Neuromarketing a spotrebni chovani

Bc. Silvie VaculCikova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikad
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Iménoapfijmeni:  Be. Silvie Vaculéfkovd

Osobni gislo: K19346

Studijal program: ~ N7202 Medidlni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové kemunikace

Forma studia; Prezenéni

Téma prace; Neuromarketing a spotfebni chovdni
Lasady pro vypracovani

1. Zpracujfe reseréi literdmich zdrofl vetahujicich se k tématu price.

L Stanovte hiavni cil price, vjzkimné otirky a metody price.

3. Provedte experiment k ovliméni vibéru kivavéha produktu ~Nescaté, Jacobs a Popradsté vy, jimi edhalite plsobeni meura-
marketingu na spotfebni chovini,

4. Vyhodnotte provedeny experiment a navinéte budsuei komunilcadni kampah pro kokrétni madi podle wysledkd provede-
ného experimentu,



Forma rpracovéni diplomové prace:  Titénd/elektronickd

Seznam doporudené literatury:

U PLESSES, uum-um-m;mmmmwm. Bnv: Comnpuiter Press, 2011, 15BN
97E-80-251-3529-7.

EAGLEMAN, Diavid. Mazelc wis piibéh. Bmo: BizBooks, 2017 [SBH 9758-80-265-0663-8.

FORET, Miroslav. Marietingowy prizism: pazmdvdme svoje adkaznity. Bmo: Computer Press, 2008, ISEN 978-80-251-2183-2.
KOTLER, Philip. 2 k. Modermy marketing, Grada Publishing 2.5, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
VYSEKALOVA, Jitka, Prychologie reblamy: 4., rozs. a aktuallz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expent (Grada). ISBN 978-80-247-4005-5.

Vedoud diplomové prace: doc. PhDr. Blandina Sramovd, Ph.D.
Ustav marketingovijch komunikaci

Datum zadini diplomové prace: 29, ledna 2021
Termin odevzddni diplomové prace: 16, dubna 2021

doc. Mgr. Irena Armutidisova Mar. Jose PhD.

Ve Zliné dne 6. dubsa 2001



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalarskou/diplomovou préaci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonil (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenni smlouvy o uZii
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (aZ do jejich skutecne vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ugelim
(ti. k nekomer&nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komergnim Gceldm;
pokud je vystupem bakalaiské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti
mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

« jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je ptiblizeni vyuziti biometrické a neuromarketingové vyzkumné
metody k ovlivnéni spotifebniho chovani spotiebitelti generace X, Y a Z. Teoreticka cast
prace vymezuje problematiku neuromarketingu, biometrické a neuromarketingové metody,
spottebniho chovani, emoci a rozhodovaciho procesu spottebitele. Prakticka cast prace se
veénuje experimentu k ovlivnéni vybéru kavového produktu a porovnani védomé a nevédomé
volby spotiebitelli generace X, Y a Z. Na zaklad¢ vysledki praktické Casti je navrhnuta
v posledni ¢asti prace kampan pro zvyseni povédomi spotiebitelli generace Z o vyrobku

Popradské kavy v Ceské a Slovenské republice.

Klic¢ova slova:

Neuromarketing, spotiebni chovani, emoce, Jacobs, Nescafé, Popradska kava

ABSTRACT

The master's thesis aims to approach biometric and neuromarketing research methods in
order to influence the consumer's behavior of consumers generations X, Y, and Z. The
theoretical part defines neuromarketing, biometric and neuromarketing research methods,
consumer behavior, emotions, and consumer decision-making process. The practical part of
the thesis 1s devoted to an experiment to influence the choice of a coffee product and to
compare the conscious and unconscious choice of a coffee product of the generations X, Y,
and Z. Based on the results of the practical part, a campaign is proposed in the last part of
the thesis, in order to increase the awareness of the product of Popradska kava in the Czech

and Slovak Republics between the consumers of generation Z.
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Neuromarketing, consumer behaviour, emotion, Jacobs, Nescafe, Popradska kava
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UvVOD

Tajemstvi mozku a lidské mysli je po staleti zdhadou, ktera fascinovala a stale udivuje védce
po celém svéte. Je obecné znamo, Ze je v mozku pfiblizné stejny pocet neuront, jako je
hvézd v galaxii Mlé¢né drahy. Proto je tento lidsky organ natolik komplexni, Ze k uplnému
porozumeéni prozatim nedoslo. Piesto vSechno vSak ucinila neurologie v poslednich letech
velky pokrok, ktery inspiroval ostatni obory k moznosti vyuziti poznatkl tykajicich se
mozku. Jednim z nich je pravé neuromarketing, ktery se snazi za pomoci odbornych
technologii a neurologickych metod o nahlédnuti do mysli zdkaznikd, a to na hlubsi arovni.
Stejné¢ jako uz od samého pocatku obchodniho styku bylo hlavnim cilem uspokojit pfani a
potteby zékaznika, neuromarketing zachazi o krok dal a nabizi efektivnéjsi a kvalitné;si
nabidku zbozi a sluzeb, které si zdkaznik pieje a touZzi, a to jak na védomé, tak také nevédomé
urovni. Pouziti neuromarketingu vaci spotfebnimu chovéani odhaluje emoce, vzorce a
zpusoby, podle kterych dochéazi k vybéru jedné znacky z mnoha. D4 se tedy konstatovat, ze
vysledna data z aplikace neuromarketingu mohou byt pro firmu silnou konkurenéni vyhodou

v dobg, kdy je odliSeni na trhu v jakékoliv podobé klicové.

Dulezitosti propojeni neuromarketingu a spotfebniho chovani se vénuje diplomova prace,
kterd se kromé literarntho vymezeni v teoretické casti vénuje rovnéz aplikaci
neuromarketingu v praktické casti prace. V rdmci experimentu, za pouZiti vybrané
biometrické a neuromarketingové vyzkumné metody a sémantického diferencialu, dojde ke
snaze ovlivnéni vybéru kavového produktu znacek Jasobs, Nescafé¢ a Popradské kavy a
zjisténi, zda je mozné dokazat, Ze védoma a nevédoma volba spotiebitele generace X, Y a Z
bude rozdilnd ve chvili, kdy je volba fizena nevédomim a jina, kdy se pro ni spotiebitel
védomé rozhodne. Experiment je navrhnut ze dvou ¢asti, kdy dojde v prvni ¢asti k vyuziti
biometrické a neuromarketingové metody pro zjisténi nevédomé volby spotiebitele generace
X, Y a Z anasledné seznameni ucastnika s vysledky z méteni a snahou o ovlivnéni védomé
volby. Experiment bude pokraovat s vystavenim spotfebitele tfem znackam kav a
zaznamenani védomeého postoje pomoci dotaznikového Setieni a sémantického diferencialu.
Na zaklad¢ sesbiranych dat dojde k porovnani nevédomé a védomé volby spotiebitelil,
zodpovézeni vyzkumnych otazek a hlavniho cile vyzkumu prace. V projektové ¢asti prace

dojde k navrZeni konkrétni komunika¢ni kampané pro vybranou znacku kavy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBECNE VYMEZENI

1.1 Neurovéda

Neurovédu je mozné definovat jako védeckou disciplinu studujici nervovy systém a jeho
strukturu. Tento védni obor blizce spolupracuje s ostatnimi védeckymi disciplinami, jako je
lingvistika, matematika, chemie, psychologie, molekularni biologie, elektrofyziologie,
neurofyziologie, anatomie, embryologie, vyvojovd a bunéfna biologie, neurologie,

neuropsychologie a kognitivni védy (Zurawicky, 2010, s. 178).

Neurovéda se dotyka mnoha lidskych funkci a je diky ni mozné 1épe pochopit nékteré
ze vrozenych anomalii, jako je naptiklad Downlv syndrom, ADHD, schizofrenie, ¢i
Parkinsonova choroba. Neurovédci mohou diky porozuméni neurologickych faktortu 1épe
vyvijet potfebnou medikaci a zaméfit se na vytvareni strategii, jak 1é¢it a predchazet mnoha
zdravotnim problémim, které mohou byt blizce spjaty se jmenovanymi vrozenymi

anomaliemi (Kulist'ak, 2003, s. 20).

Vokiel Cmolik (2013, s. 101) tvrdi, Ze je mozné vyuzit neurovédecké metody napiiklad pii
studii spotfebniho chovani a procesu rozhodovani pii nakupovani, stejn¢ jako k hlubsimu
porozuméni psychologického plisobeni na spotiebitele a emocim, které jsou nedilné
pfitomny pii nakupovani. Neurovédecké vystupy v oblasti marketingu poskytuji
komplexnéjsi odpovédi marketingovym specialistim na ptsobeni a efektivitu jednotlivych

marketingovych nastrojt, jako je reklama nebo product placement.

Mezi hlavni cile neurovédy patii porozuméni biologickym procesim mentélnich aktivit.
Neurovédcei se zaméfuji na neurdlni obvody, které se v prubéhu Zivota Cloveka utvareji
a umoznuji jednotlivci vnimat svét kolem sama sebe a vzpominat (Albright, 2000).
Eagleman (2017, s. 224) tvrdi, Ze se tyto obvody nazyvaji synapse a jedna se o spojeni
a prenos neuronll. Nejvyssi pocet synapsi ma dité ve véku dvou let, kdy je pocet novych
spojeni dvounasobny nez u dospélého Eloveéka a dité je mozné si diky témto spojim rychle
osvojovat nové dovednosti. Neurovéda se dale snazi pochopit z biologického pohledu
zéklady emocionalniho zivota. Jakym zplisobem emoce ovliviiuji lidské mysleni a do jaké
miry se zhorSuje regulace emoci a mySlenek u pacientli s Alzheimerovou chorobou, depresi,

nebo schizofrenii (Albright, 2000).
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1.2 Neuroekonomie

Neuroekonomie je rozvijejici se védni obor, ktery pfimo souvisi s neurovédou a jedna se
0 pojem nadfazeny neuromarketingu. Neuroekonomie vyuziva neurovédecké vyzkumné
metody k identifikaci procesu lidského rozhodovéani v ekonomickém prostiedi na neuralni
urovni. Déle se neuroekonomie zaméfuje na studium specifickych procestt v mozku, kdy se
vyzkumna osoba rozhoduje, vybira z nabizenych moznosti a preferenci a zvazuje jednotlivé
zisky a ztraty v ekonomickych souvislostech (Koukolik, 2005, s. 179). Neuroekonomie je
dale definovana jako spojeni vyuziti védy a technologii, jako je naptiklad fMRI, s cilem
pochopeni lidského mozku pii vytvafeni ekonomickych rozhodnuti. Zapojeni
technologického aspektu v neuroekonomii umoznuje rozpoznat, jak lidsky mozek nahlizi
a porovnava rizné okolnosti ve vybranych situacich. Poznatky z neuroekonomie jsou velmi
uzitecné rovnéz v oblasti prava, jako je napiiklad pravo smluvni a obchodni (Kahneman,

2012, s. 330).

1.3 Behavioralni ekonomie

Behaviordlni ekonomie fe$i psychologické motivy a socidlni vlivy, které ovliviiuji
rozhodnuti spotiebitele, jedna se napiiklad o emoce a intuici. Behavioralni ekonomie se

snazi o porozuméni chovéni a smysleni spotiebitele (Jurecka, 2018, s.110).

1.4 Marketing

Kotler (2007, s. 38), definuje marketing jako proces, ktery vede k uspokojovéani potieb
a pfani zakaznika za pomoci marketingovych nastroji. Karlicek (2018, s. 19) tvrdi, ze je
marketing komplexnim procesem postupti a cCinnosti, kter¢ komunikuji smérem
k zakaznikovi, spole€nosti a obchodnim partneriim, s cilem informovani o produktech

a sluzbach, obchodni spolecnosti a jeji aktivite.

1.5 Neuromarketing

Dooley (2006), charakterizuje neuromarketing jako pomérné novou védni disciplinu
spojujici vyuziti Iékatskych technologii, diky kterym je mozné zachytit reakce mozku na
jednotlivé marketingové stimuly. Neuromarketingem se rozumi méfeni fyziologickych

a nervovych signalt, s jasnym ucelem ziskani ptfehledu o motivacich, preferencich
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a rozhodnutich zakaznika. Vystupy neuromarketingového vyzkumu mohou pomoci pfi
tvorbé kreativni reklamy, vyvoji produkti ¢i stanovovani cen. Lindstrom (2009, s. 85)
oznacuje neuromarketing za pomérné¢ mladou védni disciplinu, kterd kombinuje poznatky
technologickou naro¢nosti oboru. Dtive bylo mozné podrobit vyzkumu mozek pacienta az
po jeho smrti, coz se vyvojem technologii zménilo a je mozné sledovat mozek v redlném
Case rozhodovaciho procesu a zjistit, jakd mozkova centra reaguji pii vytvareni
ekonomickych rozhodnuti. Vokiel Cmolik (2013, s. 154) dopliuje, Z¢ neuromarketing
efektivné vyuziva neurologickych metod v reklamé. Pouziti neuromarketingu je pfinosné pti
analyze a porozuméni lidského chovani, ve vztahu spotiebitele na trhu. Vysledna zjisténi
mohou dopomoci k hlubsimu porozuméni spotifebniho rozhodovéani a zkvalitnéni nabidky

zbozi a sluzeb na trhu.

Neuromarketing mohou marketingovi specialist¢ vyuzit v oblastech jako je inovace
a modifikace produktu, tvorba cenové strategie nebo komunika¢niho mixu. Tento obor dale
odhaluje motivace a hodnoceni zdkaznikl a na zékladé neuromarketingového vyzkumu je
mozné predpovidat chovani spotiebiteli a reakce na konkrétni podnéty. V neposledni fadé
se neuromarketing vénuje problematice podprahovych reakci spotiebitelti v souvislosti
s marketingem. Je mozné analyzovat vnimani znacky, produktd, nebo specidlnich

produktovych fad (Klin¢ekova, 2016, s. 53).

1.6 Spotiebitel

Spottebitel je osoba, ktera se podle svych ptani a potteb snazi dojit k uspokojeni pomoci
statkil a sluzeb. Potfeby mohou byt kratkodobé a dlouhodobé a tykaji se teorie motivace
podle Maslowa, ktery fadi potfeby do péti kategorii podle naléhavosti. Jednd se o
fyziologické potieby, potieby bezpeci a jistoty, potfeby soundlezitosti, uznani a Ucty a

potiebu seberealizace (Kotler, 2007, s. 325).

1.7 Spotiebni chovani

Dle Koudelky (2006, s. 6), je mozné definovat spotiebni chovani jako chovani kone¢nych
spotiebitelt, do které¢ho se fadi ziskavani, uZivani a odkladani spotfebnich vyrobku ¢i

produktli. Clemente (2004, s. 276) dale tvrdi, ze spotiebitelem muze byt jakdkoliv osoba,
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ktera spotiebovava vyrobek, byt jej pfimo nezakoupila. Solomon s kolektivem (2006, s. 133)
dopliiuje, ze je mozné najit ve spotfebnim chovani vzorec, podle kterého ¢lovek nakupuje
sam nebo ve skupiné a podle osobnich preferenci a kritérii je mozné urcit, jaky typ zbozi
chce zakoupit, kde ho koupi a jak ho zuzitkuje a zbavi se ho. Tento proces pokracuje do
chvile, kdy spotiebitele zaujme novy vyrobek a cyklus se znovu zopakuje a uspokojuje nové

potieby a prani.

1.8 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Schiffman (2004, s. 487), nahlizi na ndkupni rozhodovani jako na individualni proces
zakaznika, ktery fesi, nad ¢im zakaznik pti ndkupu premysli a které podnéty jsou pro
rozhodnuti klicové. Do tohoto procesu patii zplsob placeni, jestli vybrand osoba zvoli
hotovost ¢i bezhotovostni Uhradu. Déale misto ndkupu, zda preferuje zakaznik online
nakupovani, mensi obchod ¢i velky supermarket, poptipadé¢ dalsi typy obchodd, coz se odviji

od vybraného zbozi.
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2 HISTORIE NEUROMARKETINGU A JEHO VYUZITI

Prestoze se neurovéda dockala své nynéjsi podoby az mnohem pozd¢ji, prvni zminky
o mozku je mozné dohledat uz v papyru Edwina Smitha. Papyrus pochazi zhruba z roku
1600 pted naSim letopoétem a jedna se o 1ékarsky text ze starovékého Egypta (Gross, 1999,
s. 843).

2.1 Pocatky neuromarketingu

Prvni stiipky tykajici se neuromarketingu se objevily na ptelomu Sedesatych a sedmdesatych
let, kdy byla zalozena SfN (Society for Neuroscience), nejvetsi svétova organizace védct
a lékail, jejimz poslanim je porozuméni mozku a nervové soustavé. Herbert Krugman
a Flemming Hansen provadéli v téchto letech marketingovy vyzkum za pomoci
galvanometru a pupilometru. Za pouziti pupilometru doslo ke zméfeni rozsifeni o¢nich
zornicek respondenti, ktefi reagovali na tiSténou reklamu a obal produktu. Pomoci
galvanometru bylo zkoumdno, do jaké miry piisobi reklama na emoce. Doslo k rozvoji eye
trackingu, coZ je metoda, kterd umoznuje sledovat o¢ni zornici a odhaluje mista na produktu,
ktera upoutavaji pozornost lidského mozku (Vokiel, Cmolik, 2013, s. 64).

V roce 1970 Herbert Krugman a Fleming Hansen zrealizovali vyzkum na testovacich
subjektech pomoci EEG, ktery zaznamendval elektrické aktivity mozkovych neuront
pomoci elektrod rozmisténych na hlaveé. PfestoZze v tomto roce jeSt€ nedoslo k vyuZiti
vysledkt z EEG k marketingovym ucelii, pro neurovédu a mapovani pravé a levé hemisféry
se jednalo o velky pokrok. O nékolik let pozdéji doslo k velkému prilomu a EEG bylo
poprvé vyuzito pro neuromarketingovy vyzkum. Za ptitomnosti odborného lékatského
dozoru doslo k provedeni experimentu na vybranych testovacich subjektech, ktefi za pomoci
EEG pozorovali televizni reklamy a doSlo k méfeni neuralni aktivity na reakci jednotlivych
spotl (Zurawicky, 2010, s. 154).

Kotler (2013, s. 141) uvadi, Ze v devadesatych letech byly vypracovany podrobné navrhy
predstavujici efektivni spojeni marketingu a neurozobrazovacich metod. V roce 1999
provedl Gerald Zaltman jako prvni skenovani mozku pomoci magnetické rezonance za
ucelem marketingového vyuziti a odhaleni pohnutek spottfebitelit v souvislosti

s marketingovymi podnéty.
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2.2 Neuromarketing v soucasnosti

Za zakladatele neuromarketingu je povazovan Ale Smidths, holandsky teoretik a profesor,
ktery poukazal na vyuziti modernich technologii k zobrazovéni aktivit mozku a zjiSténi
marketingového a spotiebitelského chovani. V roce 2002 predstavil svétu poprvé nazev
neuromarketing (Boricean, 2009, s. 119).

V roce 2001 zacaly puasobit na trhu prvni neuromarketingové spolecnosti nabizejici své
sluzby. Jednalo se o spole¢nosti BrightHouse a Sales Brain. Nabidka pro komerc¢ni subjekty
spocivala v neuromarketingovém vyzkumu a poradenskych sluzbach s vyuzitim technologii
a znalosti pochazejicich z oblasti neurovéd (Morin, 2011, s. 132). Tyrlikova (2005, s. 175)
uvadi, Ze pravé az v 21. stoleti doslo k rozkvétu neuromarketingu. Diky vyvoji technologii
se zdokonalily piivodni zobrazovaci metody a objevily nové zobrazovaci principy.

V soucasné dob¢ poskytuje neuromarketing informace o spotiebitelském chovani, které
nelze ziskat pouzitim zndmych marketingovych metod, jako je dotazovani, rozhovor nebo
focus group. Jedna se napiiklad o nevédomé chovéni respondenta, emocni postoj a emoce,
které jsou blize popsany ve ctvrté kapitole diplomové prace (Jesensky, 2018, s. 394).
Jesensky (2018, s. 394) véii, ze pomoci neuromarketingu mohou obchodni spole¢nosti
vyuzivat efektivn€jsi metody, které umozni hlubSimu porozuméni zakaznikim a
spotiebitelskému chovani. Tyto efektivnéj$i metody mohou mit vliv na snizeni nakladl
v ramci marketingového vyzkumu, pouzitim adekvatnich neuromarketingovych néstroji.
Vhodné zvolend neuromarketingova metoda dokaze o spotiebiteli odhalit informace jako
jsou skryté preference, piani a potteby. Pradeep (2010, s. 103) dopliuje, Ze je mozné métit
efektivitu marketingového stimulu na zékladé¢ nékolika ukazatelli. Jednd se emotivni

angazovanost, pamét, ucel nakupu, originalitu, povédomi a pozornost.
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3 VYBRANE METODY VYUZIiVANE NEUROMARKETINGEM

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole obecného vymezeni zékladnich pojmu,
neuromarketing je interdisciplinarni védni obor, ktery vyuziva v praxi poznatky z mnoha
védnich oborli, protoze je mozné neuromarketingovymi metody méfit u spotiebiteli
chovéni, slovni vyjadieni a rovnéz psychologické aspekty chovani a kupniho rozhodovani.
Proto je zobrazovacich metod hned nékolik, aby bylo mozné wvybrat pro dany
metod pro vétsi piesnost vysledka. Castym piikladem je elektromagneticka rezonance
doplnéna biometrickou metodou eye tracking (Camerer, Yoon, 2015, s. 423).
Neuromarketingové metody se dle Davise (2012, s. 843—-844) rozd¢€luji do tfi hlavnich
kategorii:

e Metody na zaznamenavani metabolické aktivity mozku — fMRI, CT a PET.
e Metody pro zaznam elektrické aktivity mozku — EEG, TMS, MEG a SST.

e Metody mérici fyziologické reakce — eye tracking, NIRS, facial coding, FMA,
galvanicky odpor kiize, GSR a IAT.

V nasledujici ¢asti diplomové prace budou rozebrany nejcastéji pouzivané zobrazovaci
metody v neuromarketingu, vcetn¢ stru¢ného vysvétleni jejich funkce a poukazani na

vyhody a nevyhody jednotlivych metod.

3.1 EEG

Elektroencefalograf je zobrazovaci technika, ktera se v mediciné zacala vyuzivat od 70. let
20. stoleti. Jedna se o jednu z nejzndméjSich a soucasné také nejpouzivangjSich metod
v neuromarketingovém odvétvi. Davis (2012, s. 843), charakterizuje EEG jako néstroj, ktery
zjistuje, do jaké miry mozek a jeho centra reaguji na podnét v okamziku méteni. Princip
EEG je zaloZen na elektrodéach, které jsou umistény na lidské pokozce. Elektrody mé&fi puls,
a protoze mezi sebou neurony komunikuji pravé prosttednictvim elektrickych impulzi, je
mozné méfit jejich aktivitu a zesilit ji pomoci EEG. Nasledné tyto elektrody vySlou signaly
do pocitac¢e a jsou vyhodnoceny jako vysledky. Cilem EEG je sledovat a zaznamenavat

vzory mozkovych vin (Morin, 2011, s. 133).
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Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody EEG patii, Ze se jedna o jednu z neinvazivnich a bezpe¢nych technik
k zobrazovani aktivit mozku, pti které nedochazi k chirurgickému zakroku a zasahu do téla.
EEG ma rovnéz nizké potizovaci ndklady v porovnani s ostatnimi zobrazovacimi nastroji.
Tuto metodu je mozné pouzit pro testovani novych kampani, slogani a vyvoje reklamy
(Zurawicki, 2010, s. 211). V soucasnosti se vyuziva napiiklad dale také v ramci diagnostiky
a sledovani epilepsie, nebo spankovych poruch (Seidl, 2004, s. 136).

Do nevyhod vyuziti EEG patii skutecnost, Ze EEG méfi elektrickou aktivitu mozku pomoci
elektrod na pokozce hlavy, takze neni mozné méfit aktivitu v hlubSich mozkovych
strukturach, ktera by poskytla detailn¢jsi data. Dale muize byt néaroéné realizovat
neuromarketingovy vyzkum pti malém vzorku respondentt, a proto je doporuceno provadet
sofistikované analyzy dat alespoii o vzorku 36 lidech a vice (Morin, 2011, s. 134). Seidl
(2004, s. 136), zdiraznuje hlavni nedostatek EEG v analyze emoci respondenta, které¢ jsou

déleny pouze na negativni a pozitivni.

3.1.1 Frekvencni pasma EEG signilu a neuromarketingové vyuziti

Pasmo signalu EEG, které je klinicky vyuZivano, je o frekvenci od 0,1 Hz po 100 Hz. Tyto
frekvence jsou rozdéleny do péti frekvencnich pasem a kazdé vypovida o jiném dusenim
stavu jedince. Jedna se o frekvence, které nesou nazvy feckych pismen, delta, theta, alfa,
beta a gama (Seidl, 2004, s. 137).

