlisobuji spokojenost. Prodavajici by mél udélat vse pro to,
aby se vyhnul dissfaktortim a identifikovat hlavni satisfaktory nebo motivy ke
koupi (Kotler, Keller, 2007).

b) Vnimani
V procesu vnimani jsou podméty vnéjsiho svéta prevadény do smyslovych pociti -
vieml. Vnimani zacina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme. Ale ne vSechny fyzi-
kalné méritelné podnéty je clovék schopny vnimat, protoZe jsou priliS slabé a to,
abychom je mohli vnimat (Vysekalova, 2004).

Kvnimani slouzi nerovhomérné vSechny zakladni smysly, jako jsou zrak,
sluch, ¢ich, hmat a chut. Pfi vnimani reklamy z hlediska frekvence vyuzivani jed-
notlivych smysli nejcastéji vyuzivame zrak a sluch, naopak nejméné hmat
protoze pravé vjemy ovliviiuji konecné chovani spotiebiteld. Lidé mohou stejny
objekt vnimat rozdilné a to v dtsledku tif procesii vnimani:

¢ Selektivni pozornost - VétSina podnétd je vytésnéna, protoze nikdo nedoka-
Ze vénovat pozornost vSem podnétim.

e Selektivni zkresleni - Interpretace informaci zpisobem, ktery zapada do
spotrebitelovych predem ucinénych dsudk, proto spotrebitelé ¢asto informa-
ce zkresluji, aby zapadaly do jejich pfedsudkii o znacce a vyrobku. Diikazem
toho mohou byt tzv. ,slepé testy“, kdy skupina lidi ochutnava vzorky urcitého
vyrobku. Jedna skupina lidi nevi, o jakou znacku se jedna a druha ano. Obé
skupiny maji odliSné nazory na vyrobek, prestoZze obé skupiny konzumuji
presné stejny vyrobek.

¢ Selektivni zapamatovani - V tomto procesu si lidé pravdépodobné vice pa-
matuji dobré stanky vyrobku, které mame radi, a zapominame dobré stranky
konkurencnich vyrobki.

Selektivni vnimani vyzaduji od spotiebiteli aktivitu a premysleni, na rozdil od
podprahového vnimani. Marketéri umyslné vkladaji skryta, podprahova sdéleni do
reklam nebo oballi. Spotrebitelé si vSak téchto sdéleni nejsou plné védomi, ale
i presto tyto sdéleni ovliviiuji jejich chovani (Kotler, Keller, 2007).

c) Uceni
Podle Vysekalové (2004) je ucCeni proces ziskavani zkusSenosti a novych moznosti
chovani. Ve spotiebnim chovani se setkdvame s podminovanim, kognitivnim a so-
cialnim ucenim.

U klasického podminovanti je clovék vystaven dvéma podmétim. Marketingovi
manazeri doufaji, Ze pozitivni reakce z prvniho podmétu si prenesou do podmétu
druhého, kterym je jejich vyrobek. Na rozdil o toho operativni podminovani je uce-
ni, kdy se lidé naudi, Ze jejich Cinnosti maji za nasledek odménu nebo trest. Tento
typ zpétné vazby ovliviiuje, jak budou reagovat v budoucnu na podobnou situaci.
Napiiklad spotriebitel dostane odménu za koupi vyrobku a poté je vétsi pravdépo-
dobnost, Ze si znovu koupi stejnou znacku (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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U kognitivniho uceni reSime mentalni proces, kde problémy resime pomoci in-
formaci (Vysekalova, 2004). K tomuto uceni dochazi pozorovanim objektli v jejich
prostiredi nebo situaci, kdy si sdm spotiebitel vytvari spojeni mezi riznymi mys-
lenkami. Lidé si v§imaji chovani jinych a sleduji, k cemu jejich jednani vede. Pozdéji
tuto informaci mohou pouZit k usmérnéni svého chovani (Solomon, Marshall, Stu-
art, 2006). Vysekalova (2004) toto uceni oznacuje jako socialni u¢eni, modelovani
nebo zastupné uceni.

d) Pamét
Uceni mize probihat pouze na zakladé pameéti. Bez schopnosti uchovat poznané a
vnimané skutecnosti néjakou dobu v paméti bychom se nedokazali ucit. Pamét
zabezpecuje procesy vstipeni, uchovani a vybaventi si toho, co jsme dfive snimali,
prozili, poznali (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Psychologové, ktefi se specializuji na teorii poznani, rozlisuji mezi kratkodo-
bou paméti (short-term-memory - STM), tedy doc¢asnym uskladnénim informaci, a
dlouhodobou paméti (long-term-memory - LTM), trvalejsi uloZeni informaci. Na
zakladé dlouhodobé paméti si spotiebitel vybavi asociace spojené se znackou, kte-
ré se skladaji ze vSech spojenych myslenek se znackou (myslenek, pocitd, vjemd,
piredstav, zkuSenosti, presvédceni, nazort atd.), (Kotler, Keller, 2007).

Existuje také tzv. citova pamét, ktera slouzi k tomu, aby zpracovavala a ucho-
vavala emociogenni zacitky, které se vybavuji 1épe, neZ neosobni fakta. Prijemné
vzpominky se nam vybavuji 1épe, neZ neprijemné. Emoce vSak mohou zapamato-
vani nejen usnadnovat, ale také znesnadnovat. Informace, které vnimame jako po-
zitivni, jsou v paméti pevnéji propojeny a lépe integrovany, nez material vnimany
jako neutralni ¢i negativni (Vysekalova a kol., 2014).

V souvislosti s paméti je dilezity také proces zapominani. Proces zapominani
se lisi podle toho, o jaky obsah paméti se jedna, zdali o obrazovy, ¢iselny nebo tex-
tovy material. Dale také podle toho, zda méiime Ubytek obsahu pfi jeho reproduk-
ci, znovu pozndni nebo opakovaném uceni. V marketingu je nutné pocitat s fakto-
rem zapominani a spravné nacasovat podpirné kampané tak, aby sdéleni bylo ak-
tualni pravé ve chvili, kdy informace spotiebitelé potiebuji. Dllezita je také koor-
dinace distribuce, aby byl vyrobek dostupny (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.3 Spotirebitelské chovani v misté prodeje

3.3.1 Propagace v misté prodeje

Tato propagace ma za ukol ovlivnit spotrebitele pfimo v prodejnach tim, Ze je za-
ujme originalnimi poutaci. Jeden z nejnapadnéjsich druhid propagace v misté pro-
deje je vyuziva detektoru pohybu, jenZ rozsviti svétlo v kuponovém automatu
v momenté, kdy se zakaznik bliZ{ k urcitému tuseku regalu (Solomon, Marshall, Stu-
art, 2006). Podle Karlicka a Krale (2011) jsou nejvyznamnéjsi nastroje stojany,
transparenty, plakaty, vykladni skriné, cenovky, podlahova grafika, televizni obra-
zovky, modely vyrobki a dalsi. Tato komunikace v misté prodeje tak predstavuje
posledni mozZnost, kdy je mozné kupujictho presvédcit, aby si zakoupil produkt
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dané znacky. Nejvyznamnéjsi funkci je stimulace nakupi, které kupujici pred pri-
chodem do prodejny neplanoval (tzv. impulzivni nakup), ale také posileni znacky.

Podle Vysekalové a kol. (2011) je impulzivni ndkup reaktivni jednani, kde ar-
gumenty nehraji podstatnou roli. Pfevazné jde o drobné nakupy, kdy napriklad
v horkém dni zakoupime zmrzlinu nebo napoj. Jde tedy o produkty, které se z po-
hledu spotrebitele prilis nelisi, a nema smysl se zabyvat jejich vlastnostmi.

3.3.2 Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastrojii nepiimé komunikace v marketingu. Zahrnuje
soubor motivac¢nich nastrojl, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro
stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupd urcitych vyrobk ¢i sluZzeb
(Moudry, 2008, str. 128).

Rozdilem mezi podporou prodeje a reklamou je, Ze reklama nabizi divody,
proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, zatimco podpora prodeje nabizi diivody, proc si je
koupit pravé ted. Podpora prodeje se snazi motivovat zakaznika k okamZitému
nakupu. Podpora prodeje zahrnuje:

¢ Spotiebitelska podpora - Podpora prodeje urcena ke stimulaci spottebitel-
skych nakupi, zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi.

e Podpora obchodnika (maloobchodu) - Podpora prodeje urcena k ziskani
podpory distributori a povzbuzeni jejich prodejniho usili, zahrnuje slevy,
bezplatné zbozi, spolupraci pri reklamé, pobidkové penize, kongresy a ve-
letrhy.

e Podpora organizaci - Podpora prodeje urcend k ziskani obchodnich nabidek,
stimulace prodeje, odménovani zakaznikd z fad organizaci a motivaci prodej-
c.

e Podpora prodejci - Podpora prodeje urcena k motivaci prodejcti a zefektiv-
néni jejich prodejniho Gsili, zahrnuje prémie a soutéZe (Kotler, 2007, str. 880).

Mezi hlavni cile podpory prodeje patii zvySeni trzeb z prodeje, rozsiteni trzniho
podilu a zvySeni zisku (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). K dosaZenti cilti podpory
prodeje miizeme vyuzit mnoha nastroji, proto je tieba brat v ivahu typ trhu, cile
podpory prodeje, konkurenci a ndakladovou efektivitu jednotlivych nastroji
(Kotler, 2007). Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patfi:

e Reklamni darky - VétsSinou je tvori drobné predméty kazdodenni potieby se
znackou firmy. Cilem je rozsirit pocet kupujicich a odménit své vérné zakazni-
ky. Nejcastéji jsou to propisovaci tuzky, klicenky, kalendare, deStniky, ...
(Moudry, 2008).

e Vzorky - Jsou nabidky na bezplatné vyzkouSeni produktu. Jedna se o nejucin-
néjsi, ale také nejnakladnéjsi zpisob uvedeni vyrobku na trh. Za nékteré vzor-
ky mohou byt G¢tované malé castky, které slouzi na pokryti nakladi firmy.
Vzorky dorucuji podobni prodejci, mohou byt zasilany poStou, rozdavany
v obchodech, ptibaleny k jinému produktu, nebo mohou byt soucasti reklamy.



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottrebitele 33

Prevazné se jedna o kosmetiku, napoje, pochutiny. Pfikladem mohou byt také
ochutnavky novych uzenin, syrd, napoj, cigaret, ...

e Kupony - Jsou to poukazky nebo certifikaty, které spotrebitellim zajisti slevu
pii ndkupu urcitych vyrobki. SlouZzi ke stimulovani trzby zralé znacky nebo
podporuji rychlé zavedeni znacky nové. Pokud se kupony vyuZivaji prilis Cas-
to, zplisobi to zahlceni a Uc¢inek bude nizsi. Proto firmy radéji vydavaji méné
kupujicich a peclivé si vybiraji jejich prijemce. V dneSni dobé se spole¢nosti
snazi najit nové zplisoby distribuce kuponti, napriklad specialni elektronické
systémy, které zajisti zdkazniklim osobni slevy na pokladnach.

e Zvyhodnéna baleni - Nabizi spotiebitelim Usporu oproti bézné cené vyrob-
ku. NiZsi cena je uvadéna primo na baleni nebo na Stitku. MiiZe se jednat o na-
bidky dva kusy za cenu jednoho nebo dva pribuzné produkty (kartacek a zub-
ni pasta). Tyto baleni jsou velmi efektivni pri stimulaci kratkodobych trzeb a
jsou vice efektivni, nez kupony.

e Bonusy - Jedna se o zbozi, které je nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu
v ramci pobidky ke koupi urcitého produktu. Bonus miiZe byt vné nebo uvnitr
baleni, pripadné zaslan posStou. Nékteré bonusy jsou zaslany spotiebiteliim,
ktefi poslali vyrobci napriklad vicka, etikety, body zobali apod.
(Kotler, 2007).

e Vyhry (soutézZe, slosovani, hry) - Vyhry jsou moznosti vyhrat finan¢ni hoto-
vost, zajezd, Ci zbozi jako dlsledek koupé néceho. Soutéz vyzaduje ptihlaSeni
se od hry od spotiebitele a byt posuzovan komisi, kterda ma za kol vybrat
spravné reSeni. Slosovani vyZaduji poskytnuti dat o spotrebiteli, neZ ho zaradi
do osudi. Hra spotiebitele odménuje pti kazdém nakupu, napriklad ¢isly nebo
pismeny, které tvori urcité slovo nebo ¢islo, za které obdrzi vyhru.

e Odmeény za prizen - Skupina dodavatell ¢i dodavatel odménuje své zakazni-
ky ohodnocenim v hotovosti €i jiné formé za jeho prizen (Kotler, Keller, 2007).

Existuje také spousta podpor prodeje, které naopak prodejce poSkozuji a jsou neu-
¢inné. Napiiklad kupony na slevu, akce dva kusy za cenu jednoho, 25 % zdarma,
tyto akce opravdu funguji a mohou zvysit trzby, ale jsou u¢inné pouze v kratkém
obdobi. AvSak v dlouhém obdobi se sniZenim ceny sniZuje i hodnota znacky aZ na
takovy bod, kdy bude firma soutézit s ostatnimi pouze na zakladé ceny a to neni
dobre. Je tedy spousty podpor prodeje, které poskozuji kvality vyrobku, jeho po-
vést a pozici na trhu. Nékteré zase pritahuji pouze ,nevérné“ zakazniky, ktefi po
skonceni jedné akce, prejdou hned ke znacce jiné. Jsou propagacni akce, které do-
Casné zvysi trzby, ale po skonceni akce nasleduje okamzZity pokles trzeb, protoZe
existuji taci zakaznici, ktefi si nakoupi vice zboZi a vytvori si tak zasoby a nemaji
divod k nakupu (Smith, 2000).

Napriklad ve spolecnosti McDonald’s ma podobny charakter netcinné podpo-
ry prodeje tzv. kuponova knizka, ktera dokaZe navysit trzby o nékolik procent,
avSak pouze v obdobi své platnosti. Po skonceni akce se vSe vraci do ptivodniho
stavu, mozna lehce horsiho, protoze spousta lidi je ,prejedena“ a nema jiz na jidlo
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chut. Dalsi skupina lidi je takova, ktera si za normalni cenu bez slevy jidlo u dané
spolecnosti nekoupi, protoZe ji prijde drahé.
Paul Smith (2000) rozliSuje tyto cile podpory prodeje:

e ZvySeni trzeb

e Hledani novych druhti zboZi ¢i sluzeb, které se dobrte prodavaji

e Nabidnuti maloobchodnikiim veskery sortiment svého zboZi ¢i sluzeb
e Prodavani prebytecnych zasob

e Srovnani kroku s konkurenci

e Vytvoreni databaze

e Prace se sdélovacimi prostredky

3.3.3 Merchandising

Vyroba zbozi k prodeji a umisténi tohoto zboZi v prodejné takovym zpiisobem, aby
byl maximalné podporen prodej. Zahrnuje uméni umistit zbozi tak, aby vybizelo
zakazniky k co nejcastéjsimu nakupu.

V supermarketech chtéji znacky ziskat prostor v regalech ve vySce oci, aby co
nejvice upoutaly nakupci. U podlahy vétSinou byvaji neznackové nebo levnéjsi vy-
robky, které se prodavaji automaticky (Healey, 2008).

VétSinou, kdyz zakaznik nakupuje v supermarketu, tak jeho nakupni cesta se
pohybuje po jeho obvodu. Problémem je tedy dostat zakaznika z obvodu do jednot-
livych uli¢ek. Ukolem merchandisingu je tedy prehledné rozmistit zboZi a prilakat
zakaznika do jednotlivych uli¢ek. Slouzi k tomu tzv. POS (point of sell) materialy,
které jsou nejcastéji v podobé zavésnych tabuli ,eyes catcher” nebo podlahové gra-
fiky (Frey, 2008).

Barta, Patik a Postler 2009 rozlisuji kratkodoby a dlouhodoby merchandising.
Ten dlouhodoby je zaloZen na frekventované, dlouhodobé a koncepéni praci s vy-
branymi maloobchodnimi provozovnami. Ty jsou navs§tévovany intenzivné ve sta-
novenych intervalech po dobu az jednoho roku. Jde o dopliiovani zbozi, tipravu
prodejni plochy... AvSak kratkodoby je zaloZen pouze na jedné navstévé dané pro-
vozovny. Proto je tato metoda prevazné pouzivana pro ukony dlouhodobého cha-
rakteru, jako jsou instalace vylohy obchodu, svételnych reklam, renovace a uprava
reklamniho stojanu, vyména POS material...

3.4 Nakupni rozhodovaci proces

Na svété neexistuji dva stejni jednotlivci ani dvé shodné domacnosti, kazdy zakaz-
nik je tedy v odlisSné situaci a rozhoduje se rozdilné. Proto vétSina osob nakupuje
zejména v zavislosti na svych konkrétnich moZnostech a na konkrétni nabidce
(Foret, 2011).

Kazdy marketér by chtél porozumét tomu, jakym zplisobem se jeho zakaznici
rozhoduji o koupi. Chtél by znat odpovédi na nékteré dilezité otazky tykajici se
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chovani spotrebiteli - kdo, co, kdy, kde, jak a pro¢. K vétSimu porozuméni miize
poslouzit téchto par otazek:

¢ Kdo kupuje nas vyrobek nebo sluzbu?

¢ Kdo rozhoduje o nakupu produktu?

e Kdo ma vliv na rozhodovani o nakupu produktu?

¢ Jak dochazi k rozhodnuti o koupi? Kdo hraje jakou roli?

e Co zakaznik kupuje? Jaké potieby musi byt uspokojeny?

e Proc kupuji zadkaznici urcitou znacku?

e Kam zdkaznici chodi nebo kam se podivaji, kdyz chtéji produkt koupit?

e Kdy zdkaznici nakupuji? Existuji sezonni faktory?

e Jakje nas vyrobek zdkazniky vniman?

e Jaké jsou postoje zakaznikl vii¢i naSemu vyrobku?

o Jaké spolecenské faktory mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi?

e Ma zivotni styl vliv na rozhodovani zakaznika?

Jak je rozhodnuti o koupi ovlivnéno osobnimi nebo demografickymi faktory?
(Kotler, Keller, 2007, str. 228)

Rozpoznani Vyhledavani ' Vyhodnoce-
problému ' informaci ni alternativ

5 Rozhodnuti —) Ponakupni

o koupi chovani

Obr. 2 Model nakupniho procesu spotrebitele o péti stadiich
Zdroj: Kotler (2007, str. 229)

Pro model nakupniho procesu vyvinuli marketingovi odbornici pét stadii, kterymi
spotrebitel prochazi. Spotrebitel vSak nemusi vZdy vSemi péti stadii projit, napti-
klad pokud méa nékdo svou oblibenou znacku a je s ni spokojeny, prechazi rovnou
od potreby tohoto vyrobku k nakupu. Nemusi tak jiz hledat potrebné informace,
vyhodnocovat alternativy a rozhodovat se o koupi, timto procesem si jiz uz drive
prosSel a ted’ na zakladé zkuSenosti a spokojenosti nakupuje sviij vyrobek.
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3.4.1 Rozpoznani problému

Tato prvni faze zac¢ind v okamziku, kdy kupujici zjisti, Ze ma néjakou potiebu nebo
problém. Potfeba miiZe byt vyvolana vnitinim nebo vnéjsim podmétem. Pod vnitf-
nim podmétem si miiZeme piedstavit nékterou ze zakladnich potieb jako je hlad,
Zizen, spanek, sex. Nebo nas miiZze ovlivnit vnéjsi podmét, ktery je vyvolan napfti-
klad reklamou v televizi nebo doporuceni znamého (Kotler, 2007, str. 229).
Vtomto stadiu se projevuji vyznamné individudlni odliSnosti vychazejici
z rozdilnych demografickych charakteristik, Zivotniho stylu, psychologickych dis-
pozic, znalosti, postoji a motivaci zakaznika (Foret, 2011).

Marketéri musi identifikovat okolnosti vyvolavajici urcitou potiebu pomoci
shromazd’ovani informaci od urcitého poctu spotrebitelli. Pak mohou vytvaret
marketingové strategie, které probudi zajem spotiebitelli. Je to obzvlasté dllezité
u nakupt luxusniho zbozi, nabidek dovolené a u moznosti zadbavy. Motivaci spotie-
biteli je tfeba zvysit tak, aby o potencidlnim nakupu alespon vazné uvazovali
(Kotler, 2007).

3.4.2 Vyhledavani informaci

Spotrebitel, u kterého byl vzbuzen zajem o vyrobek, bude mit potiebu hledat dalsi
informace, které mu pomohou v jeho rozhodovani. Nejdrive bude patrat ve své
paméti a bude hodnotit své predchozi zkuSenosti. Na zakladé tohoto procesu vy-
hledavani informaci zmenSuje pocet znacek, mezi kterymi se rozhoduje
(Clow, Baack, 2008).

Klicovym cilem pro kreativce a manaZery znacek je zajistit, aby se jejich znac¢-
ka stala soucasti skupiny potencidlnich alternativ v hlavé spotiebitele. Je-li toho
dosaZeno, Sance, Ze bude znacka zakoupena, se podstatné zvySuje. Rovnéz jestlize
znacka ziskala vysokou hodnotu (brand equity), je pravdépodobné, Ze se stane
soucasti skupiny potencidlnich alternativ v hlavé spotrebitele. Finalisty se stane
vysoce kvalitni zboZi ¢i sluZzby za rozumou cenu, jestliZze budou doplnény atraktivni
a uc¢innym reklamnim sdélenim (Clow, Baack, 2008, str. 60).

V dal$im stadiu osoba zjiStuje informace od svych pratel a znamych, prochazi
internet nebo navstévuje obchody, aby se o vyrobku dozvédéla vice. Klicem je zjis-
tit, jaké jsou hlavni zdroje informaci, na které se bude spotiebitel obracet a které
budou mit vliv na jeho rozhodnuti o koupi. Zdroje informaci 1ze rozdélit do ctyr
skupin:

e osobni - Rodina, pratelé, sousedé, ndhodni znami,

e komerc¢ni - reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeri, baleni vy-
kladni skring,

e verejné - masové sdélovaci prostiedky, spotiebitelské hodnotici organizace,

e zKkuSenostni - zachazeni, prohliZeni, uzivani vyrobku.

Rozsah a vliv téchto zdroja se lisi podle druhu vyrobku a charakteristik kupce.
Prevazné spotiebitel ziskdva informace o urc¢itém vyrobku z komercnich zdrojt.
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Nejvice relevantni informace vSak pochazeji z osobnich zdroji (Kotler, Keller,
2007).

3.4.3 Vyhodnoceni alternativ

V tomto kroku nejdrive spotrebitel na zakladé ziskanych zkuSenosti vybere maly
pocet produkti, o které ma skutecny zajem. Poté si stanovi dtilezité vlastnosti, ne-
boli hodnotici kritéria, které by mél vyrobek vykazovat. Na zakladé téchto kritérif
se rozhodne pro konkrétni variantu. Zvolena kritéria mohou byt riizna, u automo-
bil{i to miiZe byt vykon, bezpectnost, znacka, pohodli atd.

Vyrobci a prodejci ¢asto spotrebiteli napovi, které vlastnosti by méli pouZit ja-
ko hodnotici Kkritéria. Jsou to obvykle vlastnosti, v kterych produkt vynika a ktery-
mi se prezentuje. Proto je velice diileZité rozumét tomu, jaka kritéria jsou vice ¢i
méneé diilezitd. Na zakladé téchto ziskanych informaci mohou odbornici na prodej a
reklamu zdlraznit jedinecnost znacky v nejdilezitéjSim kritériu, tak jak jej sami
definovali.

3.4.4 Rozhodnuti o koupi

To jak se spotiebitelé rozhoduji ¢asto velice komplikované, protoze je tézké zvazit
vSechny vlastnosti vSech produktl v nejuzsim vybéru. Dochazi pak k heuristikam,
které jsou mysSlenkovy postup zaloZeny na zkuSenosti, jenZ vede k okamZitému
rozhodnuti tim, Ze zjednodusi rozhodovaci proces.

Takovou heuristikou miize byt ,cena = kvalita“, takze pro mnoho lidi pak
drazsi znacky piisobi jako lepsi a proto je kupuji. Nejcastéjsi heuristikou je vérnost
znacce, ktera predpoklad3, ze lidé opakované nakupuji zboZi stejné znacky, proto-
Ze véri, Ze jejich oblibena firma vyrabi nejlepsi produkty. Vytvoreni vérnosti znacce
je pro prodejce a vyrobce cennym cilem. Lidé si pak vytvori vztah k urcité znacce a
poté je pro konkurenci extrémné obtiZzné presvédcit je ke zméné. To vysvétluje,
proc se spoustu firem snazi nalakat spottebitele co nejdrive.

Zemé ptuivodu miiZze byt dalsi heuristika. Predpokladame, Ze produkt ma urci-
tou charakteristiku, pochazi-li z urc¢ité zemé. Nékdy se marketingovi manaZeri ne-
bo vyrobci snaZi povzbudit urcitou asociaci s cizi zemi, i kdyZ zde Zadna neni
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Chtéji tim ziskat pozitivni vlastnosti, které se
s urc¢itou zemi nebo s jejimi vyrobky poji. V dal$ich piipadech mize hrat naciona-
lismus a presvédcent, Ze co je z ,mé“ zemeé je to nejlepsi (Kotler, Keller, 2007).

Vysekalova a kol. (2011) rozliSuje ¢tyri zplisoby nakupniho rozhodovani, kte-
ré jsou ovlivnény tim, co nakupujeme, co od nakupu oc¢ekavame a o jaky druh na-
kupu jde.

e Extenzivni nakup - Jedna se o nakup, kdy kupujici neni predem rozhodnut
o ndkupu. Aktivné vyhledava informace, vénuje pozornost reklamé a rtiznym
informacnim zdrojim, které mu pomahaji pti rozhodnuti. Ve vétsiné pripadi
se jedna o ndkup zboZi dlouhodobéjsiho charakteru s vyssi porizovaci cenou,
jako napft. nakup automobilu, pracky atd.
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e Impulzivni nakup - VétSinou jde o drobné nakupy, kde motivem k nakupu je
reakce na urcitou potiebu. MiliZe se jednat o napoj, zmrzlinu atd.

e Limitovany nakup - Pro tento druh ndkupu je charakteristické, Ze produkt
nebo znacku nezname, ale vychazime z obecnych zkusenosti pti nakupu. Mi-
Zeme se rozhodovat na zakladé ceny, kdy predpokladame, Ze ,¢im draZzsi, tim
lepsi“ vyrobek bude. Nebo dalsim Kkritériem miiZze byt Setrnost k zivotnimu
prostiredi, kde se rozhodujeme na zakladé ekologickych ¢i moralnich aspekti
zprostiedkovanych reklamou. MiiZe se jednat o nakup baterie.

e Zvyklostni nakup - Jsou to pravidelné ndkupy, kde typickymi produkty jsou
potraviny nebo tabakové vyrobky. Podobné jako u impulzivnich nadkupt jde
o navykové chovani, nedochazi tedy k rozhodovani, ale vétsinou mame pocit,
Ze pro toto chovani mame odpovidajici divody. MliZe se také jednat o nakup
vyrobki oblibené znacky, kde hraje podstatnou roli pocit loajality.

3.4.5 Ponakupni chovani

V poslednim kroku rozhodovaciho procesu spottebitel hodnoti, jak spravny byl
jeho vybér. Spotiebitel by po nakupu mohl citit nesoulad pramenici ze zachyce-
nych urcitych znepokojivych naznakli nebo zaslechnuti priznivych vyjadieni
o ostatnich znackach. Na druhou stranu bude zaroven pozornéjsi k informacim,
které by podporili spravnost jeho rozhodnuti. Marketingové komunika¢ni pro-
stredky by mély podporovat nazory a hodnoceni, které zdiraznuji spravnost spo-
trebitelovy volby a napomahaji mu uchovat si ke znacce dobré pocity. Vyplyva
z toho tedy, Ze po nakupu kol pro marketéra nekonci. Museji sledovat podkupni
spokojenost, jednani a zplisoby pouZzivani vyrobku.

Ponakupni spokojenost je vztahem blizko o¢ekavani a vnimani funkc¢nosti vy-
robku. Zdali funkcénost nesplituje ocekavani spotiebitele, pak je zklaman. Jestlize
bylo jeho ofekavani naplnéno, pak je spokojeny. Pred¢i-li dokonce ocekavani a je
plné funkeni, je spotrebitel potéSeny. Pravé na téchto pocitech zalezi, zda si zakaz-
nik koupi vyrobek znovu a bude o ném mluvit pfiznivé anebo naopak nepftiznivé
pred ostatnimi.

Dalsi diilezitou ¢asti, na kterou by se marketéri méli zamérit je, jak zakaznici
vyrobek vyuzivaji a jak se ho zbavuji. Zakladem prodeji je mira konzumace vyrob-
ku. Cim rychleji zakaznici spotfebuji urity vyrobek, tim diive se mohou vratit, aby
si ho mohli koupit znovu. VétSinou spotiebitelé nenahrazuji vyrobky vcas, protoze
se stava, Ze precenu;ji jejich Zivotnost. MoZnost, jak urychlit jejich ndhradu, je spojit
akt nahrazeni vyrobku s konkrétni udalosti, ro¢nim obdobi nebo svatkem.

Jiny zpilisob, jak mliZeme spotiebitele informovat o vhodnosti vymény nebo
nakupu nového produktu je mu dat vice informaci. To lze vyreSit udanim doby, po
jakou vyrobek lze vyuzivat. Napriklad u baterii jsou zabudované indikatory, které
udavaji, kolik energie jesté zbyva, pneumatiky pro automobily maji indika¢ni draz-
ky atd. (Kotler, Keller, 2007).



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottebitele 39

3.5 Rozdily v nakupnim chovani mezi muzi a Zenami

ProtoZe muzi a Zeny jsou urcitym zplisobem odlisni, mnoho znacek se snazi oslo-
vovat kazdého z nich jinym zplisobem. Drive byl marketing Casto orientovan na
muZze nebo na muzskou predstavu o Zenach. Postupem casu se zacala reklama také
vice zamérovat na Zeny, protoZe fada spolecnosti si uvédomila, Ze o nakupech roz-
hoduji prevazné Zeny, které typicka reklama pro muZe nezaujme. Napriklad koupé
automobilu je typicky muzska zaleZitost, ale poCetné studie dokazali, Ze Zeny vy-
raznym zplisobem ovliviiuji muZe pti vybéru vozu (Healey, 2008).

Podle Underhilla (2009) se muZi ulickami obchodu pohybuji vZdy rychleji, nez
zeny. Také se méné rozhliZeji a stravi tim méné casu, je tedy obtizné primét je, aby
se podivali na néco, co neméli v planu koupit. VétSinou se neradi ptaji, kde co na-
jdou a pokud nedokazou najit oddéleni, které hledaji, otoci se pouze jednou nebo
dvakrat a poté to vzda a odejde z obchodu, aniZ by poZadal o pomoc. Da se timto
tedy rici, Ze muZi to prosté uzaviou.

Oproti tomu jsou podle Underhilla (2009) Zeny uplnym opakem. Maji obrov-
skou zalibu v nakupovani, obchodem prochazeji pomalu, prohliZeji si zbozi, porov-
navaji produkty a hodnoty, reaguji na personal, kladou otazky, zkouseji véci a sku-
te¢né nakupuji.

Obchodnici radéji prodavaji muzim, nehledi na ceny, jsou netrpélivi, o svych
nakupech prili§ nepremysleji, véci popadnou a jdou. Stereotypni Zena naopak po-
rovnava a prirovnava, peclivé sleduje ceny, systematicky vyhodnocuje alternativy a
dvakrat i vicekrat zvazuje, nez ucini trvaly zavazek. Tyto nazory se nedaji brat jako
obecné platné, existuje spoustu Zen, které tvrdi, Ze nakupovani doslova nesnasi a
existuje stejné tak mnoho muzi, ktefi povazuji nakupovani za radostnou zkuse-
nost.

