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Abstract

DOLEZALOVA, M. The influence of packaging and label on consumer” purchasing
behaviour on the youghurt market. 2017. 111 s. Master thesis. Brno: Mendel Uni-
versity, Faculty of Business and Economics. Thesis supervisor: Ing. Veronika Anto-
Sova, Ph.D.

The master thesis deals with consumer behaviour of young people (students aged
20-25) on the youghurt market. Emphasis is placed on the impact of packaging and
labels in the use of marketing research - especially eye-tracking observations and
in-depth interviews. The output of the thesis is a draft recommendation for packa-
ging and labeling in this sector.

Keywords

Consumer behaviour, package, label, yoghurt, eye-tracking, in-depth interview,
A/B testing.

Abstrakt

DOLEZALOVA, M. Vliv oball a etiket na nakupni chovani spottebiteld na trhu
sjogurty. 2017. 111 s. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn€, Pro-
vozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace: Ing. Veronika AntoSova, Ph.D.
Diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim mladych lidi (studentt
ve véku 20-25 let) na trhu s jogurty. Diiraz je kladen na vliv obalti a etiket p¥i vyu-
ziti marketingového vyzkumu - zejména eye-trackingového pozorovani a hloubko-
vych rozhovori. Vystupem prace je navrh doporuceni pro tvorbu obali a etiket
v tomto odvétvi.

Klicova slova

Spotiebitelské chovani, obal, etiketa, jogurt, eye-tracking, hloubkovy rozhovor,
A/B testovani.
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva spotrebitelskym chovanim mladych lidi - studenti
ve véku 20-25 let. Sledovanym produktem je zde jogurt vCetné jeho obalu, ktery je zde
zkouman jako dilezity prodejni prvek, jenz ovliviiuje spotiebitele zejména v misté pro-
deje. Jogurty jsou vyrobkem kazZdodenni spotieby spousty lidi. VétSina z nas je konzu-
muje ke snidani nebo jako svacinu v priibéhu dne. Vlastni vyzkum diplomové prace byl
zaméren na spotiebitelské chovani na trhu s jogurty. Z hlediska zkoumani jogurtovych
obali byly pouzity jogurty s prichuti jahoda, ktera je u spottebitelli v sou¢asné dobé nej-
vice oblibenou.

V poslednich letech ma spoti‘eba mléka a mléénych vyrobki v Ceské republice ros-
touci tendenci. Spotifebni chovani se na jednotlivych trzich lisi. Spottebitelé v case a vli-
vem riznych okolnosti méni své spotiebitelské chovani. Na trh jsou neustale uvadény
nové vyrobky a nezanedbatelny prodejni vliv ma marketing spolu s reklamou. Na na-
kupni chovani zakazniki plsobi i samotné nakupni prostiedi a veskeré reklamni stimu-
ly uvnitf obchodu. Jednotlivé nakupy jsou stale vice ovliviiovany ndkupnim prostiedim,
které ma zasadni vyznam zejména pro neplanované nakupy. Dilezitym marketingovym
nastrojem jsou obaly vyrobki, které na zakazniky plsobi primo v obchodé. Jedna se
vlastné o ,in-store” marketingovy instrument, do néjZ jsou investovany stale vétsi ¢ast-
ky, nebot jeho funkce nespociva pouze v ochrané vyrobku, ale i v komunikaci, reklamé
a zejména pak pri prodeji. DiileZitou soucasti oballi jsou informace na nich uvadéné. Ty
svym sdélenim plsobi na zdkazniky. PresvédCuji a argumentuji za cilem zajisténi prode-
je. Podstatou tvorby oballi je jejich atraktivita, ktera by méla vyvolat Zadouci emoce
a upoutat pozornost zakaznik.

V praci jsou pouzity dvé vyzkumné metody. Jedna se o pomérné novou a modernéjsi
eye-trackingovou metodu. Pomoci této metody je sledovan pohyb o¢i respondenti a mé-
fena vizualni pozornost. Diky tomu lze zjistit, jak jednotlivé prvky obalii na respondenty
plisobi a co je nejvice zaujme. Druhou pouzitou metodou jsou kvalitativni rozhovory,
které jsou vhodnym doplnénim eye-trackingu, a pomoci nich Ize 1épe interpretovat vy-
sledky eye-trackingového Setfeni. Obé tyto metody vedou k ucelenéjSimu a komplexnéj-
$imu popsani spotiebitelského chovani na daném trhu.
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Cil prace

2  Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je poznat spotrebitelské chovani mla-
dych lidi (20-25 let), studenti na trhu jogurti. Jde o poznani a specifikaci spotiebi-
telskych preferenci, vlivli, motivii a jinych faktorli, které ovliviiuji zakazniky
pri nakupu.

Ke splnéni cili poslouzi realizovany kvalitativni vyzkum s vyuZitim eye-
trackingové technologie doplnéné o hloubkové rozhovory.

Dil¢i cile jsou nasledujici:

e Vypracovani orienta¢ni analyzy a zpracovani piehledu o trhu jogurtii v Ceské
republice. To by mélo pomoci lepSimu pochopeni problematiky spotrebitel-
ského chovani na trhu s jogurty a pripadnému srovnani s vlastnim vyzkumem.

e Ziskani podrobnéjSich informaci o spotiebitelském chovani pti nakupu jogur-
th.

e Zhodnoceni obali zhlediska vizudlniho a grafického, porovnani vysledki
A/B testu.

e Specifikace pripadnych genderovych rozdilt.

e Navrh aplikovatelnych doporuceni pro dané odvétvi.
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3 Literarnireserse

3.1 Spotrebitelské chovani

Nakupni chovani spotrebitele znamena chovani konec¢nych spotiebitelt - tedy jednot-
livct, ale i domacnosti, kteif nakupuji zboZi a sluzby pro svou osobni spotirebu. Tito ko-
govi specialisté pochopit spotiebitele diky kaZdodenni zkuSenosti z prfimého prodeje.
Nicméné trhy a firmy se jiZ rozrostly tak, Ze marketingova rozhodnuti ¢asto probihaji
bez primého kontaktu se zdkazniky a marketingovi specialisté se musi spolehnout
na marketingovy vyzkum. Marketingové studie jsou pak ¢asto velmi detailné zpracova-
vany a podavaji rtiznorodé informace o nakupnim chovani spotiebitelti. Kdo nakupuje,
co nakupuje, kolik toho nakupuje, kdy, kde a pro¢ to nakupuje? Zasadni otazkou
pro marketéry je reakce spotiebiteld na nejriiznéjsi marketingové podnéty, které spo-
leCnosti pouzivaji. Firma, ktera doopravdy vi, jak budou spotiebitelé reagovat na rtzné
vlastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava velkou vyhodu nad konkurenci. Z tohoto
diivodu je vyzkum marketingovych podnéti a reakci spotrebiteli diilezity. Vychodiskem
je pak model chovani kupujiciho, oznac¢ovany jako podnét/reakce (Kotler, Wong, Saun-
ders, Armstrong, 2007, str. 309).

Z hlediska trhu a jeho spotrebiteld, je zdsadnim pojmem segmentace trhu. Zde
zminim kritéria vhodna pro segmentaci trhu spotiebniho zboZi. Ty Ize roz¢lenit do dvou
velkych skupin, a to podle (Machkova, 2015, str. 87-89):

e charakteristik trhu, na kritéria:

o geograficka - trhy je mozné Clenit podle zemi, ekonomické a kulturni pri-
buznosti geografickych zon, velikosti mést, hustoty osidleni, klimatu apod.;

o demograficka - ¢lenéni trhu podle pohlavi, vékovych kategorii, velikosti
rodiny, rodinného stavu, ndbozZenského vyznani ¢i Zivotniho cyklu;

o socioekonomicka - tato kritéria umoznuji urcit predevsim kupni silu
a strukturu vydaji, patii sem napft. droven dosazeného vzdélani, profesni
struktura, vySe prijmu, struktura vydaji domacnosti atp.;

o psychograficka - ta jsou hlire méritelnd, ale hraji dtleZitou roli, nebot vy-
svétluji postoje spotrebiteli a jejich hodnotovy systém a Zivotni styl. Patii
sem napr. prislusnost k urcCité socialni tridé, osobnostni charakteristiky ¢i
typologie Zivotniho stylu;

¢ chovani spotiebitelt, na:

o Kkritéria behavioralni - ta vysvétluji chovani spottebiteld, jejich preferen-
ce a oCekavani. Diky tomu umoznuji lépe prizplisobit firemni nabidku po-
trebam a pranim cilové skupiny. Spotrebitele je mozno rozlisSit podle na-
kupnich a spotiebnich ptilezitosti napt. podle toho, pri jaké prilezitosti vy-
robek nakupuji ¢i spotiebovavaji, na jakém misté a kdy ho nakupuji, zda jej
nakupuji ¢i spotiebovavaji sami nebo ve spole¢nosti dalsich osob. Tato kri-
téria napomdhaji poznani motivace pro ndkup a spotrebu, ale
i k identifikaci novych spotrebnich prileZitosti. Vyznamné clenéni je podle
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vyhod nebo uzitki, které zakaznici od vyrobkli oCekavaji. DileZity je také
postoj spotiebiteld vii¢i konkrétnimu vyrobku/znacce. Diky tomu lze spo-
trebitele ¢lenit na pozitivné naladéné, bez postoje ¢i s nepratelskym posto-
jem. Dale je moZna také segmentace trhu podle vérnosti znackdm a podle
zpusobu a ¢etnosti spotieby.

Velmi podrobné firmy zkoumaji nakupni rozhodovani spotiebitele. Cilem je zis-
kat odpovédi na otazky, co zakaznici nakupuji, kde, jak a kolik toho kupuji. Kdy to kupuji
a proc. Jak lze vidét z modelu nakupniho rozhodovaciho procesu nizZe, zakaznik prochazi
péti fazemi, nez dojde k ndkupnimu rozhodnuti. U rutinnich nakupt vSak casto zakaznik
nékteré faze preskoCi nebo zméni jejich poradi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007, str. 336).

Obr. 1 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 337) zdaraznuji to, Ze nakupni pro-
ces zaCina rozpoznanim potieby, kdy si zdkaznik uvédomi problém nebo potrebu. Ku-
pujici najednou pociti rozdil mezi svym skute¢nym a vytouzZenym stavem. Potiebu miizZe
vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy béZna potreba (hlad, Zizen, sex) vzroste na takovou
uroven, Ze se z néj stane motiv. Lidé si nejvice uvédomuji zrakové vjemy. Psychologové
a marketéri vsak védi, Ze viiné predstavuje téz dllezity podnét, ktery ¢asto funguje pod-
védomé. Zakaznik, u néhoz je vzbuzen zajem, miize a nemusi vyhledavat dalsi infor-
mace o produktu. Pokud je jeho pohnutka silna a v jeho blizkosti se nachazi uspokojivy
produkt, s velkou pravdépodobnosti jej spotiebitel také koupi. Pokud tomu tak neni,
spotrebitel si svou potrebu uloZzi do paméti nebo zacne vyhledavat informace spojené
s danou potiebou. Hledani informaci je fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, kdy se
spotrebitel rozhodne vyhledat vice informaci. Tyto informace miiZe vyhledat z nékolika
zdrojl. Jsou to zdroje osobni (rodina, pratelé, sousedé ¢i znami), komercni (reklamy,
prodejci, internet, obaly), verejné (masmédia, spotiebni hodnoceni) ¢i zkusSenosti. Dale
nasleduje hodnoceni alternativ, coz je faze nakupniho rozhodovani, ve které zakaznik
pouziva informace k hodnoceni jednotlivych alternativ z fady mozZnosti. Spotiebitel chce
uspokojit jistou potrebu, a tak hleda urcité vyhody, které mu koupé produktu prinese.
Zakaznik vnima produkt jako soubor vlastnosti produktu, pricemz kazdé vlastnosti pri-
pisuje jiny stupen dtlezitosti. Hodnoceni alternativ zavisi na samotnych zakaznicich
a na konkrétni ndkupni situaci. Nakupni rozhodnuti je ¢tvrtym krokem v ndkupnim
rozhodovacim procesu. Ve vétSiné piipadl povede spotrebitele k ndkupu preferované
znacky. Jedna se o fazi nakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel skutecné zakoupi
produkt. Mezi nakupni zamér a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit dva faktory. Jedna
se 0 postoj ostatnich a o neocekavané situacni faktory. Rozhodnuti spottebitele o zméné,
odkladu nebo zruSeni ndkupu je pak vyznamné ovlivnéno vnimanym rizikem. Z hlediska
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marketéra je dilezité porozumét faktortim, které u spotiebitele vyvolavaji pocit rizika.
Posledni soucasti nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteld, je ponakupni cho-
vani. V této fazi nakupniho rozhodovani podnikne spotrebitel dalsi kroky v zavislosti
na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem. Prace marketéra tedy nakupem
produktu nekonci, ale mélo by ho zajimat ponakupni chovani. Co rozhodne o tom, zda je
spotiebitel s produktem spokojen ¢i nespokojen? Odpovéd muiizeme najit ve vztahu mezi
oc¢ekavanim zakaznika a vnimanym vykonem zakoupeného produktu. Proc je tak dtilezi-
té uspokojit zakaznika? Dlivodem je to, Ze obrat spolecnosti tvoii dvé zakladni skupiny
zdkazniki. Jsou to zadkaznici novi a opakovani. Obvykle je drazsi prilakat nové zakazniky
nez si udrzet ty soucasné. Spokojeny zakaznik si produkt koupi znovu a priznivé o ném
mluvi pred ostatnimi.

Nakupni rozhodovani popisuje podobnym zplisobem i Vysekalova (2011, str. 49).
Model nakupniho chovani popisuje jiZ od vstupu zakaznika do prodejny. TéZ rozlisuje
5 etap procesu rozhodovani o nakupu. Kazdy z nas ma néjakeé cile, néco chceme, néco si
prejeme. DosaZeni cile sniZuje napéti a jeho nedosazeni miize vést k frustraci. Cile rozli-
Sujeme na kratkodobé a dlouhodobé, kdy je mezi podnétem a reakci delsi ¢asova meze-
ra. Z hlediska konkrétnosti cilti pak miizeme hovorit o touze jako o nejméné konkrétnim
vyjadieni, prani, které je jiZz vice konkrétnéjsi, a snazeni, kde je cil jasné urcen a jeho do-
sazeni je doprovazeno zna¢nym usilim. Toto se promita i do konkrétniho kupniho jed-
nani, které se odehrava na urcitém misté a v urcitém case. Tento jednoduchy model je
zobrazen niZe.

Zakladni model nakupniho chovan
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Pro¢ bychom méli znat svého zakaznika co nejlépe? V prvni fadé z toho diivodu, Ze
je kliCovym partnerem veSkerého nasSeho podnikatelského usili. Spokojeny ¢i nespoko-
jeny zakaznik vlastné rozhoduje o byti ¢i nebyti firmy. Cim Iépe zndme naseho zakazni-
zakddovat a zvolit ten nejucinnéjsi komunikacni kandl. O zakaznikovi se zpravidla do-
zvidame ze Ctyr zdroji (Foret, 2013, str. 105):

z internich zdroj firmy,
e 7z marketingového zpravodajstvi (monitoringu),
e z marketingového vyzkumu,
e 7 oficialnich statistickych udaju.

Nejsnadnéji dostupné a nejbéZnéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt
vlastni interni zdroje spolec¢nosti. Tyto informace lze ziskat v kazdém ekonomickém
utvaru, z evidence a zpracovani financnich zprav, z Gcetnictvi a zaznami o prodeji a ob-
jednavkach. Z dikladnéjsi analyzy zminovanych materidla si lze udélat jisty obrazek
o zakaznicich a jistym zplsobem si je roztiidit, napt. podle mnoZstvi objednavaného
zbozi, druhu objednavaného zboZi, casovych intervalli objednavani, dodrZovani plateb-
nich podminek apod. Obchodni oddéleni by mélo mit téZ informace o reakcich a zajmu
zakaznikl, o konkurenci a verejnosti. Oddéleni sluZeb zase vi o problémech svych za-
kaznik{, o jejich nespokojenosti, reklamacich a stiznostech. Informace z internich zdroji
jsou rychle dostupné a prakticky zadarmo. Nicméné jejich ptivodni poslani je jiné, a tak
nemusi vzdy plné vyhovovat pozadavkim marketingovych manazert a obchodnika.
Rozhodné se ale mohou stat vhodnym vychodiskem pro vstupni, rychlou a zakladni ori-
entaci o zakaznicich (Foret, 2013, str. 105).

3.2 Obal

Obal je soucasti produktu a pri ndkupnim rozhodovani predstavuje dulezity faktor. Do-
kazZe vzbudit nasi pozornost a ma vliv i na naSe emoce. Vnimame ho predevsim zrakem,
ale ptlisobi i na ostatni smysly. Dnesni technologie umoziuji vyrobctim pouziti rozmani-
tych efektl prispivajicich k upoutani pozornosti a ovlivnéni naseho nakupniho roz-
hodnuti. Pozornost spotiebiteli je moZné aktivovat zejména pomoci barev
a tvarti. Aktivace pozornosti je doprovazena vznikem emoci, které pak prispivaji
k vytvareni naSeho vztahu k produktu. Nezabaleny produkt je pro zakaznika jakoby
»nahy“, anonymni. Pokud produkt neziska svoji identitu, pak je pro nas cizi a nedtvéry-
hodny (Vysekalova, 2014, str. 58).

Somade a Adegboye (2009, str. 2) definuji obal jako koordinovany systém pripravy
zboZi k uskladnéni, prepravé, distribuci, prodeji v obchodé a pouZzivani. Pfed samotnym
vymysSlenim efektivniho obalu pro distribuci, musi byt znamy informace o produktu,
skutec¢nosti souvisejici s jeho distribuci a marketingové faktory.

Ambrose a Harris (2011, str. 14) se zabyvaji souvislosti mezi balenim a brandin-
gem. Argumentem miiZe byt to, Ze jsou obaly ¢asti celkového grafického komunika¢niho
mixu pro mnoho znacek. To se pak projevuje pomoci reklamy a marketingové komuni-
kace. Mtlize byt obal oddélen od brandingu nebo musi byt neoddélitelné propojeny? Po-
kud oddélime znacku od obalu, budeme mit fyzicky obal (krabici, nAdobu) a sadu fontd,
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barev a grafickych prvk{, které znamenaji branding. Dohromady ale miizeme vytvorit
kouzelnou formu ,zabalené znacky*“, ¢imz nas produkt ziska pridanou hodnotu.

Miroslav Foret (2013, str. 201) povaZuje obal za navazujici soucast znacky. Autor
hovori také o rostoucim vyznamu obalu v poslednich letech. V této souvislosti byva obal
¢asto oznacovan jako paté ,P“ marketingového mixu. O vzristu tlohy obalu svéd¢i také
to, Ze se drive obaly ménily v priméru po 15 letech, zatimco dnes tempo zmény obalti
vyrazné zrychlilo (jiz tehdy Foret uvadél primérnou zménu oballi po 2-3 letech).

Obaly musi plnit poZadavky vyroby, obchodu, zakaznikii, ale také legislativy.
Obal je prvni, co oslovuje zakazniky a silné ovlivituje ndkupni rozhodovani. Prostiednic-
tvim obali miizeme také odhalit vztah podniki k prirodé a Zivotnimu prostiedi. Zde se
jedna predevsim o pouzivani recyklovatelnych materialti nebo naopak materialti nedo-
statkovych (Jakubikova, 2013, str. 219).

Produkt prodava zejména cela marketingova kampan. Diilezitou soucasti marketin-
govych kampani byva ale prave obal, o kterém lze ¥ici, Ze téZ prodava produkt spotiebi-
telim. Kvalitni obal miiZe prodeji opravdu hodné pomoci. Obzvlasté tomu tak je u vy-
robkd, které se daji koupit primo v kamenném obchodé. Na internetovych obchodech
zakaznik obal vétSinou nevidi, protoZe byva pouZzivana ilustracni fotografie produktu.
V internetovém nakupnim prostredi se tedy zdkaznik nemiiZze vétSinou podle obalu roz-
hodnout. V kamennych obchodech je zase vétSina produktli v obalech - ty jsou vidét jako
prvni a snazi se podporit prodej daného vyrobku. Z tohoto pohledu je dtleZité, aby byl
obal libivy na prvni pohled, aby dokazal zdkaznika zaujmout a upoutat jeho pozornost.
Toto je ukolem grafického oddéleni, které vytvari celkovy vzhled obalu. Podstatnou roli
zde ale hraje také copywriter, ktery ma na starost textovou stranku obalu vcéetné samot-
ného nazvu produktu (Hornakova, 2012, 78).

Kotler a Keller (2013, str. 386) definuji etikety. Ty mohou byt grafikou, ktera je
soucasti obalu nebo pripevnénou nalepkou na obalu. Etiketa mlize uvadét jen nazev vy-
robku nebo naopak spoustu detailnich informaci. Skutecnost je ale takova, Ze i tam, kde
by prodavajici uptfednostnil pouze jednoduchou etiketu, vyZaduje zakon naopak dalsi
informace. Etikety plni nékolik funkci. Prvni z nich je identifikace vyrobku nebo znacky.
Dalsi funkci je klasifikace, propagace atraktivni grafikou a funkce popisu vyrobku.

V ivodu této kapitoly by bylo ucelné jesté rozlisit ¢tyri hlavni typy obalti (Mulaco-
va, Mulac, 2013, str. 380):

e Prepravni obaly - slouzi k pfrepravé, manipulaci a skladovani zbozi (jedna
se o palety, kontejnery, bedny apod.).

e Obchodni obaly - tyto obaly umoziuji dodavku zbozi obchodnikovi, popf.
prezentaci zboZi v misté prodeje (krabice, kartony atd.).

e Servisni obaly - obchodnik je nabizi pro usnadnéni prodeje a zajisténi hy-
gieny (napf. sacky na pecivo, ovoce i zeleninu, tacky na zakusky, odnosné
tasSky apod.).

e Spotiebitelské obaly = tyto obaly zajistuji prodej vyrobki spotiebitelim
(jsou to napft. plechovky, krabice, lahve, kelimky atd.). V této praci se budu
soustiedit praveé na tento druh obalt.
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3.3 Funkce obaliti a proces jejich tvorby

NiZe uvadim funkce, které jsou bézné od oballi ocekavany. Jednotlivi autori popisuji
funkce obalti rizné, v zasadé jsou ale hlavni funkce popisovany velmi podobné.
Foret (2013, str. 202) povazuje za zakladni funkce obalu nasledujici:

e Ochrana vyrobku a udrzeni jeho stavu - nutnost zabranit poskozeni Ci
dokonce zniceni produktu.

e Prilakani pozornosti veiejnosti a predevsim zakaznikti - obal je scho-
pen vyvolat prani a touhu zakaznika, pripomenout reklamu samotného pro-
duktu a upoutat pozornost.

e Prodejni funkce - podpofit a usnadnit prodej vyrobku. Obal piisobi
na zdkazniky vizualné a hmatové, a to v pravy okamzik - v misté nakupu.

e Poskytnuti informaci o produktu - charakteristika produktu, poskytnuti
informaci o jeho sloZeni, kalorické hodnoté, kvalité, atd.

¢ Poskytnuti navodu k pouZziti vyrobku.

Machkova Hana (2015, str. 122) se zabyva vyznamem baleni na zahrani¢nich trzich.
Autorka shrnuje funkce obalu do dvou zakladnich, kterymi jsou:

e Funkce ochranna - tucelem této funkce je chranit vyrobek pred poskoze-
nim pfi mezindrodni dopravé, skladovani, pri prodeji samotném, ale
i pti opakovaném pouzivani vyrobku.

e Funkce komunika¢ni - na obalech jsou uvadény dtlezité informace
pro spotiebitele a zaroven obal plni i funkci komunikac¢ni v ¢isté marketin-
govém pojeti (podpora prodeje vyrobku).

Dalsi funkce obalti uvadim podle Colese, McDowella a Kirwana (2003, str. 8):

e Ochrana vyrobku - prevence pied mechanickym poskozenim zptlisobe-
nym distribuci vyrobku.

e Ochrana prirody a Zivotniho prostiedi - jde o zabranéni chemickym
a biochemickym zménam.

¢ Informace o produktu - dodrzeni pravnich poZadavki, produktového
sloZenti, apod.

e UziteCnost pro samotného uzivatele - navod na pouziti.

e Prezentace produktu - druh materialu, tvar, velikost, barva, merchandi-
sing, atd.

e Komunikace znacky = zaptlisobeni na personu pouzitim typografie, sym-
bold, ilustraci, reklamy a barev, ¢imZ se vytvaii vizualni dopad.

e Propagace a prode;j.

Griffin (2012, str. 181) se diva na funkce obalu z hlediska vyroby. Tti zakladni
typy funkci obald, které jsou spole¢né uzivany pii vyrobnich operaci, jsou podle autora
nasledujici:

e Funkce integralni - obal coby ¢ast produktu, musi byt spolu se svym pro-
duktem ,po boku“. Obal nesmi byt oddélen od svého produktu, oba spolu
musi jaksi kooperovat.
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e Obal zaloZeny na produktu - material obalu neexistuje, dokud neni vy-
tvoren samotny produkt.

e Vyhotoveni obali > obaly jsou vytvoreny zvlast a produkty jsou
do nich vkladany pozdéji.

Proces vytvareni obalii popisuje Stewart (1995, str. 12). Nezbytné je provedeni
analyzy problému. Béhem tohoto procesu jsou identifikovany divody reseni konkrétni-
ho obalu a ziskan zakladni odhad nakladd. Stewart uvadi nasledujici kroky analyzy oba-
1G:

e Pocatecni faze:
o analyza > prislusnych néakladii, marketingovych dat a poten-cialu
trhu,
o definice problému,
Kreativita - FeSeni a prilezitosti,
o analyza = trzniho dopadu, dopadu na vyrobu, pravdépodobnych na-
kladi, odhad potencialu trhu,
o Kkoncept navrhi - jeho prezentace.
o AKdni faze:
o zahajeni projektu - zadani baleni, spoluprace v ramci podniku nebo
s externi agenturou.

Obrazek niZe znazornuje spolupraci dvou tymd, které se na vytvareni oball podile-
ji. DuPuis a Silva (2011, str. 38) zde shrnuji ptisobeni obou tymi pti tvorbé obald, jejichz
vysledkem je propagace a reklama nejen samotného produktu.
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3.4 Legislativa u obalt

Zakon ¢. 477/2001 Sb. - Zakon o obalech, vymezuje obal nasledujicim zplisobem: Oba-
lem je vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy, urCeny k pojmuti, ochrané, mani-
pulaci, dodavce, pripadné k prezentaci vyrobku urceného spotrebiteli nebo jinému ko-
necnému uzivateli, jestliZe ma zaroveri:

e tvorit v misté nakupu pro spotrebitele nebo jiného kone¢ného uZivatele prodejni
jednotku,

e tvorit v misté ndkupu skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, ktera je pro-
davana spotrebiteli nebo jinému kone¢nému uzivateli, anebo slouzi pouze jako
pomticka pro umisténi do regald,

e usnadnit manipulaci s ur€itym mnoZstvim prodejnich jednotek a usnadnit jejich
prepravu tak, aby se pii manipulaci a prepravé zabranilo jejich pfipadnému po-
Skozeni.

V souvislosti s obaly je podstatné zminit také zakaz klamavého oznaceni zboZi
nebo sluzby, které vymezuji Novotny, Koukal a Zahotova (2014, str. 120). Klamavé
oznaceni zboZi a sluzeb je zaloZzeno na obdobném vychodisku, jako tomu je u oznaceni
reklamy nebo vyvolani nebezpeci zamény. Timto vychodiskem se rozumi obecny zakaz
klamavosti, resp. klamani v hospodarském styku. Novy obcansky zakonik zakazuje kla-
mavé oznaceni zboZi a sluZeb, které je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku o tom, Ze je
soutéZitelem oznacené zboZi nebo sluzba pochazi z urcité oblasti ¢i mista nebo od urci-
tého vyrobce, popripadé vykazuje zvlastni charakter i jakost. Pritom ale neni podstatné,
zda bylo oznaceni uvedeno piimo na zboZzi, jeho obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde.

3.5 PrvKky obali

Jednotlivé prvky oball uzce souvisi s pozadavky, které musi obaly splnovat. Machkova
(2015, str. 123) zdliraziuje pozadavky na obaly produkti. Jako prvni uvadi autorka nut-
nost vyraznosti baleni. Obal musi spotiebitelim usnadnovat vybér. Soucasné musi byt
pro zakaznika ,pohodlné“ - zde se jedna napr. o moznost snadného otevreni obalu ci
snadného pienaseni z obchodu domi. Velmi podstatné je to, aby bylo baleni v souladu
s celkovou marketingovou strategii. Podle zvoleného positioningu musi vyjadtfovat pre-
devSim kvalitu vyrobku a zaroven musi odrazet image produktu. Obal musi dodrZovat
zakladni komunika¢ni prvky dané vyrobkové rady (barevné provedeni, pismo, design
atd.). Soucasné by mél obal komunikovat uzitky produktu, které jsou oekavany spotre-
bitelem (funkc¢nost, emoce, diiraz na spolecenské postaveni spotrebitele). Dale je potre-
ba se soustredit na to, zda je vyrobek nakupovan impulzivné ¢i prevaZuje racionalni
kupni chovani. Obal je dulezity zejména u impulzivné nakupovanych vyrobk, kde je
Casto rozhodujicim motivem ve vybéru.