Frekvence delta A a theta 0

Frekvence delta neni pro neuromarketingové ucely vyuzitelnd, protoZe se jedna o pomalé
viny, které jsou typické pro spanek bez bdélych snti. Po ni nasleduje frekvence theta, ktera
je typicka pro stav hluboké relaxace. Seidl (2004, s. 137), identifikuje frekvenci theta, ktera
se nachdzi v pfedni Casti mozku, jako emociondlni stav, ke kterému dochdzi, kdyz si
zakaznik prohlizi produkt. Niz§i frekvence theta je spojovana s negativnimi vysledky a vyssi
frekvence s pozitivnimi vysledky.

Frekvence alfa a

Dalsi frekvenci je alfa, kterd je typickd pro moment, kdy mé osoba zaviené oci a fyzicky
odpociva, ale nespi, ani neusina. Tato frekvence urcuje, jestli uciti spotiebitel pozitivni nebo

negativni emoce pii kontaktu s produktem a zda se mu libi ¢i nikoliv (Seidl, 2004, s. 138).
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Frekvence beta

Frekvence beta je spojena se zvySenou pozornosti a také soustfedénim a koncentraci dané
osoby. Beta koreluje se zménami, ke kterym dochézi s danym produktem ¢i zbozim. V tomto
pasmu se rovnéz nachazeji individudlni preference zakaznikli. Tato frekvence spolecné
s frekvenci gama jsou zodpovédné za proces rozhodovani. Vyssi hodnoty jsou viditelné
v aktivaci levé oblasti mozku a niz§i hodnoty souviseji s aktivaci pravé oblasti mozku
(Trojan, 1996, s. 435).

Frekcence gama I

Gama vlny se tykaji t€ nejvyssi soustiedénosti a pozornosti, které je mozné dosahnout. Gama
frekvence je spojovana s pocity vzruseni a fadi se zde odpovédi na otazky, zda je spottebitel
realné ochoten zaplatit za dany produkt, jak jej hodnoti a jaka je jeho volba (Trojan, 1996,
s. 435).

3.2 fMRI

Funk¢ni magnetickd rezonance (fMRI) patii spolecné s EEG mezi dvé nejcastéji pouzivané
metody v neuromarketingu (Morin, 2011, s. 134). fMRI méti zmény v pritoku krve, ke
kterym dochdzi pfi mozkové aktivite. Pouziva se k prozkouméni ¢asti mozku, které
odpovidaji za kritické funkce a v mediciné naptiklad k vyhodnoceni dopadu mozkové
mrtvice na pacienta. fMRI mlZe rovnéz detekovat abnormality v mozku, které nelze zjistit
jinymi zobrazovacimi technikami (Hefman, 2014, s. 179). fMRI patii spole¢n¢ s EEG mezi
neurometricka méfeni, kterd se orientuji na odezvy mozku (Seidl, 2004, s. 131). Oblibenost
této techniky v neuromarketingu stoji za skutec¢nosti, ze prutok krve v mozku piimo souvisi
s aktivnimi nervovymi bunikami, které nesou velké mnozstvi kysliku do mozku a je tak
mozné poznat, kde dochdzi k mozkové aktivité pfi testovani respondenta na nové produkty,
cenu ¢i baleni produktu. Dale je mozné pomoci této metody identifikovat potieby, plisobeni
a efektivitu kampan¢ a odhalit klicové momenty v reklamé¢, které plsobi zddanym dojmem
na respondenta (Davis, 2012, s. 844).

Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody fMRI patii vysoka pfesnost zobrazeni a moZznost nahlédnuti do hlubsich
struktur respondentova mozku. V porovnani s EEG neni tieba tak velky vzorek respondent,

protoze je mozné interpretovat psychologické procesy v mozku. Napftiklad je mozné zjistit,
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zda respondent véti ¢i nevéii znacce. Do nevyhod pouzivani fMRI se fadi hlu¢nost, vysoké
pofizovaci a provozni néklady (Vokiel Cmolik, 2013, s. 102). V neposledni fadé miize byt
problematické pro testovany subjekt vydrzet vySetfeni, protoze primérny ¢as rezonance
mozku se pohybuje v rozmezi 15 az 45 minut a pro relevantni data je tfeba, aby se osoba
nehybala a zlstala v klidu. Tento nastroj miize byt proto velmi nevhodny pro osoby, které

trpi klaustrofobii (Seidl, 2004, s. 130), (Trojan, 1996, s. 438).

3.3 Eye tracking

Eye tracking (monitoring vizualni pozornosti), patii mezi biometrické techniky, které méti
o¢ni pohyby a odrazi o¢ni reakce respondenta na marketingové podnéty (Steidl, Genco,
Pohlmann, 2013, s. 299). Zurawicky (2010, s. 51) uvadi, Ze byl eye tracking vyuzivam
v USA uz v 60. letech, pfi¢emz v Evropé se tato zobrazovaci metoda zacala pouzivat az v 80.
letech. Eye tracking je v neuromarketingu vyhledavan kvili své vysoké efektivité, jelikoz
odhaluje pomoci méfeni riznd mista na marketingovém sd¢leni, kterd spotiebitele zaujmou
¢1 upoutaji jeho pozornost. Vysledkem méfeni jsou tzv. heat mapy (tepelné mapy) nebo gaze
plots. Tepelné mapy jsou zaloZeny na zaznamenavani mist a pozic, kterd respondenta
zaujmou. Pouzivaji se pro analyzu webovych stranek ¢i tisténé reklamy. Pro gaze plots neni
potadi smérodatné, protoze se vyuzivaji hlavné pro ziskani dat o procentualnim dosahu, za
kterym stoji navStévnici webovych stranek a jejich interakce s riznymi sekcemi webu. Tato
metoda umoziuje pochopit zplisoby ufeni a metody socidlni interakce respondenta
(Duchovski, 2007, s. 843-844).

Eye tracking je moZné pouzit naptiklad pii testovani grafického zpracovani a vyhodnocovani
webu, rozloZeni prvkli a navigaci na webu, nebo pfi zjiStovani efektivnosti propagace
a vyuZitelnosti webu. Déle je moZné vyuzit eye trackingu na analyzu katalogl, letak,
product placementu, reklamnich spoti nebo pocitacového programu. U obalu je mozné
identifikovat to, kterému marketingovému podnétu byla vénovana nejdel$i pozornost
a kterému naopak nejkratsi. Marketingovi specialisté se mohou na tyto mista zaméfit a po
vylepSeni obalu podrobit produkt dalSimu testovani a zjistit, zda doslo ke zménam.
Billboardy a bannery je mozné analyzovat, testovat a zjistit, ktera varianta billboardu ¢i
banneru upoutala nejrychleji pozornost a zda ji registrovala cilova skupina. U mobilni

aplikace je mozné zkoumat, zda je aplikace pro uzivatele intuitivni a vzhledové zajimava a
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které nastroje, nebo ¢asti aplikace, snizuji ochotu aplikaci pouzivat. (Tyrlikova, 2012, s.

150).

Obrazek 1 - Tepelné mapy
(zdroj: OnlineEyeTracking, 2020)

Vyhody a nevyhody metody

Hlavni vyhodou eye trackingu je skutecnost, ze vysledna data umoziuji marketingovym
specialistim porozumét, jak vnima o¢ima cilova skupina propagaci, napiiklad na webové
strance firmy, nebo na obalu produktu. Déle se jedna o bezprostfedni a skutecnou reakci
respondenta na marketingovy podnét a rovn€Zz je snimana nev€doma reakce v pribéhu
vyzkumu a testovani. Do nevyhod této metody je mozné zaradit vyssi pofizovaci naklady,
technickou naro¢nost a hledani vhodnych respondentii. O¢ni vady mohou pfispét
k neptesnosti a zkresleni objektivity vysledkl. Dale je tfeba eye tracking kombinovat
s dalSimi metodami, naptiklad rozhovorem ¢i dotazovanim. Ve chvili, kdy se testovana
osoba vraci ofima k urcCité ¢asti letdku se nemusi jednat o zajem vaci marketingovému
sdéleni, ale o to, ze letdk v dané osobé mulze vyvolat vzpominky, hnév, ¢i se sdélenim

nedoslo k pochopeni (Steidl, Genco, Pohlmann, 2013, s. 299).
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34 CT

Pocitacova tomografie (CT) je neinvazivni metoda, kterd pomoci rentgenovych paprski
a vypocetni techniky zobrazuje jednotlivé ¢asti téla ve velmi tenkych vrstvach. Pro piesnéjsi
vySetfeni je pacientliim aplikovana kontrastni latka s jodovou slozkou, kterd je podévana
ziln€, nebo ji pacient vypije. Tato latka prokrvuje vnitini organy a zvysuje kvalitu
zobrazovani.

Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody CT patii rychlost vySetfeni a v porovnani s magnetickou rezonanci
detailnéjsi vysledky zkoumané casti téla, v piipadé neuromarketingu mozkové aktivity.
Nevyhodou této metody je zvySend radiacni z&téZ pro pacienta, a proto by se
neuromarketingového vyzkumu vyuzivajici této metody nemély tcastnit t€hotné Zeny kviili

radiacni zatézi na plod (Kulistak, 2017, s. 41), (Seidl, 2004, s. 126).

3.5 FA

Facial coding (FA) je neinvazivni metoda, ktera v neuromarketingu analyzuje v realném case
vyrazy obliceje Clovéka pomoci videokamery. Dochdzi k identifikaci a méfeni vyrazii
respondenta, ve kterych se skryvaji nevédomé reakce v pohybech obli¢ejovych svala.
Softwary vyuzivajici tuto metodu vyhodnocuji reakci 43 oblicejovych svalll a zamétuji se
na 6 hlavnich emoci v obliceji respondenta. Jednd se o hnév, nechut’, strach, piekvapeni,
zavist a smutek. Nékteré softwary se mohou ale zamétovat pouze na rozeznani pozitivnich,
negativnich a neutralnich emoci na zakladé pohybti obli¢ejovych svalli. Tato metoda je
vhodné napftiklad pfi analyzovani plakatu, obalu, reklamy, nebo televizniho spotu a videa.
Metodu je moZné vyuZit pro odhaleni kli¢ovych momenti v piib&hu znacky, které vyvolavaji
v respondentovi zadané emoce a maji byt se znackou spojovany (Walkerova, 2014). Ekman
a Rosenberg (1997, s. 321) uvadéji, Ze je mozné pouzit facial coding pro testovani orientace
na webovych strankach a zjistit, jaké pocity jsou s webovou stranku spojeny, na zakladé
rozboru analyzy mimiky uZivatele pfi pouzivani webové stranky.

Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody facial codingu se fadi to, Ze ziskané vysledky umoziiuji nahlédnout do
oblasti emoc¢niho centra zdkaznika a na zaklad¢ zjiSténych poznatkl je mozné reklamni

sdéleni vylepsit ¢i upevnit emocni spojeni se znackou. Dalsi vyhodou je vysokd kvalita



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

vystupu dat, protoze neni porusena respondentova autenticita pii provadéni vyzkumu. Do
nevyhod je tfeba zaradit predpoklad vétsiho velikosti vzorku pro akuratnost dat, alesponi
tficet respondentil, protoze je tieba, aby kodovaci program spravnym zpiisobem kalibroval
obliceje respondentil. Je mozné, ze v ramci chybovosti nerozezna program mezi nahodnym

pohybem respondenta a redlnou emoci a ismévem (Walker, 2014).

3.6 MEG

Magnetoencefalograf je neinvazivni funk¢ni neurozobrazovaci metoda, ktera slouzi pro
vySetfeni mozkové aktivity za pomoci magnetometrd. Jedna se o metodu, ktera je pouzivana
v neuromarketingu zejména proto, jelikoz je velmi podobna EEG. Na rozdil od EEG jsou
vSak magnetometry (detektory) v helmé umistény na hlavé subjektu, aby métily magnetické
pole mozku, za Géelem zdznamu mozkové aktivity na Grovni pokozky hlavy (Zurawicky,
2010, s. 50). Tato metoda funguje na zéklad¢ elektrochemickych signalti mezi neurony, které
vytvareji magnetické pole a MEG umoziiuje jejich zesileni a mapovani. Pomoci metody je
mozné testovat novy design obalu, nové produkty ¢i reklamy. Dale identifikovat potieby
spotiebitele a zméfit respondentovu pozornost, vnimani a pamét, pii vystaveni se
marketingovym podnétim (Morin, 2011, s. 133).

Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody této metody patii presnost a spolehlivost. Nevyhodou je vystup
obsahujici sloZitou analyzu dat a samotna technologie je velmi finan¢né ndkladné a prostorna

(Vojtéch, 2005, s. 76).

3.7 PET

Pozitronova emisni tomografie (PET) je dal$i v fadé neurozobrazovacich metod, kterd ke
svému fungovani vyuziva pozitronového zafi€e. V neuromarketingu se PET pouziva pro
zjisténi vnimani znacky a emoci s ni spojenych, testovani novych produkti a reklamy
(Zurawicki, 2010, s. 46).

Vyhody a nevyhody metody

Mezi hlavni vyhody této metody patii vysoka kvalita zobrazovani a moZznost detekovani
zmén toku krve v mozku (Vojtéch, 2005, s. 63). Hlavni nevyhodou jsou vysoké potizovaci

naklady a technickd narocnost (Kulist'ak, 2003, s. 58).
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4 EMOCE JAKO SOUCAST NEUROMARKETINGU

Emoce tvoii nedilnou soucast lidskych zivot uz od pocatku veékl. At si je jich dana osoba
védoma ¢i nikoliv, kazda aktivita sebou nese emoce, které mohou byt odlisné a velmi rychle
proménné a tyto emoce se nasledné projevi v chovani a na fyziologické trovni jedince
(Solomon, 2006, s. 160). Emo¢ni stav jedince je velmi dulezity rovnéz v neuromarketingu,
protoze porozuméni emoc¢niho postoje a toho, co si zakaznik o znacce, vyrobku ¢i sluzbé
mysli, mize hodnotné piispét ke zkvalitnéni marketingové komunikace, nabizeného zbozi
a sluzeb a samotného zplsobu prodeje. A stejn¢ jako pro neuromarketingu, i pro
spotiebitelské chovani jsou emoce velmi dulezité. Lindstrom (2009, s. 120) uvadi, ze emoce
hraji kli¢ovou roli pfi nakupovéni. Spotiebitel se o koupi nerozhoduje primarné racionalné,
ale emociondlné, protoZze k danému zboZi nejprve zaujima citové stanovisko a az posléze

mysli a nakupuje (Du Plessis, 2011, s. 15).

4.1 Druhy emoci a jejich ¢lenéni

Emoce, které jsou zodpoveédné za dusevni stavy a psychickou pohodu jedince, je mozné d¢lit
do nékolika kategorii. Nakone¢ny (2003, s. 52), klasifikuje emoce na vyssi city, citové
vztahy a smiSené city. Vys$i city déli na city etické, estetické a intelektudlni. Citové vztahy
jsou charakteristické svym stalym a dlouhodobym trvanim. Déle se jednd o smiSené city,
které se déli na primarni vrozené emoce a jedna se napiiklad o strach. Nasleduji emoce
sekundarni, pficemzZ jednu sekundarni emoci tvofi dvé priméarni a patii zde napiiklad
vdécnost a tfetim smiSenym pocitem jsou nauc¢ené emoce.

Stuchlikova (2002, s. 13) rozliSuje dva proudy pro déleni emoci. Proud zamétujici se na
diskrétni emoce a druhy proud, fesici emocialni jevy za pomoci specifickych dimenzi, jako
jsou pfijemné a nepiijemné dimenze a dimenze intenzity. Nakonecny (2004, s. 164), dale
kategorizuje Sest zakladnich emoci podle jejich formy, a to na Stésti, hnév, ptekvapeni,
smutek, strach a znechuceni. Zaroven dé€li emoce podle jejich urovni, a to na neutralni,

pozitivni a expresivni.

4.2 Podstata emoce a jeji projevy

Podstata emoce souvisi s evoluci a schopnosti rozli§it co je pro jedince piijjemné

a nepiijemné a zda pfi interakci s objektem hrozi zdhuba ¢i nikoliv. Emoce jsou klicovou
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soucasti postoju, které vychdzeji z hodnot, a protoze jsou hodnoty subjektivni, kazda hodnota
ma pro jedince jinou emoc¢ni hodnotu (Nakone¢ny, 2003, s. 177) (Du Plessis, 2011, s. 67).
Slaménik (2011, s. 48) tvrdi, Ze emoce jsou odlisnych délek, forem, trvani a intenzity a jsou
velmi proménlivé a odlisné. Dale jsou emoce komplexni a obsahuji komponenty. Tyto
komponenty jsou definovany jako viditelné zmény vyrazu obliceje, které jsou projeveny
napiiklad asmévem ¢i usklebkem, nasledné prozivani a rtizné procesy, které se odehravaji
v mozku a také nervovém systému. Emoce se projevuji citem, zazitkem a chovanim.
Nummenmaa (2014) uvadi, Ze emoce a jejich aktivaci je mozné zméfit pomoci
zobrazovacich metod. V roce 2013 doslo k provedeni vyzkumu, béhem né&hoz byly
zaznamenany pomoci tepelnych map a experimentu zakladni a komplexni emoce
respondentii zapadoevropskych a vychodoasijsky kultur. Uastnici vyzkumu byli vystaveni
emocn¢ zabarvenym sloviim, filmim, pfibéhliim a v pribéhu experimentu zaznamenavali
respondenti vybranou emoci na siluetich dvou osob, pficemz byla data rovnéz
zaznamenavana pouzitim tepelnych map. Nejvétsi rozdil emoci je vidét na porovnani tepelné

mapy zachycujici emoci $tésti a depresi (Nummenmaa, 2014, s. 646—-651).

Anger Fear Disgust Happnness Sadness  Surprise Neutral
Anxiety Love Depression Contempt Pride Shame

=

&
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Obrazek 2 — Tepelné mapy
(zdroj: PNAS, 2021)
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4.3 Vznik emoce

Shapiro (2009, s. 19), popisuje fyziobiologicky vznik emoce v zadni ¢asti mozku u michy,
ktera postupuje limbickym systémem a putuje az k neokortexu. Nasledné jsou neupeptidy,
aminokyseliny zodpovédné za vzajemnou komunikaci neuroni. Poté dochéazi k aktivaci
jednotlivych ¢idel v téle nacez dojde k manifestaci samotné emoce. V zadni ¢asti mozku se
nachazi hrbol mezimozkovy, latinsky thalamus a amygdala, ktera je centrem limbického
systému. Je zodpoveédna za skute¢nost, Ze uz pti pomysleni na urcitou ¢innost ¢lovék zaziva
danou emoci, naptiklad pii predstavé skoku paddkem mize osobu zaplnit pocit tzkosti

a strachu z vysek, nebo pfi predstave grepu clovek pociti hotkost v ustech.

Miihlfeit a Costi (2017, s. 89), nazyvaji amygdalu jako emo¢ni ¢ast mozku, kterd je
zodpovédna za emocni hodnoceni a negativni emoce. Byva oznacovana jako interni kritik.
Toto oznaceni bylo amygdale dano kvuli historickému ptivodu, kdy jeji hlavni funkce
spocivala v regulaci negativnich emoci, které signalizovaly nebezpeci a boj o preziti.
Amygdala umociiuje negativni emoce, které mohou i nemusi byt realné, naptiklad pokud se
jedné o formu znepokojujici pfedstavy, ale nefunguje stejnym zptisobem u pozitivnich emoci

(Kulistak, 2003, s. 191).

4.4 Znaky emoci

Nakone¢ny (2004, s. 165) a Stuchlikova (2007), odliSuji emoce né€kolika specifickymi
znaky. Jedna se o Sest nasledujicich znaki.

Odlisnost emocionalnich reakci — na zaklad¢ vyvoje a dospivani se emoce odlisuji a stavaji
se vice komplexnimi (Nakone¢ny, 2004, s. 165).

Polarita emoci — hlavnim znakem emoci je znak polarity. Kazd4d emoce ma emoci opa¢ného
vyznamu. Miize se jednat napiiklad radost a smutek, klid a roz¢ileni, nebo tctu a opovrzeni
(Stuchlikova, 2007, s. 50).

Ambivalence emoci — hlavnim rysem ambivalentnich emoci je jejich protikladnost, kterou
subjekt zaziva (Stuchlikova, 2007, s. 138).

Aktualnost emoci — emoce se neopakuji ve stejné podobé (Nakonecny, 2004, s. 163).
Nakazlivost emoci — jeden z typickych znakl emoci je jejich nakazlivost. Pokud se
spotiebitel ocitne v kamenném obchod¢, kde se ostatni zdkaznici usmivaji, zacne tuto emoci

do vétsi ¢i mensi miry zazivat také (Nakonecny, 2004, s. 164).
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Casové trvani emoci — tento znak je piimo podminény druhem podnétu, ktery vyvolal
reakci. Muze se jednat o kratké trvani, napiiklad v fddu nékolika sekund ¢i minut, ale
u dlouhodobych emoci, naptiklad naklonosti k rodin€, partnerovi, zviteti, se mize jednat

o takifka neménnou emoci do konce zivota (Nakonecny, 2004, s. 164).

4.5 Piisobeni emoci pri nakupnim rozhodovani

Pradeep (2010, s. 93), zdUraziuje dilezitost emoci pii nakupnim rozhodovani. Spotiebitelé
se primarné rozhoduji na urovni emocionalniho zapojeni, které vyvola troven emoc¢niho
vzruseni. Cim intenzivn&jsi zazitek zékaznik zaZije, tim vét§i je Groveli emocionalniho
zapojeni a pusobeni marketingového sdé€leni. Jedna se zptsob, jakym zékaznik reaguje na
marketingové podnéty a je mozné z daného chovani ptedpovéd’ nakupni chovani. Ramek
(2006, s. 123) dopliuje, ze podvédomi ovliviluje emoce a zrcadli nevédomou tUroven
rozhodovani, ktera ovliviiuje védomé volby spotiebitele.

Du Plessis (2011, s. 15) tvrdi, Ze je dilezité, aby marketingovi specialisté pracovali na
rozvoji pozitivniho vnimani znacky u zdkaznikl, napiiklad pomoci vytvareni zajimavych
a emotivnich reklam, diky kterym si zdkaznik spoji pozitivni emoce se znackou a nabizenym
zbozim ¢i sluzbou. Za pomoci neuromarketingu je mozné analyzovat, ktery typ média
nejefektivnéji ovlivni emocni reakci divéka.

Vysekalova (2014, s. 110) dodava, Ze pro spravné nastavenou marketingovou komunikaci
je zasadnim faktorem to, aby marketingovi specialisté znali cilovou skupinu v méfitku
sociodemografickych a psychografickych znakt. Je to zejména z toho diivodu, Ze kazda
cilova skupina disponuje pfevahou jiné emoce. U mladSich dospélych a teenageri bez
zdravotnich obtizi pfevladd emoce Stésti. Naopak u starSich osob potykajicich se se
zdravotnimi problémy je nejcastéjsi emoci strach. Fakt, Ze emoce fidi spotiebu, je mozné
vidét na modelu emocemi fizené volby, ktery zachycuje tti faze postupu emoci. Prvni fazi je
motivace, kterd ma symbolicky vyznam. Napiiklad udrzitelny drazsi udrzitelny kousek
obleceni znaci o spotiebiteli, Ze se osoba zajima o zivotni prostiedi a je pro ni dilezité, jaké
materidly byly pfi vyrob€ pouzity. Dalsi sekci je ¢ast utvaieni preferenci, kterd zahrnuje pét
faktorti ovliviujici iraciondlni preference. Posledni fazi je ospravedlnovéani volby, kdy
spotiebitel hleda logické odiivodnéni a vysvétleni, pro¢ si dané zbozi zakoupil (Vysekalova,

2014, s.111).
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Obrazek 3 - Model emocemi fizené volby
(zdroj: Vysekalova, 2014, s. 111)
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5 SPOTREBNI CHOVANI

Kotler (2007) tvrdi, Ze spotiebni chovani je vazano na lidské chovani, pro které je typické
ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich produkti v pribéhu zivota. Schiffman (2004,
s. 91), definuje spotiebni chovani jako ptilezitost k hlubSimu poznani spotiebitele a nasledné
predikci budoucich ndkupt. Zdtraznuje, ze lidé zakupuji zbozi ¢i vyhledavaji urcitou sluzbu
spise kvuli vyznamu, ktery pro n¢ znamena nez kvili primarnimi ucelu, naptiklad kvtli
renomé znacky, nebo socidlnimu postaveni pii pouzivani luxusniho typu zbozi. Spotiebni
chovani a priciny pro vybér urcitého typu zbozi ¢i sluzby se muze lisit od jedince. Pfedvidani
spotifebniho chovani je velmi obtizné. Vysekalova (2011, s. 37), jej vysvétluje na modelu
cerné skiinky, ktera predstavuje mysl ¢lovéka. Tato skfiiika je stejn€ jako zdkaznikova mysl
komplexni a naro¢né na pochopeni marketingovymi specialisty. Cilem modelu ¢erné skiinky

vvvvvv

¢erné sktinky (mysli) a reakci zdkaznika.

