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osm produktti z FCB matice. Vysledky vyzkum naznacuji, Ze vyuziti antropomorfnich
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Uvod

Marketingova komunikace je pro spole¢nosti prostredkem, jehoZ pomoci informuji,
presvédcuji a upozornuji zakazniky na sviij produkt. V dneSni dobé se trh velmi
rychle méni a existuje nékolik hlavnich spolecenskych sil, které prinasi nové marke-
tingové chovani, prilezitosti a vyzvy. Firmy se musi stale snazit oslovovat potencialni
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze marketingovym sdélenim jsou zakaznici vystavo-
vani témér neustale, nejedna se o lehky ukol (Kotler a Keller, 2016; Clow a Baack,

2016).

Vzhledem k témto okolnostem je pii marketingové komunikaci potreba dbati na
takové atributy produktu, jakym je praveé tvar obalu. Na spotrebitele je vyvijen stale
veétsi tlak ze vSech dostupnych marketingovych kanald. Dokonce i tvar obalu muze
spotrebitele nakonec presvédcit o koupi produktu, ktery ma obal upraveny s ohle-
dem na antropomorfismus. PiestoZe se antropomorfismus v CR v marketingové
komunikaci opakované objevuje, nenf dostupny zadny vyzkum, ktery by se timto za-
byval. Toto téma bude v praci propojeno také s FCB matici, kterd obecné rozdéluje
produkty do ¢ty kvadrantii na zakladé toho, jak spotrebitelé pristupuji k nakupnimu
rozhodovacimu procesu. Odpovida na otazku, kde stoji produkt v myslich spotiebi-
teltl.

Cilem diplomové prace je zjistit, zda respondenti vnimaji antropomorfni obaly vice
pozitivné nez obaly obycejné, coz vede k jejich vybéru naptic¢ vSemi kvadranty FCB
matice. K tomuto cili prace bylo definovano pét vyzkumnych otazek:

e VO1: Je Clovék vice zaujat antropomorfnimi obaly neZ obaly, které antropomorfni
prvky nenesou?

e VO2: Povazuji respondenti antropomorfni obaly za atraktivnéjsi?

e VO3: Existuje zavislost mezi zaujetim obalem tvarovaného podle muZského téla na
muzském pohlavi a podle Zenského téla na zenském?

e VO4: Zavisi vnimani atraktivity obalu produktti tvarovaného podle lidského téla
na zakladé daného pohlavi na pohlavi respondenta?

e VO5: Je atraktivita rozhodujicim kritériem pro vybér produktu ve vSech kvadran-
tech FCB matice?

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast bude véno-
vana dosud zvefejnénym vyzkumiim, které zkoumaji antropomorfni modely
z riznych hledisek. Bude stru¢né popsano, kde se antropomorfni modely v dnesSni
dobé vyskytuji a jak jsou rliznymi autory chapany. Dalsi ¢ast se bude zabyvat vyuzi-
tim antropomorfnich modeld v riznych slozkach marketingového mixu. Soucasti
teoretické c¢asti bude vySe zminéna FCB matice a ndkupni rozhodovaci proces, ktery
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bude zaméren pravé na vliv atraktivity produktu na jeho koupi. V praktické ¢asti se
pak bude realizovat samotny vyzkum, ktery povede k naplnéni cilt prace.

Jde o vyzkumné zamérenou diplomovou praci. K naplnéni cile prace bude vyuzit
smiSeny vyzkum. Prvni ¢ast vyzkumu bude realizovana pomoci metody eye-tracking,
ktera poskytne informace o zaujeti respondentti jednotlivymi podoby obali. Druha
¢ast vyzkumu bude zahrnovat rozhovor, kde budou respondenti odpovidat na dalsi
otazky. Pomoci sémantického diferencidlu budou hodnotit miru antropomorfizace
a atraktivity. Nakonec budou vybirat podobu produktu, kterou by si skutecné koupili.
Ziskané informace budou nakonec propojeny a budou statisticky otestovany. Pro
sbér dat je vybrano osm produktt z FCB matice. Respondentti bude 20 a budou se ho
ucastnit muZi a Zeny ve stejném pomeéru.
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1 Antropomorfismus v marketingu

Mezi spolecenskeé sily, které prinasi dalsi marketingové chovani, prileZitosti a vyzvy
patfi zvySena konkurence mezi jednotlivymi firmami. Tlak konkurence se stale zvy-
Suje a naklady na marketingové aktivity rostou. Proto je potreba vyuZivat novych
a originalnich pristupt v marketingové komunikaci. Pocet zplisobd, jak potencialni
zakazniky oslovit, se stale rozsituje, a proto nékteré spolec¢nosti prechazi k inovativ-
nim reSenim (Clow a Baack, 2016). Jednim z moznych zplsobli mize byt pravé
antropomorfismus.

Je velmi tézké odhadovat nebo dokonce predvidat to, jak zakaznici zareaguji na
marketingovou komunikaci. Samotnou reakci ovliviiuje velké mnozstvi faktort. Jsou
to nejen vlastnosti produktu, ale i kulturni, socidlni a psychologické aspekty. Reakci
miuZe ovlivniti to, zda zdkaznik spécha nebo zda ma viibec zajem o kategorii, do které
produkt ¢i sluzba spada. Dle hierarchie efektl dle Pelsmacker (2007) zakaznici pri
koupi produktu prochazi nékolika fazemi reakce na marketingovou komunikaci.
Nejdrive je faze poznavaci, kdy dojde k rozpoznani potreby a jeji vyvolani je hlavnim
cilem marketéra (Kotler a Keller, 2016). Nasleduje faze, kdy se zdkaznik zatim jen
seznamuje s dostupnymi informacemi a ziskava tak znalosti a povédomi o znacce.
Nasleduje faze emociondlni. Tyto reakce jsou pocitové a pozitivnimi se stanou pouze
v pripadé zajmu. Nakonec prichazi jednani, tedy zakaznik produkt koupi nebo ne-
koupi. Marketingové aktivity spole¢nosti zakazniky stimuluji, diky cemuZ vstupuji do
jejich védomi. Nasleduje ada psychologickych procest, které vyusti v rozhodovaci
procesy a nasledné ptichazi kupni rozhodnuti. Marketéti se snazi zjistit, co se v da-
ném zakaznikovi déje od vstupu stimult az po vystup kupniho rozhodnuti. Snazi se
odhalit ,Cernou skiiiiku spotiebitele” (Kotler a Keller, 2013).

Rozhodovani o tom, zda si zdkaznik produkt koupi ¢i nekoupi je vsak vzdy alespon
z Casti nevédomé. Podil nevédomého rozhodovani je hodnocen mezi 70 az 90 %. Sho-
duje se vSak v tom, Ze nevédomé rozhodovani vzdy ovliviiuje védomé. Pro marketéry
je stéZejni jedince stimulovat tak, aby se v mozku odehravaly silné pozitivni emoce,
protoZe poté je ochotny dany produkt koupit (Vysekalova et al., 2011). Pozitivni re-
akce u spotrebitelli 1ze dosdhnout pravé pomoci antropomorfismu, kdy marketéri
prirazuji lidské vlastnosti objektim. DokaZzi tak emocionalné propojit spotiebitele
s nezivym objektem, tedy produktem, sluZbou nebo znackou (Kwon a Sung, 2011;
Purucker et al., 2012, Hede a Watne, 2013).

Antropomorfismus tedy obecné predstavuje prisuzovani jakychkoliv lidskych
vlastnosti bohu, zvifatlim ¢i predmétim (Triantos et al., 2016; Wan et al.,, 2017).
Mize se jednat o takové lidské vlastnosti, jako napt. vzhled (kiivky lidské postavy
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uSampdénu ¢i napojovych lahvi (Bondt et al, 2017)), anatomické organy
(oc¢i/asmév/ruce u TV, pocitaci ¢i zeleniny (Chowdhury et al., 2018)), komunikace
(mluvici zvitata), lidské ¢iny (uklizejici tu¢nak, varici kocka apod.), osobnostni rysy
(emoce, charakter a preference automobilu), ob¢anskopravni zalezitosti (jméno Zi-
dle, pes jako dédic v zavéti) apod. Nicméné ,vdechnuti“ Zivota do nezivych predméti
nemusi byt znakem antropomorfismu. Zatimco napft. ,Ziva“ krabice je prikladem ani-
mismu, Zivad krabice ,mluvici“ lidskou reci je jiz pripadem antropomorfismu
(Triantos et al., 2016).

1.1 Vyuziti antropomorfnich modeli

Jak ukazuji vysledky studie Nové trendy v marketingové komunikaci: reSerse antro-
pomorfnich modeld (Gunina et al., 2018), antropomorfni modely jsou vyuZivany ve
vétSiné nastroji marketingové komunikace: v reklamé, v komunikaci na sociadlnich
sitich (ve formé reklamy a PR), v komunikaci na webu, v broZurach a v dalsich mar-
ketingovych sdélenich obecné. V osobnim prodeji se antropomorfni modely
neuplatiiuji z toho diivodu, Ze v osobnim prodeji vystupuji lidské bytosti, tedy pro-
dejce a zdkaznik, a absentuji neZivé objekty, u kterych by bylo mozZné
antropomorfismus vyuzit. Dale jsou uplatiiovany kromé komunikace i v jinych sloz-
kach marketingového mixu: logo/znacka, e-shopy (misto prodeje), obal produktd,
nebo samotny produkt mohou zahrnovat antropomorfni model. Pouze cena, jakoZto
penézni hodnota, v sobé znaky antropomorfismu nenese. DalSim zjiSténim je, Ze an-
tropomorfni modely nejsou vysadou vyhradné podlinkové komunikace, ale je
vyuzivana i v nadlinkové komunikaci.

Vyskyt antropomorfnich modelii se nevaze na specifické kategorie produktii: mo-
hou byt vyuzity jak u hmotnych vyrobkd, tak u sluzeb, jelikoZ se neomezuji pouze na
vizualni podnéty, ale vyskytuji se i nevizualni, které jsou typické pravé pro sektor
sluzeb (Kwak et al., 2015; Wassler a Hung, 2015; Triantos et al., 2016). Dale se vSak
vyskytuji i v komunika¢nim mixu, ktery Kotler a Keller (2016) rozdéluje do osmi pro-
stiedkli marketingové komunikace. Neni to pouze reklama, ktera byva ¢asto hlavnim
prvkem marketingové komunikace. Do komunika¢niho mixu je zatfazena podpora
prodeje, udalosti a zazitky, PR, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni
a osobni prode;j. I ve vétsiné téchto nastroji je mozné vyuZzit antropomorfni modely.
Vyjimkou je napriklad osobni prodej, kde vystupuje pouze samotny prodejce a za-
kaznik a vedou pouze dialog, pti kterém do procesu nevstupuje zadny jiny nezivy
objekt (Gunina et al., 2018; Kotler a Keller, 2016).

Antropomorfni modely jsou odborné zkoumany jiz stovky let (Hudson et al., 2016)
a stale castéji se vyuzivaji i na mezinarodni marketingové scéné: M&M propaguje
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,Zivé“ bonbony, Mr. Muscle ma obal podobajici se lidské postavé (Wan et al., 2017),
Pedigree nadélila pstim lidsky chrup, Riso zavedl medvéda déliciho se o jogurt. I na
¢eském trhu lze pozorovat vyssi vyuZziti antropomorfnich modeld, a to jak v marke-
tingové komunikaci, tak na obalech produktii. Napriklad Alza uvadi mluviciho
mimozemstana, spole¢nost Sazka mobilni sim-kartu s lidskymi ¢astmi téla, Mall.cz
sazi na mluvici holuby, Madeland na mysi gurmany, Moneta Money Bank na mrzu-
tého kocoura. Veselé PiSkoty jsou zobrazeny na obalech s lidskym usmévem
a rukami, a na vybranych produktech znacky Pribinacek je zobrazen , Zivy“ kocour na

kole (Gunina et al., 2018).

1.2 Zobrazeni antropomorfnich modelt

Moznosti zobrazeni antropomorfnich modeli mohou byt vizualni i nevizualni
(Gunina et al., 2018). Vizualni pojeti antropomorfniho modelu vyjadiuje takové mo-
dely, kdy je antropomorfizace provedena samotnou vizualizaci. Jde tedy o takové
pripady, kdy se v reklamé vyskytuje ptivodné neZivy objekt (popripadé zvire) s lid-
skymi vlastnostmi, nebo kdyZ je samotny produkt upraven pridanim ¢asti lidského
vzhledu. U nevizudlniho pojeti antropomorfniho modelu je antropomorfizace
vagnéjsi, kdy jsou napft. vyuzivany zvukové apely s lidskymi vlastnostmi (fec¢ a kon-
verzacni schopnosti, lingvistika, hlas), nebo metafory lidskych vlastnosti pro nezivé
objekty a je tedy nutné vyssi zapojeni predstavivosti prijemce reklamy. Jsou soucasti
produktti i sluZeb (Puzakova a Kwak, 2017; Kwak et al., 2015; Sah a Peng, 2015).

Vizualni podoba antropomorfizace

A7 jedna tretina produkti, které jsou vystaveny v obchodech, zakaznici naprosto ig-
noruji. Tento problém spoleCnosti mohou feSit unikatnim designem. Atraktivni
design je schopen produkt diferenciovat od ostatnich produktd. Svétovi leadeti na
trhu (napt. Apple nebo Nike) maji tispéch castecné i proto, Ze jsou mistii designu
(Moskowitz et al., 2009). Vizudlni stranka produktu je tedy velmi diilezitym fakto-
rem, protoZe vnimana atraktivita produktu prinasi zadouci nakupni chovani (Orth a
Crouch, 2014). Estetika produktu ma pti rozhodovani o koupi zasadni vyznam. Vni-
mana krasa produktu vyvolava v jedinci pozitivni emoce spojené s touhou tyto
produkty pouZivat ¢i vlastnit (Chattaraman et al., 2016). Estetika produktu v jedinci
vyvolava vyssi vnimanou hodnotu. Proto pfi vyvoji produktu marketéri musi brat
ohled i na takové atributy produktu, jako je jeho design, barva i tvar (Toufani et al.,
2017).
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Schnur et al. (2017) dokazuje, Ze zakaznici odvozuji funkéni vlastnosti produkti
podle jejich vzhledu. Pokud zakaznik vnima a hodnoti produkt jako atraktivni, auto-
maticky je v jeho mysli povaZovan za kvalitnéjsi. Pokud je tak produkt atraktivné;jsi
nez ostatni, je zde vétsi Sance, Ze se zakaznik rozhodne pro jeho koupi.

Estetika produktu je napriklad v supermarketech, kde je nékolik produkti vedle
sebe, hodnocena komplexné. Aby samotny produkt ptisobil na zakazniky pritazlivé,
je diilezité i jeho okoli. To znamend, Ze obchodnici by méli sniZit pocet produktd,
které jsou vystaveny, mezi jednotlivymi produkty by nemél byt velky rozdil, co se
tyce vizualni asymetrie i barvy. Podobna strategie se vyuziva naptiklad u drahych vin
nebo luxusnich znacek. Obchodnici vystavuji takové zboZi ve velmi jednoduchém
prostiedi, kde neni mnoho rusivych elementt. Produkty obklopuji otevienym pro-
storem a zvySuji tak jejich atraktivitu (Orth a Crouch, 2014).

Lze ¥ici, ze vizualni vzhled produktu nebo obalu zakaznika nejdirive zaujme. Na
tomto zakladé se zakaznikovi produkt dostane do jeho védomi. Nasledné prijde kri-
ticky bod, kdy se rozhodne o tom, zda si zdkaznik produkt vezme z police ¢i regalu
nebo piijde dal. Tato akce je pro obchodniky znacné pozitivni, protoZe zde je jiz vétsi
moZznost, Ze jiZ povede k Zadoucimu nakupnimu chovani. Vzhled produktu je v tomto
procesu zakladem pro to, aby zakaznik produkt zaregistroval a mohl si ho také koupit
(Clement, 2007).

To, jaké rozhodnuti zakaznik nakonec ucini, ovliviiuje také Cas, ktery na rozhod-
nuti ma. Obchodnici mohou zdkazniky primét k tomu, aby si mysleli, Ze na ndkup maji
jen omezeny cas a jsou tak v casovém tlaku. Pristup se vyuZiva naptiklad v online
marketingu, Casto pri objednavani ubytovani, kde se zobrazuje, kolik lidi si dané uby-
tovani prohliZi a je zde zobrazena informace, Ze zbyva jen jeden pokoj. Pokud maji
obchodnici estetické a kvalitni fotky ubytovani, zdkazniky to pfiméje pobyt rychle
nakoupit. Tato metoda vSak funguje pravé pouze ve spojeni s estetickym zpracova-
nim nabidky, v opa¢ném pripadé je neefektivni (Godinho et al.,, 2016). Co se tyce
napriklad impulzivni komunikace, ¢as, ktery ma spole¢nost na zaujeti zakaznika je
cca dvé vteriny (Jesensky et al., 2017).

vvvvvv

vSak pohlavi. Nakupni rozhodovaci proces se velmi li$i mezi muzi a Zenami. MuZi jsou
orientovani spisSe na cil a chtéji nakoupit rychle. Proto radéji nakoupi méné vhodny
produkt, chtéji se vyhnout dlouhému vybirani. Castgji také nakupuji na zdkladé POP
reklamy. Zajima je vsak, zda produkt neptisobi zZenstile a jaké jsou jeho technické
parametry. Zeny naopak v obchodé radéji stravi vice ¢asu, produkty porovnavaji
a vybiraji ten nejidealnéjsi. Castéji se rozhoduji impulzivné a ptihlizi k estetice sa-
motného produktu (Jesensky et al., 2017).
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Produkt

Produkt se sklada ze tii vrstev - jadro, hmotné prvky a rozsireny produkt. Jadro
predstavuje zakladni uZitek, kvili kterému se prodava. Mezi hmotné prvky patii
vlastnosti produktu, jeho kvalita, varianty, design a baleni. Posledni vrstvou je rozsi-
feny produkt, ktery zahrnuje napriklad instalaci nebo poprodejni sluzby
(Pelsmacker, 2003). Kotler a Keller (2016) pozdéji definuje azZ pét kategorii pro-
duktu. Pro tuto praci je vSak dulezitd druha vrstva, kterou definuje Pelsmacker
(2003). Hmotné prvky, tedy druha vrstva produktu je tvofena pravé designem, ktery
ze zpusobt, jak se odliSit od konkurence. Design ovliviiuje predevSim podobu pro-
duktu. Jeho dalsi funkci je vSak vzbuzovani riiznych pocitli a emoci v zakaznikovi.
Plisobi tedy na racionalni i emocionalni stranku ¢lovéka. Je velmi ¢asto jedinym zpi-
sobem, jak mlze dany produkt vyniknout na trhu (Kotler a Keller, 2016).

Soucasti produktu je také obal. Obal neni jen prvkem, ktery dany produkt prodava
(Kozel etal., 2011), ale mtze také prispét ke zlepseni pouzivani produktu, skladovani
a predchazi zniceni ¢i odcizeni (Tomek, 2009). Predevsim vsak piedstavuje néco, co
zakaznik pri nakupovani vidi na prvni pohled, a proto by ho mél prilakat. Dliivodem
je to, Ze se odhaduje, Ze az 73 % rozhodnuti o koupi se uskute¢niuje v misté prodeje
(Rettie a Brewer, 2000). Dale také pomaha rozlisit produkt od ostatnich produktt
jinych znacek. Marketéri tedy musi obal tvorit s ohledem na esteti¢nost i funk¢nost.
Estetika obalu se tyka nejen jeho velikosti, ale i materialu, tvaru, barvy, textu a grafiky
(Kotler a Keller, 2016). Triantos et al. (2016) naptiklad zjistuje, Ze vétSina maloob-
chodnich znacek na britském trhu vyuziva urcité prvky antropomorfnich modeli,
které zobrazuje pravé predevsim na obalech svych produkti. Vyvoj baleni, které je
pro produkt idedlni, mtize stat nékolik mésicii prace a velké mnozstvi finan¢nich pro-
stiedki (Kotler a Keller, 2013).