3.5.1 Design

Designéri a marketéri nepotrebuji realizovat své kampané pouze za ticelem prodeje. Vy-
tvarenim obalii vlastné vytvareji jakysi pribéh. Obal vizualné vyjadiuje urcity design a je
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potieba se diferencovat od konkurence. Efektivné vytvoreny design muize definovat,
vytvaret a bavit zakazniky. Nicméné pri vytvoreni efektivniho designu obalu je potreba
skloubit uméni i védu (DuPuis, Silva, 2011, str. 34)
Meyers a Gerstman (2004, str. 164) rozliSuje jako dva zakladni komponenty vy-
tvareni obalii nasledujici:
e Designery - mohou znac¢né prispét k podpote klientova businessu. Musi byt
hodné proaktivni s pirevzetim vlastni iniciativy, mit spoustu napadi a navrh.
e Marketéry - musi byt snazenlivy pti vytvareni novych strategii a rozvoji souvi-
sejicich procesi.
DuPuis a Silva (2011, str. 32) zminuji ve spojitosti s obalovym designem levou
a pravou mozkovou hemisféru. Funkce obou ¢asti mozku je totiZ odlisSna. Do levé casti
mozku je soustfed’'ovano racionalni a analytické mysleni, zatimco prava ¢ast mozku je
zaméfena na emociondlni apely a uméni. Tuto skuteCnost je potreba zohlediiovat pfi
vytvareni nejen obalového designu.

3.5.2 Barvy

Barvy zprostiedkovavaji upoutdni pozornosti. Podstatnéjsi je ale to, Ze dokaZi zpro-
stiredkovat emoce. Barvy jsou totiZ spojovany se specifickymi emoénimi hodnotami. Cer-
vena, oranzova a zluta vyvolavaji nasi pozornost, zatimco zelena, modra a purpurova
pritahuji naSe smysly (Sternkopf, 2005, str. 252).

Vysekalova a Mikes (2010, str. 71) pisi o tom, Ze barvy ovliviiuji nase pocity, ale
dokonce i fyziologické stavy naSeho organismu. Teplé barvy (Cervend, oranZova) nas
vzrusuji, zatimco studené barvy (modra, zelend) na nas maji uklidiiujici uc¢inek. Autori
také uvadéji vyznamy jednotlivych barev:

e Bila > (Cistota, mir, nevinnost a nedosaZzitelnost, piisobi mlcenlivé
a v kombinaci s modrou vzbuzuje pocit osvézeni.

e 7Zluta - nejzarivéjsi a nejoslnivéjsi barva, znamena sluneéni svétlo, lesk, vi-
talitu, nadheru a teplo.

e Cervena > energie, dynamika, sila, Zivost, vzruSeni a Zar, ale také nebezpeci,
ohen, krev a vztek. Vyvolava dojem piizné a Sarmu, ale také dojem dustoj-
nosti, je to barva, ktera pritahuje pozornost.

¢ Fialova - byva spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou.

e Modra - zakladni barva, symbolizuje klidnou a uvolnénou atmosféru. Vyu-
ziva se pro vyjadieni kvality, krasy a Cistoty.

e Zelena - nejklidnéjsi ze vSech barev, je symbolem nadéje, svézesti, prirody
a klidu.

e Hnéda - realisticka barva, ktera vyvolava dojem pevnosti, uzitku ¢i prospé-
chu. Barva ztélesnujici zdravy zZivot.

e Seda - barva symbolizujici nerozhodnost a nedostatek energie. Je spojova-
na s pocitem strachu, stari a blizkosti smrti.

e Cerna - nejtmavsi barva, je symbolem pochybnosti a smrti. Zprostfedkova-
va ale také pocit vzneSenosti, elegance a dlistojnosti. PouZiva se pro sofisti-
kované a drahé zbozi vysoké kvality.
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3.5.3 Tvary

Tvary maji podobné jako barvy emocionalni a symbolicky vyznam. Vychazi
z Lucscherovy klinické diagnostiky, ktera pracovala se sedmi tvary odliSujicimi se
od sebe podle oblosti, hranatosti a Spicatosti. Pfi marketingovych vyzkumech souviseji-
cimi s tvary, jsou respondentiim vétSinou predkladany karty s riiznymi tvary a je zjiSto-
van vyznam tvarl pro respondenta. ZjiStovano je soucCasné také jejich prirazeni
k danému produktu. Testy tvard byvaji zamérené na jednotlivé funkce a atributy obalu.
Vyuzivany byvaji také vizualni testy ke zjisténi viditelnosti, Citelnosti informaci na obalu
i kvili spontannim reakcim a celkovému ptlisobeni. Obaly se testuji v konkurenénim
poli metodami kvalitativniho vyzkum (Juraskova, Horndk, 2012, str. 223).

3.5.4 Materialy

Pokud chceme, aby mohl obal dosahnout pozadované Zivotnosti a dokazal Celit technic-
kym aspektiim nejen na prodejnim misté, je potieba provést dikladnou analyzu proce-
st. Vyrobci musi byt schopni identifikovat rozli¢né materialy pouZzivané na obaleni pro-
duktd. Vhodnost materialu musi byt znalecky posouzena pro planované koncové pouziti,
ale také pro pripadné pouziti v kombinaci s jinymi obalovymi materialy. Musi byt vy-
hodnocena také vhodnost materidlu v zavislosti na pouzitém vyrobku. V modernich la-
boratorich byvaji testovany chemické a fyzické procesy. Provadény jsou také testy sily
a propustnosti (Griffin, 1985, str. 130).

Dale s obaly a jejich pouZzitymi materialy izce souvisi otazka ochrany Zivotniho
prostredi. Do obéhu se nesmi prispivat obaly, které se nedaji nasledné vyuzit nebo od-
stranit takovym zpiisobem, prti kterém by nedoslo k poskozeni Zivotniho prostredi. Nej-
lepsi cestou tedy je, zbozi viibec nebalit (pokud je to ovSem mozZné). Pokud se baleni ne-
lze vyhnout, potom je potieba hledat cesty, jak hmotnost obal sniZovat a upfednostiio-
vat obaly, které mohou vicenasobné obihat. Pokud ani to neni mozné, pak nezbyva nic
jiného, nez volit materialy obalti, které umoznuji recyklaci. Skutecnost o vyprodukovani
velkého mnozstvi odpadt ve formé oballi, vedla v tomto kontextu k prijeti samostatné
pravni Upravy - ta urcuje radu pozadavkl na materialy a zachazeni s nimi (Veber, Srpo-
vaakol, 2012, str. 256).

Ptredevsim v potravinarském primyslu se zvysuje tlak na vyrobce z hlediska vyvoje
novych materiald. Soucasné ale zlistavaji naroky na snizovani nakladi a redukce spotie-
by materiadlti nesmi byt na ukor kvality. Vysokou roli na poli obalii mtze hrat i znaceni
vyrobku Setrnych k zivotnimu prostiedi - tzv. ,eco-labeling. To se tyka ale vice obali
nez samotného produktu (Vysekalova a kol., 2011, str. 190 a 191).

Watson (2016, str. 190) piSe v knize , Akta budoucnosti“ o inteligentnich obalovych
systémech. Ty maji umoznovat obalim vzajemnou komunikace a doporucovat recepty
podle potravin, které mame zrovna v lednici. DoCkat se mame také vinnych etiket, které
budou piehravat kratké filmy o svém pilivodu, vystraznych symboli na krabicich
s mlékem nebo obalech od vajicek signalizujici dobu skonceni trvanlivosti. Autor piSe
také o lékarskych zaznamech, které se budou promitat do ndkupnich seznamt, protoZze
se budou bézna onemocnéni 1éCit pomoci jidla a ne 1ékd. Potravinarsky pramysl se
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do budoucna spoiji vice s farmaceutickym a vysledkem toho bude mimo jiné i zprisnéni
kontrol a pravidel pro potravinové obaly.

3.5.5 Logo a fonty

Hlavni funkci loga je predevsim jedine¢na identifikace firmy, vyrobku, ale tieba i néja-
ké spolecenské akce. Logo by mélo reprezentovat a vystihovat jeho nositele. Jeho tvorbé
by méla byt vénovana nemala pozornost jak ze strany grafika, tak i ze strany zadavatele.
Pii vybéru loga je kladen diraz zejména na jeho funk¢nost (Novotny, 2009, str. 103).

Pokud spolecnost nema logo, musi byt na obalu vyrobku uveden nazev spolecnosti.
Neexistence loga firmy by méla spole¢nost donutit k jejimu vytvoreni pravé kviili znace-
ni vyrobkl (Hornidkova, 2012, str. 70).

Text nema vyznam pouze jako prostiredek pro sdéleni informaci, ale je to téz
designovy prvek. Vzhled textu miiZe upoutat nasi pozornost a miize pomoci vyvolat urci-
té emoce a atmosféru. Velikost fontu a jeho typ jsou dvé hlavni dimenze, které mohou
ovlivnit naSe vizualni vnimani textu. Nas pohled na typ fontu se méni s prisluSnym krea-
tivnim obdobim. Postupem c¢asu se urcité fonty stavaji staromo6dnimi a na scénu pricha-
zeji fonty nové (Sternkopf, 2005, str. 254).

3.5.6 Obrazky

Hornakova (2012, str. 79) doporucuje pouzit pro vyrobkové obaly ilustra¢ni obrazek.
Pritom nemusi jit pfimo o fotografii produktu, ale mtize jit i o jiné obrazky. Na produk-
tech pro déti Ize pouZit nap¥. rizna zviratka ¢ pohadkové postavy. Casto se pro ilustrace
pouziva rtizné prostredi (prirodni, méstské) nebo nejriiznéjsi postavy.

Obrazky slouZi stejné jako titulek a celkova vizualni podoba inzeratu predevsSim
k upoutani pozornosti. Tematické spojeni obrazku a titulku pak poutavost reklamniho
sdéleni jesté zvySuje. Pri feSeni vztahu titulku a obrazku je ale doporucovano, vyvarovat
se dvojsmyslnosti, které casto plisobi kirecovité a trapné (Ktizek, Crha, 2012, str. 140).

3.5.7 Text

Textova Cast obalu nesmi byt v Zddném pripadé opomenuta. Copywritingem se zabyva
Hornakova (2012, str. 79). Dle autorky nesmi na obalu chybét nasledujici informace:

e Nazev produktu - je potieba promyslet, zda bude na obalu vyraznéjsi nazev
produktu nebo logo spolecnosti. Oba dva prvky by mély byt rozlicné zformato-
vany, aby bylo na prvni pohled vidét, co je produktem a kdo ho vyrobil.

¢ Druh produktu - nazev vyrobku nemusi presné vypovidat o jeho charakteru.
Proto by mél byt na obale uveden druh vyrobku, pripadné jiny popis, vysvétlujici
jeho charakter a vlastnosti.

e Prichut - popf. jina specifika, ktera produkt ma.

¢ SloZeni - musi byt uvedeno hlavné na potravinovych a drogistickych vyrobcich.

¢ Dalsi informace, které mohou byt uvedeny na obale > doporucena denni dav-
ka, kratky clanek (napr. zajimavosti o produktu, utrzky z historie spole¢nos-
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ti/produktu, recept, tipy na pouzivani aj.), rizné bonusy pro déti (hry, magnety,
nalepky, vystitihovaci obrazky apod.).

Ukolem textaie vhodné skloubit vécnost (informace o vyrobku, sloZeni, zptisob uZi-
vani atd.) s reklamnim efektem. Pti tvorbé obalu je podstatné vychazet ze zasad corpora-
te identity, coZ znamena pouZivani jednotného vizualniho stylu spole¢nosti. Text musi
byt formulovan pravdivé, jasné, srozumitelné a stylisticky obratné (Krizek, Crha, 2012,
str. 174).

3.6 Jogurtjako produkt

Jogurt je Kysany mlécny vyrobek, ktery vznika kysanim mléka, smetany, podmasli ne-
bo jejich smési pomoci dvou mikroorganismt - Streptococcus salivarius a Lactobacillus
delbrueckii. Tyto mikroorganismy jsou pri¢inou pfemény mléka na jogurt. Jogurt ma
na organismus zklidiiujici ucinek, podporuje traveni a tim zabranuje dlouhodobému po-
bytu nezadoucich mikroorganismi ve stfevech. Jogurty také reguluji hladinu cholestero-
lu v krvi a ptsobi tak antiskleroticky. U nas jsou jogurty vyrabény prevazné pomoci za-
kladni jogurtové kultury a lisi se od sebe tuc¢nosti, délkou zrani a ochucenim. Tyto infor-
mace by mélo byt také uvedeny na obalu (kolektiv autort Vitalia.cz, 2015, str. 23,
24 a 26).
Ceho si vsimat pii vybéru jogurti (kolektiv autor Vitalia.cz, 2015, str. 24-26):
e Obsah tuku vjogurtu - podle toho délime jogurty na nizkotucné
a odtu¢néné (maximalné 0,5 % tuku), se snizenym obsahem tuku (méné nez
3 % tuku) a smetanové (10 % tuku ¢i vice).

e Zdaje vyrobek skutec¢né ,jogurt‘ - podle zdkona je jogurt pouze vyrobek,
které neprosel Zddnou tepelnou Upravou a neobsahuje konzervacni latky.
Pravy jogurt musi vZdy obsahovat mléc¢né kultury a Zivé organismy.

Datum spotieby.

Datum vyroby.

Skladovani - optimalni teplota pro uchovani jogurtu je 2 °C az 8 °C.
Vyduté vicko = to je u kelimki s jogurty varovnym signalem. Mize znacit
to, Ze je vyrobek bud' stary, nebo je kontaminovan kvasinkami nebo koli-
formnimi bakteriemi, které vytvareji oxidu uhlicity, a ten vicko vypouli. Ta-
kové vyrobky jsou pak chutové nedobré, maji kvasni¢ni prichut a nemaji
zadné z 1écebnych ucinki bézného jogurtu.

Jogurty, napoje na bazi mléka, mlécné dezerty a pomazanky patii mezi nejcastéji
inovované mlékarenské vyrobky na naSem trhu. Vice tradic se drZi naopak syry,
u kterych jsou vétSinou respektovany tradi¢ni receptury. Znacny inovacni proces pak byl
zaznamendan v roce 2013 zejména u jogurtd a riznych ochucenych napoji. Z obecnych
trendi byl pak v témZe roce zaznamenan pokles ,light” vyrobki a opétovny navrat k tém
vice tu¢nym, které spotiebitelim chutnaji vice. To bylo vidét zejména na stale vétSim

vevs

tegorii potravin, je i u mlékarenskych vyrobkil vidét trend stale se rozsitujiciho poctu
ovocnych a jinych prichuti. TéZ se zvysil pocet tzv. ,plnych” jogurtii obsahujicich skutec-
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né vysoky podil ovocné slozky ve velkych kusech. Novou jogurtovou kategorii tvori Sle-
hané jogurty, které se od téch béznych jogurti lisi jinou konzistenci a tim, Ze naslehana
hmota je ,lehci“. Spotiebitel tak pti konzumaci téchto vyrobki prijima pti stejném baleni
mensi objem a tedy i méné kalorii. Dal$im trendem jsou pak takzvané fitness produkty,
coZ jsou vyrobky se snizenym obsahem soli a vyrobky obohacené o vyssi obsah bilkovin.
Viditelnym trendem je pak zna¢na inovace obali. Tady nejde jen o grafickou atraktivi-
tu, ale také o kvalitu samotného obalu. Tim Ize totiZ vyznamné prodlouzit trvanlivost
vyrobku bez zbytecného pouzivani pridanych latek (tzv. écCek). Toto lze povazZovat
za snahu vyrobct o jakési pohodli zadkaznika, coZ je moZna nejvyznamnéjSim trendem
nejen na poli mlékarenského primyslu (Havel, 2013).

O mléku a mlé¢nych vyrobcich sice koluje spousta polopravd, ale faktem je, Ze
jsou nenahraditelnym zdrojem vapniku a vitaminu D, tedy latek dtleZitych pro zdravi
kosti. Spotieba mléka a mlé¢nych vyrobkii jiz nékolik let po sobé trvale stoupa. V nasich
podminkach se vyuZziva predevSim kravské mléko, kterému je nas organismus nejvice
prizplisoben. V podstatné mensi miie pak mléko ov¢i nebo kozi. Pro osoby trpici lakté-
zovou intoleranci jsou vhodnéjsi kysané mlécné vyrobky. Ty jsou totiZ lehce stravitelné
a obsahuji méné laktézy nez klasické mléko (RetailNews, 2016).

3.7 Genderové rozdily

Genderova problematika je s marketingem nerozlu¢né spojena. Zeny a muZi maji roz-
dilny proces rozhodovani. Zatimco muzsky model rozhodovani je spiSe linearni, Zen-
sky se podoba vice spirale. Zeny obvykle hledaji dokonaly vyrobek a nespokoji se jen
s néjakym kompromisem. Svym rozhodnutim davaji vice Casu, vyZaduji vice interakce
s prodavajicim, ale i vice informaci od okoli. Nejcastéji jsou to pravé ony, kdo nakupuji
pro $irsi rodinu a kdo se svétuje s dobrymi a Spatnymi zkuSenostmi (Vysekalova, 2011,
str. 295).

Genderovymi rozdily se zabyva i Kotler a Keller (2013, str. 255). Dle autord maji
muzi a Zeny rizné postoje a jednaji rozdilné (Castecné v dlsledku genetické vybavy
a ¢aste¢né pod vlivem spole¢nosti). Zeny byvaji vice spole¢enské, zatimco muzi hledaji
sebevyjadieni a seberealizaci. Zeny zase vstiebavaji vice informaci ze svého bezpro-
stfedniho okoli a muzi se soustied'uji pouze na tu ¢ast prostredi, kterd jim pomtZze do-
sahnout cile. Vyzkumné studie zabyvajici se nakupovanim Zzen a muzu zjistily, Ze muzi
Casto potiebuji byt vyzvani, aby si na vyrobek sahli, zatimco Zeny jej vezmou do ruky,
aniz by na vyzvu ¢ekaly. MuZi si radi ¢tou informace o vyrobku. Zeny se zase rozhoduji
spiSe podle osobnéjsich pociti.

Prvky racionality a hospodarnosti pri nakupech jsou zrejmé u Zen. Projevuji se
hlavné ¢astéj$im vyuzivanim slev pti ndkupech, nez je tomu u muZi. Zeny se téZ projevu-
ji vice etnocentricky (uprednostiiuji tuzemské produkty) nez muzi, ktefi se spiSe nez
Zeny priklanéji k nakupu zahrani¢niho zbozi. Muzi nakupuji vétSinou neradi a snazi se
v obchodé stravit co nejméné casu. Pokud muZ obstarava nakup, vétSinou nakupuje pla-
nované. Vécem, které nemaji v imyslu koupit, vétSinou ani nevénuji pozornost. Mezi
regaly se pohybuji rychleji nez Zeny. V pripadé, Ze muZ nemiiZe najit poZadované zboZi,
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odchazi z obchodu. Obecné se muZi neradi ptaji. Zeny radéji nakupuji beze spéchu. Ob-
chod prochazi vlastnim tempem a v klidu si prohliZeji vystavené zbozi. Porovnavaji také
jeho vlastnosti i ceny, zkouSeji si véci a komunikuji s prodavaci. VétSinou ony obstaravaiji
pirevaznou ¢ast nakupi. Udaje o cené jsou daleko dileZitéjsi pro Zeny. MuzZi se na cenov-
ky divaji méné a je snazsi, je primét k ndkupu drazsiho zbozi. MuZi téZ obtiZné odolavaji
pranim svych déti a nechaji se od nich snadnéji manipulovat (Zamazalova, 2009, str. 75).

Moss (2009, str. 172) shrnuje genderové rozdily ve vztahu k reklamé do nasledujici
tabulky rozdélené podle jednotlivych vizalnich a informacnich prvki:

Zenské preference
kulaté linie a tvary
jasnéjsi barvy

a pouzivani vétsiho
mnozstvi barev
nepravidelna
typografie

2D predstavivost
vice detailti

Zenska predstavivost

MuZské preference
rovné linie a tvary
tmavsi barvy

a pouzivani mensiho
mnozstvi barev

Vizualni prvky pravidelna typografie

3D predstavivost
méné detaild
muzska piredstavivost

hybajici se objekty pevné objekty
jednoduché informace | vice originalni
zaloZené na faktech informace
symbolicky kategoricky

orientované inzeraty
konkurenc¢ni apely
reklamy

orientované inzeraty

harmonické vztahy

stereotypné

Informacni prvky

stereotypné ztvarnéné
role (kromé zamoZné
mensiny spottebitelii)

ztvarnéné role
(kromé zamozné
mensSiny
spotrebitelii)

diskuze zaloZend
na monolozich,
ne interrupce

diskuze zalozena
na dialozich,
interrupce

verbalni zpiisob je
pouZzivan omezené
a nespontanné

verbalni zpisob je
pouzivan bez zabran,
je bohaty, prirozeny,
prijemny

a spontanni

Tab. 1

Zdroj: Moss, 2009

Prehled vizualnich a lingvistickych rozdilti mezi muzi a Zenami
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Tabulka niZe popisuje rozdily mezi muzi a Zenami z hlediska jimi pouzivanych tvari

a barev (Moss, 2009, str. 172):

Muzi Zeny
vertikalni linie kulaté linie a struktury
hrany oteviené linie
pevné struktury podnéty jsou stavéné dolti, nizko
realistické meéné realistické

ostra perspektiva

volna perspektiva

zaméreni na funkénost

zameéieny na estetiku

tmavsi barvy

rizové a pastelové barvy/vice
intenzivni, teplejsi barvy

Tab. 2 Vysledky vyzkumu tvari a barev pouzivanych v muzskych a zenskych kresbach

Zdroj: Moss, 2009
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4 Eye-trackingovy vyzkum a hloubkové
rozhovory

Ve vlastni Casti prace je pouzita kvalitativni metoda marketingového vyzkumu - eye-
trackingovy vyzkum (pozorovani) a hloubkové rozhovory. Terminy téchto vyzkumnych
metod, technologie a pouZité statistické nastroje jsou popsany v nasledujicich dvou pod-
kapitolach.

4.1 Eye-trackingovy vyzkum

Eye-tracking vznikl plivodné jako armadni technologie slouZici ke sledovani pohybii lid-
ského oka. Snimace dokaZou sledovat, kam se Clovék diva, ale i to, jak daleko zaostril.
Tuto technologii vyuzivaji vojaci predevSim v helmach pro piloty. To jim slouzi
k elektronickému zamérovanti cili.

Jedna se o metodu stopovani drahy zraku, ktera ale neni uplné nova. Ve Spojenych
statech americkych se pouZiva k optimalizaci reklamy priblizné od 60. let. V Zapadni
Evropé se rozmohla az v letech osmdesatych. Jeji nejvétsi vyhodou je objektivita dat, jez
poskytuje. Dalsi dllezitou vyhodou je skutecnost, Ze zachovava prirozenou roli respon-
dentd jako potencidlnich zdkaznikli - tzn., Ze je nestavi do role pozorovatelii/soudct
(Vysekalova, 2012, str. 61 a 62).

Eye-tracking byva oznacovan také jako monitoring tzv. vizualni pozornosti. Di-
vodem je snimani pohybi a zaostfeni oc¢i. Jednoduse lze Fici, Ze se respondent diva
na vyobrazenou propagaci ofima zakaznika, pripadné ocima jiné cilové skupiny. Tato
technologie byva také casto razena pod pojem neuromarketing, jelikoZ zkouma procesy
nezaloZené na racionalni vypovédi respondenta. Nékdy ale zase byva povazovana
za samostatnou metodu, ktera se vyuziva spolecné s klasickymi pristupy. Vystupem eye-
trackingového testovani jsou graficky zpracované informace o sekvencich pohledu
a fixaci na konkrétni podnéty ve formé map, bodf, statistik ¢i grafii. Tim je dosaZeno
zprostredkovani informaci o tom, co respondenty na prvni pohled zaujme, jak dlouho
vénuji pozornost jednotlivym informacim, zda zaregistrovali Zadouci podnéty a za jak
dlouho si jich vSimli ¢i dalsi poZadované skutecnosti dle konkrétniho testovani.

Vyzkum oc¢niho pohybu ukazuje obrazce, které upoutaji pozornost zakazniki
v rozsahlé oblasti marketingu. Velky vyznam maji v soucasné dobé u webovych stranek
a jejich vzajemném porovnavani. Jejich komerc¢ni dilezitost ma Siroké pole ptisobnosti
i mimo webové stranky. Tento typ vyzkumil se da vyuzit prakticky u jakychkoliv
vizudlnich stimuld. Jmenovat mutZeme napi. bannery, reklamni klipy, produktové
prehledy, letaky, redaktorské Clanky ¢i porovnavani lay-outu. Eye-trackingovy vyzkum
je dllezitou metodou pro zlepseni naSeho porozuméni spotiebitelské volby (Moutinho,
Bigné, Manrai, 2014, str. 184).

Pohyb o¢i nabizi silny nastroj pro ziskani informaci tykajici se lidského poznani
a chovani. Selektivni povaha oc¢niho pohledu je omezena mistem a casem. Eye-
trackingovd metoda ma vskutku rozmanité moZnosti jejiho vyuziti. Vyznam eye-
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trackingu spociva zejména v jeho roli ohledné porozuméni vnimani zakazniki. Ddle tato
metoda zprostiedkovava poznavani spotiebitelli a moznost pochopeni jejich chovani
(Horsley, Toon, Knight, 2013, str. 13).
Hlavnim cilem eye-trackingu je zefektivnéni marketingové komunikace
a pripadna uspora financ¢nich prostfedki vynaloZenych na neoptimdalni komunikaci
s cflovou skupinou. Cesky Brain Solutions Institut nabizi marketingové testovani
pro nasledujici oblasti marketingové komunikace:
e webové stranky - zejména orientace na strankach, kde hledani odkazl
a informaci na webu,
e bannery - zaregistrovani reklamy na internetu cilovou skupinou, ktera ver-
ze banneru zaujala nejvice,
e reklamni spoty - co v reklamé divaky zaujalo, pohledy na znacku/vyrobek,
hlavni sdéleni x méné podstatné podnéty reklamy,
letaky - upoutdni pozornosti loga, ktera informace zaujala nejvice,
inzerce - celkové zpracovani inzerce a jeji umisténi,
katalogy - orientace cilové skupiny v katalozich, ¢eho si nejvice vSimali,
billboardy - ktera varianta billboardu upoutala nejvétsi pozornost, pohledy
na zadouci sdéleni, za jak dlouho si ho vSimli,
e direct meily a pdf dokumenty - které casti textu/odstavce zaujaly nejvice,
jak dlouho jim byla vénovana pozornost,
e pocitacové programy - zejména testovani orientace v jejich prostiedi,
e systémy aplikaci do mobilnich telefoniti/tablet - intuitivnost aplikace,
testovani riiznych nastroju,
e obaly - kterym podnétiim bylo vénovano nejvice pozornosti,
e POS/POP materialy - ktery podnét zaujme nejvice,
e product placement - upoutdni pozornosti produktu ve filmu.
Dale bych rada shrnula vyhody a prednosti eye-trackingové metody - opét podle
spolec¢nosti Brain Solutions Institut:

e metoda vychazi ze skute¢nych zrakovych reakci véetné téch neuvédomova-
nych,

e umoznuje detailné rozebrat jednotlivé prvky reklamniho sdéleni, coZ jiné
techniky neumoznuji,

o zefektivnéni a optimalizace marketingové komunikace,

e monitoruje skutecné a bezprostredni reakce, zkoumanou osobu nestavi
do role hodnotitele,

e diky snimani ocnich zornic podava presny obraz o mire zaujeti pri zpraco-
vani podnétq,

e objasnuje a doplituje zavéry jinych typa vyzkumd.

Eye-trackingova technologie se vyuziva k hodnoceni lidského chovani a jeho odha-
dovani v riznych oblastech vyzkumu. Nékteri vyzkumnici se zajimaji o psychologicka
méritka (napf. rychlost o¢niho pohybu), jini zase chtéji znat poradi specifickych oblasti
zajmu vizualnich stimulf. Ukoly analyzy miiZzeme kategorizovat podle tf{ hlavnich dato-
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vych dimenzi a zakladnich operaci analyzy. Vzdy zalezi na vhodnosti vyzkumnych otazek
a statistické analyze eye-trackingovych metrik. Startovnim bodem analyzy eye-
trackingovych dat je obvykle néjaka zakladni technika vizualizace. Miizeme hovorit
o nasledujicich cilech eye-trackingové ananlyzy: Definujeme typické ukoly analyzy za
pouziti technik vizualizace pohybu oci. Kategorizace je zaloZena na datovych dimenzich
primého zaostrovani nahravaného pohybu oci, ale také na zakladnich operacich analyzy.
DalSim cilem je provedeni statistické a vizualni analyzy vCetné prezentovani vhodnych
technik (Burch, Chuang, Fisher, Schmidt a Weiskopf, 2017, str. 5 a 6).