Podle Bosnicova a kol. (2008) existuji dva zakladni styly nakupniho chovani.
Maskulinni modus, kde je nakupovani rychlé, urputné a soustredéné a femininni
styl nakupovani, ktery je peclivy, rozvazny, vypocitavy, rozumny a prileZitostné tak
ZivociSny, jak jen to jde.
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4 Metodika

Pro naplnéni stanovenych hlavnich i dil¢ich cilii bylo nutné se nejprve seznamit
s problematikou a vhodné vybrat metodiku, pomoci které budeme ziskavat data.
Sekundarni data byla ziskavana prevazné z elektronickych informacnich zdrojt,
které se zamérovaly na problematiku nealkoholickych napojd. Tato data vSak ne-
byla dostatecnd, a tak nasledoval sbér primarnich dat, kde hlavni vyzkumnou me-
todou bylo eyetrackingové zarizeni, hloubkovy rozhovor a slepy test. Strandvall
(2008, online) uvadi, Ze data z eyetrackingového vyzkumu jsou nejcennéjsi, kdyz
jsou doplnéna dalsimi metodami, jako jsou rozhovory, kde jsou respondenti dota-
zovani na své nakupni zvyklosti, vérnost znacce, cenovou citlivost, na jejich moti-
vaci ke koupi, apod.

Vysekalova a kol. (2012) zase rika, Ze eyetracking je idedlni kombinovat
s hloubkovym rozhovorem, protoze timto spojenim pokryjeme obé roviny vnima-
ni, jak objektivni (¢astecné nevédomé) chovani, tak i subjektivni hodnoceni mate-
rialu.

Primarni informace obsahuji nova data, ktera musi byt teprve shromazdéna
pro specificky dcel. Hlavni vyhodou primarnich dat je jejich aktualnost a konkrét-
nost. Sbér téchto dat je vyrazné nakladnéjsi a jejich ziskavani pomalejsi, neZ pri
cerpani dat ze sekundarnich zdroji. Zaroven vyzaduji pripravu, aby vystupy ziska-
né ze sbéru naplnily o¢ekavani (Kozel a kol., 2011).

U¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziskani métitelnych dat. Pokud chceme
ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory re-
spondentli v procesu formalnich dotazovani, pripadné tidaje ziskdvame pozorova-
nim frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich dat (Kozel a kol., 2011).

Kvalitativni vyzkum hleda priciny, proc¢ se néco dé€je, nebo proc néco probéhlo.
Ucelem je zjistit minéni, motivy a postoje vedouci k ur¢itému chovani. P¥i rozhodo-
vani, jaky typ vyzkumu zvolit, je vZdy klicovy cil vyzkumu. V nékterych ptipadech
volime kombinaci obou pristupii (Kozel a kol., 2011).

Foret a Stavkova (2003) definuji marketingovy vyzkum jako proces téchto pé-
ti krok:

e Definovani problému a cili vyzkumu

e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromazdéni informaci

¢ Analyza informaci

e Prezentace vysledki
Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi zvlaStnostmi, které vyplyvaji
z jedineCné povahy fesenych problémi. Obecné vSak miizeme rozlisSit dvé hlavni

etapy, a to etapu pripravy vyzkumu a nasledné potom etapu jeho realizace, v¢etné
zpracovani a analyzy zjiSténych tdaj.
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Pozorovani je jeden ze zptlsobt ziskavani primarnich informaci. Pozorovatel
pouze zaznamenava sledované reakce a zplisoby chovani. Pfredpoklada se pti tom
objektivita a nezavislost pozorovatele (Foret a Stavkova, 2003). Podle Kozla a kol.
(2006) probiha pozorovani zpravidla bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym. Vyhodou je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat,
protoZe lidem nepokladame Zadné otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké maiji
pocity atd.

Pro potreby vyzkumu bylo vyuZito mechanické pozorovani za pomoci eye-
trackingové techniky. Jednalo se o zjevné pozorovani, kdy testovana osoba védéla
o tom, Ze je pozorovana.

4.1 Eyetracking

Eyetracking neboli o¢ni kamera je védecké zarizeni, pomoci kterého jsme schopni
monitorovat pohyb oka (eye-tracking) a zjistit tak, kam se ¢lovék v dany okamzik
diva (Klimes, 2007, online). Je to uzitecny ndastroj pro analyzu spotiebitelského
chovani a poznani zakaznika (Zurawicky, 2010). Je spousta oblasti, kde se
eyetracking (sledovani pohybu o¢i) vyuZziva. Prevazné se jedna o psychologii, neu-
rologii, marketing a reklamu. V ptipadé marketingu a reklamy lze eye-tracking vy-
uzit pri testovani web designu, analyzy tiSténé reklamy, bannerd, oball atd.
(EtLab, 2014).

Princip této metody vychazi z poznatku, Ze lidské oko nelze plné ovladat viili a
proto tedy jeho pohyb dava informace o tom, co zakaznik vnima na produktech,
jakym zptlisobem si je prohliZi, cemu vénuje nejvétsi pozornost a ¢eho si viibec ne-
vSimne. Pomoci této metody miizeme ovérit funkcénost televizni nebo internetové
reklamy, komunikace v misté prodeje nebo outdoorové reklamy. Na zakladé ziska-
nych informaci optimalizovat nebo vylepSit tuto formu komunikace se zakazniky
(Prikrylova, Jahodov4, 2010).

Technologie sledovani oc¢i se dnes Siroce vyuziva, protoZe jeji pouziti je mno-
hem snaz3i a levnéjsi neZ drive. Jde o uzitetnou dodatkovou diagnostickou techni-
ku, ktera pomaha objasnit ptlisobeni reklamy ¢i obalu pii méreni béznymi pri-
zkumnymi metodami. Neurcuje vSak, proc¢ oci pritahuje urcita konkrétni ¢ast re-
klamy, produktu, etikety atd. a to jak na ni respondenti reaguji, proto je obtiZné ji
interpretovat bez dalSich podplirnych pristupti (du Plessis, 2011). Vyvoj
eyetrackingového zarizeni naleznete v prilohach na priloZzeném CD.

Podle Vysekalové a kol. (2012) je nejvétsi vyhodou objektivita dat, které po-
skytuje. Nestavi respondenty do role soudctli/posuzovateld, ale zachovava priroze-
nou roli potencialnich zakaznikl. Pfi dotazu na nazor ohledné produktu vétSinou
osoba zac¢ne detailné zkoumat grafiku, barvu, pismo atd. To se velice lisi od realné
situace, kdy clovék béhem nékolika sekund posoudi, zda je produkt pro néj prinos-
ny nebo ne.

Tato metoda na rozdil od ustni vypovédi ukazuje pohyby oCi podrobnéji a
ukazuje, kam zamérujeme svou pozornost (du Plessis, 2011).
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4.1.1  Typy eyetrackingovych zarizeni

V soucasné dobé se pouZzivaji dva zakladni typy systémii pro sledovani a méreni
o¢niho pohybu.

Stacionarni (stationary), nékdy také nazyvany vzdaleny (remote), pripadné
miiZe byt zabudovany do monitoru (built-in). Zakladni vyhodou tohoto typu je, Ze
respondent nemusi mit zadné zarizeni pro sledovani pohybu o¢i na hlavé a nedo-
chazi tak k pripadnému ovlivnéni. Tento systém je schopny automaticky zpracova-
vat data a tak nasledné vyhodnoceni trva vyrazné krats$i dobu nez u bryli. Ziskané
data lze transparentné vizualizovat pomoci nazornych teplotnich map (heat maps),
inverznich map (focus/opacity maps) a zakreslené drahy zraku (gaze plot, gaze
path). Jedinou nejhlavnéjsi nevyhodou tohoto typu je, Ze veskeré stimuly museji
byt promitdny na monitor, pripadné dalsi zarizeni jako je platno nebo televize.
U materialt jako jsou tiskoviny, venkovni reklama, in-store komunikace atd., tak
lehce muze dojit k vyraznému zkresleni vysledki, protoze tyto materialy nejsou
realné zakaznikovy promitany.

\\\\\\mu iy
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Obr. 3 Stacionarni eyetracking, SMI RED
Zdroj: Imotions, 2016 (online)

Nahlavovy (head-mounted) nebo téz bryle (glasses), umoznuji prohlizet ja-
kykoliv druh materialti a 1ze i prohliZet stimuly promitané na platno. Hlavni nevy-
hodou tohoto systému je nemoZnost automatického zpracovani dat bez dalSich
specialnich dopliikli. Ziskana data je nasledné nutné manualné zpracovat, coz je
velice naro¢né na ¢as a timto se vyzkumy zna¢né prodrazuji a prodluzuji. Re$enim
tohoto problému mohou byt specialni dopliikové zarizeni umoznujici presnou de-
tekci polohy o¢i respondenta vii¢i zkoumanému objektu. Svédska spole¢nost speci-
alizujici se na eye-tracking prisla se zatrizenim, které ¢astecné resi tento problém.
Malé infracervené vysilace (markery) komunikuji s brylemi a vymezuji jednoznac-
né ostré vidéni respondenta. Toto zarizeni vSak funguje pouze do vzdalenosti tri
metrd a minimalni pocet markert, které musi bryle zabirat, jsou Ctyti, aby mohlo
dojit k urCeni polohy oci (Vysekalova a kol., 2012).
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Obr. 4 Tobii Glasses 2
Zdroj: Tobii, 2015 (online)

PouZité eyetrackingové zarizeni:

Pro potreby vyzkumu bylo pouzito zarizeni SMI RED 250, které se nachazi ve spe-
cialni laboratoti Ustavu marketingu a obchodu Provozné ekonomické fakulty Men-
delovy univerzity v Brné. Tato spolecnost je jedna z nejvétsSich svétovych firem,
kterd se zabyva eyetrackingovou technologii. SMI nebo SensoMotoric Instruments
je némecka spolecnost, ktera na trhu ptlisobi jiz od roku 1991. Toto zatizeni pracuje
na frekvenci 250 Hz, coZ je v soucasné dobé druha nejvyssi snimaci frekvence, kte-
rou muzete ziskat na svétovém trhu. Jelikoz tato frekvence umoznuje snimat az
250 snimki pohybu oka za sekundu, lze velmi piresné mérit jak statické, tak dyna-
mické obrazy. Velmi vysoka presnost snimani pohybu oka tak kompenzuje static-
nost tohoto zarizeni.

Na trhu jsou i mobilni eyetrackingova zatizeni (napf. bryle umisténé na hlavé
sledované osoby), kterd sice umoznuji pohyb v terénu, ale nelze je vyuZit pro sle-
dovani detaill. V tomto pripadé je statické zatizeni pro sledovani pohybu o¢i mno-
hem presnéjsi (EtLab.cz, 2014, online; smivission.com, 2016, online).

Obr. 5 Eyetrackingové zarizeni SMI RED 250
Zdroj: etlab.cz 2014 (online)
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4.1.2 Analyza dat

Podle Nielsen a Pernice (2010) existuji tii zakladni zpilisoby prezentace vysledkl
eyetrackingového vyzkumu. Jako nejlepsi zpiisob uvadi sledovani zpomaleného
videozaznamu, ktery je vSak velmi casové naro¢ny a nelze jej vhodné prezentovat
napiiklad pomoci obrazki. Dalsim zplsobem jak vyhodnotit data jsou ,heat ma-
ps“ a ,gaze plot“.

Heat maps

Heat mapy jsou jedny z nejznaméjsich forem vizualizacni techniky pro zkoumani
sledovani oci. Lze jim jednoduSe porozumét a na prvni pohled vidime vysledek
vyzkumu, bez nutnosti sloZitych vypocti a vzorci. Je to Gcinny zpusob, jak pomoci
vizualizace sledovat chovani celé skupiny respondentt. V téchto mapach jsou mista
pozornosti barevné odliSena v zavislosti na tom, jak urcita ¢ast snimku responden-
ta zaujala. Cervené oblasti jsou mista, kde se respondent dival nejvice, dale pak
zluté oblasti reprezentuji mista s mensi pozornosti a modra mista oznacuji oblasti,
kam se osoby divaly nejméné. Ostatni oblasti, které jsou Sedé, nepritahovaly zZad-
nou pozornost. Heat mapa miiZe byt vytvoiena na zakladé poctu fixaci nebo trvani
fixace na zkoumaném vzorku (Nielsen, Pernice, 2010; Strandvall, 2008, online).

~—

Obr. 6 Heat mapa Coca-Cola
Zdroj: Vlastni vyzkum (BeGaze)
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Scan Paths

Tento nastroj, nazyvany drahy zraku, je velice uZitecny pfi vizualizaci kontrolovani
cesty a hledani chovani respondenta. Tento nastroj je znazornén pomoci rtiznoba-
revnych bodi (fixation) a ¢ar (saccade), které zna¢i drahu zraku. Cim vétsi je bod,
tim vétsi je fixace na dané misto. Tento nastroj se doporucuje vyuZzivat jen pro jed-
noho nebo nékolik malo ucastniki, protoze nasledné mnozstvi bodl by se stalo
nepiehlednymi a sloZitymi k vyhodnoceni. Stejné tak neni tento nastroj vhodny
pro dlouhé zaznamy, kde by se opét velké mnozstvi bodi stalo neprehlednymi
(Strandvall, 2008, online; Manhartsberger, Zellhofer, 2005).

Obr. 7 Scan path Kofola skoficova
Zdroj: Vlastni vyzkum (BeGaze)
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Area of Interest (AOI)

Velmi uZziteCny nastroj pro kvantifikaci dat ziskanych na zakladé eyetrackingu je
pouZiti oblasti zajmu (AOI - Area of Interest). Ve specialnim programu lze vytvorit
rizné oblasti zajmu, jako je naptiklad logo, nazev, objem, ... a nasledné ziskat uzi-
tecné statistiky (Holmqvist, 2015).
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Obr. 8 Area of Interest (AOI)
Zdroj: Tobiipro, 2015 (online)

KPI (Key Performance Indicators)

Klicové ukazatele vykonnosti zobrazuji diilezité statistické ukazatele, které jsou
zobrazeny v textovych bublinach spojenych s kazdym AOI. Jsou tedy vytvoieny na
zakladé zvolenych oblasti zdjmu. Pomoci KPI je moZné zjistit, které oblasti zdjmu
byly pro respondenty zajimavé, kolik se jich k dané oblasti vratilo, kolik jich sledo-
valo konkrétni oblast zajmu, vjakém poradi apod. (BeGaze manual, 2014). Mezi
statisticky ziskana data patti naptiklad: doba prodlevy v urcité oblasti, doba trvani
do prvniho zaznamu, primérna doba fixace, poCet zdznami ¢i pocCet navstév urcité
oblasti (Bozena Rozek et al.,, 2014).

V niZe uvedené tabulce 1 jsou popsany klicové ukazatele vykonnosti a jejich vy-
znam, na zakladé zvolenych AOI:
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Tab. 1 Jednotlivé KPI a jejich vyznam
Nazev KPI Jednotka Popis
Udava, ve kterém poradi byly jednotlivé oblasti AOI
Sequence Cislo zaznamendany na zakladé (entry time) ¢asu vstupu.
NejniZsi ¢as vstupu urcuje prvni oblast v poradi.
. Priimérny €as od zobrazeni zkoumaného vzorku po
Entry time ms e
prvni fixaci AOI.
Primérny Cas, ktery stravil respondent sledovanim
Dwell time ms a % konkrétniho AOI. Je vypocitan souctem vSech fixaci
spojenych s danym AOI.
Mira zasahu udava pomér osob, které se alespon
Hit ratio Eislo a % jedvnou podivaly na.uréitou obl:e\st AIQ k celkov.é:mvu
poctu osob v experimentu. V zavorce je pak vyjadien
pomér osob v procentech.
Udava, kolikrat se respondent vratil na urcité AOL.
Revisits dslo Vy[v)o(:ité se jako ,poéet ol,)akgvanych navstév, déleno
pocet osob, které se podivali na danou oblast
alespon jednou.
Udava pomeér respondentd, ktefi se na dané AOI
podivali vice, neZ jednou k poctu osob, ktefi se
Revisitors Cislo podivali minimalné jednou. Napriklad 5/14,
znamena, Ze danou AOI vidélo 5 lidi vicekrat ze 14
osob, kteri tuto oblast zaznamenaly pouze jednou.
Average ms a % Vyjadiruje sumu prameérnych fixaci AOI vSech
fixation respondentdl.
First fixation | ms Ukazuje priimérnou dobu prvni fixace na AOI.
Fixation Cislo Pocet vSech fixaci na dané AOI
count

Zdroj: BeGaze manual, 2014

Objem

Sequence 3
Entry time 2026.7 ms |
Dwell time 4234 ms (7.6 %) |
Hit ratio 14/23 (60.9 %) |
Revisits 04
Revisitors 5/14 |
Average fixation 250.9 ms |
First fixation 2353 ms |
Fixation count

Obr. 9
Zdroj: Vlastni vyzkum (BeGaze)

0.9

KPI (Key Performance Indicators)
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4.2 Hloubkovy rozhovor

Podle Foreta (2011) se kvalitativni vyzkum snazi zjistit dtivody chovani lidi, prici-
ny a jejich motivy. U hloubkovych rozhovori tazatel spiSe nadhazuje problémy a
predevsim pozorné nasloucha nazoriim respondenta. Ve vétSiné pripadi se rozho-
vor zaznamenava a nasledné se pak vyhodnocuje.

Shiffman a Kanuk (2004) ve své knize rikaji, Ze zavéry hloubkovych rozhovort
jsou do jisté miry subjektivni a protoZe je velikost vzorku ve vétSiné piipadt malj,
nelze zavéry zevSeobecnit na vétsi Cast populace. PouZiva se predevsim k ziskani
novych ndpadi pro propagacni kampané a nové vyrobky.
zachovavd méné anonymity. Na druhou stranu piesné vime, kdo ndm na nasSe
otazky odpovidal. Tazatel respondenta urc¢itym zptisobem ovliviiuje, at’ si to uve-
domuje nebo ne a to vdobrém ¢i Spatném smyslu. Rozhovor miizeme prizptlisobit a
navazat kontakt s dotazovanym a tim napriklad zmirnit jeho ostych, vysvétlit mu
to, cemu nerozumi a dozvédeét se vice informaci, které bychom pomoci dotazniku
neziskali.

Jsou lidé, ktefi se radéji, snaze a lépe vyjadiuji astné a proto je v téchto pripa-
dech vyhodnéjsi pouzit techniky rozhovoru. Tuto metodu muizeme také velmi
vhodné spojit s pozorovanim. Rozhovor mliZeme provadét dvéma zpusoby:

e Standardizovany rozhovor, ktery je predem pripraven, je dano, na co a jak
se bude tazatel ptat, poradi otazek je stanovené a dodrZzuje se stejna formulace
otazek a pripadnych variant odpovédi.

¢ Nestandardizovany (volny, nestrukturovany) rozhovor, ktery nema pte-
dem zavazné urceny formulace a poradi otazek. Neznamena to vSak, Ze neni
predem pripraveny a promysleny, ale je zdmérné veden tak, aby se zptisobem
co nejvice priblizil volnému rozhovoru (Foret a Stavkova, 2003).

4.3 Metodika vyzkumu

4.3.1 Priprava vyzkumu

Pred samotnym spusSténim vyzkumu bylo zapotiebi cely experiment pripravit.
V prvni fazi se jednalo o ndkup vybranych nealkoholickych kolovych napoja, které
bylo nasledné potieba vyfotografovat. Fotografovani probihalo v eyetrackingové
laboratofi na Mendelové univerzité za pomoci fotografického stanu, svétel, stativu
a fotoaparatu Nikon D5100. Po vybéru vhodnych snimkl byly upraveny v grafic-
kém softwaru Adobe Photoshop.

Nasledovala priprava samotného experimentu v programu SMI Experiment
Center, do kterého se vlozily jednotlivé fotografie, doplnujici otazky k produktiim,
zakladni a filtra¢ni otazky. Dalsi software, ktery je nezbytny pro realizaci vyzkumu
byl SMI IView X. Pro potreby vyzkumu bylo pouZito eyetrackingové zarizeni SMI
RED 250. V konec¢né fazi byl vyuZzit program pro vyhodnoceni experimentu SMI
BeGaze a Microsoft Office Excel 2007.
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Pred samotnym spuSténim vyzkumu byl realizovan pretest na dvou osobach,
aby se odstranily pripadné chyby, zjistilo se, zda vSe funguje spravné a je tak, jak
ma byt.

Tyden pred zacatkem vyzkumu byl kazdému prihlaSenému ucastnikovi zaslan
e-mail, ktery obsahoval zakladni informace tykajici se vyzkumu, prohlédnout si jej
muzete v priloze na CD.

Podle Holmgqvist (2015) je potfeba pred kazdym vyzkumem vhodné ptizpi-
sobit laborator, ve které bude vyzkum probihat. Mistnost by méla byt bez oken
nebo pouze s minimalnim poctem oken, aby se omezilo pfimé slunecni svétlo, kte-
ré by negativné ovliviiovalo vysledky. Laboratoi by neméla byt tmava, protoZe tma
ma za nasledek rozsireni zorniCek. Pro osvétleni je vhodné pouzit zarivky, které
vyzaruji méné infracerveného svétla. Mistnost by méla byt také odhlu¢nénd, aby
nedochazelo k ruseni respondenta pfti vyzkumu.

4.3.2 Realizace vyzkumu

Samotny experiment probihal ve dvou etapach, jelikoZ v prvnim obdobi od
27.7 do 30.7 2015 nebylo dosaZeno dostatecného poctu respondentii. Druhé kolo
vyzkumu probihalo ve dnech 19.11.a 20. 11. 2015.

Pii pripravé laboratore pred vyzkumem bylo nutné zajistit stejné svételné
podminky po celé trvani vSech vyzkumi, spustit oba pocitace a potiebny software,
zkontrolovat funk¢nost zatizeni a vyzkumu. JelikoZ soucasti tohoto vyzkumu byl
i slepy test, musely byt piipraveny vzorky kolovych napoji pro ochutnavku.

V uvodni fazi byl predstaven vyzkumnik, ktery se snaZil navodit prijemnou
atmosféru, aby z respondentii spadla nervozita z toho, co je ceka. Poté byli ucastni-
ci usazeni pred monitor s eyetrackingovym zarizenim, byl jim vysvétlen princip
toho, jak pristroj funguje a objasnén priibéh vyzkumu. Pfed samotnym testovanim
bylo nutné nejprve respondenta vhodné usadit, aby ho zarizeni snimalo spravné a
zaznam byl kvalitni. Upravovala se vzdalenost od monitoru a vySka posedu na Zidli.
Nasledné byl ucastnik poZadan, aby sledoval bod na obrazovce, ktery se pohyboval
a program zaznamenaval, jak na pohyb reaguji jeho oc¢i a zornicky. Tomuto kroku
se tika kalibrace, po které nasledovala validace, ta zjiStuje odchylky od sledované-
ho bodu. Pokud jsou ziskané hodnoty spravné, byla kalibrace tispésna a mize se
pokracovat k samotnému vyzkumu. V pripadé, Ze byly namérené hodnoty vyssi,
neZ pozadované, musela se kalibrace a validace opakovat do chvile neZ se podafilo
pristroj spravné nakalibrovat.

Na zacatku kazdého vyzkumu byl text s informacemi pro ucastniky, ktery vy-
svétloval, Ze jim budou promitany fotografie nealkoholickych napoji a az budou
chtit prejit na dalSi obrazek, maji stisknout mezernik. Prvni fotografie krajinky,
ktera nesouvisela s vyzkumem, slouzila k odlehlentf situace. Kazdou fotografii pro-
duktu si respondent mohl prohliZet libovolnou dobu podle jeho uvazZeni, poté staci-
lo stisknout mezernik a nasledovaly dvé otazky vztahujici se k danému produktu:
zda by si dany vyrobek zakoupil a kolik by byl ochotny za néj zaplatit. Poradi pro-
mitanych kolovych napojt bylo ndhodné, aby byla zarucena objektivnost vysledkd,
které by mohly byt zkresleny nezajmem nebo unavou respondenta ke konci vy-
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zkumu. Z diivodu objektivity vyzkumu byl jesté pred kazdou fotografii produktu
pridan obrazek bilého bodu na ¢erném pozadi, ktery byl ve stifedu obrazovky a
nastaven na 1s. To vSe proto, aby bylo zaruceno, Ze kazdy respondent zacina svijj
pohled na produkt ze stejného mista.

V zavéru vyzkumu byl kratky dotaznik, ktery obsahoval filtracni otazky, na
zakladé kterych bylo mozné vysledky filtrovat. Dotaznik naleznete na priloZzeném
CD. Po skonceni eyetrackingového vyzkumu nasledoval individudlni hloubkovy
rozhovor.

4.3.3 Realizace hloubkovych rozhovort

Pied samotnym hloubkovym rozhovorem byl respondent dotazan, zda mu nevadji,
ze rozhovor bude nahravan na diktafon a to pouze pro ucely vyzkumu. Nahravka
slouzila k tomu, aby se pozdéji dalo k odpovédim vratit a pripadné doplnit to, co se
nestihlo zaznamenat. Odpovédi byly zapisovany do pripraveného archu, pozdéji do
notebooku, aby se stihlo poznamenat co nejvice nazort respondenta.

V prvni ¢asti rozhovoru byli G€astnici dotdzani obecné na spottfebni chovani
u nealkoholickych napojli. Otazky se tykaly toho, jaké nealkoholické napoje piji,
kvalita atd. Dalsi otazky se vénovaly spotiebitelskému chovani u kolovych napojf,
na zakladé ¢eho se rozhoduji pti vybéru téchto napojti, zdali je ovliviiuje reklama a
jakym zptisobem, p¥i jakych prilezitostech kolové napoje piji apod.

V nasledujici casti se vyzkum presunul ke stolu, kde byly testované produkty
vystaveny a otazky se vztahovaly primo k nim. Otazky se zamétovaly na to, co se
jim nejvice libi na jednotlivych etiketach, ktery napoj by si zakoupili, ktera lahev
jim prijde nejvice prakticka apod.

Zavérecna Cast se vztahovala k otazkam, jakym zplisobem konzumuji tyto na-
poje, zda je ovliviiuji rlizné promo akce, zemé plivodu atd. Cely dotaznik pro
hloubkovy rozhovor naleznete v priloze na CD.

4.3.4 Slepy test

V samotném zavéru vyzkumu byla respondentiim poloZena otdzka, zda jim nebude
vadit, Ze by ochutnali 4 pripravené vzorky vybranych nealkoholickych kolovych
napojt. Jednalo se o ,slepy test“, kdy respondent musel jednotlivé vzorky priradit
podle chuti, poptipadé viiné a barvy k jednotlivym kolovym napojim. Respondenti
neméli na ocich Satek, aby mohli jednotlivé vzorky priradit k lahvim.

Podle Vysekalové a kol. (2011) se nejcastéji pouZziva test eliminace, kde se vy-
robek testuje bez znacky, uvedeni vyrobce a respondent hodnoti vyrobek pouze na
zdkladé jeho skutecnych vlastnosti. Podle Karlicka a kol. (2013) respondenti
ochutnavaji konkurenéni produkty a maji se rozhodnout, ktery produkt prislusi ke
které znacce. Timto je odstranén vliv znacky a mohou se zjistit presné chutové
preference.

Celkem byly porovnavany 4 vzorky kolovych napoji a pro vétsi narocnost
mohli vzorek priradit k 6 lahvim kolovych napojti. Mezi testovanymi vzorky byla
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Coca-Cola, Tesco Cola Original, Kofola original a Olé! Cola. VSichni respondenti
s timto testem souhlasili a vysledky jsou velice zajimavé. V nékterych pripadech
vedly k dalsi diskuzi ke zkoumané problematice. Priklad zaznamového archu na-
leznete v priloze na CD.

4.3.5 Pouzité nealkoholické kolové napoje

Pro potreby vyzkumu byly vybrany nealkoholické kolové ndpoje na zakladé rtzné-
ho provedeni etiket a jejich dostupnosti v ceskych obchodech. Snahou bylo nakou-
pit znacky, které jsou lidry na trhu v této kategorii, jako je Coca-Cola, Pepsi, RC Co-
la, ale také levnéjsi produkty, jako jsou Tesco Cola, River Cola, Olé! Cola a dalsi.
Déle do vyzkumu byla zatazena Kofola, ktera je zndma svymi limitovanymi edicemi
s designovymi etiketami. U¢elem bylo zatadit do vyzkumu etikety, které jsou jed-
noduché, stiidmé, ale také etikety, které jsou propracované, obrazkové a barevné.

Dal$im zamérem bylo, aby vyzkum obsahoval rizné cenové kategorie vyrob-
k. Vyrobky byly rozdéleny do ¢tyi pomyslnych ¢asti: Kofola (A-C), znamé a drazsi
znacky (D-H), levné a Tesco coly (I-M), ostatni (N-P), které nespadaji do Zadné jiné
kategorie. Nasledujici tabulka ukazuje prehled pouZitych kolovych napojt ve vy-
zkumu, tak jak byly posléze vystaveny a v hloubkovém rozhovoru detailnéji roze-
birany. Prehled zobrazuje jejich zakladni informace a jejich cenu, popripadé cenu
ve slevé. Fotografie jednotlivych pouzitych produktd naleznete v ptiloze na CD.
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Tab. 2 Prehled pouzitych kolovych napojt ve vyzkumu (ceny platné k 29. 4. 2016)
, . Bézna Cena ve
Pracovni . Objem . «
znaceni Nazev a Vyrobce cena sleveé
(K<) (K<)
Kofola Kofola
A original 2 CeskoSlovensko a.s. 19,90 14,90
Kofola Kofola
B naruby 2 CeskoSlovensko a.s 19,90 14,90
Kofola Kofola
c skoricova L5 CeskoSlovensko a.s 25,90 14,90
D Coca-Cola o | Coca-ColaCeska 28,90 19,90
republika, s.r.o.
Kofola
E RC Cola L5 CeskoSlovensko a.s 21,90 14,90
F Coc:fl-Cole} 9 Coca-Cpla Ceska 34,90 19,90
vanilkova republika, s.r.o.
G Pepsi Cola 1,5 PEPSICO CZ s.r.o. 21,90 19,90
H Coca-Cola 2,5 | Coca-ColaCeska 37,90 19,90
republika, s.r.o.
Limonada s Lidl Stiftung &
! prichuti coly 2 Co.KG 590 )
J Olé! Cola 2 Fontea a.s. 7,90 -
K Tesco Cola 2 Tesco Stores CR a.s 19,90 -
New
L Tesco Cola 2 Tesco Stores CR a.s 19,90 13,90
M Tesco Value 2 Tesco Stores CR a.s 5,50 -
Cola
N Poctiva kola 2 Podébradka a.s. 16,90 13,90
0 River Cola 2 SMfPEX Czech 18,90 14,90
p Détska Slice 2 | PEPSICO CZs.r.o. 17,90 i
Cool

Zdroj: kupi.cz (online), itesco.cz (online)
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4.3.6 Testované predpoklady

Pro realizaci diplomové prace byly stanoveny tyto piredpoklady:

e Znacka vyrazné ovliviiuje rozhodovaci proces spotrebitele.

¢ Jako prvni spotrebitel sleduje znacku produktu.

o Existuji genderové rozdily pii vybéru nealkoholickych napojt.

e 7Zeny si obaly nealkoholickych napojt prohliZeji déle.

¢ Vnimani obalu hraje vyznamnou roli pii vybéru nealkoholickych napoji.

e Obal neni vyznamny pii vybéru produktu, rozhodujici je cena.

e Obal neni vyznamny pii vybéru produktu, rozhodujici je kvalita.

e Obal neni vyznamny pii vybéru produktu, rozhodujici je zkuSenost a tradice.

e Reklama vyraznym zptsobem ovliviiuje chovani spotrebitele.

4.3.7 Popis testovanych osob

Celkem se eyetrackingového vyzkumu zucastnilo 26 respondent ve vékovém slo-
zeni 20-35 let. Vybér respondentii probihal ndahodnym zpisobem na zakladé onli-
ne prihlaSovaciho formulare na Google Docs, ktery je na priloZeném CD a pomoci
kterého se mohli na vyzkum prihlaSovat. Odkaz na tento online dokument byl
umistén na socidlni siti Facebook do riiznych skupin, prevazné zamétenych na
marketing a skupiny studenti PEF Mendelovy univerzity. Z celkového poctu vsak
museli byt odstranéni 2 Gcastnici (Zeny) z diivodu Spatného zaznamenani vysled-
ki, které mohlo byt zptisobeno vyraznym licenim. Celkem ve vyzkumu nejsou za-
hrnuty 2 Zeny ve véku 20-24let, avSak se vSemi zicastnénymi byl proveden hloub-
kovy rozhovor, ktery bude vyhodnocen ze vSech ziskanych informaci. Pro tcely
analyzy a statistiky eyetrackingového vyzkumu bylo zahrnuto pouze 24 respon-
dentd. Jejich rozloZeni je zaznamenano v nasledujicich tabulkach.