5.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Vysekalova (2011, s. 52-55) uvadi, ze spotiebitele motivuji k nakupu dva faktory, motivace
a rozhodnuti o ndkupu, coz zahrnuje misto potizeni a mnoZzstvi daného zbozi. Dale zminuje,
ze pii rozhodovéni a ovliviiovani spotfebniho chovani jsou dulezité znalosti dusevnich
vlastnosti daného spotiebitele, mezi které patii naptiklad pozornost a vnimani. Na produkci
dusevnich vlastnosti plsobi dispozice, které jsou rovnéZ ovlivnény marketingovou
komunikaci a jsou vrozené. Rozhodnuti o ndkupu je do znacné miry spjato s druhem ndkupu
a druhem nakupniho rozhodovéni. Nakupy je moZné kategorizovat na extenzivni,
impulzivni, limitované a zvyklostni (Vysekalova, 2011, s. 52-55). Spotiebitele mohou dale
ovlivnit faktory, jako je marketingova komunikace firmy, etické jednani a postoj k Zivotnimu

prostiedi a udrzitelnosti, Spatna ¢i dobra zkusenost se zbozim ¢i sluzbou (Pilny, 2009, s. 52).

5.1.1 Spolecenské faktory

Kotler (2007, s. 211) tvrdi, Ze spotiebni chovani je ovlivnéno spoledenskymi faktory. Radi
se zde napiiklad blizké osoby, socidlni postaveni a skupiny. Skupiny jsou rozliSeny na
Clenskeé skupiny, které se dale rozliSuji na primérni a sekundéarni. Dale je mozné d€lit skupiny

na referencni a aspirani. Do primarni skupiny se fadi rodina a blizky okruh pftatel, se
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kterymi je spotiebitel v pravidelném kontaktu a 1ze hovofit o vztazich neformalnich. V ramci
sekundarni skupiny se jedna o socialni vztahy, které jsou nepravidelného charakteru, jako je
naptiklad profesni Skoleni. Pro referencni skupinu spotiebitele jsou dualezité jeji hodnoty
a postoje, se kterymi se spotiebitel srovnava. Naopak do aspiracni skupiny spotiebitel piimo
nepatii, protoze nedochéazi k osobnimu stietnuti, ale vnima sdm sebe jako ¢len. Aspiracni
skupiny jsou typické pro ptiznivce a nasledovatele slavnych osobnosti a dale celebrity,

experty a nadiizené (Schiffman, 2004, s. 334).

5.1.2 Psychologické faktory

Kotler (2007, s. 222), déli hlavni psychologické faktory na motivaci, postoje, presvédcent,
vnimani a uceni.

Motivace — Bedrnova a Novy (2007, s. 379), oznacuji motivaci jako soubor internich
podnétil, vedouci ¢loveéka k urcitému jednani a stanovému cili. Nakonec¢ny (2004, s. 181)
doplinuje, Ze motivace je uzce spjata a emocemi. Je to zejména z toho diivodu, ze je motiv
urcitého cile dusevni a emocionalni povahy.

Postoje — Solomon (2006, s. 143), charakterizuje postoje jako vztah clovéka k jeho
hodnotdm a jejich pfijimani nebo odmitani. Postoje se skladaji ze tfech zékladnich slozek,
kognitivni, afektivni a konativni slozky. Mikulastik (2010, s. 64) uvadi, ze mezi postoje patii
naptiklad rasismus, favoritismus, predsudky a také nazor ¢i smysleni jedince.

Piesvédceni — Kotler (2007, s. 126), definuje presvédceni jako mysleni ¢lovéka o urcité
problematice a skutecnosti. Spottebitel mlize mit pfesvédCeni o designu zbozi, image
brandu, nebo vnimani znacky. PfesvédCeni nebyvaji stdld a mohou i nemuseji byt zaloZena
na pravdivych informacich jedince.

Vnimani — Vysekalova (2011, s. 26) tvrdi, Ze je vnimani selektivni proces, ktery je
vystaveny velkému mnoZstvi podnétli. Nekteré podnéty vSak nejsou pfilis silné, a proto jsou
rozliSovany prahy citlivosti, mezi které patfi prah absolutni, rozdilovy a terminalovy.
Ué¢eni — uceni je ¢innost, v ramci niz dochézi k nabyvani zkuSenosti. Ve spotfebnim chovani

se jedna o uceni podminované, socialni a kognitivni (Vysekalova, 2011, s. 27-29).

5.1.3 Osobni faktory

Kotler (2007, s. 218) a Zamazalova (2009, s. 79), rozliSuji pro osobni faktory nasledujici

kategorie.
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VéEk a Zivotni faze — V ramci dospivani a veéku clovéka se méni a formuluji nova ptani
a potfeby, coz zna¢né ovliviiuje ndkupni chovani (Kotler, 2007, s. 219).

Osobnost a sebepojeti — Vysekalova (2011, s. 21), oznacuje termin osobnost jako
pojmenovani unikatnosti ¢lovéka. Do osobnosti patii typické charakterni znaky daného
spotiebitele, jako jsou rysy, z4jmy a konicky, schopnosti a pfani a potteby. Sebepojeti je
vztah a ptedstava o sobé samém, naptiklad o svych vlastnostech a schopnostech.

Zivotni styl a hodnoty — O Zivotnim stylu jedince vypovida kromé osobnosti a spotiebniho
chovani mnohé. Kuptikladu z4jmy a konicky a socialni postaveni (Zamazalova, 2009, s. 72).
Zaméstnani — Zaméstnanci rtiznych typli zaméstnani vyuzivaji odliSné zbozi a sluzby,
a proto je mozné vypozorovat jisté ptisobeni zaméstnani na spotiebni chovani vybraného
¢lovéka. Naptiklad u osoby s rychlym kariérnim riistem a vysokym finan¢nim ohodnocenim
bude predispozice k nakupu zbozi luxusniho typu a vysoké kvality, neZ u nezaméstnaného
¢lovéka vyhledéavajici akee a zbozi nizsi kvality (Kotler, 2007, s. 218).

Vzdélani — Vysekalova (2011, s. 202) tvrdi, Ze vzdélani ma velky dopad na chovani
spotiebitele. Uvadi, ze lidé se zakladnim vzdélanim a niz§imi ptijmy davaji pfednost nizsi

ceng pred kvalitou a minimalizuji své néklady na zakladni zbozi a sluzby.

5.1.4 Kulturni faktory

V neposledni fad¢ se jedna o kulturni faktory, které¢ formuji spottebitele uz od jeho utlého
veéku. Jsou do velké miry tvofeny rodinou a spole¢nosti, ale mohou se v pritbé¢hu formovat
a vyvijet. Odli$né kultury se li§i v n€kterych nuancich spottebniho chovani. Na spotiebitele
a jeho spotiebni chovani plisobi zejména ndboZenstvi, verbalni a neverbalni komunikace,

symboly, tradice, myty, jazyk, hodnoty a zvyky (Zamazalova, 2009, s. 49).

5.2 Spotiebni chovani generaci X, Y a Z

5.2.1 Generace X

Dle Kotlera (2007, s. 140), spad4a generace X do let narozeni v rozmezi 1965-1976. Na
zakladé ekonomického pozadi détstvi této generace mé cilova skupina zdrzenlivéjsi
ekonomické nazory a jako potenciondlni zakaznici nevéti zazitym frazim a je tieba tvorit

promyslené marketingové kampané, které¢ prokdZou hloubku sdéleni. Pro tuto skupinu
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spotiebiteld jsou typické niz$i ceny vyrobki, funkéni vzhled a kvalita. Mezi nejCastéji

pouzivanou socialni sit’ se fadi Facebook (Horvathova et. al, 2016, str. 135).

5.2.2 GeneraceY

Generace Y spada vékem narozeni do let 1977-1994. Tato generace je pojmenovana jako
miléniova, protoze se zapojila do pracovniho procesu v novém miléniu. Spotiebni chovani
této generace bylo znacné ovlivnéno détstvim v obklopeni vyvoje technologie a boomu
internetu, a proto je velmi dilezité, jak firma komunikuje sva marketingova sdéleni na
webovych strankach a socialnich sitich, které si potencionalni zakaznik pied nakupem ovéii.
Generace Y hleda zaliby v zazitcich a smysluplnosti, zméné a novinkéach, coz se odrazi
rovnéz ve spotiebnich chovani. Dulezitym prostfedkem komunikace jsou socialni sité,

Google a Youtube (Horvathova et al., 2016, str. 153), (Kubatova, 2013, s. 56).

5.2.3 Generace Z

Generace Z se tadi do let od 1995 az do soucasnosti a je mozné hovofit o internetové
generaci, ¢asto pojmenované jako ,,Digital Natives®. Spotiebitelé¢ narozeni v téchto letech
jsou neodlucitelné propojeni a vychovani s vyuzitim internetu, proto je marketingova
komunikace stéZzejni v online svété a mezi nejpouzivanéjsi socidlni sité se fadi Instagram,
Youtube a Tik Tok. Spotiebni chovani této generace je neloajalni viici znacce, proto je tteba

vyhledéavat nové trendy a utvafet na zaklad¢ nich marketingové sdéleni. Dillezitym prvkem

vvvvv

vvvvvv

mezi kterymi mnozi jes$té nenastoupili do pracovniho poméru, ovliviiuji rodice ke koupi 1
drazsiho a modnéjsiho kusu zbozi, protoze touzi po uznani druhych (Horvathova, Blaha,

Copikova, 2016, str. 134), (Kubétova, 2013, s. 49).
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6 ROZHODOVACI PROCES PRI NAKUPU

Trh fidi poptavka a nabidka, zalozena na pfanich a potiebach spottebitele a pocitu
nedostatku. Tato skutecnost vede k nakupovani, kdy osoba fesi, jaky typ zbozi ¢i sluzby
zakoupit, kde dané zbozi zakoupit, zda online na e-shopu ¢i v kamenném obchod¢ a jaké
mnozstvi by bylo adekvatni obstarat. Cely tento proces zahrnuje velké mnozstvi rozhodnuti,
kter¢é mohou byt zaloZeny na racionalnich volbach, nevédomé volb¢é, emocich

a psychologickych mechanismech (Vysekalova, 2011, s. 55), (Eagleman, 2017, s. 99).

Vysekalova (2011, s. 55) tvrdi, Ze je rozhodovani béhem nakupu ze 70 az 90 % nevédomé
a je pro marketingové specialisty zadouci, aby se zajimali o zdkaznikiv emocionalni postoj
vuci znaCce, ktery mulze byt pozitivni, negativni ¢i neutrdlni. Hlavnim cilem je
minimalizovat negativni postoj a posilovat pozitivni emoce, aby si byl zdkaznik ochoten

zbozi koupit a ke znacce se vracel i pii uskutectiovani budoucich nakupti.

Limbicky systém je dal§im zdrojem pro ziskavani informaci o rozhodovani spotiebitele
béhem ndkupu. V této ¢asti mozku je mozné nalézt odpovédi na otdzky vnimani znacky.
Zakaznik mlze hodnotit znaCku v porovnani s konkurenci jako napiiklad dobrou ¢i Spatnou

a uzite¢nou ¢i nikoliv. Toto hodnoceni ma rovnéz emocionalni naboj (Labude, 2008, s. 56).

6.1 Druhy nakupniho rozhodovani

Kotler (1992, s. 193), déli typy rozhodovani podle zamyslené koupi zboZzi nebo sluzby. Podle
spotiebitelovy zainteresovanosti a rozdilnosti znacek je mozné rozdélit typy nakupniho
rozhodovani na komplexni kupni rozhodovéni, disonan¢né-redukéni rozhodovani, kupni

rozhodovani hledajici rozmanitost a zvykové kupni rozhodovani.

6.1.1 Komplexni kupni rozhodovani

Prvni druh ndkupniho rozhodovani je typicky pro spotiebitele, ktery si uvédomuji velké
rozdily mezi znaCkami na trhu u zddaného zbozi. Podle vySe ceny ¢i neobvyklosti zbozi se
odviji zainteresovanost spotiebitele. Valnd Cast spotiebitelii nema dostate¢né informace
o vyhleddvaném typu zbozi, a piestoze je mozné je ziskat samostudiem, prodavajici

spolecnosti mohou na této informaci vystavit marketingovou komunikaci, vzdelavat své
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zakazniky a odlisit se tak od konkurence. Naptiklad sestavenim kratkého sdé€leni, jak si

vybrat vhodnou bézeckou obuv (Kotler, 1992, s. 193).

6.1.2 Disonanéné-redukéni rozhodovani

Pti druhém typu kupniho rozhodovani citi spottebitel disonanci neboli nelibost. Toto
zbozi se spotiebitel uchyluje ihned ke koupi, protoze rozdily mezi znackami nabizeného
zbozi jsou malé. Negativni vlastnosti jsou poznany az po samotném nakupu, a proto se
spottebitel uchyluje k ziskani védomosti, aby mohl odiivodnit svoji volbu (Kotler, 1992,

s. 194).

6.1.3 Kupni rozhodovani hledajici rozmanitost

Spotrebitelé jsou malo zainteresovani a pravidelné méni znaCky vybraného produktu.
PrestoZze nedochazi k nespokojenosti, nabidka na trhu je pestra a znacky nabizi alternativni
varianty zbozi a spotiebitel je chce vyzkousSet. Jedna se naptiklad o trh s pochutinami

a sladkostmi (Kotler, 1992, s. 194).

6.1.4 Zvykové kupni rozhodovani

vvvvvvv

rozhodovani. Jedna se zejména o financn€ nenaro¢ny typ zbozi, ktery spotiebitel kupuje ze

zvyku, naptiklad vafecka (Kotler, 1992, s. 194).

6.2 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

Kotler (2007, s. 229), déli nakupni rozhodovaci proces spotiebitele do péti fizi. Radi se zde
identifikace problému, hledani informaci, analyza alternativnich moznosti, rozhodnuti

o koupi a ponakupni chovéni.

6.2.1 Identifikace problému

K prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu dojde ve chvili, kdy si spotiebitel uvédomi
soucasny nedostatecny stav oproti stavu Zadoucimu. Miize k tomu dojit ponicenim, tplnou

spotfebou, nebo nedostateCnou kvalitou soucasného zbozi. Jako ptiklad je mozné uvést
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kvalita surovin (Koudelka, 2006, s. 118).

6.2.2 Hledani informaci

Nasledn¢ spotiebitel prechazi ke sbéru informaci, které jsou potiebné pro nakupni
rozhodnuti. RozliSuje se interni a externi hleddni. Interni hledani je spojeno s minulymi

zkuSenostmi spotiebitele a externi hledani se zkuSenostmi okoli (Solomon, 2006, s. 135).

6.2.3 Analyza alternativnich moZnosti

Na zédklad¢é hledani informaci se spotiebitel rozhoduje o moznostech na trhu, pficemz
hodnoti specifické parametry k danému zbozi. Mize se jednat naptiklad o typ, vykon, cenu

a pridanou hodnotu zbozi (Kotler, 2007, s. 123).

6.2.4 Rozhodnuti o koupi

Jedné se o prednakupni fazi, kterd byva ovlivnéna postoji ostatnich, napiiklad prodejcem
v kamenném obchod¢ a déle také rizikem a situaénimi vlivy obchodniho prostiedi, do
kterého patii nabidka obchodu. Nakup muiize byt v této fazi spotiebitelem odloZen, zruSen,

nebo se jedinec rozhodne pro alternativni moznost zbozi (Solomon, 2006, s. 147).

6.2.5 Ponakupni chovani

Zaverecnd faze kupniho rozhodovaciho procesu souvisi s uzitim vyrobku. Spotiebitel

porovnava predpokladany a skutecny uzitek (Koudelka, 2006, s. 139).

> Vérnost |
— .L Posilen| vriahu * » |- Generalizace I
» Kladné S-z-U
Usin §+] Uspokejeni? |
] Disonance 4 > Diskriminace |
Ly | Zéporné 5-2-U |

Obrazek 4 - Model ponakupniho chovéni
(zdroj: Koudelka 2006, s. 127)
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7 VYUZITIi NEUROMARKETINGU A ETICKE OTAZKY

Jelikoz metody neuromarketingu odhaluji nevédomé motivy a vzorce, €asto prichazi na fadu
otazka na etiCnost této techniky. V sedmé kapitole budou popsany Ctyii riznorodé

spole¢nosti svétové velikosti vyuzivajici neuromarketingové metody.

7.1 Mezinarodni spolecnosti vyuzZivajici neuromarketingové metody

Mezinarodni spolecnosti denné bojuji na trhu konkurence a snazi se odliSit od ostatnich
znacek, prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. Flores (2014, s. 77-21) uvadi, ze
vyuzitim neuromarketingovych metod mohou spolecnosti 1épe pochopit své spotiebitele
a poznat jejich preference a postoj vii€i znacce. Nasledujici mezinarodni spolecnosti jsou

znamy pro vyuzivani neuromarketingovych metod.

7.1.1 Microsoft

Microsoft je nadnarodni spole¢nost piisobici v oblasti pocitatového softwaru, vyzkumu
a vyvoje a technologii. VyuZzivanim zobrazovacich metod v neuromarketingu se tato
spoleCnost zaméfuje na pochopeni interakce spotiebiteld pfi praci s pocitaci
a zaznamenavani emoci, jako je pocit pifekvapeni, spokojenosti, nebo frustrace. Spole¢nost
Microsoft provedla v roce 2014 vyzkum, kdy se neuromarketingovi specialisté zaméetovali
na miru angazovanosti hra¢l pii hrani her na konzoli Xbox, pfi vystaveni pozornosti
reklamé. Pomoci metody EEG bylo zméteno, ktera mozkova centra hraci reaguji na reklamy

pii hrani her a ktera nikoli (Flores, 2014, s. 78).

7.1.2 Ebay

Dalsi nadnérodni spolecnosti vyuzivajici neuromarketingové metody je spole¢nost Ebay.
Ebay vyuZziva primarné poznatky neuromarketingovych vyzkumi pro Gpravu reklamnich
kampani. V roce 2017 byla spolecnosti Ebay uspotadana exhibice v Londyné s ndzvem ,,4r¢
of Shopping*. Cilem této exhibice bylo zaznamenavani spotfebniho chovani zakaznikli na
Ebay pomoci EEG a métfeni gama vin. Tyto viny reprezentovaly vzrist ¢i pokles soustiedéni
a kreativity navstévnika pfi prochazeni ¢asti exhibici s uméleckymi dily a rovnéz mozkovou
aktivitu pfi nakupovani na Ebay v sekci exhibice, ktera byla pro nakupy piimo vyclenéna

a vybavena tablety pro nakupovani (Flores, 2014, s. 78).
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7.1.3 Hyundai

Hyundai je spolecnosti piisobici v automobilovém primyslu. Pomoci neuromarketingovych
metod doslo v roce 2014 k analyze spotfebniho chovani zakaznikti Hyundai pii vybéru auta
sportovniho typu. Déle bylo pomoci EEG vyhodnoceno méfeni reakci spotiebitelli, pii
pohledu na navrhy konkrétnich ¢asti  vnéjStho designu automobilu. Tento
neuromarketingovy vyzkum byl uskuteénén pied vyrobou fady automobilli, aby co nejvice

odpovidal pozadavkim spotiebitela (Flores, 2014, s. 78), (Burkitt, 2009).

7.1.4 Yahoo

Internetovy vyhledavaci portal Yahoo piisobi v oblasti internetu a reklamy. V ramci
neuromarketingovych metod vyuzila spolecnost neurozobrazovaci metodu EEG napftiklad
pro tvorbu televizniho reklamniho spotu ,,/t’s You™ v roce 2009 (Flores, 2014, s. 78),
(Burkitt, 2009).

7.2 Etika v neuromarketingu

Neuromarketing vyvolava diky hlubokému porozuméni spotiebitele velké popularité mezi
obchodnimi spolecnosti, ale zaroven vyvstavaji jisté etické obavy. Fisher (2010, s. 230-
237,) upozoriiuje na jisté profesni, etické a védecké otazky a obavy, které jsou
s neuromarketingem spjaty. Jedna se zejména o obavy spojené s vyuzivanim technologii

v neuromarketingu k manipulaci nevédomi spotiebitele.

7.2.1 Neuroetika

Neuroetika tesi etické otazky neurovédy, kterd je soucasti bioetiky a jedna se o disciplinu
neuromarketingu. Neuroetiku je moZzné délit na preskriptivni a deskriptivni. Preskriptivni
etiku neboli normativni, je mozné delit podle teorie norem a hodnot. Tento typ etiky se
vénuje otazkam, zda je urcité konani dobré ¢i Spatné a na zaklade€ vysledku jsou vytvaieny
ptikazy a zakazy. Deskriptivni etika jedna o podobé moralky ve spole€nosti, pomoci

mravnich hodnot a soudti (Jemelka, 2008, s. 10).
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7.2.2 Manipulace

Wrébel (2008, s. 38), definuje manipulaci jako pfedem stanovené jednani, které vynechava
lidské jednani za ucelem naplnéni vlastniho zdméru. Klimes (2005, s. 134), déli manipulaci
na piimou a nepfimou. Pfima manipulace je zaloZena na natlaku viic¢i subjektu, ktery si je
manipulace védom. Nepiima manipulace stavi na nevédomosti manipulovaného subjektu

a vyvijeni nepiimého natlaku.

7.2.3 Etické aspekty v neuromarketingu

Murphy (2008, s. 293—-302) tvrdi, Ze pouzitim neuromarketingovych metod je mozné narusit
respondentovo soukromi. Vyzkumné osoba muze naruSit hranice vyzkumu a zkoumat
oblasti, které nejsou pro vyzkum relevantni. Tim vznika prvni eticky problém, pojednavajici
o ochrané respondentli a osob zucastnénych na neuromarketingovém vyzkumu. Tyto osoby

mohou byt kviili vyzkumu poSkozeny, a to na zakladé ziskanych dat.

Jemelka (2008, s. 22) dopliuje, ze dulezitost ochrany lidské autonomie a adekvatniho
a etického jednani viici respondentovi je kli¢ova v prubéhu neuromarketingového vyzkumu.
Jestlize vyzkum probihd pod Iékarskym dohledem personalu v nemocnici, je respondent
chranén zdkonem a etickym kodexem a l€katskou ptisahou. Pokud vSak probihd vyzkum
v prostorach ur¢enych komerénim ucelim, je etické jednani ponechano na moralnim jednéani
vyzkumného tymu. Dalsi eticky problém v neuromarketingu muize ptedstavovat cilova
skupina respondentii zucCastiiujici se vyzkumu a manipulace s vystupy. Acuff (2005),
zdiiraznyje etickou a moralni zodpovédnost pifi vyberu respondentli. Osoby s mentalnim
postiZzenim, déti, nebo star$i osoby mohou prozradit klicové informace ohledné spotiebniho

chovani, které mtize byt nasledné manipulativné zneuzito pro marketingové ucely.
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8 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole diplomové prace bude popsana metodologie pro splnéni hlavniho cile

vyzkumu prace.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je aplikovat poznatky z neuromarketingu a pomoci experimentu za pouziti
biometrické a neuromarketingové vyzkumné metody odhalit, zda je mozné dokézat, Ze volba
kavového napoje spotiebitele generace X, Y a Z bude jina ve chvili, kdy je volba fizena

nevédomim a jina, kdy se pro ni spotiebitel védomé rozhodne?

8.2 Vyzkumné otazky

Za Gcelem splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Ktera mista na obalu kdvového produktu znacek Jacobs, Popradské kavy a Nescafé
budou mit nejvétsi fixaci pozornosti u spotiebitell generace X, Y a Z?

VO2: Do jaké miry se spotiebitel generace X, Y a Z védomé rozhoduje pro znacku kavy na
zakladé vzhledu obalu a ceny kavy?

VO03: Do jaké miry se spotiebitel generace X, Y a Z rozhoduje pro znacku kavy na zakladé

nevédomych emoci, které vzhled obalu vyvolava?