Autofi Burch, Chuang, Fisher, Schmidt a Weiskopf, 2017, str. 5 popisuji a rozdéluji
jednotlivé ukoly eye-trackingu nasledujicim zplisobem:

e Porizeni dat - nahravani dat
o eye-trackingova data - Cista data, fyziologickd méren,
o dalsi data - data stimul{, doplnkova data.

e Zprocesovani a vysvétleni - analyza dat
o eye-trackingova data - fixace, kmitani oka, pfimé sledovani,
o dalsi data - oblasti zajmu, zaznamy prepisu.

e Mapovani - vizualizace
o prostorova,
o casova,
o vztahova.

e Interpretace - hypotézy
o sestaveni hypotéz,
o potvrzeni,
o zamitnuti.

e Porozuméni - znalost
o TFizeny Ukol porozuméni/znalost,
o rozSifovani.

Vysekalova (2012, str. 62) piSe o dvou =zdkladnich typech ocnich kamer
na méreni drahy zraku. Jedna se o nasledujici systémy méreni zraku:

e Stacionarni (stationary) a nékdy také o vzdaleny (remote), pripadné za-
budovany do monitoru (bulit-in) - vyhodou je to, Ze se respondentovi ne-
nasazuje nic na hlavu a nedochazi tak k pripadnému ovlivnéni hardwarem.
Systém umoZnuje automatické zpracovani dat, takZe vyhodnoceni trva
krat$i dobu a vystupy lze jednoduse vizualizovat pomoci teplotnich (heat)
map. Nevyhodou je nutnost promitat stimuly na monitor. Tim muze dojit
ke zkresleni vysledki (promitané x fyzické stimuly).

e Nahlavovy (head-mounted) ¢i jednoduse bryle (glasses) - jeho vyhodou je
moZznost prohliZet si jakékoli materidly (tedy i promitané), nevyhodou je
zase nemoznost automatického zpracovani dat bez specialnich dopliku
(videonahravku je nutno zpracovat manualné - kodovat, ¢imz se vyzkum
prodrazuje).
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-

Obr. 4 O¢ni kamera
Zdroj: Vysekalova, 2012

vrvs

nejznameéjsi vyrobce na trhu lze jmenovat spole¢nosti SMI a Tobii.
K vizualizaci dat eye-trackingového vyzkumu slouZi celd fada nastroji. Zde struc¢né
popisu ty nejdiileZitéjsi a nejvice pouzivané.

Heat maps

Heat mapy (tzv. tepelné mapy) jsou hodnotnym ndastrojem pro vysvétleni dat analyz vy-
uzitym v rtznych oblastech. Nejcastéji jsou vyuzivané pravé u marketingového typu dat.
Spolecné s ostatnimi shromaZzd'ovacimi metodami, jsou heat mapy pouzivany pro vizu-
alni detekovani zajimavych vzorcti pro jeden zkoumany objekt. Jsou pouzivany i pri vel-
kém objemu dat se stovkami proménnych (Raschka 2013, str. 5).

Vysoka teplota na heat mapé indikuje oblasti s dlouhou dobou trvani pohledu
na dany objekt, pricemz kmitani oka je nepatrné. Oblasti s nizkou teplotou jako dalsi
kontrast, indikuji oblasti, které byly shlédnuty okem pouze ptileZitostné, a to pri global-
nim skenovanim celku. Jako globalni identifikator vybéru cile pro dalsi fixaci pouZivame
rozdil v teplotach mezi poc¢atecnim a koncovym bodem kmitani oka (Nikolaev, Pannasch,
Ito, 2014, str. 142).

Obecné slouzi heat mapy k testovani a naslednému vylepSeni zkoumaného objektu.
Velmi casto se pouzivaji k optimalizaci webovych stranek, kde jde o zlepsSeni prozitku
uzivatell téchto stranek. Nékteré nastroje umoziuji i segmentovani navstévniki tireba
podle zdroje provozu ¢i hledaného klicového slova. ZlepSeni zazitku navstévnikl se pak
projevi zvySenim konverzniho pomérua tedy i nartistem ucinnosti webu, eshopu, blogu
nebo portalu. Podobné je tomu tak i pri testovani a nasledné optimalizaci ostatnich re-
klamnich prostredka.

Tepelné mapy se casto vyuZzivaji pri tzv. ,A/B testovani“. ,A/B testy“ jsou testy
riznych verzi. Pomoci tohoto testu si dokdzeme odpovédét na riizné otazky, které nas
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zajimaji. Napr. ktery design je poutavéjsi pro naSe zakazniky ci ktera fotka nebo nadpis
vede k vice konverzim na urcitych webovych strankach.
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Obr. 5 Priklad heat mapy
Zdroj: emailmarketingtipps.files.wordpress.com

AOI (Area of Interest)

Oblast zajmu, tzv. AOI, je nastroj pro vybér podoblasti riznych stimult. Pro tyto speci-
fické podoblasti pak vytahuje jednotlivé metriky. Napriklad pokud ukaZeme responden-
tovi fotografii néjaké osoby, je mozné od sebe oddélit jeji télo a obliCej. Nasledné jsme
schopni vidét oddélené metriky pro kazdou vybranych z oblasti. Zde mliZeme vidét do-
bu, po kterou se respondent dival na danou oblast, kolik lidi se vratilo k dané oblasti
zpét (revisits), apod. Tento nastroj se prakticky vyuziva v ptipadé, kdy chceme mérit
a porovnavat vykonnost dvou ¢i vice oblasti v jednom stimulu (obrazek, video, web, aj.).

Area of interest je velmi pouzivany nastroj slouzici pro kvantifikaci dat,
které si spotiebitelé prohliZeji. Pro dany stimul se nastroj pouziva tak, Ze jsou jednotlivé
oblasti zajmu nejprve vykresleny v daném stimulu. Nasledné je realizovan vyzkum,
po jehoz vyhodnoceni vidime jednotlivé metriky danych oblasti. Jednotlivé oblasti zajmi
mohou byt napft. rizné ¢asti regald, jak lze vidét na nasledujicim obrazku.

Obr.6 Priklad AOI
Zdroj: acuity-ets.com
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KPI (Key Performance Indicators)

KPI podavaji informace o predem definovanych oblastech zajmu (AOI). KPI jsou vizuali-
zovany v textovych bublindch, které jsou vzdy priraZzeny konkrétni AOI. Jedna se
o statisticka data vybranych proménnych.

Sequence
Enlry tinw ams

Cwell e s ()
It at m [100%
Revinits i
Revisiton 1 %43
Average Maaton aems

Pt Maation o
3

Faaton coent

Obr. 7 Priklad KPIs
Zdroj: SMI BeGaze Manual (2016), verze 3.6

Z KPI je moZné zjistit napt. nasledujici informace:

e Které prvky (AOIs) stimulu byly respondenty zachyceny?
Kolik respondentt se podivalo na jednotlivé prvky stimulu?
V jakém poradi tyto prvky sledovali?
Kolikrat se zpétné vratili k urcitému prvku?
Jaké je poradi navstiveni vSech prvki v daném stimulu?

Indikatorim KPI jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Ty nejvyznamnéjsi a mnou po-
uzité ve vlastni ¢asti prace, jsou popsany. Ostatni pouzivané indikatory jsou pouze vy-
jmenovany.
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Indikator KPI Popis indikatoru

Cislo, které ukazuje, vjakém poradi byly
jednotlivé  AOI navstiveny (nejkratsi
zachyceni oblasti - prvni v poradi) vCetné

Sequence g . : . .
q tzv. bilého mista (oblasti, ktera nespada
do testovaného stimulu, ale casto téz
upouta pozornost)
. rimérny cas (v ms ro rvni
Entry time P y ( ) P P

zaznamenani (fixace) AOI

Suma vsech fixaci na danou AO]I, jak dlouho
Dwell time stravila osoba wuvnitf konkrétni AOI
od vstupu po odchod

Cislo, které vyjadiuje, kolikrat se

Revisits o Zeals
respondenti vratili na danou AOI

Hit ratio, Revisitors, Average fixation, First

Dalsi indikator . o
y fixation, Fixation count

Tab.3  Indikatory KPI
Zdroj: SMI BeGaze Manual (2016), verze 3.6

Z hlediska skladby vyzkumnych metod je doporucovano kombinovat eye-
trackingovou metodu s jinymi vyzkumnymi metodami. Zjednodusené lze fici, Ze ¢im
vice pohledii na respondenta ziskame, tim ucelenéjsi a presnéjsi bude nas pohled na jeho
chovani. Po objektivnim méreni by mél nasledovat hloubkovy rozhovor, pomoci kterého
se upresni data ziskana eye-trackingovym pozorovanim (Vysekalova, 2012, str. 67). To-
to doporuceni bylo respektovano i vramci vlastniho vyzkum a v nasledujici kapitole

vvvvvv

4.2 Hloubkovy rozhovor

Rozhovory patii mezi kvalitativni metody vyzkumu stejné jako eye-tracking. Cilem kvali-
tativnich vyzkumnych metod je ziskat informace, které vysvétluji priciny chovani spo-
trebitell. Nejcastéji pouzivanymi metodami jsou (Machkovd, 2015, str. 55):

e Hloubkové rozhovory (in-depth interview) - jejich cilem je rozpoznat priciny
nazord, postoju a chovani spotiebitelt. Mély by byt vedeny psychology. Formu-
lace otazek a jejich poradi pak zaleZi na jejich konkrétni povaze. Tazatelé nepra-
cuji s dotaznikem, ale vychazeji z osnovy rozhovoru, ktera byla pripravena
podle zadavatele. Ukolem tazatele je vytvofit atmosféru, ktera motivuje respon-
denta k oteviené a podrobné diskusi o predmétu vyzkumného zajmu. Tyto roz-
hovory ¢asto pomahaji pochopit i jinak iracionalni pric¢iny chovani spotrebitelii.

e Skupinové rozhovory (focus group discussion) - jsou nejpouzivané;jsi kvalita-
tivni metodou vyzkumu trhu. Lze je charakterizovat jako moderatorem rizené
rozhovory pro malé skupiny vybranych osob na zadané téma. Jejich vyhodou je
moznost vymény nazora v uvolnéné atmosfére. Dale také umoznuji ziskat Sirsi
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spektrum nazorti neZ hloubkové rozhovory. Jsou vhodné napft. pro pre-testy,
repositioning stavajicich vyrobkt a znacek ¢i pro ovérovani reklamnich koncep-
tl. Rozhovory v malych skupinach (mini-groups) se pouzivaji u ,,choulostivych”
témat ¢i komodit. Tyto rozhovory probihaji vétSinou ve specidlnich studiich,
ktera jsou vybavena nahravaci technikou. Novym trendem jsou pak rozhovory
na internetu (web groups online), které jsou realizovany ve virtualnim diskus-
nim stiredisku a jsou moderovany kvalifikovanym moderatorem.

e Projektivni techniky (experimental research) - jsou urc¢eny k nepfimému zis-
kavani informaci o nazorech a pocitech respondentti. PouZivaji se v téch pripa-
dech, kdy respondenti nejsou ochotni ¢i schopni odpovidat pfimo na poloZené
otazky. Jde napr. o testy slovnich asociaci, testy dokoncovani vét ¢i piibéhd, tes-
ty interpretace obrazki ¢i o techniku hrani roli. Jejich pouZiti je pomérné jedno-
duché, ale vyzaduje peclivou odbornou pripravu, ktera musi zajistit dostatecnou
vypovidaci schopnost informaci.

Vysekalova (2012, str. 58) dava praktické rady k rozhovortim v oblasti marketingu.
Pri pripravé scénare a dotazniku pro rozhovor srespondentem, je tfeba respektovat
dynamiku pribéhu rozhovoru. Na zacatku pocituje vétSina respondentli urcitou
nejistotu a vnitini napéti, které mize a nemusi byt navenek viditelné. Zacatek rozhovoru
musi byt proto jednoduchy a srozumitelny. Uvodni otazky by mély byt zase snadno
zodpovéditelné. Jakmile se rozhovor rozproudi, napéti rychle opadne a respondent se
dokaze 1épe soustredit na dalsi otazky. Pri vytvareni schématu dotazovani, je potieba
dbat na udrZovani zajmu a pozornosti respondenta po celou dobu rozhovoru. Zajem
napomaha udrzet vnitni logika dotazovani, jeho strukturovanost a ndavaznost
jednotlivych otazek. Nudna témata lze ozivit stfidanim zajimavych dotazovacich technik
¢i vkladanim nazornych pomficek, které upoutaji pozornost (obrazky, karticky apod.)
Pokud byl rozhovor, ale i nasledny dotazovaci proces pripraven spravné, pak by mél mit
respondent na konci rozhovoru prijemny pocit uZite¢né straveného casu. Soucasné by
mél byt vstiicné naladén na dalsi pripadné dotazovani.
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5 Orientacni analyza

Robert Holman (2011, str. 137) radi jogurty do monopolistické konkurence. Jedna se
o typ nedokonalého trhu, kde se vyskytuje heterogenni produkt - vyrobky riznych vy-
robci se odlisuji kvalitou, tvarem nebo minimalné obalem. Kazdy vyrobce se snazi odli-
Sit od konkurence a ukazat spotrebiteliim, Ze on nabizi néco jiného a specifického, néco,
co konkurence neumi. Jako priklad monopolistické konkurence, autor uvadi jogurt Da-
nissimo. Ten vyrabi pouze firma Danone (mda na néj ,monopol“). Tomuto jogurtu ale za-
rovenl silné konkuruji jogurty jinych firem, které jsou jeho blizkymi substituty, takze
konkurence na trhu jogurtt je velmi silna.

5.1.1 Konzumace jogurtti a mléénych vyrobki v Ceské republice

Redakce Marketing & Media zkoumala v roce 2014, jak Cesi snidaji. Z hlediska véku sni-
daji nejméné lidé ve véku 25-34 let. Zeny i muZi pak ke snidani preferuji potraviny rych-
1é pripravy. Nejcastéji jde o ovoce, zeleninu, jogurt, miisli nebo cerealie. Jogurty, ovoce
a cerealie snidaji predevSim mladsi lidé. S rostoucim vékem ale spotireba téchto potravin
klesa. Starsi lidé snidaji spiSe slané peCivo namazané maslem nebo margarinem. Zjisténo
bylo také to, Ze lidi, ktefi zménili sloZeni svych snidani, nej¢astéji prechazeji z klasického
peciva s maslem na jogurty, cerealie a ovoce (Marketing&Media, 2014).

Vroce 2015 se porovnavala konzumace mléénych vyrobki v Cesku oproti jinym
statiim Evropské unie. V konzumaci téchto vyrobkil jsme byli oproti zbytku EU pozadu
a trend se ménil jen pomalu. Jogurty u nas byly ale povaZovany za oblibené a jejich spo-
tieba se vySplhala na 9,6 kilogramu ro¢né. Zdiraziiovan byl také cenovy boj se zahra-
nic¢im. Pro ceské vyrobce byla problémem cena. To bylo také hlavnim diivodem dovozu
velké casti mlékarenskych potravin. Pfed rokem 2015 podil dovozu na domaci spotrebé
piresahoval 40 %, coZ bylo podle Jifiho Kopacka (predseda Ceskomoravského svazu mlé-
karenského) velmi nezdravé cislo. V jinych zemich EU byl obvykle podil dovozu okolo
jedné tretiny. Pii¢ina byla spatfovana v maloobchodé, jehoz velka Cast je tvorena pravé
zahranicnimi Fetézci. Ty si ¢asto v ramci svych centralnich nakupt kupuji zboZi ze svych
domovskych zemi. Hlavné je to ale problém cen. V EU je totiz prebytek zbozi a dodavate-
1é se casto podbizeji cenami jenom proto, aby svou produkci prodali (retailnews.cz,
2015).

Dalsi véci je také to, Ze tuzemsky zakaznik sahne radéji po levnéjSich vyrobcich
ze zahranici a je malo loajalni. Mistni ptivod zacal byt pro ¢eského zakaznika prioritou
a pro vyrobce vyhodou az v roce 2014, kdy byly problémy s potravinami zahrani¢niho
ptivodu. AZ po kauzach s dovozovymi potravinami, si na né ¢esti spotiebitelé zacali da-
vat pozor. I nadale je ale vyslednym argumentem pro nakup stejné cena. Tento trend se
v posledni dobé sice méni, ale jen velmi pomalu. Pfistup konzument mlé¢nych vyrobki
se snazi zménit akce Ministerstva zemédélstvi. Naproti tomu ale spotiebu mlécnych vy-
robkl dost omezuji riizné famy, které se o mléce $iri. Pfedevsim ¢asto zminovana tvrze-
ni o Skodlivosti mléka. I v roce 2015 nebyl zaznamenan priliSny zdjem o vyrobky se sni-
Zenym obsahem tuku. U mlé¢nych potravin prosté cesti spotrebitelé na light verze prilis
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neslysi, ackoliv maji firmy rady specidlnich vyrobk se sniZenym obsahem tuku
(retailnews.cz, 2015).

5.1.2 Prodej jogurtti a mléénych vyrobki v Ceské republice

Vyrobci mléénych potravin se svym zakaznikiim snazi priblizit v fadé oblasti. Nékteri
vyrobci dokonce nabizi své zboZi primo ve vlastnim e-shopu (napr. Madeta). NejCastéjsi
reklamni aktivity se ale to¢i okolo recepti. Hodné firem téZ vsazi na regionalni ptivod
potravin. Dnesni spotrebitel soucasné castéji studuje informace o slozeni produktt. Jde
hlavné o mlad${ generace a maminky, které dbaji na vyZivu svych déti. Casto slysime ta-
ké na spojeni ,bez écek” (retailnews.cz, 2015).

V soucasné dobé roste poptavka po bioproduktech, a to i v regionech. Nejvice bi-
opotravin zkonzumuji zadkaznici ve velkych méstech, zejména v Praze. Kromé tradi¢niho
prodejniho kanalu ve formé maloobchodu, se rozviji i tzv. prodej ,ze dvora“. V posledni
BIO Svazu ekologickych zemédélcli zaznamenala v poslednim obdobi i snahy o zavadéni
biopotravy do Skolniho stravovani. Rostouci poptavku po bioproduktech potvrdily i vy-
znamné Fetézce ¢eského trhu - Lidl, Billa, Globus a Ahold CR (retailnews.cz, 2015).

Posledni dostupna statisticka data popisujici bio trh jsou z roku 2014. Podle téchto
statistik lidé v Ceské republice utratili v roce 2014 za biopotraviny pies 2 mld. korun.
V porovnani s rokem 2013, se pak jedna o 3,9% nartst. Nejvétsi zajem jevi zadkaznici
v pripadé biopotravin pravé o mléko a mlé¢né vyrobky, dale pak o ovoce a zeleninu.
Domaci bioprodukce ma svou pozici na ¢eském trhu, ale nedilnou soucast tvoii téz ex-
port (hlavné do Némecka a Rakouska, kde je spotieba biopotravin mnohem vyssi). Nej-
vice biopotravin nakupuji ceSti spotrebitelé v maloobchodnich retézcich, tedy
v supermarketech, hypermarketech a drogistickych retézcich (eAGRI.cz, 2016).

Ohledné prodeje nejen potravinaiskych vyrobkd, se v Ceské republice rozmaha
franchising. Z aktualné fungujicich franchisingovych systémi na ceském trhu, kde lze
koupit potraviny vcetné mlécnych vyrobki a jogurtd, 1ze jmenovat MY FOOD MARKET,
GRUNT, PONT MARKET a SKLIZENO.

5.1.3  Vyzkumy na trhu jogurti

Vyzkum spolecnosti Nielsen Admosphere ukazal nékteré charakteristiky spotrebitel-
ského chovani na trhu potravin. Vyzkum byl provadény v roce 2016 a zdcastnilo se ho
celkem 504 respondenti (uZivatelé internetu star$i 15 let). Cesi pfi nakupu potravin
radi uSetti. Za kvalitu je ale naopak necela polovina spotiebiteli ochotna priplatit. Po-
mérné vyrazny je také zajem o zdravy Zivotni styl. 59 % dotazovanych odpovédélo, Ze se
snazi nakupovat potraviny za akéni ceny. Polovina (51 %) pak sleduje letaky retézct
a jejich akce. Obé tyto tendence jsou vyraznéjsi u Zen. Nemalé procento lidi si ale také
rado priplati za kvalitu (43 % respondentti). Nové potraviny a ingredience pravidelné
zkousSi pétina dotazovanych. Malé prodejny vyuziva k nakupu potravin 18 % lidi. Vyraz-

v/

deje.cz, 2016).
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Spolec¢nost Acomware realizovala v roce 2016 spolu s vyzkumnou agenturou Ipsos
vyzkum ohledné vztahu ceské populace k internetovému nakupovani. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, jaké kategorie lidé nakupuji na internetu, jaky postoj zaujimaji k tomuto zpt-
sobu nakupovani a jaké jsou jejich preference. Tento vyzkum byl porovnavan
s podobnym vyzkumem realizovanym v roce 2014. Oproti roku 2014 byl zjiStén pozitiv-
ni vztah k ndkupliim na internetu - naruast z 83 % ne 87 %. Ukazalo se, Ze nevyuzity po-
tencial nabiz{ kategorie Potravin a Hobby a zahrada. U téchto kategorii se od roku 2014
zlepsil postoj knakuplim na internetu a zaroven vnich nakupujici postradaji vice
e-shopil. Z e-shopti by pak respondenti nejvice uvitali - IKEU (32 %), Lidl (23 %), Kau-
fland (18 %), Globus (14 %) a OBI (12 %). Mezi hlavni motivy nadkupu pati{ stale cena,
ale jeji vyznam mirné poklesl (Acomware.cz, 2016).

Vyzkum nakupniho chovani a zvyklosti provadéla v roce 2016 téZ poradenska spo-
le¢nost KPMG. Vyzkum probéhl u tisice respondentii proporcionalné ve vsSech krajich
Ceské republiky. Podle vysledkid vyzkumu je pro 44 % hlavnim kritériem p¥i nakupu
potravin kvalita, pro 30 % cena a pro 18 % jejich sloZeni. Vyznam cenového kritéria pri-
tom v poslednich letech klesa a u sloZeni naopak roste. Pro nezaméstnané je nejdilezi-
téjSim kritériem cena a matky na materské se nejvice zajimaji o to, co vyrobek obsahuje.
Piekvapivé byly odpovédi z fad studentti, ktei{ v nejvétsi mitre preferuji a kontroluji kva-
litu. Ukazalo se také, Ze spotrebitelé nejCastéji nakupuji zbozi ve slevé, i kdyz méli pred-
tim urcené jiné zbozi ke koupi. Vice neZ 70 % spotrebiteli pred svou navstévou prodej-
nou sepiSe ndkupni seznam. JelikoZ spotrebitelé ve velké mite vyuZivaji slevy, utraceji za
potraviny relativné malo financi. Okolo 57 % respondenti uvedlo, Ze vystaci se dvéma
tisici korun na osobu a mésic. Pouze 9 % lidi pak vyda vice neZ tfi tisice korun. Mira
utraty se pak lisila dle vyse prijmt a toho, zda dotyc¢ni Ziji ve mésté nebo na vesnici. Pro
vétsinu lidi je hlavnim ndkupnim mistem supermarket. Desetina respondenttli uvedla, Ze
nakupuje jidlo online na internetu (mistoprodeje.cz, 2016).

Vroce 2016 realizovala prizkum chovani spotiebiteli mezi 30 000 respondenty
také spolec¢nost GfK. Respondenti byli starsi 15 let a obyvatelé 27 zemi svéta. Ukazalo se,
Ze dnesni spotrebitel ma rad jednoduchost a preferuje jednoduchy a snadny vybér zbozi
a sluzeb. V porovnani detailniho mapovani znacek jsou Ce$i méné aktivni oproti
ostatnim 27 sledovanym zemim svéta. O znackach si dopredu zjiStuje informace jen
36 % ceskych respondentti. Znacka vyrobkd je diilezita, nicméné vice ve svété nez u nas.
45 % Cechu ale zastava nazor, Ze je lepsi kupovat vyrobky znamych znacek, protoZe se
clovék miize spolehnout na jejich kvalitu. Ve svété vyhledava novinky vice nez polovina
lidi (53 %). Cesi jsou v tomto méné proaktivni - novinky vyhledava pouze 29 % ¢eskych
respondentd. Rozdily mezi Zenami a muZi v zajmu o novinky jsou pak jen velmi malé.
Spise nez novinky o¢ekavaji Cesi originalitu a potésent, a to i v piipadé béZnych vyrobki
(36 %). Kdyz si cesky spotrebitel oblibi néjaky produkt, snazi se o0 ném informovat dru-
hé (38 %). Ve svété se snazi informovat o oblibeném produktu vice jak polovina osob
(55 %) (mistoprodeje.cz, 2016).



Orientacni analyza 39

5.1.4 Testy jogurtii v Ceské republice

MF DNES ve spolupraci s Potravinarskou komorou CR testovala v srpnu roku
2016 c¢trnact bilych jogurtli s obsahem tuku 3-10 %. Vyhodnoceni dopadlo tak, Ze byly
jogurty vétSinou kvalitni, obsahovaly dostatek vapniku i bilkovin. Ve trech vzorcich ale
bylo malo potifebnych bakterii. Spravné by se tyto vyrobky tedy jogurtem nemély ani
nazyvat. Test ukazal, Ze spotiebitel neudéla chybu, at sdhne po jakémkoliv jogurtu - te-
dy alesponl zhlediska chuti a ceny. Vtestu uspély i jogurty, jejich 100 grami stoji
3 koruny stejné jako ty, které jsou Ctyrikrat drazsi (retailnews.cz, 2016).

Vysledky testu dopadly ale hiife z pohledu zdravi prospésnych jogurtovych kul-
tur. Tam uz se dle odborniki vyplati vice vybirat. Hlavnim technologickym parametrem
jogurtd je pocet zivych jogurtovych kultur (slozeny ze dvou druhti bakterii - Lactobacil-
lus bulgaricus a Streptococcus thermophilus). V této kategorii tfi jogurty propadly - tedy
jedné pétiné jogurtli hrozi pokuta. Tu miize udélit Statni zemédélska a potravinaiska
inspekce (SZPI). JelikoZ se jedna o jakostni prohiesek, vyse sankce se mtize vysSplhat az
na 10 miliont korun. Dvé z firem, jejichz vysledky kvality produktu neprosly testem, se
k tomu postavily tak, Ze budou zvaZovat zménu vyroby (idnes.cz, 2016).

Obr. 8 Testované jogurty
Zdroj: idnes.cz, 2016

5.1.5  Statistické udaje o trhu s mlékem a jogurty

V této kapitole budou shrnuty nejzakladnéjsi statistické tidaje (vyroba, spotieba, prodeje
a ceny) z prislusného trhu.

Tabulka a graf niZe vyjadiuji nejaktualnéjsi dostupné informace ohledné vyroby jo-
gurtt v Ceské republice v tunach od ledna do za¥i roku 2016.
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obdobi vyroba jogurti
(tuny)
01/2016 11457,1
02/2016 11609,0
03/2016 12357,8
04/2016 11958,5
05/2016 12357,1
06/2016 11584,6
07/2016 11089,5
08/2016 11459,7
09/2016 11740,9

Tab.4  Vyroba jogurti od (leden-zari 2016)
Zdroj: eAGRI.cz, 2016

Jak lze vidét z grafu niZe, vyroba jogurtl se vdaném obdobi nachazela v intervalu
11089,5-12357,8. 0d kvétna roku 2016 se vyroba snizovala az do Cervence, kdy se pak nasledné
zacala opét zvySovat.

Vyroba jogurtd (tuny)
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Obr.9 Vyroba jogurtt od (leden-zari 2016)
Zdroj: eAGRI.cz, 2016

Dalsi tabulka vyjadiuje prodané mnozstvi bilého a ochuceného jogurtu a primérné ceny
této potraviny za obdobi leden-zaii 2016.
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Jogurt bily do 4,5 % Jogurt ochuceny
tuku, v obalech v obalech
Obdobi do1kgnebo1l do1kgnebo1l
Prodané |Primérna| Prodané |Primérna
mnozstvi cena mnozstvi cena
tuny Ké/kg tuny K¢/kg
01/2016 2943,58 25,63 4586,15 34,32
02/2016 2957,04 25,75 4592,16 33,62
03/2016 3277,76 25,12 5108,47 32,18
04/2016 3238,89 25,00 4770,47 32,16
05/2016 3338,40 24,75 4475,23 33,50
06/2016 3236,13 24,44 4631,89 31,61
07/2016 3067,85 23,76 4190,11 31,75
08/2016 3239,29 23,66 4428,78 31,93
09/2016 3196,41 23,82 4584,73 31,67

Tab.5 Prodeje a primérné ceny bilého a ochuceného jogurtu (leden-zari 2016)
Zdroj: eAGRI.cz, 2016

Dle CSU spoti‘eba potravin v Ceské republice trvale roste. Na jednoho obyva-
tele pripadalo vroce 2015 priimérné 771 kilogrami jidla a 250 litrti mineralnich vod
a nealkoholickych napoji. To je o 1,6 %, respektive o 0,4 % vice neZ v roce predchazeji-
cim. Z hlediska vyroby jsme sobéstac¢ni u obilovin, mléka, hovéziho masa, cukru a piva.