Tab. 3 Pohlavi respondenti
Pohlavi | Pocet respondentti
Zena 10
Muz 14
Celkem 24

RozloZeni, dle pohlavi neni zcela vyrovnané, 14 mazu a 10 Zen. Kdyby z vyzkumu
nebyly odstranény 2 Zeny, rozloZeni by bylo témér vyrovnané.
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Tab. 4 Vékova struktura respondentti
Vék | Pocet respondentu
20-24 12
25-29 11
30-35 1

Vyzkumu se zucastnily osoby ve véku 20-35 let, jelikoZ se jednalo prevazné o stu-
denty Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Nejvétsi zastou-
peni 12 respondentli bylo ve véku 20-24 let, dale pak 11 respondentl ve véku
25-29 let a ve véku 30-35 let pouze jeden respondent. Dal$im udajem, ktery byl
zjiStovan, byla ekonomicka aktivita, kterou udava nasledujici tabulka.

Tab. 5 Ekonomicka aktivita respondenti
Ekonomicka aktivita Pocet respondenti
Studen, nevydélavam si 3
Studen, obcasné si privydélavam 10
Student, vydélavam si soustavné 5
Pracuji na plny uvazek 6

Pievazna vétsSina ucastnikl jsou studenti a témér vSichni maji urcity piijem. Zby-
lych 6 Ucastnikl pracuje na plny tvazek. Mezi dalsi odpovédi, které mohli respon-
denti zvolit, patfilo: 0SVC, matei'ska dovolend, nezaméstnany. Zadnou z nich viak
nikdo nezvolil, a tak je v tabulce neuvadim.
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza

V nasledujici tabulce 6 mizeme vidét spotiebu vody a nealkoholickych napoja, kde
si Ize vSimnout, Ze od roku 2011 dochazi k postupnému celkovému poklesu kon-
zumace téchto napoju.

Tab. 6 Spotteba vody a nealkoholickych napoji v letech 2007-2014

Nealkoholicke | , - | 5008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
napoje (litry)

Mineralni

vody a

e holické | 293| 297| 296 293| 287| 278| 264 249
napoje

Mineralni 67| 68| 67| 66| 65| 63| 59| 55
vody

Sodové vody 37| 37| 37| 38| 38| 35| 32| 28
Limonady 108 | 109| 109| 110| 106| 104| 98| 94
Ostatni 81| 83| 83| 79| 78| 76| 75| 72
napoje

Zdroj: Cesky statisticky utad, 2015, online (vlastni iprava)

V tabulce 7 vidime, Ze mezi roky 2009-2012 trzni hodnota nealkoholickych napojt
v Ceské Republice spise klesala, mirny nardst nastal az v roce 2013. Tento riist byl
nejspis zplisoben ristem cen napojli, protoZe nealkoholické napoje mezi rokem
2012 a 2013 zaznamenaly spiSe pokles.

Tab. 7 Trzni hodnota nealkoholickych napoji v Ceské Republice v letech 2009-2013

Rok 2009 2010 2011 2012 2013
K¢ (miliony) 53450,6 52 715,2 52 352,8 52 216,7 52 642,7
Riist/pokles(%) - -1,4 -0,7 -0,3 0,8

Zdroj: Soft Drinks Industry Profile, Marketline, 2014 (vlastni iprava)

Nejvétsi podil na trhu nealkoholickych napojii ma v Ceské Republice spole¢nost
Coca-Cola s 17,1 %, poté PepsiCo s 12,7 % a treti nejvétsi podil zabira ceska spo-
le¢nost Kofola s 9,5 %.
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Tab. 8 Podil vybranych nealkoholickych napoji v Ceské Republice v roce 2013

Spolecnost Podil (%)
The Coca-Cola Company 17,1
PepsiCo, Inc. 12,7
Kofola 9,5
Suntory Group (napi. Schweppes) 3,9
Ostani 56,7
Celkem 100,0

Zdroj: Soft Drinks Industry Profile, Marketline, 2014 (vlastni Gprava)

Podle casopisu Retailnews u kolovych napojt posiluji prodeje predevsim v po-
slednim ctvrtleti roku. Jan Kadetrabek, konzultant Spotiebitelského panelu GfK to
vysvétluje takto: ,Hlavnim diivodem jsou vanoc¢ni svatky a Silvestr, kdy hlavné ko-
lové napoje plni roli svate¢niho nealkoholického napoje, ktery je Casto dopliovan
slanymi pochutinami (brambtirky, slané tyc¢inky, apod.).“ Také zminuje, Ze v tomto
obdobi lidé uprednostiuji znackové varianty, nad levnéjSimi privatnimi znackami
(RetailNews, 2016, online).

Clanek v ¢asopise Checkout (2014, online) tvrdi, Ze prodeje nealkoholickych
napojl rostou, cena zaznamenala 1,1 % riist a objem prodeje se zvysil o 2,3 %,
podle vyzkumu Nielsena (3/2014). Riist je zplisoben hlavné prodejem mineralnich
vod, naopak spotieba sycenych napojli klesd. Prodej nealkoholickych napojt je
velice ovlivnén pocasim. Vysoké teploty vedou k impulzivnim ndkupim a maloob-
chody musi tuto prileZitost vyuZzit a zvysit své marketingové aktivity v oblasti neal-
koholickych napoji, aby dosahly vyssich obrata.

Studie, ktera zkoumd potenciondlni dopad zmény klimatu mezi roky
2021-2050 na prodej spotrebniho zbozi, konkrétné balené vody a nealkoholickych
napojt, byla zkoumana a aplikovana v Recku jako ptipadova studie. Vysledky ana-
lyzy jasné ukazuji, Ze budouci trzby za balenou vodu a nealkoholické napoje
v Recku pro dané obdobi by se mohly znaéné zvysit v ramci budouciho teplejsiho
klimatu. Konkrétné roc¢ni zvyseni obratu celkového objemu prodeje vlivem klima-
tu, bylo odhadnuto na 1,1% pro balenou mineralni vodu, 2,9% pro sodovou vodu,
1,2% pro nealkoholické napoje a 3,1% pro dzusy. Tento narist je vyraznéjsi na
podzim a na jare spiSe, neZ v 1été, protoZe v tomto obdobi je spotieba jiz vysoka a
neni tak velky prostor pro naruast trzeb. V disledku sklenikového efektu se
v daném obdobi predpoklada zvysSeni teploty o 2 °C. Tato zména klimatickych
podminek by mohla vést ke zvySeni ro¢niho obratu o € 3 miliony u balenych vod,
0€ 0,4 miliony u sodovych vod, o € 6,8 milioni u nealkoholickych napoji a
o0 € 8,5 milionti u dzust (Mirasgedis a kol., 2014, online).

Trendem posledni doby v Ceské republice je pit vodu z vodovodu, ackoliv se
vodarenské spolecCnosti snaZi zvySovat ceny, stdle je voda z kohoutku nesrovnatel-
né levnéjsi, neZ balena voda. Pravé specifickym rysem Ceské republiky je snadna
dostupnost vodnich zdroji a navic se bézna voda stava stale vice oblibenéjsi. Jana
Jezkova, predsedkyné Svazu mineradlnich vod (mineralni vody Union) tika, Ze:
»,Dlouhodobym trendem v chovani zadkazniki je to, Ze se stale vice zajimaji o ziska-



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spotrebitele 57

vani zdravych Zivotnych navyki, a to ovliviiuje jejich preference.” Popularita neal-
koholickych napojt je zavisla na véku, Zivotnim stylu, pocasi atd. Vyrobci si tuto
skute¢nost uvédomuji, a tak do svych vyrobnich programi ptidavaji dal$i druhy
nealkoholickych napojti, aby 1épe pokryli cely trh a zabranili vykyvim v prodeji.
Napriklad Coca-Cola mimo nejvice prodavané Coca-Coly prodava také stolni vody,
Bonaqu, Fantu, Cappy dZusy a mnoho dalSiho (Czech Business, 2015, online).

Stejné je na tom spolecnost Kofola, kterd kromé svého nejznaméjSiho napoje
prodava také pramenité vody Rajec, dZusy Rauch, stavy Jupi, détské napoje Jupik,
energetické napoje Semtex a ochuceny napoj Vinea (Kofola.cz, 2016, online).

Tento trend potvrzuje i vyzkum spole¢nosti CSOB zpracovany firmou
Datank s.r.o., kde uvadéji, Ze zadjem o jednotlivé druhy nealkoholickych napoja se
lisi podle véku zakaznik, Zivotniho stylu, pocasi apod. Jednotlivi vyrobci se proto
snazi do svého vyrobniho programu zahrnout co nejvice druhli nealkoholickych
napoju, aby pokryli cely trh a zarovei se vyvarovali pripadnym vykyvim v prodeji.

Dale ve svém vyzkumu udavaji, Ze pokles prodeje nealkoholickych napojt je
vysledkem nékolika trendi. Jednim z nich je rostouci obliba kohoutkové vody, jak
ukazuje kampati ,Cerstva kohoutkova? Staéi fict!“ spole¢nosti Veolia Ceska repub-
lika, kde 85 % respondentdi povaZuje kvalitu vody z vodovodu v CR za celkové
dobrou. Dal$im zminénym trendem je zvysSujici se zajem o kvalitu potravin a stra-
vovani. Lukas Krita ze spolecnosti Pfanner 1ika, ze: ,Vice lidé zjiSt'uji, co piji, zaji-
maji se o sloZeni, coz je patrné hlavné u matek.” Jana Jezkova, predsedkyné Svazu
mineralnich vod k tomu dodava: ,Dlouhodobym trendem v chovani zakazniki je
fakt, Ze se stale vice zajimaji o zdravy Zivotni styl, ktery ovliviiuje i jejich preferen-
ce. Vice premysleji o tom, co jedi a piji, ¢tou sloZzeni produktd na etiketach.” Podle
AleSe Mriizka z Globusu miize byt zvySeny zajem o kvalitu obchodni prilezitosti a
tvrdi, Ze: ,Zakaznici vice spofi a snazi se vyuzivat akéni nabidky, ale na druhou
stranu se snaZzi kupovat zdravéjsi a hodnotnéjsi produkty, za které jsou ochotni si
priplatit.“ Nasledné také dodavj, Ze limonady a kolové napoje jsou zretelné citlivé
na cenu, kdy zadkaznik prevazné eka na ak¢ni nabidku a snazi se uSetfit.

Dalsi faktorem poklesu prodeje nealkoholickych napoji miize byt pokles trzeb
v sektoru pohostinstvi a stravovani, ktery je podle obchodniho reditele Kofoly Ma-
riana Seféovi¢e velmi dileZity. Navic jsou nealkoholické napoje v porovnani s ce-
nou piva ve vyrazné nevyhodé. Podle Tomase Konvaliny z Podorlické sodovkarny,
aby lidé uSetrili, tak nakupuji v supermarketech a oslabuji tak nezavisly prode;j.
Prodej nealkoholickych napojti je vSak ovlivnén také prodejem v hotelich, restau-
racich a kavarnach. Oblast gastra je tedy pro nékteré vyrobce velice dileZitym
prodejnim kanalem, pokud se nedohodnou s fetézci, ve skutecnosti nemaji, kde
prodavat (CSOB, 2014, online).

Podle Zimmer a kol. (2015) a jejich studie vlivu riznych kyselych nealkoho-
lickych napojt na zubni sklovinu se u vybranych napojt velice lisi. Napiiklad Spri-
te, jablecny a pomerancovy dZus nici zubni sklovinu asi pétkrat vice nez Coca Cola
Light a 3,5x vice neZ v pripadé Coca Coly. Na druhou stranu napriklad pomeranco-
vy dZus v oblasti zdravé vyzivy je mnohokrat lepsi variantou nez ostatni nealkoho-
lické napoje, zvlasté pak Coca Cola.
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Forma, jakou se oznacuji etikety potravin, vyznamné ovliviiuje jeho uzitecnost
a ucinky na nakup potravin. Nékteré aspekty formatu jsou pomérné snadno defi-
novatelné, zatimco jiné zase méné. Napriklad znaceni vyZivovych hodnot pomoci
»,semaforu”, cervena barva Spatné hodnoty, oranZova barva normalni hodnoty, ze-
lena barva dobré hodnoty. Tento zpiisob je relativné snadny na vytvoreni, ale riz-
né formulace nékterych druhti zdravotnich a vyzivovych tvrzeni jdou tézko zaradit
do nékteré z kategorii. Sledovani polohy doplnujicich Gdaji o vyZivové hodnoté
miiZe byt dilezitym faktorem urcujicim jeho pouziti a tak se doporucuje jej také
sledovat (Rayner a kol., 2013).

T T

-
_ %

Obr.10  Priklad znac¢eni nutri¢nich hodnot pomoci ,,semaforu”
Zdroj: beveragedaily.com, 2014 (online)

Kazda —" 250ml obsahuje:

kcal Cukr

219

29%

% doporuceneho denniho mnoZstvi pro dospélé
(zaloZené na obsahu 2000 keal v denni vyzivé)

Obr.11  Priklad nutri¢nich hodnot v ikonach na zadnf strané etikety
Zdroj: gastroprofesor.cz, 2014 (online)
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Tab. 9 Pravidla semaforu pro potraviny

Nizky Stredni
Hodnoty na 100g Zdrava volba VétSinou
Cukry 5g a méné 5,1g-15¢g
Tuky 3g améné 3,1g-20g
Sacharidy 1,5g a méné 1,6-5g
Sal 0,3g a méné 0,31g-1,5g

Zdroj: biggestloserclub.uk, 2016, online (vlastni iprava)

V soucasné dobé se znaceni nutri¢nich hodnot pomoci semaforu pouziva spise
u potravin nez u nealkoholickych néapoji.

5.2 Vysledky vyzkumu

V nasledujici ¢asti jsou popsany vysledky eyetrackingového vyzkumu doplnéné
o informace z dotaznikového Setieni a hloubkovych rozhovort s respondenty. Jed-
notlivé produkty byly rozdéleny do 4 pomyslnych kategorii:

¢ Kofoly (Kofola Origindl, Kofola naruby, Kofola skoticova)
e Znamé znacky (Coca-Cola 2I, RC Cola, Coca-Cola vanilkova, Pepsi Cola, Coca-
Cola 2,51)
e Levné a Tesco Coly (Limonada s prichuti coly, Olé! Cola, Tesco Cola New, Tesco
Cola Original, Tesco Value Cola)
e Ostatni koly (Poctiva kola, River Cola, Détska Slice Cool
Jednotlivé heat mapy, tabulky a dalsi pouzité materidly naleznete v priloze na CD.

A) Kofola original
Tento nealkoholicky syceny napoj kolového typu vznikl vroce 1960
v Ceskoslovensku jako reakce na znamé a v té dobé nedostupné konkurenéni napo-
je Coca-Cola nebo Pepsi. (Kofola.cz, 2016, online) Jeji etiketa se vyznacuje jednodu-
chosti a stfidmosti. Na bilém podkladu je ¢erny napis , Kofola“, pod nim oranZovou
barvou napsan ndpis ,original“, tato barva je pouzita jesté pro logo, které je ztvar-
néno lékoftici. Ve spodni ¢asti se nachazi jednoduchy design etikety.

Pomoci otazek v dotazniku, které byly soucasti eyetrackingového experimen-
tu, bylo zjisténo, Ze 21 respondentti by si tento kolovy napoj zakoupilo, jeden by si
ho koupil ,pouze ve slevé“ a dva odpovédéli ,mozna“. Nasledujici tabulka 10 uka-
zuje, kolik by byli respondenti ochotni za napoj zaplatit.
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Tab. 10  Kofola origindl, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15 K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
0 0 4 11 8 1

BéZna cena Kofoly original se pohybuje kolem 20 K¢ za 2 litry. V akci se vSak da
poriditi za méné nez 15 K¢, respondenti jsou ochotni zaplatit o néco vice. Pfevazné
udavali 21-25 K¢ (11) a 26-30 K¢ 8 respondentti.

Z hodnoceni pomoci heat mapy (tepelné mapy), mizeme na prvni pohled zjis-
tit, kam se respondenti zaméiovali svym pohledem. Velice jednoduse miizeme
pouhym pohledem zjistit, bez nutnosti slozitych vypocti, kterd cast etikety re-
spondenty upoutala. V tomto piipadé nejvice fixaci ziskalo logo, poté Sel zrak dold,
kde respondenty zajimal c¢astecné nazev. Vice, neZ samotné znacce respondenty
vénovali svou pozornost napisu ,original“. Méné pak ucastniky zajimala grafika ve
spodni casti etikety lahve.

Vice informaci nam vSak poskytnou AOI (Area of Interest). U tohoto produktu
byly konkrétné zvoleny tyto oblasti zajmu: logo, znacka, etiketa a objem. Jako prvni
upoutala respondenty znacka, které vénovali nejvice ¢asu. Priimérné respondenti
znacce vénovali 31,5 % pozornosti (1785,2 ms). Znacky si vSimli témér vsichni
respondenti (23), pouze jeden respondent se na znacku nepodival. Opétovné se ke
znacce pak vratilo 22 respondenti. Jako dalsi v poradi zajimalo respondenty logo,
na kterém stravili primérné 12,7 % svého casu (718,9 ms). Logo zaujalo 75% re-
spondenti (18) a opétovné se na néj vratilo uz jen pouze 13 respondentt. Jako tie-
ti v poradi upoutala respondenty etiketa, konkrétné jeji grafika na spodni strané
etikety. Vénovali ji 12,8 % svého ¢asu (901,4 ms), coZ je o néco malo vice nez logu.
To vSak muZe byt zptsobeno vice, jak dvakrat vétSim prostorem daného AOI, které
vidélo 19 respondentti. Na etiketu se jich z 19 respondentt, co si ji vSimlo, vratilo
pouze 11. Poslednim prvkem etikety, kterého si vSimli pouze 4 respondenti, a vra-
til se na néj pouze jeden respondent, byl objem. Objemu respondenti vénovali pou-
ze 1,4 % svého c¢asu (73,3 ms).



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottebitele 61

Logo
Sequence : 3
Entry time 1364.2 ms
Dwell time 718.9 ms (12.7 %)
Hit ratio 18/24 (75.0 %)
Revisits 1.8
Revisitors 13/18
Average fixation .
First fixation
Fixation count

Znacka
Sequence 7% !
Entry time 521.6 ms | @ 7 D
Dwell time 1785.2 ms (31.5 %) { Objem
Hit ratio 23/24 (95.8 %) Sequence 5
Revisits 5 Entry time 4542.4 ms
Revisitors Dwell time 73.3 ms (1.4 %)
Average fixation : Hit ratio 4/24 (16.7 %)
First fixation ; Revisits 0.3
Fixation count ¥ Revisitors 1/4

|‘
Etiketa L~
Sequence 4
Entry time 1932.4 ms

Dwell time 901.4 ms (12.8 %)
Hit ratio 19/24 (79.2 %)
Revisits 1:5
Revisitors 11/19
Average fixation 246.9 ms

Average fixation 67.0 ms
| First fixation 71.2 ms
kFixation count O.ZJ

First fixation 220.1 ms
Fixation count 2.8

Obr.12  KPI Kofola original
Zdroj: BeGaze

Pokud se zaméiime na rozdily mezi muZi a Zenami, prvni co Zeny na této etiketé
spattily, byla znacka, které vénovali 38,3 % pozornosti (1836,1 ms). MuZi téz jako
prvni spatfili znacku, které vSak vénovali menSi pozornost nez Zeny, konkrétné
26,5 % (1635,2 ms). U obou pohlavi nasledovalo logo, kterému Zeny vénovaly
10,1 % pozornosti (575,1 ms) a muZzi o néco vice 14,5 % (807,1 ms). Jako dalsi ob-
last zajmu byla etiketa, kterd muZze zaujala na 12,6 % (810,7 ms) z celkového jejich
pozorovani a Zeny taktéz na 12,6 % (840,3 ms). Rozdil v délce pozorovani je zpi-
soben tim, Ze Zen je o néco méné nez muzi a jedna se o primérné hodnoty, u kte-
rych jakdkoliv extrémni hodnota posune vysledny priimér nahoru nebo doli vice
nez u muzl. V relativnim vyjadieni, vSak obé pohlavi stravili na etiketé stejné pro-
cento casu. U Zen byla etiketa az na poslednim misté za objemem, ktery vSak zpo-
zorovala pouze jedna Zena na rozdil od etikety, kterou zpozorovalo 7 Zen z 10. Po-
radi jednotlivych oblasti zajmu je zavislé na ,entry time“, coZ je primérna doba od
zaCatku promitnuti fotografie do zasaZeni oblasti zajmu. Opét se jedna o primér-
nou hodnotu, kterd vysledny pramérny cas zkresli. Kdyz pouzijeme jako stiredni
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charakteristiku median z hodnot entry time, etiketa by patrila pred objem. V tomto
pripadé je vice dtlezita pozornost, ktera byla vénovana témto mistim zajmu, kde
vice pozornosti u Zen zabrala etiketa 12,6 % (840,3 ms), oproti objemu 0,1 %
(14 ms). MuZi si objemu vSimli o néco vice, konkrétné 3 muZi a opétovné se na toto
misto vratil jeden. Z celkové pozornosti objem muze zajimal na 2,4 % (115,7 ms).
V grafu niZze miizete vidét jednotlivé hodnoty pro muze a Zeny, jak dlouho
z celkového Casu stravili ve zvolenych oblasti zajmu. AOI jsou sefazeny podle toho,
jak se na né muzi divali.
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Znacka Logo Etiketa Objem

Areaof Interest

Obr.13  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZze a Zeny - Kofola
original
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

B) Kofola naruby
Tento produkt je naprosto stejny jako Kofola origindl, lisi se pouze svou vtipné po-
jatou etiketou, na které je otocena znacka ,naruby” a na zadni strané etikety je pri-
dan text, ktery vysvétluje pro¢ tomu tak je. Je zde pouze maly rozdil v odpovédich,
zda by si respondenti tento produkt zakoupili. Témér vétSina, 20 z nich by si tuto

Kofolu koupila, 3 zvolili mozZnost ,moZna“ a opét jeden odpovédél, Ze pouze ve sle-
Ve.

Tab.11 Kofola naruby, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
0 1 1 11 10 1

Opét, jako u Kofoly original by respondenti byli ochotni zaplatit za tento 21 produkt
prevazné 21-25 K¢ (11) a 26-30 K¢ (10), coZ je vice, neZ je béZna cena, ktera se po-
hybuje kolem 20 K¢, v akci dokonce cena spadne pod 15 K¢.
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U této lahve jsem hodnotil etiketu z obou stran, protoZe jeji zpracovani mi pri-
Slo velice zajimavé. Cela etiketa je naruby a ze zadu jsou dalsi obrazky a kratky
text, ktery obalu dodava smysl ve formé pointy.

Pfi zbéZném zhodnoceni podle heat mapy nejvice respondenty zaujal opét text
original pod samotnym nazvem, dale pak samotny nazev Kofola a dvé postavicky
pod nim. Logo respondenty zajimalo méné neZ v pripadé predchoziho vzorku. Na
druhé strané etikety respondenty nejvice zajimal text, kde bylo napsano: ,Laska
obraci svét vzhiru nohama®“, dale pak postavicka velikono¢niho zajicka, konkrétné
jeho hlava, méné uZz respondenty zajimal druhy obrazek.

Pro druhy vzorek byly zvoleny na predni strané etikety tyto AOI: znacka, logo,
obrazek a obrazek 2. V tomto pripadé opét jako prvni respondenty upoutala znac-
ka, které si vSimlo 23 respondentii a opétovné se k ni navratil stejny pocet. Pri-
mérné respondent vénoval znacce 36,9 % pozornosti (2756,8 ms), coZ je vice nez
v pripadé standardni etikety Kofoly. Je to urcité zptisobeno tim, Ze vétSinu respon-
dentd zarazilo to, Ze je napis otoceny, coz nasledné potvrdila vétsina v hloubkovém
rozhovoru. Jako dalsi v poradi upoutalo pozornost logo, kterému vénovali 6,7 %
pozornosti (521,3 ms) a zpozorovalo ho 21 respondentli, opakované se k nému
navratilo pouze 13 respondentii. Po logu nasledoval prvni obrazek na levé strané
od loga s pozornosti 8,0 % (640,9 ms), ten upoutal 21 respondentd a navratilo se
na néj taktéz 13 respondentd. Jako posledni zajimal respondenty obrazek 2, kte-
rému vénovali 3,4 % (323,8 ms) své pozornosti a zpozorovalo ho pouze 14 re-
spondentti a opakované se k nému navratilo uz jen 6.
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Obr. 14

>
( Obrazek
Sequence 4
Entry time 2724.8 ms
Dwell time 640.9 ms (8.0 %)
Hit ratio 21/24 (87.5 %)
Revisits 13
Revisitors 13/21
Average fixation 238.8 ms
First fixation 257.3 ms
| Fixation count 21

KPI Kofola naruby - predni strana

Zdroj: BeGaze

-

Obrazek2

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors

Average fixation

First fixation
kFixation count

-

5

3892.4 ms

323.8 ms (3.4 %)
14/24 (58.3 %)
0.6

6/14

181.2 ms
209.3 ms

10,

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors

Average fixation

First fixation
Fixation count

3

2469.6 ms

521.3 ms (6.7 %)
21/24 (87.5 %)
1.1

13/21

234.0 ms
214.8 ms

2.0

Zadni strana tohoto vzorku méla tyto AOI: text, obrazek a obrazek 2. Text, ktery
objastioval, pro¢ u predchoziho obrazku byla etiketa otocend, upoutal nejvice po-

zornosti respondentd, konkrétné 31,8 % jejich casu (2214,7 ms) a byl prvni zpozo-

rovan. Tomuto textu vénovali pozornost vSichni respondenti (24) a vratilo se jich

k nému 21. Velkou navratnost ukazuje i to, Ze se na néj vratili v primeéru 7,8 krat.
Druhym v potadi, co upoutalo respondenty nejvice, byl obrazek velikono¢niho za-
jicka, ktery drzi vajicko. Vénovali mu 19,2 % (1343,6 ms) své pozornosti, opét ho
zafixovali vSichni respondenti a ndvratnost byla taktéz vysoka, 20 respondentti se
k obrazku vratilo. Posledni oblast zajmu byl druhy obrazek, kterému vénovali re-
spondenti 10,5 % (726,8 ms) své pozornosti. Tento obrazek zafixovalo 21 respon-
dentd, avsak opétovné se k nému navratilo pouze 14 respondentd.
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[ B
Text

Sequence 1
Entry time 547.2 ms
Dwell time 2214.7 ms (31.8 %)
Hit ratio 24/24 (100.0 %)
Revisits 2.6
Revisitors 21/24
Average fixation 253.5 ms
First fixation 2723 ms

Fixation count 7.8

= =4 ( Obrazek )
Sequence 3
Entry time 1800.8 ms
Dwell time 1343.6 ms (19.2 %)
Hit ratio 24/24 (100.0 %)
Revisits 23
Revisitors 20/24
Average fixation 263.4 ms
First fixation 217.0 ms
| Fixation count 47,

Obr.15  KPI Kofola naruby - zadni strana
Zdroj: BeGaze

Poradi u obou pohlavi je totoZné a je stejné i s poradim vSech dohromady jako cel-
ku. Prvni tedy byla zafixovana znacka, které Zeny vénovaly 34,5 % (2429,3 ms)
svého Casu a nevsimla si ji pouze jedna Zena. Opétovné se k znacce vratily vSechny
zeny, které logo zafixovaly, konkrétné 9 a jejich navratnost byla pomérné vysoka,
v priméru se k nému navratili 8,4 krat. Muzi znacku zafixovali vSichni (14) a také
se knému vSichni navratili s vétsi primérnou navratnosti 9,4 krat. Vénovali mu
také vice své pozornosti, konkrétné 38,5 % (3020,5 ms). Vysoké procento pozor-
nosti u obou pohlavi je dle mého opét zptisobeno tim, Ze je ndzev otoCen naruby a
tim padem respondent musi vénovat vice Casu pro jeho precteni a zamysleni se
nad myslenkou tohoto obalu. J4 osobné jsem si pri prvnim pohledu na tuto etiketu
myslel, Ze je Spatné nalepena a jde tak o chybu ve vyrobé, coZ si myslelo i vice re-
spondentt, ktefi mi tuto informaci sdélili v hloubkovém rozhovoru. Logo, které
obé pohlavi spatrili jako druhé, Zeny zaujalo 5,4 % jejich pozornosti (442,8 ms) a
spatrilo ho 7 Zen, z kterych se k nému zpét vratilo 5 Zen. Muzi vénovali logu o néco
vice pozornosti, konkrétné 7,5 % (585,6 ms) a zafixovali ho vSichni. Opét se k né-
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mu navratilo 8 muzi. Prvni obrazek zajicka zpozorovalo 13 muzi a opétovné se
k nému navratilo 9 muzi. Vénovali mu o néco vétsi pozornost nez Zeny, 8,6 %
(621,1 ms), u Zen to bylo 7,2 % (684,3 ms) pozornosti. Tento obrazek sledovalo
8 Zen a pouze 4 Zeny se k nému navratily. Nejméné pozornosti vénovaly Zeny dru-
hému obrazku 2,5% (208,8 ms) a muZzi 4,1 % (406,0 ms) své pozornosti. Druhy
obrazek spattilo 8 muzii z fad respondentti a 5 se jich k obrazku navratilo. Zen ten-
to obrazek vidélo 6 a pouze jedna se k nému navratila.

Textu na zadni strané etikety vénovali muzi 34,6 % své pozornosti
(2533,1 ms) a precetli si ho vSichni respondenti z fad muZi i Zen. Zeny textu véno-
valy mens$i pozornost, konkrétné 27,2 % (1649,4 ms) svého casu a opétovné se
k nému navratilo 9 z 10 Zen a 12 ze 14 muZz{. Opét byl vice oblibeny obrazek veli-
konoé¢niho zaji¢ka, kterého zpozorovaly viechny Zeny i muZi. Zeny tomuto obrazku
vénovaly vétsi pozornost 24,0 % (1668,6 ms), nezZ muZzi 15,9 % (1111,5 ms) své
pozornosti. Druhému obrazku, ktery je jako napis na predni strané naruby vénova-
li muzi vice pozornosti neZ Zeny, konkrétné 11,5 % (810,5 ms) a Zeny 9,0 %
(609,5 ms). Tohoto obrazku si vS§imlo 8 Zen a opétovné si ho prohlédlo 5 Zen. MuZe
tento obrazek zajimal vice a prohlédli si ho témér vSichni, 13 muzi, opétovné se
k nému vratilo 9 muzi. Obecné tedy nejvice u tohoto produktu na predni strané
zajimala respondenty znacka, poté logo, obrazek velikonoc¢niho zajicka a druhy
obrazek. Na zadni strané text, poté opét obrazek velikono¢niho zajicka a poté dru-
hy obrazek. V nasledujicim grafu mizZete sledovat jednotlivd AOI sefazena podle
toho, v jakém poradi se na né obé pohlavi divali a jaké procento svého Casu jim vé-
novaly. Celkovy primérny Cas, po ktery se respondenti na tuto lahev divali, byl
7834,55 ms pro predni stranu a 6944,6 ms pro zadni stranu, coZ naznacuje, Ze ne-
tradi¢ni design a tento napad zplsobil to, Ze respondenti této etiketé vénovali vice
Casu nez ostatnim produktim.
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Obr.16  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému casu a AOI pro muze a Zeny - Kofola naru-
by - predni strana
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24
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Obr.17  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muze a Zeny - Kofola naru-
by - zadni strana
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

C) Kofola skoricova
Jedna se o specidlni vanocni edici, kde Kofola vytvorila novou piichut a etiketu
lahve, kterou propojila s prvky ze své zndmé vanocni reklamy (prasatko).
V letoSnim roce Kofola prodavala napriklad marcipdnovou Kofolu, ktera v dobé
vyzkumu jeSté nebyla na trhu. Tento produkt by si zakoupilo 9 respondentd,
8 moZnda a 7 znich by si tento produkt nekoupilo. Z hloubkového rozhovoru pak
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vyplynulo, Ze jiz dany produkt vyzkousSeli a nechutnal jim, nebo maji radi pouze
klasickou Kofolu a dalsi prichuté nemuseji.

Tab.12  Kofola skoricova, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 1,51 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
1 1 7 11 4 0

Ackoliv se jedna o 1,51 produkt, jeho béZna cena se pohybuje vySe neZ v pripadé
Kofoly original, konkrétné kolem 26 K¢. V akci lze bylo mozné produkt zakoupit
stejné jako béZnou Kofolu za méné nez 15 K¢. Za tento produkt by 11 respondentii
bylo ochotno zaplatit 21-25 K¢, dalSich 7 odpovédélo ,,16-20 Kc“. Ostatni odpovédi
muzete vidét v tabulce 12.