Lidé maji ptirozené predispozice k tomu, aby v nezivych objektech (naptiklad pro-
duktech) hledali podobu s jinym clovékem (Mondloch et al., 1999). Studie dokazuje,
Ze si lidé Casto spojuji rtizné produkty s podobou lidského téla nebo tvaie. Mohou to
byt napiiklad knofliky, okna, svétla jako oci nebo tvar lahve, ktery naznacuje lidské
télo (Landwehr et al., 2011; Epley et al., 2007). Typickym ptikladem je ldhev Coca-
Cola, ktera je vytvarovana podle idedlniho tvaru Zenského téla, tedy zizeny prostie-
dek lahve naznacuje Zensky pas (obrazek 1). Tento tvar lahve plisobi na zakazniky
jiz nékolik desitek let (Lidwell et al., 2010).
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Obrazek 1: Lahev Coca Cola
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Zdroj: The coca-cola company, © 2018
Miesler (2012) ve své studii prokazuje, Ze produkty, jejichZ design obsahuje antro-
pomorfni prvky jako naptiklad ldhev Coca-Cola, jsou spottebiteli povaZovany za
esteti¢téjsi. Praveé diky estetice produktu jsou tyto produkty spottebiteli Casto upred-
nostiovany a vyvolavaji Zadouci nakupni chovani. Pro marketéry je proto vyuzivani
téchto prvki velmi silnym nastrojem pro komunikaci se zakazniky (Miesler, 2012).

Nékteré vyrobky, které napodobuji tvary lidského téla nebo obliceje by tedy mély
spoustét prirozené preference spotiebiteld. V nékterych pripadech je takové napo-
dobovani ziejmé na prvni pohled, ale jsou i ptipady, kdy nemusi byt vzdy zcela
patrné. Lze ho nalézt napriklad v automobilovém primyslu, kdy vyrobci automobilt
vyuzivaji antropomorfni prvky pii navrhovani designu vyrobku. Pfipodobnuji lidsky
oblicCej predni strané auta. Svétlomety zde predstavuji oi a maska auta usta (Miesler,
2012). Landwehr et al. (2011) vSak prokazuje, Ze pti navrhu produktu, ktery zobra-
zuje lidskou tvar, je velmi dlileZité zamérit pozornost také na konkrétni vyraz takové
tvare v produktu. Zde neni dostacujici navrhnout produkt, ktery ma urcité prvky an-
tropomorfnich modeli, je nezbytné sledovat, jaké emoce tento vzhled vyjadiuje. Pri
navrhovani produktii se spolecnosti snaZzi vytvorit takovy design produktu, ktery je
pro spotiebitele dostatecné atraktivni a zaroven i kompatibilni s celkovym image
znacky. Konkrétné u automobilii jsou znacky, které se snazi o pratelskou image, ale
i znacky, které prezentuji sviij produkt jako rychly a agresivni. Témto charakteristi-
kam pak spolec¢nosti prizpisobuji vzhled svého produktu.

Konkrétni vyraz v obliCeji dle Sherman a Haidt (2011) muze také vyvolat nasledné
chovani, které je pro marketéry v dané situaci Zadouci. Jsou urcité emoce, které
piimo vedou ke konkrétnim ¢intim. Vyraz v obliceji miize napiiklad vyvolat soucit.
Vyuziti takového provedeni antropomorfizace se miize ukazat jako velmi efektivni,

piredevsim pfi snaze o ziskani dobrovolnikii pro maximalizaci v péci o ostatni nebo
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o zvirata apod. K tomu, Ze urcity objekt miZe ovlivnit chovani spottebitele, prispiva
i studie Chartrand et al., (2008), ve které lidé, ktefi byli vystaveni obraziim psa, pro-
jevili zvySenou tendenci k loajalnimu chovani. To tedy naznacuje, Ze nejen vyraz, ale
i osobnost antropomorfizovaného zvirete i objektu mtize ovlivnit chovani lidi.

VétSina vyrobkd, které jsou na trhu k dostani, lidé vnimaji s ohledem na pohlavi.
Nékteré produkty spotrebitelé vnimaji jako produkty, které maji Zenské ¢i muzské
pohlavi. Takto definovanou maskulinitu nebo feminitu ovliviiuje predevsim forma,
barva a do jisté miry také material. Spotiebitelé, ktefi produkty hodnoti, povaZzuji za
atraktivnéjsi ty, které jsou tvoreny s ohledem pravé na pohlavi. Pfi tvorbé produktu
je tedy efektivnéjsi, aby bylo pohlavi produktu ziejmé. Tilburg et al. (2015) uvadyi, Ze
produkty, coz vede k Zddoucimu nakupnimu chovani. Zatimco tzv. unisex vyrobky,
tedy nediferenciované produkty, vnimaji spotrebitelé jako méné estetické. Opét se
tak produkty tvofi s pomoci antropomorfnich modeld.

Antropomorfizace muizZe byt provedena také pomoci pohadkovych zvirat. Vzdy je
potieba brat zretel na vhodnost produktu, sluzby nebo znacky a na jeho srovnani
s pohadkovym zvifetem. Samotné zvife predstavuje urcity pribéh. Je to napriklad
Aleksandr Orlov, ruska surikata, ktera predstavuje cenovy srovnava¢ pomoci tele-
vizni reklamy. Orlov vypravi pribéh aristokrata, ktery je velmi frustrovany z riiznych
webovych stranek, a tak zaloZil zminény srovnavac¢. Kampan zaznamenala takovy
uspéch, Ze byla vydana dokonce Orlova autobiografie. Lidé z internetu stahovali
rizny obsah, kde Orlov figuroval. Byla to napriklad pozadi pro pocitace a mobilni te-
lefony, vyzvanéci tony, reklamni videa a byly prodavany hracky sjeho podobou
(Miles a Ibrahim, 2013).

Tendence k pozitivnimu vnimani antropomorfnich modelt souvisi s mnoha indi-
vidudlnimi charakteristikami. Letheren et al. (2016) dokazuje, Ze dtlezita je
i osobnost, styl mysleni, vék, stav vztahi i vazba na zvitata. Pozitivni vnimani antro-
pomorfnich modeld je spojeno sosobnostmi, které jsou otevieny novym
zkuSenostem. Potvrzuje se také to, Ze lidé, kteri jsou single, vnimaji modely pozitiv-
néji nez ti, ktefi jsou ve svazku. Naopak s vy$Sim vékem pozitivni vnimani klesa.
Soucasné se toto vnimani nijak neméni s pohlavim ani ndboZenskym vyznanim. Co
se tyCe vazby na zvitata, i zde je pozitivni korelace mezi silnou vazbou na zvirata

a pozitivnim vnimanim antropomorfnich modeld.

Co se vsak tyka elektronickych zatizeni, Goudey a Bonin (2016) prokazuji, Ze v pii-
padé smartphonli se nenasla zadna pozitivni vazba na to, Ze anatomické
pripodobnéni clovéku ovliviiuje prijeti od spotiebitele. Pozitivni vnimani spotiebi-
tele antropomorfnich modelt vyuZivanych na produktu smartphont je ovlivnéno

STRANA 22



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

zkuSenostmi samotného spotiebitele. Ti, ktef{ maji malo zkuSenosti se smartphony
nepovazuji pripodobnéni clovéku za lepsi nebo atraktivnéjsi. Jejich vyzkum tak upo-
zoriuje na to, Ze nestaci vytvaret produkty, které budou podobné ¢lovéku a o¢ekavat
uspéch, ale musi zkoumat i cilovou skupinu, na kterou dany produkt cili. V tomto pri-
padé na to, zda jde o zkuSené uzivatele nebo novacky (Goudey a Bonin, 2016).

To, Ze pouzivani antropomorfnich modelti neni vzdy uspésné prokazuje i Miesler
(2012). Vnimani téchto modelid podle néj velmi zavisi na daném kontextu. ZaleZi na
tom, zda se spotiebitelé rozhoduji spiSe emocionalné nebo kladou diiraz na funk¢-
nost. Tyto rozdily mohou byt zptisobeny jak osobnosti ¢lovéka, tak i cilem spotteby.
Je tedy velky rozdil, jak dany spotrebitel nad produktem premysli. Opét je tak ne-
zbytné zvazit, kdo je cilovou skupinou a jaké ma charakteristiky a za jakym tcelem
se dany produkt prodava.

Vnimdani antropomorfnich modelt zalezi vidy na samotném ptijemci takového
sdéleni dokazuje také Tam (2015). Prokazuje, Ze ne vSichni lidé na antropomorfni
modely reaguji stejné. Je znacny rozdil i v tom, jak se dany jedinec v dany okamzik
citi. Lidé, ktef{ se citi osaméle vnimaji tyto modely pozitivnéji. Jsou to lidé, ktefi touZzi
po socialni interakci. Provést vSak takovou segmentaci na potencialnich zakaznicich
nemusi byt jednoduché.

V nékterych pripadech je pouZivani téchto modeli dokonce nevhodné a takova re-
klama by spole¢nost mohla spiSe poskodit. Ve vétsiné piipadi jde o sdéleni, které se
zabyva vaznéjsimi tématy jako napiiklad ve farmaceutickém priimyslu. Piijemce
sdéleni od antropomorfniho zastupce by mohl mit sklon k nedivére. Je tak potreba
vzdy zvazit, jaky produkt chce spole¢nost propagovat a co chce vlastné piijemci sdé-
lit. S ohledem na to zvazit, zda je vyuziti antropomorfnich modell pro dany produkt
vhodnou volbou (Touré-Tillery a McGill, 2015).

Marketingovy mix

Soucasti marketingového mixu je také komunikace. Komunikac¢ni mix je rozdélen na
osobni prodej a neosobni formy komunikace. V osobnim prodeji neni moznost vyuZit
antropomorfni modely, protoZe jde o pfimou komunikaci mezi prodavajicim a kupu-
jicim (Prikrylova a Jahodova, 2010). Neosobni formy komunikace pak zahrnuji
samotnou reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring
(Prikrylova a Jahodova, 2010). Nékteri autori definuji dal$i kategorie marketingo-
vého mixu, naptiklad internetovy marketing (Clow a Baack, 2008) nebo udalosti
a zazitky, které souvisi se zminénym sponzoringem (Kotler a Keller, 2016).
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Co se tyce reklamy, hromadna média jsou stale velmi diileZitou soucasti marketin-
gové komunikace. Plati, Ze spravné provedena reklama muze stale prinést Zadouci
vysledky. Stale vice vSak zaleZi na tom, jak pfijemctim sdéleni néco rika, spiSe nez na
tom, co vlastné rika. Je nezbytné do reklamy zakomponovat kreativni ztvarnéni bez
ohledu na to, jaké reklamni médium si spole¢nost vybere. Nelze se vSak spoléhat
pouze na tuto formu komunikace, musi byt velmi dobfe doplnéna a integrovana
s ostatnimi formami marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2016).

Podporu prodeje predstavuji pobidky, kterymi se spole¢nosti snaZi primét spotie-
bitele ke koupi. Mezi hlavni typy podpory prodeje patti napriklad slevy, soutéZe,
veletrhy, vystavy a mimo jiné i reklamni predméty a prezentace v misté prodeje. An-
tropomorfni modely 1ze vyuZzit zejména na reklamnich predmétech a v misté prodeje.
Na reklamnich predmétech je ve vétSiné piipadl zobrazeno firemni logo, reklamni
sdéleni nebo slogan. Stejné tak reklama v misté prodeje zobrazuje vybrany design,
ktery prezentuje dany produkt pfimo v prodejné (Clow a Baack, 2016).

Obrazek 2: M&M's POP reklama

Zdroj: Dago.cz, © 2019
Stejné jako u produktu a jeho obalu plati, Ze se spotrebitelé mohou rozhodovat az
v misté ndkupu. V tomto ptipadé je pak POP reklama vysoce efektivnim nastrojem,
ktery zvySuje objem prodeje (Clow a Baack, 2016). PrestoZe je podpora prodeje spise
kratkodobym nastrojem pro zvysSeni objemu prodeje, mtlize byt vyuzita ke genero-
vani ndhodnych nakupi. Diky témto nakupim mohou zakaznici vyzkouset novou véc
azmeénit postoj ke znacce €i posilit svou loajalitu (Pelsmacker, 2007). Na ¢eském trhu
vyuziva reklamu v misté prodeje napiiklad znacka M&M's (obrazek 2), jejiz design je
vytvaren praveé s ohledem na antropomorfni modely.
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Nékteré spolecnosti se snazi od masového marketingu prejit spiSe na komunikaci
cilengjsi. Mezi nékteré vyhody primého marketingu patfi naptiklad osobnéjsi a také
rychlejsi osloveni cilové skupiny nebo budovani dlouhodobych vztaht. Jedna se pre-
devSim o direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing
(Prikrylova a Jahodova, 2010). [ v nékterych z téchto forem komunikace lze vyuZzivat
rizné grafické prvky, které zobrazuji antropomorfni modely.

V roce 2018 se podminky pro vyuZivani pfimého marketingu zptisnily s nastupem
GDPR, ktery zajiStuje ochranu osobnich udajl. Spolecnosti, které piimy marketing
vyuZzivaji, jsou povinny vést databaze, které obsahuji spoustu osobnich tdaji. Nyni
musi ziskat souhlas se zpracovanim osobnich udaji dle ptisnych pravidel GDPR.
V opaéném piipadé jiz nebude moZné potencialni zdkazniky kontaktovat (Skornié-
kova, 2018).

Public relations ridi vztahy s verejnosti interni i externi. Nespornou vyhodou
oproti ostatnim nastrojlim komunika¢niho mixu jsou velmi nizké naklady, pricemz
dokaZou velmi silné ovlivnit povédomi verejnosti (Prikrylova a Jahodova, 2010).
UdrZovani kontaktu a dobrého jména spolec¢nosti je velmi sofistikovany a komplexni
ukol. Pelsmacker (2007) dokonce uvadi, Ze lidé véri, Ze pravé spolecnosti s dobrou
reputaci maji ty nejlepsi produkty a nikdy si tak nekoupi produkt spole¢nosti, o které
nemaji zadné informace. Dobré jméno spolecnosti tvoii jakousi platformu pro tspés-
nou marketingovou komunikaci. Public relations jsou vSak spojovany s iadou
nekalych praktik. V dnesni dobé jsou vSechny spole¢nosti pod neustadlym dohledem.
Rizika spojena s odhalenim nekalych praktik jsou tak velmi vysoka. Jedna se o zaml-
covani nékterych fakt nebo naptiklad zakladani falesnych ucti, které se rozmohlo
zejména po roce 2000 s nastupem modernich technologii (Hejlova, 2015). I vztahy
s vefejnosti je moZné ovliviiovat pomoci antropomorfnich modeld, jedna se vsak
spiSe o nevizudlni podobu antropomorfizace, které se vénuje nasledujici kapitola.

Sponzorstvi je ¢asto spojeno s riznymi akcemi a udalostmi. Sponzoring spojuje
znacku spolecnosti s urcitym subjektem (Prikrylova a Jahodova, 2010). Takovy sub-
jekt musi odpovidat ciliim spole¢nosti a komunikac¢ni strategii znacky. Je nezbytné,
aby cilové publikum takové udalosti korespondovalo s cilovymi trhy spolecnosti. Pu-
blikum musi vnimat sponzorstvi spole¢nosti pozitivné. Vybrana udalost pak musi byt
jedine¢na a bez velkého mnozstvi dalSich sponzort (Clow a Baack, 2016). Sponzo-
ring je nastrojem, ktery musi byt vZdy doplnén jinymi marketingovymi nastroji. Dalsi
dopliikové marketingové aktivity by mély na sponzorovanou udalost navazat. Do-
konce by na né méla byt vynaloZena az trojnasobnda c¢astka (Clow a Baack, 2016;
Kotler a Keller, 2013).
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Internet je v poslednich desetileti jednim z nejvyznamnéjsich médii, které ovliv-
nuje i obchodovani. Zasadné piisobi na objem prodeje, marketing a distribuci.
Marketing prostiednictvim internetu miiZe spole¢nosti zajistit budovani vztaht se
zakazniky (Clow a Baack, 2016). Nékteré spolec¢nosti dokonce doSly do faze, kdy ves-
keré své marketingové aktivity provadi pravé pomoci internetu. To vSak neni
efektivni zplisob tvorby marketingové komunikace, protoze i internetovy marketing
by mél vychazet z celkové marketingové strategie a byt tak pouze jednou z jejich ¢asti
(Janouch, 2017). Nevyhodu internetového marketingu vsak je, Ze uZivatelé internetu
jsou v posledni dobé zahlceni reklamnimi sdélenimi, které se objevuji ze vSech stran
(Kotler a Keller, 2016).

V soucCasné dobé je diky technologickému pokroku vyuZivani internetu velmi
snadné. Vyznam e-commerce stale roste, a proto by spole¢nosti mély tuto moznost
plné vyuzivat. Je zasadni pochopit vS§echny nastroje, ktery tento typ marketingovych
aktivit prinasi, aby doslo k jejimu efektivnimu vyuZivani (Nizam et al., 2018). Roste
i vyznam socialnich médii. Nékteri lidé jsou schopni sviij volny ¢as travit predevsim
na socialnich sitich, jini chapou internet jako zdroj informaci nebo zde nakupuji. Stale
Castéji se na ukor pocitact vyuzivaji mobilni telefony s nepretrzitym pripojenim na
internet vCetné neustalého pripojeni k socidlnim sitim jako Facebook, Instagram,
Twitter apod. (Janouch, 2017).

Na internetu Ize zvolit takové zplisoby oslovovani, které jsou stale inteligentnéjsi
a spotiebitelé se tak setkavaji napiiklad s optimalizaci pro vyhledavace, komunit-
nimi strankami, portaly, mikrostrankami, online soutéZemi, product placement
a dalsi. V neposledni radé roste i viralni marketing, rizné blogy apod. Na internetu je
moZnost jakékoli grafické tpravy (Prikrylova a Jahodova, 2010), a proto i v interne-
tovém marketingu lze vyuzit antropomorfni modely.

Internetovy marketing miiZe byt povazovan za alternativu k tradi¢nim médiim,
protoZe je plné Zivotaschopny. To doklada i jeho rychly riist. Dalsi vyhodou je jeho
musi byt stale rychlejsi, aby mohli uspokojovat pirani a potreby zakazniki. Pro spo-
le¢nosti je nyni mnohem snazsi aktualizovat produkty nebo informace (Aziz et al,,
2008).

Predpokladem tspésného marketingu na internetu je nalezeni téch spravnych pfi-
jemci a ndsledné zaméreni Usili na navazani komunikace. Je potieba nalézt jedince,
které sdéleni spolecnosti zajima. Informacim z oficialnich zdrojQ, tedy od marketért,
lidé prili$ nevéri. Mnohem vétsi diivéru maji v ostatni lidi, predevsim v ty, ktefi pro-
dukt jiZ nakoupili a maji s nim zkuSenosti. Ziskani a udrzeni takovych lidi je pro
marketéry stézejni (Janouch, 2017).
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Nevizualni podoba antropomorfizace

Nevizudlni forma antropomorfizace neni vZdy na prvni pohled ziejma a je tak po-

Vv

tieba vyssiho zapojeni predstavivosti ptijemce reklamy (Gunina et al.,, 2017).