8.3 Vyzkumné metody

V prvni ¢asti praktické prace dojde k predstaveni znacek kavovych produktia. Nasledné
bude vyuzita vyzkumna biometrickd metoda eye trackingu a neuromarketingova metoda
facial codingu v kombinaci s metodou sémantického diferencidlu, a to celkové u 30
respondentli konzumujicich pravidelné kavové napoje. Budou vybrani respondenti generaci
X, Y a Z. Kazdou generaci bude reprezentovat 10 osob, z toho pét Zen a pét muzi. Eye
trackingové meéteni a facial coding probéhne pomoci softwaru RealEye. Vyzkum bude
proveden jednotlivé v ramci Sesti skupin po péti respondentech. Dojde k vyhodnoceni
tepelnych map a facial codingu a budou odhalena mista s nejvetsi fixaci na obalech kavy
Jacobs, Popradské kavy a Nescafé a emoce, které obaly vyvolaly, diky ¢emuz bude mozné

zodpovédét prvni a tieti vyzkumnou otdzku. Za ti€elem zodpovézeni druhé vyzkumné otazky
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bude vSech tficet GcCastnikli vyzkumu individualné po meéfeni sezndmeno s vysledky
zaznamenavajici nevédomou reakci a emocni postoj vici kdvovym obaliim, pti¢emz dojde
k opétovnému vystaveni ttem obaltim vybranych znacek kav, ale ve fyzické form¢ (Jacobs,
Popradské kavy a Nescaf¢), spole¢né s informovanim o cenach kazdého baleni kavy. Ve
stanoveném casu dojde k zamérnému a cilevédomému sledovani bez zasahu pozorovatele.
V ramci experimentu budou c¢astnici vypliovat pfedem pfipraveny dotaznik a sémanticky
diferencial, ktery se bude zamétfovat na védomé vnimani a hodnoceni obalii tiech znacek
kavy. Ziskana data budou nésledné porovnana s vysledky z eye trackingu a facial codingu.
Na zékladé zodpovézeni vSech tii vyzkumnych otdzek a cile vyzkumu bude v projektové
¢asti navrzena komunika¢ni kampan pro vybranou znacku kavy, s cilem zlepSeni povédomi

a komunikace pro jednu z generaci X, Y ¢i Z.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 VYBRANE ZNACKY KAVOVYCH NAPOJU

V nasledujici kapitole diplomové prace budou ptedstaveny tii znacky kavovych néapoju,

které budou soucasti experimentu. Jedna se o znacku Nescafé, Jacobs a Popradska kavu.

9.1 Nescafé

Znacka Nescafé je soucasti spolecnosti Nestl¢, kterd byla zalozena v roce 1866. Cilovou
skupinou Nescafé jsou predevsim spotiebitelé¢ konzumujici kavu, konkrétné ti, kteti hledaji
rychlé teseni kvalitni kdvy z pohodli domova ¢i na cestach. Nescafé je znamo svym
inovativnim pfistupem v oblasti prodeje kavy. Od svého vzniku vyvinula spolecnost vice jak
pét tisic rozmanitych produkti. Strategie znacky Nescafé je postavena na myslence novych
zacatkl a novych napadu, které mohou vzniknout u Salku kavy Nescafé. Tato strategie se
odrazi rovnéz ve sloganu spole¢nosti ,, It all starts with a Nescafé“, v prekladu ,, Vsechno

zacind u Nescafé “ (Nescafé, 2020).

Obrazek 5 - Logo Nescafé
(zdroj: Nescafé, 2020)

Nabidka znacky Nescafé se d¢li na pét hlavnich oblasti, a to na zrnkové kavy, instantni kavy,
kakaové napoje, suSené¢ mléko do kavovart a kategorie ostatni, kterd zahrnuje naptiklad
instantni ¢aje, cerealni napoje, rozpustné kdvové napoje a dalsi. Vyrobky jsou dale ¢lenény
na kofeinové a bezkofeinové variace napojl, pfichuté, velikosti baleni a druh slazeni

(Nescafg¢, 2020).
Nazev a logo znacky

Nézev znacky Nescafé byl vytvoren pfidanim pocéatenich pismen spolecnosti Nestlé,
nesouci nazev po zakladateli Henrimu Nestlém, k ndzvu napoje café, Nescafé. Logo znacky

Nescafé ziskalo svoji podobu poprvé v roce 1938, kdy se v priibéhu let s malymi upravami
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meénilo a soucasna podoba loga byla ptedstavena v roce 2014, ktera si drzi doposud stejny

vzhled (Nescafé, 2020).

B39y} Nescare wesow: NESCAFE.

1938 1953 1968 ;985
NESCAFE. NESCAFE.
1998 2014

Obrazek 6 - Vyvoj loga Nescafé
(zdroj: Logodix, 2018)

Vize a poslani
Vize a poslani znacky Nescafé odpovida spolecnosti Nestlé, pod niz znacka spada. Vizi
Nestlé¢ je usilovani o prvenstvi v oblasti potravin a ndpoji. Poslanim spolecnosti je

poskytovani cilovym zakazniktim potraviny a napoje vysoké kvality (Nestle, 2010).

9.1.1 Historie znacky

Zacatky znacky Nescafé se datuji do roku 1930. V roce 1929 doslo ke krachu na newyorské
burze, znamé jako Cerny &tvrtek, coz zapiidinilo, ze se Brazilie ocitla v nadbytku
nezpracovanych kavovych zrn. V roce 1930 se na spole¢nost Nestlé obratila Brazilskéa banka
s poptavkou vyvoje technologie, kterd by dokazala zrna zpracovat a zachovat jejich kvalitu
a aroma. Na vyvoji kdvového produktu se podilel Svycarsky chemik Max Morgenthaler,
piicemZ Nescafé predstavilo v roce 1938 ve Svycarsku rozpustny napoj Nescafé

(NestleProfessional, 2016).

V pribéhu druhé svétové valky se Nescafé stalo soucasti potravinovych balick americkych
vojaki. Po vélce doSlo k exportu Nescafé do zemi jako je Francie, Velka Britanie, USA
a v soucasnosti se kavovy produkt prodava ve vice jak 180 zemich. Nescafé bylo rovnéz
spojeno s prvnim vystupem na horu Mount Everest v roce 1953, kdy byl kavovy néapoj
vérnym spole¢nikem prizkumnikt Edmunda Hillary a Tenzinga Norgay (Nestle, 2010).

V roce 1961 se Nescafé, diive prodavano v plechové doze, zacalo prodavat ve skle. Prode;j

zacal v Japonsku a Nescafé zmeénou obalu ziskalo oznaCeni prémiové kavy. Za osm let
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pozdéji, v roce 1969, byla Nescafé prvni znacka kavy, ktera pftistala spolecné se skupinou
Apollo 11 na mésici. Od roku 2006 zacala spolecnost Nestlé spolupracovat se spolenosti
Krups a prodavat Nescafé v kapslich do kavovara. V roce 2014 predstavila spole¢nost nové
logo a o dva roky pozdéji zacala nabizet novou tadu produkti zrnkové kavy Nescafé

(NestleProfessional, 2016), (Nestle, 2010).

9.2 Jacobs

Pivod znacky Jacobs se datuje do roku 1895. V soucasnosti spada spoleCnost pod
holandskou firmu JDE (Jacobs Douwe Egberts), kterd byla zalozena v roce 2015 a operuje
ve vice nez 80 zemich. JDE se zaméiuje na prodej kavovych vyrobk, ¢aje a horké ¢okolady.
Slogan spole¢nosti odrazi hodnoty znacky, ,,4 coffee for every cup*, v piekladu ,, Kdva
v kazdém Salku““. ZnaCka pobizi vSechny spotiebitele kavy Jacobs, aby se nad Salkem dobré

kavy zastavili a zamysleli nad svymi zivotnimi sny (KavaJacobs, 2021).

'JDE

JACOBS DOUWE EGBERTS

A coffee for every cup

Obrazek 7 - Jacobs Douwe Egberts
(zdroj: KavaJacobs, 2021)

Nabidka znacky Jacobs se d€li na sedm hlavnich kategorii. Radi se zde mlet4 kéva, rozpustna
kava, zrnkova kéava, kavové speciality, kdvové mixy, tassimo a espresso kapsle. Podobné
jako Nescafé nabizi znacka Jacobs rovnéz bezkofeinové variace z nabizenych produktl

a mnohé¢ ptichuté (Kavalacobs, 2021).
Nazev a logo

Nézev Jacobs nese znacka po svém zakladateli, Johannu Jacobsi. Se znackou je rovnéz
neodmysliteln¢ spojeno slovo kronung, kterym je oznaCovana fada kév Jacobs Kronung.
Némecké slovo kronung znamena v ¢eském piekladu korunovaci a zakaznik si ma pod

slovnim spojeni ptedstavit krdlovskou kvalitu, luxus a exkluzivitu produktu. Tento
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konota¢ni vyznam je mozné spatiit v logu kavy Jacobs. Nad nazvem znacky je vyraznym

prvkem zlata koruna, v niz je uschovano zlaté kavové zrno (KavaJacobs, 2021).

JACOBS

Obrazek 8 - Logo Jacobs
(zdroj: KavaJacobs, 2021)

Vize a poslani

Poslani spolecnosti JDE hldséa hledani inovativnich zpiisobt, diky kterym je mozné ud¢lat
pozitivni zménu. Vize spole¢nosti tika ,, Everyone deserves the coffee they love “, v piekladu

., Kazdy si zaslouzi kavu, kterou miluje“ (KavaJacobs, 2021).

9.2.1 Historie znacky

Pocatky znacky Jacobs se datuji do roku 1895, kdy byl Johannem Jacobsem otevien maly
podnik v Némecku v Bréméach, zamétujici se na prodej lahiidek spole¢né s kavovymi,
¢ajovymi a ¢okolddovymi produkty. V roce 1906 byla oteviela prvni prazirna a o sedm let
pozd¢ji, v roce 1913, byla znacka Jacobs oficidlné zaregistrovana a ziskala ochrannou
znamku. V sedmdesatych letech znacka Jacobs expandovala se svymi produkty do zahrani¢i
a stala se po n¢kolika fazich soucasti skupiny Kraft. V roce 2015 se nizozemska spolecnost
Douwe Egberts spojila s kdvovou divizi Mondelez a vytvofila spolecnost JDE, pod kterou

patii znacka Jacobs (Metgin, 2019).

9.3 Popradska kava

Popradské kava spadd pod akciovou spole¢nost Baliarne obchodu Poprad, ktera sidli na
Slovensku v Popradu a ve SpiSskej Belej. Znacka Popradskd se snazi pfiblizit svym
zékaznikiim skrze vysokou kvalitu svych produkti a u Popradské kavy vyzdvihuje
jedinecnost technologického postupu prazeni a zpracovani. Posldnim spole¢nosti je
poskytovani kavy a Caje znacky Popradské v té nejvyssi mozné kvalit€. V ramci Popradské
kavy cili spole¢nost na konzumenty kavovych napoji, kterym, dle marketingové strategie

a hodnot znacky Popradska, pomiize kava v kazdodennim Zivoté s jakoukoliv piekazou. Tyto
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hodnoty se rovnéz odrazi ve sloganu spolecnosti, ,,Popradska je odpoved’ na kazdu otazku"

(Popradske, 2021).

Obrazek 9 - Logo Baliarne obchodu Poprad
(zdroj: (Popradske, 2021)

Nabidka znacky Popradska je tvotfena tfemi kategoriemi. Popradskou kavou, Popradskym
¢aj a kategorii Mistral, coz je prémiova fada ¢aji. V rdmci kdvové kategorie se jedna
o mletou kavu, zrnkovou a vybérovou kavu, zrnkovou kavu do kévovarii a bezkofeinovou
kavu. V kategorii ¢aji a fady Mistral si zakaznici mohou vybrat mezi ¢ernym, zelenym
a bilym cajem a dale mezi bylinnym, ovocnym, funkénim, sypanym a wellness Cajem

(Popradske, 2021).

Charakteristickym znakem Popradské kavy je velmi vysokd kvalita zrnkové kévy
a specificky technologicky postup zpracovani. Pred prazenim jsou kavova zrna
zkontrolovéna tzv. elektrickym okem, které¢ zajistuje vysokou jakost zrna, barvu a velikost.
Nasledné jsou zrna prazena pii piisné kontrolované teploté ve stanoveném cCasu a dale
pomleta. Jedine¢nost kavy spociva ve slozeni 100% arabica, ddle v pomalém praZeni, které
zanechava v kave antioxidanty a rovhomérnou chut’ a v ,, chlazeni tatranskym vzdechem *“,
kdy jsou zrna zbavena oxidu uhli¢ité¢ho a kdvu je mozné zabalit bez znehodnoceni kvality

do obalu (Popradske, 2021).
Nazev a logo

Popradské kava nese jméno po mistu vzniku spolecnosti. Pro znacku Popradskeé je typicka
Cervend barva, kterou je mozné najit na pozadi loga znacky, obalech produktli, webu
spolecnosti a rovnéz na ¢ajovém a kavovém piislusenstvi, které¢ je mozné zakoupit na e-
shopu popradske.sk. Spole¢nost komunikuje touto barvou rovnéz na socidlnich sitich, jako

je Instagram, Facebook a Youtube (Popradske, 2021).
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Obrazek 10 - Logo Popradskeé
(zdroj: Popradske, 2021)

9.3.1 Historie znacky

V roce 1955 byla zalozena prvni prazirna v Poprad¢, kterd disponovala rovnéz balirnou
a skladem pro statni obchod. V roce 1994 doslo k hlavnim milniktim pro spolecnost Baliarne
obchodu Poprad. Spolecnost zacala fungovat jako akciovd spolecnost a piesla do
soukromého vlastnictvi. RovnéZ rozsifila svoji nabidku o ovocné ¢aje v prichuti visné
a jahody, ¢imz docilila, Ze jako prvni spolecnost na Slovensku nabizela k prodeji ovocné
¢aje. O pét let pozdéji, v roce 1999, postavila spole¢nost novy vyrobni zavod ve Spisskej
Belej a v roce 2005 ziskala certifikaci ISO, ktera garantuje vysokou kvalitu proddvaného

zbozi. V roce 2009 doslo ke zméné loga Popradsky (Popradske, 2021).
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10 EXPERIMENT

Experiment se skladd ze dvou ¢asti. V rdmci neuromarketingové a biometrické vyzkumné
metody budou sesbirana data pro zodpovézeni prvni a tfeti vyzkumné otazky diplomové
prace. Dojde ke zkouméni miry nevédomé volby pro jednu ze znacek kav (Jacobs, Popradska
kava a Nescafé), a to na zaklad¢ vzhledu obalu a emoci, které obal v ucastnicich vyzkumu
vyvola. Data budou sesbirdna za pomoci metod eye tracking a facial codingu, ktery bude
analyzovat mimiku obli¢eje a hodnotit zaznamenané emoce na pozitivni, neutralni a

negativni. Eye tracking i facial coding bude uskute¢nén pomoci softwaru RealEye.

V ramci druhé ¢asti experimentu seznami autorka prace respondenta ihned po ukonceni
meéteni s vysledky z tepelnych map a facial codingu. Respondenti si budou védomi, ktera
mista nevédomé zaujala nejvétsi pozornost a nésledné bude osoba podrobena druhé casti
vyzkumu. VSichni Gcastnici bez rozdilu budou individudlné vystaveni tfem znackam kav
(Jacobs, Popraska kava a Nescafé) po dobu 30 minut a informovani o cené kazdého baleni.
Respondenti budou védomé hodnotit obaly a zaznamenavat své odpovédi do piedem
pripraven¢ho dotazniku a sémantického diferencidlu. Ziskand data budou nasledné
porovnana s vysledky z facial codingu a tepelnych map, zobrazujici nevédomou volbu
spotiebitele. Pro zodpovézeni vyzkumu bude na zékladé vysledkt z experimentu prokazano,

zda doslo k ovlivnéni vybéru kavového produktu ¢i nikoliv.

10.1 Eye tracking a facial coding

Ke sbéru dat doslo v bifeznu 2021 ve Zlin¢, kdy se 30 osob Ceské a slovenské narodnosti,
ztoho 15 Zen a 15 muzi, zacastnilo méteni miry nevédomé volby pro kavovy produkt a miry
pusobeni emoci, pomoci metod eye trackingu a facial codingu. Respondenti byli vystaveni
ttem obaliim znacek kavy. Jednalo se o znacky Jacobs, Popradskou kavu a Nescafé.
Experimentu byly podrobeny dvé skupiny po péti lidech generace X a nasledné dve skupiny
osob generace Y a dvé skupiny generace Z. Mezi stanovend kritéria pro vyber respondentil
se fadila pravidelna konzumace kavy libovolného druhu, odpovidajici generace X, Y ¢i
Z4dny z respondenttl nenosil bryle ani kontaktni ¢o¢ky. Cas obou ¢asti experimentu jedné
skupiny byly 4 hodiny. Zadny z respondenti nemusel méfeni opakovat. V pribéhu méfeni

nebylo nijak zasahovano moderatorem z diivodu zachovani autenticity vysledkd. V druhé
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casti experimentu doslo k sezndmeni ucastnika vyzkumu s vysledky méfeni a vystaveni
osoby tfem znaCkam kav s informovanim o cen¢ baleni. Ze strany Gc¢astnika vyzkumu doslo
k vyplnéni dotazniku a sémantického diferencialu, zaznamenavajici védomy postoj vici

vybranym znackam kavy.

Pro experiment byl stanoven nasledujici scénart, ktery byl dodrzeny pro kazdého ucastnika.
Scénar

1. Uvitani ucastniki.

2. Pfedani zakladnich pokynt a instruktazi k softwaru RealEye.

3. Usazeni ucastnika pted pocita¢ s kamerou vysokym rozliSenim.
4. Kalibrace softwaru RealEye.

6. Méfeni.

7. Seznameni s vysledky.

8. Vystaveni fyzickému baleni tiech znacek kav.

9. Vyplnéni dotazniku a sémantického diferencialu.

10. Pod¢kovani za ucast a rozlouceni se s tcastnikem vyzkumu.

K vyhodnoceni ziskanych dat z eye trackingu doSlo pomoci barevné Skaly v podobé
tepelnych map. Tyto tepelné mapy zachytily miru pohledu, tzv. miru fixace respondenta
a zaméfeni se na specifickd mista na obalu vybrané kavy. Pro praci s vyslednymi daty byly
jednotlivym barvam ptfidéleny hodnoty v podobé vyznamu, dilezitosti a vySe

zainteresovanosti, tj. fixace.
Jedna se o nasledujici barvy:

e Cervena barva znaci nejvys$i moznou miru zaujeti a vysokou duleZzitost pro dané
misto na obalu. Tyto mista na obalu poutaji pozornost po nejdelsi dobu, a proto jsou

pro obaly kli¢ova. VySe fixace je maximalni.

e OranzZova barva je barva s druhou nejvyssi fixaci a diilezitosti, kdy respondent travi

na ur¢itém miste tf1 ¢tvrtiny Casu.
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e Zluta barva je hned po Cervené a oranzové barve dalsi kliCova barva z hlediska miry
zaujeti. Zameéteni zluté barvy je nizsi, fixace je polovi¢ni v porovnani s ¢ervenou

barvou, ale stale se fadi mezi barvy s del$i mirou zaujeti.

e Zelena barva ukazuje niz§i miru zaméfeni, v porovnani s cervenou barvou

¢tvrtinovou fixaci.

e Modra a fialova jsou dvojici barev, které spadaji do slabého zaméteni, mira zaujeti

je oproti zelené barve kratka.

e Seda barva znaci nulové zaujeti a zaméfeni se na produkt, téchto mist si respondent

nevs§ima. Fixace je nulova.

Soucasti méteni bylo zaznamendvani emoci respondenta pomoci facial codingu, které
software RealEye vyhodnotil u kaZzdého participanta vyzkumu zvlast. Software
zaznamenaval emoci spojené s mimikou obli¢eje do tabulky v pribéhu celého méreni.

Déleni emoci bylo kategorizovano na pozitivni, neutralni a negativni.

10.1.1 Prubéh méreni za pomoci eye trackingové web kamery

Po kratkém tvodé, kdy byl skupiné vysvétlen divod a smysl méfeni, bylo ur€eno potadi
respondentli. Rovnéz doslo k vysvétleni anglickych instrukci pouzivaného softwaru
RealEye, protoZe ne vSichni respondenti ovladali anglicky jazyk na komunikativni Grovni.
Nasledné doslo k individudlnimu méteni s kazdym respondentem zvlast, a to v mistnosti na
to ur€ené, kterd méla vyhovujici svételné podminky. Izolace respondenta zabranila také

ovlivnéni vysledkii diky nulové interakci s ostatnimi ¢leny skupiny.

Respondent byl usazen pied laptop autorky vyzkumu, s web kamerou s HD rozliSenim,
pfi¢emZ byla dodrzena doporucend vzdalenost od monitoru, tedy 60 cm. Na zakladé¢
instrukci doslo ke kalibraci eye trackingové web kamery. Nejprve eye trackingova web
kamera posoudila, zda svételné podminky odpovidaji pozadavkim pro métfeni a zda je
dostate¢né viditelna respondentova tvai a bude mozné pomoci facial codingu hodnotit
mimiku vybrané osoby. Poté doslo ke kalibraci v ramci tfi kroki. V prvnim kroku respondent
sledoval Cerveny bod na obrazovce pocitace a rovnéz pohyboval mysi podle pohybu bodu

po dobu jedné minuty. Kalibrace odpocitdvala zbyly ¢as a pro udrzeni pozornosti
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respondenta ménila svétlé a tmavé barvy pozadi. Tento ani druhy krok kalibrace nebyl

doprovazen zvukovymi efekty.

Eye-tracking calibration

Please move mouse pointer over the red dots

Obrazek 11 - Eye tracking, kalibrace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 12 - Eye tracking, kalibrace

(zdroj: vlastni zpracovani)

V réamci druhého bodu ptipravy kalibrace se respondent zamétoval na ¢tyfi nepohyblivé
kalibracni ¢ervené body po dobu c¢tyi minut, kazdy bod po jedné minuté. Cilem kalibrace
bylo zaméfit detailni o¢ni pohyb respondenta. Kazdé uspésné zaméteni vedlo k vybuchu
bodu a respondent se zaméfil na zbyvajici ¢ervené body na obrazovce. Poté doslo v ramci
jednoho kroku ke kalibraci facial codingu, kdy software rozmistil body po tvari ti¢astnika

méfeni, které zachycovali mimiku tvéfe.
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Please look at the red dot’s one by one until they

explode!

Obrazek 13 - Eye tracking, kalibrace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po uspésné kalibraci doslo k méteni, kdy byl respondent vystaven vybrané znac¢ce kavy po
dobu dvaceti sekund. Potadi zobrazenych obali kav bylo ur¢eno programem RealEye
nahodng. Program automaticky stiidal obaly kavovych produkti po stanoveném case. Po
ukonceni méteni byl Gi€astnik seznamen s vysledky z eye trackingu a facial codingu. DoSlo
k absolvovani druhé ¢asti experimentu, kterd méla odkryt, zda dojde na zdklad¢ seznameni
respondenta s vysledky, zobrazujici nevédomou volbou a postoj vii¢i kdvovym produktim,
k ovlivnéni védomého vybéru jedné ze tii znacek kav. Po dobu 30 minut byla osoba
vystavena obalim fyzickych kav Jacobs, Popradské kaveé a Nescafé, kdy doslo k vyplnéni
dotazniku a sémantického diferencidlu ze strany ucastnika vyzkumu. Dotaznik i s vysledky
je mozné najit v priloze diplomové praci. Experiment byl po uplynuti stanového casu
ukoné&en a doslo k pod&kovéani wiastnikovi za Gast a rozlou¢eni. Ugastnici vyzkumu se

sttidali po absolvovani prvni a druhé ¢asti experimentu ve stanoveném limitu 45 minut.

10.2 Nevédoma volba

Experiment nevédomé volby spotiebitele pro kavovy produkt znacek Jacobs, Popradska
kava a Nescafé probéhl uspesné u vsech 30 ptizvanych tcastnikli. U zddného respondenta

nedoslo k opakovanym pokusiim. Nasledujici tepelné mapy byly vyexportovany z programu
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uréeného pro vyzkum, RealEye. Vhledem k celkovému poctu respondentt, poctu skupinam
a vysokému rozliseni tepelnych map, budou v praci vyhodnoceny data ziskana za skupinu,
tedy Sest trojic tepelnych map, tfech znacek kavovych produktl, zobrazujici data péti
ucastnikli vyzkumu za skupinu. Skupiny budou odliSeny ¢isly 1, 2, 3, 4, 5 a 6 a rozliSeny na
generace X, Y a Z. Tepelné mapy vSech respondentli je mozné najit v ptilohach diplomové
prace. Rovnéz budou vyhodnoceny vysledky z facial codingu, které zobrazuji vyvolané
emoce UcCastnikli vyzkumu v pribéhu celého méfeni. Stejné jako u tepelnych map bude
rozebrano plisobeni miry emoci za skupinu. VSechny tabulky zobrazujici data z facial

codingu je mozné najit v prilohdch diplomové prace.
10.3 Interpretace vysledkii nevédomé volby

10.3.1 Generace X
Skupina 1

Prvni skupina se skladala se tii zen a dvou muzi generace X. Spole¢nym prvkem této
skupiny byla fixace na horni ¢asti $alkii a hrnecku, s vyobrazenim kdvového napoje ¢i

Slehacky.