Pfi pohledu na heat mapu vidime, Ze nejvice respondenty zaujal napis ,skofri-
cova“, ktery se nachazi pod samotnou znackou a dale pak obrazek skoftice. DalSim
mistem, které si respondenti prohliZeli, byl obrazek divocaka a standardné logo
Kofoly.

Pro podrobnéjsi analyzu této etikety byly vybrany tyto AOI: znacka, logo, ob-
razek prichuté, napis ,skoticova“, obrazek prasatka a dva obrazky pernickl. Dle
KPI nejvétsi pozornost ziskala znacka, které si respondenti vsimali nejvice. Véno-
vali ji 16,5% (1088,5 ms) svého casu. Tento rozdil oproti zbéZnému hodnoceni
podle heat mapy miiZe byt zplisoben tim, Ze oblast zdjmu znacka je rozsahlejsi a
tak lidé rozptylili svou pozornost na vétSim prostoru. Tuto oblast zaznamenali
vSichni respondenti a opétovné se na ni vratilo 18 z nich. Druhym v poradji, ¢eho si
respondenti vSimli, bylo logo Kofoly, kterému vénovali 8,0 % svého casu
(543,2 ms). Z celkového poctu respondentti logo zaregistrovalo 18 z nich a posléze
se na néj znovu navratilo uz jen 13. Nasledné upoutal zadjem respondenti obrazek
skofrice, kterému vénovali 9,1 % (450,6 ms) svého casu, coz je druha nejvétsi po-
zornost na této etiketé po nazvu. Prohlidlo si ho 15 respondentd a 10 z nich opa-
kované. Dalsim obrazkem, ktery zaujal svou pozornosti, byl obrazek druhého per-
nicku, ktery se nachazi nad ndzvem znacky. Vénovana mu byla pouze mala pozor-
nost 1,2 % (66,0 ms), mohlo se spiSe jednat o zafixovani nazvu, ktery je velice bliz-
ko tomuto obrazku. O tom svédci i maly pocet osob, které ho zpozorovali, konkrét-
né 3 respondenti a Zadny z nich se na tento obrazek opétovné nepodival. DalSim
obrazkem, kterého si vSimli, byl obrazek prasatka, kterému vénovali 8,1 % svého
¢asu (550,4 ms), coZ je o néco malo vice neZ logu. Tento obrazek zaregistrovalo
17 respondentii a pouze 10 z nich se na obrazek opétovné vratilo. Oblasti, kterou
respondenti zpozorovali po obrazku prasatka, byl text ,skoricova“, ktery se podle
heat mapy spolu s obrazkem skofice jevil jako nejvice zafixované misto na obraz-
ku. Svou pozornost mu vénovalo pouze 13 respondentt, z kterych se k nému vrati-
lo pouze uZ jen 5 z nich. Vénovali mu pomérné malo svého Casu, konkrétné 4,4%
(374,4 ms) pozornosti. Jako posledni oblast zajmu na této etiketé byl obrazek prv-
niho pernicku, ktery je pomérné blizko logu a znacce. Opét jako u druhého obrazku
pernicku se domnivam, Ze $lo spiSe o zafixovani okolnich oblasti nebo pouze pre-
chod pohledu zucastnénych. O tom vypovida i maly pocet, které ho viibec zafixova-
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li, konkrétné 3 a pouze jeden z nich se na tento obrazek vratil opakované. Také
mala pozornost (0,5 %) tomuto mistu zdjmu vypovida o tom, Ze respondenty prilis
tento obrazek nezajimal. Zde lze krasné vidét, Ze heat mapa je pouze nastroj, ktery
slouZi pro rychlou a zbéZnou analyzu, toho, kam respondenti upoutali svou pozor-
nost. Pfesnéjsim nastrojem pro hodnoceni mista pozornosti je tedy KPI.

obrazek pernicek2
Sequence )
Entry time 2945.1 ms

Dwell time 66. (1.2 %)
Hit ratio 3/24 (12.5 %)
Revisits 0.0
Revisitors 0/3

Sequence L°g° 3 Average fixation 66.0 ms
Entry time 847.5 ms First fixation 66.0 ms
Dwell time 543.2 ms (8.0 %) Fixation count
Hit ratio 18/24 (75.0 %)
Revisits 13
Revisitors 13/18 Znacka
Average fixation 207.4 ms 2
First fixation 192.6 ms 669.2 ms
Fixation count 1.9j\\ 10885 ms (16.5 %;
24/24 (100.0 %
2 2.0
18/24
243.8 ms
First fixation 210.0 ms

Fixation count 4.0

obrazek prichute

Sequence 4
Entry time 2707.9 ms
Dwell time 450.6 ms (9.1 %)
Hit ratio 15/24 (62.5 %)
Revisits 0.9
Revisitors 10/15
Average fixation 251.9 ms
First fixation 2473 ms
Fixation count 12

Obr.18  KPI Kofola skoficova
Zdorj: BeGaze

Pro porovnani KPI miizu a Zen zhodnotim pouze nejvyznamnéjsi oblasti zajmu,
kterymi jsou: znacka, logo, obrazek prichuté a prasatka, ostatni AOI a porovnani
mezi obéma pohlavimi miiZete vidét v grafu niZe na obr. 19.

Nejdrive a nejvice si Zeny vSimaly znacky, které vénovaly 19,4 % (1334,1 ms)
svého Casu. Zafixovaly ji vSechny Zeny a opétovné se na ni navratilo 8 z nich. Muzi
znacku zpozorovali aZ po logu, ale vénovali ji vice své pozornosti, konkrétné
14,4 % (913,1 ms). VSichni muZi si znacky vSimli, ale opétovné se k ni vratilo uz jen
pouze 8 z nich. Logu, které spatfili jako prvni, vénovali 9,8 % (649,3 ms) svého ca-
su. Zeny logo spatiily jako druhé a vénovaly mu pouze 5,4 % (394,7 ms) svého ¢a-
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su. Divalo se na néj 6 z 10 Zen a opétovné ho navstivily 4 Zeny. Vice pozornosti Ze-
ny vénovaly obrazku prichuté, konkrétné 12,9% (562,7 ms), taktéZ ho zpozorovalo
6 Zen, ale 5 z nich se k nému opétovné navratilo. Obrazek prichuté muZe nezajimal
natolik jako Zeny, muZi mu vénovali 6,4 % (370,5 ms) svého Casu. Vidélo ho 9 ze 14
muzil a znovu mu svou pozornost vénovalo pouze 5 muzi. Vice muZe zajimal sa-
motny napis prichuté, 6,7 % (549,11 ms) jejich ¢asu, o néco vice je zaujal obrazek
prasatka, ktery pozorovali 8,3 % (567,6 ms) svého Casu. Tento obrazek zajimal
10 muzi a opétovné se na néj podivalo 6 muzi. Obrazek prasatka Zeny zajimal
méné neZz muze, konkrétné mu vénovali 7,9 % (561,9 ms) svého Casu. Pomérem
k celku ho vidélo témér stejné procento Zen, jako muizu, konkrétné to bylo 7 Zen.
Znovu si tento obrazek prohlédly 4 Zeny.

Zeny na této lahvi nejvice zajimala znacka, obrazek prichuté, prasatka a logo.
MuZe nejvice zajimala taktéZ znacka poté logo, obrazek prasatka, napis prichuté
»Skoficova“ a obrazek prichuté. Tato etiketa a obrazky na ni prevazné zajimaly Ze-
ny, které si dle mého vice potrpi na design etiket. To se mi ale nepotvrdilo v indivi-
dudlnich hloubkovych rozhovorech, protoze z 26 respondentd, s kterymi byl pro-
veden rozhovor, pouze 12 znich preferuje propracované a obrazkové etikety.
Z téchto 12 respondentli je presna polovina Zen a polovina muZzi, tedy 6 Zen a
6 muzu. Jednotlivé AOI v grafu jsou sefazeny podle toho, jak je Zeny zafixovaly.
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Obr.19  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Kofola sko¥i-
cova
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

D) Coca-Cola 21
Tato lahev je nezaménitelnd svym tvarem a Cervenou etiketou s bilym néapisem
Coca Cola. Je to jednoduchy a minimalisticky design, ktery, ale neptlisobi laciné. Na
otazku, co si respondenti predstavi, kdyz se rekne kola, spoustu z nich odpovédélo,
Ze Cervena barva nebo Coca-Cola. Tato znacka je priikopnikem mezi kolovymi na-
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poji a je to takeé jedna z nejznaméjSich znacek svéta. Coca-Colu by si dle dotazniku
zakoupilo 14 respondentti, pouze ve slevé by kupilo 5 z celkového poctu, odpovéd’
»,mozna“ zvolili 4 ucastnici a pouze jeden odpovédél, Ze by si tento kolovy napoj
nezakoupil.

Tab.13  Coca-Cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15 K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
1 0 2 7 10 4

BéZna cena, za kterou mizete tento produkt zakoupit v supermarketu je témér
29 K¢, pokud je ndpoj v akci, 1ze ho koupit za méné nez 20 K¢. Nejvice respondenti
odpovédéli, Ze by si tento napoj byli ochotni zakoupit za 26-30 K¢, celkem 10 z nich
a 7 respondentti zvolilo moZnost ,21-25 K¢“. Vice miizete vidét v tabulce 13.

Na predni strané etikety neni tedy priliS co sledovat, protoZe nic jiného, nez
nazev znacky zde neuvidime. Je tedy jasné, Ze i z analyzy heat mapy zjistime, Ze se
respondenti nejcastéji divaji pravé na znacku. Zajimavosti je, Ze ¢aste¢nou pozor-
nost respondenti vénovali také cervenému uzavéru lahve.

JelikoZ se tento vyzkum az na jednu vyjimku zajimavé zadni strany Kofoly na-
ruby soustiedil na predni strany etiket, kde tento vzorek ma pouze nazev znacky,
bylo vytvoreno pouze jedno AOI, které se pravé soustiedi na oblast zajmu znacka.

Tuto oblast zajmu vidéli témér vSichni respondenti, az na jednoho, u kterého
byl celkovy Cas, po kterou byla lahev zobrazena 2515,4 ms, z toho 2251,8 ms pozo-
roval prostor mimo lahev, myslim si, Ze si tento respondent tekl, Ze tuto znacku
velice dobfe znd a tak pokracoval na dalsi lahev ve vyzkumu. Byl to respondent,
ktery by si tento produkt mozna kopil a ma radéji obrazkové propracované etikety,
a proto ho nejspis tato etiketa zcela nezajimala. Z celkového poctu 23 osob, které
vidéli tuto oblast zajmu, se na ni vratilo 19 z nich. Tomuto AOI vénovali 37,4 %
(1933,5 ms) své pozornosti, coZ je pomérné hodné vzhledem k tomu, Ze tento pro-
dukt kazdy moc dobte zna. Celkovy primeérny ¢as pozorovani této konkrétni lahve
byl 4957,14 ms a naptiklad u propracovaného obalu Kofoly skoticové byl celkovy
primeérny ¢as 6507,63 ms. CoZ neni zase takovy rozdil, kdyZ vezmeme v potaz, Ze
praveé lahev Coca-Coly témét kazdy zna a s lahvi od Kofoly skoticové se prilis re-
spondentl nesetkalo. Zajimava je i hodnota kolikrat se respondenti opét navratili
na tuto znacku, bylo to celkem 6 krat.
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Znacka
Sequence i
Entry time 263.8 ms
Dwell time 1933.5 ms (37.4 %)
Hit ratio 23/24 (95.8 %)
Revisits 2.1
Revisitors 19/23
Average fixation 265.2 ms
First fixation 270.5 ms
Fixation count 6.0

Obr.20  KPI Coca-Cola 21
Zdroj: BeGaze

Rozdily mezi muzi a Zenami zde nejsou natolik patrné. MuZi, bez jednoho, znacku
vidéli vSichni a opétovné se kni vratilo 11 ze 13 muzl. Vénovali ji 33,8 %
(1515,4 ms) pozornosti. Na znacku se navratili 5,4 krat. Celkovy primérny cas,
ktery stravili pozorovanim této lahve, byl 4370,98 ms. Zeny tato oblast zajmu zau-
jala o néco vice, konkrétné na 41,6 % (2196,9 ms) celkového ¢asu. Znacku vidély
vSechny Zeny a 8 z nich se na ni opakované vratilo, konkrétné v priiméru 6,1 krat.
Celkovy priimérny cas, po ktery Zeny pozorovaly tento produkt, byl 5777,76 ms,
coZ je témér o 1,5 s vice neZ muzi.

E) RC Cola
Pomoci heat mapy je nejvice Cervenym mistem napis tykajici se tradice tohoto na-
poje, kde je napsano ,Columbus Georgia USA". Dalsi oblasti, které respondenti vé-
novali svou pozornost, je napis cola, pod znackou RC a také obliCej Zeny, ktera je na
etiketé&. Caste¢nou pozornost ziskalo i pro RC colu typické modré vicko. Na otazku,
zda by si tento produkt respondenti zakoupili, nejcastéji odpovédéli ,mozna“ a to
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9 z nich, dale pak 8 respondentti by si tento produkt zakoupilo, dva pouze ve slevé
a 5 by si dany produkt nekoupilo viibec.

Tab.14  RC Cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 1,51 produkt

do 10 K¢ | 11-15 K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
0 2 11 7 4 0

Na otazku, kolik by byli ochotni zaplatit za tento 1,51 produkt 11 respondentti od-
povédélo 16-20 K¢, dalSich 7 odpovédélo 21-25 K¢ a 4 by byli ochotni zaplatit do-
konce 26-30 K¢. Pouze 2 z celkového poctu by byli ochotni zaplatit 11-15 K¢. Cena,
za kterou lze RC Colu poftidit je 21,90 K¢ v akci Ize zakoupit i za méné nez 15 K¢.

U této etikety byly jako AOI vybrany oblasti zajmu znacka, obrazek Zeny a tra-
dice. Nejdiive si respondenti vSimnuly znacky, tedy napisu ,RC cola“, kterému vé-
novali 20,6 % (1373,1 ms) z celkového casu. Nazev zafixovalo 22 respondentd a
velky pocet z nich se na toto misto opét vratil (21). Dale se pozornost ubirala na
obrazek Zeny se sklenénou lahvi RC coly v ruce, které respondenti vénovali o néco
vice ¢asu nez znacce, konkrétné 21,2 % (1384,3 ms) z celkového ¢asu pozorovani.
Tuto oblast zafixovalo o jednoho respondenta méné nez znacku (21) a opétovné se
na ni podivalo 18 z 21 respondentt, ktefi ji predtim zafixovali. Na rozdil od heat
mapy, podle KPI napis, ktery poukazuje na tradici, neziskal takové procento po-
zornosti, jak na prvni pohled vypadalo. Zplisobeno to mohlo byt rozmérem a vyrie-
zem konkrétni oblasti zajmu, ktera mohla byt o néco vétsi neZ je samotny nazev.
Pti tvoreni KPI jsem se vSak obaval, aby se jednotlivé oblasti zajmu neprekryvaly a
tak tato oblast neni vétsi, neZ by mohla byt. Respondenti této oblasti vénovali
11,7 % (898,9 ms) svého casu. Sviij pohled na tuto oblast upielo 18 respondentti a
pouze 6 se Kk této oblasti znovu vratilo. Pri individualnim rozhovoru velka vétsSina
respondentd poukazala na podobnost této lahve slahvemi Kofoly, protoze maji
vice spole¢nych znakdi, jako je tvar a ,bublinky“ na vrchni ¢asti lahve. Tato podob-
nost neni nahodn3, protoZe vyrobce RC coly je Kofola CeskoSlovensko a.s., coZ si
myslim, Ze je velice zajimava informace, protoZe spoustu respondenti si také mys-
lelo, Ze se jedna o americky napoj, protoZe vse co je na etiketé tomu tak nasvédcuje.
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Znacka
Sequence 2
Entry time 266.3 ms
Dwell time 1373.1 ms (20.6 %)
Hit ratio 22/24 (91.7 %)
Revisits 2.0
Revisitors 21/22
Average fixation 262.8 ms
First fixation 232.3 ms
Fixation count 4.5

Obrazek zena
Sequence 3
Entry time 21055 ms
Dwell time 1384.3 ms (21.2 %)

~Hit ratio 21/24 (87.5 %)
Revisits 19
Revisitors 18/21
Average fixation 3203 ms
First fixation 290.0 ms
Fixation count 4.0

Obr.21  KPIRC Cola
Zdroj: BeGaze

Zeny se nejprve na etiketé vénovaly znacce, kde stravili 22,9 % (1657,8 ms)
z celkového Casu, coz je vice, nez kolik znacce vénovali muZi (18,3 %) 1066,4 ms
svého Casu. VSechny Zeny zpozorovaly tuto oblast zdjmu a také vSechny Zeny se na
tuto oblast znovu vratily. MuZzi se na znacku podivali témér vSichni (12 ze 14) a
znovu se na znacku navratilo 11 muzi. Obrazek Zeny byla dalsi oblast, kam muzi
i Zeny zamérili svou pozornost. Jak se dalo o¢ekavat, muzi této oblasti vénovali vice
¢asu, nez zeny, konkrétné 22,7 % (1429,5 ms) svého ¢asu. Zeny viak této oblasti
vénovali také podstatnou ¢ast 19,3 % (1246,6 ms) svého casu. Tato oblast zaujala
8z 10 Zen a vSech 8, které tuto oblast zpozorovaly, se na ni opétovné vratily. Ze
vSech muzi tuto oblast zafixovalo 13, opétovné se kni navratilo 10 znich a
v primeéru se na tuto oblast vratili 4,2 krat. Pfi hloubkovém rozhoru jsem se Zen
dotazoval, zda jim obrazek Zeny na obalu nevadi, zda je urc¢itym zptsobem neotra-
vuje a jestli by byly radéji, kdyby tam nebyla. VSechny Zeny mi odpovédély, Ze jim
tento obrazek Zeny nevadi, spiSe se vyjadrovaly ke ztvarnéni konkrétni Zeny, vzta-
Zeno k obleceni, tetovani apod. Jako posledni u obou pohlavi byla oblast zajmu tra-
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dice, které muzi vénovali 9,0 % (517,4 ms) svého Casu. Zeny této oblasti vénovaly
vice €asu, nez muzi, bylo to 15,4 % (1246,6 ms) svého casu. Na tuto Cast etikety se
podivalo 8 Zen, ale pouze 3 se k této oblasti opét vratily pohledem. Muz, ktefi tuto
oblast zpozorovali, bylo 10 a stejné jako u Zen se jich na tuto oblast svym pohledem
navratili pouze 3 z nich.
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Obr.22  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a zZeny - RC Cola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

F) Coca-Cola vanilkova

Tato Coca-Cola si stale drzi sviij styl ve smyslu jednoduchosti a podobnosti s kla-
sickou Coca-Colou. Tato etiketa ma navice text prichuté, obrazek prichuté, také
objem baleni na predni strané, Zlutou linku na vrchni C¢asti etikety a zluté vicko
lahve. Tuto Coca-Colu by si zakoupilo pouze 6 respondentii a stejny pocet zvolil
odpovéd ,mozna“. Celkem 11 respondentl by si tento napoj nekoupilo vibec a
jeden pouze ve slevé. Z hloubkovych rozhovori pak vyplynulo, Ze jista Cast re-
spondentt tento produkt jiz vyzkousela a nechutnal jim nebo je neoslovil.

Tab.15  Coca-Cola vanilkova, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
0 2 1 7 9 5

BéZna cena tohoto kolového napoje s prichuti je pomérné vysoka a to 34,90 K¢
v akci ji vSak lze sehnat za stejnou cenu jako Coca-Colu v akci, tedy za 19,90 Kc.
Nejvice respondentd (9) by bylo ochotno zaplatit 26-30 K¢, dalsich 7 by zaplatili
21-25 K¢ a 5 respondenti by bylo ochotno kupit si tento produkt i za vice, nez
31 K¢.
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Na prvni pohled neni jednoznacné, ktera z ¢asti etikety pritahla nejvice pozor-
nosti, to budeme konkrétné analyzovat pomoci KPI. Cervené ohnisko se rozprosti-
ra pres znacku, text prichuté a ¢astecné i pres obrazek prichuté, kterému respon-
denti vénovali také podstatnou ¢ast svého pohledu. DalSi vyrazné;jsi casti byl objem
baleni. Urcita ¢ast respondentii sviij pohled zaméftila také na uzavér lahve.

U této Coca-Coly byly urceny oblasti zajmu: znacka, prichut, obrazek prichuté,
objem. Nejvice své pozornosti vénovali respondenti znacce, kterou zpozorovaly
jako prvni. Vidéli ji vSichni a opétovné se k ni navratilo 22 respondentli. Znacce
vénovali pomérné velkou pozornost, konkrétné 34,1 % (1696,8 ms) svého casu. Po
znacce se respondenti zamérili na piichut, kde je napsan text ,vanilla“. Primérné
mu vénovali 7,2 % (366,9 ms) své pozornosti. Spattilo ji 16 respondentli a pomér-
né maly pocet (7) se na ni opétovné navratilo svym pohledem. Dalsi oblasti zajmu,
ktera ziskala jen o néco méné pozornosti, byl obrazek vanilky (ptichuté), kterému
vénovali respondenti 7,1 % (274,3 ms) svého Casu. Svym pohledem na néj zamirilo
12 respondentli a pouze 4 se k tomuto obrazku vratili. Posledni oblasti zajmu byl
objem, ktery ziskal velmi malé procento primérného casu. Z heat mapy lze vSak
vidét, Ze timto smérem se ubirala jista pozornost respondentd, avsak byla o néco
vySe, neZ je samotny udaj s objemem. To miiZe byt zpisobeno jistou odchylkou a
¢asteCnou nepresnosti pristroje. Proto, kdyby tato oblast zajmu byla vétsi a sahala
jesté mnohem vyse, ziskal by tento udaj nejspis vice pozornosti. V tomto ptipadé
byla primérna mira pozornosti 0,3 % (22,3 ms) a tohoto udaje si vSimli pouze
2 respondenti a Zadny z nich se opétovné na tento udaj nevratil.
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a

Objem
Sequence 5
Entry time 3585.8 ms
Dwell time 22.3 ms (0.3 %)
Znacka Hit ratio 2/24 (83 %)
Sequence 1 Revisits 0.0
Entry time 542.8 ms Revisitors 0/2
Dwell time  1696.8 ms (34.1 %) | Average fixation 223 ms
Hngv_ﬂ!:w 24/24 (100.0 ;‘2  First fixation 223 ms
isits { i
Resiciiors 224 Fixation count 0.1
Average fixation 285.7 ms
First fixation 270.8 ms
Fixation count 59 Prichut

J

Sequence 3
Entry time 1525.1 ms
Dwell time 366.9 ms (7.2 %)
Obrazek_van Hit ratio 16/24 (66.7 %)
Sequence 4 Revisits 0.6
Entry time 1697.2 ms Revisitors 7/16
Dwell time 274.3 ms (7.1 %) Average fixation 216.5 ms
Hit ratio 12/24 (50.0 %) First fixation 200.5 ms
Revisits 0.5 Fixation count 1l
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

Obr.23  KPI Coca-Cola vanilkova
Zdroj: BeGaze

Mezi muzi a Zenami jsou zde jisté rozdily v poradi, ve kterém jednotlivé oblasti
zajmu spattili. Muzi jako prvni na této lahvi upoutala znacka, které vénovali pra-
mérné 33,7 % (1522,4 ms) svého casu. Vidéli ji vSichni muZi a opétovné na ni
upoutalo pohled 12 z nich. Zeny se sice na znacku zamétily jako druhou v poradi
po prichuti, ale vénovaly ji nejvétSi pozornost, konkrétné 34,2 % (1940,9 ms) své-
ho Casu. TaktéZ jako muzi ji spatrili vSechny Zeny a dokonce se opétovné na ni
vSechny alesponl jednou navratily. Prichut, kterou Zeny zpozorovaly jako prvni,
vidélo 7 Zen a vratily se k ni pohledem uZ jen 2. Vénovaly ji 4,9 % (220,8 ms) své
pozornosti. Muzi si nazvu prichuté v§imli aZ po obrazku vanilky (prichuté). Prichu-
ti vénovali 8,8 % (471,4 ms) svého Casu, coZ je v primeéru vice, neZ Zeny stejné ob-
lasti. Nazev prichuté vidélo 9 muzi a opétovné se na ni navratilo 5 z nich. Obrazku
vanilky (prichuté) si taktéz v§imlo 9 muzi, avSak opétovné se k nému vratili pouze
dva z nich. Této oblasti muZi vénovali 9,3 % (365,4 ms) svého ¢asu. Zeny tomuto
obrazku v priiméru vénovaly vice, nez o polovinu méné casu, konkrétné 4,1 %
(146,8 ms). Tohoto obrazku si vS§imly pouze 3 Zeny a 2 se k nému vratily. Jako po-



78 Vlastni prace

sledni obé skupiny zpozorovaly objem, kterého si vS§imla pouze jedna Zena, ktera
se k nému uZ opétovné nevratila. Tato Zena mu vénovala velice malé procento své-
ho ¢asu 0,5 % (25,6 ms). Muz tuto oblast spattil také pouze jeden a vénoval ji jeSté
mensi procento ¢asu, konkrétné 0,2 % (20,0 ms). V nasledujicim grafu obr. 24, ma-
Zete vidét jednotlivé AOI sefazeny podle toho, jak je muZi spatfili.
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DwellTime v% 20
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Znaéka Obréazek Pfichut Objem
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Obr. 24  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZze a Zeny - Coca-Cola
vanilkova
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

G) Pepsi Cola
Etiketa Pepsi Coly je podobné jako etiketa Coca-Coly velice jednoduchd, bez zby-
tecnych designovych prvki. Predni strané dominuje velké logo, pod kterym je
umistén nazev Pepsi. Tento kolovy ndpoj by si zakoupilo 9 respondenti, dalsich
5 pouze ve slevé a 6 moZna. Dany produkt by si nekoupili 4 respondenti.

Tab.16  Pepsi cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 1,51 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
0 1 2 13 7 1

Rozdil mezi béZnou cenou a cenou v akci u tohoto produktu neni tak vyrazny. Vét-
Sinou se cena pohybuje kolem 22 K¢ a v akci lze zakoupit za 19,90 K¢. Za béZnou
cenu by bylo ochotno si zakoupit tento produkt nejvice respondentti 13 v cenovém
rozpéti 21-25 K¢. Dale pak za 26-30 K¢ 7 respondentti dalsi odpovédi lze vidét
v tabulce 16.

Pomoci heat mapy zjistime, Ze nejvétsi pozornost byla vénovana pravé témto
dvéma ¢astim. Vice pozornosti ziskalo logo, neZ znac¢ka. Cast respondenti se sou-
stredila také na uzavér lahve.
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Jako oblast AOI bylo vybrano logo, které zabira nejvice mista na etiketé a
znacka, kterd je umisténa pod logem. Logo bylo spatfeno jako prvni a mélo nejvice
primérné pozornosti z etikety, konkrétné 36,3 % (1803,7 ms). Zafixovali ho vSich-
ni, ktefi se vyzkumu zuacastnili a vSichni se opakované na toto misto vratili svym
pohledem. Dalsi oblasti zajmu byla znacka, které vénovali respondenti pouze 8,7 %
(428,1 ms) své pozornosti. Znacku zafixovalo 18 respondentli a opétovné se k ni
navratilo 6 z nich.

Logo
Sequence 1
Entry time 180,4 ms

Dwell time  1803,7 ms (36,3 %)
Hit ratio 24/24 (100,0 %)
Revisits 2,4
Revisitors 24/24
Average fixation 359,2 ms
First fixation 283,8 ms
Fixation count 4,8

Obr.25  KPI Pepsi Cola
Zdroj: BeGaze

Jak muzi, tak i Zeny svou pozornost nejprve vénovali logu, konkrétné Zeny se na
tuto oblast priimérné divaly 39,0 % (1881,3 ms). VSechny Zeny i vSichni muZi logo
zpozorovaly a opétovné se na logo navratili taktéZ vSichni. MuZi této oblasti véno-
valy 34,9 % (1748,3 ms svého Casu). Znacka respondenty zajimala jiZ méné,
u muZzl to bylo 11,5 % (553,3 ms) jejich ¢asu a u Zen jesté méné 3,7 % (208,9 ms)
jejich Casu. Témeér vSechny Zeny znacku zpozorovaly (8), ale opétovné se na ni po-
divala uZ jen jedna z nich. Deset muzli vidélo znacku a zpét se na ni vratila presna
polovina z nich (5).
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Obr.26  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muze a Zeny - Pepsi Cola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

H) Coca-Cola 2,51

Tato Coca-Cola byla zajimava svou velikosti a objemem, ktery byl 2,5 litru. Lahev
nema Kklasické tvary, které ma znama dvou litrova lahev Coca-Coly, uz jen timto je
zajimava. Etiketa ma oproti béZné Coca-Cole také o dost vétSi rozmér, jinak grafika
a barva ziistava stejna s tim rozdilem, Ze napis znacky neni horizontalni, ale verti-
kalni. Odpovédi na otazku, zda by si dany produkt respondenti zakoupili, byly veli-
ce podobné, jako v pripadé 2l Coca-Coly. Konkrétné 11 respondenti by si danou
Coca-Colu koupilo, mozna odpovédélo 6 z nich a pouze ve slevé by si ji zakoupilo
6 respondenti. Pouze dva respondenti by si dany produkt nekoupili.

Tab.17  Coca-Cola 2,5], cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 2,51 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
1 0 1 5 10 7

JelikoZ objem této Coca-Coly je 2,5 ], tak i béZna cena je pomérné vysoka 37,90 K¢,
v akci tato cena spadne aZ na uroven dvoulitrové koly v akci (19,90 K¢). Za cenu
26-30 K¢ by si ji bylo ochotno zakoupit 10 respondenti za vice, nez 31 K¢ 7 z nich a
za cenu 21-25 K¢ 5 respondenti. Ostatni odpovédi nebyly vyrazné a mizete je vi-
dét v tabulce 17.

Na této etiketé si opét respondenti nejvice vSimali znacky a poté byla dost vel-
ka pozornost zamérend prave na objem této lahve.

Pro tuto lahev byly zvoleny opét pouze dvé oblasti zajmu a to: znacka a objem.
Nejvice pozornosti bylo vénovano znacce a to z divodu, Ze tato oblast zajmu je
opravdu velika a zabird témér celou etiketu. Respondenti ji v priiméru vénovali
42,2 % (2031,8 ms) z celkového casu, ktery stravili na této lahvi. Této oblasti
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zajmu si v§Simli vSichni zucastnéni a také vSichni se k této oblasti opétovné vratili,
konkrétné 8,0 krat v priiméru, coz je opravdu veliké ¢islo. Nasledné svou pozor-
nost zamérili na hodnotu objemu, kterému vénovali 6,6 % (351,9 ms) svého casu.
Tuto hodnotu zaregistrovalo pouze 13 respondentii a pouze 5 z nich se na toto
misto podivalo znovu.

- —

f ; P =~
Sequence R ehada

Entry ti_me 1762.8 ms Eﬁ?ﬁ}fﬁe 46.6 ms
Dwell time 351.9 ms (6.6 %) Dwell time  2031.8 ms (42.2 %)
Hit ratio 13/24 (54.2 %) Hit ratio 24/24 (100.0 %)
Revisits 0.5 Revisits 2.8
Revisitors 5/13 Revisitors 24/24
Average fixation 2053 ms Average fixation 239.2 ms
First fixation 201.6 ms First fixation 276.9 ms

Fixation count 0.9 Fixation count 80,

Obr.27  KPI Coca-Cola 2,51
Zdroj: BeGaze

Poradi, v jakém muzi a Zeny jednotlivé oblasti zajmu zpozorovali, jsou u obou po-
hlavi stejné a to nejdiive znacka a posléze objem. MuZi této oblasti vénovali 46,0 %
(2016,0 ms) své primérné pozornosti, Zeny 38,4 % (2394,0 ms) jejich primérné
pozornosti. U obou skupin se na znacku podivali vSichni a vSichni si znacku pro-
hlédly opakované, konkrétné Zeny v priiméru 9,4 krat a muzi 7,6 krat. Zeny se na
tuto lahev divaly v priiméru 7139,98 ms a muzi tuto lahev sledovaly vyrazné kratsi
dobu, v priméru to bylo 4664,6 ms, coz je o 2,5 sekundy méné, nez zeny.
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Obr.28  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muze a Zeny - Coca-Cola
2,51
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

I) Limonada s prichuti coly
Tento napoj se prodaval v obchodnim retézci Lidl, v soucasné dobé tento retézec
prodava pouze svou kolu Freeway. V dobé prodeje byl tento kolovy napoj velice
levny, cemuz odpovidala i propracovanost jeho etikety. Tvar lahve je typicky pro
napoje této cenové kategorie. Tento ndpoj s prichuti koly by si nekoupilo 21 re-
spondent(i, 2 mozna a jeden odpovédél, Ze pouze ve slevé.