Znacka jako c¢lovék

V poslednich letech se vyuziva koncept, ktery v podstaté predstavuje znacku jako
clovéka. Lidé si s touto znackou mohou dokonce vytvorit vztah, ktery je podobny
vztahu pratelstvi. Takové socialni interakce se daji tvorit pomoci komunity lidi, ktera
danou spole¢nost podporuje. Takovy koncept v rdmci integrované marketingové ko-
munikace vyuZziva napriklad Nutella. Tato znacka vsobé nese vSechny
charakteristiky, které jsou potieba pro oZiveni znacky. Napriklad specificky produkt
- ¢okoladovy krém, ktery v lidech vyvolava slast a pozitivni emoce (Cova a Pace,
2006). Nutella vytvorila online komunitu — Nutellaville. V podstaté je to malé mésto,
kde si lidé mohou koupit produkty v marketu, navstivit ,Nutella Art Gallery*, kam
lidé nahravaji fotky s produktem, navstivit restauraci a vyménit si recepty s dalSimi
¢leny komunity, navstivit kino a sledovat Nutella TV nebo si precist novinky o riz-
nych akcich a udalostech spojenych se znackou. Nutella tak otevird lidem spoustu
moZnosti, jak si mohou vytvorit silny vztah se znackou. Lidé jsou tak schopni této
znacce prisuzovat lidské vlastnosti. Pro vytvoreni takového vztahu a vytvoreni ta-
kové online komunity je vSak potfeba mit jedine¢ny vyrobek. Jediné tak si spotiebitel
miZe vytvorit uréitou piredstavu o jejich vlastnostech (Gabrielli a Baghi, 2014).

Podobné tak mohou spolecnosti se svymi zdkazniky rozvijet konverzaci. Prede-
v$im diky rozsirenym socidlnim sitim mohou vést se svymi zakazniky dialog. Déje se
tak nejen pomoci riiznych komentaid, ale i diky verejné pristupnym odpovédim na
otazky, které jim jejich zakaznici zaslali, ve vétSiné piipadli na socidlnich sitich.
Stejné jako Nutella mohou znacky vybudovat urcitou komunitu lidi a pomoci ni pro-
hlubovat vztahy se zakazniky. V posledni dobé se tak déje i pomoci tzv. hashtagg,
které mohou vyjadirovat pocity a emoce. Pomoci téchto nastroji jsou si zakaznici
schopni vybudovat urcitou emocionalni vazbu na spolec¢nost. Tento pristup byl zvo-
len na propagaci Australian Open (Thompson et al., 2016).

Velkou nevyhodou tvoreni antropomorfizované znacky je vSak nasledna citlivost
na cenu od spottebitelii. Kwak et al. (2015) dokazuje, Ze znacky, které jsou vice hu-
manizované, se musi vyrovnat s tim, Ze jejich zakaznici jsou velmi citlivi na cenu.
Zvyseni cen produktu dané znacky mohou vnimat velmi negativné, mohou ho pova-
Zovat za nespravedlivé. Pii zvySovani cen produkti takovych znacek je pak potireba
vénovat velkou pozornost komunikaci se zakazniky a v podstaté jim vysvétlit, ¢im je
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zvySovani cen zplisobeno. [ v tomto pripadé je pak nutno prizptsobit komunikaci ci-
lovym zakaznik{im, protoZe rozdily jsou i ve vnimani mezi muZi a Zenami.

Dal$im negativnim diisledkem tvorby humanizované znacky je zjisténi, Ze spotie-
bitelé podle Puzakova et al. (2013) reaguji na negativni zpravy o takové znacce méné
priznivé, nez kdyz jde o znacku nehumanizovanou. I to je vSak ovlivnéno cilovymi
spotiebiteli, protoZe reakce rtiznych spotiebitell se navzajem lisi. Pfi pouzivani an-
tropomorfnich modeli se tedy znovu ukazalo, Ze je potfeba o ném uvazovat vice
strategicky.

Antropomorfni modely v textu

Antropomorfni modely jsou vyuzivany i pocitaci. Pocitace i webové stranky vyvola-
vaji socialni interakce s uzivateli. Kromé vizudlnich podnéti zkoumal Sah a Peng
(2015) také vnimani lingvistickych podnétt spotiebiteli na webu. K vyzkumu vyuzi-
vali pokladani takovych otazek, které vice pripominali konverzaci s ¢clovékem a na
webovych strankach zobrazovali postavu ¢lovéka. Ukazalo se, Ze lidé reaguji 1épe na
otazky, které jsou tvoreny s ohledem na antropomorfismus. Naopak pouze postava
Clovéka, ktera je vizualné zobrazena na webové strance neprispiva k tomu, Ze by ¢lo-
vék napriklad snadnéji sdéloval informace o svém zdravotnim stavu.

Antropomorfni modely v textu se vyuzivaji také zptisobem, kdy nezivy objekt
mluvi jako by to byl ¢lovék. I takto upraveny text vnimaji nékteri spotiebitelé velmi
pozitivné. Bylo zjisténo, Ze takovymto zplisobem lze dokonce vyvolat v jedinci pozi-
tivni emoce. Takové uziti bylo zkoumano predevsim v turismu, kde se marketéri
snazili naldkat nové cestovatele do konkrétni destinace. Skupinou, ktera takové sdé-
leni vnimala velmi pozitivné byli predevsim lidé, ktefi jsou mladi, single a méné
emocionalné stabilni (Letheren et al,, 2017).

Skutecnost, Ze antropomorfni modely v textu je potfeba vyuzivat pouze za pred-
pokladu vhodné cilové skupiny potvrzuje i Tam (2015). Zpravy, které jsou upraveny
pomoci antropomorfizace maji ispéch predevsim u lidi, ktefi maji potiebu urcitého
socialniho propojeni. Pro ty, ktefi maji takovou potiebu velmi slabou, takové zpravy
Casto selhavaji.

1.3 Vnimani antropomorfnich modeli

Béhem zminéného vyzkumu jsme také zjistili, Ze vSichni autofi zkoumaji riizné
aspekty antropomorfnich modeld, ale vSechny je (s vyjimkou Saha a Penga (2015))
spojuje klasicka definice antropomorfismu. Nejedna se tedy o rtizné definice antro-
pomorfnich modeld, nybrz o to, Ze antropomorfni modely maji hodné variaci jak
vizualniho, tak nevizualniho charakteru. Prekvapivym zjisténim je, Ze Sah a Peng

STRANA 28



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

(2015) povaZuji za uplatnéni antropomorfniho modeld umisténi obrazku lidské po-
stavy na webu ¢i pokladani prizkumnych otazek formou konverzace: napf. misto
,Cas straveny pred TV nebo na PC“ se poklada antropomorfni verze otazky ,Kolik
hodin stravite pred TV nebo na PC?*, coZ vzbuzuje dojem komunikace s ¢lovékem. V
tomto pripadé se tudiZ nejedna o klasickou definici antropomorfismu, tedy prisuzo-
vani jakychkoliv lidskych vlastnosti bohu, zviratiim ¢i predmétiim (Triantos et al.,
2016; Wan et al., 2017).

Z vysledki vyzkumu novych trendli v marketingové komunikaci: reSerse antropo-
morfnich modeli vyplyva, Ze jsou antropomorfni modely predmétem zkoumani
nejen v zapadnich rozvinutych trzich, ale i v zemich asijskych. Zajimavym zjiSténim
je, Ze v poslednich letech se neobjevuje v této sfére zadna publikace o ¢eském trhu
(Gunina et al., 2018).

1.4 Metody pro vyzkum antropomorfnich modeli

Landwehr (2011) pii svém vyzkumu, ktery se tykal vyrazi rtizné upravenych masek
aut, se nejdrive zaméruje na definovani pratelského a agresivniho vyrazu. Vybrané
podoby pak respondenti hodnoti na jednotlivych skalach, které hodnoti konkrétni
podoby z hlediska jejich vzhledu ¢i vnimani konkrétniho vyrazu. Tyto vysledky pak
srovnavaji s realnymi prodeji némeckych aut.

Také Miesler (2012) se zabyva tvary aut. [ zde byli respondenti uvedeni do situace,
kde jim byly prezentovany obrazky jednotlivych podob aut, které vyuZzivaly vice ¢i
méné antropomorfni prvky. Respondenti pak serazovali jednotlivé podoby podle
toho, které se jim nejvice libilo. A i zde prisly na radu otazky, které by se daly pripo-
dobnit skalam, které hodnoti antropomorfismus.

Vizudalni podobou antropomorfizace se zabyva i Goudey a Bonin (2016), ktefi se ve
své studii zabyvaji antropomorfnimi modely vyuZivanymi na elektronickych zarize-
nich. Kdosazeni svych vysledkii vyzkumnici vyuzili online rozhovory sZenami.
Pomoci PC Zenam prezentovali obrazky produktt, které vice ¢i méné vyuzivaly an-
tropomorfni prvky. Otazky se tykaly spiSe prakti¢nosti, obtiZnosti jejich pouZivani
a také zaméru si jeden z produktli poridit. Respondentky dale hodnotily jednotlivé
produkty na skalach tykajicich se podobnosti s clovékem, vizualni estetiky a techno-
logické zdatnosti.

Skaly, které méii antropomorfismus, atraktivitu a novost vyuziva Chowdhury et al.
(2018), ktery navrhuje sémanticky diferencidl pro hodnoceni antropomorfizace,
atraktivity a novosti. Vzhledem k tomu, Ze prace se tyka antropomorfnich model
spolecné s hodnocenim atraktivity, tento sedmibodovy sémanticky diferencial bude
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upraven na Sestibodovy a bude vyuZit pti rozhovoru s respondenty. Nasledné vyu-
ziva eye-tracking ke zjiSténi vizualni atraktivity. Metoda eye-tracking bude vyuZita
i v této praci, bude vSak vyuzita pouze pro zjisténi zaujeti respondent(i, protoZe lite-
ratura nenaznacuje, Ze by doba fixace ¢i pocCet fixaci souvisel s vnimanim atraktivity
respondenta tak jako ho vyuziva Chowdhury et al. (2018).

Bondtetal. (2017) se zabyva primo obaly, které jsou tvarované podle lidského téla.
Stejné tak budou upraveny obaly i v této praci. K ndslednému zhodnoceni antropo-
morfizace, estetiky, atraktivity, prakti¢nosti i lahodnosti jednotlivych produkt
vyuziva téz sémanticky diferencial.

PrestoZe i na Ceském trhu Ize ¢asto pozorovat vyuzivani antropomorfnich prvkd,
jejich vizualni podoba neni natolik zkoumana a ani v literature neni toto téma prilis
obsahlé. Vétsina existujicich vsak vyuziva ke zhodnoceni produktii sémanticky dife-
rencial nebo podobny piistup. Casto je soucasti rozhovoru. Proto bude tento p¥istup
vyuzit i v této praci. Sémanticky diferencial v§ak bude propojen s dalsimi otdzkami
v rozhovoru i s metodou eye-tracking. Problém tak budu zkouman vice do hloubky.
K vybéru produkti bude vyuzita FCB matice (FCB Grid), ktera rozdéluje typy pro-
duktii do ¢ty kvadrantd. Divodem je jesté hlubsi pohled do tématu a hledani
souvislosti s riiznymi typy produktd.

FCB GRID

Vaughn (1980) navrhuje matici, ktera rozdéluje typy produktii do ¢tyi kvadrantt.
Tyto ¢tyti kvadranty jsou rozdéleny na zakladé toho, jak spottebitelé pristupuji k na-
kupnimu procesu u riiznych produkti. Odpovida na otazku, kde stoji produkt
v myslich spotrebitelti. Matice urcuje, zda nakup urcitého produktu vyzaduje spise
intelektualni nebo emoc¢ni rozhodnuti a zda je potieba vysokého ¢i nizkého zapojeni
spotiebitele. Po rozdéleni produktti do téchto kvadranti je mozné navrhnout Ctyri
reklamni koncepty, které se tykaji konkrétniho produktu.

Zapojeni spotrebitele je charakterizovano jako nutnost zapojit spottebitele do na-
kupniho rozhodnuti. Tedy do jaké miry je nutné zvazovat pripadné riziko spojené se
Spatnou volbou. Racionalni ¢i emocionalni rozhodnuti pak charakterizuje, do jaké
miry je provedeno na afektivnim ¢i kognitivnim zakladé, tedy smyslovém ¢i rozumo-
vém (Pelsmacker, 2007).

Prvni kvadrant obsahuje produkty, kde spotrebitelé zapojuji racionalni mysleni
a pripadny nakup vyzaduje nejdiive informace. Vyzaduje také urcité analyzy, které
se déji v mysli spottebitele, protoze jde Casto o produkty, které vyzaduji vysokou in-
vestici. Vystupuji zde i emoce, ale jde spiSe o nakup, nad kterym je nutné premyslet.
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Vaughn (1980) do prvniho kvadrantu zatadil automobily, nabytek, plijcky a spotre-
bice (Vaughn, 1980). Vaughn (1986) pozdéji do prvniho kvadrantu ptirazuje jesté
Zivotni pojisténi, 35 mm fotoaparat a motorovy ole;.

Druhy kvadrant predstavuje produkty, kde je potieba vysokého zapojeni pociti.
Jde o vice psychologické produkty, které uspokojuji ego. Zde je nutné ptisobit na spo-
trebitele vice emocionalné. Jsou to produkty jako Sperky, parfémy a méda (Vaughn,
1980). Vaughn (1986) z prvniho kvadrantu odebird automobil a s oznacenim ro-
dinny viiz ho zatazuje do kvadrantu druhého spolecné s pletovym mydlem.

Produkty z tretiho kvadrantu nevyzaduji vysoké zapojeni spotiebiteld, protoZe jde
o produkty, které maji praktické vyuZziti. Pfi nakupu jde spiSe o zvyk a rutinni cho-
vani. Vlastnosti vyrobku spotrebitel zjiStuje aZ po ndkupu, kdy ho hodnoti aZ po jeho
pouziti. Jsou to napiiklad cistici prostiredky, jidlo a toaletni papir (Vaughn, 1980).
Dale také koliky na pradlo (Vaughn, 1986).

[ ¢tvrty kvadrant predstavuje produkty, kde neni potfeba vysokého zapojeni spo-
trebitelli. Spotrebitelé nad jejich koupi neuvazuji a jsou vedeny rychlou osobni
spokojenosti, chtéji si ,doprat radost“. Mohou to byt sladkosti, nealkoholické napoje
nebo zmrzlina (Vaughn, 1980) a také blahoprani (Vaughn, 1986).

Produkty FCB matice

Ratchford (1987) po rozsahlé studii, ktera zahrnuje rozhovory v 23 statech, ¢imz po-
tvrzuje Siroké vyuziti, definuje 60 produkti (obrazek 3), které zarazuje do
prislusnych kvadrant FCB matice. Zarazeni nékterych produkti se shoduje se zara-
zenim, které provedl Vaughn (1980, 1986) jiZ drive.

Jednim z hlavnich tkoli marketérti je vybrat spravné typy reklamnich podnétd,
které u spotiebitell vyvolaji ty spravné reakce. Matice FCB je velmi uziteCnym na-
strojem pro ty, kdo se podili na procesu tvorby marketingové komunikace. Pomoci
matice je mozné vybrat vhodné propagacni nastroje s pomoci kvadrantu, do kterého
dany produkt spada (Rossiter a Percy, 1991; Belch a Belch, 2003).

Rossiter a Percy (1991) je vSak k modelu kriticky, jelikoZ bere v potaz predevsim
pristup samotné znacky k produktu, nikoliv povédomi o znacce, které je nezbytnou
soucasti znacky. Dalsi kritika se pak nese k pojeti samotného zapojeni zakaznika.
Rossiter a Percy (1991) ve svém pojeti nerozliSuje pouze o¢ekavané riziko, ale rozli-
Suje vysoké a nizké riziko daného rozhodnuti. Navic upozoriiuje, Ze matice FCB
nerozliSuje rozhodnuti mezi produkty a znackami. V nasledujicim vyzkumu vsak
znacka na obalu nebude hrat rozhodujici roli, protoZe produkty z kazdé kategorie
budou vSechny pod stejnou znackou, vyzkum zahrnuje pouze problematiku estetiky.
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Pro respondenty z rozhodnuti o nejesteti¢téjSim produktu neplynou Zadna rizika,
a proto neni potieba tuto kritiku zvaZovat.

Obrazek 3: Produkty FCB matice

Think Fee

Zdroj: Ratchford, B. T., 1987. New insights about the FCB grid. Journal of Advertising Research,
27(4), 24-38.

1.5 Shrnuti

Jak bylo zminéno v kapitole 1.2, je ziejmé, Ze estetika ¢i atraktivita produktu je pri
vybéru zakaznikem jednim ze stézejnich faktort, ktery je schopen vyvolat zadouci
nakupni chovani. A je tedy potfeba jedince stimulovat tak, aby byly vyvolany pozi-
tivni emoce (Moskowitz et al., 2009; Orth a Crouch, 2014; Chattaraman et al., 2016;
Schnur etal,, 2017; Clement, 2007). Vnimana estetika/krasa/atraktivita produktu na
clovéka plisobi racionalné i emocionalné (Kotler a Keller, 2016). Predpokladem tak
je, Ze vnimana estetika/krasa/atraktivita by méla mit vliv pti ndkupnim rozhodova-
cim procesu ve vSech kvadrantech FCB matice, protoZze i ty jsou ovlivnény

racionalnim a emocionalnim rozhodovanim, jak bylo zminéno v kapitole 1.4.
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Toto vnimaji Uzce souvisi s antropomorfnimi modely. Mondloch et al. (1999) zjis-
tuje, Ze lidé v neZivych objektech hledaji podobu s jinym ¢lovékem. Bylo zjisténo, Ze
tuto podobu, tedy antropomorfni prvky v produktech, lidé vnimaji jako estetictéjsi,
nez produkty bez antropomorfnich prvki (Letheren et al.,, 2016; Miles a Ibrahim,
2013; Sherman a Haidt, 2011). A to napriklad genderové upravené vyrobky (Tilburg
et al.,, 2015). PrestoZe jsou doloZeny i vyjimky, které se tykaji napriklad pravé cile
spotieby (Miesler, 2012).

Z tohoto predpokladu vychazi cil prace, tedy zjistit, zda respondenti skutecné vni-
maji antropomorfni obaly vice pozitivné neZ obaly bez antropomorfnich prvkd, coz
vede k jejich vybéru jako to potvrzuji vySe uvedené studie. A to napri¢ vSemi kvad-
ranty FCB matice, které jsou ovlivnény pravé emocionalnim ¢i raciondlnim
rozhodovanim. A dale zjistit, zda je zde rozdil mezi muzi a Zenami. ProtoZe Jesensky
et al. (2017) na tyto rozdily poukazuje, je dileZité k tomuto faktoru prihlédnout.