Ke zvySeni spoti‘eby pak doslo zejména u mléka a mléénych vyrobki na 242,3
kg (+ 5,8 kg) na obyvatele za rok, dale pak u ovoce a masa. Zvysila se také spottfeba krup,
jecné krupice, ovesnych vlocek a ryze. K poklesu spotifeby doslo naopak u brambor, ze-
leniny a alkoholickych ndpoji. SniZila se také spotieba sadla, rostlinnych tuki a oleji.
,Po roce 1989 se spotieba nékterych potravin vyrazné zménila. Byla ovlivnéna napriklad
kupni silou obyvatelstva, dostupnosti jednotlivych potravin na trhu a jejich cenami, ale
i zménou stravovacich ndvykd, “ vysvétluje Iva Ritschelova, predsedkyné CSU.

Tabulka a graf niZe znazoriuji spotiebu mléka a mlé¢nych vyrobkii od roku 1989
do roku 2015. BohuZel zde ale nebyla specifikovana zvlastni kategorie pro jogurty. Uva-
dim proto alespon vyvoj ro¢ni spotieby mléka na jednoho obyvatele v kilogramech i lit-
rech.

1989 (1990 (1991 (1992 (1993 [ 1994 [ 1995 [ 1996 | 1997 [ 1998 | 1999 ( 2000 | 2001

kg |259,6 | 256,2 | 242,7 | 214,4|190,1 |191,9 |187,8|199,2 |195,2 |197,1 | 207,3 | 214,1 | 215,1

1 1252,0|248,7|235,6(208,0|184,6|186,3|182,3|193,4|189,5|191,4|201,3|207,9|208,8
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2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

220,6

223,4

230,0

238,3

2394

244,6

242,7

249,7

244,0

227,7

234,3

234,1

236,5

242,3

214,2

216,9

223,3

231,4

232,4

237,5

235,6

2424

236,9

2211

227,5

227,3

229,6

235,2

Tab. 6

Spoti‘eba mléka v Ceské republice na jednoho obyvatele (1989-2015)

Zdroj: CSU, 2016

Nasledujici graf znazoriiuje rostouci spotiebu mléka v Ceské republice od roku
1998. 0d roku 2011 se pak spotieba mléka na jednoho obyvatele piilis neméni.

Spotieba mléka v CR (v kg)
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Obr. 10 Spotieba mléka v Ceské republice na jednoho obyvatele (1989-2015)

Zdroj: CSU, 2016
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6 Metodika

V této kapitole je popsana metodika vlastniho vyzkumu. Tu lze rozdélit do tri zakladnich
Casti - Casti pripravné, realizac¢ni a ¢asti vyhodnocovaci. V ramci vlastni prace pak byla
zpracovana jeSté orientacni analyza, ktera mapovala aktualni situaci na prislusSném trhu.
Po vyhodnoceni vlastniho vyzkumu byla sepsana doporuceni. Poté nasledovala diskuze.

6.1.1  Pripravna ¢ast vyzkumu

V této Casti se jednalo o naplanovani krokt, které mély vést k pripraveé vyzkumu tak, aby
nasledna realizac¢ni ¢ast probéhla bez problému.

Tato ¢ast obsahovala ptipravu eye-trackingového vyzkumného Setfeni vcetné
pripravy na kvalitativni rozhovory, které byly realizovany s respondenty bezprostredné
po eye-trackingu. Pripravnou ¢ast vyzkumu lze rozdélit do posloupnosti nékolika nasle-
dujicich kroki:

e Vybér vhodnych otazek - sestaveni otazek pro eye-trackingovy vyzkum promi-
tany na eye-trackingovém zarizeni a sestaveni struktury otdzek pro kvalitativni
rozhovory.

e Vybér konkrétnich produkti pro vyzkum a jejich nakup - pro vyzkum bylo
zvoleno celkem 30 smetanovych jogurtti jahodové prichuti. Vybrany byly vyrobky
prevazné od Ceskych vyrobct, které jsou na trhu nejcastéji ,vidét a vyrobky pri-
vatnich retézcovych znacek. Z retézci se jednalo o privatni znacky spolecnosti
Billa, Albert, Tesco, Lidl, Penny Market a Kaufland. Zvoleny byly jogurty s prichuti
jahoda. Tato prichut byla vybrana z diivodu jeji preference a oblibenosti spotte-
biteli. Spousta zdrojii uvadi jahodovou prichut jogurtl jako nejoblibenéjsi. Potvr-
zuje to i vyzkum provadény v Ceské republice na 400 respondentech ve véku 20-
30 let. Vyzkum byl zverejnén v Mlékarskych listech v inoru roku 2016. Vyzkum
s nazvem ,Preference prichuti jogurtii mezi mladymi spotiebiteli“ ukazal jahodo-
vou prichut jako nejoblibenéjsi (50 % respondentii), nasledovala ptichut bortv-
ka a lesni ovoce (40 %). Z diivodu oblibenosti bortivkové prichuti, byla tato pou-
Zita jako varianta ,A testu”, kde byla u 6 produktti zménéna pouze piichut jogur-
tu vyobrazena na obale. Na 6 obalech tedy byla jahodova prichut vyménéna za
bortivkovou. Pouzity byly vyrobky sgramazi 120-200 g, jejichz cena byla
vrozmezi od 590 K¢ do 21,90 K¢ (ceny uvedeny bez ohledu na akci platné
v prosinci roku 2016). Materidlovy obal byl plast (29 produktii) a sklo (2 produk-
ty - Opocensky a Jihocesky jogurt). Zvolené produkty (stimuly) pro vyzkumné Se-
treni vcetné obrazku obalu a zakladnich charakteristik (nazev vyrobcem cena
a gramaz), jsou uvedeny v Priloze.

e Vytvoreni produktovych fotek - po nakoupeni vyrobkii nasledovalo jejich na-
foceni. Fotografie pak byly upraveny v programu Adobe Photoshop. V tomtéz
programu byly také vytvoreny zmény v obalovych produktech na A/B testovani.

e Priprava A/B testovani - pro vyzkum byly pouzity 2 varianty testu. Ty byly po-
uzity rovnomeérné na zucastnénych respondentech a dodrZen byl i pomér 50:50
muZi x Zeny. ,B test” obsahoval origindlni produktové fotografie oball vyrobki
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tak, jak se respondent vidi v regalech obchodt ¢i v reklamach. V ,A testu“ byly
provedeny zmény oproti originalnim fotografiim oball. Celkem bylo provedeno
5 druhi zmén, které byly pouzity viceméné rovnomérné v ramci poctu 31 kust
zvolenych vyrobki. PouZité zmény jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

y PR Pocet vyrobku
Zména oproti originalu L. .
S pouZitou zménou
zména barvy prvku 5

zména velikosti prvku 6
presunuti prvku 7
smazani prvku 6
zména prichuti 6

Tab. 7 Zmény v obalech (B > A varianta)
Zdroj: Vlastni navrh

Vytvoreni vyzkumu v eye-trackingovém programu - pro pfipravu vyzkumu
i jeho realizaci byl vyuzit program SMI Experiment Center. Vytvoreni vyzkumu
v programu znamenalo predevsim vloZeni produktovych fotografii a priprave-
nych otazek. Jednalo se ale také o promysleni a navoleni moZnosti zobrazovani
celého vyzkumu respondentiim (napt. ivodni text, doba trvani zobrazeni jedno-
ho stimulu, moZnosti ohledné nahravani, aj.).

Respondenti - planovany minimalni pocet respondenti byl 50. Na ,A test”
25 respondentd a na ,B test” téz 25. Cilem bylo také dodrzet rovnomérny pocet
muzl a Zen u ,A a B testu“. Pocitala jsem s tim, Ze budou néktefi respondenti
zvyzkumu vyrazeni. Tudiz bylo nutné pribézné sledovat stav respondenti
z hlediska jejich zaraditelnosti do vysledkii vyzkumu a pripadné pridat nové re-
spondenty tak, aby sedél planovany pocet. Do vyzkumu byla zarazena skupina
mladych respondentti ve véku 20-25 let. Jednalo se o studenty Provozné ekono-
mické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Studenti byli zvoleni pro vyzkum
z toho divodu, Ze tvoii ¢etnou skupinu spotiebitell jogurti. Diivodem byla ale
také jejich ochota zucastnit se vyzkumu, ktery byl realizovan pfimo na jejich fa-
kulté. PrihlaSovani na vyzkum probihalo pomoci sdilené Google tabulky
v terminu, ktery jim vyhovoval. Mého vyzkumu se zdcastnilo celkem 55 respon-
dentt. Z nich bylo vytrazeno 5 osob, u nichz byl problém s reprezentativnosti na-
mérenych hodnot eye-trackingovym zarizenim. Celkem bylo do vysledkl vyzku-
mu zahrnuto 50 respondentli - 17 muz (34 %) a 33 Zen (66 %).

Pohlavi Pocet respondentii | Respondentiv %
Muzi 17 34

Zeny 33 66
Celkem 50 100

Tab. 8 Pohlavi respondentt
Zdroj: Vlasti vysledky prace
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e Pretest - pred ostrym testovanim probéhl pretest na 3 osobach. Ten sloZil
k doladéni celého vyzkumu (eye-trackingu a rozhovoru). V ramci pretestu byla
zkracena doba trvani zobrazeni jednoho stimulu na 10 sekund, které se jevily ja-
ko optimalni. Byla posouzena vhodnost pouZitych otazek, ,zabavnost“ pro zu-
Castnéné a predevsim doba absolvovani celého vyzkumu jednim respondentem.

¢ Shrnuti planu vyzkumu - plan vyzkumu lze shrnout stru¢né do nasledujici ta-

bulky:
Kde PEF Mandelu v Brné, Q21 - ET lab
Kdy 12.12.-15.12.2016
Téma vyzkumu obaly jogurtli
" eye-trackingové pozorovani + hloubkové
Metoda sbéru dat
rozhovory
Vyzkumnik/tazatel Markéta Dolezalova
Respondenti studenti PEF Mendelu ve véku 20-25 let

Pocet respondentii

min. 50 - 25 ,A test“a 25 ,B test”

Doba/1 respondenta

cca 30 minut

,A test

varianta vyzkumu s pozménénymi
originaly obalti

, B test”

varianta vyzkumu s origindlnimi obaly

Tab.9 Plan vyzkumu

6.1.2

Zdroj: Vlastni navrh

Realizac¢ni ¢ast vyzkumu

Samotny vyzkum byl realizovan dle planu 12. 12. - 15. 12. 2016 v ET labu Provozné
ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné za uméle vytvorenych podminek.
V tomto terminu se vyzkumu zucastnilo 53 respondentl. Rezerva 3 respondentli byla
z dlivodu pripadného vyrazeni netuspésnych pozorovani.

Realizac¢ni ¢ast vyzkumu lze rozdélit do nékolika nasledujicich kroki:

Priprava vyzkumné laboratoie - zejména zapnuti pouzivané techniky
a osvétleni.

Kontakt s respondentem - uvitani respondenta, predstaveni sebe a reali-
zovaného vyzkumu, zaruceni anonymity, seznameni s priibéhem vyzkumu
a eye-trackingovou technologii, souhlas s provedenim eye-trackingového Se-
treni a hloubkového rozhovoru. Zodpovidani pripadnych otazek responden-
tl a udrzovani prijemné atmosféry a nalady. Mezi jednotlivymi respondenty
byl ¢asovy rozestup 40ti minut. Celkova doba stravena s jednim responden-
tem vSak byla 25-30 minut. Doba stravena eye-trackingovou c¢asti vyzkumu
byla okolo 15ti minut.

Spravné usazeni respondenta - Slo zejména o spravnou vysku a polohu
zidle tak, aby to vyhovovalo o¢ni kamere. Dale také o spravnou vzdalenost
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6.1.3

od mériciho pristroje. Toto je nezbytné z hlediska co nejpresnéjSiho snimani
a zaznamenavani jednotlivych méreni.

Kalibrace pohybu zornicek - pred spusténim eye-trackingového vyzkumu
je nezbytné provést kalibraci. To se provadi za pomoci pohybu kruhového
bodu po monitoru, ktery musi respondent sledovat. Timto dojde
k zaznamenani odchylky promitaného bodu od mista, kam se respondent
nameéreny vystup. Idealni je hodnota nizsi nez 0,5°.

Validace - jde o proces potvrzeni kalibrace z predchoziho bodu a znovu
ovéreni odchylky méreni.

Méreni eye-trackingovym zarizenim - jedna se o pozorovani pripravené-
ho vyzkumu respondentem na monitoru a jeho zaznamenavani otazek
k jednotlivym stimultim. To bylo realizovano pomoci softwaru SMI [View X,
prostrednictvim kterého se samotny eye-tracker ovlada. Pro tvorbu a spus-
téni experimentu pak slouZi program SMI Experiment Center. Eye-
tracingovy vyzkum obsahoval 30 stimul (fotografii jogurtovych obali).
KaZzda fotografie byla zobrazena na monitoru po dobu 10 sekund a soucasné
byl zarizenim nahravan pohyb o¢i respondenti. Po kazdé fotografii nasledo-
valy 4 otazky. Ty se tykaly ndkupu a znamosti daného produktu, jeho ceny
a libivosti obalu. Potradi zobrazovanych obali bylo ndhodné. Stimuly byly re-
spondentim promitany vzdy v jiném poiadi. Divodem tohoto opati'eni bylo
vylouceni pripadného zkresleni vlivem tinavy v zavéru experimentu.
UloZeni ziskanych dat v programu SMI BeGaze.

Hloubkovy rozhovor - po eye-trackingovém vyzkumu nasledoval hloubko-
vy rozhovor, ktery obsahoval 19 otazek. Identifikacni otazky byly viceméné
vynechany (jednalo se o studenty Mendelu v rozmezi 20-25 let). Podstatné
ale bylo zaznamenavani pohlavi. Pokladané otazky se tykaly spotrebitelské-
ho chovani na trhu s jogurty a jogurtovych obalil. Byly pouZivany pouze ote-
virené otazky. Ziskané odpovédi byly rovnou zaznamenavany do pripravené-
ho formulare v programu MS Excel, kde byly i nasledné vyhodnoceny. Zkou-
many vzorek pro hloubkové rozhovory byl totozny se vzorkem pro eye-
trackingovy vyzkum.

Podékovani za ti¢ast na vyzkumu a odpovédi.

Vyhodnoceni vyzkumu

4. 1. 2017 zacalo probihat vyhodnocovani dat z eye-trackingového vyzkumu, kte-

rého se v prosinci zdicastnilo celkem 53 respondentii. Z vyzkumného souboru jsem vyia-
dila celkem 5 pozorovani. Dvé pozorovani byla vyrazena z dltvodu Deviation > 0,5.

.....

80 %. Dodatecné jsem tedy otestovala jeSté 2 respondenty 5. 1. 2017, abych dodrzela
pocet 50ti reprezentativnich respondentt.



Metodika 47

Po sbéru dat a oCiSténi o nereprezentativni pozorovani, probéhlo vlastni zpraco-
vani shromazdénych udajii. Poté nasledovala analyza ziskanych dat a v konec¢né fazi in-
terpretace vysledki vyzkumu spolu s navrhy pro dané odvétvi.

Pro vyhodnoceni ziskanych dat z eye-trackingového pozorovani byl pouZit
software SMI BeGaze a nasledné MS Excel, kde bylo vzhledem k vysokému poctu dat vy-
uzivano zejména filtrii a nékterych jednodussich funkci. V rdmci tohoto pozorovani byly
vyhodnoceny vSechny stimuly. Uveden bude vzdy obrazek analyzy KPI (vzdy pro obra-
zek varianty B testovani), jehoZ stéZejni charakteristiky budou slovné popsany. Zaroven
budou ke kazdému stimulu slovné vyhodnoceny i otazky, na které respondenti odpovi-
dali vzdy po zhlédnuti daného stimulu.

Informace z hloubkovych rozhovort byly zaznamenavany do programu MS Ex-
cel, kde byly zarovei i vyhodnoceny. Pro vlastni potfebu byly vytvotreny ke kazdé otazce
tabulky s absolutnim i procentualnim vyjadrenim. Po ziskani tabulek byly vysledky po-
poznatkiim realizovanych rozhovort. Tyto rozhovory slouzi jako doplnéni a podpora
vysledki ziskanych eye-trackingovym pozorovanim.

Pro vyhodnoceni A/B testu bylo vyuzito zejména statistické testovani.
K testovani statistickych hypotéz o vyznamnosti provadénych zmén na skupinach obalii
byl vyuzit program Gretl. V ramci tohoto programu byl pouZit T-test o dvou strednich
hodnotach. A/B varianta byla provedena na vSech 30 vyrobcich. Pomoci T-testu se po-
tom testovala vyznamnost zmény barvy urcité AOI, zména velikosti urcité AOI a vliv pre-
sunuti néjaké AOI. Nulovou hypotézou bylo vZdy tvrzeni, Ze neexistuje zavislost mezi
zménou provedenou na dané AOI a upoutanou pozornosti této AOI. Hladina vyznamnos-
ti byla pritom o = 5 %. Po vloZeni dat do Gretlu byly spocitany hodnoty, z nichz byla di-
lezita zejména T-statistika a P-hodnota. Vyhodnoceni T-testu bylo zavislé zejména
na P-hodnoté. Pokud vysla P-hodnota > «, nulova hypotéza o nezavislosti dvou veli¢in
nebyla zamitnuta.



48 Vliv obalii a etiket na nakupni chovani spottebiteld na trhu s jogurty

7 Vliv obaliti a etiket na nakupni chovani
spotrebitelti na trhu s jogurty

V této casti prace jsou predevsim vyhodnoceny vysledky eye-trackingového pozorovani
a hloubkovych rozhovort.

7.1 Vyhodnoceni jednotlivych stimulii metodou eye-trackingu

V této podkapitole je vyhodnocen zvlast kazdy pozorovany stimul (obal).

Hollandia - selsky jogurt
66 % muzi odpovédélo, Ze by si tento vyrobek koupili, zbylych 33 % muzi nikoliv.
Z Zeny by si jogurt koupilo 78 % dotazanych a 22 % ne. Z hlediska ceny odhadovalo nej-
vice Zen (53 %) cenové rozmezi 13-16 K¢ 44 %muZzli odhadovalo rozmezi 13-16 K¢
a 9-12 K¢ taktéz 44 % muzl. Skutecna cena za kelimek je 12,90 K¢, takZe se respondenti
pirevazné trefili do spravné ceny. Priimérna hodnotici zndmka obalu u B testu byla 5,96
a u A testu 7,08. 16 respondentii uvedlo, Ze tento vyrobek neznaji. 16 uvedlo, Ze jej znaji
a kupuji. 18 dotazanych vyrobek zn3, ale nekupuje.

Pro vyrobek Hollandia bylo vytvoreno 6 oblasti zajmu. Dle Sequence zaujal respon-
denty nejprve obrazek mlynu a nasledné pak nazev produktu. Nejvice ¢asu stravili re-
spondenti pohledem na obrazek mlyna, dale pak zaujalo vicko a nasledné modra znacka
vyrobce umisténa v pravé Casti obalu. Respondenti se pak pohledem vraceli nejvice
k obrazku mlynu (3,4 Revisits) a nazvu vyrobku ,Selsky jogurt” (2,3 Revisits).

Kunin - smetanovy jogurt
Tento produkt by si koupilo 72 % Zen a 66 % muZzl. Skute¢na cena tohoto jogurtu je
10,90 K¢. 44 % muzi odhadovalo cenové rozmezi 13-16 K¢. Muzi tedy odhadovali cenu
vy$si, neZ jaka je ve skute¢nosti. Zeny maji v tomto pripadé lepsi informaci o cené pro-
duktu ¢i lepsi odhad. 72 % z nich se trefilo do rozmezi 9-12 K¢, které je odpovidajici.
Priimérna hodnotici znamka obalu byla u B varianty 5,84 a u A varianty vyssi - 6.
8 z dotazanych tento vyrobek nezna. 23 respondentli ho zna a kupuje. 19 respondentti
jej zna, ale nekupuje.

Pro tento produkt bylo zvoleno opét 6 AOI. V prvnim momenté respondenty upou-
tala znacka ,Kunin®, ke které se pak nasledné vratili (3,1 Revisits). Na druhém misté byl
nazev produktu a dale pak prichut. Dwell time byl nejvyssi u vicka (2 446,8 ms) a na-
sledné u nazvu vyrobku (2 202,2 ms). Nejméné casu stravili respondenti nad AOI ,gra-
maz“ (96,4 ms).

Smetanovy jogurt z Valasska
Respondenti hodnotili obal tohoto produktu znamkou 4,68 u B varianty a znamkou 5,76
u A varianty. Skutecna cena jogurtu je 9,90 K¢. VétsSina respondentt se trefila do sprav-
ného cenového rozmezi (9-12 K¢). Takto odpovédélo 77 % muzi a 53 % Zen. 61 % muzi
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uvedlo, Ze by si tento produkt nekoupili. U Zen to bylo spiSe opacné - 60 % z nich odpo-
védélo, Ze by si vyrobek zakoupily. 23 z 50 dotazanych tento vyrobek nezna. 12 jej zna
a kupuje. 15 respondenti tento jogurt zna, ale nekupuje.

Tento obal byl popsan 5ti AOI Jako prvni upoutal pozornost nazev vyrobku. Tato

vV

Dwell time byl u popisu prichuté (340,7) a u obrazku prichuté (646,3).

Choceiisky smetanovy jogurt

Tento produkt byl hodnocen relativné neutralné. U B varianty primeérnou ziskal hodno-
tici zndmku 4,92 a u A varianty 5,36. Jogurt se prodava za 13,90 K¢. Zde se respondenti
do ceny prili§ netrefili. Nejvice muzi (44 %) i Zen (47 %) odhadovalo cenovy interval
9-12 K¢, tedy ¢astku niZzsi. Pouze 38 % muZi uvedlo, Ze by si tento vyrobek koupili. Z Zen
by si vyrobek zakoupilo 60 % dotazanych. 28 respondentli vyrobek nezna. 9 dotazanych
z 50 jej zna a kupuje. 13 respondentti jej zna, ale nekupuje.

Pro tento obal bylo zvoleno 6 AOI. Jako prvni upoutal respondenty opét nazev vy-
robku a dale nasledovala znacka vyrobce. Nejvyssi Dwell time mél také nazev vyrobku
(2631,3 ms). K tomuto prvku obalu se také respondenti nejvice vraceli (3,6 Revisits).

Zott Jogobella
Obal jogurtu byl oznamkovan v primeéru 6,36 body u B varianty obalu a u A varianty
6,44 body. Skutetna cena jogurtu je 11,90 K¢. Zde respondenti cenu neodhadli piilis
spravné. 33 % muzi odhadovalo cenu 17 a vice K¢, dalsich 33 % muzi pak spravné ce-
nové rozmezi 9-12 K¢&. Zeny si myslely, Ze jogurt se pohybuje v cenové relaci 13-16 K&
78 % muzi a 78 % Zen uvedlo, Ze by si tento vyrobek koupili. V tabulce niZe jsou infor-
mace ohledné znamosti a nakupovani tohoto vyrobku. Jogobellu neznal pouze jeden
z mnou dotazanych. 24 respondentti ji zna a kupuje. 25 ji zn3, ale nekupuje.

Tento obal byl pojmenovan pouze 4 AOI Nejvice ¢asu zde stravili respondenti
pozorovanim obrazku jahod (1930,6 ms). Druhy nejvyssi Dwell time byl pak u nazvu
jogurtu (1817,6 ms). Tohoto obalového prvku si také vSimli respondenti jako prvni. Na-
sledné pak presunuli svou pozornost na obrazek prichuti, znacku vyrobce a vicko.

Kunin - smetanovy jogurt
Cena jogurtu v obchodé je 10, 90 K¢. Vétsina respondentii vSak odhadovala vyssi cenové
rozpéti - 13-16 K¢ (50 % muzl a 25 % Zen). Obal jogurtu byl hodnocen znamkami 5,72
(u B varianty) a 6,4 (u A varianty). 50 % muzi by si tento vyrobek koupilo
a 50 % muzu nikoliv. U Zen by si vyrobek zakoupilo 75 % z nich a 25 % ne. 18 respon-
dentti tento vyrobek nezna. 7 jej zna a kupuje. 25 z dotazanych tento jogurt zna, ale ne-
kupuje.

Na tomto obalu byly zkoumany oddélené 3 AOI. Prvnim prvkem, ktery upoutal
pozornost respondentt, byla znacka vyrobce, nasledné pak nazev vyrobku a vicko. Nej-
vice se respondenti soustredili na nazev vyrobku - Dwell time 3234,9 ms. Nejcastéji se
respondenti vraceli ke znacce vyrobce (3,6 Revisits) a nasledné k nazvu vyrobku
(3,3 Revisits).
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Zott Srdicko

Obal tohoto jogurtu byl hodnocen neutralnimi zndmkami - 4,56 (A varianta) a 5,08
(B varianta). Jogurt se prodava za cenu 7,90 K¢. Odhadovana cena vétsSinou respondenti
byla ovSem vyssi - 61 % muzi a 56 % Zen odhadovalo cenové rozpéti 9-12 K¢ za keli-
mek. Pouze 27 % muZl ptiznalo, Ze by si tento vyrobek zakoupili. U Zen to bylo 50:50 -
koupit ¢i nekoupit. Nasledujici tabulka udava pocty respondentti, ktefi znaji produkt
a jeho nakupy. Vyrobek neznalo 14 respondentti z 50. 9 dotdzanych jej zn4, ale nekupuje
a zbylych 27 dotazanych vyrobek zn4, ale nekupuje.

Na tomto obalu bylo vyznaceno celkem 6 AOI. Nejvyssi pozornost si ziskal nazev vy-
robku (Dwell time 2251,3 ms) a nasledné znacka vyrobce (1150,2 ms). Jako prvni zpo-
zorovali respondenti znacku vyrobce, nasledné pak nazev vyrobku a obrazek prichuti.
Nejvice navraceni bylo k nazvu vyrobku (4,1 Revisits).

Olma - jahodovy jogurt selsky
50 % muZzl odpovédélo, Ze by si tento vyrobek koupili a 50 % naopak ne. U Zen bylo
rozhodnuti o nakupu ponékud vyraznéjsi. Jogurt by si koupilo 91 % z nich. Primérna
hodnotici znamka obalu tohoto jogurtu byla 6,88 (B test) a 6,84 (B test). Vyrobek se
prodava za 15,90 K¢. Cenu odhadli respondenti z vétSiny spravné. 53 % Zen a 55 %
muzl vybralo interval 13-16 K¢. 29 z 50 dotazanych tento jogurt nezna. 8 zna a kupuje.
13 respondentii vyrobek téZ zn4, ale nekupuje.

Tento obal obsahoval 7 AOI Dle Sequence zaujalo respondenty nejprve pojmeno-
vani prichuté, nasledné pak nazev vyrobku a obrazek prichuti. Nejvétsi pozornost byla
zameéiena na Cerveny pruh s informaci o sloZzeni (Dwell time 2261,3 ms), nasledné pak
na vic¢ko obalu a obrazek prichuti, ktery mél nejvice Revisits (2,6).

Krajanka smetanovy jogurt

Prodejni cena vyrobku je 11,90 K¢. Zde odhadli respondenti cenu téZ z vétSiny spravné.
72 % muZzl a 44 % Zen zvolilo spravny cenovy interval 9-12 K¢. Obal vyrobku byl hod-
nocen primérnymi zndmkami 4,96 (B test) a 4,76 (A test). 66 % muzl odpovédélo, Ze by
si tento vyrobek nezakoupili. 53 % Zen by si tento jogurt koupilo. 39 z 50 dotazanych
tento vyrobek nezna. 7 respondentti uvedlo, Ze tento jogurt znaji a jedi ho. 4 respondenti
jej znaji, ale nekonzumuji.