Prvni skupina se u obalu kavové znacky Jacobs zaméftila nejvice na dvé mista. Dle tepelné
mapy je mozné najit nejvetsi fixaci na korunce znacky, v niz je skryto kavové zrno. Druha
nejvetsi fixace je v okoli popisu kivy AROMA standart, s presahem do $alku s kavou.
Slepym mistem, tedy mistem, které respondenty viibec nezaujalo, je nazev znacky, népis
Jacobs, horni a spodni ¢ast obalu a jeho rohové ¢asti. Z pohledu méfeni emoci vyvolal obal

neutralni emoce vii¢i obalu znacky Jacobs.

Heat mapa kéavy znacky Popradska kavy ukazala nejvétsi fixaci ve stfedu obalu, do kterého
patii témét cely napis extra specidl, original, mletd kdva 100% arabica a Slehacka na kave,
ktera po vrstvach zasahuje do oranzove, zZluté, zelené, modré a fialové Skaly tepelné mapy.
Nazev Popraska se dotyka casti obalu s nejvétsi fixaci jen CasteCné, pismena nédpisu spadaji
pfedev§im do zelené barvy, kterd znaci nizkou miru zaujeti. Obal kavy vyvolal

v respondentech piedevsim pozitivni emoce, zejména oblast vrcholu Slehacky.

Z tepelné mapy znacky Nescafé je patrné, ze se respondenti snazili o tzv. skenovani obalu,

tedy precteni co nejveétSiho mnozstvi obsahového sdéleni. VEtSi mira pozornosti byla
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vénovana nadpisu Classis a kave v salku. Z vysledk facial codingu je patrné, Ze obal vyvolal

lehky vykyv pozitivnich emoci.

Obrazek 14 - Tepelné mapy, Skupina 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
Skupina 2

Druha skupina respondentl se skladala ze dvou Zen a tfi muzl generace X. Spole¢nym
prvkem fixace pro tuto skupiny je jako u prvni skupiny zaméteni se na vrcholky $alka
a hrnecku, s kdvovym napojem a Slehackou. Dle tepelné mapy je mozné zaznamenat smér
pohledu shora dolt, tedy od ndzvu Jacobs, az po nazev The Magic Aroma. Silnym fixa¢nim
prvkem na obalu byl vyhodnocen napis Jacobs a stfed obalu az k $alku kavy. U druhé
skupiny vyvolala kdva Jacobs mirné vykyvy pozitivnich emoci, zejména ¢ast obalu korunky

s kdvovym zrnem a napisem Jacobs.

Tepelna mapa Popradské kavy ukazuje silny fixa¢ni bod ve stiedu obalu. Spada zde ¢aste¢né
napis extra Special, original, mletd kdva 100% arabica. Opakujicim se prvkem, na ktery se
rovn&z zaméfili respondenti prvni skupiny, je Slehacka. U skupiny ¢islo dvé si ¢aste¢nou
pozornost ziskal Salek na kavu. Na obalu je dle tepelné mapy pomérné dost slepych mist,
které nezaujmuly pozornost. Radi se mezi né napiiklad ndzev Popradska a gramaz kavy

v pravém rohu obalu. Nazev extra Special vzbudil pozitivni emoce u vSech respondentt.
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Tepelnd mapa znacky Nescafé ukazuje hned nékolik odlisnych bodd zajmu. Dvé mista
s vysokou mirou zajmu se nachédzeji v horni ¢asti obalu. A sice na zacatku nazvu kavy,
Nescafé a Classic a na levé strané obalu u zrn kavovniku, které rovnéz upoutaly vysokou
miru fixace, vedle ¢erveného hrnku kévy. Hrnek byl touto skupinou vnimén jako dilezity
prvek, nebot’ je na ném mozné najit hned dalsi dva body, které spadaji do oranzové Skaly
tepelné mapy. Na zaklad¢ vysledku je mozné konstatovat, ze tepelnd mapa Nescafé a body
z4jmu prvni skupiny si jsou velmi podobné s tepelnou mapou druhé skupiny. Pisobeni emoci
bylo pozitivni, zejména oblast ¢ervené¢ho hrnku. V porovnani s Popradskou kévou se ale

jednalo o mén¢ vyvolanych pozitivnich emoci.

Obrazek 15 - Tepelné mapy, Skupina 2

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.3.2 Generace Y
Skupina 3

Tteti skupina respondentti se skladala ze ¢ty Zen a jednoho muZe generace Y. U této skupiny
dominovaly mezi hlavnimi prvky fixace ¢asti napisi nazvu vybranych kavovych napoja.
U prvniho kédvového obalu Jacobs tvofila dominantni ¢ast tepelné mapy prava polovina
sttedu obalu, zahrnujici ¢ast napisu Jacobs, dale napis Aroma Standard a Salek s kavou.

Vsech pét clent této skupiny zaujmulo neutradlni emocni postoj viici obalu této znacky.
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Na tepelné mapé¢ obalu Popradské kavy je mozné vidét zaméteni se na vrchni ¢ast stfedu
obalu. Respondenti se zaméfili na népis Popradska a caste¢n¢ také na nazev kavy, extra
Special. Je tedy mozné konstatovat, Ze doslo k opakované fixaci na text s dlouhym trvanim.
V ramci vyvolanych emoci bylo mozné zaznamenat vykyv pozitivnich emoci v ramci napisu

extra Special a Popradska.

Tepelna mapa kavy Nescafé ukazuje dvé mista, kterd si ziskala nejvétsi a rovnéz nejdelsi
pozornost vSech péti respondentl. Jedna se o napis Nescafé Classis a prelom hrany obalu,
kde se nachézeji kavovéa zrna, nezrald zrna kévovniku a slovo kancelaf, spolecné¢ se
symbolem osoby sedici u pocitace a ¢ast napisu restaurace. Za celou dobu méteni vyvolal

obal v ucastnicich vyzkumu neutralni emoce.

Obrazek 16 - Tepelné mapy, Skupina 3

(zdroj: vlastni zpracovani)
Skupina 4

Ctvrta skupina se skladala z jedné Zeny a &tyf muzi generace Y. Spoleénym prvkem fixace
této skupiny byla prava ¢ast stfedu obalii kdvovych produktii. U znacky Jacobs byla mistem
s nejveétsi pozornosti ¢ast ndpisu kavy Jacobs na zlatém pruhu, do které patfila také korunka

se zlatym zrnem. Obal vyvolal v Gi€astnicich vyzkumu pfedevs§im neutralni emoce.

Heat mapa Popradské kavy ukazuje fixaci na napisy a Zlutou znacku na obalu, s napisem

mleta kava, 100% arabica. Tepelnd mapa zobrazuje velké mnoZstvi mist, ktera nezaujala
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zadnou pozornost Plisobeni emoci této skupiny bylo pfevazné neutralni, ale zlutd znacka na
obalu vyvolala mirné pozitivni emoce. Na zakladé tohoto faktu je mozné usoudit, Ze toto

misto na obalu by mohlo byt vyuzito pro budouci marketingové sdé€leni.

Tieti tepelnd mapa znacky Nescafé ukazuje, ze Gcastniky vyzkumu nejvice zaujaly ¢asti
napist Nescafé Classic a dvakrat filtrované, plnad chut. Tepelnd mapa dale zobrazuje velké
mnozstvi slepych mist. Co se tyce emoc¢niho zaptisobeni, na vSech pét respondentt plisobil

obal kavy neutralné, bez pozitivnich ¢i negativnich vykyvl emoci po dobu méteni.

Obrazek 17 - Tepelné mapy, Skupina 4

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.3.3 Generace Z
Skupina 5

Pata skupina respondent byla sloZzena ze dvou Zen a tfi muzi generace Z. Mezi spole¢né
prvky fixace se fadilo zaméteni se na hrnek s kdvou a popisky s texty na obalech. Na tepelné
map¢ obalu znacky Jacobs je mozné pozorovat, Ze si nejveétsi zajem ziskala spodni ¢ast ve
sttedu obalu, kde se nachazi napis Aroma Standard a Salek s kavou. Obal vyvolal v celé

skupiné mirné pozitivni emoce, zejména kéva s pénou, kterd je vyobrazena v bilém Salku.
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Tepelnd mapa Popradské kdvy ukazuje, Ze se ucastnici méteni snazili precist celé sdéleni na
obalu, pocinaje od napisu Popradskad, az po gramaz kavy, ktera je uvedena v pravém rohu
obalu. Diivodem miiZe byt poutava Servena barva obalu. Caste¢né je pozornost stejné jako
u predchozich skupin vénovana Slehacce na kave, ale u této skupiny je zaméieni kratSiho
trvani. Méfeni emo¢niho vlivu ukézalo silnou spojitost s neutralnimi a negativnimi emocemi
obalu Popradské kavy. Neutrdlni emoce se tykaly zejména ¢asti napisu original a mleta kava

100% arabica. Negativni emoce byly vyvolany oblasti hnédého $alku s kavou a Slehackou.

Na tepelné mapé kavy Nescafé je mozné vidét hlavni zaméteni v pravé ¢asti obalu. Jedna se
o prvky zahrnujici ¢erveny hrnek s kavou, napis Nescafé a podnadpis dvakrat filtrované,
plnd chut. Emocni odezva pfi méfeni byla pfevazné neutrdlni, s mirnym vzristem

pozitivnich emoci pii pohledu na hrnek.

Obrazek 18 - Tepelné mapy, Skupina 5

(zdroj: vlastni zpracovani)
Skupina 6

Sestd a rovnéz posledni skupina respondentil se skladala ze tii Zen a dvou muza generace Z.
Prvkem fixace, ktery skupina sdilela, bylo zaméfeni se hned na n€kolik bodl zajmu na obalu.

V ramci kdvy Jacobs se jednalo o okoli napisu Jacobs, kdy ti€astnici méfeni zkoumali obal
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od vrchni ¢asti do jeho stfedu a nasledné€ pohled utkvél na pravém rohu obalu. V tomto misté
se nachazi pouze ¢ast podnadpisu a slovo Aroma, a proto by toto misto mohlo byt
v budoucnu vyuzito pro marketingové sdéleni. Emocni stanovisko vSech ucastnikii métreni

bylo vii¢i znacce Jacobs neutralni.

Tepelna mapa Popradské kavy zobrazuje dvé mista na obale, které upoutaly nejvétsi
pozornost vSech péti ticastnikl métfeni. Jedna se o Cast obalu, kde doslo k zaméteni se na
textové sdéleni. Patii zde ¢ast textu Popradska, extra Specidl a dale original, mletd kava 100%
arabica. Stejn¢ jako u pfedchozich skupin respondenty zaujala Slehacka na kaveé. Prvek

Slehacky na obalu vyvolal silné negativni emoce u celé skupiny.

Obal kavy Nescafé vzbudil zajem hned nékolika prvky. Mezi nejsilnéjsi zaujeti patiila v této
skupiné oblast ¢erveného hrnecku a jeji okoli. Jednalo se zejména o hranu obalu s plody
kavovniky, ucho a oblast hrneCku a gramaz kavy. Niz8i bod zdjmu castecné spocinul na

textovém ndpisu Classis. Obal kdvy vyvolal ve skuping neutralni emoce.

Obrazek 19 - Tepelné mapy, Skupina 6

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.4 Védoma volba

V ramci druhé casti experimentu doslo k pokusu, zda je mozné ovlivnit védomou volbu
ucastnikli vyzkumu pro kavovy produkt. K realizaci doslo hned po eye trackingovém meétent,

kdy byl kazdy respondent vyrozumén s vysledky méfeni nevédomé volby pro kavovy
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produkt. Rovnéz doslo k informovani cen jednotlivych baleni kév. Nasledné byl respondent
individualng a fyzicky vystaven tfem znackam kavy po dobu 30 minut. Doslo k pozorovani
bez zésahu autorky vyzkumu. Vybrany ucastnik mél za cil ohodnotit podle svého
subjektivniho nazoru obalu tii znacek kav (Jacobs, Popradska kava a Nescaf¢) a zaznacit své
odpovédi do dotazniku a sémantického diferencidlu. Dotaznik se skladal z 22 otazek, z toho
dvou identifikacnich otdzek z tvodu dotazniku a nésledné otdzky pifimo zamétujici se na
problematiku kédvovych produkt. Otazky v dotazniku se délily na oteviené a uzaviené a
jejich ucelem bylo zjisténi védomého postoje vici vybranym znackam kavy. Sémanticky
diferencial byl sesklddan jako sedmibodovy a odpovédi identifikovaly védomé postoje a

nazory vSech ucastnikii vyzkumu vii¢i vybranym kédvovym znackam.

10.5 Interpretace vysledkii védomé volby a porovnani s nevédomou

volbou

10.5.1 Generace X

Skupina 1 a 2, tvofend péti Zeny a péti muzi generace X, vyplnila nejprve dvé identifikacni
otazky na zacatku dotazniku a poté jiz odpovidala na otdzky spojené s kavovou
problematiku. VSech 10 osob generace X odpovédélo kladné na tteti otazku: ,, Pijete kavu? .
Dale bylo zjisténo, Ze na zaklad€ Ctvrté otazky: ,,Jak casto si kupujete kdavu?“, si témét
polovina generace X kupuje kdvu v pravidelném a nepravidelném intervalu, pficemz podle
paté otazky: ,,Je pro Vas diilezity faktor ceny pri nakupu kavy? “, je pro 70 % respondenti

dilezita cena kavy. Pfi porovnani ceny a vzhledu obalu v ramci devatenacté otazky: ,,Co je

vvvvvv

vvvvvv

obalu kavy?“ si respondenti této generace z 80 % obalu v§imaji, ale jak bylo mozné zjistit
z odpovédi na osmou otazku dotazniku: ,, Koupil/a jste si uz nékdy kavu na zaklade vzhledu
obalu? “, si kavu podle vzhledu obalu koupilo pouze 20 % respondentil. Na otazku: ,, 7. Jakd
nejdilezité)si funkce informacéni a manipulacni, dale ochrannou a posléze marketingovou.
V ramci devaté otazky: ,,Jaky je podle Vas obal kavy Jacobs?“, byl obal spojen se slovy
jako kvalitni, decentni, tradi¢ni, poutavy, luxusni, zajimavy, pekny a klasicky. Kladny postoj

vuci obalu je rovnéZ mozné pozorovat na zékladé odpovédi na patnéctou otazku: ,, Co Vam
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vadilo na obalu kavy Jacobs? “, kde 60 % respondentti uvedlo, zZe jim nic nevadilo. Zbylym

40 % respondentt vadily anglické napisy na obalu.

V ramci dvanacté otazky: ,, Co Vas zaujalo na obalu kavy Jacobs “, se doslo k zjisténi, ze 30
% respondentil zaujmul napis Jacobs, dale 20 % Salek kavy a 20 % zlatd korunka nad
napisem Jacobs. Zbylych 30 % bylo rovnomérné rozdéleno mezi prvky zahrnujici kdvové
zrno, napis Aroma a zlaty pruh na obalu. V ramci eye trackingového méteni nevédomého
zaméieni byla nejvetsi pozornost vénovana korunce s kdvovym zrnem, napisu Jacobs
a Aroma Standard a Salku kavy. Je tedy mozné konstatovat, Ze je v tomto pripadé vysoka
shoda védomé a nevédomé volby, byt’ v ramci nevédomé volby se ani jeden z uéastniki

méreni nezaméril na zlaty pruh na obale.

Dale byla v dotazniku vénovéna pozornost Popradské kave. Na otazku: ,, 10. Jaky je podle
Vas obal Popradské kavy? “, bylo respondenty generace X odpovézeno jako hezky, decentni,
nostalgicky, ktiklavy, poutavy, zajimavy, dobry a nemoderni. V ramci zodpovézeni
Sestnacté otazky: ,, Co Vam vadilo na obalu Popradské kavy? “, nemélo 50 % respondentti
Zadné namitky, avSak 40 % respondentil vadil pouZity font pisma a barva obalu. Zbylych
10 % respondentii ohodnotilo obal jako neptehledny. Na zékladé odpovédi na otdzku ¢islo
tiinact: ,,Co Vas zaujalo na obalu Popradské kavy?*, bylo ovSem zjisténo, ze 50 %
respondentli zaujala ¢ast obalu, na které je vyobrazena §lehacka, dale bylo vénovano 20 %
napisu extra Special a 20 % népisu The Magic Aroma. Ve zbylych 10 % byla zminéna
cervend barva obalu. V ramci eye trackingu se osoby zucastnéné meéfeni zaméfily na
Slehacku na kéave, napisu extra Special, podnapisu original, dale mlet4 kava / 100 % arabica
a Caste¢né nadpisu Popradska a hnédému salku. V porovnani s védomou volbou respondentil
doslo ke shod¢ pouze v ramci prvki jako je Slehacka, extra Special, napis Popradska a barve
obalu. Ostatni prvky nebyly v odpovédich zminény, a proto doslo ke nevédomé shodé

volby s védomou pouze ¢astecné.

Tteti znacce kdvy byla vénovana jedenacta a ¢trnactd otazka. Na otazku: ,, /1. Jaky je podle
Vas obal kavy Nescafé? “, byly sesbirany odpovédi jako moderni, normalni, studentsky,
nepékny, zajimavy a klasicky. Na zékladé otazky: ,,17. Co Vam vadilo na obalu kavy
Nescafe? “, bylo zjisténo, ze 50 % respondentli nevadilo nic, 30 % vadilo logo Nescafé a

zbylych 20 % respondentd nebylo spokojeno s pouzitymi barvami pozadi. Respondenti na
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otazku: ,, 14. Co Vas zaujalo na obalu kavy Nescafé? “, uvedli, ze 40 % osob zaujal erveny
hrnek, 20 % osob napis Nescafé a cervena ¢arka nad E v napisu Nescafé, dale 10 % kavova
zrna a 10 % pravy roh obalu. Pii eye trackingu se osoby generace X u této znacky obalu
zam¢tily na horni Casti Cerveného hrnku, ¢astecné na napis Nescafé a Classis a bocni cast
obalu. PFi porovnani s védomou volbou je tak moZné konstatovat, Ze doslo ke shodé

pouze ¢astecné.

V rdmci osmndcté otazky: ,, Kterou z vybranych znacek kav byste si zakoupil/a?“, 50 %
respondentll generace X uvedlo, Ze by se rozhodli pro koupi Popradské kavy a 40 %
respondentl pro kavu znacky Jacobs, zbylych deset procent pro kdvu Nescafé. Pti zjisténi
povédomi vybranych kavovych znacek mezi generaci X v ramci dvacaté otazky: ,, Znali jste
pred absolvovanim vyzkumu vSechny tii znacky kav? Pokud ne, se kterou znackou jste se
nesetkali? “, bylo zji§téno, Ze 80 % osob znalo vSechny znacky kav a 20 % osob se nesetkalo
s Popradskou kavou. V neposledni fad¢ doslo ke zjisténi postoje spotiebitelii generace X
vicéi vyhledavani informaci ohledné novych kavovych produktech na trhu. Na zékladé
otazky: ,,21. Zajimate se o novinky v oblasti kavovych produktu? “, bylo zjisténo, Ze 30 %
generace X se zajima o novinky a zbylych 70 % ne. Za touto otazkou nasledovala dalsi, pro
identifikaci klicovych kanali k vyhledani informaci. ,,22. Kde vyhleddte informace
o kavovych novinkach? ““ Bylo zjisténo, ze 30 % respondentd se nezajimé o novinky, 20 %
da na doporuceni znamych, 30 % se fidi reklamou na internetu, v novinach v TV a 20 %

respondentll nevi.

Sémanticky diferencial generace X ukdzal, Ze primérné hodnoty kavovych znacek jsou
nasledujici. Kava Jacobs = 2,42, Popradska kava = 2,38 a Nescafé = 2,58. Vitéznou znackou
je tak 1 z vysledki sémantického diferencialu Popradska kava. Z grafu je mozZné vycist, ze
Zeny 1 muzi generace X hodnoti Popradskou kavu jako velmi tradi¢ni znacku, ktera je spise
nemoderni s mén¢ atraktivnim obalem, ale vysoce kvalitni a spiSe jedine¢na. Pozitivni postoj
vici Popradské kave se rovnéz projevil v ramci eye trackingového méteni, kdy v uc¢astnicich
generace X vyvolala nejvétsi miru pozitivnich emoci. S kavou Jacobs a Nescafé byly rovnéz

spojeny pozitivni emoce, ale na zakladé méfeni pomérné nizsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Tabulka 1: Sémanticky diferencial, Generace X

(zdroj: vlastni zpracovani)

Moderni 1 Nemeoderni
|
Kvalitni ) Nekvalitni
Atraktivol Q O3klivy
Nekonvenéni ) Tradiéni ~Jacabs
- - Nescafé
Jedineény < Neorigindlni

Prakticky » Neprakticky
Viborny o/ Spatny

1 2 3 4 5 [

U generace X bylo mozné najit rozdily mezi nevédomou a védomou volbou v rdmci mist na
obalu s nejvétsi fixaci, ale emoc¢ni postoje vici znaCkam byly jak v ramci védomého, tak

nevédomého rozhodovani totozné.

10.5.2 Generace Y

Skupina 3 a 4, tvofena péti zeny a péti muzi generace Y, vyplnila stejné jako generace X dvé
identifika¢ni otdzky na zacatku dotazniku. Odpovéd’ na tfeti otazku byla téze shodna
s odpovédi generace X. Na Ctvrtou otazku: ,, Jak casto si kupujete kavu? “, odpovédélo 60 %
respondentl pravidelné a 30 % obcas, zbylych 10 % kupuje kavu vyjimecné. Odpovédi na
patou otazku dotazniku: ,,Je pro Vas diilezity faktor ceny pri nakupu kavy? “, bylo zjisténo,

ze pro vice jak polovinu respondentt, tedy 60 %, je dulezita cena kavy. Pii porovnani ceny

vvvvvv

vvvvvv

vzhled obalu. Nasledovala Sestd otdzka ,, Vsimadte si vzhledu obalu kdavy? “, na kterou 90 %
respondentli generace Y odpovédé€lo ano, proto je mozné usoudit, Ze je pro tuto generaci
vzhled kli¢ovym prvkem pii nakupnim rozhodovani. Tento fakt se promitl v odpovédi na
osmou otazku: , Koupil/a jste si uz nekdy kavu na zakladé vzhledu obalu? “, kdy 60 %
Y stavi na prvni misto funkci ochrannou a informacni a nasledné marketingovou a

manipulac¢ni. Na devatou otazku: ,,Jaky je podle Vas obal kavy Jacobs?“, odpovedéli
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respondenti s ptivlastky jako vzhledny, dobry, kvalitni, hezky, atraktivni a informativni.
Spokojenost s obalem byla potvrzena ramci patnéacté otazky dotazniku: ,, Co Vam vadilo na
obalu kavy Jacobs? ““, na kterou 70 % respondentl odv¢étilo tak, Ze byli s obalem spokojeni.
Spokojenost nebyla uplna, 20 % respondentim vadilo grafické zpracovani obalu a 10 %
pouziti modré barvy na kavovém obalu. Na zaklad¢ dvanacté otazky: ,, Co Vas zaujalo na
obalu kavy Jacobs? , zaujal 40 % respondentli logo Jacobs, 20 % respondentli napis Aroma
Standard, dale 20 % zlata korunka a ve zbylych 20 % byla pozornost rovhomérné vénovana
Salku kavy a kavovém zrnu. V ramci eye trackingu tvofila hlavni mista zdjmu népis Jacobs,
korunka s kdvovym zrnem, ndpis Aroma Standard a c¢éasteCné také Salek s kavou.
V porovnani s nevédomou volnou ucastnikii experimentu je shoda témér totoZna.

Nevédoma volba kavového se v tomto pripadé rovna volbé védomé.

V rémci desaté otazky: ,,Jaky je podle Vas obal Popradské kavy?“, popsali respondenti
generace Y obal slovy Spatny, divny, hezky, nemoderni, nezajimavy a dobry. V Sestnacté
otazce: ,,Co Vam vadilo na obalu Popradské kavy?“, 30 % respondentl uvedlo, Ze se jim
nelibil vybrany font na obalu, 30 % respondentti oznacilo Slehacku, 20 % respondentt uvedlo
zvolené pozadi a 30 % respondentll nezaujal design obalu. Na zaklad¢ tfinacté otazky: ,, Co
Vas zaujalo na obalu Popradské kavy? “, bylo zjisténo, ze 30 % respondentll zaujal napis
Popradska, 20 % respondentti si ziskal napis extra Special, dalSich 20 % bylo vénovano
Slehacce a zbylych 10 % gramazi kaveé v pravém rohu obalu. V pribéhu eye trackingového
méteni byly identifikované hlavni body zajmu jako napis Popradska, extra Special, original
a Zlutd znacka mletd kava, 100 % arabica. Na zakladé porovnani nevédomé a védomé
volby spotiebitele je moZné najit zna¢né rozdily a nevédoma volba v tomto pripadé

spiSe neodpovida volbé védomé.