Samotné zaujeti je prvnim dileZitym krokem na zac¢atku nakupniho rozhodova-
ctho procesu (Clow a Baack, 2016). Je dtlezité zjistit, zda dany produkt zakazniky
vlibec zaujme a jaké jsou rozdily mezi pohlavimi, k cemuz slouZzi prvni a tieti vy-
zkumna otazka (VO1: Je Clovék vice zaujat antropomorfnimi obaly neZ obaly, které
antropomorfni prvky nenesou?, VO3: Existuje zavislost mezi zaujetim obalem tvaro-
vaného podle muzského téla na muZském pohlavi a podle Zenského téla na
Zenském?). V nasledujici (hodnotici) fazi uz si zdkaznik v§ima atributt produktu jako
je napriklad atraktivita (Kotler a Keller, 2016). A je tak moZné piejit k druhé vy-
zkumné otazce, ktera zjiStuje pravé vnimani atraktivity a dalsi rozdily mezi muzi
a Zenami (VO2: PovaZuji respondenti antropomorfni obaly za atraktivnéjsi nez obaly
bez antropomorfnich prvki?, VO4: Zavisi vhimani atraktivity obalu produkti tvaro-
vaného podle lidského téla na zakladé daného pohlavi na pohlavi respondenta?). Pro
spolec¢nosti je vSak stéZejni samotny nakup, kterym se zabyva pata vyzkumna otazka
(VO5: Je atraktivita rozhodujicim kritériem pro vybér produktu ve vSech kvadran-
tech FCB matice?).
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2 Metodika prace

Metodika prace obsahuje informace o cilech prace a vyzkumnych otazkach, které
byly zvoleny pro naplnéni cile prace. Popisuje zvolené metody pro vyzkum, jeho pri-
béh a v neposledni radé také jeho limitace.

2.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace je zjistit, zda respondenti vnimaji antropomorfni obaly vice

pozitivné neZ obaly bez antropomorfnich prvki, coZz vede kjejich vybéru napftic¢

vSemi kvadranty FCB matice. K tomuto cili prace bylo definovano pét vyzkumnych

otazek:

e VO1: Je ¢lovék vice zaujat antropomorfnimi obaly neZ obaly, které antropomorfni
prvky nenesou?

e VO2: Povazuji respondenti antropomorfni obaly za atraktivnéjsi nez obaly bez an-
tropomorfnich prvka?

e VO3: Existuje zavislost mezi zaujetim obalem tvarovaného podle muZzského téla na
muzském pohlavi a podle Zenského téla na Zenském?

e VO4: Zavisi vnimani atraktivity obalu produktli tvarovaného podle lidského téla
na zakladé daného pohlavi na pohlavi respondenta?

e VO5: Je atraktivita rozhodujicim kritériem pro vybér produktu ve vSech kvadran-
tech FCB matice?

2.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Zakladnim rozdélenim vyzkumu je kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Aby vyzkum-
nici vyuZzili vyhod obou vyzkumt, dochazi ke kombinovani obou zminénych metod
a k vyuZzivani tzv. smiSeného vyzkumu (Hendl, 2016).

Kvantitativni metody ptivodné vznikaji v prirodnich védach k tomu, aby zkoumaly
prirodni jevy. Kvantitativni metody tak kladou velky diiraz na ¢isla (Myers, 2008).
Vyzkum vychazi z predpokladu, Ze lidské chovani lze mérit a predpovidat. Ve vy-
zkumu se pouzivaji ndhodné vybéry, experimenty a velmi dlisledné strukturovany
sbér dat. Ten je uskutecnovan pomoci testi, dotazniki nebo pozorovani. Pfestoze lze
vysledky zobecnit na populaci, teorie vyuZzivané vyzkumnikem nemusi odpovidat lo-
kalnim zvlaStnostem a mohou byt az prili§ obecné pro aplikaci v mistnim prostiredi
(Hendl, 2016).

Kvalitativni vyzkum pomaha vyzkumnikiim pochopit dané respondenty a to, co fi-
kaji. Slouzi k pochopeni lidskych motiv(, divodd, chovani a kontextu. Neexistuje
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Zadny obecné uznavany zpiisob, jakym lze vymezit nebo provadét kvalitativni vy-
zkum. Jde o pruzny typ vyzkumu, protoZe i v pritbéhu vyzkumu lze dopliiovat nebo
modifikovat vyzkumné otazky (Creswell, 1998). Vyzkum probihd ptfimo v terénu,
protoze vyzkumnik vyhledava a analyzuje vSechny informace, které souvisi s vy-
zkumnymi otazkami. Vysledkem je tak podrobny popis a vhled do problému,
nicméné ziskana data nemusi byt zobecnitelna na populaci. Kvalitativni vyzkum je
také citlivéjsi na ovlivnéni osobnimi preferencemi vyzkumnika (Hendl, 2016; Myers,
2008).

Obecné lze rici, Ze kvantitativni vyzkum je vhodné pouZit v pripadech, kdy je k dis-
pozici velky vzorek a vysledky chce vyzkumnik zobecnit. Cilem takového vyzkumu je
studie konkrétnich problémi napii¢ vysokym poctem respondentti nebo organizaci.
K analyze se pouziji statistické metody. Naopak vyuzivat kvalitativni vyzkum je
vhodné, kdyZ chce vyzkumnik studovat konkrétni subjekt do hloubky. Casto se vyu-
ziva na vysvétleni novych témat, o kterych jesté neexistuje takové mnozstvi publikaci
(Myers, 2008).

Vysledky obou typi vyzkumu se doplnuji, a proto néktefi vyzkumnici vyuzivaji
smiSeny vyzkum. Vyznam cisel, ktera se vyuzivaji v kvantitativnim vyzkumu, se zesi-
luji slovy, obrazy a vypravénimi ziskanymi z vyzkumu kvalitativniho. Prednosti je
zvySeni obecnosti vysledki a vyuziti vyhod obou typl vyzkumu. SmiSeny vyzkum je
vSak naroc¢néjsi na proveditelnost (Hendl, 2016).

2.3 Priibéh vyzkumu

Jednotlivé faze vyzkumu jsou zobrazeny na obrazku 4. Z divodu zkoumani riznych
postojil Zen i muZzi je pro vyzkum stéZejni, aby byl pomér Zen a muZi vyrovnany.
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Obrazek 4: Priibéh vyzkumu

—

Respondenti Uéastnici se
vyzkumu
(N=20)

—eeee/
D

e
Respondenti Uéastnici se
metody eye-tracking,
ktera zjisti jejich zajem o
konkrétni podobu obalu
(N=20)
———

e
D

e

Respondenti hodnotici
atraktivitu a
antropomorfizaci
antropomorfniho obalu
béhem rozhovoru (N=20)

B I

Zeny (n=10) muzi (n=10)

Zdroj: vlastni

2.4 Metody ziskavani dat

Pro ziskani dat, kterd budou odpovidat na vyzkumné otazky, byla vybrana metoda
eye-tracking a rozhovor. Primarné byly data ziskavana z metody sledovani o¢niho
pohybu (eye-tracking) a pro doplnéni informaci hlubSiho charakteru probéhl rozho-
vor s respondenty, ktery byl nahravan na diktafon. Soucasti rozhovoru byl i dotaznik,
jehoZ vysledky byly statisticky testovany.

2.4.1 Eye-tracking
Eye-tracking se pro vyzkum v rdmci marketingu pouziva stale Castéji (Wedel a Pi-
eters, 2008). Jde o technické vybaventi, které je schopné sledovat o¢ni pohyb. Pomoci
tohoto zatizeni lze zjistit, kam se respondent diva. V prvni fadé tedy respondent do-
stane stimul v podobé obrazku. Vtu chvili se respondent diva na objekt pouze
periferné. Nasledné dochazi k tomu, Ze objekt zajmu, tedy pro respondenta nejzaji-
maveéjsi podnét, pomyslné vystoupi do popiedi a respondent si ho vice prohlizi
a zaméri na néj sviij zdjem. Vystupy z vyzkumu zprostiedkovava zarizeni pomoci pti-
slusného softwaru, a ty mohou mit spoustu rtiznych podob (Duchowski, 2017).
Eye-tracking je pro marketéry velmi cennou metodou i do budoucnosti (Du-
chowski, 2017). VétSina konvenc¢nich (béZnych) metod je zaloZena na testovani

v umeélém prostiredi a respondenti jsou si védomi zkuSebni situace. Vysledky tak mo-
hou byt zkreslené, protoZe respondenti zvazuji pii odpovédich také piedsudky
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arizna ocekavani spolec¢nosti. Naopak metoda eye-tracking poskytuje méné zkres-
leny pohled na danou realitu. Reakce respondentti je zachycena bezprostiedné a sam
respondent ji nemiZe natolik ovladat (Schiessl, 2003).

Pomoci metody eye-tracking byl méren zajem respondentti o dany objekt. Tento
zajem je dany tim, Ze respondent vnima objekt jako nejatraktivnéjsi (Chowdhury et
al,, 2018). Obecné vsak tato metoda nevede k méreni atraktivity, ale pouze zachycuje
zajem respondenta o dany objekt (Tobii.com, ©2018). Vysledky této metody v této
praci vychazi z analytického programu GazePoint, ktery je uren pro sledovani o¢-
niho pohybu. Zaujeti respondentti se tak méril pomoci poctu fixaci a casem fixace na
jednotlivych bodech zajmu, tedy na jednotlivych zobrazenich obalti. Fixaci se rozumi
Cas, po ktery jsou oci zafixované na objektu. Dale se zjistoval podil asu straveného
na téchto bodech zajmu. Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny pomoci nékolika metod.
Ptredevsim tzv. ,gaze points a heat maps"“. Gaze points jsou body, které ukazuji, kam
se respondent dival. Heat maps jsou pak teplotni mapy, které ukazuji, kam se respon-
dent dival v souctu nejdéle a vysledek zobrazuji pomoci barevnych odliSeni. Pro
ziskani postoji respondenttli z hlediska atraktivity produktu byla vyuzita metoda
rozhovoru, jehoZ soucasti byl i dotaznik.

Ve vyzkumu vedle sebe mély stat vSechny podoby obalu (obrazek 5). V predvy-
zkumu se vyskytl problém s priliSnou fixaci respondenta doprostfed obrazovky.
Tento jev souvisi s obecnym zjisténim, Ze prvni o¢ni fixace na obrazovce je zpravidla
doprostied obrazovky (Vincent et al., 2009). Zobrazeni produktt bylo upraveno do
takové podoby, kdy se varianty produktu uskupily do trojahelniku a prostiedek ob-
razovKky tak ziistal prazdny (obrazek 6).

Obrazek 5: Puvodni podoba zobrazeni

Flamin’Hot

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 6: Upravena podoba zobrazeni

Flamin'Hot™ Flamin'Hot

e P

Zdroj: vlastni zpracovani
V predvyzkumu bylo také zjiSténo, Ze plivodnich 6 vtefin pro zobrazeni variant pro-
duktll je nedostatecné, prestoZe Jesensky (2017) tvrdi, Ze cas, ktery ma spolec¢nost
na zaujeti zakaznika je 2 vteriny. Na obrazovce jsou vSak 3 podoby produktu
a 2 sekundy na produkt tak nejsou dostacujici. V predvyzkumu byl testovan tedy
i ¢as, po ktery by se mély varianty produktu zobrazovat. Bylo zjiSténo, Ze prodlouZeni
Casu na 10 sekund je pro dostatecné prohlédnuti objektii optimalni.

2.4.2 Rozhovor

Pro doplnéni potiebnych dat byl zvolen strukturovany rozhovor s otevirenymi otaz-
kami. Sklada se znékolika peclivé formulovanych otazek, na které respondenti
odpovidali. Tento typ byl vyuzit z toho diivodu, aby nedoslo k priliSné rozdilnosti
struktur jednotlivych rozhovori (Hendl, 2016).

Hned na zacatku dotazovani bylo potireba prolomit psychické bariéry a ziskat sou-
hlas s nahravanim rozhovoru na diktafon. Nasledné probéhl samotny rozhovor
s otazkami. Otazky byly zamérené zejména na pocity a postoje respondenta k tématu.
Navazovaly na jiZ probéhly vyzkum pomoci eye-tracking.

Soucasti rozhovoru byly nejdrive hodnotici skaly, konkrétné sémanticky diferen-
cial. Tato technika v kvantitativni podobé zobrazuje vnimani respondentt (Kozel
2006). Chowdhury navrhuje sémanticky diferencial pro hodnoceni antropomorfi-
zace a atraktivity (Chowdhury et al., 2018). V praci byly tedy tyto skaly vyuzity
a upraveny z ptivodné sedmibodové na Sestibodovou, aby byla odstranéna ptivodni
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7 v v

neutralni moZnost hodnoceni. Béhem rozhovoru pak byly poloZeny dalsi ctyfti

otazky:

e Ktery z produktil z kaZdé kategorie byste si koupil/a? Tato otazka primo zjistuje,
ktery z produktli respondent preferuje. Jeji vyhodnoceni pak piimo souvisi s VO5:
Je atraktivita rozhodujicim kritériem pro vybér produktu ve vSech kvadrantech
FCB matice?

e Co Vam pripominaly tvary produktii? Otazka je spiSe kontrolni. Zde se zjistovalo,
zda si respondenti s né¢im tvary produktli spojovali a odpovédi tim mohly byt
ovlivnény.

e Vnimal/a jste, Ze tvary produktii pripominaji Zenské nebo muzZské télo? Touto otaz-
kou se znovu zjisStovalo, zda respondenti spojeni s Zenskym ¢i muZskym télem
vnimali a mohli tim byt ovlivnéni.

e Zaméroval/a jste se vZdy na konkrétni tvar jak pri eye-trackingu, tak pri hodnoceni?
Otazka slouzila k dovysvétleni dat, ktera byla ziskdvana pomoci eye-trackingu
a souvisi s VO1: Je €lovék vice zaujat antropomorfnimi obaly neZ obaly, které an-
tropomorfni prvky nenesou?

Konkrétni podoba otazek v rozhovoru je soucasti priloh prace spolu s prepisem

vSech rozhovort, Rozhovory jednotlivych respondentti byly mezi sebou srovnavany,

tiidény a kategorizovany.

2.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor se skladal z generace Milenidld. Jsou to lidé, kteri se narodili v 80.
nebo 90. letech 20. stoleti. Tato generace vyrtstala ve stejné dobé, kdy zacaly vznikat
nové moderni i socidlni technologie. ZaZili tedy i dobu bez mobilnich telefonti nebo
socialnich siti. Jedna se o nejpocetnéjsi generaci v celé historii lidstva, s ¢imz je spo-
jena i nejvyssi spotreba (Burstein, 2013).

Milenidlové byli vybrani pravé z toho diivodu, Ze jde o nejpocetnéjsi a nejsilnéjsi
skupinu konzumentd. S ohledem na tuto skupinu byly vybrany i takové produkty,
které Milenidlové bézné kupuji. Spolecnosti, které tyto produkty prodavaji by jisté
nemély opomenout nejpocetnéjsi skupinu. Je tak pro né velmi diilezité zjistit, jak Mi-
lenialy zaujmout.

Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin - podle pohlavi na muZe a Zeny. Pocet
respondentii z obou skupin byl vyvazeny. Ve vyzkumu bylo potieba dosahnout co
nejvétsi saturace dat. Té bylo dosazeno po dovrSeni poctu 20 respondentti. Vysledky
vyzkumu u jednotlivych respondenti se zacaly opakovat a bylo rozhodnuto o ukon-
Ceni sbéru dat. Vyzkumny soubor se tedy skladal z 20 respondent. Bylo to tedy
10 Zen a 10 muz.
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2.6 Objekty vyzkumu

Objekty vyzkumu byly vybrany z 60 produktt z FCB matice, vZdy 2 produkty z kaz-
dého kvadrantu. Tyto produkty byly vybirany sohledem na vyzkumny soubor.
Predpoklada se, Ze jsou to produkty, které lidé béZné nakupuji. Byly vybrany pred-
méty, které nejsou urcéené pouze pro Zeny nebo muZe. Zaroven bylo potreba
prihlédnoutk praktické proveditelnosti podob obald. Bylo nutné vybrat takové pred-
méty, které lze graficky upravit tak, aby zobrazovaly tvar lidského téla a takovy obal
by se pak mohl realné vyrabét.

Z prvniho kvadrantu byl vybran reproduktor a ovladac k televizi. Z druhého kvad-
rantu byl ve vyzkumu zobrazen unisex parfém a lahev vina. Treti kvadrant
ve vyzkumu predstavoval repelent proti hmyzu a znovu obycejny unisex Sampon.
Ve ¢tvrtém kvadrantu byl zkoumdan nealkoholicky napoj a slané obcerstveni, kon-
krétné chipsy. VSechny tyto produkty spojuje to, Ze je respondenti béZné nakupuji

anejsou urceny pouze pro muZe nebo Zeny.

2.7 Etické otazky vyzkumu

Pri vyzkumu bylo potieba dodrZovat zasady etického jednani (Hendl, 2016). VSichni
respondenti, ktef{ se chtéli zucastnit vyzkumu, podepisovali informovany souhlas,
ktery je soucasti ptilohy. V tomto souhlasu byli obeznameni s priibéhem vyzkumu
a mohli se rozhodnout o své tcasti. VSem respondentiim bylo vice neZ 18 let, proto
nebylo potieba fesit zvlastni pristup k nezletilym. Soucasti tohoto souhlasu byla i in-
formace o tom, Ze respondenti mohou svou ucast kdykoliv béhem vyzkumu ukoncit.
Pii vyzkumu byla zachovana anonymita respondentti. Ve vysledcich vyzkumu bylo
dtlezité pouze pohlavi respondenta a jiné osobni idaje jsou v plné anonymité.

Na zacatku vyzkumu doslo k zatajeni nékterych informaci, které se tykaji pred-
métu vyzkumu. Tento krok byl nevyhnutelny z dlivodu ziskani relevantnich dat.
Respondenti nebyli pii eye-trackingu obezndmeni s tim, Ze jednotlivé obaly pro-
duktl jsou tvarovany podle lidského téla. OvSem pozdéji pfi rozhovoru se tuto
skutecnost dozvédéli a byli s vyzkumem plné obeznameni.

2.8 Limitace vyzkumu

Jednou z hlavnich limitaci vyzkumu je vzorek produktd. Z kazdého kvadrantu byly
vybrany pouze dva a jak bylo jiZ zminéno, produkty jsou vybrany i s ohledem na je-
jich proveditelnost. Provedeni samotnych podob produktd je velmi subjektivni.
V pripadé navazujiciho vyzkumu by bylo vhodné uvaZovat o vétSim poctu zkouma-
nych produktli ze v§ech kvadrantd.
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Dalsi limitaci je samotnd kvalitativni ¢ast vyzkumu. Vzorek respondentti byl ome-
zeny a vysledky tak nelze generalizovat pro celou populaci, ani je pfenést do jiného
prostredi. I tato limitace je vSak dalsi prileZitosti pro navazujici vyzkum.
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3 Vyzkum antropomorfnich modelu

Vyzkum antropomorfnich modelt byl proveden dle vyse popsané metodiky a odpo-

vida na vyzkumné otazky.

3.1 Zaujeti respondentti jednotlivymi produkty

Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky byla pouZita metoda eye-tracking. Zaujeti re-
spondenti je mozné mérit a zobrazit nékolika zpiisoby. Prace se zaméruje predevsim
na pomeér c¢asu, ktery respondent stravi prohliZenim si konkrétniho predmétu a po-
¢tem fixaci na tento konkrétni predmét. V praci se tyto metriky budou zobrazovat
predevsim pomoci heatmap a mapy fixaci. Heat mapa dokaZe pojmout vSechny re-
spondenty najednou. Pri vétSim poctu respondentii je mapa fixaci prilis nepiehledna.
Protoze grafické zobrazeni vysledkil casto pirekryva samotné objekty vyzkumu, pt-

vodni zobrazenti je soucasti prilohy prace.