Na tomto obalu bylo vyznaceno celkem 6 AOI. Jako prvni upoutal pozornost nazev
vyrobku, ktery mél i nejvy$si Dwell time (2032,7 ms). Tento prvek mél soucasné i nejvi-
ce Revisits (3,6). Posledni prvek, na ktery se respondenti podivali, byl obrazek prichuti.

vV

Ehrmann Babi¢c¢in jogurt
Obal tohoto vyrobku byl hodnocen spiSe podpriimérné. 4,88 (B varianta) a 4,68
(A varianta). Vyrobek se prodava za 9 K¢. VétSina dotazovanych spravné odhadla cenovy
interval tohoto vyrobku. MoZnost 9-12 K¢ zvolilo 39 % muzi a 50 % Zen. 72 % muZzl
a 69 % Zen odpovédélo, Ze by si tento vyrobek nekoupili. Dle tabulky niZe 82 % respon-
dentt tento vyrobek nezna. Pouze jeden z dotazanych jej zna a nakupuje. 8 respondenti
jogurt zn4, ale nenakupuje.
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Pro tento vyrobek bylo zvoleno 6 AOIL Prvni oblasti, na kterou se respondenti
divali, byl nazev vyrobku, nasledné pak znacka vyrobce a prichut. Nejvyssi Dwell time
byl u prichuti a nejvice Revisits mél nazev vyrobku (2,5).

Madeta jihocesky

Tento obal hodnotili respondenti v priiméru zndmkami 6,84 (B test) a 6,48 (A test). Vy-
robek je prodavan za 12,90 K¢. Zde respondenti také viceméné spravné zvolili cenu jo-
gurtu. 13-16 K¢ odhadlo 61 % muzt a 53 % Zen. 53 % muzi a 75 % Zen by si tento jo-
gurt zakoupilo. Tento jogurt zna 54 % respondenti. 6 z 50 jej zna a kupuje. 17 lidi tento
vyrobek zn4, ale nekupuiji ho.

Tento obal mél 7 vyznaCenych oblasti pozorovani. Jako prvni se respondenti sou-
stfedili na znacku vyrobce, nasledné pak na napis ,NATURE" a na nazev vyrobku. Nej-
vy$si Dwell time byl u vicka obalu a nejvice Revisits ziskal téZ napis ,NATURE".

Olma Florian
Tento jogurt se prodava za 11,90 K¢. 61 % muzt odhadovalo spravny interval 9-12 K¢.
Tento interval zvolilo téZ 62 % Zen. Hodnoceni obalu bylo 5,12 (B test) a 6,16 (A test).
66 % Zen a 66 % muzi sdélilo, Ze by si tento vyrobek zakoupili. Tento vyrobek nezna
pouze 10 % dotazanych. Florian neznda 5 z 50 dotazanych. 26 respondentd jej zna a ku-
puje. 19 z 50 dotazanych jej téz zna, ale nekupuiji ho.

Tento obal mél vymezenych 5 AOI. Nejvy$Si Dwell time méla oblast ,na-
zev_vyrobku“ (2426,8 ms). Této oblasti si dotazovani vSimli také jako prvni a méla nejvi-
ce Revisits (4,6). Poté se respondenti zamértili na znacku vyrobce a obrizek prichuti.

Danone Activia
Primérna znamka, kterou respondenti hodnotili tento obal, je 6,16 (B varianta) a 6,64
(A varianta). Tento jogurt stoji 11,90 K¢. Cenu ale odhadovali respondenti vyssi, nez jaka
je ve skutecnosti. 39 % muzi odhadovalo 13-16 K¢ a 39 % muzi dale pak jesté vyssi ce-
nu - 17 a vice K¢. Nejvice Zen (60 %) odhadovalo cenovy interval 13-16 K¢. 50 % muzi
by si tento vyrobek koupilo a 50 % naopak ne. 88 % Zen odpovédélo, Ze by si vyrobek
zakoupily. Tento vyrobek znali vSichni my respondenti. 29 z nich vyrobek nakupuje a 21
neikoliv.

Pro vyrobek Activia bylo vyznaceno 5 AOI. Jako prvni si respondenti vSimli nazvu
vyrobku, nasledné pak znacky vyrobce a vicka, u kterého byl naméfen nejvyssi Dwell
time (2937,2 ms). Nejvice se respondenti vraceli k nazvu vyrobku (4 Revisits).

Miiller
Tento jogurt stoji 11,90 K¢. VétSina dotazanych se domnivala, Ze stoji vyrobek vice. 50 %
muzi a 56 % Zen zvolilo pro vyrobek cenovy interval 13-16 K¢. 78 % muzl a 69 % Zen
odpovédélo, Ze by si tento jogurt nezakoupili. Hodnoceni obalu tohoto produktu bylo
spiSe podpriimérné - znamky 4,84 (B varianta) a 4,96 (A varianta). 42 % dotazanych
tento vyrobek viibec nezna. 5 z 50 jej zna a kupuje. 25 respondentt jogurt Miiller zna, ale
nekupuji ho.
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Tento vyrobek mél 4 AOI. Nejvyssi Dwell time méla znacka vyrobce (1146,6 ms),
které si respondenti vSimli jako prvni a zaroven zde byl i nejvyssi pocet navraceni (Revi-
sits 2,7). Jako dalsi prvek pak upoutalo pozornost vicko obalu, nazev vyrobku a obrazek.

Opocensky jogurt
Tento obal hodnotili respondenti velmi dobte. Priimérnd znamka u B testu byla 7,52
a u A testu 7,32. Vyrobek se prodava za 17,90 K¢. Vétsina respondentti odhadovala jeho
cenu spravné. Nejcastéji bylo zvoleno cenové rozpéti 17 a vice K¢ (61 % muzi a 84 %
zen). 55 % muzl a 72 % Zen odpovédélo, Ze by si tento vyrobek koupili. Polovina re-
spondentli tento vyrobek nezna. 11 z 50 jej znd a nakupuje. 14 dotazanych vyrobek zn4,
ale nekupuji ho.

Na tomto obale bylo vyznaceno celkem 7 AOI Jako prvni si respondenti vSimli
nazvu vyrobku, nasledné vicka a poté prichuti. Nejvyssi Dwell time (2384 ms) byl namé-
fen u nazvu vyrobku, ktery mél soucasné i nejvice opakovanych navstév (2,5 Revisits).

Jihocesky jogurt
Tento vyrobek se prodava za 21,90 K¢. Cenové rozpéti uhodla vétSina respondentl
spravné - 17 a vice K¢ (67 % muzi a 84 % Zen). Obal vyrobku byl hodnocen pomérné
vysokymi body - 7,68 (B test) a 6,56 (A test). 55 % muZzli a 56 % Zen odpovédélo, Ze by
si tento jogurt koupili. 20 respondentii z 50 tento jogurt nezna. 11 jej zna a nakupuje. 19
jej zn4, ale nekupuji ho.

Pro tento produkt bylo vyznaceno 8 oblasti zajmu. Jako prvni respondenty zaujal
nazev vyrobku, nasledné pak informace o prichuti a datum spotieby. Nejvice Revisits
(2,8) méla oblast nazev vyrobku a zde byl i nejvyssi Dwell time (2110,4 ms).

Albert Ovocny jogurt
Tento jogurt se prodava za 7,50 K¢ Opét vétSina respondentd uhodla cenové rozpéti
spravné. 61 % muzl a 68 % Zen zvolilo otevireny cenovy do 8 K¢ Primérna hodnotici
znamka pro tento obal byla ovSem nizka - 4,68 (B varianta) a 4,2 (A varianta). 83 %
muZzl a 60 % Zen odpovédélo, Ze by si tento vyrobek v obchodé nekoupili. 56 % dotaza-
nych tento jogurt nezna. 28 dotazanych tento vyrobek nezna. 6 z 50 jej zna a kupuiji ho.
16 dotazanych vyrobek zn4, ale nenakupuji ho.

Na tomto obalu byly vyznaceny 4 oblasti zdjmu. Jako prvni vénovali respondenti
pozornost nazvu vyrobku a nasledné pak privatni znacce. Nejvice ¢asu stravili respon-
denti pozorovanim vicka obalu (Dwell time 2555,2 ms). Pohledem se pak dotazovani
nejcastéji vraceli k nazvu vyrobku (2,8 Revisits).

Albert Smetanovy
Cena tohoto jogurtu je 8,90 K¢. I u tohoto vyrobku respondenti spravné odhadovali jeho
cenové rozpéti - do 8 K¢. Tak odpovédéla vétSina (50 % muZzl a 53 % Zen). Pouze 31 %
zen odpovédélo, Ze by si tento vyrobek koupily. U muzi to bylo 50:50. 26 dotazanych
tento vyrobek nezna. 6 z 50 otdzanych tento jogurt znaji a nakupuji ho. 18 respondentii
vyrobek zn4, ale nenakupuji ho.
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Na tomto obale bylo vyznaceno celkem 5 AOI. Jako prvni respondenty zaujal nazev
vyrobku, ktery mél soucasné i nejvyssi Dwell time (2646,3 ms) a nejvice Revisits (4,6).
Nasledné se respondenti soustredili na privatni znacku a obrazek prichuti.

Albert Farmarsky jogurt
Obal jogurtu byl ohodnocen priimérnou znamkou 6,52 (B varianta) a 7,48 (A varianta).
Farmarsky jogurt se prodava v Albertu za 13,90 K¢. VétsSina respondentii vSak odhado-
vala jeho cenu v niZ$im intervalu - 9-12 K¢. Takto odpovédélo 61 % muzi a 50 % Zen. 75
% Zen odpovédélo, Ze by si tento vyrobek zakoupily, u muzi tomu tak bylo v 66 %. 62 %
dotazanych tento vyrobek nezna. 4 z 50 dotdzanych jej znaji a nakupuji. Zbylych 15 re-
spondenttli vyrobek zn4, ale nenakupuiji ho.

Tento obrazek mél 9 pozorovanych AOI Prvné se dotazovana soustiedili na na-
zev vyrobku, ktery mél zaroven i nejvyssi dobu pozorovani (Dwell time 2058 ms). Déle
se soustredili na prichut jogurtu, privatni znacku a obrazek prichuti. Nejvice Revisits
(3,8) bylo zaznamendano opét u AOI ,,nazev_vyrobku“.

Clever jogurt jahodovy
Nejvice muzii odhadovalo cenovy interval tohoto jogurtu od 9 do 12 K¢ (55 %). VétSina
Zen odhadovala niZsi cenu, a to do 8 K¢ (72 %). Ve skuteCnosti stoji tento jogurt 8,90 K¢.
83 % muzl a 69 % Zen by si tento vyrobek nezakoupilo. Tento obal byl ohodnocen velmi
nizkymi primérnymi znamkami - 3,28 (B test) a 3,76 (A test). Tento vyrobek znaji
témér vSichni respondenti, ale vétSina z nich ho nenakupuje (82 %). Pouze 4 responden-
ti z 50 vyrobek neznaji.

Na tomto obale bylo vyznaceno 5 oblasti zajmu. Jako prvni respondenty zaujala
privatni znacka, ktera méla i nejvétsi pocet Revisits (4,5). Nasledné se respondenti za-
mérovali na obrazek prichuti, ktery mél nejvyssi dobu pozorovani (Dwell time 3135,1
ms). Nejméné se dotazovani soustredili na gramaz.

Nase BIO Jogurt
13,90 K¢ je prodejni cena tohoto jogurtu v supermarketu Billa, kde se vyrobek prodava.
Nejvice muzl i Zen odhadlo spravny cenovy interval - 13-16 K¢. Takto odpovédélo 53 %
muzl a 50 % Zen. 61 % muzl a 75 % Zen by si tento jogurt zakoupilo. Obal tohoto vy-
robku byl ohodnocen primérnymi zndmkami 6,56 (B varianta) a 6 (A varianta). 76 %
respondentl tento vyrobek neznd. 6 respondentd vyrobek zna a kupuji to. Zbylych
6 dotazanych produkt zna, ale nenakupuji je;j.

Na tomto obale bylo zkoumano 6 AOI. Nejvyssi Dwell time byl naméren u privatni
znacky (2420,7 ms). Ta byla souCasné rpvni oblasti zajmu, na kterou se dotazovani za-
meérili. Potom nasledovalo pozorovani nazvu vyrobku a vicka. Nejvice se respondenti
vraceli pohledem opét k privatni znacce vyrobku.

Billa Creamy Yoghurt
Tento obal ziskal v primérném hodnoceni nizkou znamku - 4,36 (B test) a 4,68 (A test).
Vyrobek se prodava za cenu 7,90 K¢. VétSina dotazovanych vSak odhadovala cenu vySsi -
interval 9-12 K¢ (44 % muZzi a 47 % Zen). Tento vyrobek by si koupilo pouze 27 % muzi
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a 40 % Zen. 24 z 50 dotdzanych vyrobek neznd. 6 respondentli Billa Creamy Yoghurt
znaji a nakupuji jej. Zbylych 20 respondenti produkt znaji, ale nekupuiji.

Pro tento obal bylo zvoleno 5 oblasti zajmu. Nejvyssi Dwell time byl u obrazku
prichuté, ktery zaroven respondenti sledovali jako prvni. Nasledné je pak zajimal nazev
vyrobku a vicko. Nejvice Revisits bylo u AOI obrazek prichuti (3,8).

Milbona Yoo-Fruit
Tento jogurt privatni znacky se prodava za 7,90 K¢. Respondenti ovSsem odhadovali opét
vyssi cenovy interval. Nejvice muzi odpovédélo 9-12 K¢ (44 %) a nevice Zen jeSté vyssi
cenovy interval 13-16 K¢ (47 %). 55 % muzl a 62 % Zen by si tento vyrobek nezakoupi-
lo. Tento obyl ziskal priimérné ohodnoceni 5 bodt (B varianta) a 4,56 bodt (A varianta).
Vétsina respondentti (82 %) tento vyrobek nezna. 41 respondentti vyrobek nezna. Pouze
jeden respondent jej zna a nakupuje. Ostatnich 8 dotazanych vyrobek znaji, ale nenaku-
puji.

Pro tento obal bylo vyc¢lenéno 6 AOI. Prvné zaujal respondenty obrazek prichuti,
nasledné pak privatni znacka a viditelny obsah kelimku - jogurt. Nejvy$si Dwell time byl
u tohoto obalu na vicku (2062 ms) a nasledné pak u obsahu jogurt (1156,8 ms). Nejvice
Revisits bylo u AOI ,,obrazek_prichut”.

Pilos Jogurt smetanovy

Priimérné bodové ohodnoceni obalu bylo v tomto ptipadé 4,52 (B varianta) a 5 bodt
(A varianta). Zde opét respondenti odhadovali vy$si prodejni cenu, nez je skutecna - 6,90
K¢. Interval s nejcetnéjSimi odpovéd'mi byl 9-12 K¢ u muzi (56 %) i u Zen (66 %). Tento
vyrobek by si koupilo 50 % muzt a 40 % Zen. Nejvice dotazanych (48 %) tento vyrobek
zna, ale nekupuji ho. 10 z 50 lidi vyrobek zna a kupuji jej. 16 dotazanych tento vyrobek
vlibec neznaj.

Tento obal byl popsan 7 AOI Nejprve se respondenti zahledéli na privatni znacku,
ktera méla i nejvice Revisits (3,3). Nasledné se pak divali na nazev vyrobku a obrazek
prichuti. Nejvyssi doba stravena pozorovanim byla u vicka (Dwell time 1940,9 ms).

Pilos Jogurt
Tento jogurt se prodava za cenu 8,90 K¢. 39 % muzi odhadovalo cenu do 8 K¢ a 66 %
zen odpovédélo cenovy interval 9-12 K. Tento vyrobek by si zakoupilo pouze 28 %
muzl a 34 % Zen. Tento obal ziskal v priméru nizké bodové ohodnoceni - 3,84 (B test)
a 3,36 (A test). 52 % mnou dotazanych tento vyrobek nezna. Pouze 2 respondenti vyro-
bek znaji a zaroven i kupuji. 22 dotazanych Pilos Jogurt znaji, ale nenakupuji.

Obal tohoto vyrobku byl popsan 5 AOIL. Prvné si respondenti v§imli privatni znac-
ky. Tento prvek obalu mél nejvyssi Dwell time (2254,6 ms) a soucasné i nevice Revisits
(4,6). Nasledné upoutal pozornost nazev vyrobku a popis prichuti.

Milbona BIO Fruit
Prodejni cena tohoto vyrobku je 10,90 K¢. Zde se respondentiiv odhad znac¢né odchylil
od skutecné prodejni ceny. VétSina muzi (50 %) i Zen (62 %) odhadovala cenu od 17 K¢
a vice. Jogurt Milbona BIO Fruit by si koupilo 56 % muzi a 75 % Zen. Bodové ohodnoce-



Vliv obalii a etiket na nakupni chovani spottebitelii na trhu s jogurty 55

ni tohoto obalu bylo v priiméru vysoké - 7,8 (u A i B varianty). 82 % respondentti tento
produkt neznd. Pouze 2 respondenti vyrobek znaji a nakupuji. Zbylych 9 dotazanych
vyrobek zn4, ale nekupuiji jej.

Na tomto obale bylo vyznaceno celkem 6 AOI. Nejvyssi Cas pozorovani byl u
nazvu vyrobku (3095,7 ms) a zaroven mél tento prvek i nejvice Revisits (4,3). Nazev
vyrobku byl prvni AO], na kterou se respondenti soustredili. Nasledné je pak zaujala pri-
vatni znacka a informace o prichuti.

Tesco Jogurt s jahodami
8,50 K¢ je prodejni cena tohoto jogurtu. VétSina muzi (56 %) odhadovala cenu do 8 K¢.
Nejvice Zen zase odpovédélo intervalem 9-12 K¢. Tesco jogurt by si zakoupilo pouze 22
% muzi a 25 % Zen. Obal tohoto vyrobku byl ohodnocen priimérnou zndmkou 4,52 (B
test) a 4 (A test). 54 % respondenttli vyrobek nezna a 44 % vyrobek zn4, ale nenakupuji
ho. Pouze jeden respondent odpovédél, Ze tento vyrobek zna a zaroven ho i kupuje.

Na obale bylo zvoleno 5 AOI Prvné respondenty zaujal ndzev produktu, kde byl
soucasné i nejvyssi Dwell time (2285,3 ms) a nejvice Revisits (3,3). Jako dalsi AOI zaujala
respondenty privatni znacka a dale pak vic¢ko obalu.

Tesco Value
Obal vyrobku Tesco Value ziskal velmi nizkou primeérnou zndmku, a to 3,4 (B test)
a 2,84 (A test). Tento jogurt je prodavan za 5,90 K¢. Zde se vétSina respondentt shodla
na spravném intervalu (do 8 K¢). Tak odpovédélo 72 % muzt a 81 % Zen. Tento vyrobek
by si koupilo pouze 12,5 % Zen a 16 % muZl. 44 % respondenti vyrobek nezna a 54 %
respondentd ho zna, ale nenakupuji ho.

Na obale tohoto vyrobku bylo vyznaceno 5 AOI. Prvné respondenty zaujala pri-
vatni znacka, nasledné pak nazev vyrobku a ilustrativni obrazek. Nejvyssi Dwell time byl
u vicka obalu (2560,9 ms) a nejvice Revisits u privatni znacky (3,3).

Boni Jogurt

Tento produkt privatni znacky se prodava v Penny Marketu za 8,90 K¢. Nejvice muzi
(44 %) odpovédélo cenou do 8 K¢ a vétsSina Zen (59 %) intervalem vyssim - 9-12 K¢.
Boni Jogurt by si koupilo 34 % Zen a 16 % muzl. Obal vyrobku Boni Jogurt byl ohodno-
cen také nizkymi znamkami - 3,88 (B varianta) a 4,4 (A varianta). 90 % mnou dotaza-
nych uvedlo, Ze tento vyrobek neznaji. Pouze 2 respondenti vyrobek znaji a nakupuiji. 3
jej znaji, ale nenakupuji.

Pro tento obal bylo zvoleno 5 AOI. Nejvyssi Dwell time (2608,3 ms) byl u nazvu vy-
robku. Tento prvek obalu mél soucasné i nejvice Revisits (4,8). Prvné upoutala pozor-
nost respondentii prvitani znacka, nasledné pak nazev vyrobku a vicko obalu.

Classic Creamy Yogurt

vV

Jogurt této privatni znacky by si zakoupilo pouze 5 % muzi a 15 % Zen. Primérné bodo-
vé ohodnoceni tohoto obalu privatni znacky bylo téZ velmi nizké - 3,12 (B test) a 3,32
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(A test). VétSina dotazanych (64 %) tento vyrobek nezna. Pouze 2 respondenti vyrobek
znaji a kupuji. 16 z 50 dotdzanych tento produkt zn3, ale nenakupuje.

Tento obal byl popsan celkem 5 AOI. Prvné zaujal respondenty nazev vyrobku,

ktery mél nejvyssi Dwell time (2298,3 ms) i nejvice Revisits (3,8). Nasledné se dotazo-
vani soustredili na privatni znacku a informaci o prichuti.

7.2 Souhrnné poznatky vyplyvajici z vyhodnoceni eye-trackingu

Zjisténé poznatky z provedeného eye-trackingového pozorovani jsou shrnuty v nasledu-
jicich bodech:

Hodnotici znamky stimulli za A a B variantu se moc neliSily. To miiZe predzname-
navat, Ze provedené zmény v obalech nemaji na respondenty vyznamny vliv.
Nutno ale dodat, Ze provedené zmény nebyly priliS vyrazné a na respondenty mé-
ly ptisobit prirozenym dojmem.

Z vyhodnoceni otazky tykajici se cen jogurti, vyplyva to, Ze jsou ceny téchto pro-
dukti 1épe odhadnuty Zenami nez muzi. Bud’ maji Zeny obecné lepsi odhad na ce-
ny, nebo jsou prosté lépe informovany o cenach ¢i jim vice vénuji pozornost, pro-
to maji lepsi prehled. Dale to mliZe byt také tim, Ze vétsi % zucastnénych Zen ji
a nakupuje jogurty v porovnani se zicastnénymi muzi.

Ceny pouZitych produktid/stimulli byly vétSinou respondentli odhadovany
ve spravném intervalu. Skupina mladych lidi ve véku 20-25 let, studentli, ma cel-
kem dobré a realné povédomi o cenach. Pokud dotazovani odhadovali jiny inter-
val nez ten spravny, tak se vétSinou jednalo o interval s vyssi cenou.

Muzi odpovidali ¢ast&ji nez Zeny, Ze by si dany vyrobek nekoupili. Zeny jsou asi
méné vybiravé a narocné v porovnani s muzi, co se téchto produkti tyka. Zde je
opét mozny vliv toho, Ze ji dotazované Zeny jogurty vice a soucasné je i vice na-
kupuji. Toto zjiSténi signalizuje vétsi shovivavost Zen oproti muzim pri vybéru
jogurtu. Muzi rikaji vyrobku rovnou ne, kdeZto Zeny vice vahaji a premysli o tom,
zda koupit ¢i nekoupit.

Obecné lze rici, Ze byly prohlizeny déle vétsi grafické prvky obali. Pozornost re-
spondentl Casto upoutaji vyrazné barvy a grafické prvky, které se odlisuji.

Graf niZe znazornuje primérny Dwell Time za stimuly (obaly), které obsahovaly
vSechny zakladni AOIs v grafu uvedené. Pro porovnani doby stravené pozorova-
nim AOI pouZivam tedy jen nékolik stimulli. Nebylo mozZné pouZit vSechny, nebot
nékteré stimuly obsahovaly i jiné AOIs, které byly téZ méreny. Nejvice sledova-
nymi prvky byl nazev vyrobku, znacka a vicko. Nejmin zajimavym prvkem obalu z
uvedenych byl pro respondenty obrazek piichuti a slovni pojmenovani piichuti.
V ramci porovnavanych stimulli a vyrobkt dopadlo hodnoceni takto. Je potieba
ale zdtraznit, Ze maji jednotlivé AOIs rtzné velkou velikost plochy, ktera zabira
urcitou plochu v ramci stimulu. To ma pak jisty vliv i na pozorovany Dwell Time.
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Sledovanost AOIs
(priimérny Dwell Time)

2000 - o
1500 Vo 125 1322 7122
1000 Vo 5‘3&4".

500 Vo | I -

nazev obrazek pFichut vicko znacka
vyrobku pfichuti

Obr.11 Sledovanost AOIs dle Dwell time
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

e 7 hlediska metriky Sequence upoutaly pozornost v ramci vSech pouzitych stimult
nejprve AOIs znacka, nazev vyrobku a obrazek prichuti ¢i jiny pouZity obrazek.
¢ Nejmensi pozornost byla vénovana AOIs gramdz, info cena a info sloZeni.

7.3 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovoru

Z hlediska spotrebitelského chovani mé zajimalo predevsim to, zda respondenti jo-
gurty viibec nakupuji. 3 ze 17 muzii a 3 z 33 Zen odpovédélo, Ze jogurty viibec nekupuji.
9 muzi a 21 zen nakupuje jogurty Casto. Zbytek respondenti tyto produkty nakupuje,
avsak rtzné casto (obcas, malo ¢i pouze vyjimecné). Dale byli dotazovani respondenti,
ktefi jogurty nakupuji. Otazkou bylo, pro koho tyto vyrobky nakupuji. 13 ze 14 muzi
nakupuje jogurty pouze pro sebe. 80 % Zen nakupuje jogurty pouze pro sebe a zbylych
20 % i pro rodinu ¢i pritele.

Z mych 50 respondentt byly vyclenény celkem 4 spoti‘ebitelské segmenty:

e BéZni spotiebitelé (52 % respondentil) - jogurty spotfebovavaji v primérené
mite, vétsinou ke snidani. Casto je i pro sebe nakupuiji.

e Milovnici jogurtii (20 % respondentii) - jogurty spotfebovavaji ve vétsi mire,
Casto kaZzdodenné ke snidani, ale i vicekrat béhem dne. Jogurt je jejich obli-
benou potravinou. Pokud dodrzuji zdravy zZivotni styl, jsou vétSinou vérni
jedné ¢i dvou znackam. Nékteri zase radi experimentuji a zkousi rtizné znac-
ky i prichuté.

e Vyjimec¢ni konzumenti (20 % respondentli) - jogurty jedi velmi malo
(1 ¢i 2 za mésic nebo i méné).

e Respondenti, ktefi jogurty neji (8 %) - tito respondenti jogurty vytadili
ze svého jidelnicku. Maji bud’ intoleranci na laktozu nebo jim jogurty prosté
nechutnaji.
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Nejvice preferovanou prichuti byla jahoda - u muzt 41 % a u Zen 24 %. Na dru-
hém misté byla u muzi cokolddova prichut a dale jogurt bily. U Zen byl na druhém misté
bily jogurt a nasledné bortvka.

Dilezitd otdzka se tykala motivu, ktery ovliviiuje nakupni rozhodovani. Na tuto
otazku méli respondenti spontdnné odpovédét tii motivy, které je napadly jako prvni.
Nejvice Cetnou odpovédi byla cena jogurtu. Ta se tedy jevi jako nejvyznamnéjSi nastroj
marketingu. Na druhém misté byl obal produktu. To je podstatné zjiSténi, které znaci
velkou roli obald v oblasti prodeje jogurtti. Dale nasledovala kvalita, znacka, zkusenost,
prichut, sloZeni, chut a dalsi pro respondenty jiZ méné vyznamné faktory.

Respondenti byli dale dotazovani na nejcastéjsi misto nakupu jogurtti. Mohli sdélit
1-2 odpovédi. Zjisténo bylo, Ze dotazovani nakupuji nejcastéji v supermarketu, ktery
maji nejbliZe. V piripadé mnou dotazanych to byl Albert, ktery je blizko koleji/Skoly.

Dale bylo zjistovano, jak ¢asto jedi mnou dotazani jogurty. VétSina muzi odpovédé-
la, Ze jedi jogurty 2 x za tyden &i 3 x za tyden. Zeny jed{ jogurty ¢astéji neZz muZi. Nejvice
dotazanych Zen odpovédélo, Ze sni 4 jogurty za tyden.

Co se tyka informaci uvedenych na obalech jogurtli - 8 muzti ze 17 (47 %) a 16 Zen
z 33 (48 %) odpovédélo jednoznacné, Ze tyto informace Ctou. Proti tomu ale odpovédéla
velka ¢ast respondentd, (35 % muzi a 27 % Zen), Ze tyto informace nectou viibec. U Zen
byl o néco vétsi zajem informovat se prostrednictvim obalu o vyrobku. Z hlediska sloZeni
jogurtl se snazi byt vice informovany opét Zeny. Vice neZ polovina Zen se o tyto infor-
mace zajima a 9 z 33 Zen je slozZeni vyrobku zcela lhostejné. U muzi je to 41% nezajem
a 35 % z nich uvedlo, Ze je sloZeni jogurtu zajima.

Zjistovana byla také priimérna cena, za kterou respondenti jogurty nakupuji. Odpo-
védi u Zen a muzl se v tomto moc neliSily. Nejvice muzl uvedlo ¢astku za jeden kelimek
12 K¢ a nejvice Zen uvedlo cenu 12 a 13 K¢. Po zprimérovani odpovédi vSech respon-
dentti vysla primérna cena za jeden jogurt 12 K¢.