., 11. Jaky je podle Vas obal kavy Nescafé?“ Obal kavy Nescafé byl popsan jako trendy,
dobry, studentsky, normalni, nevzhledny a osklivy. V rdmci sedmnacté otazky: ,,Co Vam
vadilo na obalu kavy Nescafé?*, uvedlo 40 % respondentli nespokojenost s designem obalu,
30 % s ¢ervenym hrnek a 30 % neuvedlo nic, co by jim vadilo. Na otazku: ,, /4. Co Vas
zaujalo na obalu kavy Nescafé“, zaujalo 30 % respondentli napis Classic, dalSich 30 %
cerveny hrnek a 20 % népis Nescafé. Zbylych 20 % bylo rovnomérmné rozdéleno v ramci
pravého rohu s informaci ohledné po¢tu moznych uvarenych kdv a modrého pozadi obalu.

V ramci nevédomé volby se generace Y zamcéfila na textové sdéleni na pfedni Casti obalu.
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Jednalo se o napis Nescafé Classis, Dvakrat filtrované, plna chut’ a ¢ast cerveného hrnku.

Nevédoma volba zaméreni se v tomto piipadé témér odpovida volbé védomé.

V réamci osmnacté otazky: ,,Kterou z vybranych znacek kav byste si zakoupil/a? “,
odpovédélo 40 % respondentti generace Y ve prospech Popradské kavy, 30 % respondentil
pro kavu znacky Jacobs a 30 % respondentli pro kdvu Nescafé. Pti zjisténi povédomi
vybranych kévovych znacek mezi generaci Y v rdmci dvacaté otazky: ,,Znali jste pred
absolvovanim vyzkumu vSechny tri znacky kav? Pokud ne, se kterou znackou jste se
nesetkali? “, bylo zjisté€no, Ze 40 % osob znalo vSechny znacky kav a 60 % osob se nesetkalo
s Popradskou kavou. V neposledni fad¢ doslo ke zjisténi postoje spotiebitelii generace Y
viucéi vyhledavani informaci ohledné novych kavovych produktech na trhu. Na zaklade
otazky: ,,21. Zajimadte se o novinky v oblasti kavovych produktu?“, je patrné, Zze 60 %
generace Y se zajima o novinky a zbylych 40 % ne. Za touto otazkou nésledovala dalsi, pro
identifikaci klicovych kanali k vyhledani informaci. ,,22. Kde vyhleddte informace
o kavovych novinkach?“ Bylo zjisténo, ze 30 % respondentii vyhledava informace na
socialnich sitich, 20 % respondentl se o novinky nezajima, 10 % da na doporuceni znamych,
20 % se idi reklamou na internetu a 10 % vyuziva webl zamétujicich se na kavu a 10 %

respondentl nevi.

Sémanticky diferencial generace Y ukazuje, ze primérné hodnoty kavovych znacek jsou
nasledujici. Kava Jacobs = 3,04, Popradska kava = 2,96 a Nescafé = 3,10. Vitéznou znackou
stejn€ jako u generace X Popradska kdva. Na zaklad¢é sémantického diferencidlu je mozné
konstatovat, Ze Zeny i1 muzi generace Y hodnoti Popradskou kévu jako kvalitni, spiS
vybornou a tradi¢ni. Vysledny postoj generace Y vuci Popradské kaveé se stejné jako
u generace X projevil v ramci eye trackingového méteni, kde byly zaznamenany mirné

pozitivni emoce s obalem Popradské kavy.
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Tabulka 2: Sémanticky diferencial, Generace Y

(zdroj: vlastni zpracovani)

Muoderni ? MNemoderni
!
Eovalitni & MNekvalitmi
Adraklivai \ Osklivy
: e s - Jacobs
Nekonventni > Tradiéni
- Nescafé
Jedinetny MNeoriginilni
Prakiicky Neprakticky
Vborny \ Spatny
1 2 3 i 5 B 7

U generace Y bylo mozné ve vétSin€ piipadi shodu mezi nevédomou a védomou volbou
v rdmci mist na obalu s nejvétsi fixaci. Emocni postoje vic¢i znackdm kavy byly jak v ramci

védomeého, tak nevédomého rozhodovani totozné.

10.5.3 Generace Z

Posledni generaci je generace Z, tvofena skupinami 5 a 6. Tyto dvé skupiny byly utvofeny
peti Zeny a péti muzi generace Z. Na zacatku druhé €asti experimentu nejprve vyplnili
stanovené identifikani otdzky a posléze pokracovali k otazkam cilenym na kavovou
problematiku. Cely dotazovany soubor respondentli odpovédél kladné na tieti otazku:
,, Pijete kavu? “. Nasledné doslo k zjisténi, ze podle odpovédi na ¢tvrtou otazku: ,,Jak casto
si kupujete kavu? “, si 70 % respondenti generace Z kupuje kavu pravidelné a 30 % obcas.
Na zakladé nasledujici paté otazky: ,,Je pro Vas dulezity faktor ceny pri ndakupu kavy? “,
bylo objeveno, ze pro 70 % respondentti neni dilezitd cena kavy pfi jejim ndkupu. Pii
porovnani ceny a vzhledu obalu v ramci devatenacté otazky: ,,Co je pro Vas diilezitéjsi, cena
kavy x vzhled obalu? “, bylo zji§téno, ze pro 50 % respondentt je stejné€ dilezity vzhled obalu
i cena pti ndkupu kavy. ,, 6. Vsimate si vzhledu obalu kavy? ““ Pro v§ech 100 % respondentii
je vzhled obalu kavy diillezitym faktorem a v§imaji se jej. ,, 7. Jaka funkce obalu je pro Vas
dalsich 40 % marketingovou funkci a zbylych 20 % je imérn¢ rozdéleno mezi manipulacni

a ochrannou funkci. Dulezitost vzhledu obalu potvrzuje odpovéd na osmou otazku:
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., Koupil/a jste si uz nekdy kavu na zakladeé vzhledu obalu? *, kdy 80 % respondentti uvedlo
kladnou odpovéd'.

V ramci znacky Jacobs a devaté otazky: ,,Jaky je podle Vas obal kavy Jacobs“, uvedli
respondenti, ze je obal elegantni, dobry, vytiibeny, pekny, super a nudny. ,,/5. Co Vam
vadilo na obalu kavy Jacobs? “ Mezi prvky, které se mezi generaci Z netéSily oblib¢, se
radila ze 40 % grafika obalu, 30 % pouzité logo a 30 % pouzita barevnd kombinace. Mezi
body zaujeti, které vzorek respondentii uvedl pii zodpovézeni otazky: ,, 12. Co Vas zaujalo
na obalu kavy Jacobs? “, uvedlo 20 % respondentl Salek kavy, 20 % logo, 20 % zlaty pruh,
20 % napis The Magic Aroma, 10 % néapis Aroma a 10 % respondent kdvové zrno nad
napisem Jacobs. V ramci eye trackingového méfeni byla vysledovana jako nejpoutavési
mista ndpis Aroma Standard, Salek s kavou, ¢ast napisu Jasobs a horni pravéa ¢ast obalu.
V porovnani s védomou volbou respondentii se jedna o ¢aste€nou shodu védomé
a nevédomé volby pro kavovy produkt. Emo¢ni postoje byly ov§em v ramci védomé

i nevédomé volby stejné.

Obal Popradské kavy byl na zéklad€ desaté otazky: ,,Jaky je podle Vais obal Popradské
kavy?“, charakterizovan jako hravy a dobry, staromddni, babickovsky a hipstersky.
Respondenti na otazku: ,, /6. Co Vam vadilo na obalu Popradske kavy? “, uvedli, ze dojem
z obalu byl negativné ovlivnén ze 40 % kviili Slehacce na obalu, 30 % designu obalu, 20 %
zvolenym fontem a 10 % zvolenou barvou pozadi. Zodpovézenim tiinacté otazky: ,, Co Vas
zaujalo na obalu Popradské kavy? “, respondenti generace Z odhalili, Ze mezi body zaujeti
se z 30 % tadi napis extra Special, 20 % napis Original, 20 % Slehacka, 20 % hnédy Salek
s kdvou a ve zbylych 10 % vlajka Slovenské republiky, kterd se nachazi na hran¢ obalu
Popradské kavy. V pribéhu eye trackingového méfeni byly identifikovany mezi
nejpoutavejSimi misty na obalu tyto mista: Slehacka, casteCné ndpis extra Specidl
a Popradska, napis Origindl, mleta kdva 100% arabica. Jednalo se tedy pfedevsim o stied
obalu. V porovnani s védomou volbou zaméteni pozornosti respondentti by se jednalo
oabsolutni shodu, avsak vlajka Slovenska na boc¢ni stran€ obalu nebyla zaznamenéna na
zadném eye trackingovém méteni generace Z. Proto se v tomto pripadé ve vysoké mire

jedna o shodu nevédomé a védomé volby respondentii, ktera ale neni totoZna.
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, 11. Jaky je podle Vas obal kavy Nescafé? “ Znacka Nescafé byla spojena s privlastky jako
povedeny, studentsky, nudny a Spatny. Podle odpovédi na patnactou otazku: ,, Co Vam vadilo
na obalu kavy Nescafé? “, se doslo k zjisténi, Ze 50 % respondentil se nelibil design obalu,
40 % font a 10 % nemélo s obalem problém. Déle vybrany soubor respondenti uvedl
odpovéd’ na otazku: ,, I4. Co Vas zaujalo na obalu kavy Nescafé “, kdy si nejvetsi pozornost
zaslouzil z 50 % Cerveny hrnek na obalu, dale napis Nescafé 20 %, napis Classic 10 %, levy
roh obalu 10 % a horni ¢ast obalu 10 %. Eye trackingové méteni ukazalo mezi nejsilnéj$imi
body fixace cerveny hrnek a jeho blizké okoli, spole¢né s castecnym zaméfenim na napisy

Nescafé a Classic. Védomy a nevédomy postoj vii¢i obalu je v naprosté shodé.

V ramci osmnacté otazky: ,,Kterou z vybranych znacek kav byste si zakoupil/a?”,
odpovédélo 40 % respondentl generace Z ve prospéch znacky Jacobs a Nescafé a 20 % ve
prospéch Popradské kavy. Jak bylo mozné zaznamenat z vysledkd facial codingu, u
Popradské kavy byly zaznamenany silné negativni emocni vykyvy, na zaklad¢ cehoz je
mozné poznamenat, ze Popradska kéva nebyla vniméana generaci Z pozitivné, tak jako u
generaci X a Y. Pfi zjisténi povédomi vybranych kdvovych znacek mezi generaci Z v rdmci
dvacaté otazky: ,, Znali jste pred absolvovanim vyzkumu vSechny tri znacky kav? Pokud ne,
se kterou znackou jste se nesetkali? “, bylo zjisténo, ze 20 % osob znalo vSechny znacky kav
a 80 % osob se nesetkalo s Popradskou kavou. Nizké povédomi o zna¢ce mohlo rovnéz
prispét k negativnimu vnimani Popradské kavy. Dale doslo ke zjisténi postoje spotiebitell
generace Z vici vyhledavani informaci ohledné novych kdvovych produkti na trhu. Na
zaklad€ otazky: ,,21. Zajimate se o novinky v oblasti kavovych produktu?“, je mozné
konstatovat, ze 70 % generace Z se zajima o novinky a zbylych 30 % ne. Za touto otazkou
nasledovala dalsi, pro identifikaci klicovych kanald k vyhledani informaci a mozného
vyuziti vysledki ke zvySeni povédomi o znacce. ,, 22. Kde vyhledate informace o kavovych
novinkach? *“ Bylo zjisténo, Ze 60 % respondentli vyhledava informace na socialnich sitich,
20 % respondentli se o novinky nezajima, 10 % se tidi reklamou na internetu a 10 %

respondentl nevi.

Sémanticky diferencial generace Z ukazuje, ze primérmé hodnoty kédvovych znacek jsou
nasledujici. Kéva Jacobs = 3,15, Popradska kava = 4,09 a Nescafé = 3,08. Generace Z vnima
Popradskou kavu jako silné nemoderni a tradi¢ni produkt, ktery ale neni vnima jako

nekvalitni. Naopak kava Jacobs a Nescafé jsou vnimany jako moderni a spiSe atraktivni. Na
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zakladé¢ negativniho vnimani Popradské bude v projektové ¢asti vypracovana komunikacni

kampan, s cilem zacileni, osloveni a zvySeni povédomi Popradské kavy mezi generaci Z.

Tabulka 3: Sémanticky diferencial, Generace Z

(zdroj: vlastni zpracovani)

Moderni / Memoderni

Eovalitni 'c:ﬁ_\ Mekvalitni
Adrakiivni Oaklivy
. i - lacabs
MekonvenEni Tradiéni o
Popradskd kdva
- Nescafé
Jedinecny Meoriginilni
Prakiicky Meprakicky
Vyborny b Spatni

1 2 3 q 5 B 7
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Kterda mista na obalu kavového produktu znacek Jacobs, Popradskeé kavy a Nescafé

budou mit nejvétsi fixaci pozornosti u spotiebitelii generace X, Y a Z?

O1: Na zékladé¢ eye trackingového méteni bylo zjisténo, ze se spotiebitel generaci X, Y a Z

rozhoduje nevédomé pro tyto mista na obalu.

Generace X

Kava Jacobs — dominantni Casti obalu této kavy byl stiedni segment obalu
s textovymi popisy a obrazovym sdélenim. Jednalo se o népis Jacobs, podnadpis

Aroma Standard, Salek kavy a zlaté kavové zrno s korunkou.
Popradska kava — stejné jako u kavy Jacobs patfila mezi nejvyhledavanéjsi mista
stiedni ¢ast obalu s textovymi a grafickymi sd€leni. Patii zde Slehacka na kave, napis

extra Special, podnadpis Original, mleta kava 100% arabica.

Nescafé — nejvétsi a rovnéz nejdel§i pozornost byla vénovana ¢asti obalu, kde se

nachazi ikonicky cerveny hrnek pro znacku Nescafé a napis Nescafé Classic.

Generace Y

Kava Jacobs — hlavnim bodem nevédomého zaméfenim byla prava Cast stiedu

obalu. Radilo se zde zlaté kdvové zrno, napis Jacobs a podnadpis Aroma Standard.

Popradska kava — dominantni ¢asti zaméteni se byla horni ¢ast obalu. Patii zde logo

Popradska, nédpis extra Specidl a ¢astecné Zluta znacka mleta kava, 100 % arabica.

Nescafé — nejveétsi pozornost byla vénovana horni ¢ésti obalu. Jedna se o napis
Nescafé Classic a Dvakrat filtrované, plnd chut. Rovnéz byla ¢astecné vénovana

pozornost pravé oblasti stfedu obalu, ktera zahrnuje horni ¢ast cerveného hrnku.

Generace Z

Kava Jacobs —u této generace patiily mezi hlavni body zaméfeni spodni ¢ast stfedu
obalu, zahrnujici nédpis Aroma Standard a bily Salek s kdvou. Do ¢astecného zaméieni

se fadil napis Jacobs a pravy roh obalu.

Popradska kava — k nejvétSimu zaméteni pozornosti doSlo ve stfedni ¢asti obalu,
do které nélezel napis extra Special, original, mleta kava 100% arabica a Slehacka na

kaveé.
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e Nescafé — k nejvétsSimu zaméteni doslo v okoli ¢erveného hrnku Nescafé a castecné

v horni ¢asti obalu, ve které je mozné nalézt napis Nescafé Classic.

VO2: Do jaké miry se spotrebitel generace X, Y a Z védomé rozhoduje pro znacku kavy na
zaklade vzhledu obalu a ceny kavy?
02: Respondenti generace X se védomé rozhoduji pro znacky kévy na zaklad¢ vzhledu

obalu az z 80 %, respondenti generace Y z 90 % a respondenti generace Z ze 100 %.

vvvvvv

vvvvvv

stejn¢ jak z hlediska vzhledu obalu, tak podle ceny. K témto zavérim doslo na zaklad¢
zodpovézeni a vyhodnoceni sémantického diferencidlu a dotazniku, pfi¢emz byla vénovana

specialni pozornost Sesté, sedmé, osmé, osmnacté, devatenacté a dvacaté otazce v dotazniku.

VO3: Do jaké miry se spotrebitel generace X, Y a Z rozhoduje pro znacku kavy na zaklade
nevedomych emoci, které vzhled obalu vyvolava?

O3: Spotiebitelé generaci X a Y se rozhoduji na zédkladé nev€domych emoci do velmi
vysoké miry, u generace Z jsou nevédomé emoce klicové v rdmci spotiebniho rozhodovani.
Vybrané generace zaujaly emoc¢ni stanovisko vici obalim kavy uz v ramci nevédomého
méfeni v prvni Casti experimentu, které se potvrdilo v rdmci védomé volby pro kdvovy

produkt.

Hlavni cil prace: Je mozné dokdzat, Ze volba kavového ndpoje spotrebitele generace X, Y
a Z bude jina ve chvili, kdy je volba rizena nevédomim a rovnéz jind, kdy se pro ni spotiebitel
veédomé rozhodne?

Toto tvrzeni je nepravdivé. Za pouZiti eye trackingu a facial codingu byla métena nevédoma
volba respondentii viici obalim tfem znacek kéav. Respondenti byli pfimo po méfeni
konfrontovani s vyslednymi daty a vystaveni v ramci druhé ¢asti experimentu fyzickym
obalim vybranych ké&v po stanoveny ¢asovy limit. Doslo k hodnoceni za pomoci vypliiovani
dotazniku a sémantického diferencialu. Piestoze si byli ucastnici védomi svych minulych
rozhodnuti, které byly utvofeny na zakladé nevédomé volby, hodnotili ti¢astnici vyzkumu

kavové obaly znovu a védomé, tedy s veétSi pozornosti. Na zaklad€ vyhodnoceni dat bylo
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mozné dojit k zavéru, Ze volba kavového ndpoje byla totozna. V ramci experimentu doslo
neuspésné k ovlivnéni vybéru kavového produktu, protoze bylo zjisténo, ze hlavnim prvkem
pii hodnoceni jsou emoce, které¢ jsou stejné jak v rdmci nevédomé, tak védomé volby

kavového produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI KAMPAN

Na zakladé vysledkti praktické Casti se autorka v projektové ¢asti zaméii na vytvoreni
komunika¢ni kampané pro Popradskou kavu, ktera by zacilila na ceské a slovenské
spotiebitele kavy generace Z. U této generace bylo zjisténo diky meéfeni védomého
a nevédomého postoje, Ze generace zaujala vici vzhledu obalu Popradské kaveé negativni
povédomi o Popradské kaveé mezi slovenskou a ¢eskou generaci Z velmi nizké. Proto dojde
k navrhnuti zpGsobi, kterymi by bylo mozné efektivné na tuto generaci zacilit a zvysit

povédomi o znacce.

12.1 Cile komunika¢ni kampané

Cilem komunika¢ni kampané je zvyseni povédomi o znacce v ramci generace Z a zaroven
nabidnuti Popradské kavy atraktivnéjSim zplsobem. Z toho divodu dojde k navrzeni
spoluprace s 10 kavarnami na uzemi Ceské a Slovenské republiky, které budou za 30%
provizi poskytovat Popradskou kavu ve svych kavarnach. V rdmci komunikacni strategie
bude vyuzit influencer marketing, diky kterému dojde k zacileni na vybranou skupinu
zakaznikd v online prostiedi a na socidlnich sitich Instagram, Youtube a Tik Tok. Mnoho
spotiebitelt v mlad$im veéku nebyva profilovano pro specificky druh a znacku kavy, a proto
je mozné tento fakt vyuzit jako pfileZitost pro ziskani budoucich zékaznikii ke zméné

preferenci viici kdvovym vyrobkiim.

Na zékladé vysledki z eye trackingového méfeni a facial codingu bylo zjisténo, Ze
podvédomé zastaval soubor generace Z negativni emoc¢ni postoj vici znacce Popradska
kava. S cilem vybudovani pozitivniho vniméani znacky budou vybrani influenceti ve
spolupraci s Popradskou kavou komunikovat na socidlnich sitich produkt a spojovat kavu
s pozitivnimi zaZitky a emocemi. V rdmci spolupréce s influencery dojde také k podpoteni
nadace Dobii andélé a 10 % ze zisku z prodeje Popradské kavy plijde na pomoc détem
s onkologickym onemocnénim. Autorka se rozhodla pro podpofeni nadace z divodu
moznosti pfesahu kampané v dobry skutek a pomoci nemocnym détem. Rovnéz miize dojit
diky spojeni s nadaci ke znatelnéjSimu vnimani znacky v rdmci pozitivnich emocim
a prekroceni cilové skupiny a osloveni dal$i generaci, ziskani novych zékazniki a zvySeni

prodeje Popradské kavy.
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12.2 Faze komunikacni strategie
Na zaklad¢é kampané byly zvoleny tfi faze komunikacni strategie.

e Planovani — budovani povédomi znacky na ¢eském a slovenském trhu, UPS, navrh

komunika¢niho mixu a zvolenych nastroji.
e Realizace — timing planované strategie s odhadem finan¢niho rozpoctu.

e Vyhodnoceni — piedpokladand efektivita kampané a moznad rizika spojena

s realizaci.
12.3 Planovani

12.3.1 Budovani povédomi znacky

V této fazi dojde ke zvySeni povédomi Popradské kavy mezi generaci X na ceském
a slovenském trhu. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze byl obal Popradské kavy popsan generaci
Z jako nudny a Spatny a mezi hlavni prvky, které vyvolaly negativni postoj, pattil design
obalu, barva pozadi a pouZzity font. Samotny obal se §lehackou je v§ak pro produkt ikonicky
a jeho zménou by mohlo dojit ke ztrat¢ dlouhodobych spottebitelt. Popradskéd kava se
v ramci marketingové kampané v roce 2015 pokousela o predstaveni Popradskd kavy
v riznych variacich obalu pro rtizné cilové skupiny, ovSem kampan nenaplnila zadaného

dosahu novych zékaznikli a zvySeni prodeje. Proto byl obal ponechan v plivodnim designu.

Hipsteri piji Popradsku kavu

Obrazek 20 - Obal Popradské kavy
(zdroj: Google)
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Na zaklade¢ této skutec¢nosti doporucuje autorka navazani spoluprace s 5 kavarnami na uzemi
Slovenské a 5 kavarnami na tzemi Ceské republiky, které by napomohly ke zvy3eni
povédomi o Popradské kaveé mezi generaci Z a prodavaly kavu s provizi 30 %. Kavu by bylo
mozné nabizet jako ,, Coffee To Go “ v recyklovatelném kelimku jedinecného vzhledu, ktery
by i s Popradskou kavou dodala spolecnost Baliarne obchodu Popradu, pod kterou znacka
spada. Design kavového kelimku by byl navrhnut z tradicnich folklornich prvki, které
v poslednich letech nabyvaji na popularité a upevnily by jedine¢nost piivodu kavy. Timto
zpusobem nedojde ke zmateni a ztraté stavajicich spotiebitelil a zaroveit bude mozné oslovit

nové, diky lehce zapamatovatelnému a jedinecnému designu.

Obrézek 21 - Navrh designu kelimku Popradské kavy

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.3.2 USP

Cilem marketingové komunikace Popradské kavy bude vzbudit v cilové skupiné generace Z
pocit kvality, jedinecnosti a ve spojeni s nadaci Dobti andélé rovnéz pocit vyssiho smyslu.
Proto bude, jak vySe zminéno, mozné ve vybranych kavarnach spolupracujicich

s Popradskou kavou v Cesku i na Slovensku zakoupit ,, Coffee To Go* a tzv. ,, Drip Bag
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Coffee . Jedna se o jedineny japonsky zptsob baleni kavy, ktery je velmi skladny a vhodny
na cestovani a vyzkouseni chuti kavy, pokud si zadkaznik nechce kupovat hned velké baleni,
nebo se chystd na vylet s prateli. Kava si zachova svoji kvalitu a zakaznik ma moZznost

pripravit vysoce kvalitni kavu kdekoliv bez potieby nakladného kavovaru.

Dale si budou moci zakaznici stdhnout aplikaci Popradské kavy, ktera bude synchronizovana
s elektrickymi objednavkami vybranych kavaren v rdmci navazané spolupréace. Zakaznik si
vytvoii sviij profil na zakladé svych osobnich tdaji, podle ¢ehoz bude mozné objednat kavu
na dalku a vyzvednout si ji v kavarné ve stanoveném Case v oteviraci dobé podniku. Za
kazdou objednavku se na konto osobniho profilu pfi¢tou kdvova zrna, kterd bude mozné
uplatnit a ziskat desatou kdvu zdarma. Uzivatel bude mit moznost také sesbirand kavova
zrna ,,vénovat™ a podpofit nadaci Dobry andé€l. Aplikace bude kompatibilni s mobilnimi
platformy iOS a Android. Na zékladé téchto napadi se formuluje USP (unique selling point)
znacky, diky kterym by Popradska kava mohla vstoupit do povédomi spotiebitelti generace
G.