V tabulkach budou vyuZivany vysledky, které generuje program GazePoint. Jedna
se o analyticky software pro sledovani o¢niho pohybu. Time to 1st View (sec) zobra-
zuje primeérny cas v sekundach, neZ se respondent poprvé podiva na dany objekt.
Time Viewed (sec) zobrazuje primérny cas, po ktery se respondent na dany objekt
diva. Time Viewed (%) zobrazuje primérny podil casu, ktery respondent stravi pro-
hlizenim si daného objektu. Fixations (#) zobrazuje primérny pocet fixaci
respondenta na dany objekt. Tedy kolikrat se na dany objekt podiva. Revisitors (#)
udava pocet respondentt, ktei'i se na objekt podivali vicekrat. Revisits (#) zobrazuje
pramérny pocet pohledi, které se k objektu znovu vratily. Tedy kolikrat se respon-
denti primeérné znovu podivali na dany objekt.

Body zajmu, tedy jednotlivé podoby obalu jsou v tabulkach oznaceny jako AOI. Pis-
meno v zavorce naznacuje tvar produktu ¢i obalu. Pismeno ,U“ oznaCuje tvar bez
antropomorfnich prvkd, pismeno ,F* tvar Zensky a ,M*“ tvar muzsky.

Reproduktor

Jak je mozné vidét v tabulce 1, respondenti se jako prvni zamérili na typ reproduk-
toru, ktery nenesl Zzddné antropomorfni prvky. To potvrzuje i druhy ukazatel, tedy
primeérna doba stravena prohliZzenim predmétu. Tento typ reproduktoru vykazuje
také nejvyssi pocet priiomérnych fixaci a to, Ze se k nému znovu vratili vSichni respon-
denti témér trikrat. Je tedy mozZné Fici, Ze tento tvar zaujal respondenty nejvice.
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Tabulka 1: Zaujeti respondentti riiznymi tvary reproduktorti

\BE

AOI Time to 1st | Time Vie-|Time Vie-| Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) |wed (sec) |wed (%) #) (#) (#)

AOI (U) 0.427 3.544 35.440 9.400 20 2.900
AOI (M) 1.003 1.858 18.576 5.400 19 2.211
AOI (F) 2.056 2.159 21.592 5.350 16 1.563

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7 je vygenerovan po 1,5 sekundé, kdy byl respondentiim tento obrazek zob-

razen. Je mozné zde vidét, Ze ackoliv respondenti ¢asto zac¢inali kazdy na jiném misté,

pohled jim nasledné sklouznul pravé na tvar reproduktoru bez antropomorfnich

prvki. Do této doby nedochazelo k tomu, Ze by jejich pohled zaujmul néktery z obalti

s antropomorfnimi prvky.

Obrazek 7: Mapa fixaci pro rizné tvary reproduktori
NN

&

Zdroj: vlastni zpracovani

Teplotni mapa (heat map), tedy obrazek 8, zobrazuje celkovy ¢as 10 sekund, ktery

respondenti méli na prohliZeni obrazkd. Je patrné, Ze nejvyssi zaujeti mél reproduk-

tor bez antropomorfnich prvki. Oblast zajmu je zde nejvice zabarvena.
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Obrazek 8: Heat mapa reproduktort

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné jako u reproduktoru, i zde se respondenti jako prvni zamérili na tvar ovla-

dace, ktery je na vrcholu pomyslného trojuhelniku. PfestoZe byla zobrazovana oblast

upravena tak, aby predesla pravidlu, Ze ¢lovék se diva jako prvni vZdy doprostied

obrazovky, prvni pohled ve vétSiné pripadl padl pravé na objekt, ktery je umistén

nahofre.

Ostatni metriky jsou tak v tomto ptipadé vice relevantni, a bude na né kladen vétsi

dliraz nez na to, co respondent zhlédne jako prvni. Vychazi se z doby fixace, ktera je

nejvyssi v pripadé ovladace tvarovaného podle Zenského téla (tabulka 2). Primérna

doba fixace i primérny pocet fixaci je velmi podobny jako data z obalu bez antropo-

morfnich prvki. Lze vSak rici, Ze ovladac tvarovany podle Zenského téla respondenty

zaujal nejvice.

Tabulka 2: Zaujeti respondentii riznymi tvary ovladaci

AOI Time to 1st|Time Viewed | Time Vie-| Fixations | Revisi- | Revisits
Name View (sec) (sec) wed (%) (#) tors (#) | (#)

AOI (M) 0.896 2.142 21.416 7.150 20 2.800
AOI (U) 1.528 2.229 22.288 7.300 18 3.278
AOI (F) 1.299 2.364 23.640 7.050 17 2.471

STRANA 44

Zdroj: vlastni zpracovani




FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

I\SE
Na obrazku 9 Ize pozorovat pravidlo, které jsem zminila v kapitole metodiky - eye-
tracking. Lidé se opravdu ve vétsiné pripadl divaji doprostied obrazovky. Je zde
moZné vidét, Ze ackoliv je zde bilé misto a neni zobrazen Zadny objekt, respondenti
i presto stravili néjaky ¢as divanim se pravé do tohoto mista.

Obrazek 9: Heat mapa ovladaci

Zdroj: vlastni zpracovani
Parfém
[ v tomto pripadé se respondenti nejdiive zamérili na vrchni objekt. Co se vsak tyce
parfému, i ostatni metriky naznacuji, Ze nejvétsi zaujeti bylo produktem, ktery je vy-
tvarovany podle muZského téla a nese tak antropomorfni prvky (tabulka 3). Ukazalo
se, Ze nejméneé respondenty zaujal parfém, ktery nenesl zadné antropomorfni prvky.

Tabulka 3: Zaujeti respondentd riznymi tvary parfémi

AOI Time to 1st|Time Viewed | Time Vie-| Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) | (sec) wed (%) (#) (#) (#)
AOI (M) 0.737 2.565 25.648 8.000 20 3.300
AOI (F) 0.750 2.349 23.488 5.950 18 2.500
AOI (U) 1.804 2.258 22.584 5.350 18 1.889
Zdroj: vlastni zpracovani
Lahev vina

Respondenty jednoznacné nejvice zaujala ladhev vina, kterd nenese Zadné antropo-
morfni prvky. Na tuto lahev se divali nejdelsi casovy usek a sviij zrak na ni nejvice
fixovali. K tomuto tvaru lahve se také nejcastéji vraceli (tabulka 4).
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Tabulka 4: Zaujeti respondentti riiznymi tvary lahvi vina

AOI Time to 1st|Time Viewed [ Time Viewed | Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) |(sec) (%) (#) (#) (#)
AOI (F) 0.699 2.488 24.880 6.650 19 2.211
AOI (M) 1.247 2.022 20.224 4.600 19 1.789
AOI (U) 1.488 2.833 28.328 6.700 20 2.900
Zdroj: vlastni zpracovani
Repelent

Podobny vysledek jako lahev vina prinesl také repelent (tabulka 5).1zde respondenti
stravili nejvice ¢asu divanim se na obal, ktery neni upraven s ohledem na antropo-
morfismus. Znovu tedy zaujal obal, ktery nenese Zzadné antropomorfni prvky.

Tabulka 5: Zaujeti respondentti riiznymi tvary repelentu

AOI Time to 1st|Time Viewed | Time Vie-| Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) |(sec) wed (%) |[(#) (#) (#)
AOI (U) 0.515 3.226 32.264 8.300 19 2.316
AOI (F) 1.709 2.332 23.320 6.150 16 2.500
AOI (M) 1.895 1.946 19.464 5.000 17 1.765
Zdroj: vlastni zpracovani
Sampon

I zde se respondenti jako prvni zamérili na objekt, ktery byl umistén nahore. Jde
o pripad, kde byli respondenti nejvice zaujati obalem, ktery nenesl Zadné antropo-
morfni prvky. Vysledek je témér jednoznacny. Doba fixace je nejdelsi, a dokonce
i pocCet fixaci je témér dvojnasobny v porovnani s ostatnimi dvéma typy (tabulka 6).

Tabulka 6: Zaujeti respondentd riznymi tvary Samponi

A0l Time to 1st|Time Vie-|Time Vie-| Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) |wed (sec) wed (%) (#) (#) (#)
AOI (U) 0.927 3.715 37.152 8.550 17 2471
AOI (M) 1.490 1.634 16.336 4.750 14 2.500
AOI (F) 1.792 2.061 20.608 4.800 16 2.125
Zdroj: vlastni zpracovani
Nealkoholicky napoj

Pokud jde o nealkoholicky ndpoj, zde respondenty nejvice zaujal tvar, ktery byl upra-
ven s ohledem na antropomorfismus, konkrétné podle Zenského téla. Je zde témér
o vterinu delsi fixace nez u tvaru bez antropomorfnich prvka (tabulka 7). Heat mapy
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pro predchdazejici lahev vina, repelent, Sampon i nealkoholicky ndpoj zobrazuji témér

totoZné, proto nebyly do prace priloZeny.

Tabulka 7: Zaujeti respondentt riiznymi tvary nealkoholickych napojt

AOI Time to 1st|Time Vie-|Time Vie-| Fixations | Revisitors | Revisits
Name View (sec) |wed (sec) wed (%) (#) (#) (#)
AOI (F) 0.974 3.109 31.088 8.550 20 2.750
AOI (U) 1.861 2.292 22.920 6.300 18 2.944
AOI (M) 1.649 1.746 17.456 5.000 18 2.222
Zdroj: vlastni zpracovani
Brambiirky

Nejdelsi doba fixace v tabulce 8 naznacuje, Ze nejvice byli respondenti zaujati oba-
lem, ktery byl vytvarovan podle muZského téla. Absolutni hodnoty doby fixace jsou
velmi podobné. Zaujeti antropomorfnim obalem potvrzuje i prlimérny pocet fixaci.

Tabulka 8: Zaujeti respondenti riznymi tvary brambirki

AOI Name Time to 1st | Time Vie-|Time Vie-| Fixations Revisitors | Revisits
View (sec) |[wed (sec) wed (%) (#) (#) (#)

AOI (M) 0.693 2.634 26.336 8.050 18 2.667

AOI (U) 1.729 2.399 23.992 6.000 19 2.368

AOI (F) 2477 2.338 23.376 5.350 15 2.200

Zdroj: vlastni zpracovani
Brambiirky se ve vyzkumu respondentlim zobrazovaly vZdy jako prvni. Zde tedy heat
mapa nejlépe zobrazuje, Ze respondenti se ve vétSiné pripadl divaji doprostied.
V tomto pripadé je dokonce mozné vidét (obrazek 10), Ze zabarveni je zde nejvyraz-

néjsi. Respondenti tim tak stravili nejvice ¢asu.

Shrnuti

Na otazku, zda obaly, které nesou antropomorfni prvky, zaujmou ¢lovéka vice nez ty,
které nejsou upraveny s ohledem na antropomorfimus neni jednoznac¢na odpovéd.
Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze antropomorfni obaly nejsou zarukou pro to, Ze by
¢lovéka nejvice zaujaly. Casto jsou to pravé obaly bez antropomorfnich prvki, které
respondenti sledovali nejdelsi ¢as nebo u nich byl zaznamenan nejvyssi pocet fixaci.
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Obrazek 10: Heat mapa brambiirka

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Hodnoceni antropomorfizace a atraktivity produkta a jejich vy-
bér

Atraktivita obalu byla méfena pomoci Skaly atraktivity, kterd neobsahuje pouze
otazku samotné atraktivity. Respondenti zde uvadi také nazor na vizualni stranku
obalu. Tato Skala se pta na otazku, zda je obal vizualné Spatny nebo dobry. Na této
skale pak také zaznamenavaji sviij nazor na obal mezi hodnocenim osklivy a krasny.
Posledni veli¢inou je pak samotna atraktivita. Zde hodnoti na $kale atraktivni nebo
neatraktivni. Vysledkem je pak komplexni hodnoceni atraktivity daného obalu pro-
duktu. Vysledky této skaly, skaly hodnotici antropomorfizaci a informace, které byly
ziskany pri nasledném rozhovoru byly spojeny, aby bylo mozné zjistit souvislost
mezi hodnocenim atraktivity a findlnim vybérem produktu.

Vysledky sémantického diferencialu byly zaznamenany do podoby grafu, ktery
prehledné zobrazuje rozdily v hodnoceni. V kazdém grafu jsou zaznamenany vzdy
véechny tii zobrazované tvary. Sedou barvou jsou znazornény vZdy obaly bez antro-
pomorfnich prvki, rizovou barvou pak tvary vytvorené podle Zenského téla
a modrou barvou tvary podle muZského téla. Respondenti jsou pak rozdéleni mezi
muZze a Zeny, pficemZ Zeny jsou znazornény ¢arkované a muzi plnou ¢arou.
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Prvni kvadrant FCB matice

V prvnim kvadrantu FCB matice se ukazalo, Ze atraktivita a findlni vybér produktu
spolu miiZe skutecné souviset. Respondenti se ve vétSiné pripadi priklonili k tomu,
Ze si vybrali takovy tvar, ktery soucasné hodnotili jako nejatraktivnéjsi. Za nejatrak-
Vyjimek bylo velmi malo. Respondenti, ktefi si nakonec vybrali jiny tvar nez ten,
ktery povazovali za nejatraktivnéjsi tak ucinili z dtivodu prakti¢nosti.

Respondenti v rozhovoru uvadéli, Ze ackoliv hodnoti konkrétni tvar jako nejatrak-
tivnéjsi, neni to jedinym diivodem pro jeho vybér. Velmi ¢asto zminovali praktickou
stranku urcitého tvaru. V prvnim kvadrantu FCB matice to byl dokonce nejcastéjsi
diivod pro vybér toho konkrétniho tvaru. Dlivodem mitize byt pravé to, Zze do prvniho
kvadrantu patii zejména predméty, nad kterymi spotrebitelé ve vétSiné pripadd uva-
Zuji a nenechaji se ovlivnit pouze samotnym vzhledem produktu. Zejména kdyz Slo
o reproduktor, respondenti zdGvodnili vybér také tim, Ze jsou na takovy tvar jedno-
duse zvykli. Na atraktivité tvarl produktii se vSak respondenti v ramci prvniho
kvadrantu matice neshodli. Zatimco u reproduktoru hodnotili jako nejatraktivnéjsi
ten bez antropomorfnich prvkd, u ovladace to byl spise ten, ktery byl tvarovany podle
Zenského téla.

Reproduktor

Graf 1 jednoznacné ukazuje, Ze co se tyce reproduktoru, v hodnoceni atraktivity pre-
vaZzuje tvar, ktery je bez antropomorfnich prvki. Respondenti uvedli, Ze ho povazuji
za nejvice atraktivni. Naopak nejméné atraktivni je pro né obal vytvoreny s ohledem
na muzské télo. Ve stiedu je pak tvar, ktery je tvoreny s ohledem na télo Zenské.

Graf 1: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - reproduktor

Neatraktivni ? Atraktivni
]
]
1
]
]
Ozklivy ¢ Krasny
\
\
\
\
\
Vizudlné Spatny ® VizuéIné dobry
1 2 3 4 5 6
- =@ -- 7eny hodnotici obal M —@— muzi hodnotici obal M
- =% - - Zeny hodnotici obal F —@— muzi hodnotici obal F
- =@ -- zeny hodnotici obal U —@— muzi hodnotici obal U

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkrétné reproduktor prinasel vzdy témér jednoznacnou shodu u obou pohlavi.
Zjisténi, Ze tvar bez antropomorfnich prvki je povazovan za nejatraktivnéjsi pak re-
spondenti potvrzovali i béhem rozhovoru. Uvadéli, Ze ostatni tvary reproduktoru
jsou ,divné“. Casto také zmirovali, Ze tvary, které byly upraveny s ohledem na antro-
pomorfismus by byly do domacnosti nepraktické a nevédéli by, kam je umistit.
Konkrétné u reproduktoru byl spatien problém s jeho pretvorenim. Tvar s ohledem
na antropomorfni prvky byl skute¢né az prili§ modifikovany.

Graf 2: Sémanticky diferencial pro antropomorfismus - reproduktor

Jako zvire Jako ¢lovék

Bez znamky Zivota Oziveny
Nezivé Pfirozené
Uméle Realisticky
Jako stroj Jako ¢lovék
Falesny Pfirozeny
1 6

- =@ -- zeny hodnotici obal M —@— muzi hodnotici obal M

- =@ - - Zeny hodnotici obal F —@— muzi hodnotici obal F

- =@ -- zeny hodnotici obal U —@— muzi hodnotici obal U

Zdroj: vlastni zpracovani
Tvrzeni respondentli potvrdilo také jejich hodnoceni antropomorfizace. Bez ohledu
na pohlavi respondenti za nejatraktivnéjsi povaZuji reproduktor bez antropomorf-
nich prvkd, ktery je zaroven povazovan za nejpiirozenéjsi a nejrealistictéjsi (graf 2).
Clovéka nebo lidské télo respondentiim nejvice pfipomina tvar, ktery je vytvarovan
podle Zenského téla.

Ovladac¢

KdyZ respondenti hodnotili ovladac, vysledky jiz tak jednoznacné nebyly. Nicméné
stejné jako u reproduktoru byl za nejméné atraktivni povazovan tvar vytvoieny s oh-
ledem na muzské télo. Nejatraktivnéj$i variantu lidé spatifuji vtvaru, ktery
pripomina Zenské télo. Stejné jako v predchozim pripadé se nazor nijak zvlast nelisi
v porovnani s opa¢nym pohlavim (graf 3).
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Graf 3: Sémanticky diferencial pro atraktivitu- ovlada¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv zde respondenti hodnotili atraktivitu daného produktu a ¢asto to bylo také
dliivodem pro finalni vybér ze vSech variant, i zde ¢asto mluvili o prakti¢nosti jednot-
livych tvart. Pricemz tvar podle Zenského téla byl casto uvadén praveé ve spojitosti
s prakti¢nosti. Od respondentti zaznély odpovédi toho typu, Ze takovy tvar ovladace
se bude ,dobre drzet“ a ,padne do ruky“.

Graf 4: Sémanticky diferencial pro antropomorfizaci - ovladac

Jako zvite Jako ¢lovék
Bez znamky Zivota Oziveny
Nezivé Pfirozené
Uméle Realisticky
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- =@ --Zeny hodnotici obal U —@— muZi hodnotici obal U

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podobné vysledky jako u predchoziho produktu prinasi také hodnoceni antropomor-
fizace obalu ovladace. Respondenti i zde povaZovali nejvice prirozeny ¢i realisticky
produkt zaroven za jeden z nejatraktivnéjSich (graf 4). I zde vysledky naznacuji, Ze
respondentiim nejvice pripominal lidské télo obal, ktery byl upraven s ohledem na
Zenské télo. Zejména samotnym Zenam.

Druhy kvadrant FCB matice

Ve druhém kvadrantu FCB matice se projevuje, Ze emoce spotrebiteli ¢i respondentti
hraji velkou roli. Respondenti se velmi ¢asto rozhodovali na zakladé vzhledu pro-
duktu nebo podle zvyku. Pokud z produktu, ktery byl zvlastné tvarovan neméli dobry
pocit, okamZité uvedli, Ze by si ho nikdy nekoupili a pouze na zakladé vzhledu ho
odsoudili také jako nekvalitni.

[ zde se ukazalo, Ze pokud respondenti povaZuji produkt za atraktivni, ve vétSiné
pripadi to vede i k jeho findlnimu vybéru. Vyjimku tvoii pouze respondenti, ktefi by
si radéji vybrali obal, na ktery jsou zvykli. A to i piesto, Ze ho nepovazuji za nejatrak-
tivnéjsi.