Tab.18 Limondada s ptichuti coly, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 pro-
dukt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
11 9 2 2 0 0

Nejcastéji by respondenti byli ochotni zaplatit za tento napoj do 10 K¢ (11), dale
pak 9 z nich odpovédélo, Ze jsou ochotni zaplatit 11-15 K¢. Ostatni odpovédi muze-
te vidét v tabulce 18. Cena tohoto produktu je 5,90 K¢.

KdyZ nezamérime na analyzu pomoci heat mapy, mizeme zjistit, Ze nejvice re-
spondenty zajimal napis ,Cola“ poté text, kde je napsano ,limonada s prichuti coly.
Hodnota objemu tohoto napoje respondenty nikterak moc nezajimala.

Pro tento produkt byly oznaceny oblasti zdjmu: nazev, prichut, objem. Nazvu,
tedy napisu , Cola“ vénovali respondenti v priméru 19,9 % (951,7 ms) z celkového
primeérného Casu. Tuto oblast zpozorovalo 20 z 24 zucastnénych a opétovné se
k ni navratilo 14 z nich. Dal§im mistem, kam soustiedili svou pozornost, byla pfi-
chut, neboli text ,limonada s prichuti coly”. Této prichuti vénovali 15,4 %
(790,9 ms) svého casu. Svym pohledem této oblasti zavitalo o néco méné respon-
dent(i, nez nazvu, konkrétné 18 z 24 a zpét se jich podivala presna polovina z nich
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(9). Jako posledni oblast, ktera respondenty zajimala, byl objem, kterého si vSimlo
pouze 7 respondentli, a opétovné se k nému navratili pouze dva. Této oblasti byla
vénovana pouze mala pozornost 1,8 % (102,5 ms) primérného Casu.

Nazev
Sequence 2
Entry time 489.7 ms
Dwell time 951.7 ms (19.9 %)

Hit ratio 20/24 (83.3 %) [ Objem )
Revisits 13 Sequence 4
iew;ltorsf_ . . e, Entry time 4073.7 ms
verage fixation g » s~ Dwell time 102.5 ms (1.8 %)
First fixation : Hit ratio 7/24 (29.2 %)
Fixation count : Revisits 03
Revisitors 2/7
@ = D Average fixation 753 ms
Prichut / First fixation 89.0 ms

Sequence 3 | Fixation count 0.4
Entry time 13689 ms

Dwell time 790.9 ms (154 %)

Hit ratio 18/24 (75.0 %)

Revisits 0.8

Revisitors 9/18

Average fixation 306.6 ms

First fixation 318.6 ms
Fixation count 20,

Obr.29  KPI Limonada s ptichuti coly
Zdroj: BeGaze

Rozdily mezi muZi a Zenami u tohoto produktu nejsou nikterak vyrazné. Poradi, ve
kterém jednotlivé oblasti zajmu sledovali je stejné jako pro cely vzorek responden-
th, tedy: nazev, prichut, objem. Muzi nazvu vénovali 17,4 % (786,5 ms) svého Casu
a vsimlo si ho 11 ze 14 muzd. Zen si nazvu véimlo 9 z 10 a opétovné se k nému na-
vratilo 6 znich, kdeZto m@izu 8 ze 14. Zeny tuto oblast pozorovaly v priiméru
23,2 % (1486,2 ms) svého casu. Obé skupiny poté sviij pohled smérovaly na pri-
chut, kde Zeny setrvaly v priméru 12,9 % (700,3 ms) svého ¢asu a muzi 17,1 %
(900,2 ms) z celkového casu, ktery vénovali tomuto produktu. Tento text zpozoro-
valo 7 Zen a 11 muzf, opakované se k nému navratili 4 Zeny a 5 muzd. Zeny objem
zajimal 1,0 % (50,0 ms) jejich ¢asu. MuZe hodnota objemu zajimalo jen o néco malo
vice a to konkrétné 2,3 % (140,0 ms) jejich casu. Této oblasti si v§imlo vice muz,
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nez 7en, konkrétné 5 muzd. Zeny si objemu v$imly pouze 2 a opétovné se k nému
Zadna z nich pohledem nevratila. MuZe znovu tento Udaj zajimal 2 z 5, ktefi tuto
oblast viibec spatfili.
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Nazev P¥ichut Objem

Area of Interest

Obr.30  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Limonada
s prichuti coly
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

J) Olé! Cola
Dalsi z levnych kolovych napojti je ,,01é!“ limonada s prichuti coly. Opét se vyznacu-
je typickym tvarem pro levnéjsi napoje. Z celkového poctu 24 respondentl by si
tento kolovy ndpoj nekoupilo 20 z nich a pouze 4 odpovédéli, Ze mozna.

Tab.19  OIlé!, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
9 10 5 0 0 0

Cena tohoto napoje je 9,50 K¢ a jeho ak¢ni cenu se mi bohuZel nepodarilo zjistit,
myslim si vSak, Ze tato cena je natolik nizk3, Ze se ani tento produkt v akci nenabizi.
Za 11-15 K¢ by si bylo ochotno tento produkt poridit 10 respondentd, dalSich
9 odpovédeélo, Ze by za tuto limonddu bylo ochotno zaplatit do 10 K¢ a 5 respon-
dentti zvolilo odpovéd’ ,16-20 Kc“.

Epicentrum ¢ervené barvy na obrazku heat mapy se soustredi doprostied eti-
kety, kde je samotny nazev znacky, nahofe nad nim text ,limonada s ptichuti“ a
pod znackou se nachazi uptfesnéni nazvu, Ze se jedna o colu. Caste¢na pozornost
byla vénovana udaji s objemem daného produktu a napisu, Ze je tento napoj bez
konzervantl. Jista pozornost respondentli podle heat mapy byla vénovana i Cerve-
nému uzaveéru této lahve.

Jak jiz bylo vySe zminéno, mista, ktera byla nejcastéji sledovana, byla zvolena
jako oblasti zajmu. Mezi AOI tedy u tohoto produktu patii: znacka, prichut, nazev
(upfesnéni, Ze se jedna o colu), napis ,bez konzervantii“ a objem lahve. Nejdtive si
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respondenti vSimli znacky, ktera uz jen svym vykricnikem v nazvu pouta dost po-
zornosti, konkrétné 18,7 % (1137,4 ms) jejich celkového priimérného ¢asu. Znacku
vidélo 20 respondentti z 24 a opétovné se na ni podivalo 15 z téch, ktef{ tuto oblast
vidéli alespon jednou. Po znacce respondenti vénovali svou pozornost prichuti,
konkrétné napisu ,limonada s prichuti“, ktery se nachazi nad znackou a vidélo ho
14 respondentti z celkového poctu. Opétovné tuto informaci vyhledalo uz jen pou-
ze 6 respondentli. Této oblasti bylo vénovano 7,6 % (480,9 ms) jejich casu. Jako
dalsi misto, které respondenti sledovali, byl nazev cola, kterému vénovali primeér-
né 4,8 % (324,6 ms) ze svého celkového casu. Nazvu cola si v§imlo pouze 8 re-
spondentd a pouze 2 znich se na nazev podivaly opakované. Nasledné se jejich
pozornost ubirala na text ,bez konzervantl“, ktery vidélo taktéZ 8 respondenti
z 24, avsak znovu tuto informaci vyhledalo 5 z nich. Primérny cas, ktery vénovali
této oblasti, byl velice kratky, konkrétné 2,8 % (139,0 ms) z jejich celkového casu,
ktery vénovali tomuto produktu. Posledni oblasti zajmu je objem, ktery navstivili
pouze 4 respondenti, a Zddny z nich tento Udaj nevyhledaval znovu. Tuto oblast
sledovaly pouze 0,7 % (61,7 ms) svého Casu.

Znacka
Sequence 2
Entry time 833.8 ms
Dwell time 1137.4 ms (18.7 %)
Hit ratio 20/24 (83.3 %)
Nazev Revisits 21
Sequence 4 I\ Revisitors 15/20
Entry time 1675.5 ms ¥ I Average fixation 316.3 ms
Dwell time 324.6 ms (4.8 %) i First fixation 388.6 ms
Hit ratio 8/24 (33.3 %) | ! Fixation count 32
Revisits 0.5 %
Revisitors 2/8
Average fixation 1343 ms Objem
First fixation 176.3 ms Sequence

Fixation count 0.6 & < Entry time 5145.6 mg
> Dwell time 61.7 ms (0.7 %)
Bez konzervant -::—\ Hit ratio 4/24 (16.7 %)
Sequence 5 Revisits 0.0
Entry time 2693.8 ms N ' Revisitors 0/4
Dwell time 139.0 ms (2.8 %) 1 - Average fixation 54.4 ms
0 8/24 (33.3 %) / First fixation 57.0 g;
)

[

0.8 Fixation count
5/8
94.3 ms

Av
First fixation 101.3 ms
Fixation count 0.6

Obr.31  KPI Olé! Cola limonada s prichuti
Zdroj: BeGaze



86 Vlastni prace

V tomto pripadé se mirné liSilo poradi, ve kterém muZi a Zeny sledovali konkrétni
etiketu. MuZi sledovali jednotlivé AOI jako to bylo u vSech respondentii: znacka,
prichut, nazev, bez konzervantti a objem. Zeny etiketu sledovaly v mirné odlisném
poradi, misto prichuté, nejdiive koukali na nazev, tedy doll. Poradi, ve kterém Ze-
ny pozorovaly jednotlivé AOI: Znacka, nazev, prichut, bez konzervantli, objem.
Znacky si vSimli témér vSichni muZi (12) a opétovné se na néj podivalo 9 z nich.
Této oblasti muZzi vénovali 19,1 % (1004,7 ms) svého casu a Zeny 18,2 %
(1323,1 ms) jejich casu. Rozdilné relativni hodnoty jsou zptisobeny celkovym ca-
sem, z kterého jsou dané hodnoty vypocitany a poétem muzi a Zen. Zeny na tuto
oblast v priiméru sledovaly témér 8 sekund a muZi jen néco malo pres 5 sekund.
Na znacku se podivalo 8 Zen z 10 a opakované se na ni podivalo 6 z nich. Prichut
spatiilo 7 muzl a primérné této oblasti muzi vénovali 7,9 % (429,7 ms) svého ca-
su. Ctyti muZi ze 7, ktefi tuto oblast zafixovali, se k pfichuti opétovné vratilo. Zeny
této oblasti vénovaly 7,3 % (552,7 ms) svého casu a prichut vidélo 7 Zen. Pouze
2 Zeny ze 7 se na tuto oblast znovu vratily. Mistu s ndzvem Zeny vénovaly o néco
vice svého Casu, konkrétné 8,6 % (581,5 ms), ale vidély jej pouze 3 Zeny a jenom
jedna se knému navratila opakované. Muzi tento nazev spatfilo 5 a znovu se
k nému navratil také pouze 1 z nich. Této oblasti muzi vénovali 2,1 % (141,1 ms)
svého Casu. Textu ,bez konzervantl“ muZi vénovali o néco vice svého ¢asu, nez
nazvu ,cola“, konkrétné 4,3 % (188,6 ms) jejich ¢asu. Stejné jako u AOI nazev, tuto
oblast vidélo 5 muzy, av$ak navratili se k ni 3 z nich. Zeny tomuto mistu nevénova-
ly priliSnou pozornost, pouze 0,7 % (69,6 ms) svého Casu. Tohoto textu si vSimly
pouze 3 Zeny a dvé z nich se k nému vratily opakované. Poslednim AOI byl objem,
kterému zeny vénovaly o néco vice pozornosti nez textu ,bez konzervantti, jedna-
lo se 01,1 % (104,4 ms) jejich ¢asu. Muzi tuto oblast skoro viibec nesledovali, vé-
novali ji pouze 0,5 % (31,1 ms) svého Casu a zafixoval ji pouze jeden z nich, ktery
se uz dale o toto misto nezajimal. V pripadé Zen tuto oblast vidély pouze 3 Zeny,
avSak také se k ni Zddna z nich znovu nevratila.
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Obr.32  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZze a Zeny - Olé! Cola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24
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K) Tesco Cola New

Tato kola je ,drazsi“ variantou kol prodavanych v obchodnim retézci Tesco. Jedna
se o stejnou koluy, jako ta, ktera bude nasledovat (Tesco cola) s tim rozdilem, Ze tato
lahev ma zcela novou etiketu. Soudim tak podle napisu ,New!“ a podle sloZeni, kte-
ré je totozné se ,starsi“ Tesco colou. Pravé sloZeni je u této koly velice zajimavé,
protoZe se znacné podoba svymi hodnotami Coca-cole. Z tohoto divodu byl tento
produkt se starsi etiketou zarazen do slepého testu, abych mohl pozorovat reakce
respondentd a zda rozdil viibec poznaji. Témér vSichni respondenti (22) by si tento
konkrétni produkt nezakoupilo, pouze jeden ucastnik odpovédél ,ano“ a dalsi je-
den ,moZna“. Z hloubkovych rozhovora vyplynulo, Ze respondenti tuto znacku ne-
uznavaji a nemaji k ni prili§ davéru.

Tab.20  Tesco Cola New, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15 K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
8 8 5 3 0 0

Tato Tesco Cola New se v jejich obchodnim retézci prodava za 19,90 K¢, coZ v po-
rovnani napriklad s Coca-Colou, kterou v akci lze sehnat za stejnou cenu, je dle mé-
ho tato cena priliS vysoka. O tom vypovidaji i odpovédi respondentd, kteii by za
tento napoj byli ochotni zaplatit prevazné vyrazné méné. Konkrétné 10 responden-
tl odpovédélo, Ze by za tento napoj zaplatili do 10 K¢, stejny pocet zvolil odpovéd
»,11-15 K¢“, dalSich 5 respondentd odpovédélo, Ze jsou ochotni zaplatit 16-20 K¢ a
pouze 3 respondenti zvolili moZnost ,21-25 Kc*“.

Hlavni pozornost zajmu podle heat mapy se soustfedi na nazev, ktery je na-
psan na Cerveném kovovém uzavéru od sklenéné lahve, presnéji napis ,Original
COLA". Prevazna vétsina zajmu z tohoto celku jde na text ,Original“. Zajimavé je, Ze
pomérné zna¢né mnozstvi pozornosti respondenti vénovali prehledné tabulce se
zakladnimi informacemi o obsahu cukru, tukd, kalorii atd. Tato tabulka mi prisla
natolik zajimava a prehlednd, Ze jsem ji v individualnich hloubkovych rozhovorech
vénoval taktéZ prostor. Dotazoval jsem se na nazor, co si o ni respondenti mysli,
porovnaval ji s tabulkami ostatnich produktii, zda jsou na ni uvedeny podle nich
vSechny potiebné informace apod. Dale byla pozornost vénovana napisu ,New!“ a
samotné znacce Tesco.

AOI, které byly pro tuto etiketu zvoleny, jsou: nazev, znacka, objem, ,New!“
(upozornéni na to, Ze je tato kola nova) a informacni tabulka, ktera prehledné uka-
zuje zakladni hodnoty, které tento napoj obsahuje. Jako prvni respondenty upoutal
nazev ,COLA original“, kterému vénovali nejvice svého Casu 28,4 % (1659,9 ms).
Vsimlo si ho 22 respondenti a stale pomérné velky pocet z nich se na toto misto
vratil opakované (19). Dale se jejich pozornost ubirala nahoru na znacku , Tesco®,
které vsak nevénovali piiliS velkou pozornost, konkrétné vpriaméru 5,7 %
(363,6 ms) svého casu. Znacku zafixovalo 11 respondent a opétovné se na ni vra-
tilo 7 z nich. DalSim mistem podle ¢asu vstupu (entry time) byl objem, ktery vSak
spattil pouze jeden respondent a posléze jiZ nemél potirebu se k této informaci vra-
tit. Této oblasti byla prlimérné vénovana pouze minimalni pozornost
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0,2 % (7,3 ms), takZe se spiSe mohlo jednat o ,odbéhnuti“ ocniho kontaktu od vel-
kého nazvu. Skute¢na doba pozorovani tohoto mista jednim respondentem byla
o néco malo vétsi 4,3 % (176 ms). Nasledné respondenty upoutal napis ,New!”,
ktery je napsan bilym textem na ¢erveném pozadi. Této oblasti si vS§imlo 9 respon-
dentd z 24 a opétovné se kK nému navratilo 6 z nich. Primérna pozornost, ktera
byla tomuto misto vénovana, jsou 4,0 % (273,1 ms) jejich ¢asu. Jako posledni AO],
které respondenti spatfili, byla informacni tabulka. Presto ji vSak vénovali pomér-
né hodné své pozornosti 13,3 % (1101,0 ms) svého Casu, coZ je druha nejvétsi po-
zornost po nazvu na této etiketé. Tuto tabulku zafixovalo 19 respondentli a opé-
tovné se k ni navratilo pouze 10 z nich.

New
Sequence 5
Entry time 2643.1 ms
Dwell time 273.1 ms (4.0 %)
Hit ratio 9/24 (37.5 %)
. Revisits 0.9
Revisitors 6/9
Average fixation 120.5 ms
~ N First fixation 93.6 ms
Nazev ¥ Fixation count 0.8

-

Sequence 2
Entry time 383.6 ms
Dwell time 1695.9 ms (28.4 %)
:gvi':i:': 2281601 ;/°g Informacni tabulka
Revisitors 19/22 E Sequence i n, 50
Average fixation 267.0 ms i - ! Entry time 3006.4 n]s
First fixation 314.6 ms e 4 Djwe[\ time 1101.0 ms (13.3 %)
i b j © Hit ratio 19/24 (79.2 %)
| Fixation count 53) 4 - Revisits 11
- - 1 i Revisitors 10/19
Objem e ! A\feragc fixation 3323 ms
Sequence 4 F!lst fixation 3373 ms
Entry time 2564.3 ms Fixation count 2.0
Dwell time 7.3 ms (0.2 %)
Hit ratio 1/24 (4.2 %)
Revisits 0.0
Revisitors 0/1
Average fixation 73 ms
First fixation 73 ms
| Fixation count 0.0,

Obr.33  KPITesco Cola New
Zdroj: BeGaze

U této etikety jsou pomérné znacné rozdily v tom, v jakém poradi si jednotlivé ob-
lasti zajmu muZi a Zeny prohliZeli. MuZi postupovali od nazvu pres znacku, oznace-
ni ,New!“, objem a jako posledni pozorovali informacni tabulku. Zatimco Zeny za-
Cinaly taktéz na nazvu, ale pokracovaly na informacni tabulku, poté na znacku a
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nasledné pak na napis ,,New!“. Objemu si Zeny u této lahve viibec nevSimly. Nazvu
Zeny vénovaly primérné vice ¢asu, nez muzi, konkrétné 31,4 % (1832,1 ms) jejich
Casu a muzi 26,2 % (1598,6 ms) svého ¢asu. Nazvu si vS§imlo 13 muzl a opétovné
se k nému navratilo 10 z nich. Devét Zen spatfilo tuto oblast a zaujala je na tolik, Ze
se k ni opétovné 9 Zen zase vratilo. AOI znacka vénovali muzi 5,2 % (260,8 ms) své
pozornosti a Zeny o néco malo vice 6,4 % (507,6 %) jejich pozornosti. Tuto oblast
spatiilo 6 Zen a opétovné ji vyhledali pouze 3 z nich. Pét muzi zafixovalo znacku a
4 z nich se k ni opakované svym pohledem vratili. Napisu ,New!“ nebyla vénovana
priliSnd pozornost, muzi tomuto mistu vénovali 4,4 % (189,1 ms) svého casu a
vSimlo si jej 6 muzi ze 14. Opakované toto misto vyhledali 3 z nich. U Zen tato ob-
last také nevzbuzovala priliSnou pozornost, konkrétné 3,3 % (390,7 ms) jejich ca-
su. Pouze 3 Zeny si tohoto napisu vSimly, avSak vSechny se k nému opakované vra-
tily. Informacni tabulce na etiketé vénovaly muzi pomérné velkou c¢ast svého ¢asu a
to 15,2 % (1186,7 ms), Zeny tato oblast zajimala o néco méné, nez muze 10,3 %
(899,1 ms), ale stale to byla druha nejvice pozorovana oblast u obou pohlavi. In-
formacni tabulku pozorovalo 11 muz a 7 znich si ji prohlédlo opakované.
Z 10 Zen tuto informacni tabulku vidélo 8 znich a opétovné zajimala pouze
3 z nich. Objemu si vS§iml pouze jeden muz a vénoval mu velice malé procento po-
zornosti. V nasledujicim grafu na obr. 34 miiZete vidét jednotlivé AOI serazeny
podle toho, v jakém potadi se na né muzi divali.

35,0 31,4

30,0 26,2

25,0
20,0
Dwell Time v % 15,2
15,0 -
10,3

10,0 ye
50 - : 7
0,0 - T T T

Nazev Znacka New Objem  Informacni

tabulka

Areaof Interest

Obr.34  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Tesco Cola
New
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24
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L) Tesco Cola

Tato kola je taktéZ Tesco cola original, ktera se prodava v obchodnim fetézci Tesco,
avSak jedna se o jeji ,starSi“ provedeni. Rozdilem oproti novému obalu je pouZiti
vice Cervené barvy na etiketé. Mirné odliSné je i ztvarnéni plechového vicka od
sklenéné lahve, které je vétsi a zahrnuje spolu s ndzvem i znacku. Tato etiketa ob-
sahuje také jakousi pecet s vyjadrenim 100 % zaruky kvality, kterou u nové etikety
nahradil napis ,New!“. Jak jsem jiZ psal vySe, tato kola ma velice podobné sloZeni
jako Coca-Cola a proto tento produkt byl zarazen do slepého testu.

Tento napoj, jak jiZ bylo zminéno, je uplné stejny jako Tesco Cola New, ktera
se lisi pouze svou etiketou. Odpovédi na otdzku, zda by si tento napoj respondenti
zakoupili, jsou tedy velice podobné jako v pripadé predchazejiciho produktu.
Z celkového poctu 24 respondentid by si tuto kolu nezakoupilo 23 z nich a pouze
jeden respondent by si ji koupil.

Tab.21  Tesco Cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
10 11 3 0 0 0

V tomto pripadé jsou respondenti za tuto kolu ochotni zaplatit jesté méné, neZ
u predchoziho produktu. Konkrétné 11 respondentti je ochotno zaplatit 11-15 K¢,
10 respondentli by zaplatilo maximalné 10 K¢ a zbyvajici 3 by zaplatili 16-20 KCc.
BéZna cena tohoto produktu je 19,90 K¢ a v akci ho lze poridit za 13,90 K¢.

Nejvétsi pozornost zajmu podle heat mapy je opét vztazena doprostied etike-
ty lahve, kde se nachazi pravé nazev a znacka. Velky zadjem méli respondenti také
o pecet, na které bylo napsano , 100% satisfaction guaranteee“, neboli 100% zaru-
ka kvality. Jistd ¢ast respondentl svim pohledem zpozorovala i objem této lahve.
Caste¢né respondenty zajimal i ¢erveny uzavér lahve.

Pro potfeby hodnoceni a porovnani byly na této lahvi vytvoreny tyto AOI: na-
zev, znacka, ,pecet” 100 % zaruka kvality a objem. Nejdrive si respondenti vSimli
nazvu, kde je napsano ,Cola Original“, kterému vénovali primérné nejvice svého
Casu 22,4 % (1212,3 ms). Tuto oblast zafixovalo 21 respondenti a 18 z nich se na
nazev navratilo. Nasledné se jejich pohled ubiral nahoru nad nazev na znacku
Tesco, které vénovali 10,4 % (576,4 ms) svého Casu. Tuto oblast vidélo 19 z 24 re-
spondentd, ale opakované ji vyhledalo uZ jen 11 z nich. Dale se nejcastéji divaly na
100% zaruku kvality a dokonce této oblasti v priméru vénovali o néco vice Casu,
nez samotné znacce. Primérny straveny cas byl 10,6 % (528,2 ms). Tuto oblast
viak vidélo pouze 17 respondentli a opé&tovné se na ni podivalo 8 z nich. Udaje
o objemu lahve si vS§imlo 7 respondentii, avSak nikdo z nich mu nevénoval piilis
pozornosti, konkrétné 2,6 % (138,1 ms) priimérného casu.
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P

Znacka

Sequence 3

Entry time 1066.2 ms 1 2 100% garance

Dwell time  576.4 ms (10.4 % H Sequence

Hit ratio 19/24 279,2 %; Entry time 2555.3 ms

Revisits 1.1 Dwell time 528.2 ms (10.6 %)

Revisitors 11/19 Hit ratio 17/24 (70.8 %2

Average fixation 244.8 ms ge‘-’!s!gs 8'01;)

First fixation 2853 ms evisitors /

Fixation count 1.7 Average fixation 3157 ms

: g First fixation 271.6 ms
Fixation count 133

objem

Sequence 5

Entry time 2947.6 ms .

Dwell time 138.1 ms (2.6 %) Nazev

Reviits e S 9063 ms

isits 1 S 906.

Revisitors 0/7 3 ; Dwell time ~ 1212.3 ms (22.4 %)

Average fixation IS mS ™, = » Hit ratio 21/24 (87.5 %)

First fixation 138.1 ms - Revisits ;

Fixation count 03 Revisitors

Average fixation
First fixation 307.8 ms
Fixation count 3.9

Obr.35  KPI Tesco Cola original
Zdroj: BeGaze

MuZi si na této etiketé nejdrive vSimli nazvu, poté znacky, objemu a jako posledni
spattili vyjadieni o 100% garanci kvality. Zeny nejprve zpozorovaly znacku, poté
nazev, vyjadreni o 100% garanci a na konec se €ast z nich zajimala o objem. Nazvu
muZi vénovali pomérné velkou ¢ast svého casu, konkrétné 20,8 % (962,1 ms), Zeny
tuto oblast sice zafixovaly aZ jako druhou, ale vénovaly ji vice primérného casu,
nez muzi, presnéji 24,7 % (1562,6 ms) svého Casu. V pripadé Zen si nazvu vSimlo
9 znich a 7 Zen tuto informaci vyhledalo opakované. MuZzl tuto oblast pozorovalo
12 ze 14 a velky pocet z nich se k ndzvu vratil opakované (11). Zna¢ce muZi véno-
vali 9,3 % (415,9 ms) svého Casu a této oblasti si vSimlo 11 znich. Z téchto
11 muzi se ke znacce 6 z nich znovu navratilo. Zeny znacku zafixovaly jako prvni
AOI a vénovaly ji 12 % (801,1 ms) svého casu. Tuto oblast se znackou Tesco vidélo
8 Zen z 10 a 5 z nich se svym pohledem na znac¢ku vratilo. Udaj s objemem lahve
vidélo 5 muzii a 2 Zeny, Zadny z nich se opétovné k této informaci nevratil. Zeny
objemu vénovali pouze 1% (82,0 ms) svého ¢asu a muZi jen o néco malo vice 3,8 %
(178,3 ms) jejich casu. Jako posledni AOI bylo vyjadreni 100 % zaruky kvality, kte-
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rou postiehlo 10 muzf a 7 Zen. Cty¥i muzZi i Zeny se na toto AOI podivali vice, nez
jednou. Zeny toto misto pozorovaly 7,5 % (603,9 ms) svého ¢asu a muzi této oblas-
ti vénovali vice ze svého primérného ¢asu 12,8 % (474,2 ms). MuZi v priiméru tuto
lahev pozorovali 4588,13 ms a Zeny 7232,3 ms. V nasledujicim grafu na
obr. 36 miiZete vidét jednotlivé AOI sefazeny podle toho, v jakém poradi se na né
muzi divali.
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Obr.36  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muze a Zeny - Tesco Cola
original
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

M) Tesco Value Cola

Tento kolovy napoj, jak uz nazev napovida je nabizen v obchodnim fetézci Tesco
jako ,lowcostovy“ produkt. Jeho nizké cené odpovida i zpracovani etikety, ktera je
velice jednoduSe pojata a jsou na ni pouze zakladni a nezbytné informace. Etiketa
obsahuje také jednoduché obrazky, které vSak nejsou nikterak propracované. Ba-
revné je tato etiketa taktéZ jednoduchia a stfidma. Jak jiz bylo zminéno, tak k pro-
duktim Tesco nemaji respondenti prili§ divéru a tak i vtomto pripadé by si
22 respondentt tuto kolu nezakoupilo. Pouze jeden respondent odpovédél, Ze by si
dany napoj zakoupil a dalsi jeden, Ze mozZna.

Tab.22  Tesco Value Cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
11 10 1 2 0 0

BéZna cena tohoto ndpoje je 5,50 K¢ a opét se mi nepodarilo zjistit jeho ak¢ni cenu.
Dle mého nazoru je tato cena uz tak velice nizka, Ze ak¢ni cenu ani nema, mozna
pouze pri vyprodejich zboZi, kdy kon¢i doba expirace. NejcCastéji by byli responden-
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ti ochotni za tento napoj zaplatit do 10 K¢ (11) nebo 11-15 K¢ 10 respondentd.
Ostatni odpovédi miZete vidét v tabulce 22 vySe.

Nejvétsi pozornost na této etiketé nam heat mapa ukazuje na oblast kolem
nazvu a znacky. Cast pozornosti respondentdl se ubirala i na obrazek skleni¢ky
s kolou a ledem.

Pro tuto lahev byly urceny 4 oblasti zajmu: nazev, obrazek, znacka a objem.
Prvni oblasti, které respondenti vénovali svou pozornost, byl nazev, kterého si
vSimlo 19 z 24 tcastnik, a 15 z nich si tuto oblast prohlédla opakované. Respon-
denti tuto oblast pozorovali 26,1 % (1538,1 ms) z celkového primérného casu.
Déle je zaujal obrazek sklenice s kolou a ledem, které vénovali 11,6 % (716,7 ms)
svého Casu. Tento obrazek zaznamenalo 13 z celkového poctu zucastnénych a mi-
nimalné jednou se na néj vratilo 11 z nich. Dalsi oblasti zajmu byla znacka, které
nebylo vénovano pftili§ ¢asu, konkrétné 3,8 % (256,6 ms). Této oblasti zdjmu si
vSimlo pouze 10 ucastnikli vyzkumu a jen 3 tuto znacku vidéli opakované. Posled-
nim AOI byl objem, ktery vidéli pouze 3 ucastnici, a Zadni z nich se k této informaci
nevratil. Opét jako ve vétsiné pripadd, nebylo objemu vénovano piili§ pozornosti,
v tomto pripadé to bylo 0,6 % (57,0 ms) jejich pozornosti.