Pfi rozhovorech byla zkoumana i vérnost znacce jogurtu. Nejvice muzi odpovédé-
lo, Ze maji 2-3 oblibené znacky, které pak neméni. Nejvice dotazanych Zen se shodlo
na tom, Ze nemaji Zadnou oblibenou znacku a znacky casto méni. V souhrnu pak z této
otazky vyplynulo to, Ze vétSina respondenti (muzi i Zeny) maji urcity pocet znacek
(1-5), mezi kterymi si vybiraji. S ostatnimi znackami pak uZ spiSe neexperimentuji. Mo-
tivem experimentovani a zkouSeni jinych znacek je pak nejcastéji TV reklama ¢i obal,
akce nebo ochutnavka primo v misté prodeje. Souhrnné lze fici, Ze jsou respondenti vér-
ni nékolika malo znackam, které stiidaji dle odpovédi vétSinou na zakladé aktudlni ceny
v obchodé ¢i chuti.

Tvar jogurtového obalu neni pro respondenty ptili§ vyznamnym. 67 % Zen a 65 %
muzl odpovédeélo, Ze o tvar obalu jogurtu nejevi zajem. Diivodem je pravdépodobné to,
Ze jsou tvary jogurtovych obali vétSinou velmi podobné a jen velmi zridka se néjaky
obal vyraznéji odliSuje od ostatnich.

Podobné tomu bylo i u materiala téchto obalit. 63 % Zen a 59 % muZl se o material
obalu nezajimaji. 7 Zen a 3 muzi odpovédéli, Ze preferuji sklo, které se jim casto jevi jako
znamka kvality, ale soucasné i vyssi ceny.
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Barva, kterou si respondenti nejcastéji spoji s jogurtem, je jednoznacné bila. Uvedlo
tak 76 % muzii a 70 % Zen. Jako dalSi asociovanou barvu jogurtu pak odpovidali muzi
modrou a Zeny rizovou.

Nejvice Zen i muzi si predstavi pod kvalitou jogurtu dobrou chut. Potom nasledova-
lo sloZeni ve stejném poiadi u muzi i Zen sloZeni vyrobku a hustota.

Co se tyka produkti klasickych ¢eskych znacek a privatnich retézcovych zna-
cek, byly preferovany znacky klasické. Pro respondenty jsou vice diivéryhodné. Mysli si
o nich, Ze jsou vice kvalitni a vétSina téchto obalti byla z hlediska atraktivity hodnocena
lépe. Soucasné si o nich mysli, Ze jsou drazsi nez znacky retézcl. Zde hral ale opravdu
velkou udlohu obal. Vyrobky tetézcovych znacek, jejichz obaly byly pro respondenty
atraktivni, byly vnimany kladné s tim, Ze by si je respondenti zakoupili.

7.4 Atraktivita obalu

V této kapitole je porovnavano ohodnoceni vzhledu oballi respondenty, ktefi se zd-
Castnili vyzkumu. Porovnavany jsou odpovédi, které byly soucasti eye-trackingového
vyzkumu (promitany soucasné s obaly) a odpovéd'mi, které byly ziskany prostiednic-
tvim hloubkovych rozhovort. V celkovém vyhodnoceni je pak vybrano 5 obald, které

vvvvvv

7.4.1  Nejatraktivnéjsi obaly

Ohodnoceni obalii v ramci eye-trackingu

Respondenti méli po zhlédnuti obrazku prislusSného obalu odpovédét na otazku, jak se
jim dany obal libi. Hodnotilo se pomoci stupnice zndmkami 1-10 (1 - ,obal se mi viibec
nelibi“, 10 - obal se mi libi na 100 %"). Varianta znaci ,B test” (originalni obal) a , A test”
(pozménény obal).

g:‘S(:guktu Nazev produktu Varianta | Priimérna znamka obalu
P17 Opocensky jogurt (sklo) B test 7,77

P18 Jihocesky jogurt (sklo) B test 7,44

P28 Bio Fruit (Lidl) A test 7,22

P28 Bio Fruit (Lidl) B test 7,22

P21 Farmarsky jogurt (Albert) | B test 7,11

P21 Farmarsky jogurt (Albert) | A test 7

P23 Nase BIO (Billa) B test 7

Tab. 10 Ohodnoceni oball v ramci eye-trackinkgu — muzi
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Po zprimérovani hodnoceni muzi byl jako nejlibivéjsi obal vyhodnocen OpocensKy jo-
gurt ve skle svariantou B testu. Na druhém misté byl JihoCesky jogurt, téZ ve skle
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s variantou B testu. Na tfetim misté byl vyhodnocen jogurt Bio Fruit od Milbony (proda-
va Lidl), kde bylo stejné ohodnoceni respondenty pii A i B varianté. Ctvrty nejlibivéjsi
obal u muzi byl obal Farmarského jogurtu retézce Albert (varianta A i B s malym rozdi-
lem). Jako paty nejhezc¢i obal se muzim jevil obal jogurtu Nase BIO (prodava Billa)
v originalni B varianté.

g;'S(:guktu Nazev produktu Varianta | Primérna znamka obalu
P28 Bio Fruit (Lidl) A test 8,12
P28 Bio Fruit (Lidl) B test 8,12
P18 JihoCesky jogurt (sklo) B test 7,81
P17 Opocensky jogurt (sklo) B test 7,37
P21 Farmarsky jogurt (Albert) | A test 7,75
P17 Opocensky jogurt (sklo) A test 8,12
P1 Hollandia A test 7,437

Tab.11 Ohodnoceni oballi v ramci eyetrackinkgu - Zeny
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Vkus muZzli a Zen v obalech jogurti se dle vySe uvedenych tabulek prili$ nelisi. Pred-
ni pricky obaly byly u muZii a Zen témét shodné. Zenadm se nejvice libil obal BIO Fruit
(Lidl) - stejné hodnoceni u A i B testu. Na druhém a tretim misté byly jogurty ve skle -
Jihocesky (B test) a Opocensky (B test). Jako ¢tvrty nejlibivéjsi obal Zeny vybraly Far-
marsky jogurt (Albert), dale opét Opocensky jogurt (A varianta) a patym nejhez¢im oba-
lem byl zvolen obal jogurtu Hollandia (A test).

Ohodnoceni obali v ramci hloubkovych rozhovoru
V ramci hloubkovych rozhovort méli respondenti vybrat ze vSech 30 obalti jogurti ten,
ktery se jim libi nejvice. Zaroven byli i dotazovani i na to, ¢im je konkrétni obal zaujal.

. . vy % respondenti, kterym
Nejatraktivnejsi obaly se dany obal libil nejvice
Muzi 76,45

Hollandia 17,65

BIO Fruit Milbona (Lidl) 11,76

Jihocesky (sklo) 11,76
Activia 11,76

Olma selsky 11,76

Opocensky (sklo) 11,76
Zeny 78,78

BIO Fruit Milbona (Lidl) 21,21
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Opocensky (sklo) 18,18
Farmarsky jogurt (Albert) 12,12
Hollandia 9,09
Jihocesky jogurt (sklo) 9,09
Jihocesky Nature 9,09

Tab.12 Ohodnoceni obalil v ramci hloubkovych rozhovori - muzi i Zeny
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

U muzi i Zen bylo vybrano 6 obalfi, které se libily nejvice. Téchto Sest oballi bylo
zvoleno 76,45 % muzl a 78,78 % Zen. To znaci celkem zajimavou shodu nazori respon-
dentli na to, které typy obalti se jim libi nejvice. U hodnoceni muZzii a Zen nejsou prilis
velké rozdily. Na prvnich 6 prickach se umistily prakticky ty samé obaly, ale v jiném po-
radi.

Nejatraktivnéjsi obaly | Pocet respondenti
BIO Fruit Milbona (Lidl) 9
Opocensky (sklo) 8
Hollandia 6
Farmarsky jogurt 5
(Albert)

JihoCesky jogurt (sklo) 5
Olma selsky 4
Celkem 37

Tab.13 Ohodnoceni obalti v ramci hloubkovych rozhovori - muzi i Zeny dohromady
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Porovnani vysledkt eye-trackingu x hloubkovych rozhovoru

Toto porovnani vyhodnocuje celkové poradi za muZe i Zeny dohromady. 74 % respon-
dentd se nejvice libilo nasledujicich 6 obalG produktl. Zbylych 26 % respondentd pak
jeSté uprednostiiovalo obaly jiné.

Nasledujici tabulka vizudlné ukazuje poradi obalfi, které se respondentiim libily
nejvice a taktéz diivody, které dotazovani uvadéli pro zdiivodnéni své volby. Responden-
ti tedy nejvice hodnoti obaly dle pouzitych barev, obrazki, celkového vzhledu a designu
a také podle textu, ktery pokud je vhodné zvolen, dokaZe zaujmout a spotrebitelé si pak
na zakladé toho mohou utvofit urcitou predstavu o produktu. Velmi dobte pisobily
sklenéné obaly, které zaujaly, znamenaly odliSeni od vétSiny plastovych obali a pozitiv-
né je prijimano to, Ze je produkt vidét.
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Neatraktivnéjsi obaly dle eye-trackingu
1. 2. 3. 4. 5.
> P e S h S P 0
G_.. B il & =
- — |
W0/ Sty N
';‘;'é;‘;;a",.;, e ES . %
: o r s Jihocesky jogurt Opocensky Farmarsky .
Bio Fruit (Lid]) (sklo) jogurt (sklo) jogurt (Albert) Hollandia
Nejatraktivnéjsi obaly dle hloubkovych rozhovori
1. 2. 3. 4. 5.
o o S I - a7
@, ® e <o 7 -
1 . g s { e
Y FRy!/ Snadenaty N
G e 4 e
: P Opocensky . Farmarsky Jihocesky jogurt
Bio Fruit (Lid]) jogurt (sklo) Hollandia jogurt (Albert) (sklo)
bafvy, plsmp ’ barvy, celkovy obrtazek,. obrazek, farma,
obrazek, design . ; celkovy design, Y , .
y design, ,vyzral . je vidét celkovy design,
dreva, . “ popis, o o
. jsem pro tebe, | . produkt, sklo, plisobi
symbolizuje oo jednoduchost, . - v
. sklo (kvalita), je . evokuje domaci kvalitng, je
zdravi A vypada . o 1. v s
A piirodu vidét jogurt, kvalitng vyrobu, plisobi vidét jogurt
p , ’ rozdélena , " kvalitné, a dole jahodova
vesely obal, et e obrazek mlynu, v M S
Y , prichut, jiny ve 1 .2 .| prijemny a Zivy prichut
nepreplacany, tvar Cisty, seriozni vzhled

vypada luxusné

a davéryhodny

Tab.14 Nejatraktivnéjsi obaly podle eye-trackingu a hloubkovych rozhovort

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Timto porovnanim jsem dospéla k zavéru, Ze mezi péti nejhez¢imi obaly se umistily
stejné obaly, avSak v trochu jiném potadi. Tento vysledek povazuji za velmi privétivy,
nebot znaci jakousi ,stabilitu” v tom, jaké obaly se respondentim libi nejvice.

Zajimavym vysledkem je umisténi obalG obchodnich fetézcl. Na prvnim misté byl
jogurt BIO Fruit od retézce Lidl a na Farmarsky jogurt, ktery je prodavan v retézci Al-
bert. Druhym a tfetim nejhez¢im obalem byly vyhodnoceny jogurty Jihocesky a Opocen-
sky, jejichZ obalovy material je sklo. Spole¢nym znakem péti nejlibivéjsich obald je pest-
rost barev a jejich zajimavé kombinace.
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7.4.2

Nejméné atraktivni obaly

Vyhodnoceni pro obaly, které se respondentiim libily nejméné dle jednotlivych metod, je
uvedeno v nasledujici tabulce. U hloubkovych rozhovort jsou pak uvedeny i diivody,
kviili kterym byl obal negativné hodnocen.

Nejméné atraktivni obaly dle eye-trackingu

1. 2. 3. 4. 5.
— = - p v::f“:—j’
Vaiue ' A
. \ Jogurt
"\1'.;;:'; —: i Samaovy
X » ,7. ¢
3,12 3,22 3,52 3,6 4,14
Tesco Value Creamy Yogurt Clever jogurt Pilos Jogurt Boni jogurt
(Tesco) (Kaufland) (Billa) (Lidl) (Penny Market)
Nejméné atraktivni obaly dle hloubkovych rozhovori
1. 2. 3. 4.
PN Pl C o
-— “‘:‘f} )J
e @3» [V[W[E
. Vet ¢
y i ) |
£ = N
Billa jahodovy Clever jogurt Tesco Value Albert ovocny | Creamy Yogurt
(Billa) (Billa) (Tesco) jogurt (Albert) (Kaufland)
moc zluté oy
barvy, zaujme moc obycCejny Ruzova barva, nevyrazné
VY, Zaujme, Dy eeIny, nezajimavy znacka, celkovy vyrazie |
ale zaroven nezajimavy, . . barvy, pusobi
, . , obal, nevhodna design, o
odradi, jednoduchy, X , Y , nekvalitné
. o 1. grafika, vypada nepiehledné, y
nevypada pusobi chudé teslazeny obal alevné, logo
kvalitné, nekvalitné ey p o y, ’ Kaufland
. - a primitivné plisobi o . y
permanentni alaciné o . | nepusobi dobre
u , nedlivéryhodné
sleva, kriklavy
Tab. 15 Nejméné atraktivni obaly podle eye-trackingu a hloubkovych rozhovort

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu




64 Vliv obalii a etiket na nakupni chovani spottebiteli na trhu s jogurty

7.4.3 Vyhodnoceni metrik z ET vyzkumu napii¢ vSemi stimuly

Z ¢isel vyzkumu jsem vybrala maximalni hodnoty metriky Dwell time. Vyfiltrovany byly
hodnoty Dwell time > 6000 ms. Redlné se jednalo o 29 hodnot v intervalu
6039,44-8132,77 ms. V tabulce niZe lze vidét, k jaké AOI se tyto maximalni hodnoty
Dwell time vztahovaly. Nejvice maximdlnich hodnot u Dwell time bylo u AOI
»nazev_vyrobku“.

Pocet

AOI Dwell time

(> 6000 ms)
nazev vyrobku 15
vicko 8
znacka privatni 3
znacka vyrobce 1
obrazek jiny 1
prichut 1
Celkem 29
Tab. 16 Maximalni hodnoty Dwell time z celého vyzkumu

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Dale jsem vyhodnocovala poradi, ve kterém byly AOI pozorovany napri¢ vSemi stimuly
(obaly) a vS§emi AOI. Prvni AOI v poradi - Sequence 1 a druha AOI v poradi - Sequence 2.
Nasledujici tabulka podava informace o poctech jednotlivych oblasti zajmu, které byly
respondenty shlédnuty jako prvni nebo druhé v poradi. Z hlediska Sequence 1 byl nej-
vys$Si pocet zpozorovani u znacky vyrobce. Nasledné pak u nazvu vyrobku a privatni
znacky. Jako druha AOI v poradi byla u nejvice pozorovani zaznamenana AOI nazev vy-
robku. Nasledné vicko obalu, privatni znacka a znacka vyrobce.

Sequence 1 Sequence 2
AOI Pocet AOI Pocet
znacka vyrobce 282 nazev vyrobku 581
nazev vyrobku 273 vicko 249
znacka privatni 273 znacka privatni 140
obrazek jiny 59 znacka vyrobce 111
obrazek prichut 52 obrazek prichut 52
vicko 34 prichut- info 67
prichut- info 12 obrazek jiny 23
jogurt 12 S;f;lflfjv 17
datum spotieby 5 Nature 10
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info cena 2 gramaz. 7
p9dnazev 1 info slozZeni 5
vyrobku

Nature 1 datum spotreby 4
gramaz. 1 jogurt 3
info sloZeni 1 info cena 3
Celkem 1008 Celkem 1272
Tab. 17 Sequence 1 a Sequence 2 pro jednotlivé AOI

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

7.4.4  Znacky vyrobci x privatni znacky retézci

Vyhodnoceni metrik z eye-trackingu

Zde jsem porovnavala stéZejni metriky - Dwell Time a Revisits. Jednalo se o soucet vSech
hodnot Dwell time a Revisits u vSech stimulti a AOI zvlast v ramci znacek Ceskych vyrob-
cl a privatnich znacek fetézci. Nasledné byly tyto metriky zprimérovany dle poctu sti-
mult (vyrobki) v prislusné skupiné. Od tzv. White space zde bylo abstrahovano.

Znacky ¢eskych vyrobcii Dwell time [ms] | Revisits

soucet za vSechny stimuly a AOI celkem 6 095 087 8187

primér za 1 stimul vSemi respondenty 358 534 481
Tab. 18 Primérny Dwell time a Revisits u znacek ¢eskych vyrobcti

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Privatni znacky retézcu Dwell time [ms] | Revisits

soucet za vSechny stimuly a AOI celkem 6222 182 9672

primér za 1 stimul vSemi respondenty 444 441 690
Tab. 19 Primérny Dwell time a Revisits u privatnich znacek retézct

Zdroj: Vyhodnocenf vlastniho vyzkumu

Dalo by se Fici, Ze co nejvyssi Dwell time, tim vice je to Zadouci. Dlivodem je dél-
ka straveného casu pozorovanim urcité AOI. Nékdy miiZe byt ale dlouhé pozorovani ur-
¢ité AOI negativni - v tom smyslu, Ze respondent stravi dlouhy ¢as nad urc¢itym prvkem
obalu (ten mize byt mnohdy nic nerikajici, presto vSak respondenta zaujme) a nevénuje
pozornost jinym, dllezitéjSim sdélenim obalu. Nicméné vétSinou prodava praveé to, co
zaujme. Souhrnné vyhodnoceni Dwell time zde ma vyznam kvili zjiSténi tzv. White Spa-
ce. Privatni znacky mély oproti znackam ceskych vyrobcii vyssi Dwell time. To znameng,
Ze se zde respondenti vice soustiedili na jednotlivé AOI a méné ¢asu bylo vénovano tzv.
White space. Rozdily mezi Dwell time ale nebyly velké, tudiZ tomu nelze prikladat velky
vyznam.
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Zajimavéjsi je souhrn metriky Revisits. Primér na jeden stimulus vSemi respon-
denty u znacek ceskych vyrobci je 481 a u privatnich znacek 690. To naznacuje tomu, Ze
u privatnich znacek respondenti vice tékaji pohledem po obalu a ¢astéji méni pozornost
mezi jednotlivymi prvky obalu. U znacek ¢eskych vyrobct zase respondenti stridaji po-
zornost mezi jednotlivymi AOI obalu méné casto.

Vyhodnoceni hloubkovych rozhovort

Na zakladé hloubkovych rozhovort bylo zjisténo, Ze respondenti upiednostiuji znacky
klasickych vyrobct pred privatnimi znackami obchodnich retézct. Celkové si dotazovani
mysli o privatnich retézcovych znackach, Ze jsou méné kvalitni a levné. Obaly téchto vy-
robki se respondentiim také libily méné a mély nizsi priimérné bodové ohodnoceni:

. Priimérné bodové
Znacka . o
ohodnoceni obalu
znacky ceskych vyrobcil 5,92
privatni znacky retézcl 4,69

Tab. 20 Priimérné bodové ohodnoceni oballi znacek ceskych vyrobci a znacek privatnich
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Vétsina dotazanych tedy uprednostiuje znacky klasickych ¢eskych vyrobct, které
také pravidelné nakupuji. Nicméné i tak se neslo par vyrobkd, které maji respondenti
osobné vyzkouSené a pri ndkupech se k nim vraceji. Zde ma ale pfi ndkupnim rozhodnu-
ti velkou roli obal. Na otazku ,Ktery jogurt by si respondent nikdy nekoupil®, odpovidali
respondenti témér jednoznacné vyrobek privatni retézcové znacky, jejiz obal nevypadal
dobre. JelikoZ se jim nelibil obal, ptislo zarovern i presvédceni o nizké cené tohoto vyrob-
ku a nizké kvalité jogurtu. I ptes to, Ze mnoho obalil privatnich znacek respondenti zara-
dili mezi ty nejhorsi, 2 z téchto oball byly zarazeny mezi prvnich pét nejlibivéjsich oba-
1G. Byl to vyrobek BIO Fruit (Lidl) a Farmasky jogurt (Albert). U téchto tipovali dotazo-
vani i vyssi kvalitu a cenu produktu. TéZ odpovidali, Ze by si vyrobek zakoupili.

7.4.5 Vyhodnoceni A/B testovani

V této Casti prace jsou vyhodnoceny vysledky A/B testu, ktery byl realizovan na vSech
30ti pouzitych stimulech vyzkumu. Souhrnné jsou uvedeny vysledky testovani
za jednotlivé kategorie provadénych zmén.
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Zména barvy urcité AOI

Produkt (stimul) Provedena zména
barvy

1_Hollandia ramecek znacky

6_Jogobella "Jogobella"

7_Kunin jogurt znacka

12_Jihocesky "Nature"

15_Activia "Activia"

Tab. 21 Zmény barvy AOI

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

HO: Neexistuje zavislost mezi zménou barvy dané AOI jogurtového obalu a upoutanou po-
zornosti této AOI na hladin€ vyznamnosti a = 5 %.

T statistika P-hodnota (04
-0,0132 0,9895 0,05
Tab. 22 T-test na zménu barvy AOI x pozornost

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

JelikozZ je p-hodnota > a, nezamitam HO o nezavislosti zmény barvy dané AOI a upouta-
nou pozornosti této AOL. Pozornost respondentti tedy neni zavisla na provedené zméné
barvy stimulu. Je to zplisobené vétSinou tim, Ze provedené zmény nebyly moc vyrazné.
Vétsinou se jednalo o zménu barvy z bilé na Zlutou tak, aby zména plisobila co nejvice
prirozené. Dalsim diivodem tohoto vysledku miiZe byt také to, Ze béhem pozorovani sle-
duji respondenti cely stimul, ktery obsahuje vice AOI. Diky tomu nemusi byt rozdil prilis
znat z divodu rozlozZeni pozornosti mezi nékolik AOI. P-hodnota bliZici se ¢islu 1 dokon-

vV Vs

ce signalizuje to, Ze vlastné neni témér Zadna zavislost mezi uvedenymi proménnymi.

Zména velikosti urcité AOI
Nasledujici tabulka popisuje oblast, ve které byla provedena zména velikosti. Vzdy se jednalo
0 zmenseni urc¢ité AOI ve variant€¢ A oproti varianté B.

. Provedena
Produkt (stimul) zména velikosti
3_Jogurt z Valasska "jahoda"
4_Chocensky "150 g"
10_Krajanka "jogurt”
25_Yoo-Fruit "Yoo-Fruit"
29_Tesco jogurt "Tesco"
31_Boni jogurt "jahodovy"

Tab. 23 Zmény velikosti AOI
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu
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HO: Neexistuje zavislost mezi zménou velikosti dané AOI jogurtového obalu a upoutanou
pozornosti této AOI na hladiné vyznamnosti a = 5 %.

T statistika P-hodnota o
1,5172 0,1303 0,05
Tab. 24 T-test na zménu velikosti AOI x pozornost

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

U tohoto testu vySla p-hodnota opét > «, proto HO o nezavislosti téchto dvou promén-
nych nezamitam. Vysledkem je tvrzeni, Ze zména velikosti dané AOI nema vliv na po-
zornost mych respondentti na tuto AOI. Divodem tohoto vysledku je pravdépodobné to,
Ze provedend zména velikosti nebyla pfili§ vyrazna na to, aby byl efekt ve vyvolané po-
zornosti dost znatelny. Taktéz jako v predchozim piipadé hraje pravdépodobné velky
vliv v pozorovani to, Ze ma stimul nékolik AOI, mezi néz je pozornost rozkladana. Oproti
minulému t-testu se zde ale p-hodnota bliZi vice hodnoté a = 0,05. Lze tedy rici, Ze je
zména velikosti urc¢ité AOI nevyznamnou, nicméné oproti zméné barvy AOI je jiz vy-

BV o

Piesunuti AOI
NiZe jsou uvedeny provedené zmény - presuny vybranych AOI v rdmci vybranych stimu-
10.

Produkt Provedena zména
(stimul) v presunuti AOI
2_Kunin smetanovy "150 g"
9_Olma selsky "200 g"
13_Florian logo
16_Miller "Crema"
27_Pilos jogurt "jahoda"
28_Bio Fruit "yogurt"
32_Creamy Yogurt "150 g"

Tab. 25 Ptresunuti AOI

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

HO: Neexistuje zavislost mezi presunutim dané AOI jogurtového obalu a upoutanou po-
zornosti této AOI na hladiné vyznamnosti a =5 %.

T statistika P-hodnota a
0,7715 0,2205 0,05

Tab. 26 T-test na presunuti AOI x pozornost
Zdroj: Vyhodnocenf vlastniho vyzkumu

V tomto pripadé se opét diky p-hodnoté > o potvrdila HO o nevyznamnosti piesunuti
AOI pro upoutanou pozornost této AOI. Presuny AOI vramci obalu tedy nemaji vliv
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na pozornost respondentii vénovanou této AOI. Divodem miiZe byt to, Ze byly provadeé-
ny presuny ne zrovna vyraznych prvkl obalu (napt. gramaz i jina textace obalu, ktera
nezabirala velkou ¢ast oblasti stimulu). Snahou bylo udélat zmény piesunti co nejvice
prirozené, takze pokud by mél respondent k dispozici zaroveii oba stimuly, zménu by
zaznamenal aZ po néjaké chvili. Opét musim zdtiraznit, Ze byl vliv méren pouze na jedné
AOI v ramci stimulu, ktery ma vice AOls. P-hodnota se v tomto pripadé blizi vice a oproti
ptipadu, kdy byly provadény zmény v barvé AOI. V porovnani s pfedchozim t-testem
ovérujicim vliv zmény velikost AO], je p-hodnota o néco vyssi. Lze tedy fici, Ze ma presu-
nuti AOI na respondenty mensi vliv neZ zména velikosti AOI.

TestovaAr(l)aI Zmena T statistika P-hodnota
Zména barvy -0,0132 0,9895
Zmeéna velikosti 1,5172 0,1303
Presunuti 0,7715 0,2205

Tab. 27 Porovnani T-testii u provadénych zmén na vybranych AOIs
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

P-hodnota u testovani zmény velikosti AOIs méla nejnizs$i hodnotu a nejvice se blizila
hladiné vyznamnosti a. Zména velikosti méla z uvedenych testli nejvyssi vliv na pozor-
nost respondentl. Potom nasledovala zména vyvolana presunutim AOIL. Zména barvy
meéla nejnizsi vliv na respondenty z hlediska upoutani pozornosti.

Smazani AOI

V ramci A/B testovani jsem vyhodnocovala také zmény v pozornosti zplisobené smaza-
nim 1 AOI vybraného stimulu. Zde bylo sledovano rozloZeni pozornosti mezi zbylé AOI
daného stimulu po smazani urcitého stimulu. Pro nazornost jsou ilustrovany varianty
A a B dvou vybranych produktd.

Jogurt Srdicko - B test (v ms)

1233
1235 = 1232 g
1230 -

1225 A
1220 A
1215 A
1210 A

1205 T T T T T 1
Ndzev Obrazek Pfichut Vicko Znaéka Info
vyrobku pfichuti cena

RN
No
No
B

NN N N
\ &

Obr.12  Smazani AOI - jogurt Srdicko - B test
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu
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Jogurt Srdicko - A test (v ms)
3000 2728
2500 V]
2000 V| 1423
1290
1500 L7 1254 1252
1000 V]
500 V]
0 ;__J x_J g_J ;__—-) ;__)
Nazev Obrazek  Prichut Vicko Znacka
vyrobku  pfichuti
Obr.13  Smazani AOI - jogurt Srdicko - A test

Z vyse zobrazenych grafti pro jogurt Srdicko Ize vidét vzniklé rozdily v pozornosti.
Smazani AOI ,Info cena“ se projevilo v A varianté testu tak, Ze se zvysSil Dwell Time
ostatnich AOI. Predevsim vzrostl Dwell Time AOI ,,Nazev vyrobku“ (zhruba o 1 500 ms).

NiZe vloZené grafy znazornuji rozdily v rozloZeni pozornosti po odstranéni informa-
ce o prichuti jogurtu. Zvysila se pozornost zbylych AOIs v A testu, ktera se oproti B testu

Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

rozloZila vice rovnhomérné, nez tomu bylo u pivodni B varianty.

Obr. 14

Pilos smetanovy - B test (v ms)
1146
1150 -/1— .1-43
1140 1~
1130 -
1120 _/— 1110 1111
e Pl 1101
1110 - s
1100 '/—
1090 -/—
1080 -
1070
Nazev Obrazek Pfichut Vicko Znacka
vyrobku  pfichuti

Smazani AOI - Pilos smetanovy - B test
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu



Vliv obalii a etiket na nakupni chovani spotiebiteli na trhu s jogurty 71

Pilos smetanovy - A test (v ms)

14
1600 -~ %
1400 -+ < — 1263
i

1200 ?

1000 -/

800 -/_

600 -/_

400 -/

200 -+

O T T T 1

Nazev Obrazek Vicko Znacka
vyrobku prichuti

Obr.15 Smazani AOI - Pilos smetanovy - A test
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Zména prichuté

Byla provedena zména celého obalu, kdy byly jogurtové obaly s prichuti jahoda zaméné-
ny za obaly s prichuti bortivka. V ramci této zmény se jevilo jako nejzajimaveéjsi porov-
nani hodnot AOI ,Obrazek prichuti“. To popisuje tabulka niZe, kterd udava primeérné
hodnoty v pozorovani této AOl u A a B testu.