Také v druhém kvadrantu FCB matice nelze jednoznac¢né rici, Ze respondenti po-
vazuji obaly tvorené santropomorfnimi prvky za atraktivnéj$i neZz ty bez
antropomorfnich prvki. Pokud jde o parfém, respondenti nejvyse hodnotili tvar
podle muzského téla. V pripadé lahve vina to byl vSak obal bez antropomorfnich
prvki. Clovéka ¢i lidské télo respondenti viak vidéli spise v obalech, které byly vy-
tvarované podle muzského téla.

Parfém

Pokud jde o parfém, respondenti jako nejatraktivnéjsi vidi tvar podle muzského téla
(graf 5). Zajimavym zjisténim je, Ze jsou to spiSe Zeny, které ho hodnotily nejvyse.
Rozdily v hodnoceni antropomorfniho obalu podle Zenského téla a tvaru bez antro-
pomorfnich prvkl jsou velmi malé. Zde tedy plati to, Ze antropomorfni obal je
povazovan za atraktivnéjsi nez ten bez antropomorfnich prvki.

Ukazalo se, Ze atraktivita byla ve vétsiné ptipadli divodem pro vybér konkrétniho
produktu. Respondenti se ve vétsiné pripadi rozhodovali pouze na zakladé vzhledu
produktu. Nékteri uvadéli také odpovéd,, Ze na takovy tvar jsou zvykli nebo jim do-
konce pripomina parfém od luxusni zna¢ky, a proto by ho koupili. Cast respondenti
se také zminila, Ze krom toho, Ze tvar se jim nejvice libi, plisobi na né nejobjemné;jsim
dojmem. Védéli, Ze objem je u vSech lahvi stejny, i tak by se timto marketingovym

nastrojem nechali nejspiSe ovlivnit.
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Graf 5: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - parfém
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Sémanticky diferencial pro antropomorfizaci - parfém
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Zdroj: vlastni zpracovani
[ v ptipadé parfému se ukazalo, Ze zejména Zeny, které hodnotily tvar podle muz-
ského téla u obalu parfému za nejprirozenéjsi ¢i nejrealisti¢téjsi ho zaroven povazuji
za nejatraktivnéjsi. Zde zeny clovéka ¢i lidské télo vidély spisSe v obalu, ktery byl vy-

tvarovan podle muZzského téla. Naopak muzi vobalu, ktery nenesl zadné
antropomorfni prvky.
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Lahev vina

Respondenti, ktefi hodnotili l1dhev vina i v tomto pripadé spatiovali obyCejny obal
bez antropomorfnich prvki jako nejatraktivnéjsi. Predevsim to byli muzi, ktef{ ho
zde hodnotili vysoce. Projevuje se zde rozdil mezi vnimanim atraktivity mezi muzi
a Zenami. Zatimco muZi jako nejméné atraktivni povazuji obal tvarovany podle muz-

ského téla, Zeny naopak za nejméné atraktivni povazovaly obal tvarovany podle
Zenského téla (graf 7).

Graf 7: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - lahev vina
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Zdroj: vlastni zpracovani

Lahev vina také predstavovala produkt, ktery si respondenti vybirali na zakladé
vzhledu. Krom vzhledu byl v souvislosti s vybérem také velmi ¢asto uvadén zvyk. Re-
spondenti uvadéli stejné jako v predchozim pripadé, Ze krom toho, Ze se jim
konkrétni tvar libf nejvice, na né ptsobi také nejobjemnéji. Opakované se ukazuje, Ze
respondenti za nejatraktivnéjsi zarovein povazovali i ten, ktery hodnotili jako nejpri-
rozenéjsi a realisticky. Clovéka ¢i lidské télo i zde respondentiim nejvice pripominal
obal tvarovany podle muzského téla.

Ukazalo se, Ze mezi hodnocenim atraktivity a zvykem je také urcita souvislost.
Casto zaznély odpovédi takového typu, Ze ,jiné tvary jsou prosté divné“ nebo ,kdyz
potrebuji vymyslet néjaké zvlastni tvary, bude to asi patok®“. To naznacuje, Ze existuji
produkty, kde nékteii zakaznici zcela jisté neoceni zkouSeni novych nebo original-
nich tvart. Takovym produktiim by takové experimenty spise uskodily.

Treti kvadrant FCB matice

Ve tretim kvadrantu FCB matice, ktery je charakteristicky rutinnim nakupovanim,
a ne tak vysokym zapojenim spotiebiteld se zde toto tvrzeni opét potvrdilo. Velmi
v8ak zaleZi na samotném produktu. V nékterych ptripadech k rutinnimu nakupovani

tthnou spiSe Zeny, napriklad u repelentu jsou to spiSe muzi. Dokonce se ukazalo, Ze
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respondentiim tolik nezaleZelo na tom, ktery produkt hodnoti jako nejatraktivné;jsi.
Jednoduse zvolili praveé ten, ktery jsou zvykli nakupovat a nijak zvlast nad timto roz-

hodnutim nepremysleji.

Ani ve tretim kvadrantu nelze potvrdit, Ze obaly s antropomorfnimi prvky jsou po-
vazovany za atraktivnéjsi. V tomto pripadé byly za nejvice atraktivni povaZovany
obaly bez antropomorfnich prvki. Vyjimku tvorili pouze muzi, kteri hodnotili obal
Samponu. Uprednostiiovali spiSe ten, ktery byl tvarovany podle Zenského téla. Ani
u jednoho produktu respondenti jednoznacné neoznacili néktery z produktli jako
pripominajici ¢lovéka ¢i lidské télo.

Repelent

Za nejatraktivnéjsi tvar repelentu je povazovan obal bez antropomorfnich prvki
(graf 8). Znovu i vtomto pripadé ho hodnoti vysoce predevSim muzi. Nazory na
vSechny tii podoby obalu se zde ale také témér nelisi. Za nejméné atraktivni je pova-
Zovan obal pripominajici muzské télo, ve stiedu Skaly je pak obal tvarovany podle
Zenského téla. I u tohoto produktu plati, Ze obal, ktery respondenti povaZzuji za
nejatraktivnéjsi byl na Skale antropomorfizace hodnocen jako nejpfirozenéjsi a nej-
realisti¢téjsi. Podobu s ¢lovékem vidély Zeny spiSe v obalu, ktery byl upraven podle
zenského téla. Muzi zadny z obald neoznacili tak, Ze by piripominal lidské télo.

Graf 8: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - repelent
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Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti si ve vétsiné piipadii vybirali tvar, ktery vnimali jako nejvice atraktivni.
Zajimavym zjisténim je, Ze muZi méli pro vybér konkrétniho tvaru i jiny diivod neZ
pravé vzhled. Dominovaly zde odpovédi, které naznacovaly, Ze takovy tvar by koupili
jen ze zvyku a vice by nad tim nepremysleli. Také zminovali, Ze u repelentu nepotie-
buji zadné zvlastni tvary. S timto tvrzenim souhlasily i nékteré Zeny. Casto v$ak také
zminovaly pravé vzhled. Zda se, Ze v tomto pripadé muzi nakupuji vice rutinné nez

zeny.
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Sampon

Jak je vidét v grafu 9, u tohoto produktu se ukazuje, Ze obal tvarovany podle muz-
ského téla je povaZzovan za nejméné atraktivni, a to obéma pohlavimi. V tomto
piipadé se pak ale muzi a Zeny neshodnou na nejvice atraktivnim obalu. Zeny pova-
Zuji za nejvice atraktivni obycejny obal bez antropomorfnich prvki, zatimco muzi

praveé tvar podle Zenského téla.

Graf 9: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - Sampon
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Sémanticky diferencial pro antropomorfizaci - Sampon
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Naopak u Samponu to byly Zeny, které nad vybérem produktu tolik nepiremyslely
arovnou volily ten, na ktery jsou zvyklé a krom vzhledu to byl dalsi diivod pro koupi
pravé urcitého tvaru produktu. Dokonce zde tolik nezaleZelo na tom, zda tento kon-
krétni tvar respondenti spattuji jako nejatraktivnéjsi. Pfestoze jiny tvar hodnotili na
skale atraktivity 1épe, vybrali ten bez antropomorfnich prvkd.

Sampon tvoii jednu z vyjimek, kdy respondenti nepovazovali za nejatraktivngjsi
ten obal, ktery hodnotili jako nejprirozenéjsi ¢i nejrealisti¢téjsi (graf 10). Zeny
v tomto pripadé vidély ¢lovéka v obalu, ktery byl tvarovany podle muzského téla.
MuZi spiSe v obalu, ktery nenese Zadné antropomorfni prvky a také v obalu, ktery byl
vytvarovany podle Zenského téla.

Ctvrty kvadrant FCB matice

PrestoZe ¢tvrty kvadrant ma predstavovat produkty, které nepotiebuji vysokého za-
pojeni spotrebitelil a jsou kupovany tzv. pro radost, zde se respondenti nezamérili
pouze na vzhled, jak by se dalo predpokladat. Nad témito produkty ¢asto premysleli
a hodnotili je z praktické stranky.

Respondenti si ve vétsiné pripadt nakonec vybrali produkty, které hodnotili jako
nejatraktivnéjsi. Caste¢né by se také dalo potvrdit, Ze zde jsou obaly s antropomorf-
nimi prvky povazZovany za nejatraktivnéjsi. Plati to zejména u nealkoholického
napoje, u brambiirek tento vysledek jiZ neni tak jednoznacny, protoZe je témét iden-
ticky s obalem bez antropomorfnich prvki. Clovéka ¢i lidské télo respondenti vidéli
spiSe v obalech, které byly vytvarované podle Zenského téla.

Nealkoholicky napoj

[ u alkoholického napoje se projevuje to, Ze antropomorfni obal, ktery byl vytvarovan
podle muzského téla je pro respondenty nejméné atraktivni (graf 11). Obéma pohla-
vimi je za nejatraktivnéjsi povazovan obal tvarovany podle Zenského téla. Tento tvar
nosi pravé i lahev Coca-Coly.

Témeér ve vSech pripadech oznacili za nejatraktivnéjsi tvar, ktery si nasledné také
vybrali. Divodem, proc si vybrali pravé konkrétni tvar, byl nej¢astéji vzhled. Ukazalo
se vsak, ze produkt tvarovany podle Zenského téla respondenti povazuji nejen za
nejatraktivné;jsi, ale velmi Casto také za nejvice prakticky. Krom toho, Ze by se dle
respondentti nejlépe drzel, vnimaji ho i jako ,nejzdravé;jsi“. To zdivodnovali tim, Ze
uzsi prostredek v nich vyvolava predstavu, Ze obsah nebude tolik piesyceny cukrem.
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Graf 11: Sémanticky diferencial pro atraktivitu - nealkoholicky napoj
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Sémanticky diferencial pro antropomorfizaci - nealkoholicky napoj
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obal nealkoholického napoje tvori také vyjimku, protoZe respondenti neoznacili za
nejatraktivnéjsi obal, ktery hodnotili jako nejprirozenéjsi a nejrealistic¢téjsi (graf 12).
Zejména Zeny povaZzuji za nejatraktivnéjsi obal, ktery nejvice pripomina lidské télo,
konkrétné zenské. Podobna zavislost je i u muzi, vysledky vsak nejsou tak jedno-

znacné.

Brambiirky

Pokud jde o obal brambiirek, ani zde neni tvar podle muzského téla povazovan za
atraktivni (graf 13). Zde se nazory mezi obalem bez antropomorfnich prvki a obalem
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tvarovanym podle Zenského téla protinaji. Pokud jde pouze o otazku atraktivity, re-
spondenti vidi jako nejatraktivnéjsi obal tvarovany podle Zenského téla.

Graf 13: Sémanticky diferencial pro atraktivitu- brambiirky
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Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcastéji si respondenti vybrali ten tvar, ktery povaZuji za nejatraktivnéjsi. U bram-
biirki byl v§ak hlavnim divodem vybéru opét zvyk. Dale respondenti zvaZovali také
praktickou stranku konkrétnich obald. V rozhovoru napriklad zaznélo, Ze nékteré
obaly by mohly zptisobit poskozeni obsahu, a proto by si ho nekoupili.

Graf 14: Sémanticky diferencial pro antropomorfizaci - bramburky
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky hodnoceni antropomorfizace obalu brambtirkl ukazuji témér totozna data
jako vysledky obalu nealkoholického napoje. Za nejprirozenéjsi a nejrealistictéjsi je
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povazovan obal bez antropomorfnich prvki. Je zde vSak souvislost mezi hodnocenim
atraktivity a tvarem pripominajici Zenské télo u Zen. Hodnocenf atraktivity i antro-
pomorfizace u obalu bez antropomorfnich prvki a obalu podle Zenského téla se
u muzi protinaji. Muzi oznacili za nejatraktivnéjsi obal bez antropomorfnich prvki
i obal podle Zenského téla. PovaZuji tak za nejatraktivnéjsi obal, ktery hodnoti jako
nejvice prirozeny i obal, ktery je podobny Zenskému télu.

Shrnuti

Z vyzkumu je patrné, Ze produkty ¢i obaly, které nesou antropomorfni prvky nejsou
vzdy povaZovany za nejatraktivnéjsi. V této otazce velmi zaleZi na tom, jaké je vy-
sledné zpracovani obalu. Ve vyzkumu mohli nékteri respondenti povaZovat nékteré
obaly za prilis modifikované, a proto je neoznacili jako nejatraktivnéjsi, cimz mohou
byt vysledky zkresleny. Casto byl divodem vybéru zvyk. Respondenti v rozhovoru

naznacovali, Ze na modifikovany tvar nejsou zvykli a povazuji ho za , divny*.

Témér ve vSech kvadrantech FCB matice se ukazalo, Ze pokud respondent urcity
tvar hodnoti jako nejvice atraktivni, vede to i k jeho naslednému vybéru. To vSak ne-
znamena, Ze atraktivita je tim dvodem pro vybér. Respondenti velmi ¢asto hodnotili
obaly také po praktické strance a byli ovlivnéni vlastnimi zkusenostmi, tzn., Ze odmi-
tali tvar, ktery nikdy nevidéli. Atraktivni vzhled je vSak diivodem pro koupi
cca v poloviné pripadi, bez ohledu na to, v jakém kvadrantu FCB matice se nachazi.
Premysleni o vybéru u respondentt je ovlivnéno kvadrantem FCB matice, do které
dany produkt spada.

3.3 Zavislost mezi zaujetim produktem tvarovaného podle muzského

téla na muzském pohlavi a podle Zenského téla na Zenském

Stejné jako v prvni otdzce, i zde budou analyzovany zejména data, ktera vychazi z me-
tody eye-tracking a jsou zobrazeny pomoci heat map. Vyssi zaujeti respondentt bude
v tabulce znazornéno tu¢nym pismem. Zkratky v tabulce znovu ptedstavuji tvar pro-
duktl ¢i obald. ,M“ znamena obal tvoreny podle muzského téla, ,F“ obal tvoreny
podle Zenského téla. Heat mapy jsou priloZeny pouze v pripadé, kdy je v mapé vidi-
telny rozdil mezi pohlavim.

Zavislost je pak dale testovana pomoci dvouvybérového t-testu. Byly testovany vy-
sledky celkového cCasu, po ktery si respondent dany objekt prohliZi, fixace na objekt
i poCet vraceni se k danému objektu. Vysledky téchto testi jsou uvedeny vzdy pouze
v pripadé, kdy $lo o statisticky vyznamnou zavislost. Pokud tomu tak nebylo, nebyla
zde tato statisticky vyznamna zavislost zjisténa.
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Reproduktor

V ptipadé reproduktoru lze v absolutnich ¢islech skutecné pozorovat, Ze zaujeti
obalu tvarovaného podle muZského téla zavisi na muzském pohlavi a zaujeti obalu
tvarovaného podle Zenského téla zavisi na Zenském pohlavi. Mezi muZi lze pozorovat
znatelny rozdil v zaujeti mezi muZskym a Zenskym tvarem. U Zen jiZ tak velky rozdil
neplati, avSak i tak potvrzuje zminovanou zavislost.

Vv

Tabulka 9 ukazuje, Ze vyssi zaujeti potvrzuje doba fixace a také pocet fixaci. Vy-
jimku v zaujeti tvofi pouze muzi, ktefi se k tvaru podle Zenského téla vratili Castéji
nez k tvaru podle téla muZského. 1 v predchozich pripadech vsak byly uprednostiio-
vany vysledky z doby a poctu fixaci. Po statistickém testovani vSak bylo zjisténo, Ze

p-hodnota nebyla ani u jedné veli¢iny niZsi nez 0,05. Tyto rozdily tak nejsou statis-

ticky vyznamné.

Tabulka 9: Zaujeti respondentii riznymi tvary reproduktort podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie-|Fixations Revisitors [ Revisits
Name wed (sec) |[wed (%) (#) (#) (#)
AOI (F) 1.696 16.960 5.100 10 2.400
Male
AOI (M) 2.098 20.976 5.500 8 1.375
AOI (F) 2.019 20.192 5.700 9 2.000
Female
AOI (M) 2.221 22.208 5.200 8 1.750
Zdroj: vlastni zpracovani
Ovladac

Stejnou zavislost potvrzuji i vysledky v tabulce 9 zobrazujici jednotlivé veli¢iny, které
se zabyvaly ovladaci. I zde plati, Ze muZe nejvice zaujmul muZsky tvar, zatimco Zeny
zensky. Opét jsou zde analyzovany vysledky spiSe z doby fixace a poctu fixaci. Zde je
naopak u Zen rozdil mezi zaujetim Zenskymi a muzskymi tvary vy$si neZ u muZi.

Tuto zavislost jednoznacné zobrazuje také obrazek 11. Vlevo, kde je heat mapa
muzl, je nejveétsi zabarveni pravé v oblasti ovladace tvarovaného podle muzského
téla. Vpravo, tedy heat mapa Zen, je nejsytéjsi barva naopak v oblasti, kde je zobrazen
ovladac tvarovany podle Zenského téla. Po statistickém testovani se vSak i zde uka-

zalo, Ze tyto rozdily nejsou statisticky vyznamné.
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Tabulka 10: Zaujeti respondentii riznymi tvary ovladaci podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie-|Fixations Revisitors [ Revisits
Name wed (sec) |wed (%) (#) (#) (#)
AOI (M) 2.370 23.696 7.900 10 2.800
Male
AOI (F) 2.250 22.496 6.600 9 2.333
AOI (M) 1.914 19.136 6.400 10 2.800
Female
AOI (F) 2.478 24.784 7.500 8 2.625

Parfém

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11: Rozdil v zaujeti ovladaci mezi muzZi a Zenami

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud jde o parfém, zde jiZ zmifiovana zavislost neplati. Zeny i muZi jsou nejvice
zaujati obalem tvarovanym podle muZského téla (tabulka 11). Pokud jde vSak
o muZe, vyskytla se zde urcita statisticky vyznamna zavislost (p=0,039) v poctu, ko-
likrat se k danému objektu vratili. Muzi se k parfému, ktery je tvarovany podle
muzského téla vratili, v pomeéru k tvaru Zenskému, vicekrat.
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Tabulka 11: Zaujeti respondentii riiznymi tvary parfémii podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie-|Fixations Revisitors | Revisits

Name wed (sec) |wed (%) (#) #) (#)
I AOI (M) 2.397 23.968 7.700 10 3.500

Male
AOI (F) 2.074 20.736 5.700 9 2.333
AOI (M) 2.733 27.328 8.300 10 3.100

Female
AOI (F) 2.624 26.240 6.200 9 2.667

Zdroj: vlastni zpracovani
Lahev vina

MuZi jsou v pripadé lahve vina nejvice zaujati obalem, ktery je tvarovany podle Zen-
ského téla. Rozdil v zaujeti mezi Zenskym a muzskym tvarem je znacny. U Zen jsou
naopak rozdily v zaujeti velmi malé. Zeny byly zaujaty muZskym obalem vice nez zen-
skym, divaly se na néj delSi dobu. Pokud se ale jedna o pocet fixaci, ten je vyssi u obalu
podle Zenského téla (tabulka 12). Statisticky vyznamna zavislost (p=0,021) se sku-
tecné vyskytla u muZzli v poctu fixaci na dany objekt. V ptipadé tvaru podle Zenského
téla byl v porovnani s ostatnimi nejvyssi.