Popradsfé Popradrfs
Vyber si velikost
i s et

S ")‘, %

1]
(ﬁr = 0

\fl

99 "

0

Obrazek 22 - Navrh aplikace Popradské kavy

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Popradsf

Obrazek 23 - Navrh "Drip Bag Coffee"

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.3.3 Navrh komunikaé¢niho mixu a zvolenych nastroji

Zvolené nastroje komunika¢niho mixu byly vybrany na zékladé vysledkti dotaznikového
Setfeni v praktické Casti. Komunika¢ni mix se bude tykat online prostiedi. Dojde k plné
realizaci Social Media Marketingu, kdy bude Popradska kava pfiblizena generaci Z ve
spolupraci s ¢eskymi a slovenskymi ,,influencery”. Nejvétsi pozornost bude vénovana
socialnim sitim Instagram, Youtube a Tik Tok. Komunikace na vybranych socidlnich sitich
bude tvofena na zdkladé sérii ptrispévkil a kratkych videi, které budou déle ptiblizeny podle
vybrané socialni sit€¢. Komunikace bude rovnéZ probihat na socialnich sitich, webu a blogu

Popradské kavy.

Internetova display reklama

Jak bylo mozné vycist z vysledkt praktické ¢asti, jistd ¢ast respondentli vyhledéva informace
o kavé na internetu a webech na to urcenych. Proto bude pouzita reklama v podob¢ bannert,
ktera bude umisténa na webovych strankach s kdvovou tématikou. Banner bude cilit na muze
a zeny ve véku 15-21 let. K nasazeni banneru dojde v 1ét¢ 2021 v dobé& spusténi kampang,
tedy od 1.8.2021 do 1.9.2021. Na banneru bude vyobrazeno ,, Coffee to Go* v novém
Popradském kelimku, moZnost zakoupeni kavy v kavarnach a zminka o podpote koupi kavy

nadaci Dobii andélé.
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Blog

Na blogu Popradské kavy popradske.sk/blog dojde k pravidelnému zvetejiiovani novinek
tykajici se Popradské kavy. Vybrani influenceti budou sdilet jak odkaz na E-shop Popradské
kavy, tak pravé na Blog. Po ukonc¢eni kampané se mohou na blogu zacit objevovat ¢lanky
o prob¢hlé kampani a napadii influencert, které predstavili se zapojenim Popradské kavy na
socialnich sitich. Rovnéz bude na blogu pravidelné aktivovéana rubrika tykajici se nadace
Dobrych andé€li. Budou sdileny ptibéhy lidskych osudi, které Popradskd kava zménila
a jakym zpisobem zakaznici zakoupenim Popradské kavy pomohli k fungovani nadace

Dobrych and¢la.

Social Media Marketing

Vyuziti vhodnych influencerti efektivné zvysi povédomi o znacce jak v ceském, tak
slovenském prostiedi a Popradskd kava bude mit moZznost ziskat nové zakazniky
a vybudovat pozitivni postoj a divéru vic¢i znacce a zvysit prodej. Kooperace s influencery
by spocivala ve spolupraci s vybranymi aktivnimi influencery na socialnich sitich. Jednalo
by se o kampaii kratkodobou, ale pokud by doslo k zddanym vysledklim, influenceti by se

mohli stat tzv. ambasadory znacky a propagovat Popradskou kdvu dlouhodobé.

Tticetidenni kampai by byla odstartovana v srpnu 2021 (1.8.2021 do 1.9.2021), kdy by
vybrani influencefi znacku Popradské kavy piedstavili na svych sociélnich sitich (Instagram,
Youtube a TikTok) a sdileli své zkuSenosti s kavou na zéklad€ pfedem stanovené vzajemné
domluvy a uzaviené smlouvy. Tato spoluprace by zahrnovala pravidelné informovani
sledujicich o konzumaci kavy v podobé¢ autentické reklamy, ve formé& osobniho doporuceni
a v dohodnutych intervalech sdileni videi a fotografii produktu na vybranych socialnich
sitich. Zvoleni influencefi by v priabehu kampané dokladali engagement rate, vzdy tyden od
publikovaného obsahu, podle kterého by bylo mozno méfit efektivitu sdileného obsahu
a popiipadé upravit rozvrzeni kampang. Cilovou skupinou jsou Zeny a muzi konzumujici

kavu ve véku 15-21 let.
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Vybér influenceri

Influencefi budou vybréni individudlng, pfi¢emz hlavnim kritériem bude konzumace kavy,
dosah na socialnich sitich a sledujici cilové skupiny generace Z. Podle velikosti influencera
(mikro, makro, mega) nabidne Baliarne obchodu Poprad spolupraci bud’ na zaklad¢ barteru,
tedy poskytnuti vyrobku Popradské kavy zdarma, provize ¢i fixni platbé za propagaci
Popradské kavy. S mega influencery bude dohodnuta specialni kratkodoba spoluprace, a to
kvali narocnosti finanéni odmény. Pocet sledujicich k 1.4.2021 vybranych influencert je

mozné najit v nize priloZzené tabulce spolecné s vybranymi influencery.

Tabulka 4: Seznam influencerti zvolenych pro kampaii

(zdroj: vlastni zpracovani a Google)

Vybrani influencefi pro kampaii Popradské kivy
Jméno ifluencera Velikost influencera Instagram (pofet sledujicich 1.4.2021) TikTok (podet sledujicich 1.4.2021) Youtube (pofet sledujicich 1.4.2021)
Nikola Cechovi (ShopaholicNicol) Mega 738 000 3 680 451 000
Karel Kovif (Kovy) Mega 775 000 50 100 842 000
Lucie Hrudkové (LucyPug) Mega 799 000 27000 541 000
Daniel Sebastiin Strauch (GoGoManT¥) Mega 1000 000 147 000 800 000
Denisa Koufilkovi (Sugar Denny) Makro 187 000 97 500 167 000
Valentyna Prochizkovi (dprés Chic) Makro 50 300 14 000 52 100
Peter Popluhir (PPPeter) Makro 151 000 47 500 197 000
Jméno neznamo (Mim Cin) Mikro 7157 2135 21 800

Mega influenceri

Mezi vybrané mega influencery za Ceskou republiku se fadi Nikola Cechova, na socialni
sitich zndma jako ,,ShopaholicNicol“ a Karel Kovar, zndmy jako ,,Kovy“. V ramci
Slovenské republiky doSlo k vybrani paru mega influencerti, tvofeny Lucii HruSkovou,
pusobici pod jménem ,,Lucypug® a Danielem Sebastianem Strauchem, znamym jako
,GoGoManTV*. Vybrani influenceti budou osloveni s nabidkou kratkodobé spoluprace,
s cilem rozsifeni pov€domi o znacce. Spoluprace bude probihat pouze v ramci platformy
Instagram, kdy bude v horizontu jednoho tydn& zvetejnén piispévek na hlavni zed,
predstavujici osobitym a kreativnim zpiisobem Popradskou kavu v rdmci fotografie ¢i
kratkého videa, ve spolupraci s nadaci Dobry and€l. Kromé finan¢ni odmény bude
spoluprace mega influenceri s Popradskou kavou motivovana na zdklad¢ faktu, ze Cast
vydélku z prodeje Popradské kavy plijde na podporu nadace Dobry Andé¢l, kterd se zabyva

pomoci détem se zavaznym onkologickym onemocnénim.
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To se libi denisa_buchalova a dal§imi

Obrazek 24 - Navrh propagace na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani, pfispévek na Instagramu Daniela Straucha, biezen 2021)

Mikro a makro influenceri

Za Ceskou republiku byla vybrana Valentyna Prochizkova, piisobici na socialnich sitich pod
nazvem ,,Apres Chic*, spole¢né s Denisou Koutilkovou, zndmou jako ,,Sugar Denny*, ktera
je spole¢né s Valentynou Prochazkovou pifimym reprezentantem generace Z. V ramci
Slovenské republiky byl zvolen Peter Popluhar, pisobicim pod jménem ,,PPPeter a mikro
influencerka ,Mim Cin“. Vlastni jméno influencerky neni vefejné zndmo. Vybrani
influencefti predstavi v ramci tficeti denni kampané Popradskou kavu svym sledujicim na

Instagramu, Youtube a TikToku.
Instagram

Kampan Popradské kavy by byla spusténa mega influencery, kterych by se tykala propagace
Popradské kavy vyhradné na Instagramu. Jednalo by se o jeden pfispévek ve formée
fotografie Ci videa a tfi Stories, ve kterych by byla sledujicim pfedstavena Popradska kava,

jeji jedine¢nost a moznost podpofeni nadace Dobry and€l zakoupenim produktu.
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Obrazek 25 - Navrh propagace na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani, ptispévek na Instagramu Petra Popluhara, fijen 2020)

Prezentace na Instagramu ve spolupraci s mikro a makro influencery by probihala na zakladé¢
pravidelného zvefejiiovani obsahu na soukromém uctu influencert, a to v ramci smluvné
domluveného poctu piispévkl, zahrnujici fotografie, kratka videa. Tato domluva by ale
umoziovala ur€itou miru flexibility pro influencera, aby nedoSlo k naruSeni bézné
komunikace se sledujicimi a kampaii se objevila pfirozené v ramci komunikace influencera
na socidlni siti. Influencetfi by spolecn€ pracovali na vytvofeni aktivniho hashtagu
#kavickujemspopradsku. Aktivita vSech ¢tyf influenceri by byla predem planovana, aby
nebyl obsah pfidavan soucasné, kvili moznému k piehlceni sledujicich reklamou a ztraty

divéry a z4jmu o znacku.
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Obrazek 26 - Navrh propagace na Stories

(zdroj: vlastni zpracovani, p¥ispévek na Instagramu ,,Mim Cin“, bfezen 2021)

Influencefi by zvetejniovali adekvatni obsah s kvalitnimi a upravenymi fotografiemi ¢i videi,
které by pusobily pfirozen¢ a motivovaly fanousky k seznameni se s Popradskou kavou
a nasledné moznosti zakoupeni kavy. Pfidané fotografie by byly doplnény o vtipny
a zajimavy popisek souvisejici s Popradskou kévou. Fotografie by byla po zvefejnéni
nasledné pfipomenuta sledujicim ve Stories influencera a ulozena na zdi po dobu kampané.
Pokud by fotografie ladily s ,,layoutem* Instagramového profilu Popradské kavy, byly by
sdileny na zdi a Influencefi by byli oznaeni. V ramci spoluprace by doslo k tficetidenni
kampang, ktera by se tydné skladala ze 3 Stories a jednoho ptispévku tydné. Influenceti by
sdileli fotky z kavaren, které by ve spolupraci s Popradskou kdvou nabizeli Popradskou kavu
v kelimku s originalnim designem. RovnéZ by influenceti provedli své sledujici ndvodem na
ptipravu ,, Drip Bag Coffee “. Dale by byla ptipravena soutéz o vyhru péti balickti Popradskeé
kavy, skladajici se ze dvou baleni Popradské kavy, péti sacki ,, Drip Bag Coffee a hrnku
Popradské kavy. Influencetfi by na Instragramu sdileli obsah zahrnujici pfibéh znacky,
jedinecnost technologického postupu zpracovani kavy a aktivitu Popradské kavy spojenou
s kdvovymi novinkami. Vybranym influenceriim by byl poskytnut origindlni slevovy kod

pro své sledujici k zakoupeni Popradské kavy, podle kterého by bylo mozné méfit zvySeni
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prodeje a jestlize by v rdmci spolupréace influencer uplatnil jako odménu moznost provize,
bylo by rovnéz mozné méfit jeho ¢i jeji efektivitu skrze uplatnény kod pii nakupu
sledujicimi. Na zakladé wvysledki by doSlo k ukonceni, prodlouzeni ¢i opakovani
marketingové kampan¢ ve stanoveném casovém horizontu. Mezi sledované metriky by patfil
narust sledujicich Popradské kavy na socialnich sitich a navstévnosti webovych stranek,
prokliky ve Stories Influencer a interaktivita sledujicich v podobé komentait, sdileni,
uloZeni a likt. Déle pouziti personalizovaného slevového kodu sledujicimi, pocet shlédnuti
stories ¢i videi na profilu influencera a narast objednavek Popradské kavy od spusténi

kampang.

Youtube

Popradska kdva ma zaloZeny kanal na Youtube, ale sdili videa nepravidelné a nejednotného
formatu. Proto by byl stanoven plan na publikovani pravidelného obsahu v rdmci kampané
a za pomoci influencerti doslo k uceleni komunikace vici cilové skuping. Spoluprace by
probihala za pomoci natoceni kratkych videi, pfedstavujici efektivnim zplsobem
Popradskou kavu generaci Z, nebo zahrnuti zminky produktu do tvorby videi, naptiklad
v ramci ,,Daily Vlogu“. Mezi sledované metriky na Youtube by se fadil nartist odbéru kanalu

Popradské kavy, Google Analytics a pocty shlédnuti a interakce sledujicich.

r .

Popradské kava: Kolatik v konvicke | DAILY VLOG | SugarDenny

294 602 zhlédnuti - 9. 8. 2021 g s2ms. &1130 4 SDILENI = ULOHT ...
Sugar Denny
a 167 tis. odbératelii ODEBIRAT

LALL AL AL LY

Obrazek 27 - Navrh propagace na Youtube

(zdroj: vlastni zpracovani, video Denisy Koutilkové, listopad 2020)
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TikTok

Prvnim krokem Popradské kavy vici generaci Z by bylo vytvoteni uctu na TikToku, za ktery
by byla odpovédnd povéiend osoba s cilem planovani ptispévkl a dodrzovani jednotné
komunikace. Protoze se jedna o socialni sit’ téSici se velké oblib¢ cilové skupiny, je velmi
zadouci vybudovat silnou komunitu sledujicich na zakladé publikovéani pravidelného,

struéného a poutavého obsahu.

Obrézek 28 - Navrh propagace na Tik Tok

(zdroj: vlastni zpracovani, TikTok, Valentyna prochazkova, biezen 2021)

Mikro a makro influencefi by sdileli alesponi ttikrat tydne kratké video s hudebnim
doprovodem, napiiklad navod pro pfipravu kdvy pod hashtagem Popradské kavy, tipy od
baristlli a zkouSeni zahrani¢nich kavovych trendd. Vhodnymi typy videi pro Popradskou
kavu, jez by mohly dobfe zacilit, jsou tedy kavové vyzvy a navody a zkouSeni kavovych
trendd. Mezi sledované metriky na TikToku se fadi pocet sledujicich, srdicek, sdileni

a komentait a primérny ¢as zobrazeni a shlédnuti videa.
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Obrézek 29 - Navrh propagace na Tik Tok

(zdroj: vlastni zpracovani, video Denisy Koufilkové, tinor 2021)

Prodejni portaly

Nedostatkem Popradské kavy je fakt, Ze se neda zakoupit v Ceské republice v kamennych
prodejnich a je ji mozné objednat pouze na oficidlnim e-shopu popradske.sk a dale na
tetajanka.cz a cukrovinky.cz. Je moZné vytvofit objednavku ze slovenskych portald, ale
vysoka cena postovného by s nejvetsi pravdépodobnosti odradila nové zakazniky. Proto
dojde k zaméFeni se na prodejni kanaly, které by mohly Popradskou kavu prodavat v Ceské
republice a oslovit co nejveétsi mozny pocet potencialnich zékaznikli generace Z. Autorka

préace navrhuje portaly kafeplac.cz, prodejkavy.cz, coffeespot.cz a cerstvakava.cz.

Kavovy festival

Popradskou kavu je mozné dostat do povédomi spotiebitelti kavy rovnéz predstavenim kavy
na festivalu Prague Coffee Festival. Festival se kond kazdorocné od roku 2012 a propaguje
kavovou kulturu a seznamuje vefejnost s tématikou kavy a jedineCnymi znaCkami kéav

(Prague Coftee Festival, 2021).
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12.4 Realizace

12.4.1 Timing

Na zéklad¢ kampané (1.8.2021 do 1.9.2021) doslo k vytvieni ¢asového harmonogramu,
ktery se kromé samotné realizace zamétuje také na dobu pred spusténim kampané a dobu po
ukoné&eni kampang. Casovy horizont od prvnich p¥iprav ke spustéti kampané je stanoven na
1. kvétna 2021 a naplanovan az do 31. fijna 2021. Na zaklad¢ vysledkii by doslo k iplnému

pozastaveni vybranych ¢asti kampané ¢i opakovani v roce 2022.

Tabulka 5: Tabulka 5: Casovy harmonogram kampané

(zdroj: vlastni zpracovani)

Harmonogram fnnosti kampand Popradské kivy v roce 2021
L5 -31 1o 2o
Aktivita/Obdo
hi misice 5 [ 7 B 0 1o
Osloveni mikro, Domluva na Pravidcing Spudtini Thodnocent
makro a mega spolupract a zvelejfiovanl kampané ve . P
e influcncert s smluvnich pisplvii a spoluprac s B c] mmﬁ
nabidkow spoluprice | podminkich Stories influencery
Falofeni G5, Publikovéni prenich i‘;’gg{mb‘ﬂ“.“m”. E‘*‘mﬂ v hodnoeeni
Tiktok péiprava plan pisplvkd a méfent e - Ukontend kampané | efekivity
vk a budovéni spoluprac 5 ant
PEispEy : komumity influencery kamp
Publikovéni videi v Pravidelnd Spudtini Thodnocend
Piiprava peavidelngch aktivita kaniln | kampané ve . -
Youtube | s ovaného obsabu | intervalech, sledovini | Popradske spoluprici s R : f“'m;':g
(mogle Analytics Ky influencery
- Uzavieni A " Wa zikladd
aep o o " Kontaktowini 5 Zahdjeni prodeje -
iy | 5o | et | i | SIS ||,
CREK e kavéren v 5K = X ve vwhrangch efcktivity kampant | o
B nabidkouw spoluprice pﬁpmr\-a! na kavamich >y
spolupraci spoluprace
Oslovenl developera,
| iiml zkizky a Kontrola vivoje Sputtdni Zhodnoceni A
Popradské | stanoveni ik ik fekrivity anlikee X
kivy Inich aplikace Pilotnd verze aplikace efcktivity aplikace
podminek aplikace
Spusténi Ma miklads
Zjiklni mofnosti na prodieje efektivity
Prodejoi | o o cbchodnich | Mavizini spoluprice | Popradske M&"?i VEROSL | o rasovani 8 X
portily padminek Kedvy 13 P ukonteni
partdlech spoluprace
Sputzial i"gfﬁﬂ R el
MNadace Dobry | Osloven nadace 5 Domluva smhovnich Pinrava kampané ve —— pokralovan &
AndEl nabidkow spoluprice | podminck spoluprice P spolupeici s Wl . ukondeni
materidld ke e wybrané finan&ni :
- nadaci ! spoluprace
kampani widie s
Rezervace mista pro | Pliprava : . Fhodnocent
ﬁ;ﬁ stinek na Kivovém | peopapadnich X X E;;‘fﬁ“ kivovlm | oo tivity afast
festivalu 2021 materidli GVl a vie prodeje




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

12.4.2 Rozpocet

Pro kampan byl stanoveny néasledujici rozpocet v fadu témét milionu korun s financni
rezervou, a to na zakladé¢ primérnych cen marketingové komunikace. Nejvétsi polozku
v nakladech tvofi kolaborace s influencery, ktera je ovsem kli¢ova pro zasazeni a osloveni
cilové skupiny generace Z. Vyuziti influencerti v rdmci kampané bude mit dlouhodobé
pozitivni vliv na vnimani znacky a zvySeni povédomi na trhu, spole¢né se ziskdnim novych

zakaznik.

Dalsi nékladnou polozkou je vyvoj mobilni aplikace, ktera cili na vérnostni program
Popradské kavy, spolecné s podpofenim nadace Dobry and¢l. Aplikace je financné narocna,
ale je jednim z klicovych néstrojii ke komunikaci s cilovou skupinou. Rovnéz v sobé skryva
potenciondlni ptilezitost v ramci dlouhodobych cili Popradské kavy. Pokud by byla kampaii
efektivni a dochézelo by ke spolupraci s kavarny i1 v del§im ¢asovém horizontu, doslo by
v ramci deseti let k vybudovani kavarenské sité na izemi Ceské a Slovenské republiky, kdy
by se aplikace rozvijela spojecné s nabidkou Popradské kavy a jednalo by se spole¢né se

socialnimi sitémi o primdrni nastroj k zvySovani povédomi a informovani o novinkach.

Tabulka 6: Tabulka 6: Rozpocet projektu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpotet projektu
PoloZka Niklady v K&
Spriva viech socidlnich siti Popradské kévy v pribéhu kampang 150 000
Niklady spojené s vyuZitim Influencer marketingu 500 000
Vyvoj aplikace 100 000
Kavovy festival a pfiprava materidll 15 000
Rozpodet pro banner 50 000
Spoluprice s kavirny 30 % z prodeje produkti
Spoluprice s prodejnimi portaly 20 % z prodeje produktl
Spoluprice s nadaci Dobry Andél 10 % z prodeje produktl
Rezerva 100 000
Celkem 915 000

Tabulka 7: Tabulka 8: Rozpocet pro praci s influencery

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpodet pro préic s influencery

PoloFka Podet hodin Cena v KE

Niklady za mikro 4 makro influencery 150 000

Niklady za mega - 150 00

Influencer marketing Photoshoot 0 15 000
Souté¥ o Ix4 balitky na Instagramu = 5 000
Koordinace spoluprice 104 50 000

Celkem 370 000
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12.5 Vyhodnoceni

12.5.1 Predpokladana efektivita kampané

Ptedpokladem pro uspéSnou realizaci kampané je efektivni osloveni generace Z, zvyseni
prodeje Popradské kavy v Cesku o 50 % a na Slovensku o 30 %. Dale ziskani zakaznikd
a sledujicich na socidlnich sitich, nejméné ve vysi 20 % z aktudlniho dosahu. NavySeni

objednavek a navstévnosti na e-shopu a navratnost kampané.

12.5.2 Rizika spojena se realizaci

Prestoze autorka prace veéfi v uspésnost pripravené kampané projektu, je mozné identifikovat
jista rizika, ktera by mohla ovlivnit uspéSnost projektu. Jedna se zejména o komunikaci
znacky ze strany vybranych influencert. Influencer mize, byt neimysln¢, komunikovat
informace o znacce pouze ¢astecné, coZ muze pusobit nediivéryhodné a ohrozit znacku na
trhu. Dale mtze dojit k zastinéni kampané na zakladé udalosti ¢i informace viralniho
charakteru, které bude vénovat influencer vétsi pozornost a z domluvy na propagaci sejde
Kampan mize byt ohroZena samotnou financni naro¢nosti a nedostate€nou névratnosti,

moznym neuspéSnym ziskanim novych zakaznikii a dostatecnym oslovenim generace Z.
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ZAVER
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, zda je mozné dokazat, ze védoma a nevédoma volba

spotrebitele generace X, Y a Z bude rozdilna ve chvili, kdy je volba fizena nevédomim a

jina, kdy se pro ni spottebitel védomé rozhodne.

V ramci teoretické Casti prace byla vymezena zékladni literarni rovina tématu a problematika
s ni spojena. Diky uvedené metodologii na zavéru teoretické prace doslo ke stanoveni tiech
vyzkumnych otazek, za acelem zodpoveézeni hlavniho vyzkumného cile prace. V praktické
¢asti byl proveden experiment sloZzeny ze dvou ¢asti. Vzorek ucastnikii vyzkumu, tvoreny
spotiebiteli kavy generaci X, Y a Z, byl individualné podroben biometrickému méteni eye
trackingu, s cilem identifikace nejpoutavéjSich mist na obalu kdavovych produkti, a to diky
tepelnym mapdm a neuromarketingové metod¢ facial codingu, pomoci kter¢ho byly
odhaleny emoc¢ni postoje vici obaliim vybranych znacek kav. V této ¢asti experimentu byla
odhalena nevédoma volba spotiebitelti viici kdvovym obalim. Ihned po méfeni byl ti¢astnik
vyzkumu seznamen s vysledky méfeni a tim doslo ke snaze o ovlivnéni védomé volby, ktera
byla uskutecnéna v rdmci pozorovani a zaznamendni védomého postoje do dotazniku a
sémantického diferencialu. Bylo zjisténo, ze nejpoutavéjsi mista na obalech se dle tepelnych
map opakovaly napfi¢ vSemi generacemi X, Y a Z. Doslo k zjisténi, Ze se spotiebitel védomé
rozhoduje pro znacku kavy na zaklad€ vzhledu obalu a ceny kavy u generace X z 80 %, u
generace Y z 90 % a u generace Z az ze 100 %, coz je shodné s tvrzenim Kubatové (2013,
s. 49), podle které je pro generaci Z vzhled kliCovym hodnoticim prvkem, coz vysvétluje,
pro¢€ bylo mozZné zaznamenat pomoci facial codingu nejvétsi miru vyvolanych negativnich
emoci u generace Z vuci obalu Popradské kavy. V ramci experimentu doSlo netspésné k
ovlivnéni vybéru kavového produktu, protoZe bylo zjiSténo, Ze hlavnim hodnoticim prvkem
jsou emoce, které jsou stejné jak v ramci nevédomé, tak védomé volby kavového produktu.
Nevédoma volba pro kdvovy produkt byla tedy totozné s volbou védomou, coz koresponduje
s tvrzenim Ramka (2006, s. 123), ktery tvrdi, Ze podvédomi ovliviiuji emoce a zdrcadli

nevédomou Uroven rozhodovani na védomych volbach spotiebitele.
Dle zjisténych zavért byla proto sestavena komunikacni kampan v projektové ¢asti, s cilem
navrzeni zpusobu, jak zvysit povédomi o znaCce a vybudovat pozitivni postoj vici

Popradské kavé v Ceské a Slovenské republice mezi generaci Z.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

SEZNAM POUZITE LITERATURY

10.