A test B test
boruvkova prichut | jahodova prichut
Primér Dwell Time
pro AOI , Obrazek prichuti” 1695 ms 1633 ms

Tab. 28 Primér Dwell Time pro AOI ,Obrazek prichuti“
Zdroj: Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Priimérna hodnota Dwell time se u zminénych AOI vyrazné nelisi. Nicméné u bortivkové
prichuti je primérny €as pozorovani AOI o trochu vyssi. Vzhledem k tomu, Ze je jahodo-
va prichut uvadéna jako nejvice oblibenou, je tento vysledek docela pirekvapivym. U vy-
branych obaltli bortivkové prichuti byl ale pro respondenty obrazek prichuti o néco laka-
véjSim.
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8 Vlastni doporuceni pro odvétvi

VétSina mnou dotazanych konzumuje jogurty nékolikrat béhem tydne. Jogurty jsou nej-
Castéji soucasti snidané nebo svaciny. Z hloubkovych rozhovort se ukazalo, Ze vétSina
mladych lidi ma urcity pocet jogurtovych znacek, které obménuji. S ostatnimi znackami
pak uZ spiSe neexperimentuji. Pokud se ale rozhodnou vyzkouset jiny vyrobek, motivem
této zmény byva predevsim TV reklama, obal ¢i akce nebo ochutnavka pifimo v misté
prodeje. Tyto motivy, zejména prezentace produktd a jejich obaly, které plisobi piimo
v misté prodeje, jsou velmi diilezité pro prodej samotnych vyrobkd. To, jak respondenti
voli mezi konkrétnimi vyrobky, je ovlivnéno zejména aktualni cenou v obchodé nebo
preferovanou chuti. Obvykle obaly a etikety obsahuji nékolik riiznych prvki. Ty jsou
popsany v kapitole Prvky obali na strané 25. Na zakladé provedeného eye-
trackingového pozorovani, hloubkovych rozhovori a studia odborné literatury, lze sta-
novit doporucenti pro toto odvétvi trhu.

Z heat map bylo zjiSténo, Ze respondenti sledovali vZdy nejvice stred obalu a eti-
ket. Tato cast je tedy nejvice vystavena pohlediim spotrebiteld, proto by zde mély byt
uvedeny ty nejpodstatnéjsi informace, které svym charakterem a designem upoutaji po-
zornost. Mladi lidé si nejdrive vSimnou a zaroveii si i prohliZeji po nejdelsi ¢as nazev vy-
Doporuceni je se na né zamérit v prvni radé a dale s nimi sladit zbytek prvki, které se
na obalu budou nachazet. Z hlediska textace, ale i celkového designu a piisobeni obalu
musi byt spotrebiteliim v obchodé jasné, Ze se jedna o jogurt. Obal musi byt na prvni po-
hled snadno rozlisitelny a také dobi'e zapamatovatelny oproti konkuren¢nim vyrobkim,
kterych na tomto trhu neni malo. Je potieba klast velky ddraz na stred obalu, ktery je
Cast obalu prehlcena velkym mnozstvim prvki. Neméla by tedy ptlisobit preplacané.
Znacka by méla byt tvorena jednoduchym zapamatovatelnym logem idealné tak, aby ji
bylo mozné pouzivat vhodnym zplisobem na vSech komunikacnich prostiedcich véetné
oballi. Aby bylo mozné znacku takto pouzivat, méla by byt opravdu jednoducha a zaro-
ven napadita a originalni, protoZe to nejcastéji zajisti jeji Uspéch a zapamatovatelnost.
Zejména mladi lidé preferuji jednoduchost, coZ vyplynulo piredevsim z hloubkovych roz-
hovort a vybéru obalti, které byly respondenty preferovany. Podobné doporuceni plati
i pro nazev vyrobku. Mél by byt jednoduchy a co mozna nejlépe zapamatovatelny.

Dalsi velmi dlileZitou informaci obalu je ptichut jogurtu. Textace ptichuti by méla
byt pomérné vyrazna, aby ji spotiebitelé co nejrychleji identifikovali. V mnohych pripa-
dech je vhodné informaci o prichuti doplnit vhodnou ilustrativni grafikou. Ta by méla
plisobit na spotrebitele vabivym dojmem a méla by v ném vyvolat chut na jogurt a na-
motivovat ho ke koupi. Nicméné tuto grafiku je potfeba volit opravdu s citem a rozva-
hou. Ne vSechny obrazky zobrazujici prichut jogurtu jsou vhodné. Predevsim
z hloubkovych rozhovort bylo zjisténo, Ze nékteré obaly svou grafikou a pouzitym ob-
razkem primo odpuzuji. Pravdou je, Ze i takovy obrazek vzdy upoutal pozornost respon-
dentti, ovsem nezadoucim smérem, cozZ mélo ve vysledku negativni dopad. Tyto vyrobky
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pak plisobily na respondenty lacinym dojmem a bylo o nich smysleno jako o nekvalit-
nich.

Oblast mimo stied obalu je jiZ sledovana méné, ale je potfeba se soustredit
i na prvky umisténé v této casti. Zde by méla byt umisténa dalsi textace mimo nazev vy-
robku a znacku. Ne vSichni ¢tou veskeré informace, které jsou na obalu uvedené, ale i tak
je potfeba doplnit obal obsahové kvalitni a vhodnou textaci. Informace o sloZeni a nu-
tri¢ni hodnoté vyrobku zajimaji jen velmi malou ¢ast spotiebiteld, ale i tak jsou nezbyt-
nou soucasti obalu. Doporucenim pro tyto udaje je zejména jejich pravdivé uvadéni,
prehlednost a srozumitelna forma. Gramaz nebyla pro respondenty vyznamnym infor-
macnim prvkem, respondenti ji vétSinou ani neporovnavaji s cenou (pouze pokud se
hned na predni strané obalu. Dalsi informaci obalu je doba minimalni trvanlivosti pro-
duktu. Ta se doporucuje umistit pobliZ nutri¢nich hodnot.

Z hloubkovych rozhovori bylo zjiSténo, Ze pro mladé lidi ve véku 20-25 let nenf
dllezity pouzity material obalu ani jeho tvar. Z hlediska materidlu jsou nejbéznéjsi plas-
ty, na coZ jsou spotrebitelé zvykli a vétSina z nich s tim nema Zadny problém. Respon-
denti reagovali kladné na sklenéné obaly. Ve vyzkumu byly pouZity pouze dva jogurty
sklenéného obalového materidlu. Ty se umistily mezi 5 nejlépe ohodnocenymi jogurty
z hlediska atraktivity obalti a téZ byly nejcastéji hodnoceny jako kvalitni produkty. Nega-
tivum jogurti ve skle ale spocivalo v tom, Ze byly tyto vyrobky povazovany za drazsi nez
ty v plastovém obalu. Sklo je obecné drazsim vyrobnim materidlem neZ plast, tim jsou
samoziejmé zvySeny i naklady na obal a cely produkt. Pravé takto to vnimala i skupina
zucastnénych respondentti. Velkou otazkou z hlediska materialového obalu, ale i navrhu
obalu jako takového je to, kdo je cilovou skupinou, na jaké trhy a kam chce vyrobce dis-
tribuovat své produkty. Soucasné i image a to, jaké je pozadované vnimani vyrobku.
Po ujasnéni tohoto 1ze premysSlet o obalovém materialu, ktery by svym vzhledem mél
podporovat spravnou image vyrobku. Tvary jogurtovych oballi nebyly pro respondenty
téz prilis dilezité. Diivodem je pravdépodobné to, Ze byvaji vétSinou dosti podobné
a maloktery obal se odliSuje svym tvarem od ostatnich. Osobné si myslim, Ze volba jiné-
ho nez klasického tvaru obalu je dobrym napadem. Na rozdil od odliSeni se formou skle-
néného obalu nebude odliSeni tvaru pravdépodobné tak nakladné a vyrobek nemusi byt
okamzité vniman jako drahy tak, jak je tomu u vétSiny sklenénych obald.

Barva, kterou si nejvice respondentli spoji s jogurtem, je bila. Je to barva, ktera
nejvice evokuje jogurt. Z tohoto diivodu se jevi pouziti bilé barvy na obalu jako optimal-
ni. Velmi pozitivné byly ale respondenty vnimany také rtizné ptirodni barvy - predevsim
tony bézové. Tato barva v nich evokovala pfirodu a zdravy vyrobek. Negativné byly
vnimany prili§ kriklavé barvy (napf. vyrazné zluta) ¢i naopak prili§ mdlé barvy, pokud
se nejednalo o barvy piirodni (napft. svétle rtizova). Ve vysledku se ale ukazalo to, Ze
konkrétni barvy nejsou pro skupinu mladych lidi ve véku 20-25 let zase az tak dulezité.
Podstatna je celkova kombinace vSech pouzitych barev a sladénost veskerych prvki
obalu - textace, logo, barvy, obrazky a ilustrace. To by mélo byt sladéno z hlediska
designu, ale mélo by to ladit i ve smyslu obsah - design. VSechny prvky obalu musi mit
rozhodné kvalitni grafiku. Na tom si dnesni mlada generace spotrebiteli velmi zaklada.
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Dlivodem tohoto je diivéryhodnost pro spotiebitele. Vyrobek, ktery nebyl dobie graficky
zpracovan, plisobil na respondenty nekvalitnim a lacinym dojmem.

Obecné u jogurti plati to, Ze by jejich obal mél byt jednoduchy a piehledny. Zaro-
ven ale musi byt pro spotrebitele dost atraktivni na to, aby dokazal upoutat jejich pozor-
nost. Pouzité prvky obalu by mély byt spravné uspoiradany a vhodné zkombinovany tak,
aby pro spotrebitele vytvarely prijemny celek, ktery ho podpofti v nakupu.
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9 Diskuze

Pro zpracovani této diplomové prace bylo pouZito nékolik vyzkumnych metod. Vysledky
plynouci z téchto metod vedly k popsani spotiebitelského chovani pii nakupu jogurtt
u mladych spotiebitelt ve véku 20-25 let. V rdmci celého zkoumani byl kladem dtiraz
na vyznam obali a jejich vliv na spottebitele.

Prvni z pouzitych metod byla metoda eye-trackingu. Ta se v mém vyzkumu skla-
dala z eye-trackingového pozorovani a vyplnéni ¢tyt otazek, které nasledovaly po zhléd-
nuti stimulu. Pfednosti této metody je velmi objektivni popsani vnimani zkoumaného
vzorku respondentt. Jak je ale uvadéno i v odborné literatuie, tato metoda neni schopna
rozpoznat motivy a pric¢iny chovani respondentt. Vyuziti samotného eye-trackingu nam
neodpovi na otazku proc¢ a ¢im konkrétné dany stimul (obal) respondenta zaujal. Toto
bylo vychodiskem pro doplnéni eye-trackingového vyzkumu jeSté hloubkovymi rozho-
vory, které byly dalsi pouzitou metodou v této praci. Vyhodnoceni téchto rozhovora pfri-
spélo k objasnéni pri¢in chovani respondentd, jejich vnimani a motivi, které je pii na-
kupu jogurta ovliviuji.

V ramci této diplomové prace byla vypracovana i orientacni analyza, ktera méla
pomoci vytvorit prehled o situaci na trhu sjogurty. Analyza popisuje soucasny trh
z Ceského statistického Gfadu a z Ministerstva zemédélstvi Ceské republiky. Pro popis
spotrebniho chovani pak bylo vyuzito nékolik provedenych vyzkumi z oblasti trhu jo-
gurti a mlé¢énych vyrobkd, Zivotniho stylu a stravovani. Sekundarni data popisujici vliv
obalii a etiket na spotiebitelské chovani nebylo mozno nalézt. V Ceské republice se touto
problematikou zatim nikdo nezabyval, a zahrani¢ni data z podobnych eye-trackingovych
vyzkumi byla nedostupnd. Ziskana data pomohla k vytvoreni vlastniho vyzkumu a téz
slouzi k porovnani s vysledky vlastniho vyzkumu.

Po priizkumu trhu lze potvrdit to, Ze je trh s jogurty soucasti nedokonalého trhu.
Jedna se tedy o heterogenni produkt (vyrobky se odlisuji kvalitou, obalem a jinymi cha-
rakteristikami). Na tomto trhu je opravdu vidét velkd snaha odliSit se od konkurence.
Tato snaha se ve znac¢né mire promita pravé do oballi vyrobki. Dalsi poznatek, ktery je
v souladu s provedenymi vyzkumy a mym vlastnim vyzkumem je informace o tom, Ze
jsou jogurty nejcastéji konzumovany ke snidani. Z vyzkumu spole¢nosti Nielsen Admo-
sphere pro trhu potravin bylo zjisténo, Ze CeSti spotrebitelé pri nakupu potravin radi
uSetii a snazi se nakupovat potraviny za akéni ceny. To potvrzuje i spolecnost Acomware
a Ipsos, z jejichZ vyzkumu vySla cena, jako hlavni nakupni motiv. Toto tvrzeni se shoduje
i s vysledkem, ktery vyplyval z mnou provedenych hloubkovych rozhovori. Nejvice re-
spondentt totiz odpovédélo cenu, jako nejcastéjsi motiv, ktery ovliviiuje jejich nakupni
rozhodnuti pti vybéru jogurti. Cena se tedy jevi jako vyznamny marketingovy nastroj,
ale z nékterych vyzkumi plyne to, Ze jeji vyznam v dnesSni dobé klesa. Naopak vzrilista
vyznam kvality a sloZeni potravinovych vyrobki. Z vyzkumu spole¢nosti KPMG vysel
jiny vysledek. Hlavnim kritériem pri nakupu potravin byla kvalita, nasledné pak cena
a sloZeni. Nesoulad ve vysledku mého vyzkumu a vysledku vyzkumu spole¢nosti KPMG
spocival v preferenci ndkupniho motivu. Pro mé respondenty byla nejvyznamnéjsi cena,
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nicméné vysledkem KPMG u rad studentii bylo to, Ze v nejvétsi mite preferuji a kontro-
luji kvalitu vyrobku. Dale byl pak pro respondenty dlezitym ovliviiujicim motivem obal
vyrobku. Potom nasledovala kvalita, znacka, zkuSenost a dal$i ndkupni motivy. Vyzkum
zminované spolecnosti také poukazal na v soucasné dobé pomérné velky vyznam letaki
prodejnich retézci a jejich akce. Bylo zjisténo, Ze je sleduje 51 % dotazanych. Toto je
opét dulezitym zjiSténim pro tvoru nejen jogurtovych oballi, které nejsou vidét pouze
v regalech, ale i vjinych reklamnich materidlech a prostfedcich. Zminované vyzkumy
ukazaly, Ze nejCastéjSim mistem nakupu potravin jsou supermarkety. To se shoduje
i s vysledkem mého vyzkumu.

Eye-trackingovy vyzkum poskytuje velmi objektivni vysledky. Realizovany vyzkum
V ramci této prace se odehraval v eye-trackingové laboratoii pii uméle vytvoienych podmin-
kach. Jednalo se zejména o ticho, svétlo a teplotu. Proto je mozné pfipustit, Ze vysledky mo-
hou obsahovat jistou miru zkresleni. Jedna se pieci jen o jiné prostiedi a atmosféru, nez ktera
je v samotném misté nakupu. Pouzité fotografie jednotlivych obalti promitanych responden-
tim byly nafoceny profesionalnim fotoaparatem. Dale byly upraveny a retusovany. Divodem
byla eliminace rusivych vizuélnich prvkl. Diky témto Gipravam mohly fotky obalii na respon-
denty ptisobit jinak, nez by tomu bylo pfi fyzickém kontaktu s vyrobkem. Jisty vliv zde hraje
urcité 1 Cas, ktery byl mozny pro prohlédnuti si daného stimulu. Na kazdy obal se mohl re-
spondent divat po dobu 10 sekund. V ptipadé¢ realné situace (navstéva obchodu), by byly vy-
robky prohlizeny s velkou pravdépodobnosti odliSnou dobu. Spotiebitel by je mohl vzit
do ruky, podivat se zblizka a zapojit tak vice smysli. Pevna doba Casu pro prohlizeni stimult
byla ale nezbytna z diivodu nasledného porovnavani vsech oblasti zajmu v ramci vsech re-
spondentd.

Pro kvalitativni vyzkumy je obecné obtizné sehnat dostatecny pocet vhodnych respon-
dentt. Tyto vyzkumy jsou Casové dosti narocné. Mn¢ se podafilo ziskat 55 respondentil,
z nichz bylo nakonec 5 vyfazeno a zlstalo 50 reprezentativnich respondentdi, na nichz byly
vyhodnoceny vysledky vyzkumného Setfeni. Divodem vytazeni 5 respondentt (9 %) byly
namefené odchylky, které byly nezadouci z hlediska ziskani co nejptresnéjSich dat. Skupina
respondentt byla velmi jednotna. Jednalo se o studenty Mendelovy univerzity v Brné ve véku
20-25 let. Takovéto slozeni respondenti muize ovlivnit zavéry prace. Vyzkum zaméteny
na pracujici, lidi v dichodovém véku, déti ¢i studenty jiné vysoké Skoly, by mél ur€ité jiné
vysledky. Na druhou stranu bylo ale mozné dobie popsat spotiebitelské chovani a preference
sourodé¢ skupiny respondentl. Pro vyzkum bylo zvoleno celkem 30 smetanovych jogurtt ja-
hodové piichuti. Jednalo se o pomérné dost velky vzorek trhu. Ugelné byly vybrany jogurty
prevazné od Ceskych vyrobci, které jsou na trhu nejcastéji ,,vidét a vyrobky privatnich fetéz-
covych znacek (Billa, Albert, Tesco, Penny Market, Lidl a Kaufland). Omezujici vliv mohlo
mit to, ze se jednalo o vzorek jogurtii pouze jahodové piichuti. Ta je uvadéna jako nejoblibe-
néjsi prichut’. Jiné vysledky by ale mohly byt zjistény u jogurtii s jinymi pfichutémi.

Primarnim zdjmem vyzkumu byla atraktivita obalu a jeho role ve spotiebitelském
chovéni. Jiz z orientacni analyzy vyplynulo, Ze spotiebitelé obaly potravin sleduji. Miroslav
Foret (2013) povazuje obal za navazujici sou¢ast znac¢ky a oznacuje ho, podobné jako mnoz-
stvi dalSich autorli z oblasti marketingové problematiky, za paté ,,P* marketingového mixu.
Jakubikova (2013) zase upozoriiuje na to, ze 1ze prostiednictvim oballi odhalit vztah podnikt
k prirod¢ a zivotnimu prostiedi. Pro skupinu mladych spotiebitell je obal dilezitym kritériem
vybéru. Divodem je z velké ¢asti to, ze jogurty nakupuji nejcastéji v supermarketu, kde je
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na vybér velké mnozstvi vyrobka stejného druhu. Pouzity obalovy material ani tvar obalu
nejsou pro mladé spotiebitele piili§ dilezitymi prvky. Co je pro né€ ale stézejni z hlediska oba-
lu, je design a jeho celkové puisobeni. Mezi preferencemi muza a zen jsou jisté rozdily, které
byly popsany. Tyto rozdily ale nejsou pfili§ vyrazné.

V ramci provadéného A/B testu byl testovan vliv provedenych zmén v obalu A oproti
puvodnimu obalu B. Zde byl posuzovan vliv téchto zmén na pozornost spotiebitelti. A/B test
byl proveden na vSech stimulech a nasledn¢ vyhodnocovan souhrnné za 5 kategorii provede-
nych zmén. Byl zkouman vliv zmény barvy urcité AOI, vliv presunuti AOI a vliv zmény veli-
kosti AOI. Dale pak byly provedeny dalsi dvé zmény — smazani urcité AOI a zména piFichuté
jogurtu. Pro ovéfeni byl pouzit T-test, jehoz nulova hypotéza o nezavislosti provedenych
zmén na upoutanou pozornost, se vzdy potvrdila na hladin¢ vyznamnosti o = 5 %. Zde je du-
lezité upozornit na to, ze provedené zmény na obalech nebyly pfili§ vyrazné. To je jednim
z davodi, pro¢ tyto zmény nevyvolaly pfilisny efekt ve zméné pozornosti respondentti. Jedna-
lo se 0 zmény, které mély na respondenty pilisobit co nejvice ptirozené. Urcitou roli zde hraje
také to, ze vSechny stimuly mély vice AOIs. Pozornost respondentt byla tedy vzdy rozdélena
mezi tyto AOIs a tim pak neni efekt méfeny pouze na jedné AOI tak zietelny. Co se tyka
zmény — smazani AOI, tam byl sledovan efekt pfesunuti a rozlozeni pozornosti mezi jiné
AOls.

Z vysledkl eye-trackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovorti byly zjistény in-
formace tykajici se spottebitelského chovani na trhu s jogurty. Byly odhaleny motivy nakupu,
preference spotiebitelii a jiné vlivy. Podobny vyzkum nebyl doposud v Ceské republice reali-
zovan, proto mize byt tento pouzit jako podklad obdobnych vyzkumi. To je pfinosem této
prace.
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10 Zavér

Tato diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim mladych lidi, studenti
ve véku 20-25 let. Hlavnim cilem prace bylo poznani spotiebitelského chovani zminova-
né skupiny lidi na trhu jogurtd. Slo pfedevsim o poznani a specifikaci spotiebitelskych
preferenci, vlivi, motivili a jinych faktord, které ovliviiuji pti ndkupu jogurtl. Dil¢imi cili
bylo vypracovani orienta¢ni analyzy a zpracovani prehledu o trhu jogurtti v Ceské re-
publice. Dale pak ziskani podrobnéjsich informaci o spotrebitelském chovani pri nakupu
jogurtli a zhodnoceni obalil z hlediska vizudlniho a grafického. Dil¢im cilem je také A/B
testovani, specifikace pripadnych genderovych rozdilii a navrh aplikovatelnych doporu-
Ceni pro dané odvétvi. Pro splnéni hlavniho cile a cili dil¢ich byl proveden eye-
trackingovy vyzkum, ktery byl doplnény hloubkovymi rozhovory. Respondenty byli
mladi lidé studujici Mendelovu univerzitu ve véku 20-25 let. Vyzkumu se celkem zucast-
nilo 55 respondentd, ale 5 z nich muselo byt vyrazeno kviili neodpovidajicim vysledkim,
které by mohly zkreslit vysledky mého vyzkumu.

Jogurt je pro mladé spotiebitele klasickou potravinou, ktera je ¢asto konzumovana.
Nejcastéji jsou jogurty konzumovany jako soucast snidané, pripadné jako sva¢ina béhem
dne. Nejvice mladych spotiebitelti ma mezi jogurty nékolik oblibenych znacek, mezi kte-
rymi si vybiraji aZ vobchodé. Vybérovym kritériem je nejCastéji aktualni cena
a chut. Ukazalo se, Ze s ostatnimi znackami uz pak respondenti priliS neexperimentuiji.
U Zen se vSak projevuje tendence ménit znacky castéji neZ u muzi. Motivem ke zkouSeni
novych znacek je nejcastéji TV reklama, obal, akce ¢i ochutnavka v obchodé. Pri vybéru
jogurtu téz zavisi vétSiné mladych lidi na vlastni predchozi zkuSenosti. Pokud je spotre-
bitel s danym vyrobkem spokojen, zlistdva nadale v jeho ,seznamu oblibenych jogurti*,
mezi nimiZ se rozhoduje pri nakupu.

Atraktivni obal jogurtu je prostfedkem, jak se odlisit od konkurence a primét spo-
tiebitele k nakupu. Dilezita tloha obalu je predevsim v situaci, kdy je uvadén na trh no-
vy a neznamy vyrobek. Zde je obal Castokrat prvnim komunika¢nim prvkem, se kterym
se spotrebitelé dostanou do kontaktu. Zasadnim mistem obalu je jeho stied, kde byvaji
vyrobce, které jsou vétSinou nejvyraznéjsimi prvky obalti a etiket. Tyto informace prita-
huji nejvyssi pozornost spotiebiteld. Co je pro skupinu mladych lidi opravdu dtlezité, je
jednoduchost obalu.

Na pouzitém materialu dotazovanym respondentlim priliS nezalezi. Sklenéné obaly
se jim libi, z hlediska atraktivity byly hodnoceny mezi nejlepSimi obaly. O jogurtech
ve skle si respondenti mysli, Ze jsou kvalitni, ale drahé. S plastem coby obalovym materi-
alem neméla vétsSina respondenti problém. Jsou na néj zvykli stejné tak jako na klasicky
tvar obaldi, u néjz prili§ experimentt ani neocekavaj.

Mladi spottebitelé jsou pii vybéru jogurtu pomérné cenové citlivi. Pokud se rozho-
duji mezi nékolika vyrobky, je pro né prvnim hodnoticim kritériem cena, pifipadné jina
akce. Nasledné pak vzhled a celkové piisobeni obalu. O cenach jogurtd maji tito spotiebi-
telé dobry prehled nebo prinejmensim dobry cenovy odhad. Pokud odhadovali jiny ce-
novy interval produktu, neZ byl ten spravny, tak se jednalo o interval s vyssi cenou.
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Z hloubkovych rozhovort vyplynulo to, Ze cenu hodnoti tito respondenti nejcastéji
na zakladé atraktivity obalu. Obal, ktery vypada hezky, plisobi na respondenty tak, Ze
obsahuje kvalitni produkt a zarovern je i drazsi.

V ramci diplomové prace byly sledovany také genderové rozdily, které se nezdaly
byt prili§ vyrazné. Rozdil byl zejména v preferenci barev a ve vnimani cen. V souhrnu se
ale muzi i Zeny pomérné dosti shodovali v tom, které obaly se jim libi a nelibi, o kterych
vyrobcich si mysli, Ze jsou kvalitni a nekvalitni a také které vyrobky povaZzuji za drahé
a levné. Muzi i Zeny nakupuji nejcastéji jogurty v supermarketu, ktery maji pobliZ svého
domu ¢i bytu. Jogurty konzumuji ¢astéji Zeny nez muzi.

Zajimavé vysledky byly zjistény v ramci zkoumani vyrobkt klasickych ¢eskych vy-
robct a vyrobkd privatnich fetézcovych znacek. Obecné byla vétSina vyrobki privatnich
fetézcovych znacek povazovana za nekvalitni a laciné. Pokud se ale respondenttim libil
obal privatni retézcové znacky, meéli na dany jogurt jiZ zcela opac¢ny nazor. V tomto pri-
padé je vidét vliv, jaky mohou obaly skute¢né mit. V ramci vyhodnocovani atraktivity
obalii se umistily na prvnich 5 mistech praveé i dva vyrobky retézcovych znacek. Mezi
obaly retézcovych znacek byl vidét velky rozdil. Bylo mezi nimi par obalti, které byly
atraktivni, a tudiz byly z tohoto hlediska i velmi kladné ohodnoceny. Oproti tomu byly
ale soucasti vyzkumu i dalsi obaly privatnich retézcti, které byly ohodnoceny coby nej-
horsi obaly z celého vzorku. To bylo jednak z divodu, Ze obal nebyl opravdu dobte zpra-
covany a navic na respondenty piisobila negativné samotna znacka privatniho obchod-
niho retézce.

V ramci A/B testu nebyl prokazan vliv zmén provedenych na obalech na pozornost
mladych spotiebiteld. A/B testovani bylo provedeno na vSech pouZzitych stimulech a vy-
hodnocovano po skupinach provedenych zmén. Nulova hypotéza o nezavislosti dvou
proménnych se testovala statistickym T-testem v programu Gretl. Vysledky o nezavislos-
ti byly predvidany jiZ z vyhodnoceni eye-trackingového pozorovani (bodového ohodno-
ceni obalti a heat map).