Tabulka 12: Zaujeti respondentt riiznymi tvary lahvi vina podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie- |Fixations | Revisitors Revisits
Name wed (sec) |wed (%) (#) (#) (#)
AOI (F) 2.573 25.728 6.600 10 2.100
Male
AOI (M) 1.571 15.712 4,100 10 1.800
AOI (F) 2.403 24.032 6.700 9 2.333
Female
AOI (M) 2.474 24.736 5.100 9 1.778
Zdroj: vlastni zpracovani
Repelent

I zde jsou muzi vice zaujati obalem tvarovanym podle Zenského téla. U Zen vSak
znovu rozdily mezi zaujetim muZskym a Zenskym tvarem obalu nejsou tak velké a vy-
sledky jsou srovnatelné (tabulka 13). Znovu se zde objevila statisticky vyznamna
zavislost (p=0,034) v poctu fixaci u muzi. U ostatnich veli¢in se vSak nepotvrdila.
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Tabulka 13: Zaujeti respondentii riznymi tvary repelentti podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie-|Fixations |Revisitors |Revisits
Name wed (sec) wed (%) | (#) (#) (#)
AOI (F) 2.294 22.944 6.800 9 3.111
Male
AOI (M) 1.701 17.008 4.400 9 1.667
AOI (F) 2.370 23.696 5.500 7 1.714
Female
AOIl (M) 2.192 21.920 5.600 8 1.875
Zdroj: vlastni zpracovani
Sampon

Naopak, co se tyCe Samponu, muZi byli vice zaujati obalem tvarovanym podle Zen-
ského téla, rozdily vSak nejsou tak velké v porovnani s tvarem podle muzského téla.
Zeny jsou zde mnohem vice zaujaty obalem tvarovanym podle Zenského téla (tabulka
14).

Tabulka 14: Zaujeti respondentti riiznymi tvary Sampont podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie-|Fixations |Revisitors | Revisits
Name wed (sec) |wed (%) (#) (#) (#)
AOI (M) 1.434 14.336 4.300 7 2.429
Male
AOI (F) 1.614 16.144 4.300 8 2.000
AOI (M) 1.834 18.336 5.200 7 2.571
Female
AOI (F) 2.507 25.072 5.300 8 2.250

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Rozdil v zaujeti ovladaci mezi muzi a Zenami

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 12 zobrazuje to, Ze ackoliv jsou obé pohlavi vice zaujata obalem tvarovanym
podle Zenského téla, Zeny pohledem na tento tvar stravily obecné vice ¢asu nez muzi.
Statisticky vyznamny rozdil zde nalezen nebyl.

Nealkoholicky napoj

Respondenty, kteii sledovali obaly nealkoholického napoje, jednoznacné nejvice za-
ujal obal, ktery je tvarovany podle Zenského téla (tabulka 15).

Tabulka 15: Zaujeti respondentti riznymi tvary nealkoholickych napoji podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie- |Fixations Revisitors | Revisits
Name wed (sec) |wed (%) (#) (#) (#)
: AOI (F) 2.834 28.336 7.300 10 2.500
Male
AOI (M) 1.842 18.416 5.100 10 2.100
AOI (F) 3.384 33.840 9.800 10 3.000
Female
AOI (M) 1.650 16.496 4,900 8 2.375

Zdroj: vlastni zpracovani
Tento vysledek naznacuje také obrazek 13. U obou skupin byl nejvice zabarven pravé
horni objekt, kde je umistén obal tvarovany podle Zenského téla. Pouze v tomto pfi-
padé byl zjistén statisticky vyznamny rozdil u Zen v ¢asu, po ktery objekt sledovaly
(p=0,001), a zaroven i v poctu fixaci (p=0,0006). V tomto pripadé tak lze potvrdit, Ze
je zde urcita zavislost v zaujeti objektem tvarovanym podle Zenského téla na Zen-
ském pohlavi.

Obrazek 13: Rozdil v zaujeti nealkoholickymi napoji mezi muZzi a Zenami

Zdroj: vlastni zpracovani
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Brambiirky

U brambtrku byli respondenti nejvice zaujati obalem, ktery byl tvarovany podle
muzského téla (tabulka 16). V nasledném rozhovoru pak vysvétlovali, Ze tento tvar
vnimali jako zvlaStni, coZ miZe byt diivodem vy$Siho zaznamenaného zaujeti. Po sta-
tistickém testovani se ukazalo, Ze je zde urcity statisticky vyznamny rozdil (p=0,027)
u muzi v poctu fixaci. U ostatnich velicin se vSak tento rozdil jiz nepotvrdil.

Tabulka 16: Zaujeti respondentti riiznymi tvary obalti brambiirka podle pohlavi

Gender AOI Time Vie-|Time Vie- |Fixations Revisitors | Revisits

Name wed (sec) |wed (%) (#) (#) (#)
| AOI (M) 2.475 24.752 7.700 9 2.889

Male
AOI (F) 2.066 20.656 4,700 7 2.286
AOI (M) 2.792 27.920 8.400 9 2.444

Female
AOI (F) 2.610 26.096 6.000 8 2.125

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti

Ackoliv se u nékterych produkti mohlo zdat, Ze zde opravdu existuje zavislost mezi
zaujetim konkrétné tvarovaného produktu na daném pohlavi, tato zavislost se nepo-
tvrdila. Obé skupiny respondentii ¢asto vykazovaly stejné vysledky zaujeti a rozdily
nebyly statisticky vyznamné. U nékterych produkta byl statisticky vyznamny rozdil
nalezen. Jednalo se vSak pouze o jeden dil¢i ukazatel, ktery nebyl ostatnimi potvrzen.
Jedinou vyjimkou byl nealkoholicky napoj, kde byla zavislost v zaujeti potvrzena
dvéma veli¢inami, a to pouze u Zen.

3.4 Zavislost vnimani atraktivity produkti tvarovaného podle lid-

ského téla na zakladé pohlavi na pohlavi respondenta

Jak bylo jiZ zminéno v otdzce 3.2 a je znazornéno v grafech, témér v Zadném pripadé
neni tvar, ktery je upraven podle muzského téla povazovan za zvlast atraktivni. Vzdy,
kdyZ respondenti porovnavali vSechny tfi zminéné tvary obalu, tvar muZského téla
byl hodnocen nejhiife. Jak je vidét v tabulce 17, jedinou vyjimkou byl obal parfému,
kde byl obal tvarovany podle muzského téla hodnocen jako nejvice atraktivni obéma
pohlavimi. Vyjimka se vyskytla i pti hodnoceni lahve vina. Zeny zde hodnotily mui-
sky tvar vySe neZ Zensky. Za nejatraktivnéjsi vSak i presto povaZovaly obycejny obal
bez antropomorfnich prvkl. Pokud se tak podivame na vysledky, Zeny ani muzi ne-
vidi obaly tvarované podle muzského téla za atraktivni.
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JiZ z absolutnich hodnot tak vyplyv4, Ze vnimani atraktivity obalu produktt tvaro-
vaného podle lidského téla na zakladé daného pohlavi nezavisi na pohlavi
respondenta. Pro ovéreni byl proveden dvouvybérovy t-test, jehoZ vysledky jsou
zobrazeny v tabulce 17. Kromé lahve vina, ktera je tvarovana podle Zenského téla

a muzi ji hodnotili vySe neZ Zeny, jsou vSechny rozdily statisticky nevyznamné.

Tabulka 17: Hodnoceni atraktivity podle pohlavi

Tvar obalu
Produkty Pohlavi M F
stredni t-stat -hodnota stredni t-stat -hodnota
hodnota p hodnota p
muzi 3,47 5,10
Ovladac¢ -1,59 0,13 -1,62 0,13
Zeny 2,53 4,03
muzi 1,67 2,93
Reproduktor 0,64 0,54 0,57 0,57
Zeny 2,00 3,33
muzi 2,63 3,57
Lahev vina 1,41 0,18 -2,42 0,03
Zeny 3,80 2,13
muzi 4,27 3,33
Parfém 2,01 0,06 -0,19 0,86
Zeny 5,30 3,20
. muzi 3,27 4,83
Sampon -0,26 0,8 -1,54 0,14
Zeny 3,07 3,83
muzi 2,97 3,53
Repelent -0,43 0,67 0,65 0,53
Zeny 2,70 3,93
) muzi 2,77 5,00
Nealkoho- 0,05 0,96 -0,31 0,76
licky napoj | ;epy 2,80 4,83
muzi 1,90 4,47
Bramburky 0,57 0,58 0,45 0,66
Zeny 2,13 4,63
Zdroj: vlastni zpracovani
3.5 Diskuze

PrestoZe zaujeti je zakladnim krokem na zacatku nakupniho rozhodovaciho procesu
(Clow a Baack, 2016), produkty tvorené s ohledem na antropomorfismus nejsou za-
rukou pro to, aby ¢lovéka nejvice zaujaly. Casto jsou to pravé obaly bez
antropomorfnich prvk, které respondenti sledovali nejdelsi ¢as nebo u nich byl za-

znamenan nejvyssi pocet fixaci. Odpovéd na prvni vyzkumnou otazku je tedy
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jednoznac¢na. Clovék neni vice zaujat antropomorfnimi obaly neZ obaly bez antropo-
morfnich prvkid. Co se tyCe zaujeti, nenasla se zde zavislost mezi zaujetim obalem
tvarovaného podle muZského téla na muzském pohlavi a podle Zenského téla na Zen-
ském. CimZ byla nalezena odpovéd na tieti vyzkumnou otazku.

V nasledujici fazi vyzkumu respondenti hodnotili samotné produkty, predevSim
vSak antropomorfizaci a atraktivitu, PrestoZe antropomorfni prvky v produktech
lidé vnimaji jako esteti¢téjsi, nezZ produkty bez antropomorfnich prvki (Letheren et
al,, 2016; Miles a Ibrahim, 2013; Sherman a Haidt, 2011). A to naptiklad genderové
upravené vyrobky (Tilburg et al., 2015). V tomto vyzkumu bylo zji$téno, Ze produkty
Ci obaly, které nesou antropomorfni prvky nejsou vZidy povaZovany za nejatraktiv-

vvvvvv

Ctvrta vyzkumna otazka slouzila ke zji$téni zavislosti vnimani atraktivity obalu
produktii tvarovaného podle lidského téla na zakladé daného pohlavi na pohlavi re-
spondenta. Zjistilo se, Ze vnimani atraktivity obalu produktli tvarovaného podle
lidského téla na zdkladé daného pohlavi nezavisi na pohlavi respondenta. Nebyly zde
nalezeny zZadné rozdily ve vhimani mezi pohlavimi. PrestoZe Jesensky et al. (2017)
na tyto rozdily poukazoval.

Témér ve vSech kvadrantech FCB matice se ukazalo, Ze pokud respondent urcity
tvar hodnoti jako nejvice atraktivni, vede to i k jeho naslednému vybéru. To vSak ne-
znamenad, Ze atraktivita je tim diivodem pro vybér. Bylo tedy mozné potvrdit, Ze
vnimana estetika/krasa/atraktivita produktu na c¢lovéka pisobi racionalné i emoci-
onalné (Kotler a Keller, 2016). Je ziejmé, Ze estetika ¢i atraktivita produktu je pri
vybéru zakaznikem jednim z faktort, ktery je schopen vyvolat Zadouci nakupni cho-
vani. A bylo potvrzeno, Ze je potieba jedince stimulovat tak, aby byly vyvolany
pozitivni emoce (Moskowitz et al., 2009; Orth a Crouch, 2014; Chattaraman et al.,
2016; Schnur et al., 2017; Clement, 2007). Vnimana estetika/krasa/atraktivita ma
vliv ve vSech kvadrantech FCB matice, protoZe i ty jsou ovlivnény racionalnim a emo-
ciondlnim rozhodovanim, jak bylo popsano v kapitole 1.4. Atraktivni vzhled je
diivodem pro Koupi cca v poloviné piipadii, bez ohledu na to, v jakém kvadrantu FCB
matice se nachazi. Odpovéd na patou vyzkumnou otazku tedy neni jednoznacna.
Atraktivita neni vZdy rozhodujicim kritériem pro vybér produktu ve vSech kvadran-
tech FCB matice.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.8, vyzkum ma své limitace. Jednou z prvnich limi-
taci je vzorek produktili, pricemZ z kazdého kvadrantu byly vybrany pouze dva.
Promitnuti antropomorfnich prvki do produktii je velmi subjektivni. Respondenti si
produkty ve vétsiné piipadl s antropomorfnimi prvky nespojili, protoZe jejich zob-
razeni bylo skryté, jak bylo popsano v kapitole 1.1. V pfipadé navazujiciho vyzkumu
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by tak bylo vhodné uvaZovat o vétSim poctu zkoumanych produktli ze vSech kvad-

rantu.

Vzorek respondentli v tomto vyzkumu byl omezeny. Vysledky vyzkumu nelze ge-
neralizovat pro celou populaci, ani je prenést do jiného prostredi. I tato limitace je
vSak dalsi prilezitosti pro navazujici vyzkum.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda respondenti vnimaji antropomorfni obaly
vice pozitivné nez obaly bez antropomorfnich prvki, coZ vede k jejich vybéru napric¢
vSemi kvadranty FCB matice. Ve vyzkumu nebylo zjisténo, Ze by respondenti antro-
pomorfni obaly vnimali vice pozitivné neZz obaly bez antropomorfnich prvki.
Ktomuto cili prace bylo definovano pét vyzkumnych otazek, které zodpovédély
hlavni vyzkumnou otazku. Cil prace tak byl naplnén.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda respondenti vnimaji antropomorfni obaly vice
pozitivné neZ obaly bez antropomorfnich prvki, coZz vede kjejich vybéru napftic¢
vSemi kvadranty FCB matice. K tomuto cili prace bylo definovano pét vyzkumnych
otazek. Tyto otazky se konkrétné zabyvaly zaujetim respondentt, jejich naslednym

hodnocenim atraktivity a vybérem preferovaného produktu s ohledem na pohlavi
respondenta a kvadrant FCB matice.

Vyzkum byl provadén na osmi riiznych produktech, které byly vybrany z matice
FCB. Ta produkty rozdéluje do ¢ty kvadrantli. Rozdily mezi témito kvadranty tvori
pristup spotiebitelti pii nakupnim rozhodovacim procesu. Spotiebitelé se v samot-
ném procesu rozhoduji vice racionalné ¢i emocialné nebo je potreba jejich nizkého ¢i
vysokého zapojeni. Z kazdého kvadrantu matice byly vybrany dva produkty. Tyto
produkty nebo obaly téchto vybranych produktt byly upraveny na zakladé antropo-
morfnich modeld. Antropomorfni modely byly do produktli promitnuty pomoci
tvaru lidského téla. Zenské t&lo zde piedstavoval tvar piresypacich hodin, muZské télo

tvar pismena V.

Zaujeti respondentti bylo méfeno pomoci zatizeni, které sleduje o¢ni pohyb. Vni-
mana atraktivita produkti ¢i obalG produktd byla mérena pomoci sémantického
diferencialu. Dopliiujici informace pak byly ziskdny pomoci strukturovaného rozho-
voru s otevienymi otdzkami. Respondenti, ktefi se vyzkumu zucastnili patfi do
generace mileniali. Obé pohlavi byla zastoupena rovnomérné.

Pomoci metody eye-tracking bylo zjisténo, Ze nelze jednoznacné rici, Ze by pro-
dukty ¢i obaly nesouci antropomorfni prvky respondenty zaujaly vice. Vysledky
naznacuji, Ze antropomorfni obaly nejsou zarukou pro to, aby ¢lovéka nejvice zaujaly.
Zaujeti pak bylo zkoumano jesté v zavislosti na pohlavi. Ackoliv se u nékterych pro-
dukti mohlo zdat, Ze zde opravdu existuje zavislost mezi zaujetim konkrétné
tvarovaného produktu na daném pohlavi, tato zavislost se nepotvrdila. Obé skupiny
respondentti ¢asto vykazovaly stejné vysledky zaujeti. Produkty ¢i obaly nesouci an-
tropomorfni prvky tedy respondenty nezaujaly vice neZ obaly bez antropomorfnich
prvki a nebyla zde nalezena zavislost mezi zaujetim obalem tvarovaného podle muz-
ského téla na muzském pohlavi nebo podle Zenského téla na Zenském pohlavi.

Z vyzkumu je také patrné, Ze produkty ¢i obaly produktl nesouci antropomorfni
prvky nejsou vzdy povazovany za nejatraktivnéjsi. V této otazce velmi zaleZi na tom,
jaké je vysledné zpracovani produktu ¢i obalu. Ve vyzkumu néktefi respondenti po-
vazovali nékteré obaly za priliS modifikované, a proto je neoznacili jako
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nejatraktivnéjsi, cimZ mohou byt vysledky zkresleny. Respondenti v rozhovoru na-

¢
znacovali, Ze na modifikovany tvar nejsou zvykli a povazuji ho za , divny*“.

Ve vSech kvadrantech FCB matice respondenti hodnotici urcity tvar jako nejatrak-
tivnéjsi, tento tvar nasledné také vybrali jako ten, ktery by si pripadné koupili €i
vybrali. Neni to vsak tak, ze by byla atraktivita dGvodem k vybéru ¢i koupi produktu.
Kromé atraktivity daného vzhledu respondenti jako divod vybéru uvadéli i dalsi spe-
cifika. Casto hodnotili obaly také po praktické strance a byli ovlivnéni vlastnimi
zkuSenostmi, tzn. Ze odmitali tvar, ktery naptiklad nikdy nevidéli a nebyli tak na néj
zvykli. Casto byl diivodem vybéru pravé zvyk. Atraktivni vzhled je diivodem pro
koupi cca v poloviné pripadi, bez ohledu na to, v jakém kvadrantu FCB matice se
nachazi. Témér v Zadném pripadé neni tvar, ktery je upraven podle muzského téla
povaZovan za nejatraktivnéjsi v porovnani s ostatnimi. Vyjimku tvoril pouze jeden
produkt z celkovych osmi. Pokud se tak podivame na vysledky, Zeny ani muZi nevidi
obaly tvarované podle muZského téla za atraktivni. Vnimani{ atraktivity se tak nelisi
dle pohlavi.