Znacka
Sequence 4
Entry time 2443.2 ms
Dwell time 256.6 ms (3.8 %)
Hit ratio 10/24 (41.7 %)
Revisits 0.5
Revisitors 3/10
Average fixation 168.4 ms
First fixation 167.2 ms
Fixation count 0.6

Nazev
Sequence 2
Entry time 552.3 ms
Dwell time  1538.1 ms (26.1 %)
Hit ratio 19/24 (79.2 %)
Revisits 2.1
Obrazek 7l < i Revisitors " 15/19
Sequence 3 Average fixation 385.4 ms
Entry time 1608.4 ms First fixation 383.4 ms
Dwell time  716.7 ms (11.6 %) Fixation count 3.5
Hit ratio 13/24 (54.2 %)
Revisits 2.0 S 3
Revisitors 11/13 " K Objem
Average fixation 180.8 ms S . S
First fixation 144.5 ms Eﬁf’;e{:f:e e
(Fixation count 20) Dwell time 57.0 ms (0.6 %)

Hit ratio 3/24 (125 %)
Revisits 0.0
Revisitors 0/3

Average fixation 57.0 ms
First fixation 57.0 ms
Fixation count 01

Obr.37  KPI Tesco Value Cola
Zdroj: BeGaze
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U tohoto produktu neni rozdil v poradi, v jakém muZi a Zeny jednotlivé AOI sledo-
vali. Poradi se shoduje s tim, jak jednotlivé oblasti zdjmu pozorovali vSichni re-
spondenti jako celek. Obé pohlavi tedy nejdrive vénovali svou pozornost nazvu
poté obrazku, zna¢ce a nakonec objemu. Zeny nazvu tohoto produktu vénovali vice
¢asu, neZ muzi, v priméru to bylo 30,2 % (1746,9 ms) jejich ¢asu pro Zeny a 22,8 %
(1405,2 ms) z celkového priimérného ¢asu pro muZze. Tato oblast zajimala 11 muZzi
a 8 Zen, opakované se k ndzvu vratilo 6 Zen a muZzli. Obrazek, kterému respondenti
vénovali svou pozornost, jako druhému v poradi, muze zajimal primérné 9,0 %
(546,8 ms) jejich Casu a Zeny 15,3 % (954,7 ms) jejich c¢asu, tedy mnohem vice, nez
muze. Sedm Zen tento obrazek zafixovalo a 6 z nich se na néj navratili opakované.
Témér polovina muzi zpozorovala tento obrazek (6) a 5 z nich se k nému vratilo
znovu. Pouze 4 Zeny vénovaly svou pozornost znacce a jen jedna se na ni podivala
opakované. Znacky si vSimlo 6 muzl a dva se k ni opakované navratili. Vénovali ji
4,7 % (297,7 ms) svého casu a Zeny 2,6 % (199,2 ms) jejich Casu. Objemu byla
u obou pohlavi vénovana pouze mala pozornost, jen jeden muz zpozoroval tuto
informaci a u Zen to byly 2 znich. Muzi v priméru této oblasti vénovali 0,8 %
(101,1 ms) a zeny 1,0 % (86,8 ms) svého casu.
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Obr.38  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Tesco Value
Cola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

N) Poctiva kola od Podébradky
Podébradka je zndma spise pro své ochucené a prirodni vody, avsak nedavno do
sveho portfolia zaradila také ,poctivé limonady“, mezi které patiri kromé koly s ci-
tronem také malinovka, oranzada a vinova Podébradka. Na svych strankach je pre-
zentuje jako napoje bez umélych barviv a sladidel. Etiketa je kromé nazvu, obrazki
a informaci prihlednd, coz tvori zajimavy dojem. Tuto podébradku by si 9 respon-
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dentli nezakoupilo, dalSich 9 by si ji koupilo mozn4, 5 respondentii odpovédélo, ze
by si danou kolu koupilo a pouze jeden odpovédél, Ze ve slevé.

Tab.23  Poctiva kola od Podébradky, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21
produkt

do 10 K¢ | 11-15 K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
2 6 9 6 1 0

Poctivou kolu lze v akci zakoupit za 13,90 K¢ a jeji béZna cena je 16,90 K¢. V tomto
cenovém rozmezi by byla ochotna i vétSina respondenti si tento produkt zakoupit.
Nejcastéji ucastnici zvolili odpovéd ,16-20 Kc“, dale pak 6 zvolilo moZnost
»,11-15 K¢“ a stejny pocet respondentii zvolil moznost ,21-25 K¢“ Ostatni odpovédi
miuZete vidét v tabulce 23 vyse.

Pomoci heat mapy zjistime, Ze nejvice pozornosti bylo vénovano oblasti
nazvu, kde je napsano ,Poctiva kola“, dale pak informa¢nimu textu, ktery obsahuje
text ,s ovocnou Stavou“ a ,bez umélych sladidel“. Soustfedénost byla vénovana
také napisu, ktery upozoriiuje na tradici textem ,Tradi¢ni ceska limonada od“ a
samotné znacce Podébradka. Nasledné respondenti vénovali sviij pohled také ob-
razklm citréni a napisu prichuté ,s citronem®. Celkové tato etiketa podle heat ma-
py z velké Casti respondenty zaujala, neni na ni moc mist, kterym by respondent
nevénoval svou pozornost.

Tato etiketa z hlediska AOI byla dosti ¢lenita, protoZe obsahuje spoustu in-
formaci. Bylo vytvoreno celkem 7 oblasti zajmu, konkrétné: nazev, citrony, tradice,
prichut, znacka, informace a citréony 2. Nejvice respondenty upoutal napis ,Poctiva
kola“, které vénovaly nejvice svého ¢asu 25,3 % (1712,6 ms) z celkového priimér-
ného casu. Tento nazev spatfili vSichni respondenti a vysoky pocet se jich na tento
nazev opétovné vratil (22). Nasledné svou pozornost respondenti presunuli nad
nazev ke dvéma ctvrtkam citront, kterych si vS§imlo 19 z nich. Opakované se na né
podivalo 11 z 19 ucastnikd, kteri citrony jiz vidéli jednou. Této oblasti vénovali
7,4 % (571,6 ms) svého casu. Jako tfeti v poradi se respondenti zaméftili na text
tradice, ktery upozorniuje na ceskou tradi¢ni limonadu. Spattilo ho 14 z 24 Ucastni-
kl vyzkumu a opétovné se k této informaci vratilo 8 z nich. Tomuto textu tradice
bylo vénovano 6,6 % (575,1 ms) jejich ¢asu. Poté si respondenti vSimli ndpisu pii-
chuté ,s citréonem®, kterému vénovali pramérné 5,6 % (347,8 ms) svého casu. To-
hoto napisu si vS§imlo 16 respondentt, avSak pouze 4 se k této piichuti opétovné
vratili. Po prichuti dc¢astnici zafixovali znacku tohoto napoje a vénovali ji 6,3 %
(571,4 ms) casu. Presnad polovina (12) zucastnénych se na znacku podivala a
7 z nich znacku vyhledalo opakované. O néco vice, neZ znacce vénovali svou pozor-
nost respondenti informacim, kde je napsano ,s ovocnou Stavou“ a ,bez umélych
sladidel”, presnéji to bylo 6,9 % (590,9 ms) jejich Casu. Této informace si vSimlo
14 respondenti a opétovneé si ji precetlo 6 z nich. Jako posledni oblast zajmu, ktera
ucastniky zajimala nejméné je druhy obrazek citront, kterému vénovali 2,0 % své-
ho Casu a zafixovala ho pouze jedna tfetina (8) ze zucCastnénych. Z 8 respondent,
ktef{ si citron prohlidli, se k nému znovu vratili 3 z nich.
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Prichut
Sequence 5
Entry time 3615.5 ms
Dwell time 347.8 ms (5.6 %)

16/24 (66.7 %)

S 0.3

Revisitors 4/16

, A : e B
Citrony Average fixation 261.6 ms

2485 ms

P P e 3
Sequence Fixation count 0.9

3
Entry time 3063.7 ms
Dwell time 571.6 ms (7.4 %)
Hit ratio 19/24 (79.2 %)
Revisits 0.9
Revisitors 11/19
Average fixation 290.6 ms
First fixation 296.6 ms
Fixation count 187

Tradice
Sequence
3289.0 ms
575.1 ms
14/24 (58.

8/14

194.7 ms

First fixation 230.7 ms
Fixation count 1.7

Informace

ag X 276.7 ms
st fixation 2451 ms
Fixation count 13

Obr.39  KPI Podébradka poctiva kola
Zdroj: BeGaze

Nejvice muze a Zeny zajimal nazev, kterému muZi vénovali 24,9 % (1525,8 ms)
svého Casu a Zeny jeSté o néco vice 25,8 % (1793,8 ms) jejich ¢asu. Jak muZi, tak
Zeny tento nazev spatfili vSichni, 12 muzi se k nému vratilo opakované a vSechny
Zeny toto AOI vidély vice, neZ jednou. Dale Zeny vénovaly nejvice své pozornosti
9,1 % (747,5 ms) svého Casu obrazku citront, které se nachazeji nad nazvem. Ob-
razek zafixovalo 7 Zen a vSechny, které si tento obrazek prohlédly, se k nému opé-
tovné vratily. Muzi této oblasti vénovali méné svého casu, presnéji 6,3 %
(445,9 ms), tohoto obrazku si vSimlo pomérné dost muzi (12), ale opétovné ho
vyhledali pouze 4 znich. Vice pozornosti muZi vénovali informacim s textem
»,S ovocnou stavou“ a ,bez umélych sladidel, konkrétné 9,0 % (646,4 ms) jejich
Casu. Tuto oblast zpozorovalo 10 muzi a opétovné si tuto informaci prohlédli
4 muzi, ktef{ uz toto misto vidéli. Pouze 3 Zeny se na tyto informace podivaly a dvé
z nich se k této informaci vratily. Priimérné témto informacim Zeny vénovaly 3,7 %
(437,5 ms) svého casu. Presné polovina Zen (5) postiehla nazev znacky, které
primérné vénovaly 7,3 % (786,7 ms) svého Casu. Opétovné se na znacku vratily
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pouze dvé Zeny. Muzl znacku spattilo sice vice (7), neZ Zen, avSak ji nevénovali
tolik pozornosti, jako Zeny, presnéji 5,6 % (417,7 ms) jejich ¢asu. Znac¢ku opétovné
vyhledalo 5 muZzi ze 7, ktef{ ji uz predtim jednou vidéli. O néco vice muZe zajimala
text, ktery popisoval tradici této limonady 6,8 % (514,8 ms) jejich ¢asu. Zeny tradi-
ci vénovaly témér stejny pomér primérného casu 6,7 % (644,7 ms) a opét si této
informace vSimla presna polovina Zen (5). Témér vSechny Zeny, co tento text svym
pohledem zafixovaly, se k nému opakované vratily (4). Tradici vidélo 9 muzi a
znovu se k nf navratili 4 z nich. Textu prichuté ,s citronem” si v§imlo 11 muzi ze
14 a vénovali mu 6,5 % (337,1 ms) svého ¢asu. Pouze dva muzi tuto informaci vy-
hledali opakované. Zeny ptichuti vénovali 4,2 % (271,2 ms) svého ¢asu a prohlidla
si ji polovina Zen (5). Pouze jedna Zena tuto informaci spatrila opakované. Posledni
oblastni zajmu byl druhy obrazek citrénd, kterému Zeny vénovaly jen malé procen-
to svého Casu 1,2 % (137,2 ms). MuZi si tento obrazek také priliS neprohlizeli,
2,5 % (155,4 ms) svého casu. Pouze 4 muZi si tento obrazek citrénu prohlédli a jen
dva se na néj podivali opakované. Tento citréon vidély také 4 Zeny, avsak pouze jed-
na se k nému znovu vratila svym pohledem. Poradji, ve kterém Zeny sledovaly jed-
notlivé oblasti zajmu na této etiketé, bylo: nazev, tradice, citrény, informace, pii-
chut, znacka a jako posledni je zajimal druhy obrazek citrénu. MuZi jednotlivé AOI
sledovali odliSné, nez Zeny, konkrétné: nazev, znacka, druhy obrazek citrénu, in-
formace, citrény, tradice a jako posledni u nich byla prichut. Nasledujici graf na
obr. 40 ukazuje, jakou pozornost muzi a Zeny vénovali jednotlivym oblastem
zajmu. Jednotlivé AOI jsou serazeny podle toho, jak na né muzi divali.
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Obr.40 Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Podébradka
poctiva kola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24
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0) River Cola

Znacka River je u vétSiny zndma spiSe svym tonikem, coZ se mi potvrdilo i v hloub-
kovych rozhovorech, kde respondenti byli prekvapeni, Ze znacka River ,déla“ také
kolu a ne jen tonik. Jen malo respondentti tuto znacku viibec neznalo. Tato znacka
vyuziva pro svou etiketu Cervenou barvu typickou pravé pro koly. River Colu by si
zakoupili pouze 2 respondenti, 13 uvedlo, Ze by si dany napoj koupili mozZna a je-
den respondent zvolil mozZnost ,pouze ve slevé“. Tuto kolu by si nezakoupilo 8 re-
spondentd.

Tab.24  River Cola, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
2 4 6 9 3 0

BéZna cena tohoto produktu je 18,90 K¢ a v akci jej lze zakoupit za 14,90 K¢. Nej-
Castéji jsou respondenti ochotni zaplatit i vice, konkrétné 21-25 K¢ odpovédélo
9 respondentii. Zaplatit 16-20 K¢ by bylo ochotno 6 respondenti. Dalsi odpovédi
muzete vidét v tabulce 24 vyse.

Pomoci heat mapy miZeme zjistit, Ze nejvice pozornosti respondenti soustie-
dili na znacku, poté na logo, kde pro River typicky indian a vzbuzuje dojem americ-
ké znacky. Dale si v§imaly nazvu ,Cola“ a také na vlajku Ceské republiky, ktera zna-
¢i, Ze tento vyrobek je z Ceska. To bylo pro respondenty dalsi prekvapeni, o kterém
nevédéli, mysleli si, Ze vyrobek je z Ameriky. VétSina z respondentt si pii experi-
mentu ani této vlajky nevsimla. Mala ¢ast respondentti se soustiedila i na cerveny
uzaveér lahve.

Na této etiketé byly vytvoreny tyto 4 AOI: znacka, logo, nazev a vlajka CR.
Znacka byla prvni oblast zajmu, které si respondenti vSimli, konkrétné 23 ze vSech
a stejny pocet se k této znacce opakované navratil, v priméru to bylo 6,2 krat.
Znacce vénovali pomérné velkou pozornost 27,2 % (2004,4 ms) svého casu. Jako
druhé v poradi je upoutalo logo, kde je hlava indiana a napis ,original quality since
1971“ (ptvodni kvalita od roku 1971), které se nachazi nad znackou a respondenti
mu vénovali 10,5 % (987,9 ms) svého Casu. Toto misto zafixovalo 18 respondentti
a 12 z nich se klogu opétovné vratilo svym pohledem. Jako dalsi respondenty zaji-
mal nazev, ktery vidélo taktéz 18 ticastniki a znovu si ho prohlédlo 12 z nich. Pri-
mérné mu vénovali 7,5 % (605,6 ms) svého casu. Jako posledni respondenty zaji-
mala vlajka CR, kterou vidélo 7 respondentd, a jen jeden z nich se k vlajce navratil
opakované. Této oblasti zdjmu respondenti vénovali 3,1 % (241,9 ms) svého Casu.
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Znacka
Sequence 2
Entry time 869.9 ms
Dwell time  2004.4 ms (27.2 %)
Hit ratio 23/24 (95.8 %) f§ Logo il
Revrs 275 Sequence
Average fixation 297.8 ms Eptivdtine e
First t?xation 235'1 e Dwell time 987.9 ms (10.5 %)
1 3 Hit ratio 18/24 (75.0 %)
Fixation count 6.2 Revisits 2.4
Revisitors 12/18
P ~ Average fixation 261.5 ms
CR First fixation 2355 ms
Sequence 5 {Fixation count 29
Entry time 4267.3 ms
Dwell time 2419 ms (3.1 %) @ B
Hit ratio 7/24 (29.2 %) Nazev
Revisits 03 Sequence 4
Revisitors 1/7 Entry time 2135.1 ms
Average fixation 1783 ms Dwell time 605.6 ms (7.5 %)
First fixation 170.6 ms Hit ratio 18/24 (75.0 %)
Fixation count 0.4 Revisits 1.6
Revisitors 12/18
Average fixation 213.2 ms
First fixation 251.0 ms
Fixation count 22

Obr.41  KPI River Cola
Zdroj: BeGaze

Muzi vénovali znacce vice pozornosti, neZ Zeny, konkrétné 29,3 % (2013,2 ms)
svého Casu a Zeny 24,8 % (1832,1 ms) jejich ¢asu. VSechny Zeny znacce vénovaly
svou pozornost a také vSechny se na znacku opétovné vratily svym pohledem. Muzi
znacku zafixovali bez jednoho vSichni (13) a vSichni, ktef{ znacku spatfili, se na ni
opakované navratili. Jako dalS$i se muzi soustfedili na logo, kterému vénovali
10,3 % (815,1 ms) svého ¢asu a vSimlo si ho 9 muZzl ze 14. Opakované si logo vy-
hledalo 6 muzd, ktef{ jiz jednou logo vidéli. Zeny logo vyhledaly aZ po nazvu a bez
jedné ho vidély vSechny Zeny (9). Této oblasti Zeny vénovaly 9,5 % (814,7 ms)
svého casu a opakované se na ni podivalo 6 Zen z 9, které uz logo jednou vidély.
AOI nazev Zeny vénovaly 8,1 % (652,7 ms) svého casu a vidélo ho 8 Zen z 10.
Z 8 Zen, které logo zahledly, se na néj opakované vratilo 7 z nich. MuZzi nazvu véno-
vali o néco méné své pozornosti, presnéji 7,1 % (514,8 ms) svého c¢asu. Na nazev
svilij pohled soustredilo 10 muzl a znovu se na néj vratila pohledem piesna polo-
vina muzi (5). Posledni oblasti zdjmu byla vlajka CR, které Zeny vénovaly vice po-
zornosti, neZ muzi. MuZi tomuto mistu zajmu vénovali 1,9 % (118,0 ms) svého Casu
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a Zzeny 5,1 % (415,5 ms) svého casu. Pouze 3 muzi si této vlajky vSimly a Zadny
vratila pouze jedna z nich. Muzi sledovali etiketu v tomto poradi: znacka, logo, na-
zev vlajka CR. Zeny nejprve zajimala znacka, poté nazev, logo a jako posledni vlajka
CR. V grafu na obr. 42 miZete vidét, jak se muZi a Zeny divali na jednotlivé AOI,
sefazena podle toho, jak se muzi divali.
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Obr.42  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému casu a AOI pro muze a Zeny - River Cola
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24

P) Détska Slice Cool
Tato détska kola se snaZi svou etiketou cilit na déti. Vyrobcem této koly je
PEPSICO CZ s.r.o., tedy stejny vyrobce, ktery vyrabi Pepsi colu, coz je velice zajima-
va informace, kterou nikdo z respondentli nevédél. Témér vSichni (23) responden-
th by si tuto kolu nezakoupili a pouze jeden respondent odpovédél, Ze by si tento
napoj koupil.

Tab.25  Détska Slice Cool, cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za tento 21 produkt

do 10 K¢ | 11-15K¢ | 16-20 K¢ | 21-25 K¢ | 26-30 K¢ | 31 K¢ a vice
3 8 7 6 0 0

Na otazku, kolik by byli respondenti ochotni zaplatit, nejcastéji (8) zvolili moZnost
»,11-15 K¢“, dale pak 7 ucastniki zvolilo odpovéd’ ,16-20 K¢“, dalSich 6 zvolilo od-
povéd ,21-25 Kc¢“. Pouze 3 respondenti odpovédéli, Ze by maximalné zaplatili
10 K¢. BéZna cena za tuto détskou kolu je 17,90 K¢ a ak¢éni cenu se mi bohuZel ne-
podarilo zjistit.



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottebitele 101

Nejvice pozornosti, kterou lze zjistit z heat mapy bylo vénovano nazvu ,Slice
Cool“ dale pak upresnéni ,Détska“. Respondenty zajimal také napis ,bez kofeinu“ a
urcitou ¢ast i objem této lahve.

Pro potreby vyzkumu byly stanoveny tyto AOI: nazev, napis détska, obrazek
ditéte, vyzivové udaje, napis ,bez kofeinu“ a objem. Nejvice respondenty upoutal
nazev ,Slice Cool“, kterému vénovali 33,6 % (2270,2 ms) svého Casu, coZ je pomér-
né hodné. NejspiSe je to zplisobeno velikosti tohoto AOI, které zabira témér polo-
vinu etikety. Svym pohledem ho zafixovali vSichni respondenti a bez jednoho
z nich se na nazev vSichni opakované navratili. Zajimava je i hodnota kolikrat se
v priméru na toto AOI vratili, konkrétné to je 8,1 krat. Jako druhé v poradi ucast-
niky zaujal napis ,Détska“, kterému vénovali 15,8 % (1023,2 ms) své pozornosti,
coZ je o polovinu méné, nez nazvu, ale stale jde o pomérné velkou hodnotu zajmu.
Tento napis vidélo 23 respondentli a znovu jej vyhledalo 18 z nich. Dale se jejich
pohled ubiral doleva, kde je obrazek ditéte, kterému vénovali v priméru 2,1 %
(160,3 ms) svého casu. Tento obrazek zpozorovalo 9 z 24 zucastnénych a 5 z nich
si obrazek prohlédlo znovu. Jako ¢tvrté v poradi zaujali respondenty vyZivové uda-
je, kde jsou informace o energetické hodnoté pro 250 ml a 100 ml, avSak témto
informacim nevénovali znacnou pozornost, konkrétné pouze 1,1 % (73,2 ms). Této
oblasti si vSimli pouze 4 respondenti a Zadny z nich se na tuto oblast jiZ nevratil.
Poté zafixovali napis ,bez kofeinu®, ktery spattilo 9 z 24 respondenti a vice, nez
jednou se k nému vratili 3 z nich. Primérna hodnota jejich pozornosti na tuto in-
formaci byla 2,6 % (334,1 ms) z celkového casu. Jako posledni respondenty zajimal
objem, ktery zpozorovali pouze 3 z celkového poctu 24 zucastnénych, a pouze je-
den z nich tento udaj vyhledal vicekrat. Objemu byla vénovana nejmensi primérna
pozornosti, presnéji 1,0 % (86,0 ms) z celkového casu.
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N
( Obrazek
Sequence 4
Entry time 3269.8 ms
Dwell time 160.3 ms (2.1 %)
Hit ratio 9/24 (37.5 %)
Revisits 0.6
Revisitors 5/9
Average fixation 87.9 ms
First fixation 106.3 ms

| Fixation count 07,

3 @ % =
Bez kofeinu Objem

Sequence 6 R Sequence 7

Entry time 4148.0 ms Entry time 4176.3 ms

Dwell time 334.1 ms (2.6 %) Dwell time 86.0 ms (1.0 %)

Hit rati 9/24 (37.5 %) Hit ratio 3/24 (12.5 %)

Revisits 0.9 Revisits 03

Revisitors 3/9 Revisitors 1/3

Average fixation 129.6 ms Average fixation 67.7 ms

First fixation 127.7 ms First fixation 77.5 ms

Fixation count 0.8 Fixation count 0.2

Obr.43  KPI Détska Slice Cool
Zdroj: BeGaze

Zeny na této etiket® nejdiive zaujal napis ,Détska“, kterou spatiily viechny Zeny, a
8 z nich se nadpisu znovu vratilo. Celkovy primérny cas, ktery této oblasti Zeny vé-
novaly, byl 14,0 % (1291,0 ms), coz je druha nejvice sledovana oblast po nazvu,
ktery Zeny zpozorovaly po napisu ,Détska“ a vénovaly mu nejvice své pozornosti,
konkrétné 31,1 % (2323,6 ms) svého Casu. Muzi, ktefi nazev spatfili jako prvni
v poradi vSech AOI, mu vénovali o néco vice své pozornosti, presnéji 35,4 %
(2232,1 ms). Nazvu si vSimli vSechny Zeny i vSichni muzi. Taktéz vSechny Zeny se
knazvu opétovné navratili muzi se opakované podivalo 13, tedy také témér
vSichni. Napisu ,Détska“ muzi také vénovali vice svého ¢asu, nez Zeny, konkrétné
17,2 % (832,0 ms) jejich ¢asu. Této ¢asti si v§imlo 13 muzi a vice, neZ jednou se na
néj podivalo 10 z nich. DalSim z oblasti zdjmu nevénovali muzi ani Zeny prilis své-
ho ¢asu, lisily se pouze poradim, v jakém jednotlivé AOI spatftili. Jako treti v poradi
muzi zafixovali objem, kterému vénovali nejméné svého ¢asu 0,8 % (52,8 ms) a
spattil ho pouze jeden muz, ktery se opakované na toto misto nenavratil. Zeny této
oblasti vénovaly o néco malo vice svého priimérného c¢asu 1,2 % (132,4 ms) a vidé-
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ly ho dvé Zeny a jedna z nich se na objem vicekrat navratila. Jako ¢tvrtou oblast
zajmu muZi spatrili obrazek ditéte, kterému vénovali 2,7 % (190,0 ms) svého Casu
a véimlo si ho 5 muZ@.. Opakované se k nému pohledem vratili 4 z nich. Zeny této
oblasti vénovaly o néco méné své pozornosti, konkrétné 1,4 % (118,8 ms). Tento
obrazek zafixovaly 4 Zeny a pouze jedna z nich se k obrazku navratila opakované.
Dale muZe zajimali vyZivové udaje, kterym vénovali pouze malé procento ze svého
celkového priimérného ¢asu 1,2 % (79,4 ms). Téchto idaj si vS§imli pouze 2 muZi a
74dny z nich se k této informaci nevratil. Zeny témto tidajiim vénovaly je$té méné
svého casu, presnéji 1,0 % (64,4 ms) jejich casu. Této oblasti si vSimly také 2 Zeny,
které se opétovné k této informaci nevratili. Jako posledni byla na etiketé informa-
ce o tom, Ze tento napoj je bez kofeinu. Této informaci Zeny vénovali uplné nej-
mensi pozornost, konkrétné 0,1 % (24,0 ms) svého ¢asu. Tento text spattila pouze
jedna Zena a uZz se zpét znovu nevratila. MuZi této oblasti vénovali v porovnani se
Zenami mnohem vice svého Casu 4,4 % (555,6 ms). Tento text vidélo 8 ze 14 muzi
a opakované se na néj navratili 3 z nich. Jak jiz bylo vySe zminéno, byly jisté rozdily
v poradi, ve kterém muZi a Zeny jednotlivé oblasti zpozorovali. MuZi se nejdiive
divali na znacku, poté na napis ,Détska“, na objem, obrazek ditéte, vyzivové udaje a
jako posledni AOI byl text ,bez kofeinu“. V pripadé Zen bylo poradi nasledovné:
napis ,,Détska“, nazev, text ,bez kofeinu“, vyZivové tidaje, obrazek ditéte a jako po-
sledni misto zajmu byl objem. Obrazek porovnava jednotlivé AOI, podle toho, jak se
na né muzi a Zeny divali, poradi je urceno podle toho, jak je muzi spatfili.
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Obr.44  Relativni zastoupeni Dwell time k celkovému ¢asu a AOI pro muZe a Zeny - Détska Slice
Cool
Zdroj: Data z eyetrackingového vyzkumu, n=24
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5.2.1  Shrnuti eyetrackingového vyzkumu

Pro porovnani jednotlivych AOI byly nékteré z nich slouceny pro potieby pocitani
a porovnani do jedné kategorie. Jde o obrazky, které budou nasledné brany jako
jedna kategorie, dale pak rizné informace a texty, a tradice a garance, které jsou
téZ slouCeny do této jedné skupiny. Priimérné poradi jednotlivych oblasti zajmu
podle toho, jak je respondenti zpozorovali, ukazuje nasledujici tabulka.

Tab.26  Priimérné poradi AOI podle toho, jak je respondenti zpozorovali

Poradi AOI dle Sequence | Priimérné poradi

Nazev 1,50
Znacka 1,64
Logo 1,80
Prichut 3,20
Tradice, garance 3,25
Obrazky 3,57
Objem 3,88
Texty informace 4,00

Zdroj: BeGaze data

Nejdrive si respondenti vS§imali nazvu, ktery byl oznaceny vétSinou slovem ,Cola“,
dale pak ucastniky zajimala znacka a jako treti v poradi bylo logo. Ostatni poradi
miuZete vidét v tabulce 26 vyse.

Jednotlivé skupiny AOI podle priimérného c¢asu straveného v konkrétni oblasti
zajmu muzete vidét v tabulce 27.

Tab. 27  Poradi jednotlivych AOI podle primérného ¢asu pozorovani v ms

AOI Primérny Dwell Time (ms) | Velikost AOI (px)

Znacka 1334,0 17835,13
Nazev 1314,2 13160,25
Logo 915,9 8287,16
Texty, informace 819,7 6661,00
Obrazky 729,9 7964,50
Tradice, garance 561,0 4260,00
Prichut 477,4 3937,60
Objem 105,4 1830,77

Zdroj: BeGaze data

Jednotlivé poradi AOI podle primérného ¢asu v ms straveného v dané oblasti
zajmu bylo aZ na obrazky dano jeho velikosti.

Nejvice Casu (2270,2 ms) na oblasti zajmu nazev stravili respondenti
u Détské Slice Cool, cozZ je dano urcité velikosti tohoto nazvu oproti ostatnim pro-
duktiim. Tato kola se libila pouze 2 Zenam, které na ni obdivovaly jeji riZovou bar-
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vu, a 23 z 24 respondenti by si tuto kolu nezakoupilo. Jako druhé v potradi nejvice
respondenty zajimal (1712,6 ms) nazev Poctivé koly od Podébradky, ktery byl
taktéZ pomérné velky. Jako treti v poradi respondenti stravili nejvice Casu
(1695,9 ms) na nazvu Tesco Coly New.

Znacku, kterou respondenti zpozorovali jako druhou v poradi, nejdéle sledo-
vali v pripadé Kofoly naruby (2774,2 ms). To bylo jisté dano tim, Ze tato netradic-
ni podoba respondenty zarazila, a tak je znacka upoutala déle, neZ v normalnim
pripadé. Druha nejvice pozorovana znacka byla u Coca-Cola 2,51 (2173,5 ms), coz
bylo dano obrovskym rozmeérem této oblasti zajmu. Treti nejdéle pozorovanou
znackou byla ta u River Coly (2004,4 ms). V tomto piipadé nejspise respondenty
zarazilo to, Ze tato znacka vyrabi taktéz kolu, coZ vyplynulo i z hloubkovych rozho-
vordQ.

Jako treti v poradi respondenti zafixovali logo, kde nejvice svého ¢asu vénova-
li Pepsi, primérné 1803,4 ms. Tato hodnota byla oproti ostatnim logim témér
dvojnasobnd, coZ je dano jeho velikosti, ktera zabira pomérné velkou c¢ast etikety.
Jako druhé v poradi nejvice zajimalo zucastnéné logo River Coly (978,9 ms),
ztvarnéné indianem a Kofoly original, primérné mu vénovali 718,9 ms svého ca-
Su.

V priméru nejdéle respondenti sledovali piedni ¢ast lahve Kofoly naruby
(7834,6 ms), ktera byla zajimava svou netradi¢ni etiketou, jejiZ nazev i logo bylo
obracené, coz respondenty vedlo k pozastaveni se nad touto lahvi a vice si ji pro-
hliZeli. Jak uvedli v hloubkovych rozhovorech, nejdrive si mysleli, Ze toto bylo zpi-
sobeno vyrobni vadou, aZ poté, co vidéli zadni stranu, pochopili pointu této etikety.
Na druhém misté byla Poctiva kola od PodébradKky, které v priiméru respondenti
vénovali jen o néco malo ¢asu, neZ Kofole naruby, konkrétné 7834,4 ms svého casu.
Tento produkt je zaujal, protoZe vétSina z respondentii se s nim jesté nesetkala a
nevédéla o tom, Ze tato spolecnost vyrabi kolovy napoj. Také jak vyplynulo
z hloubkovych rozhovortd, je zaujala jeji povedena priihledna etiketa. Dalsi v poradi
byla Détska Slice Cool v priiméru 7600,9 ms a River Cola 7540,3 ms, u které re-
spondenty opét nejvice zaujal fakt, Ze tato spole¢nost vyrabi kolovy napoj.

Zeny nazev pozoruji v priméru déle, nez muzi, konkrétné Zeny 22,8 % svého
¢asu a muzi 19,6 % jejich ¢asu. Naopak muzi si déle, neZ Zeny prohliZeli logo, texty
a riizné informace. Poradi prvki, jak je zpozorovali muzi a Zeny se u hlavnich ob-
lasti zajmu priliS nelisi, jako prvni je nazev, poté znacka a logo. Muzi pak dale zpo-
zorovali texty a informace, prichut, objem, obrazky a jako posledni tradice a garan-
ce. Zeny naopak po logu zamifily na pfichut, tradice a garance, texty a informace,
obrazky a jako posledni je zajimal objem. Zeny v priméru sledovaly jednotlivé
produkty déle (7348 ms), nez muzi (5979 ms). Podrobné vysledky muzete nalézt
v priloze na CD.
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5.3 Hloubkové rozhovory a doplnujici otazky

Po skonceni eyetrackingového vyzkumu nasledovaly individualni hloubkové roz-
hovory, které se uskutecnily se vSemi 26 respondenty, ktefi na vyzkum prisli.
[ pres to, Ze ze samotného experimentu dva z nich museli byt kviili nedostate¢nym
datlim odstranéni, na individudlni hloubkové rozhovory tato skutecnost neméla
zadny vliv a i s nimi byl hloubkovy rozhovor uskute¢nén. Prvni ¢ast hloubkového
rozhovoru byla situovana na vSeobecné spotrebitelské chovani pri vybéru nealko-
holickych napojt. V dalsi ¢asti byla pozornost vénovana spotrebitelskému chovani
u kolovych napojt a jejich preferencim mezi jednotlivymi produkty. Zavérecna cast
rozhovoru se vénovala konzumaci, promo akcim, nakupnim zvyklostem, apod. Vy-
sledky hloubkového rozhovoru jsou provazané otazkami z kratkého dotazniku,
ktery byl piimo soucasti eyetrackingového vyzkumu.