11.

. ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytti lidé ptijimaji Spatnd rozhodnuti:

iracionalni faktory v ekonomice i v zivoté. Praha: Prah, 2009, 215 s. ISBN 978-80-
7252-239-2.

BEDRNOVA, Eva, NOVY, Ivan. Psychologie a sociologie Fizeni. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2007. 798 s. ISBN 978-80-7261-169-0.

. BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, xvii, 2003, 432 s. ISBN 80-7179-

577-1.

CLEMENTE, Mark. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004, s. 275.
ISBN 80-251-0228-9.

DAVIS, Joel. Advertising Research: Theory & Practice. Pearson Education, New
Jersey, 2012, 904 s. ISBN 978-01-321-2832-2.

DUCHOWSKI, Anrew. Eye tracking methodology: Theory and practice. 2. vyd.
London: Springer. 2007, 387 s. ISBN 978-3-319-57883-5.

DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do

hlav spotiebitelt. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3529-7.

EAGLEMAN, David. Mozek: vas pribeh. Brno: BizBooks, 2017, 223 s. ISBN 978-
80-265-0663-8.

EKMAN, Paul, ROSENBERG, Erika. What the Face Reveals: Basic and Applied
Studies of Spontaneous Expression Using the Facial Action Coding System (FACS).
Oxford University Press, 1997, 514 s. ISBN: 978-0-19-517964-4.

FLORES, Jason, BARUCA, Arne, SALDIVAR, Robert 2006. Is neuromarketing
ethical? Consumers say yes. Consumers say no. Journal of Legal, Ethical and

Regulatory Issues. WCBT Faculty Publications. 17(2), 77-91. ISSN 1544-0044.

GROSS, Charles. Neuroscience, Eearly History of. In: adelman, G.: Encyclopedia
of Neuroscience. 2. vyd. Amsterdam: Elsevier Science Pub Co, 1999, 2213 s. ISBN
978-04-448-1612-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

HERMAN, Miroslav. Zdklady radiologie. V Olomouci: Univerzita Palackého, 2014.
314 p. ISBN 978-80-244-2901-4.

HOMOLA, Miloslav, KALABIS, Frantisek, TRPISOVSKA, Dobromila. Obecnd
psychologie (strucny vykladovy slovnik). Olomouc: rektorat Univerzity Palackého
v Olomouci, 1990, 167 s. ISBN 80-7067-089-4.

HORVATHOVA, Petra, Jiti BLAHA a Andrea COPIKOVA. Rizeni lidskych zdrojii:
nové trendy. Praha: Management Press, 2016, 428 s. ISBN 9788072614301.

IZARD, Carroll. The psychology of emotions. 1st. ed. New York: Plenum Press,
1991, 476. ISBN 978-18-487-2512-6.

JEMELKA, Petr. Bioetika. Brno: Masarykova univerzita, 2008, 68 s. ISBN 978-80-
210-4626-9.

J ESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje POP, POS, In-store,
Shopper Marketing. Praha: Grada Publishing, 2017, s. 512. ISBN 978-80-271-9267-
0.

JURECKA, Véaclav. Mikroekonomie. Praha: Grada Publishing, 2018, s. 398. ISBN
978-80-271-0146-7.

KAHNEMAN, Daniel. Mysleni rychlé a pomalé. Brno: Jan Melvil, 2012, 542 s.
ISBN 978-80-87270-42-4.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2018, 288 s. Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-5869-5.

KLIMES, J eronym. Partneri a rozchody. Praha: Portél, 2005, 239 s. ISBN 80-7367-
045-3.

KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2006, s. 227. ISBN 80-86730-01-8.

KOUKOLIK, Frantidek. Mozek a jeho duse. Praha: Galén, 2005. 263 s. ISBN 80-
7262-314-1.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola.

Praha: Victoria Publishing, 1992, 789 s. ISBN 80-85605-08-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013, 816.s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KUBATOVA, Jaroslava. Interkulturni rozdily v pracovni motivaci generace Y.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, 128 s. ISBN 978-80-244-3961-
7.

KULISTAK, Petr. Klinickd neuropsychologie v praxi. Praha: Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum, 2017, 916 s. ISBN 978-80-246-3068-7.

LABUDE, Christoph. Wie entscheiden Kunden wirklich? Wirtschaftswoche
Sachbuch. Lien: Wien, Herausgeber. 2008, 176 s. ISBN: 978-37-093-0222-4.

LINDSTROM, Martin. Ndkupologie: Pravda a IZi o tom, proc¢ nakupujeme. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6

MCCRIDNLE, Mark a Emily WOLFINGEROVA. The ABC of XYZ: Understanding
the global generations. Sydney: McCrindle Research, 2009. ISBN 978-1-74223-
035-1.

MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada.,
2010. 328 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

MORIN, Christophe, 2011. Neuromarketing: the new science of cunsumer
behaviour. Symposium: consumer culture in global perspective. 48 (2), 131-135.

ISSN 1936-4725.

MURPHY, Emily a kol., 2008. Neuroethics of neuromarketing. In: Journal of
Consumer behavior. 48 (2). ISSN 0147-2011.

MUHLFEIT, Jan, COSTI, Melina. Pozitivni leader: jak energie a Stésti pohdnéji
Spickové tymy na ceste k uspéchu. V Brné: Management Press ve spolecnosti

Albatros Media, 2017, 368 s. ISBN 978-80-265-0591-4.

NAKONECNY, Milan. Psychologie téméF pro kazdého. Praha: Academia, 2004, 318
s. ISBN 80-200-1198-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

NAKONECNY, Milan. Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003, 507 s. ISBN
80-200-0993-0.

PILNY, Jaroslav. Marketing 1. Usti nad Labem: Fakulta socialné ekonomicka UJEP,
2009, 70 s. ISBN 978-80-7414-192-8.

PRADEEP, Kumar. The buying brain: Secrets for selling to the subconscious mind.
John Wiley & Sons, 2010, 276 s. ISBN 978-0-470-64684-7.

RAMEK, Old¥ich. Moc nevédomi. Liberec: Dialog, 2006, 332 s. ISBN 80-86761-54-
1.

SCHIFFMAN, Leon, KANUK, Lazar. Ndakupni chovani. Brno: ComputerPress,
2004, xxii, 633 s. Business books. ISBN 80-251-0094-4.

SEIDL, Zdenck, OBENBERGER, Jiti. Neurologie pro studium i praxi. 1.vyd. Praha:
Grada, 2004, 363 s. ISBN 80-247-0623-7.

SHAPIRO, Lawrence. Emocni inteligence ditéte a jeji rozvoj. Praha: Portal, 2009.
ISBN 978-80-7367-648-3.

SLAMENIK, Ivan. Emoce a interpersondlni vztahy. Praha: Grada Publishing, 2011,
2018 s. 978-80-247-3311-1.

STEIDL, Peter, GENCO, Stephen, POHLMANN, Andrew. Neuromarketing For
Dummies. John Wiley & Sons, 2013, 384 s. ISBN 978-1-118-51858-8.

STUCHLIKOVA, Iva. Zdklady psychologie emoci. Praha: Portal, 2007, 227 s. ISBN
978-80-7367-282-9.

SOLOMON, Michael, MARSHALL, Greg, STUART, Elnora. Marketing ocima
svetovych marketing manazerii. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 134. ISBN
80-251-1273-X.

TROJAN, Stanislav et al. Lékarska fyziologie. Moravska zemska knihovna v Brné,
1996, 435 s. ISBN 80-7169-311-1

TYRLIKOVA, Ivana et al. Neurologie pro nelékaiské obory. Brno: Narodni centrum
oSetrovatelstvi a nelékarskych zdravotnickych obora, 2012, 305 s. ISBN 978-80-
7013-540-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

VOJTECH, Zden&k. EEG v epileptologii dospélych. Praha: Grada, 2005, 680 s. ISBN
80-247-0690-3.

VOKIEL CMOLiK, Jiti. Trhak, aneb, 21 kapitol o vasem mozku. Praha: Inner
Winner, 2013, 185 s. ISBN 978-80-7349-355-4.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zédkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiky".
Praha: Grada, 2011, 356 s. ISBN 978-80-2473-528-3.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., r0z3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. ISBN 978-80-2474-005-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada, 2014, 289 s. Expert. ISBN 978-80-247-4843-6

VYSEKALOVA, Jitka. 2004: Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, 284 s. ISBN 80-247-0393-9

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 232 s.
Manazer. Marketing. ISBN 978-80-2472-049-4.

ZURAWICKI, Leon. Neuromarketing: Exploring the Brain of the Consumer,
Springer, and London, UK, 2010, 291 s. ISBN 978-35-407-7828-8.

WROBEL, Alina. Vychova a manipulace, podstata manipulace, mechanismy a
proces, vynucovani a nasili, propaganda. Praha: Grada, 2008. 199 s. ISBN 978-80-
247-2337-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

SEZNAM POUZITYCH ONLINE ZDROJU

1. ALBRIGHT, Thomas, JESSELL, Thomas, KANDEL, Eric, POSNER, Michael.
2000. Neural Science: A Century of Progress and the Mysteries That Remain. In.
Core.ac.uk [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné Z: <
https://core.ac.uk/download/pdf/81181728.pdf>.

2. BORICEAN, Veronica. 2009. A Brief History of Neuromarketing. In. Scribd.com
[online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:<
https://www.scribd.com/document/61941611/Brief-History-of-Neuromarketing>.

3. DOOLEY, Roger. 2006. What is Neuromarketing? In: Neurosciemarketing.com
[online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:<

https://www.neurosciencemarketing.com/what-is-neuromarketing.htm>.

6. JACOBS, © 2021. O znacce Jacobs. In: Kavajacobs.cz [online]. [cit. 2021-04-04].
Dostupné z:< https://www.kavajacobs.cz/o-znacce-Jacobs/>.

4. KLINCEKOVA, Silvia. 2016. Neuromarketing — research and prediction of the
future. In. Sid.ir [online]. [cit. 2021-02-02]. Dostupné VA
<https://www.sid.ir/en/journal/ViewPaper.aspx?ID=554241>.

5. NESTLEPROFESSIONAL, © 2021. A brief history of NESCAFE. In.
Nestleprofeccional.com  [online]  [cit.  2021-03-02] Dostupné¢ z <

https://www.nestleprofessional.co.uk/news/case-studies/brief-nescafe-history>.

6. PENENBERG, Adam. 2011. NeuroFocus Uses Neuromarketing To Hack Your
Brain. In: Fastcompany.com [online]. [cit. 2012-04-04]. Dostupné¢ z:<

http://www.fastcompany.com/magazine/158/neuromarketing>.

7. POPRADSKE, © 2021. O nas. In: Popradske.sk [online]. [cit. 2021-04-04].
Dostupné z:< https://www.popradske.sk/o-nas/>.

8. WALKER, Sarah. 2013. Explanation of the relationships between LinkTM and
Facial Coding Summary Metrics. In. Mbgreenhouse.com [online] [cit. 2021-03-02].
Dostupné zZ
<https://www.mbgreenhouse.com/community/solutions/neuroscience/facial-

coding>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

ZDROJE POUZITYCH OBRAZKU

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Obr. 1. Heat mapy. In: Gazeracorder.com [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné z:

<https://gazerecorder.com/>.

Obr. 2. Heat mapy. In: Pnas.org [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné z: <
https://www.pnas.org/content/pnas/111/2/646/F2.large.jpg?width=800&height=600

&carousel=1/>.

Obr. 3. Model emocemi fizené volby. Vysekalova, Jitka. Emoce v marketingu: jak

oslovit srdce zakaznika. 111 s.

Obr. 4. Model ponakupniho chovani. Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a segmentace

trhu. s. 127.

Obr. 5. Logo Nescafé. In: Sloganlist.com [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné z: <

https://www.sloganlist.com/coffee-slogans/nescafe-slogans.html>.

Obr. 6. Vyvoj loga Nescafé. In: Logodix.com [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné

z: < https://logodix.com/nescafe>.

Obr. 7. Jacobs Douwe Egberts. In: Jdeprofessional.cz [online]. [cit. 2021-01-04]

Dostupné z: <https://www.jdeprofessional.cz//>.

Obr. 9. Logo Jacobs. In: Jdeprofessional.cz [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné z:

< https://www.jdeprofessional />.

Obr. 8. Logo Baliarne obchodu Poprad. In: Popradske.sk [online]. [cit. 2021-01-04]
Dostupné z: <https:// https://www.popradske.sk/>.

Obr. 10. Logo Popradské. In: Popradske.sk [online]. [cit. 2021-01-04] Dostupné z:
<https:// https://www.popradske.sk/>.

Obr. 11. Eye tracking, kalibrace. Vlastni zpracovani.
Obr. 12. Eye tracking, kalibrace. Vlastni zpracovani.
Obr. 13. Eye tracking, kalibrace. Vlastni zpracovani.
Obr. 14. Tepelné mapy, Skupina 1. Vlastni zpracovani.

Obr. 15. Tepelné mapy, Skupina 2. Vlastni zpracovani.
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Obr. 16.

Obr. 17.

Obr. 18.

Obr. 19.

Tepelné mapy, Skupina 3. Vlastni zpracovani.
Tepelné mapy, Skupina 4. Vlastni zpracovani.
Tepelné mapy, Skupina 5. Vlastni zpracovani.

Tepelné mapy, Skupina 6. Vlastni zpracovani.

Obr. 20. Obal Popradské kéavy. In: Youtube.com [online]. [cit. 2021-01-04]

Dostupné zZ:

<https://www.youtube.com/watch?v=bVDfiMtSWtU&t=17s&ab_channel=Poprads
k%C3%A1k%C3%Alva>.

Obr. 21.

Obr. 22.

Obr. 23.

Obr. 24.

Obr. 25.

Obr. 26.

Obr. 27.

Obr. 28.

Obr. 29.

Néavrh designu kelimku Popradské kavy. Vlastni zpracovani.
Néavrh aplikace Popradské kavy. Vlastni zpracovani.

Névrh ,,Drip Bag Coffee. Vlastni zpracovani.

Néavrh propagace na Instagramu. Vlastni zpracovani.

Navrh propagace na Instagramu. Vlastni zpracovani.

Néavrh propagace na Stories. Vlastni zpracovani.

Névrh propagace na Youtube. Vlastni zpracovani.

Navrh propagace na Tik Tok. Vlastni zpracovani.

Navrh propagace na Tik Tok. Vlastni zpracovani.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK
ADHD = Attention deficit hyperactivity disorder
CT = Pocitacova tomografie

EEG = Elektroencefalograf

FA = Facial Coding

FMA = Facial Movement Analysis

fMRI = Functional magnetic resonance imaging
GSR = Galvanic Skin Response

IAT = Implicit Association Test

MEG = Magnetoencefalograf

NIRS = Near-Infrared Spectroscopy

PET = Pozitronova emisni tomografie

SN = Society for Neuroscience

SST = Steady State Topography

TMS = Transcranial magnetic stimulation
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
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PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKU

1. Iste:

15 Mud m 15 Fena

2. Patfite do generace:

10X m10Y LB i]

3. Pijete kdvu?

m{Ne o 30 Ang

4. Jak €asto si kupujete kavu?
Generace X

M 4 Pravidelné 4 Obcas 2 VWjimeEné

m0 Nikdy



4. Jak €asto si kupujete kavu?
Generace Y

M 6 Pravidelng m3 Obcas m 1 Wjimetné m 0 Nikdy

4. Jak €asto si kupujete kdvu?
Generace Z

W 7 Pravidelné m 3 Obcas m 0 VWjimetné m 0 Nikdy

5. Je pro vis dilefity faktor ceny phi ndkupu kdvy?

enerace X

Ll LR

4. Je pro vix ditleFit) faktor cery pfi ndkupe kivy?

Generace Y
wii Ay u i hie



5. Je pro viis ditleziiy faklor ceny pii ndkupu kivy?
Gramarace £

L EE T L.

. Wiimite 51 vzhled obalu kivy?
Crenerace X

| RS ml ke

. Viimste =i vzhled obalu kivy?
Gencrace Y

B4 fAna ke

6. Viiméte 51 vzhled obalu kivy?
Generace £

m10AnE 0 Ne



7. Jnki funkes obaly je pro Vas nejdilaziss)
Genarace X

=3 Maripalalnl =7 Gkrannd = Linfaimalsl = ] Maketnpewd

7. Jakit funkce l:lhu.]u]: ]Jm Vas nejdilezitgs?
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7. Jaki funkce ohalu je pro Vis nejdilefitdsi?
(Generace Z
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8. Koupilia jste si uZ nékdy kivu na zdkladé vzhledu
obalu?
Generace X

m ZAno 5 BMe




£ Koupil'a jsie 5i u pdldy kive na ziklad® vehledu

= o M = B A

£, Koupil'a jste =i uf nékdy kive na zéklad@ vzhledo
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9. Jaky je podle Vas obal kavy Jacobs?

Generace X
w2 Kvalitni 1 Tradini W1 Luxusni u 1 Pékny
W1 Decentni B 1 Poutavy W1 Zajimavy 2 Klasicky

10, Jaky je ]:-.Hll.e Vas obal Pupndské kivy?

m I Heaky m 2 Nmtalgcky w1 Kfikdawy m 2 Dabrj

B I Decentnl B I Powtasy W 1 Tajimavy = 1 Hemodemil



11, Jaky je ]:nudl.e Vils nhal k&\-’:.r Mescafé?

m 2 Moderni m25tudenisky w1 Nepbiery m 2 Elasichy§
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Generace Y
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9. Jaky je podle Vias obal kivy Jacobs?
Generace Z

m1Vytfibeny m2Elegantnl m2 Dobrf =2 PEkny m1Super m2 Nudny

10. Jaky je podie Vs nhnlzl’upmdshé kivy?

h
.

=2Povedery =2 Stdentski = 4 Nudnj =2 Spatng

11, Jaky je podle Vis obal kivy Nascal@?
Crenerace £

mlleky w2iedenk e20chy siMekaln’  ow IR

12. Co Vas zaujalo na obalu kavy Jacobs?
Generace X

m 1 Kdvové zrng m 2 Bdlekkivy u 2 Korunka
m 3 Ndpis Jacobs m 1 Mapis Aroma m 12zt pruh



13, Co Vi zau)glo na aobalu Popradike k™
CGremerace X

oI Papradikd =5 Hehales o0 EstraSpecidl w1 Qereerd Barea obaba

14, Co Vs mngilo ma obalu kivy Nescafe?
Gensrace X

mifermnd Grkana £ gl Kiveow ama B4 Gy bk
m ] M Mawwis u] Prapron

12. Co Vis zaujalo na obalu kévy Jacobs?
Generace Y

m1Kévové zrno m153lekkdvy m2Korunka mdlogo m2 Népis Aroma

13, Co Vis zawjalo na obale Popradskhs kivy?

Cienerce Y

m 3 Mg Popuachks m 2 Mépis Extra Specidl w2 Origingl
u 2 Shtalia w1 Gramadd



14, Co ¥as zaujalo na obalu kivy Nescafe?

Generace Y
w2 Midpds escate ¥ 3 Mnls Dassic w1 Modrnt pocad|

m 3 forarry hemick u I Fraviroh

12. Co Vis zaujalo na obalu kivy Jacobs?

Generace Z
n1Kivomé zmo m25alekkivy
m 2 Nipis The Mag c Aroma u 2 logo
m 1 Mapis Aroma m 2 Zlaty pruh

13. Cn V¥is zagjaba na obal Popradské kivy?

Ceemerace £
W& Hediy Ry w3 Bt Bora Spenil i MAp s Origndd
m 7 Alemaiy 1 S sk by

14, Co Vias magjalo na obalu kivy Mescafd?
Generace ¥
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15. Co Vam vadilo na obalu kdvy Jacobs?
Generace X

mENic =4 Anglické ndpisy

16. Co Vam vadilo na obalu Popradskeé kavy?
Generace X

m5MNic  ®2Poudityfontpisma  ® 2 Barva obalu u 1 Nepfehlednost

17. Co Vam vadilo na obalu kivy Mescafé?
Generace X

E5HMic Wilogo W2 Barw poxadl

15. Co Vim vadilo na obalu kivy Jacobs?
Generace Y
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16, Co Vim vadilo ma obaln Popradské kivy?
Generace ¥
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17. Co Vim vadilo na obalu kivy Nescafé?
Generace Y

e
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15. Co Vim vadilo na obalu kavy Jacobs?
(Generace Z

= 3logo = 4Grafika = 3 Pouditd barevnd kombinace

15, Co Wim vadilo na obaly Popradsks kive?
Generace £
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17. Co Vim vadilo na obalu kivy Nescafé?
Generace £

- 1 Nic - 4 Fent = 5 Design

18, Kterou z wybramjch znacek kdy byste &
zakoupllfa?
GEnaros X

W4 seshi B 5 Poprods & ki W] Nemsk

18. Kterou 2 vybranych znaffek kiv byste =i
rakoupllifa?
Generace ¥
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18, Kterou z vwybranych znafek kav byste si
zakoupilfa?

Generace £

W 4 lscobs 0} Popradsd kive B4 Hescak




19, Co je pro Vi dibekivk)i, cema kivy x vehled ohala?
Chenerace X

¥ 10%zHed omlu ndCena

19, Co je pro Vs cibehibk)d, oma kivy x vehled obala
Ciereracs Y

§ 2¥zhied ckalu n BCen
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Poboed ne, se kterow znatkou jste se nesetkali?
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20. Znali jste pfed absolvovinim vizkumu viechny th znadky kiv?
Pokud ne, se kterou znatkou jste se nesetkali?
(jenerace Y

® b Popradskd kdva = 4 Znalfa jsam viachny

20. Znali jste pfed absolvovinim vizkumu viechny ti znatky kav?
Pokud ne, se kterou znafkou jste se nesetkali?
Generace Z

= B Popradskd kdva = 2 Znalfa jsem viechny

21. Zajimite se o novinky v oblasti kivovich produkti?
CGenerace X

" 3 Anc " TNe

21. Zajimdte se o novinky v oblasti kivovich produkni?
Generace Y
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21. Zajimite se o novinky v oblasti kivovych produkti?
Generace £

= 7 Ano " 3Ne
22, Kde vyhledavite informace o kdvovych

novinkach?
Generace X

2
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O
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PRILOHA P III: SEMANTICKY DIFERENCIAL

Sémanticky diferencial - hodnoceni obalu kivowich produktl znadek Jacobs, Popradskd kiva a Nescafé
Jacobs

a moderni 1 2 3 4 5 & 7| nemoderni
b nekvalitn 1 2 3 4 5 6 7| kvalitni
c atraktivni 1 2 3 4 5 B 7 | csklivy
d tradiéni 1 2 3 4 5 & 7| nekonvencnl
e jedinetny 1 2 3 4 5 B 7 |neoriginalni
f neprakticky 1 2 3 4 5 B 7| prakticky
E wyborny 1 2 3 4 5 6 7 |Spatmy

Sémanticky diferencial - hodnoceni obalu kivowych produktl znaéek Jacobs, Popradska kava a Nescafé

Popradskd kdva

a moderni 1 2 3 4 5 & 7| nemoderni
b nekvalitn 1 2 3 4 5 6 7| kealitni
c atraktivni 1 2 3 4 5 B 7| csklivy
d tradiéni 1 2 3 4 5 & 7| nekonventnl
e jedinetny 1 2 3 4 5 B 7 |necriginalni
f neprakticky 1 2 3 4 5 B 7| prakticky
[ wwborny 1 2 3 4 5 B 7 |Spatmy

Sémanticky diferencial - hodnoceni obalu kivowich produktl znadek Jacobs, Popradskd kiva a Nescafé

Nescafé

a moderni 1 2 3 4 5 & 7| nemoderni
b nekvalitn 1 2 3 4 5 6 7| kvalitni
c atraktivni 1 2 3 4 5 6 7| csklivyg
d tradiéni 1 2 3 4 5 & 7| nekonvencni
e jedinetny 1 2 3 4 5 B 7|necriginalni
f neprakticky 1 2 3 4 5 B 7| prakticky
[ wyborny 1 2 3 4 5 B 7 |Spatmy