Poznatky ziskané z vyzkumu byly pouzity pro popsani chovani mladych spottebite-
1, studentt ve véku 20-25 let, na daném trhu a navrh doporuceni pro tvorbu jogurto-
vych obali. V kapitole Diskuze je shrnut postup tvorby prace a zaroven jsou zde disku-
tovany ziskané vysledky a popsany mozné nedostatky prace, limity a omezujici faktory,
které mély ¢i mohly mit vliv na dané vysledky. Vystupy vlastniho vyzkumu byly porov-
nany se zjisténymi sekundarnimi daty.
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Priloha ¢. 1: Pouzité stimuly véetné jejich zakladnich charakteristik

Obrazek obalu jogurtu | Nazev vyrobku/vyrobce |Cena/gramaz

Hollandia - selsky jogurt 12,90 K¢
Hollandia Karlovy Vary, s.r.o. 200g
Kunin - smetanovy jogurt 10,90 K¢
. Mlékarna Kunin a.s. 150 g
Smetanovy jogurt 9,90 K&

7 ValaSska

VVVVV

spol. s r.o. 150g

Chocensky smetanovy jogurt 13,90 K¢

Chocenska mlékarna s.r.o. 150 g
Zott Jogobella 11,90 K¢
Zott S.r.o. 150 g

Kunin - selsky jogurt

Zott Srdi¢ko 14,90 K¢

Mlékarna Kunin a.s. 200g
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Obrazek obalu Nazev Cena/gramas
jogurtu vyrobku/vyrobce g
Zott Srdicko 7,90 K¢
Zott s.r.o. 125g
Olma - ]ahodoyy jogurt 15,90 K&
selsky
OLMA, a.s. 200g
Kra]anlfa smetanovy 11,90 K&
jogurt
ALIMPEX FOOD a.s. 150 g
Ehrmann Babiccin jo- 9 K&
gurt
EHRMANN Sttibro, 150 g
S.I.0.
Madeta jihocesky 12,90 K¢
Madeta, a. s. 150 g
Olma Florian 11,90 K¢
OLMA, a.s. 150 g
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Obrazek obalu Nazev Cena/gramas
jogurtu vyrobku/vyrobce g
Danone Activia 11,90 K¢
Danone a.s. 120 g
Miiller 11,90 K¢
Mlékarna Pragolaktos, 120 g
as.
Opocensky jogurt 17,90 K¢
Bohemilk, a.s. 150 g
e o
B Jihocesky jogurt 21,90 K¢
2 4
w, AGRO-LA, spol. s.r.o. 200 g
T
Q e’ Albert Ovocny jogurt 7,50 K¢
‘\“"'.""/?‘. Hollandia Karlovy
A 150 g
N Vary, s.r.o.
Albert Smetanovy 8,90 K¢
OLMA, a.ss. 150 g
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, . Nazev x
Obrazek obalu jogurtu v§robku/vjrobce Cena/gramaz
— (v
o Albert Farmarsky jo- 13,90 K¢
gurt
Agro Tamj, a. s. 180 g
Clever ]ogu,rt jahodo- 8,90 K¢
vy
Ekomilk a. s. 150 g
Nase BIO Jogurt 13,90 K¢
Mlelffa}:rlla Valasske 150 g
Mezirici, spol. s r.o.
o llacC h 90
— Billa Creamy Yoghurt 7,90 K¢
| Q:; y Yog
gf' MIlékarna Valasské
@‘5 Mezirici, spol. s r.o 150g
Milbona Yoo-Fruit 6,90 K¢
Molkerei Gropper
GmbH 150¢
T = Pilos Jogurt 6.90 K&
T ; smetanovy ’
Hollandia Karlovy 150 g

Vary, s.r. 0.
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Obrazek obalu Nazev Cena/grama?
jogurtu vyrobku/vyrobce g
Pilos Jogurt 8,90 K¢
Agro Tami, a. s. 150 g
Milbona BIO Fruit 10,90 K¢
Molkerei Gropper Gm- 150 g
bH
Tesco Jogurt 8,50 K&
s jahodami
Mlékarna Valasské Me-
vvvvv 150 g
zirici, spol. sr.o.
Tesco Value 5,90 K¢
Ekomilk a.s. 125¢g
Boni Jogurt 8,90 K¢
Mlekarr'l?,Yalasske Me- 150 g
zZiFiCi s.r.o.
;T
‘ Classic Creamy Yogurt 5,90 K¢

Ekomilk a.s.

150 g
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Priloha ¢. 2: Ohodnoceni vzhledu obalu respondenty

Primérna znamka

Obrazek obalu jogurtu Varianta | Pohlavi obalu Pramér celkem

muzi 5,77

B test 5,96
zeny 6
muZi 6,44

A test 7,08
zeny 7,437
muZi 6,66

B test 5,84
zeny 5,37
muZi 5,77

A test 6
zeny 6,13
muzi 4,77

B test 4,68
zeny 4,62
muZi 5,33

A test 5,76
zeny 6
muZi 5,44

B test 4,92
zeny 4,62
muzi 4,55

A test 5,36
zeny 5,81
muZi 6,11

B test 6,36
zeny 6,5
muzi 6,11

A test 6,44
zeny 6,62
muZi 5,33

B test 5,72
zeny 5,93
muzi 5,66

A test 6,4
zeny 6,81




Obrazek obalu jogurtu Varianta | Pohlavi Primérnd znamka Prumer
obalu celkem
Sram muZi 5,66
3 B test 4,56

Zeny 3,93
muzi 4,55

A test 5,08
Zeny 5,37
muzi 6,22

B test 6,88
Zeny 7,25
mufzi 6

A test 6,84
Zeny 7,31
muzi 5,44

B test 4,96
Zeny 4,68
muZi 4,11

A test 4,76
Zeny 5,12
muzi 5,55

B test 4,88
Zeny 4,5
muzi 3,44

A test 4,68
Zeny 5,37
muzi 6,88

B test 6,84
Zeny 6,81
muzi 5,88

A test 6,48
Zeny 6,81
muzi 5,33

B test 5,12
Zeny 5
muzi 6,22

A test 6,16
Zeny 6,12
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Primérna znamka

Prtiimér cel-

Obrazek obalu jogurtu Varianta | Pohlavi
obalu kem
muZi 6,11
B test 6,16
Zeny 6,18
muzi 6,22
A test 6,64
Zeny 6,87
muzi 5,44
B test 4,84
zeny 4,5
(mitter |«
oot muzi 4,66
A test 4,96
Zeny 5,12
f'”* muzi 7,77
N T B test 7,52
M feny 7,37
‘05 g, v
’. 1‘2‘_{“‘ V muzi 5,88
o, A test 7,32
zeny 8,12
> muzi 7,44
- B test 7,68
Zeny 7,81
muZi 4,88
A test 6,56
Zeny 7,5
muzi 4
B test 4,68
Zeny 5,06
muzi 4,44
A test 4,2
zeny 4,06
muzi 6
B test 4,56
zeny 3,75
muzi 3,55
A test 4
zeny 4,25
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Pramérna znamka

Pramér cel-

Obrazek obalu jogurtu Varianta | Pohlavi
obalu kem
'-:%f’ muzi 7,11
5 : B test 6,52
zeny 6,18
muzi 7
A test 7,48
Zeny 7,75
muZi 3,33
B test 3,28
zeny 3,25
muzi 3,44
A test 3,76
Zeny 3,93
muZi 7
B test 6,56
zeny 6,31
muzi 6,22
A test 6
zeny 5,87
muzi 2,88
B test 4,36
zeny 5,18
muZi 4,88
A test 4,68
zeny 4,56
muzi 5,22
B test 5
Zeny 4,87
muzi 3,4
A test 4,56
zeny 6,3
muzi 5,44
B test 4,52
zeny 4
muzi 4,77
A test 5
zeny 5,12
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Obrazek obalu jogurtu Varianta | Pohlavi Primérnd zndmka | Prumér cel-
obalu kem

muzi 4,11

B test 3,84
Zeny 3,68
muzi 2,55

A test 3,36
Zeny 3,81
muzi 7,22

B test 7,8
zeny 8,12
muzi 7,22

A test 7,8
Zeny 8,12
muzi 4,44

B test 4,52
zeny 4,56
muzi 3,44

A test 4
zeny 4,31
muZi 3,44

B test 3,4
Zeny 3,37
muZi 2,55

A test 2,84
Zeny 3
muzi 4,22

B test 3,88
Zeny 3,68
muZi 3,88

A test 4,4
Zeny 4,68
muzi 2,88

B test 3,12
zeny 3,25
muzi 3

A test 3,32
zeny 3,5
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Priloha ¢. 3: Analyza KPI pro jednotlivé stimuly (B varianta)

Lo T T R T
% =T

3 =gLsKY S

1_B-obrakzek_jiny
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

2535 ms
1941.9 ms (19.4 %)
25/25 (100.0 %)

1_B-vicko

Sequence 6
Entry time 29143 ms
1655.3 ms (16.6 %)

23/25 (92.0 %)

1_B-znacka_vyrobce
Sequence
Entry time
Dwell time

2661.2 ms

1367.1 ms (13.7 %)
25/25 (100.0 %)
15

Average fixation

13316 ms{gj's "%u) First fixation

Hit 24/25 (96.0 %) Fixation count
Revisits 23
Revisitors 2224
Average fixation 2435 ms
fixati 2412 ms
Fixation count 53

White Space

Sequence

Entry time 2040.9 ms
Dwell time 14955 ms (15.0 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 36
Revisitors 24/25
Average fixation 2543 ms
First fixation 2356 ms
Fixation count 6.4

2_B-znacka_vyrobce
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
evisitors

rage fixation
First fixation
Fixation count

1906.9 n

White Space

Sequence

Entry time 2054.9 ms
Dwell time 960.9 ms (9.6 %)
Hit ratio 23/25 (92.0 %)
Revisits 25
Revisitors 21/23
Average fixation 2383 ms

First fixation

2222 ms
Fixation count 37

Entry time
Dwell t
Hit ratic

First fixation
Fixation count

2_B-vicko
Sequence 5
Entry time 3009.4 ms
Dwell time  2446.8 ms (24.5 %)
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

2_B-prichut
Sequence
Entry time 1659.8 ms
1 ms (84 %
c o
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3_B-vicko

Sequence
Eni

try time 2604.8
Dwell time ~ 1701.0 ms (17.0 %)

4
ms

Hit ratio 2.0 %)
Revisits 1.6
Revisitors 18/23
Average fixation 204.0 ms
First fixation 1945 ms
Fixation count 72
White Space
Sequence 3
Entry time 2469.7 ms
Dwell time 851.5 ms (85 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 22
Revisitors 20/24
Average fixation 2105 ms
First fixation 186.8 ms
Fixation count 38

4_B-vicko

4_B-znacka_vyrobce

Sequence 2
Entry time 1040.7 ms
Dwell time  1754.1 ms (17.5 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 2.0
Revisitors 22/25
Average fixation 409.0 ms
First fixation 292.9 ms
Fixation count 49
4_B-oznaceni_Klasa
Sequence 7
Entry time 8140.1 ms
Dwell time 50.7 ms (0.5 %)
Hit ratio 4/25 (16.0 %)
Revisits 03
Revisitors 1/4
Average fixation 40.4 ms
First fixation 37.4 ms
Fixation count 0.2
White Space
Sequence 3
Entry time 22752 ms
Dwell time  1110.4 ms (11.1 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 25
Revisitors 22/24
Average fixation 2255 ms
First fixation 2045 ms
Fixation count 4.6

3_B-nazev_vyrobku

ence

3_B-prichut
Sequence
Entry time

| time ).7 ms (3.4 %)
Hit ratio 15/25 (60.0 %)

Revisits
Revisitors
Average fixation
fixation
Fixation count

Average fixation
First fixation
Fixation count

4_B-gramaz

Sequence

Entry time 6051.4 ms
Dwell time 169.5 ms (1.7 %)
Hit ratio 12/25 (48.0 %)
Revisits 03
Revisitors 4/12
Average fixation 111.0 ms
First fixation 118.4 ms
Fixation count 0.8

4_B-obrazek_prichut

Sequence 5
Entry time 2902.6 ms
Dwell time  1016.7 ms (10.2 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 18
Revisitors
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6_B-znacka_vyrobce
Sequence
Entry time 1394.2 ms
Dwell time 898.2 ms (9.0 %)
Hit ratio 19/25 (76.0 %)
Revisits 2.2
Revisitors 16/19
Average fixation
First fixation
Fixation count

6_B-obrazek_prichut
B-nazev_vyrobku

Sequence
Entry time 960.7 ms
Dwell time  1930.6 ms (19.3 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 32
Revisitors 25/25
Average fixation 2122 ms
First fixation 1935 ms
Fixation count 82
Fixation cc
White Space
Sequence
Entry time 1185.6 ms
Dwell time  3088.4 ms (30.9 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 4.2
Revisitors 25/25
Average fixation 2339 ms
First fixation 1942 ms
Fixation count 124
7_B-znacka_vyrobce
/
ib
v
,:
4 =
§
/ obk
7/ s 7_B-nazev_vyrobku ;
. /4 equence
White Space 3 Entry time 823.7 ms
Sequence 3 Dwell time  3234.9 ms (32.4 %)
Entry time 1863.1 ms Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Dwell time 13985 ms (14.0 %) Revisits 33
Hit ratio 24/25 (96.0 %) Revisitors 24/25
Revisits 31 Average fixation 259.4 ms
Revisitors 23/24 First fixation 233.6 ms
Average fixation 207.5 ms Fixation count 11.8
First fixation 192.6 ms

Fixation count 58
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White Space

Sequence

Entry time 1670.5 ms
Dwell time  2126.7 ms (21.3 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 5.4
Revisitors 24/25
Average fixation 246.2 ms
First fixation 1982 ms
Fixation count 8.8

Sequence
Entry time

White Space
Sequence 2
Entry time 1111.8 ms
Dwell time  1013.3 ms (10.1 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 25
Revisitors 22/25
Average fixation 246.5 ms
First fixation 250.9 ms

Fixation count 4.4

9_B-gramaz
Sequenc
Entry time

Average fixation
First fixation
Fixation count

| 9_B-obrazek_prichut
Sequence 4
Entry time 3 3 ms

Dwell time 1043.0 ms (10.4 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 2.6
19/24
er
Fir
Fixation count

1

211.8 ms

2 ms
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10_B-obrazek_jiny

Sequence

Entry time 1806.4 ms
Dwell time 837.8 ms (8.4 %)
Hit ratio 23/25 (92.0 %)

18

Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space

Sequence

Entry time 2165.2 ms
Dwell time  1318.0 ms (13.2 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 3.1
Revisitors 22/25
Average fixation 256.5 ms
First fixation 2082 ms
Fixation count 53

11_B-vicko

Sequence

17/23
214.7 ms
2182 ms

5

Entry time 3618.2 m;

Dwell time

Hit ratio
Revisits

Revis

Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space
Sequence 3
Entry time 1310.0 ms
Dwell time 935.6 ms (9.4 %)
Hit ratio 23/25 (92.0 %)
Revisits 2.6
Revisitors 19/23
Average fixation 1912 ms
First fixation 199.9 ms

Fixation count

av_vyrobku
0 ms

11_B-obrazek_prichut

Sequence

Entry time 4362.2 ms
Dwell time  1073.1 ms (10.7 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 11
Revisitors 13/22
Average fixation 2383 ms
First fixation 233.6 ms
Fixation count £l

10_B-vicko

Sequence
Entry time

Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

10_B-nazev_vyrobku

Sequence

Entry time 310.0 ms
Dwell time  2032.7 ms (20.3 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)

3.6

Revisits
Revisitors

Average fixation 2195 ms
First fixation 2105 ms

Fixation count

10_B-obrazek_prichut
Sequence 7
Entry time 4158.1 ms
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
verage fixation 113.4 ms
Fir xation 105.8 ms
Fixation count 16

11_B-znacka_vyrobce

Sequence

erage
First fixatic
Fixation count

11_B-prichut

Sequence

Entry time 2483.3 ms
Dwell time 5295 ms (5.3 %)
Hit ratio 21/25 (84.0 %)
Revisits 13
Revisitors

Average fixation 194.7 ms
First fixation 172.8 ms

Fixation count

Dwell time  1825.2 ms (18.3 %)
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12_B-vicko

Sequen

Entry tim

Dwell time

Hit ratio

Re:

Re
age fixation
fixation

Fixation count

12_B-nazev_vyrobku

Sequence

Entry time 1364.8 ms
Dwell time 798.1 ms %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 1.9
Revisitors 18/22
Average fixation 205.8 ms
First fixation 1995 ms
Fixation count 34

12_B-nature
Sequence 3
Entry time 1321.9 ms

Dwell time  1124.1 ms (11.2 %) \ 12_B-prichut
Hit ratio 24/25 (96.0 %) ‘ Sequence
Revisits 3.0 - Entry time 2143.0 ms
Revisitors 22/24 - 2 Dwell time 900.2 ms (9.0 %)
Average fixation 214.1 ms Hit ratio 21/25 (84.0 %)
First fixation 2139 ms 4 Revisits %
Fixation count 5.0 J Revisitors 17/21
Average fixation 2149 ms
Exrs‘tiﬁxatlon 2022 ;n:
@ 5 tion count i
12_B-obrazek_jiny ¢
Do e 8230 ms (62 99
. ime .0 ms B
White Space Hit ratio 23/25 (920 %)
Sequence 2 Revisits 15
Entry time 870.1 ms Revisitors 18/23
Dwell time  2917.6 ms (29.2 %) Average fixation 207.4 ms
Hit ratio 25/25 (100.0 %) First fixation: 200.9 ms
Revisits 55 Fixation count 35
Revisitors 25/25
Average fixation 269.9 ms
First fixation 270.9 ms
Fixation count 104
White Space
Sequence
Entry time 682.1 ms
Dwell time  3368.0 ms (33.7 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 6.0

Revisitors 25/25
Average fixation 2487 ms \__—/, <
First fixation 2172 ms

Fixation count 13.0
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15_B-prichut

F- —
ATt n:ouh‘ l

White Space
Sequence
Entry time 510.2 ms
Dwell time  1807.1 ms (18.1 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits
Revisitors 24/25 N
Average fixation 246.8 ms
First fixation 256.2 ms
Fixation count 73

16_B-vicko
Sequence 2
Entry time 1530.8 ms
Dwell time  3693.0 ms (36.9 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 1.6
Revisitors 20/25
Average fixation 243.8 ms
First fixation 2159 ms
Fixation count 14.0

16_B-znacka_vyrobce

- . : .
16_B-nazev_vyrobku Entry time 162.0 ms

Sequence 3| Dwell time

Entry time 1609.3 ms Hit ratio

Dwell time 818.9 ms (8.2 %) :

Hit ratio 21/25 (84.0 %) ors

Revisits 1.6 age fixation

Revisitors 15/21 —— 8| First fixation

Average fixation 269.4 ms Fixation count

First fixation 266.9 ms

Fixation count 26

White Space

Sequence

Entry time 1674.6 ms
Dwell time  2238.8 ms (22.4 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 2.9
Revisitors 23/25
Average fixation 235.7 ms
First fixation 2286 ms

Fixation count 9.2
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17_B-vicko

Sequence

time
Dwell time
Hit ratio
Rey

17_B-volba_spotrebitelu_2016

Sequence 8

Entry time 6515.2 ms

Dwell time 729.2 ms (7.3 %)

Hit ratio 16/25 (64.0 %)

Revisits 0.4

17_B-prichut Revisitors. 6/16

Sequence Average fixation 284.7 ms

Entry time 2790.2 ms First fixation 243.0 ms

Dwell time 428.1 ms (4.3 %) Fixation count 14
Hit ratio 23/25 (92.0 %)
Revisits 0.9
Revisitors 16/23
Average fixation 204.8 ms
First fixation 202.5 ms

Fixation count 19,

17_B-"Uzrdl jsem pro tebe"

i Sequence g
se uenceWh'te Space Entry time 32892 ms
poiribaiet 338G Dwell time  964.3 ms (9.6 %)
D 1y g Hit ratio 24/25 (96.0 %)

well time  1929.3 ms (19.3 %) Revisits 1.4
Hit ratio 24/25 (96.0 %) Risfittors 18/2.4
gx:::zrs 24/‘3'3 Average fixation 206.3 ms
A i First fixation 2189 ms

verage fixation 2181 ms EREiEeoiat 40
First fixation 2132 ms s
Fixation count 8.8

18_B-nazev_vy
18_B-obrazek_prichut
White Space 18_B-prichut

Sequence bl Sequence 3
Entry time 473.4 ms RTINS 20315 ms
Dwell time  3345.6 ms (33.5 %) [SMIS(III 206.9 ms (2.1 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %) [FEREEE (48.0 %)
Revisits Xl cevicits Y3
Revisitors 25/25 [EpSTe. /12
Average fixation PRl Average fixation 1142 ms
First fixation 2215 ms [EeR 117.1 ms
Fixation count 125

Fixation count ).8
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19_B-vicko

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio

e fixation
Fir xation
Fixation count

19_B-znacka_privatni s‘l >
Entry time 16788 ms
Dwell time 509.2 ms (5.1 %]
Hit ratio 21/25 (84.0 %
Revisitors 1 1
Ao iaime
White Space

Sequence 1

Entry time 549 ms

Dwell time ~ 3573.5 ms (35.7 %)

Hit ratio 25/25 (100.0 %)

Revisits 53

Revisitors 25/25

Average fixation 236.1 ms

First fixation 2139 ms

Fixation count 14.0

20_B-info_kvalita

6

Entry time 3866.2 ms

Dwell 949.6 ms (95 %)

Hit ratio 20/25 (80.0 %)

Revisits. 09

Revisitors 11/20

Average fixation 259.4 ms

2029 ms

Fixation count 28

White Space
Sequence 2
Entry time 629.9 ms
Dwell time  1687.7 ms (16.9 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 4.9
Revisitors 23/25
Average fixation 2373 ms
First fixation 2406 m

Fixation count 74

19_B-nazev_vyrobku
Entry 730.8 ms
Dwell time 15325 ms (153 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 28
_ Revisitors 23/25
) 2293 ms
First 2346 ms

63
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21_B-znacka_privatni

Sequenc
Entry time
Dwell time
Hit ratio

Average fixation
First fi
Fixation count

592.5 ms (5.9 %

21/25 (84.0 %)

time 4 /
time 9.9 ms (12.1
Hit ratio

25 (92.0

xation

21_B-obrazek_jiny

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors

Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space
Sequence 2
Entry time 11413 ms
Dwell time  1362.7 ms (13.6 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 4.1
Revisitors 22/25
Average fixation 2189 ms
First fixation 1995 ms
Fixation count 6.1

White Space
Sequence 6
Entry time 2670.6 ms
Dwell time 600.6 ms (6.0 %)
Hit ratio 21/25 (84.0 %)
Revisits 20
Revisitors 15/21
Average fixation 161.9 ms
First fixation 1475 ms

Fixation count 32

3.1
8719 ms (8.7
0

284

21/25 (84.

220.3 ms
2132 ms
3.4

21_B-prichut

Fixation count

21_B-jogurt
Sequence
Entry time 38,
Dwell time 263.9 ms (2.6
Hit ratio 10/25 (40.0
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

22_B-gramaz
Sequence
Entry time
Dwell time

age fixation
fixation
Fixation count

_B-prichut
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23_B-obrazek_prichut

Entry tim

{1 e
Hit ratio
Re

irst fixation
Fixation count

White Space

Sequence

Entry time 2133.2 ms
Dwell time  1305.8 ms (13.1 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 2.9
Revisitors 23/25
Average fixation 257.9 ms
First fixation 223.9ms
Fixation count 50

White Space
Sequence

Entry time 2281.6 ms
Dwell time  1135.8 ms (11.4 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 2.4
Revisitors 23/25
Average fixation 2195 ms
First fixation 2209 ms

Fixation count 4.8
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25_B-nazev_vyrobku

Sequence
Entry time 2096.5 ms
Dwell time 755.7 ms (7.6 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 15
Revisitors 17/22
Average fixation 186.3 ms
First fixation 2332 ms
Fixation count 5
White Space

Sequence 3

Entry time 860.4 ms

Dwell time ~ 2882.5 ms (28.8 %)

Hit ratio 24/25 (96.0 %)

Revisits 3.8

Revisitors 24/24

Average fixation 2717 ms

First fixation 2312 ms

Fixation count 9.8

R Entry time
White Space Dwell time 2813 ms (2.8 %)

Sequence 4 Hit ratio
Entry time 24925 ms Revisits
Dwell time  1390.7 ms (13.9 %) [EVEIGIS
Hit ratio 24/25 (96.0 %) WAEEEERPEHEN]
Revisits X First fixation
Revisitors PAVZZ S Fixation count

Average fixation
First fixation
Fixation count

26_B-gramaz

Sequence

240.0 ms
241.6 ms
5.6

25_B-jogurt

Sequence

25_B-prichut
Sequence 7
Entry time 26125 ms
Dwell time 345.0 ms (3.5 %)
Hit ratio 15/25 (60.0 %)
Revisits 0.7
Revisitors 6/15
Average fixation 157.3 ms
First fixation 167.5 ms
Fixation count 13/

26_B-znacka_privatni

Sequence
Entry time

Dwell time  1408.8 ms (14.1

1
o)

Hit ratio 25/25 (100.0 %)
33

Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation col

26_B-prichut
Sequence

25/25
272.6 ms
288.0 ms

53

Entry time 3279.6 ms
Dwell time 359.7 ms (3.6 %)
Hit ratio 18/25 (72.0 %)

0.8

Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

26_B-info_slozeni

31
Dwell time 910.5 ms (9.1 %)

Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

8/18
162.6 ms
169.2 ms

1.4
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27_B-nazev_vyrobku ]
Sequence 2

Entry time 4753
Dwell time  1900.0 ms (19.0 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits

Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

;n;

R

White Space
Sequence 3
Entry time 17214 ms
Dwell time 13503 ms (13.5 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 4.0
Revisitors 21/24

Average fixation 192.1 ms
First fixation 156.8 ms -
Fixation count 6.4

28_B-prichut
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio

Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space

Sequence

Entry time 2882.9 ms
Dwell time  1222.9 ms (12.2 %)
Hit ratio 22/25 (88.0 %)
Revisits 32
Revisitors 20/22
Average fixation 231.2 ms
First fixation 208.9 ms

Fixation count 50

R

27_B-znacka_privatni

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

2254.6 m
25/25

27_B-prichut

Sequence

Entry time 2190.7 ms
Dwell time 666.0 ms (6.7 %)
Hit ratio 24/25 (96.0 %)
Revisits 18
Revisitors 18/24
Average fixation 217.4 ms
First fixation 220.2 ms
Fixation count 29

28_B-obrazek_prichut

First fixat
Fixation c
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Sequence

29_B-vicko

29_B-znacka_privatni

Sequence 3
Entry time 1269.6 ms
Dwell time  1032.0 ms (10.3 %)

Hit ratio
Revisits

23/25 (92.0 %)
7

Revisitors 20/23
Average fixation 217.6 ms
First fixation 204.9 ms
Fixation count 42

White Space
Sequence 1
Entry time 184.1 ms
Dwell time  3264.6 ms (32.7 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 6.1
Revisitors 25/25
Average fixation 2439 ms
First fixation 226.6 ms
Fixation count 129

30_B-obrazek_prichut

Hit ratio
Revisit
10/18
157.1 ms
First fixation 170.5 ms
Fixation count 24

White Space
Sequence 3
Entry time 17211 ms

Dwell time  1213.9 ms (12.1 %)

Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

25/25 (100.0 %)
29

23/25
250.0 ms
2472 ms

5.0

29_B-nazev_vyrobku
Sequen
Entry time 766.4 ms
Dwell time  2285.3 ms (22.9 %
Hit ratio 25/25 (100.
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation 3213 ms
Fixation count 82

30_B-obrazek_jiny
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio

Revisitor
Average fixation
First fixation
Fixation count
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31_B-vicko
Sequence

4
Entry time 2294.0 ms
Dwell time  1764.5 ms (17.7 %)
88.0 %)

15

Hit ratio
Revisits
Revisitors

Average fixation 200.6 ms
First fixation 174.9 ms

Fixation count

19/22

7.2

31_B-nazev_vyrobku

Sequence
Entry time

Dwell time

Hit ratio
Revisits
Revisitors

p)
599.6 ms

2608.3 ms (26.1 %)
25/25 (100.0 %)
4.8

25/25

Average fixation 2494 ms
First fixation 223.6 ms
Fixation count 10.1

White Space
Sequence
Entry time 1771.1 ms
Dwell time  1344.1 ms (13.4 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 35
Revisitors 23/25
Average fixation 214.7 ms
First fixation 1929 ms
Fixation count 58

32_B-vi
Sequence

31_B-info_kvalita
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation 211.6 ms
Fixation count 25

6

Entry time 3126.7 ms
Dwell time  1546.5 ms (15.5 %)
Hit ratio 21/25 (84.0 %)

15

Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

15/21
191.7 ms
179.2 ms

6.2

32_B-nazev_vyrobku

Sequence

1
Entry time 2113 ms
Dwell time  2298.3 ms (23.0 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)

Revisits
Revisitors

38
24/25

Average fixation 259.2 ms

First fixation
Fixation count

32_B-prichut

Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors

4
1945.1 ms

807.1 ms (8.1 %)
22/25 (88.0 %)
17

Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space
Sequence 2
Entry time 1607.0 ms
Dwell time  1880.5 ms (18.8 %)
Hit ratio 25/25 (100.0 %)
Revisits 4.6
Revisitors 25/25
Average fixation 2451 ms
First fixation 261.6 ms
Fixation count 8.0

31_B-znacka_privatni
Sequen:
Entry time
Dwell time
Hit ratio
R

Fixation count

31_B-obrazek_prichut
Sequence
Entry time 32393 ms
Dwell time 516.8 ms (5.2 %)
Hit ratio 19/25 (76.0 %)
Revisits 13
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

32_B-gramaz

Entry time

Dv

Il time

Hit ratio

rst fi on 1465 m
Fixation count 0.9
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Priloha ¢. 4: Ukazka heat map - porovnani A a B varianty

Zména velikosti AOI - oznaceni prichuti

Varianta A Varianta B

Zména barvy AOI - nazev vyrobku

Varianta A Varianta B