Prvni otazka, na kterou byli respondenti dotazani se tykala toho, jaké nealko-
holické napoje bézné piji.
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Obr.45  Nejcastéjsi nealkoholické napoje, které respondenti piji

Nejcastéjsi odpovéd, kterd od respondentl zaznéla, byla, Ze piji vodu z kohoutku,
konkrétné 19 respondenttli toto odpovédeélo. Dale respondenti piji vodu ve vétsiné
pripadi se sirupem, dZusem nebo s citronem. Pokud se jedna o balené mineralni
vody, tak ty prevazné piji bez prichuté a neperlivé. Rizné kolové napoje zminilo
také 7 respondentii. Balenou mineralni vodu s prichuti zminili 3 respondenti a nej-
Castéji to byla citronova prichut.

Dalsi otazka se zajimala, zda je pro respondenty dilezitéjsi cena nebo vzhled
(design) etikety. Ve vétsiné pripadi to byla cena, kterou zminilo 17 respondentd,
pro zbyvajicich 9 byl rozhodujici vzhled. Vzhledu etiket se tykala i dal$i otazka,
ktera zjiStovala, zda maji radéji jednoduché a prehledné etikety nebo obrazkové
propracované. Odpovédi byly téméf vyrovnané, jednoduché etikety ma rado
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14 respondenti a ty propracované obrazkové 12. Nelze z této otazky ani urcit, zda
zeny nebo muzi preferuji obrazkové nebo jednoduché etikety. Pfesna polovina Zen
odpovédéla, Ze maji rady jednoduché etikety a druha polovina, Ze obrazkové. Po-
dobny piipad byl i u muzi, kde 8 ze 14 muzi ma rado jednoduché etikety a zbyva-
jicich 6 zase obrazkové. Posledni vybérova otazka byla, zda je pro né pii vybéru
nealkoholického napoje vice rozhodujici cena nebo kvalita. Témér vétSina, 22 re-
spondenti odpovédeélo, Ze je pro né diilezitéjsi kvalita, neZ cena, zbyvajici 4 odpo-
védéli, Ze cena. Ve vétsSiné pripadi respondenti také doplnili, Ze si za lepsi kvalitu
klidné priplati. S cenou souvisela také otazka, zda si respondenti mysli, Ze levné
napoje jsou méné kvalitni. Pouze 3 odpovédéli, Ze toto si nemysli a 23 respondentii
s timto vyrokem souhlasilo. Zaznivaly také nazory, Ze se to neda rici takto obecné,
ale Ze u kolovych napojii je to vétSinou pravda a naznacuji to i obaly. Dale pak také
odpovidali, Ze levné kolové napoje nejsou tak dobré a nechutnaji jim.

DalSi otazky mély pomoci zjistit, zda zucCastnéni zkoumaji etikety nealkoholic-
kych napoji a pokud ano, tak jaké informace je zajimaji a co povazuji za diileZzité.
Pouze 10 respondentd si detailnéji prohlizi etikety nealkoholickych napojt a vy-
hledava dalsi informace. Ostatni (16) odpovédéli, Ze Zadné dalsi informace nevy-
hledavaji a pti vybéru téchto napoji se ridi zkuSenostmi nebo znackou. Ve vice
pripadech zaznélo, ze dodatecné informace vyhledavaji prevazné u dzust, kde je
zajima podil ovocné slozKky. Mezi informace, které respondenty nejcastéji na etike-
té zajimaji, patfi mnozstvi cukru, znacka, zemé plivodu a ptichut.
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Obr.46  Dilezité informace na etiketach nealkoholickych napojt

V grafu na obr. 46 mizeme vidét, které informace na etiketé jsou pro respondenty
nejdiilezitéjsi a které by tedy méla obsahovat podle nich kazda etiketa. Nejvice re-
spondenti zminovali znacku, objem, prichut a mnoZstvi cukru. Ve sloZeni je pre-
vazné zajima obsah cukri, tukd, pridanych latek tzv. ,écek” a z ¢eho je produkt vy-
roben. Pouze slaby byl vyskyt odpovédji, Ze je napriklad zajima pramen, ze kterého
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voda pochazi, informace o tom, v ¢em je vyrobek jiny, nezZ konkurence a jeho pred-
nosti (nizky obsah cukru).

Dalsi zjisStovanou informaci bylo, zda nealkoholické napoje nakupuji sami ne-
bo nékdo jiny z domdacnosti. Ve vétsiné pripadi (18) jsou nakupcimi sami respon-
denti a 8 ucastnikli odpovédélo, Ze ndpoje prevazné nakupuje nékdo jiny
z domacnosti, prevazné rodice, av§ak zkuSenosti s ndkupem téchto produktii maji
vSichni. Proto nebyli z hloubkovych rozhovort vylouceni a i s nimi pokracoval roz-
hovor dale. Naopak jejich mala zkusSenost s ndkupem nealkoholickych napoji mtize
poskytnout zajimavé informace.

Poté nasledovala otazka: ,Na zakladé ¢eho se rozhodujete pri koupi téchto ne-
alkoholickych napoji?“ Nejvice udavané odpovédi miizete vidét v nasledujicim
grafu na obr. 47.
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Obr.47  Kritéria, podle kterych se rozhoduji pii nakupu nealkoholickych napoji

Nejcastéji daji respondenti pii vybéru nealkoholickych napoji na predchozi
zkusSenost s produktem, nasledné je ovliviiuje cena, znacka a vzhled. Mimo stimu-
ly, které jsou uvedeny v grafu na obr. 47, respondenti také zminili prakti¢nost, tra-
dice, vyrobce nebo reklamu.

Nasledujici otdzka se tykala pravé reklamy, zda respondenty ovliviiuje pri
koupi nealkoholickych napojti, a kdyz ano, tak jakym zpisobem. Na tuto otazku
presna polovina respondentli odpovédéla, Ze je reklama pti koupi nealkoholic-
kych napojti neovliviiuje. Nejcastéji k tomu dale dodavali, Ze nesleduiji televizi, tak-
Ze nemaji ani povédomi o reklamach nebo Ze je reklama neovliviiuje, ale nékteré
reklamy znaji, napriklad z internetu nebo socialnich siti. Druha polovina respon-
dentli odpovédéla, Ze je reklama ovliviiuje a to prevazné u novych produktt, kdy
nasledné produkt vyzkouseji. Zaznivaly také odpovédi, Ze pomoci reklamy si u nich
znacka buduje své postaveni nebo se jim podvédomé vryva do paméti. Mezi rekla-
my, které se nejcastéji respondentiim libi, patri klasické reklamy na Kofolu a jejich
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vanocni prasatko, reklamy na téma ,kdyz ji milujes, neni co resSit“ a v posledni dobé
také ,fofola“, na kterou byly jejich nazory rozdilné, aviak prevazné kladné. Casto
respondenti zminovali také reklamy na Coca-Colu, jejich vano¢ni kamion a viralni
reklamy typu automat, kde po zakoupeni jedné Coca-Coly vypadavaji dalsi a dalsi
nebo dostanou velky sendvi¢ apod. Mezi dalsi povedené reklamy pattily podle re-
spondentt také ty na rizné vody, jako jsou Mattoni, Bonaqua, Dobra voda.

Druhd ¢ast hloubkového rozhovoru se zabyvala pifimo kolovymi napoji. Prvni
otazka znéla: ,Co Vas napadne, kdyz se rekne kola?“
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Obr.48  Co Vas napadne, kdyZ se rekne ,kola“?

Respondenti nejvice zminili, Ze pod pojmem ,kola“ se jim vybavi cukr, ¢erna
barva a samotnd Coca-Cola, konkrétné 9 krat, dale pak kofein (6 krat), Cerna
barva (5 krat) nebo Amerika a bublinky (4 krat). Ostatni odpovédi miZete vidét
v grafu na obr. 48 vyse.

Odpovédi na otazku, ktery kolovy napoj respondenti nejcastéji piji, 25 z nich
odpovédélo, Ze Kofolu, dale pak 23 Coca-Colu, 15 Pepsi a 10 RC Colu, dalsi odpové-
di jiZ nejsou vyznamné, protozZe ostatni napoje dostaly pouze jeden hlas. Tabulka
28 nize ukazuje, jak €asto respondenti piji néktery z kolovych napojt. Nejcastéji
uvedly, Ze si kolovy ndpoj daji 1x do mésice (11), poté o néco Castéji, 2-3x tydné
(8), dale pak 4 respondenti odpovédéli, Ze si daji kolovy napoj 1x tydné.

Tab. 28  Jak Casto piji respondenti néktery z kolovych napojt

1x do mésice | 2-3x do mésice | 1x tydné | 2-3x tydné | 4-5x tydné
11 2 4 8 1

Oblasti zajmu bylo také, kolik litrti kolovych napojii respondenti priimérné vypiji
za mésic. Nejvice zucastnénych (12) odpovédélo, Ze vypiji 1-2 1 mési¢né, dale pak
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6 respondentti vypije 3-41 mésicné a taktéz 6 respondetii uvedlo, Ze vypije vice, jak
51 mésicné. Dalsi odpovédi mizete vidét v nasledujicim grafu na obrazku 49. Pri-
mérné respondenti vypiji 5,981 kolovych ndpoji mési¢né a utrati za né 130,57 K¢.
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Obr.49  Kolik litrt kolovych napoji respondenti vypiji za mésic

Priimérna mésicni utrata respondentli za kolové napoje se vyrazné lisila podle
toho, zda tyto napoje nakupuji v obchodé, restauraci, hospodé, kiné apod. Nezale-
Zelo tedy uplné na tom, kolik litrti mési¢né vypiji. Nékteri uvedli, Ze vypiji pouze 2 1
mésicné, ale zaplati za né vice, jak 150 K¢, protoZe si kolovy napoj dali v kiné, kde
jsou jejich ceny podstatné vyssi. Primérnou mésicni dtratu do 50 K¢ ma 10 re-
spondentt, dale pak 5 respondentii uvedlo, Ze jejich mési¢ni utrata za kolové napo-
je je vyssi, jak 200 K¢. Ostatni odpovédi miizete vidét v grafu na obr. 50.
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Obr.50  Prdmérna mési¢ni Gtrata respondentti za nealkoholické napoje
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Vétsina z respondentti, ktera se zucastnila tohoto vyzkumu, jsou studenti a mladi
lidé, coz vypliva i z odpovédi na otazku: ,Pri jaké prileZitosti pijete kolové napoje?“
Nejcastéjsi odpovédi byla zabava, party a setkani s kamarady, toto odpovédélo
konkrétné 17 respondentli. Pomérné mnohokrat (15) zaznéla i oslava, at’ uz to jsou
narozeniny, vyznamny okamzik nebo napiiklad Vanoce. Pravé tyto oslavy si re-
spondenti spojuji s kolovymi napoji. Se zabavou a oslavami souvisi i dalsi prilezi-
tost, kdy ucastnici piji kolové napoje, jsou to koktejly, kde tyto napoje michaji
s riznymi alkoholickymi napoji. NejcastéjSim koktejlem, ktery respondenti piji je
Coca-Cola s rumem. Dal$im stimulem k piti kolovych napoji je chut, ktera respon-
denty priméje k tomu dat si néktery z kolovych napojui. Je vSeobecné znamo, Ze
kolové napoje zabiraji pri Zalude¢nich problémech a pti nevolnosti zplisobené al-
koholem. I v této situaci respondenti 6 krat zminili, Ze pravé kolové napoje piji.
Zaznivaly také odpovédi, Ze tyto napoje piji v restauraci pii obédé, pripadné veceri
nebo v hospodé, kdyZ nemohou pit alkohol. Tti respondenti také uvedli, Ze si radi
daji tocenou kofolu jako odménu po sportu, konkrétné tireba pri vyleté na kole. Né-
ktet{ maji také kolové napoje spojené s navstévou kina nebo fastfoodu. Nejcastéjsi
odpovédi mlZete vidét v grafu na obr. 51 nize.
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Obr.51  Prilezitost, pti které respondenti piji kolové napoje
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Nasledujici ¢ast se bude vénovat piimo jednotlivym testovanym produktim.

Kofoly A-C

U trech kofol, které byly ve vyzkumu, se zjistovalo, ktera se jim libi nejvice a proc.
Nazory respondentli byly velice nerozhodné, protoze 11 se libila Kofola original,
o které tvrdili, Ze se jim na ni libi jeji jednoduchost a to, Ze je minimalisticka. Zazné-
ly také nazory, Ze jim jde o obsah, ktery je v pripadé Kofoly original a Kofoly naru-
by stejny a ne o to, jaky to ma obal. Respondenti, ktefi si vybrali Kofolu naruby,
zase o klasické mluvili jako o nezazivné. Praveé toto provedeni se také libilo 11 re-
spondentlim a prislo jim jako zajimavé reSeni, které upoutd pozornost a donuti
Clovéka nad obalem premyslet. V prvni moment si respondenti mysleli, Ze jde
o urcitou chybu ve vyrobé a etiketa naruby neni zdmérné. Na toto provedeni neby-
ly pouze pozitivni ohlasy, nékterym se etiketa nelibila, nezaujala je, prisla jim zby-
tecna nebo je dokonce odradila. Kofolu skoficovou vybrali pouze 4 respondenti,
kterym tato etiketa prisla zajimava svou barvou a obrazky, které v nich evokovaly
Vanoce a jejich reklamu na né, ktera se jim libi. Néktefi by ji dokonce chtéli ochut-
nat, jinym se tato Kofola nelibila, protoZe nemaji radi skorici.

Koly D-H znamé znacky

V této kategorii jednoznacné vitézi klasicka Coca-Cola 21, protoZe jim nejvice chut-
se jim design lahve. U Coca-Coly se respondentiim také libila jejich kampan, kdy na
etiketach byla rtizna jména nebo ¢lenové rodiny, kamaradi apod. Néktefi také tvr-
di, Ze chut Coca-Coly je tady jina, neZ v Americe, kde jim prijde chutové lepsi. Je to
zplsobeno odliSnym zplsobem slazeni.

Jako dalsi by nejcastéji brali respondenti (5) RC Colu, u které se jim libi jeji re-
tro styl a celkové provedeni lahve. Zendm vyobrazena Zena na obalu nikterak ne-
vadi, ba naopak nékterym muzim nepfijde vhodna a nelibi se jim jeji zpracovani.

U Coca-Coly vanilkové vétSina respondentti kritizovala jeji etiketu, kde se jim
nelibilo zpracovani ptichuté, pro které by zvolili vhodnéjsi formu ztvarnéni, napti-
klad v podobé kvétu vanilky. Nikdo z respondenttli by si tento produkt nevybral
z dlivodu zpracovani etikety a jeji prichuté, kterou nemaji radi. Jen malé procento
respondentd zminilo, Ze by tuto Coca-Colu ochutnalo.

Pepsi Colu by si vybrali pouze 2 respondenti, ale ne jen jim ptripada tato lahev
prehlednd, jednoducha a propracovana.

Posledni z fad ,znaméjsich kol“, Coca-Cola 2,51, by si vybrali 3 respondenti.
Nazory na ni byly razné, nékteii ocenili jeji velikost, kterd jim prisla prakticka
z hlediska ocekavaného lepsiho poméru ceny a mnoZstvi u tohoto baleni, nez
u standardnich lahvi. Pfevazné Zzenam naopak prisla neprakticka, kviili jeji velikos-
ti a vaze, ktera je pro Zeny aZ moc velka. Prakticnosti se tykaly dalSi poznamky
otom, Ze tato velikost se dobie nevejde do ledni¢ky nebo se Spatné prenasi
z obchodu, pokud nemate auto a musite ji nést v taSce. Etiketa této lahve nékterym
prisla zastarala.
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Levné a tesco coly I-M

V této kategorii levnych kol by si vSichni respondenti Zadnou z nich nezakoupili.
mo k Tesco kolam se vyjadruji jako ke kolam, které by urcité nekupovali, Ze vSe co
ma na sobé tuto znacku je Spatné, nevéri jim a nemaji k témto produktlim divéru.
Tato znacka ma tedy mezi respondenty velmi Spatnou povést. Pokud by si vSak
respondenti museli néjakou z téchto kol zakoupit, bylo by to prevazné na redéni
s dalSimi napoji.

K limonadé s prichuti koly se respondenti vyjadrovali, Ze ma primo ,hnusnou”
etiketu, zastaralou a jediné plus na ni je, Ze nekopiruje barvy a design Coca-Coly,
kdyz by museli, vybrali by si ji 2 respondenti.

Dalsi 2 respondenti, pokud by byl na trhu jen tento vybér, by zvolili Tesco Va-
lue Colu, kde se nékterym libila pouze sklenicka s ledem, ktera ke kolovym napo-
jim podle nich patri, dale byly poznamky spiSe negativni jako napriklad, Zze obsah
je nekvalitni a prilisvitny.

0lé! Colu by si z téchto kol vybralo 6 respondenti, protoze se nékterym z nich
kolou nebo znackou spisSe Spatné zkusenosti, a proto by ji nebrali viibec.

Tesco Colu New by si vybralo 7 respondentt, kdyz by muselo a nékteri z nich
by ji dokonce ochutnali. Nékterym se libila jeji etiketa, ktera jim piisla nejvice pro-
pracovang, zaznél i nazor, Ze bez znacky Tesco by vypadala o mnoho lépe. Nejvice
respondentd (8) by zvolilo Tesco Colu Original, protoZe svou ¢ervenou barvou nej-
vice pripomina Kklasickou Coca-Colu.

Tesco colam se vénovala i dalsi otazka, ktera se zajimala o to, kterd z nich ma
podle respondenttli lepsi etiketu, zda starsi (Tesco Cola Origindl) nebo noveéjsi
(Tesco Cola New). Jak jiz bylo dfive zminéno, tyto koly se liSi pouze vzhledem jejich
etikety, obsah je u obou stejny. O néco vice se respondentim libilo nové provedeni
Tesco Coly New, konkrétné 15 z 26. Obal se jim libi, ptijde jim propracovanéjsi,
bublinky u nich evokuji, Ze tento napoj je ,fresh”, vychlazeny a svézi. Zbylych
11 zucastnénych by radéji volilo starsi verzi Tesco Coly Original, protoZe svou Cer-
venou barvou evokuje klasickou Coca-Colu.

Respondenti byli také dotazani, zda se jim libi informacni tabulka se zaklad-
nimi vyzivovymi udaji, které ma Tesco Cola New na predni strané etikety. Pfevazna
vétSina, 21 respondentli odpovédélo, Ze se jim tato podoba piehledné tabulky libi a
ze by to podobnym zptisobem mohli délat i ostatni vyrobci téchto napoji, avsak
také dodali, Ze tyto udaje vyloZené nevyZaduji, protoze tyto informace nesleduji
nebo jim nerozuméji. V této tabulce by podle nich mély byt jen zakladni ddaje
(energeticka hodnota, cukry, tuky, nasycené mastné kyseliny a stil) a zbytek téchto
udaji by se mél nachazet v prehledné tabulce na zadni strané etikety. Z 26 respon-
dentti je 23 z nich pro to, aby se tyto udaje udavaly na 100 ml a bylo to pro vSechny
vyrobce jednotné.
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Obr.52  Prehledna tabulka s vyzivovymi idaji Tesco Coly New - predni strana

JelikoZ spousta ze zucastnénych tyto informace vilibec nesleduje a to hlavné
z divodu, Ze se v nich nevyzna nebo nevi, jaké hodnoty jsou spravné a jaké Spatné.
Proto na otdzku, zda by se jim libila u téchto informaci tzv. metoda semaforu,
19 z nich odpovédélo, Ze ano. Priklad znaceni pomoci semaforu je na obr. 10. Né-
ktet{ z nich vSak maji obavu, Ze zavést néco takového je nereadlné nebo Ze by vy-
robci nasli urcity zpuisob jak toto obejit a navenek vypadat jako zdravy napoj. Vice,
nez u kolovych napoji, o kterych védi, Ze nejsou nejzdravéjsi, by tuto metodu pre-
ferovali napriklad u dZust.

Ostatni koly N-P

U téchto tii poslednich kolovych napoji si nikdo nevybral Détskou Slice Cool a
u zbyvajicich dvou by polovina (13) zvolila Poctivou kolu od Podébradky a druha
polovina (13) River Colu. U obou téchto kol byli respondenti pirekvapeni, Ze tyto
znacky vyrabéji kolu. Mezi argumenty pro¢ kolu od Podébradky pattilo to, Ze jeji
vyrobky znaji a tak by vyzkouseli i tento, dale jim ptripada vice ceska a tak by ji dali
prednost. River Cola tézi také z dobré zkuSenosti respondenti s jejim tonikem, a
proto by druha polovina zvolila pravé jej. Nékteri respondenti také zminili, Ze nez
Détskou Slice Cool by détem radéji kopili klasickou Kofolu.

Jako nejvice praktické lahve respondenti povazuji ty s 1,51 objemem, protoze
jsou mensi, leh¢i, dobre se drzi a 1épe se vlezou napriklad do batohu ¢i kabelky. Ze
vSech 3 takto objemovych lahvi (Kofola skoticova, RC Cola a Pepsi), povazuji re-
spondenti jako uplné nejlepsi Pepsi, protoZe ma podle nich nejlepsi tvar, ktery se
dobre drzi a nejtvrdsSi plast. Jeden respondent k ni vSak poznamenal, Ze nedrzi
v drzaku na kole na rozdil od lahve RC Coly, ktera je stejna i s lahvi Kofoly. Naopak
nejméné prakticky obal podle respondentii ma Coca-Cola 2,51, kterd ma Spatny
tvar, je té7ka, $patné skladna a hiife se rozléva. Spatny neprakticky tvar ma podle
zucastnénych také Détska Slice Cool.

Celkové provedeni lahve vCetné etikety, se respondentiim nejvice libili pro-
dukty od Kofoly, hlavné Kofola skoricova. Dale pak klasika od Coca-Coly 21, ale také
Poctiva kola od Podébradky, kde se respondentiim libila jeji etiketa. Jako nejhorsi
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kolu respondenti jasné zvolili Tesco Value Colu, ktera jim prijde nekvalitni, nemaji
k této znacce divéru a jeji etiketa je velice obycejna. Dale pak Olé! Cola, s kterou
nemaji dobré zkuSenosti a Limonadu s prichuti coly, kde jim jeji obal pripada nevy-
razny, ,hnusny“ a celkové je tento produkt odpuzuje.

Na otazku, jestli respondenty ovliviiuji darkové predméty, které dostanou
k vétSim balenim nebo méné znamym znackam, odpovédélo 6 respondentd, Ze je
nikterak neovliviiuji a zbytek 20 respondentd, Ze ano. Ti, co odpovédéli, Ze ano ve
vétsSiné pripadl dodali, Ze je tyto darky ovliviiuji v pifipadé znaméjsich znacek.
Pouze 6z 20 respondentti, ktefi odpovédéli na tuto otazku ,ano“, by zakoupili
i v pripadé levnéjsich kolovych napoji. Jen tfi z téchto 6 by levnéjsi koly ochutnali,
ostatni by tyto napoje viibec nepili. Nejcastéji by je k ndkupu presvédcila véc, ktera
ma pro né vétsi hodnotu, neZ samotna cena vétsiho baleni. Pfevazné respondenti
uvadéli tricka, pillitry a rizné sportovni dresy. Jeden z respondentti dokonce
uved], Ze riizné sklenice a pillitry sbira. Jinf jsou toho nazoru, Ze pro vyzkouseni
novych produkti nebo méné znamych znacek jsou lepsi rizné proto akce s ochut-
navkou, kdy se respondent piimo rozhodne, zda mu napoj chutna a bude ho kupo-
vat.

Nejcastéji respondenti konzumuji tyto napoje rovnou z lahve poté ze skleni-
ce, avSak dodavaji, Ze zaleZi na situaci, kde tyto napoje spotfebovavaji. Venku mi-
mo domov preferuji plastové lahve, prevazné mensiho objemu a nevadi jim si za
tyto baleni priplatit v porovnani s vétsim vyhodnéjSim balenim. V restauraci, hos-
podé nebo doma preferuji konzumaci téchto napoja spise ze skla. Pouze 3 respon-
denti preferuji plechovku, jako variantu na cesty.

Na socialnich sitich tyto kolové napoje spiSe nesleduji a nemaji pridanou
Zzadnou fun page (23). Pouze 3 respondenti uvedli, Ze sleduji fun page kolovych
napojti, konkrétné ve vsech 3 pripadech je to Kofola, kde se jim libi jeji vtipna vi-
dea.

Nejcastéji (18) respondenti kolové napoje kupuji v restauraci nebo hospodé,
dale pak v supermarketech (13) a 6 krat respondenti odpovédéli, Ze tyto napoje
nakupuji na ulici nebo v malych stancich. V pripadé supermarketi se vétSinou roz-
hoduji podle vzdalenosti, od mista, kde pravé jsou, nemaji tedy vybrané konkrétni
retézce, kde nakupuji. Pokud planuji nakup nékterého z kolovych napoji (15), sle-
duji vice akeni letdky a ceny. Akce je poté ovlivni k ndkupu v daném retézci. Uvedli
také, Ze letaky sleduji spiSe jejich rodice. Ostatni (11) viibec letaky nesleduji.

Pfesnou polovinu respondenti (13) ovliviiuje fakt, Ze dany vyrobek je
z Ceska. Dodavaji, Ze k této skute¢nosti prihliZeji pfi porovnani dvou stejnych vy-
robkd, kdy by preferovali vyrobek Cesky, ale jejich hlavni kritérium pro vybér téch-
to produktii to neni. Spise tento fakt sleduji u potravin jako je maso. Nékteri chtéji
také podporit ceskou ekonomiku nebo rizné malovyrobce a zachovat tak tradici a
podpofrit je. Druhou polovinu (13) tato skutecnost u kolovych napoji viibec neo-
vliviiuje.
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5.4 Slepy test

Do slepého testu byly vybrany tyto 4 napoje: Coca-Cola, Kofola, Tesco Cola a Olé!
Cola. Ukolem respondenta bylo vZdy dany vzorek piifadit ke spravné lahvi. Pro
vétsi narocnost prirazeni vzorkl byly ke 4 spravnym lahvim piidany dalsi dvé a to,
RC Cola a River Cola. V nasledujici tabulce 29 mtzeme vidét jednotlivé odpovédi
respondentdl.

Tab.29  Vysledky slepého testu

Vzorek/moznosti Coca- | g ofola | LeSCO Ole! | pccola | RiVer
Cola Cola
Coca-Cola 11 4
Kofola 1 1
Tesco Cola 3 8
0lé! Cola 1 -

Modfe jsou zvyraznény spravné odpovédi, kdy respondenti k danému vzorku pfi-
fadili spravnou lahev. Zluté jsou pak zvyraznény ty hodnoty, kde respondenti nej-
Castéji zaménili dany vzorek sjinym produktem. Jak se dalo ocekavat, nejvice
ucastnici poznali Kofolu, kterou nespravné urcili pouze dva zucastnéni. Kofola byla
do slepého testu ptirazena pouze ze zajimavosti, zda respondenti zvladnou odlisit
jiz tak specifickou a pro Ceskou republiku zndmou chut od ostatnich.

Dalsi vzorek, ktery respondenti nejvice priradili spravné, byla Olé! Cola, kte-
rou 18 respondentti zvolilo dobte. Tato kola byla do testu ptirazena praveé kviili jeji
nizké cené a kvalité. Na tomto pripadé je dobie vidét, jak respondenti vnimaji kva-
litu Tesco Coly, protoZe nejvice jejich nespravnych typt (5) bylo prifazeno tomuto
produktu. Za povsSimnuti stoji i to, Ze si 2 respondenti tuto levnou kolu spletli se
samotnou Coca-Colou a tvrdili, Ze jim dokonce chutna. Dalsi ohlasy na Olé! Colu
byly velmi negativni, kde jim tento napoj prisel hrozny, hnusny, bez chuti, nejhorsi
ze vSech a dokonce odporny.

Tesco Colu uhodlo pouze 9 respondentti z 26. Tento kolovy napoj, jak jiz bylo
diive zminéno, byl do testu prirazen z diivodu velké podobnosti ve sloZeni se sa-
motnou Coca-Colou. Pravé s ni si po River Cole (8) nejcastéji respondenti Tesco
Colu pletli (5). Pravé témto 5 respondentiim byla poloZena dalsi otdzka, zda by si
tedy Tesco Colu kupovali, kdyZ jim chutna stejné jako Coca-Cola. Jejich odpovédi
byly dosti rozdilné, nékteri si stali stale za svym, Ze produkty Tesco nemaji radi a
nediivéiuji jim, a tedy by si je nekupovali. Dalsi zase, Ze tato kola nebyla Spatna,
zkusili by ji nebo, Ze by ji dali Sanci. Pouze 3 respondentiim tato kola vyloZené ne-
chutnala a oznadili ji jako levnou kolu.

Paradoxné nejméné respondentti (8) spravné urcilo Coca-Colu. Nejvice ji re-
spondenti zaménovali s RC Colou (11). Urcity pocet zucastnénych (3) si také Coca-
Colu zaménil s Tesco Colou a nasledné jim byla poloZena stejna otazka jako vyse.
Jejich odpovédi byly taktéz popsany vyse.
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VSeobecné spiSe spravné urcovali ti respondenti, ktefi zminili, Ze kolové napo-
je pravidelné piji a mésicné vypiji vice, jak 51. Néktefi respondenti také zminovali,
ze vzorky nejsou vychlazené, jsou odstaté a tak jejich chut a ¢erstvost neni idealni
a tato skutecnost ztézuje rozhodovani. Tato skutecnost byla vyzkumnikovy dobre
znama, bohuZel nebylo vhodné zazemi pro vychlazeni nebo obstarani ledu a z ca-
sovych diivodli musely byt vzorky vzdy rozlity pred prichodem respondenta, aby
nevidél, které napoje jsou pro test pouzity. Poprosit respondenta, aby Sel za dvere
a vzorky rozlit pred testem by vzdy zptlsobilo velké casové zpozdéni, které jsem si
z divodu vytiZeni laboratofe a dal$ich respondenti nemohl dovolit. Zatadit ochut-
navku jako prvni v poradi by mohlo ovlivnit nazory a vysledky hloubkovych roz-
hovort.

Tab.30  Vyzivové hodnoty nealkoholickych napojti na 100ml ve slepém testu

Vyzivové i Kofola A1 Tesco Cola
hodnoty/Produkty Coca-Cola original Ole! Cola Original
Energeticka

hodnota 190k]/45kcal | 136k]J/32kcal 1kJ/<1kcal | 184k]/43kcal
Tuky Og <0,5g <0,5g Og
Cukry 11,2g 8g <0,5g 10,7g
Bilkoviny Og <0,5g <0,5g <0,1g
Sal Og 0,05g <0,01g <0,01g

5.5 Model chovani spotrebitele

Na zakladé ziskanych vysledki z celkového vyzkumu lze sestavit komplexni model
chovani spotrebitele pii nakupu nealkoholickych kolovych ndpojii. Tento model je
kombinaci klasického modelu nakupniho procesu, ktery se sklada z péti ¢asti od
rozpoznani problému, do ponakupniho chovani, doplnény o model AIDA. Klasicky
model nakupniho procesu je zaloZeny predevsim na vysledcich hloubkovych roz-
hovort a slepého testu. Model AIDA vychazi zejména z provedeného eyetrackingo-
vého vyzkumu.

Mezi hlavni diivody, které motivuji spotiebitele k nakupu kolovych napoji,
patii chystana party nebo zabava s prateli, oslava narozenin, vyznamnych udalosti
nebo svatkd jako jsou Vanoce nebo Silvestr. DalsSim motivem ke koupi téchto napo-
ji je samotna chut’ nebo situace, kdy nemohou pit alkoholické napoje, protoze mu-
seji napriklad ridit a také odména pri sportu. Jednotlivé motivy jsou serazeny od

Jakmile dojde k rozpoznani problému, nasleduje faze hledani informaci, kte-
ra se soustredi na vybér mista, kde lze kolovy napoj zakoupit. Nejcastéji jsou to
hospody a restaurace, kde si spotrebitelé tyto napoje davaji k obédu, veceri, nebo
kdyZ nemohou pit alkoholické napoje. Dale pak supermarkety, které jsou vybirany
na zakladé vzdalenosti od mista, kde se osoba nachazi, nemaji tedy sviij oblibeny
obchod. V pripadé akcniho, zlevnéného zboZi, které je zaujme v letdku, az poté vy-
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biraji konkrétni supermarket. Pro ptripady impulzivnich ndkupii spottebitelé vyu-
zivaji mensi obchody na ulici.

Dal$im krokem je upoutani pozornosti, jenz je prvni fazi modelu AIDA.
V ndkupnim prostiedi miiZe spotiebitele upoutat ochutnavka, na zakladé které
miiZe zacit uvaZzovat o koupi nového nebo neznamého vyrobku. Stejné tak miize
pozornost upoutat darek, ktery je nabizeny k vyrobku nebo vyhodna slevova akce.
Dale miZe spotiebitele upoutat reklama, ktera ho privede k novému vyrobku nebo
k nové prichuti toho stavajiciho a vytvoreni motivu ochutnat jej. Pokud se jedna
o znamou znacku, ta upoutd pozornost spotiebitele na zakladé jeho zkuSenosti
s touto znackou.

Druhou fazi modelu AIDA je vzbuzeni zajmu, kterou lze ziskat z dat eyetrac-
kingového vyzkumu. MuZi nejvice v primeéru vénovali svoji pozornost znacce,
nazvu, textlim a informacim a logu. Zeny naopak v priiméru nejvice svého ¢asu vé-
novaly nazvu, znacce, logu, tradicim a garancim.

Nasleduje faze hodnoceni alternativ, ktera nam ukazuje, které faktory nejvi-
ce ovliviiuji respondenty pri samotném vybéru. Pokud se jedna o znamou znacku,
rozhoduji se na zakladé predchozi zkuSenosti s timto vyrobkem a znackou. V pfri-
kvalita a cena daného vyrobku. Pokud jsou predchozi faktory srovnatelné, hodnoti
produkt na zdkladé dodatecnych kriterii, kterad jsou vzhled, mnoZstvi (pomér ce-
na/mnozstvi, objem) a zemé ptivodu, kde v tomto pripadé davaji prednost ceskym
vyrobkim.

VétSinou soucasné s fazi hodnoceni alternativ nastava u spotiebiteld vytvo-
Feni touhy zakoupit si konkrétni produkt. Tuto touhu nejcastéji vyvola samotny
obal produktu a jeho obrazky na ném. V urcitych pripadech to byl obrazek sklenice
s ledem, ktera k témto kolovym ndpojiim podle respondentiim patti. Dale pak né-
které lakaly vyobrazené citrony nebo ,kapky“, které vzbuzuji dojem Cerstvosti a
spravné teploty.

Nasledujici fazi, nakupni rozhodnuti, z rozhodovaciho procesu lze sloucit
s fazi akce z modelu AIDA. Spotrebitelé se nejcastéji rozhoduji na zakladé predeslé
zkuSenosti, dale pak podle ceny a znacky. Jakmile maji vybrany produkt, uvazuji
o mnozstvi, které zakoupi. Pokud je dany vyrobek v akci/je na néj poskytnuta sleva
nebo se jedna o vyhodné baleni, rozhoduji se spotiebitelé o koupi vétsSiho mnoz-
stvi. Stejné tak pokud je u zndmych znacek k vétSimu baleni nabizen darek, zvazuji
koupi vétStho mnoZstvi. Mezi nejcastéjSi darky, které respondenty ovlivni
k ndkupu, jsou tricka, ptllitry, dresy a rtizné sbératelské edice.

Zavérecnou fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je samotné hodnoceni
nakupu. Spotiebitel vyhodnocuje svou subjektivni spokojenost ¢i nespokojenost
se zakoupenym produktem. Pokud byl s produktem spokojen a chutnal mu, koupi
si tento produkt znovu, pokud ne, dany produkt si nekoupi a bude hledat jiny lepsi.
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Obr.53  Komplexni model chovani spotiebitele
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5.6 Doporuceni pro praxi

Z provedeného eyetrackingového vyzkumu, hloubkovych rozhovort, dotazniku a
slepého testu lze vytvorit jistdA marketingova doporuceni, ktera lze aplikovat na
trhu nealkoholickych kolovych napojt.

Kolové nealkoholické napoje jsou vétSinou nakupovany z urcitého divodu,
prevazné k prileZitosti zabavy, oslav, smichani s jinymi alkoholickymi napoji nebo
ze spontanniho divodu, kdy maji spotiebitelé na tyto ndpoje chut. Vyrobci a mar-
ketéri téZko mohou odhadnout, kdy se spotrebitelé ziCastni urcité party nebo kdy
slavi své vyznamné okamZiky, natoz tak zjistit, kdy maji na kolovy napoj chut.

Faktor chuti mohou ovlivnit rtizné ochutnavky a promo akce, které po vy-
zkouSeni mohou vytvorit chut na dany produkt a vést nasledné k zakoupeni pro-
duktu. Respondenti pti hloubkovém rozhovoru uvedli, Ze vice, nez pripadné darky,
které dostanou k napoji, je ovlivni samotna ochutnavka téchto produkti a pokud
jim zachutna, napoj zakoupi. Také je znamo, Ze tyto napoje jsou nejvice konzumo-
vany prii prilezitosti riznych svatki, které obchodnici mohou lépe vyuzit, protoze
toto obdobi je pevné dané. Proto pro prilakani vétSiho poctu zakazniki lze doporu-
Cit zamérit se v obdobi svatkli na rizné podpory prodeje, jako jsou akce, vyhodna
baleni, soutéZe a darkové predméty.

Pii vybéru kolovych nealkoholickych napoji se spotiebitelé nejcastéji rozho-
duji na zakladé predeslé zkusSenosti a znacky. Z hloubkovych rozhovort také vy-
vyrobci méli zamérit na kvalitu svych nabizenych produktii a budovani své znacky
za pomoci reklamnich a marketingovych kampani. Vétsina respondentti uvedla, Ze
reklamni spoty prili$ nesleduji, avSak pokud néktery z nich zaznamenaji, buduje si
znacka u nich svou pozici na trhu a v pripadé sezonnich prichuti je vétSinou piilaka
k tomu, aby dany vyrobek ochutnali.

Obrovskou mezeru a prostor ke zlepSeni poskytuji socialni sité, které v dnesni
dobé celi obrovskému zajmu nejen u mladych lidi. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze
na socialni siti sleduji, nékterou z kolovych znacek. Konkrétné ve vSech pripadech
to byla Kofola, které se tedy toto daii nejvice. Ukolem vyrobcii by tedy mélo byt
snaZit se prilakat zakazniky kvalitnim a zajimavym obsahem na své socialni stran-
ky. V ptipadé Kofoly nejlépe pro tyto ucely funguji viralni a dalsi reklamy, které
vétsSinu pobavi nebo zaujmou svym obsahem. Dal$im zpiisobem, jak prilakat spo-
tirebitele na své socialni sité mohou byt riizné soutéze.

Svou kvalitu mohou vyrobci spotiebitelim dokazat pomoci riznych projektd,
kde se nebudou bat narovinu svym zakaznikim odpovédét a ukazat, Ze jejich vyro-
bek je ten nejlepsi a spravny. Napomoci tomu mohou také rizné porady, které se
zajimaji o kvalitu spotiebniho zbozi a nebranit se jejich dotaztim, popiipadé nata-
¢eni pfimo uvnitf vyrobniho zavodu, kde mohou potvrdit své kvality.

DalS$i moznosti podpory prodeje je spoluprace s restauratéry a hospodskymi
zatizenimi, které tvori znacnou c¢ast prijml jednotlivych spolec¢nosti. Z hloubko-
vych rozhovori vyplynulo, Ze si nejcastéji néktery z kolovych napoji daji praveé
v restauraci k dobrému obédu, veceri nebo v hospodé, misto alkoholického napoje.
Z tohoto divodu by bylo vhodné své marketingové aktivity zamérit také na tato



Etikety a obaly vybranych nealkoholickych napoji a jejich vliv na nakupni chovani spottebitele 121

zarizeni. DalSim nejcastéjSim mistem nakupu jsou supermarkety, které jsou ideal-
nim mistem pro rizné promo akce, napiiklad ochutnavky.

5.6.1 Doporuceni pro tvorbu obalt

Nejdéle sledovanou oblasti byla znacka produktu a tésné za ni byl nazev, ktery vét-
Sinou nesl oznaceni ,cola“. Tyto dvé oblasti obalu pattily i mezi dvé nejdrive spat-
fené. Jsou to také mista, ktera se nachazeji vétSinou ve stredu etikety a zabiraji
nejvice prostoru. Z tohoto diivodu Ize tedy doporucit, aby se tyto nejdulezitéjsi cas-
ti obalu nachazely pravé uprostred etikety a byla jim vénovana nejvétsi pozornost
pri samotném tvoreni etikety. Z téchto dvou hlavnich casti je podstatnéjsi znacka,
ktera je pro respondenty stéZejni pii vybéru téchto produkti. Z hloubkovych roz-
hovori vyplynulo, Ze pravé na zakladé znacky se rozhoduji pti koupi téchto napo-
ji. Oznaceni vyrobku (nazev), Ze se jedna o kolu, je také podstatné, ale ve vétsiné
piipadi spotrebitel diky specifické barvé tohoto napoje tuto skutecnost rozpozna.
Nejméné pozornosti respondenti vénovali oblastem, které udavali tradice, garance,
prichuté a objem.

V pripadé prichuti u téchto napojl je vhodné oznacit piichut nejenom slovné,
ale také pomoci obrazku, ktery ztvariiuje redlnou surovinu prichuté. Naptiklad
vyobrazeni vanilkového ,puntiku“ u Coca-Coly vanilkové bylo velmi kritizovano za
jeho provedeni a bylo doporuceno, aby tato znacka radéji vyuzila obrazek kvétu
vanilky.

Pouzity materidl, z kterého je obal vyroben, by mél byt z pevného plastu, ktery
se pri rozlévani do sklenic ,nezlomi“ a zachova si stale sviij tvar. Samotny tvar lah-
ve by podle respondentii mél byt v horni tretiné ziZen, aby lahev byla 1épe uchopi-
telnd a dobfe se s ni manipulovalo. Idedlni tvar je tedy takovy, ktery pouZziva vétsi-
na levnéjSich znacek (napriklad Tesco coly, Olé! Cola, atd.). Z hlediska prakti¢nosti
se respondentiim nejvice zamlouvali 1,51 lahve, které jsou také tvarované tak, Ze
v horni tretiné jsou zdiZené pro lepsSi uchopeni a manipulaci. Navic jsou tyto lahve
leh¢i pro Zeny a lépe se daji skladovat v lednici. Dale pak velikost a pouzity materi-
al obalu zavisi na prileZitosti, pti které jsou tyto ndpoje konzumovany. Pfi konzu-
maci mimo domov, vyletu nebo sportu jsou preferovany plastové obaly, idealné
1,51, které jsou pro toto pouZiti nejlepsi. Pokud se jedna o impulzivni ndkup nebo
uspokojeni chuti po tomto napoji, voli respondenti spiSe méné objemné provedeni
v plastu, ale i varianty v plechovce. Dokonce nékteii zminili, Ze objemnéjsi lahve
sami nevypiji a chut otevireného baleni pti delsi konzumaci neni stéle stejna (hor-
$1) a tak radéji pro tyto ucely kupuji méné objemné provedeni. Pokud tyto napoje
konzumuje vice lidi nebo nejsou urceny k okamZité spotrebé, kupuji 21 provedeni.
Vhodné je tedy objemnéjsi provedeni soustredit spiSe do vétSich obchodl (super-
marketd) a mensi baleni situovat do pouli¢nich stanks, mensich obchodi, hospod a
restauraci.

Z eyetrackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovort je patrné, zZe pro kolo-
vé napoje je typicka ¢ervena barva, ktera upoutd u spotrebitele v tomto segmentu
pozornost. Tento fakt, Ize vidét pomoci heatmap a zaméreni se na ¢ervené casti
obalu, ale také z odpovédi v hloubkovém rozhovoru, kde se respondentim pod
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pojmem Kkola vybavi Cervena barva. I z porovnani dvou obalti Tesco Coly, je patrné,
ze néktefi davali prednost starsi etiketé, protoZe je ¢ervena a vice jim k tomuto
druhu napoje sedi.

Prevazna vétSina respondentii podrobné nezkouma etikety nealkoholickych
napoji a jejich slozeni, spiSe daji na predchozi zkuSenost a znacku. I presto mezi
nejdilezitéjsi idaje, které maji tyto napoje obsahovat, zminiovali: znacku, objem,
prichut, ale také obsah cukru. Zakladni vyZivové udaje by mély byt prehledné,
udavané na 100 ml a ztvarnéné pomoci tabulky, jako ma naptiklad Tesco Cola
(obr. 52). Dale by vétsSina respondentl uvitala znaceni téchto vyzivovych hodnot
metodou semaforu, kterou miizete vidét na obr. 10 a pomoci které na prvni pohled
zjisti, zda je dany vyrobek v poradku nebo nezdravy, Skodlivy.

Nazory na provedeni grafiky a jednoduchosti obalu byly u respondentd témér
vyrovnané, neni tedy lehké v této oblasti utvaret jednoznacny celkovy zavér a do-
poruceni. Kazdy clovék je individuadlni a tak i vnima provedeni etikety odliSné.
0 néco vice zdacastnénych se priklanélo k jednoduchému a stifidmému provedeni
etikety, ktery pouZivaji znamé znacky a pravé tento jednoduchy a Cisty design se
u téchto znacek respondentiim libil. Vyjimkou miiZe byt spole¢nost Kofola, ktera
pro své sezonni a produkty s prichuti pouziva rizné designové etikety, které se
respondentim libi. Podle eyetrackingového vyzkumu respondenti vénovali vice
Casu obrazkovym etiketdm a méné znamym znackam, ale z hloubkového rozhovo-
ru vyplynulo, Ze tomu tak bylo z diivodu neznalosti téchto produktii. SpisSe, nez
design obalu je pro respondenty diilezitéjsi cena, tedy jen malo z nich by si za pro-
pracovanéjsi design priplatilo.
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6 Diskuze

V této diplomové praci bylo pouzito nékolik vyzkumnych metod pro potreby po-
chopeni a poznani spotrebitelského chovani pri vybéru nealkoholickych kolovych
napoji. Konkrétné se tento vyzkum zameéroval na etikety a obaly téchto napojt,
které v dnesni dobé hraji ¢im dal tim vétsi roli pri rozhodovani o koupi. Prvni ob-
jektivni vyzkumnou metodou bylo vyuziti eyetrackingové technologie. Tato meto-
da je velice vhodna, protoZe respondenti nemuseji piremyslet nad odpovédi a svym
chovanim nebo odpovidat podle toho, co si mysli, Ze je spravné. Hlavni nevyhodou
tohoto zplisobu ziskavani informaci je, Ze vytvorené umélé prostiedi neni realné.
Zvolené produkty, které byly v testu, by tieba v béZném prostiedi obchodil re-
spondenty viibec nezaujaly a tak by jim nevénovali viibec Zddnou pozornost. Acko-
liv na zac¢atku vyzkumu byli upozornéni, Ze na promitanych fotografiich nemuseji
nic hledat a maji si predstavit, Ze jsou v obchodé, kde kdyZ je dana lahev nebude
zajimat, nemuseji si ji nikterak prohliZet a pomoci klavesy mezernik prejit na dalsi
produkt, i presto lze vypozorovat, Ze méné zndmym produktiim respondenti véno-
vali v priméru vice ¢asu. Tato metoda sice rika, co je pro respondenty na danych
produktech zajimavé a cemu nejvice vénuji svou pozornost, ale nesdéli nam
z jakého dlvodu.

Proto byl tento vyzkum doplnén o metodu hloubkovych rozhovort, ktera méla
pomoci zjistit, pro¢ dané produkty nakupuji, co se jim na nich libi a co naopak ne
apod. Kvalitativni dotazovani bylo také zakladem pro vytvoreni doporuceni na
tomto trhu a k vytvoreni modelu chovani spottebitele.

Kratky dotaznik primo v eyetrackingovém vyzkumu slouZil k porovnani a pri-
padnému filtrovani ziskanych dat. Pro zpresnéni a potvrzeni ziskanych zavért by
bylo vhodné tento vyzkum rozsirit o kvantitativni metodu dotazovani o reprezen-
tativnim poctu osob, ktera by ziskané vysledky vice zobjektivnila.

Slepy test mél dokazat, zda jsou respondenti schopni rozpoznat jednotlivé ko-
lové napoje a spravné urcit jejich znacku. Dale pak, jak velkou roli v jejich rozhodo-
vacim procesu hraje znacka a zkuSenost s ni, ale také, zda jsou ochotni po ochutna-
ni nového produktu, ktery jim zachutnal danou znacku vyzkouset.

Sekundarni data byla ¢erpana predevsim z odbornych ¢lankd, tiskovych zprav
a Casopisti, protoze plné verze odbornych vyzkumu byly zpoplatnény vysokymi
finan¢nimi ¢astkami.

Podle ¢eského statistického uradu lze zaznamenat vyrazny pokles prodejt ne-
alkoholickych napoji za posledni roky. To potvrzuje i vyzkum spolecnosti Czech
Business, ve kterém zminuji, Ze trendem poslednich let je pit vodu z vodovodu,
kterd je i pres jeji zdraZovani porad mnohonasobné levnéjsi, neZ balena voda. Ten-
to trend dale pak potvrzuje i vyzkum spole¢nosti CSOB zpracovany firmou Datank
s.r.o., ktera zminuje, Ze za poklesem prodeje nealkoholickych napoji muze byt ros-
touci obliba kohoutkové vody. Dale pak také zaméreni vice spotrebitelii na kvalitu
konzumovanych napojii nebo pokles trzeb v sektoru pohostinstvi a stravovani,
ktery je také vyznamny pro prodeje nealkoholickych napojd. Z hloubkového roz-



124 Diskuze

hovoru je patrné, Ze obliba kohoutkové vody vyraznym zptsobem roste, protoze
vétSina respondentti na otazku, co béZné piji, odpovédéla pravé kohoutkovou vodu.

Ve stejném vyzkumu Lukas Kriita ze spole¢nosti Pfanner tvrdi, Ze se spotiebi-
telé vice zajimaji o sloZeni napoji, které piji. ZvySeny zadjem zkoumani etiket u ko-
lovych nealkoholickych napojt se ve vyzkumu nepotvrdil, avSak respondenti uda-
vali, Ze dzusl hledaji udaj s pomérem ovocné slozZky a u ostatnich potravin se
o sloZeni vyrobkl zajimaji. Tomu nasvédCuje i nazor Jany Jezkové, predsedkyné
Svazu mineralnich vod, ktera tvrdi, Ze stale vice zakaznikl se zajima o zdravy Zi-
votni styl, ktery ovliviiuje jejich preference. Zaméreni na kvalitu lze sledovat
i z odpovédi v hloubkovém rozhovoru, kde témér vSichni respondenti odpovédéli,

To, Ze popularita nealkoholickych napoji je zavisla na véku, Zivotnim stylu,
pocasi a dalsSich, jsou si podle vyzkumu spole¢nosti Czech Business védomi i vyrob-
lickych napojt, aby zabranili vykyvim v prodeji.

Z hloubkovych rozhovori je patrné, Ze respondenti konzumuji nealkoholické
kolové napoje nejcastéji pri prilezitosti riznych party a oslav, kde vétsSinou tyto
napoje michaji s dalsSimi nealkoholickymi napoji. Mezi oslavy patii také rodinné
oslavy svatki a vyznamnych dni v roce, jako jsou napiiklad Vanoce a Silvestr. Lze
tedy souhlasit s tvrzenim Jana Kadetabka, konzultanta Spotiebitelského panelu
GfK, ktery v casopise Retailnews zminuje, Ze prodeje kolovych napoji posiluji
v poslednim ctvrtleti roku predevsim z diivodu vanocnich svatki a ukonceni roku,
kde tyto napoje plni roli svatecniho nealkoholického napoje.

Maridn Seftovi¢ ve vyzkumu spole¢nosti CSOB zpracovany firmou Datank
s.r.o. tvrdi, Ze sektor pohostinstvi a stravovani je pro né velice dilezity. Tomas Ko-
vadlina z Podhorské sodovkarny si je také védom, Ze prodej nealkoholickych napo-
ji je ovlivnén prodejem v hotelich, restauracich a kavarnach. Tento fakt je zfejmy
i z hloubkovych rozhovori, kde respondenti zminovali, Ze nejc¢astéji nakupuji neal-
koholické kolové napoje v restauracich k dobrému obédu nebo veceri, ale také
v hospodach, kde tento druh napojt voli v pripadé, Ze z néjakého diivodu nemohou
pit alkoholické napoje.

Z hloubkovych rozhovori je patrné, Zze se respondenti nejcastéji pii vybéru
téchto ndpojii rozhoduji na zakladé zkusSenosti, ceny a znacky. Dale je ziejmé ovliv-
néni znackou, kde zndmé znacky povazuji ziucastnéni za ty nejlepsi a nejkvalitnéjsi.
Pri slepém testu si néktefi nechtéji pripustit fakt, Ze i po ochutnani méné znamého
napoje, ktery jim zachutn3, by si tento napoj kupovali. VétSina respondentid by vSak
témto méné znamym produktim dala Sanci. Jan Kaderabek, konzultant Spotiebi-
telského panelu GfK v casopise Retailnews zminuje, Ze lidé uptrednostiiuji znamé
znacky, pred levnéjSimi privatnimi znackami a to hlavné v obdobi svatki a vy-
znamnych dnfi.

Podle ¢lanku v ¢asopise Checkout jsou prodeje nealkoholickych napoji velice
ovlivnény pocasim, kde vysoké teploty vedou k impulzivnim ndkuptim. To tvrdi
také Mirasgedis a kol, ktefi zkoumaji potencidlni dopad klimatu mezi roky
2021-2050 na prodej balené vody a nealkoholickych napoji v Recku a tvrdi, Ze by
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se trzby za tyto napoje mohly vlivem teplejsiho klimatu znac¢né zvysit. Jana JeZko-
va, predsedkyné Svazu mineralnich vod ve vyzkumu spole¢nosti CSOB, zpracova-
ném firmou Datank s.r.o. také tvrdi, Ze popularita nealkoholickych napoju je ovliv-
néna pocasim. Z hloubkovych rozhovori toto patrné jednoznacné neni, lze pouze
tuto skutecnost prirovnat k prilezitostem, kdy tyto napoje konzumuji, kde urcita
¢ast respondentl zminila, Ze si kolovy napoj da pti projizd'ce na kole, kde 1ze pred-
pokladat pfi této Cinnosti teplé a pékné pocasi.

V odborném ¢lanku Rayner a kol. z roku 2013 tvrdji, Ze forma, jakou se oznacu-
ji etikety potravin vyznamné ovliviiuje jeho uZitecnost a uc¢inky na nakup potravin.
Konkrétné ve svém clanku pojednava o metodé ,semafor, kde za pomoci ¢ervené,
oranzové a zelené barvy lze oznacit vyzivové hodnoty na etiketach. Priznava, Ze
tento zplsob znaceni potravin je relativné snadny, avsak formulace nékterych
zdravotnich a vyZivovych tvrzeni jde téZko priradit do nékteré z trech kategorii. Na
zakladé hloubkovych rozhovori se vétsiné z respondentd tento zplisob znaceni
potravin velice libil, nékteri vSak méli strach z poctivosti znaceni vyrobci, realnosti
zavedeni tohoto systému, nebo zda by nékteii vyrobci slozeni produkti neobesli
tak, aby jejich hodnoty vypadaly jako zdravé. Toto znaceni za pomoci semaforu se
v soucasné dobé vyuziva spiSe u potravin, nez u nealkoholickych napoj.

Underhill, ktery ve své knize piSe, Ze muzi se ulickami obchodu pohybuji vidy
rychleji, také se méné rozhliZeni a stravi tim méné casu, neZ Zeny. Z eyetrackingo-
vého vyzkumu bylo zjiSténo, Ze muzi vénuji v priméru sledovani lahve méné casu,
nez zZeny.
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7 Zaver

Tato diplomova prace se vénovala etiketam a obalim nealkoholickych kolovych
napojl a jejich vlivu na nakupni chovani spotiebitele. Vyzkum byl zaméien na
mladé lidi ve véku 20-35 let rtizné ekonomické aktivity. Hlavnim cilem prace bylo
poznani spotiebitelského chovani pti vybéru nealkoholickych kolovych napoji.
Aby bylo dosazeno hlavniho cile diplomové prace bylo potieba poznat preference
spotrebitell, jejich vlivy a motivy, které je ovlivituji. Dale bylo nutné poukazat na
pripadné genderové rozdily a navrhnout aplikovatelné doporuceni pro toto odvét-
vi.

Hlavni vyzkumnou metodou bylo pozorovani pomoci eyetrackingového zari-
zeni, které bylo doplnéno o kvalitativni rozhovory, které mély pomoci pochopit a
poznat spotiebitelské chovani. Dale byl pro ucely této prace s respondenty usku-
tecnén slepy test, ktery mél dokazat, zda jsou respondenti schopni rozpoznat jed-
notlivé kolové napoje a spravné urcit jejich znacku. Soucasti eyetrackingového vy-
zkumu byl také kratky dopliiujici dotaznik, ktery slouZil k porovnani a pfipadnému
filtrovani ziskanych dat.

Ze ziskanych informaci bylo zjiSténo nékolik zakladnich informaci z oblasti
spotiebitelského chovani pri vybéru nealkoholickych kolovych napoji. Kvalita je
pro spotiebitele vice dilezita, nez cena, za kterou jsou ochotni si priplatit. Naopak
méné kvalitni a nechutnaji jim.

Nejcastéji jsou tyto napoje nakupovany v restauracich k dobrému obédu nebo
veceri, v hospodach, kdyZ nemohou pit alkoholické napoje a v supermarketech, kde
se rozhoduji podle vzdalenosti, ktery s téchto obchodi je nejbliZe jejich dosavadni
poloze, nemaji tedy fetézec, kterému by byli vérni. V pripadé slev a akci si vybiraji
Fetézce na zakladé cen v letacich.

Etikety téchto napojl respondenti nezkoumaji a pri vybéru se rozhoduji na
zakladé predeslé zkuSenosti, ceny a znacky. Informace o sloZeni vyrobkl vyhleda-
vaji spisSe u jinych produkti, napiiklad u dzusii nebo ostatnich potravin. I presto, ze
tyto informace nevyhledavaji a ve vétsiné piipadl jim nerozumi, libilo by se jim
znaceni zakladnich vyZivovych hodnot pomoci tzv. ,semaforu®, kde zelené hodnoty
jsou zdravé, oranZové pak méné zdravé a Cervené nezdravé az Skodlivé pro ¢lové-
ka. Tyto hodnoty by uvitali v pfehledné tabulce, ktera by obsahovala zakladni vyZi-
vové hodnoty (energetickd hodnota, tuky, cukry, bilkoviny a sil).

Znacka je oblast, na které stravi nejvice casu a také ji vyhledavaji mezi prvni-
mi, hned po nazvu. Na etiketé si nejdrive v§imaji nazvu, poté znacky a loga, pokud
se zamérime na primérny cas, ktery respondenti v jednotlivych oblastech zajmu
stravili, poradi je témér stejné, nejvice své pozornosti v priméru vénovali znacce,
poté nazvu a logu. Tato pozornost aZ na obrazky byla zavisla na velikosti jednotli-
vych oblasti zajmu.

Nejcastéji tyto napoje konzumuji 1x do mésice, vypiji 1-2 1 téchto kolovych
napojt, a utrati za né 50 K¢ mésicné. V priiméru je to pak pro vSechny zucastnéné
5,98 | kolovych napoji a 130,57 K¢ za mésic.
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Prevazna vétsina respondentti byli studenti a tento fakt se promitl i do prilezi-
tosti, pti kterych tyto ndpoje konzumuji. Nejvice se tedy tyto napoje piji pti party,
zabavé, riiznych oslavach narozenin, uspéchi, svatkl apod., kde se prevazné kom-
binuji s dalSim alkoholickym napojem. PrileZitosti ke konzumaci byla také chut na
tyto napoje.

Samotny obal lahve by mél byt vyroben z kvalitniho pevného plastu, ktery se
pti rozlévani nebude deformovat. Lahev by ve vrchni tfetiné méla mit ztZeni, které
usnadni uchopeni a manipulaci s obalem. Nejvice praktické je 1,51 baleni v plastu,
které nenti priliS téZké, je skladné a dobre uchovatelné v lednici. Nejhorsi jsou pak
obaly, které jsou priliS objemné, tézké, neforemné a z mékkého plastu, ktery se pri
rozlévani deformuje.

Pokud ma dany nealkoholicky ndpoj urcitou prichut, je vhodné ji ztvarnit po-
moci realného obrazku a napisu této prichuté. Nejvétsi oblibé se vsak tési klasické
kolové napoje, tém s prichuti daji sice spotiebitelé Sanci, avSak vétSinou jim ne-
chutnaji a radi se vraceji ke klasické varianté.

Zeny v priméru vénuji celkovému pozorovani produkti deli dobu, nez muzi.
Konkrétné Zeny pozoruji nazev déle, nez muzi, ti naopak vénuji véts$i pozornost
logu, riznym textlim a informacim. Poradi, ve kterém muzi a Zeny spatfili jednotli-
vé oblasti zajmu, se v zakladnich prvcich nelisi, nejdrive to byl nazev, poté znacka a
logo, u muzi pak ddle texty a informace, prichut, objem a jako posledni zamérili
svou pozornost na tradice a garance. Zeny naopak po logu nejcastéji zajimala pii-
chut, tradice a garance, texty a informace, obrazky a jako posledni vétSinou zafixo-
valy objem.

Produkty, které byly zarazeny do levnych kol (méné zndmé znacky), by si ni-
kdo z dotdzanych nezakoupil, protoze k témto napojim nemaji dtivéru nebo s nimi
maji Spatné zkusSenosti. Pokud by si museli dané levné koly zakoupit, pouzili by je
maximalné na redéni dalSich napoj.

Mezi produkty, které se nejvice libily, pattily ty od Kofoly, konkrétné ta s pii-
chuti skofrice, dale pak Coca-Cola 21, ale také Poctiva kola od Podébradky, na které
nejvice pozornosti upoutalo provedeni etikety, které bylo priithledné. Naopak mezi
nejhiife hodnocenymi produkty byly Tesco Value Cola, Olé! Cola a Limonada s pfii-
chuti coly.

Snaha o zvyseni prodejii vyrobcli za pomoci darkovych predméti k vétSim ba-
leni je Uc¢inna pouze u zndmych znacek, kde nejcastéjSim darkovym predmétem,
ktery zaujme, jsou tricka, ptllitry, dresy nebo rtizné sbératelské edice. Vice, nez
darkové predméty jsou ucinnéjsi rlizné promo akce typu ochutnavka, kde se mlize
na zadkladé chuti spotrebitel pfimo na misté rozhodnout, zda danému napoji da
Sanci a zakoupi si jej.

Zemé puvodu neni zdkladni kritérium, podle kterého by se pfti vybéru kolo-
vych napoijt ridil, je to spiSe atribut k porovnani dvou stejnych produkti, kde Ces-
kému by dali pfednost. Na zemi plivodu se zaméruji spiSe u potravin, kde se snazi
vyhybat potravinam z Polska.

Ve slepém testu se prokazalo, Ze znacka pro respondenty hraje obrovskou roli
v jejich ocekavani a rozhodovani pri vybéru. Dale pak spravnéji napoje prirazovali
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znackam ty osoby, které kolové napoje piji Castéji. Nejvice zucastnéni rozpoznali
Kofolu a poté levnéjsi a méné znamé znacky, konkrétné Olé! Colu a pak Tesco Colu
Origindl. Nejméné pak respondenti rozpoznali Coca-Colu, coZ nasvédCuje
k obrovskému ovlivnéni znackou, protoze nékteri za Coca-Colu povaZzovali i jiné
znacky, které jim chutnaly.

Ze vsech ziskanych vysledki bylo navrzeno doporuceni pro praxi a pro tvorbu
obali nealkoholickych kolovych napoji. Dale byl sestaven komplexni model cho-
vani spotrebitele pri vybéru téchto napojt.
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