Ukazalo se, Ze respondenti pristupuji k nakupnimu procesu skute¢né odliSné na-
pri¢ riznymi kvadranty FCB matice. Pfi rozhovoru respondenti jako hlavni divod
vybéru produktd z prvniho kvadrantu FCB matice uvadeéli rizné praktické aspekty.
Potvrdilo se tak, Ze pti vybéru téchto produktii lidé skutecné nad koupi vice uvazuji
a nenechaji se ovlivnit pouze samotnym vzhledem. Ve druhém kvadrantu FCB matice
se projevilo, Ze zde emoce spotiebitell ¢i respondentt hraji velkou roli. Respondenti
se velmi ¢asto rozhodovali na zakladé vzhledu produktu nebo podle zvyku. Nékteré
produkty respondenti dokonce naprosto odmitli jen na zadkladé vzhledu. Ve tretim
kvadrantu FCB matice, ktery je charakteristicky rutinnim nakupovanim, a ne tak vy-
sokym zapojenim spoti‘ebitell se zde toto tvrzeni opét potvrdilo. Velmi vSak zalezi
na samotném produktu. V nékterych piipadech k rutinnimu nakupovani tthnou spiSe
Zeny, napiiklad u repelentu jsou to ale spiSe muZi. Dokonce se ukazalo, Ze respon-
dentlim tolik nezalezelo na tom, ktery produkt hodnoti jako nejatraktivné;si.
Jednoduse zvolili prave ten, ktery jsou zvykli nakupovat a nijak zvlast nad timto roz-
hodnutim nepremysleli. Pfestoze Ctvrty kvadrant ma predstavovat produkty, které
nepotiebuji vysokého zapojeni spottebitelii a jsou kupovany tzv. pro radost, zde se
respondenti nezamérili pouze na vzhled, jak by se dalo predpokladat. Nad témito
produkty ¢asto premysleli a hodnotili je z praktické stranky.

Vysledky vyzkum tedy ukazuji, Ze v nékterych pripadech je vyuZziti antropomorf-
nich modelti v marketingu, zde pri tvorbé produktu ¢i jeho obalu, vyhodné a zadouci.

Nejedna se pouze o ziskani nového a originalniho vzhledu produktu. Je moZné antro-
pomorfni prvky zkombinovat i s praktickou strankou jako je tomu naptiklad u lahve
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Coca-Coly. Jsou ale i produkty, u kterych jejich vyuZiti mliZe mit negativni vliv. Jedna
se zejména o ty produkty, kde se lidé rozhoduji spiSe podle vlastnich zkuSenosti
a zvyku. U nékterych produktii je na Skodu vytvaret nové originalni podoby produktu
Ci obalu, protoZe spotrebitelé se k takovému ztvarnéni mohou stavét negativné.
Casto takové produkty hodnoti jako nekvalitni. Zde je vhodné zamétit se spi$e najiné

prvky marketingové komunikace.

K naplnéni cile prace bylo definovano pét vyzkumnych otazek, které zodpovédély
hlavni vyzkumnou otazku. Cil prace tak byl naplnén. Jedna se o prvni vyzkum, ktery
se zabyva antropomorfnimi prvky v marketingu na ¢eském trhu. V navazujicim vy-
zkumu by bylo vhodné se zamérit na produkty, u nichZ je vyuzivani antropomorfnich
prvki zadouci a tuto oblast prozkoumat podrobnéji.
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Prilohy

Informovany souhlas

Byl/a jste pozvan/a k vyzkumu za ucelem ziskani dat a informaci pro smiSeny vy-
zkum k diplomové praci Bc. Aleny Kadlecové a soucasné do projektu IGA.

Vase spoluprace na projektu je dobrovolna. U¢ast na projektu spo¢iva v zazname-
navani pohybu VaSich o¢i pfi rtznych ukdzkach produkti a v odpovédich na
nasledné otazKky. Potrva zhruba 10 minut. Vase identita zlistane v plné anonymité a
Vase odpovédi jsou divérné, urcené pouze pro potieby tohoto vyzkumného pro-
jektu. Vase nazory mohou byt v projektu pouzity dle Vasi individualni pozice, ale
Zadna individualni jména nebudou v projektu zminéna. Na kteroukoliv otdzku mi-
zete odmitnout odpovédét a kdykoliv v priibéhu vyzkumu miiZzete vyzkum ukoncit.
Ukonceni vyzkumu a vystoupeni z projektu pro Vas nebude mit Zadné negativni di-
sledky. VaSe UiCast na projektu pro Vas nenese zZadna rizika.

V pripadé dotazi tykajicich se tohoto projektu se miiZete obratit na jeho hlavni

v,

reSitelku, Bc. Alenu Kadlecovou (604 363 013 nebo alys.kadlecova@gmail.com).

Svym podpisem zde souhlasite se svou tcasti na projektu.

Jméno respondenta/respondentky: Jméno tesitelky:
Alena Kadlecova

Podpis: Podpis:
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Obrazky objektt vyzkumu

Obrazek 14: Zobrazeni raznych tvart reproduktorii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 15: Zobrazeni raznych tvart ovladaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 16: Zobrazeni riiznych tvara parfémii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 17: Zobrazeni riznych tvarit lahvi vina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 18: Zobrazeni riznych tvart Samponi

Uz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 19: Zobrazeni riuznych tvari repelenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20: Zobrazeni riznych tvart nealkoholickych napoji

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 21: Zobrazeni riznych tvart brambiirek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazky k rozhovoru

Pohlavi muz/Zena

Hodnoceni stejnych produktii na $kale antropomorfismu a atraktivity.

Antopomorfizace

e Fale$ny 1 2 3 4 5 6 Prirozeny

Vypada:

¢ Jako stroj/mech. zatrizeni 1 2 3 4 5 6 Jako ¢lovék

e Uméle 1 2 3 4 5 6 Realisticky

e NeZivé/neprirozené 1 2 3 4 5 6 Pfirozené

e Bez znamky Zivota 1 2 3 4 5 6 Oziveny

e Jako zvire 1 2 3 4 5 6 Jako ¢lovék

Atraktivita

e Vizualné dobry 1 2 3 4 5 6 Vizualné
Spatny

e Osklivy 1 2 3 4 5 6 Krasny

e Neatraktivn{ 1 2 3 4 5 6 Atraktivni

Ktery z produktili z kazdé kategorie byste si koupil/a?

Co Vam pripominaly tvary produktii?
Vnimal/a jste, Ze tvary produktii pripominaji Zenské nebo muzské télo?

Zaméroval/a jste se vZdy na konkrétni tvar jak pii eye-trackingu, tak pti hodnoceni?

Prepis rozhovori

T - tazatel, R - respondent

Respondent ¢é&. 1

T: ted spolu budeme vypliovat dotaznik kdy ty buded pritazovat jed-
notlivy ty produkty na tu Skd&lu podle toho jak se ti to co nejvic
zd4d a je potreba pouzit predstavivost protoze tady je tfeba Ze to
vypadd jako zvife nebo jako ¢lovék tak musis$ zapojit fantazii

R: madm na to néjakej omezenej cas?

T: ne

R: jo a nejvic je co a nejmin?

T: tady je Ze je bud jako stroj nebo jako &lovék takZe to je takovej
protipdl

R: jo jo jo no jasny

(...)

T: jesté mam takovy dvé doplnujici otézky. Jestli ti néco pripomi-
naly ty tvary

R: em presypaci hodiny trojuhelnik nebo néco takovyho myslis?
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T: no takZe ptripominaly

R: jo

T: takZe si vlastné vnimala Ze to je treba pripodobnény Zenskymu
nebo muzZzskymu télu

R: ehm

T: jako ty presypaci hodiny a trojuhelnik

R: ne Ze by mé to napadlo (smich) jo davéd to smysl. Ty tvary téla mi
to jako ptripominalo no kdyz tak jako hruSka a jablko

T: a pripadalo ti, Ze si jako vybirala tteba hlavné ty presypaci ho-
diny nebo muZsky télo?

spis jsem si vybirala to co je pro mé klasicky to co zném

takZe ty obycejny?

hm

tak jo dékuju

nemds zac

ol N = NS

Respondent &. 2

T: tak tady je takovej dotaznik kam bude$ ptritazovat ty vsechny tf¥i
produkty takZe na kazdym tadku bude a b i c. vidycky podle toho kde
se ti to zda jako nejpravdépodobnéjsi a musis mit docela predstavi-
vost protoze tady je treba jako zvite nebo jako ¢lovék. Je to prosté
hodné takovy o predstavivosti

R: takZe jakoby ty produkty abc zafadim na tahle Skéle

T: ehm

R: m@zu zacdit?

T: ehm (.) to Jje ta delsi céast

R: jo

T: kdyby si se chtéla na néco zeptat tak povide]

R: Jjasny. Zatim nic (..) no uZ madm ohodnocené bramblirky

T: j& ti tam dam dals$i a tady vidycky jesté kterej z téch produktt
by sis vybrala

(...)

T: jesté mam takovy t¥i otazecky

R: no

T: jestli ti ty tvary néco pripominaly? (.) nepfipominaly?
R:

no tak jako tfeba u toho vina to &4¢ko mi prislo prosté do vécka
jako chlap zatimco bécko Zenska

T: ehm takZe si to vnimala Ze to je podobny Zenskymu nebo muzskymu
télu

R: ehm

T: a zddlo se ti Ze se zaméfrujeS na konkrétni ty tvary tfeba pfi tom
eye trackingu nebo potom kdyZz si hodnotila jestli je to hezky tak
jestli néjakej ten tvar ti pfipadal jako vidycky nejhezc¢i nebo nej-
lepsi

R: asi jak u ktervho produktu. Ze u n&jakyho produktu mi vyslovené&
vadil ten muZskej tvar ale zase u jinvho se mi naopak 1libil

T: dobtre dékuju

R: neméds zac

Respondent ¢&. 3

T: tak tady mém takovej dotaznik a vlastné ty tady bude$ na téch
Skdlach hodnotit vsSechny ty a b ¢ takZe v kaZdym tom raddku a b c a
vzdycky to prifadis$ k tomu urcéitymu c¢islu podle toho co se ti to vic
zda

R: jo takZe (.) nebo ja& tedka uplné nevim

T: v kazZdym tadku bude a b i c. vzdycky treba acko se ti zdad falesny
tak napises tady &acko
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R: jo jo jo pod ty ¢isla ¢im vic jako to

T: jo jo

R: tak dobte

T: je to takovy hodné abstraktni jo? ProtoZe je tady treba Ze ti to

pripadad jako zvirte
R: takZe k tomu zac¢nu u toho prvniho fadku jo a pojedu tady uplné
vSechno jo?

T: ehm

R: jo ne jo jen k tém bramblrkam

T: kdyby si se chtél na néco zeptat tak trekni

R: dobte

T: jestli chce$ tak ti to mdZu ukédzat jak to méd vypadat

R: takZe kdyZz je tu jako stroj mechanické zatrizeni tak jako co mi
to jako pripomind jako

T: jo

R: jako ¢&lovék a to

T: no jestli ti to prijde spis jako ¢lovék nebo jako stroj

R: jo (smich) (.) je to néjak cCasové omezeny?

T: ne

R: dobry (smich) (..) j& kdyz dam tady ac¢ko a tady zase &cko tak mi
to bude odporovat mi prijde

T: ne ne tam Jje pokazdy néco jinyho

(...)

T: a jesté vzdycky kterej z téch produktl by si vybral

R: no tady taky uZz vidim takhle dopfedu Ze bych si koupil asi to
bécko Ze se mi jako 1libi tady ten tvar kterej se mi 1libil nejvic

T: jo?

R: hm (..) a nevadi to Ze u téch brambirek jsem se zase tak nezamys-
lel Ze mi to neprislo tolik jako ¢lovék a stroj a tady kdyz to bude
trochu jinac¢i?

ne vSechno se hodnoti zv1ast

jo

-)

vidis na to dobre?

jo vidim na to dobfe jenom pfemejslim (.) tak ono u tamtéch jsem
jako tamty obaly nevidél a tady ty ovladace kdyZ jsem jako vidé€l
vSechny tak jako premejslim co je pro mé nejprirozenéjsi nebo ty
tvary

T: to je prosté podle pocitu no

(..)

R: maZu se jesté opravit tady? Koukdm Ze jsem to tady prohodil ty
pismena na druhou stranu

T: jo urcité

(...)

T: tak jeSté mam néjaky doplnujici otézky. Jestli ti ty tvary néco
pripominaly jako jestli té néco napadlo

R: no tf¥eba u toho vina u toho Samponu mi to pripominalo treba
takhle ten jak je to &Cko u toho vina tak mi pfipomnélo jako skle-
nici na pivo jako pullitr no

T: protoZe ten vyzkum je vlastné o tom Ze ty tvary jsou udélany
podle Zenskyho a muZzkvho téla jakoZe Zensky maji pas a muzZsky Ze ma
§ir$i ramena

R: a jako je zajimavy Ze tfeba v prvni ¢asti téch na ty prvni strané
se mi vic libily tyhle tvary ale jak pfislo na fadu tady téch flasek
tak se mi libi zase vic to &ac¢ko a nejvic jako prirozené takovy stan-
dartni co se vidi mi prislo to cécko

T: jo takZe vidycky ty obycejny vlastné

DU'—]ADU'—]
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R: no jako to jsem vzdycky odpovidal na ty prvni otédzky vétSinou zZe
mi to prislo takovy to nejbéZnéjsi nejprirozenéjsi ale pak jako tou
atraktivitou se mi to tam jako 1id%ilo podle téch stran podle téch
vyrobkda no

T: a prislo ti Ze u toho eyetrackingu jsi se vzdycky na néco zamé-
¥il? Na néjakej ten tvar nebo?

R: j& jsem se zacatku si jako prohlizZel do detailu ty obrazky jestli
tam jako ndhodou nebude néco v tomhle a pak jako po téhle dvou jsem
si jako zacal v3imat téch tvart Jjakoby az po téch dvou trech obraz-
kach

T: tak jo tak to je asi v3echno tak dékuju

R: neni zac

Respondent ¢. 4

T: tak tady jsou ty t?¥i obréazky vzdycky a ty tady v tom dotazniku
budes zarazovat vidycky ty tf¥i pismenka do kazdyho toho radku takzZe
v kazdym tom tadku budou vSechny t¥i pismenka

R: ehm

T: podle toho jak ti to vic pripadé. Ttreba tady je faled3ny takze
4Cko tteba ti prijde falesSny ale bécko zase min tak das treba
trojku. Kdyz ti to prijde vic ptrirozeny tak prirozeny ale musis mit
takovou predstavivost docela protoZe tady Jje tfeba Ze to vypadd jako
zvi¥e nebo jako ¢lovék

)

tady Jjsem vybrala cécko prijde mi to jakoby takovy nejhezéi a i
jako prakticke]

(..)

R: vybrala jsem bécko protoZe na mé plsobi Ze ten parfém mi jako jen
tak nevyklouzne Ze prosté se bude dobte drZet

T: jo takZe zase z prakticky stréanky

R: zase z praktickych davoda

(..)

R: tak j& bych si vybrala &4c¢ko protozZe mi pt¥ijde takovy jiny ptrijde
mi takovy neobycejny

T: ehm

(..)

R: j& bych si vybrala cécko mé to prijde takovy designovy kdyZ se
kouknu tak je to takovy hezci

T: jo jo takZe jenom kvali vzhledu

R: ehm

(..)

R: tak vybrala jsem &cCko asi spis$ z téch praktickejch davodua jako
jak to chytit a jesté mé to tak jako zaujalo vizudlné

R: jo a ke kazdy teda jo jasné

T: kdyby néco tak se klidné ptej kdyby se ti to zdé&lo treba divny
(.) ted zase to dalsi

R: jo takhle j& myslela Ze tam bude jako dalsi obréazek

(..)

T: mad$ néjaky davod Ze si si vybrala zrovna c?

R: mé se libi ten tvar je neokoukanej

T: jo

R: takove]j zajimave]j (smich) (.) na mé to pusobi hrozné Stihle kdyZ
budu jist brambirky (smich)

(..)

R: j& bych si vybrala béc¢ko mé to pfijde takovy dobry do ruky jesté
u toho piti

T: prakticky?

R: prakticky

(.

R:
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T: ehm

(..)

R: tak vybrala bych si cécko protoze je to takovy nejlip skladny
tteba do lednicky se dobre vejde dobte se drzi

T: dobte jedté mam takovy doplnujici otazky jestli ty tvary ti néco
pripominaly

R: no pfripominalo mi to vlastné lidsky télo jako Zensky a muzsky
krivky

T: jo a pravé o tom je ten vyzkum Ze zkoumdm jestli si ttreba chlapi
vybiraji ty tvary podle muZskyho téla nebo Zensky podle Zenskyho a
tak. Tak prislo ti t¥eba na tom eyetrackingu Ze si tfeba divala spis
na to Zensky

R: J& jsem spis$ koukala na ty zvlastni a asi je fakt Ze moZnd vic na
ty Zensky jako vic

Tak dobte to je vSechno dékuju

Respondent &. 5
T: tak tady médm t¥i obrazky vidycky a ty tady v tom dotazniku bude$
zatrazovat vzdycky ty pismenka do kazdvho toho radku takZze v kazdym
tom tadku budou vsSechny t¥i pismenka
jo
kdyby si chtéla néco védét tak se pte]
ehm
)
pro¢ si vybrala zrovna ten?
to cécko no protoze je to takovy prosté jiny krivky no
)
ja& jsem vybrala ac¢ko protoZe mé to ptrijde normdlni prosté tak jak
e to vzdycky prosté jednoduchy no
ty ostatni prosté vypadaji divné jak je to pretvofeny
)
dala jsem &acko, protozZe mé prijde pravé jako jednoduche]
jo
)
dala jsem bécko protoZe mi prijde Ze by tam toho jako mélo bejt
vic neZz v tom ac¢ku (smich)
T: ehm (smich) (.) vidis dobre?
R: jo vidim dobfe pfemejslim
(..)
R: zase méam bécko a stejné jako predtim vypadd jako objemnéjsi zZe
tam toho je vic

ehm

)
: tady zas ac¢ko protoze mé to prijde jako Uplné jiny neZ to bejva
)

T
(
R
(
R: zase jsem u bécka protoZe Jje to klasicky rovny
T
(
R

W~ W~~~

: jo takZe obycejny (.) tak posledni
)
: vybrala bych si cécko protoZe mé to prijde normdlni Ze to je

takhle vidycky

T: jo jesté mam takovy kratky otdzky tak jestli ti ty tvary néco

pripominaly jako obecné

R: no tak tteba jako kfivky lidsky jakoZe kdyZz to bylo nahotre 3iroky

jako chlap ramena a Zensky kfivky

T: jo takZe podle lidskyvho téla. On pravé o tom je ten vyzkum jestli

si zensky treba vybiraji Zensky télo nebo chlapi zase muzZsky tak

jestli ti treba pris$lo i na tom eyetrackingu jestli se divas spis$ na

zensky nebo na muZsky. Co té jako zaujalo
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R: no j& si myslim Ze jsem koukal teda na ty Zensky ale tady spi$ na
ty obyceijny
T: dobte dékuju

Respondent &. 6

T: tak tady Jjsou zobrazeny vSechny tvary jednoho z téch produktia a
ty je budes$S hodnotit na kazZdém tom tadku, v kazdym tradku tak bude
jak a b tak i ¢ a vzdycky to pismeno napises tam kam podle toho spis
smétruje ten produkt

R: dobte

T: chéapes jak to myslim?

R: jo

T: a az to vzdycky vyplni§ tak mi trekne§ kterej ten produkt z toho
by si vybral a proc

R: jo

..)

T: tak ktery z toho si vybral?

R: vybral jsem c protoZe na mé pusobilo nejprirozenéjc

T: dobte (..) co si vybral tady?

R: b nejvic se mi 1libi (..) cécko protoze mam pocit Ze nejlip padne
do ruky

T: jo

(..)

R: cécko protoze se mi 1libi

T: ehm

(..)

R: bécko protoZe ostatni provedeni je hnusny

T: dobte

(..)

R: urc¢ité b nevim proc¢ ale b

T: tak se ti nejvic libi nebo jsi na néj zvyklej?

R: zvyklej (..) tenhle (.) mém pocit Ze mi ve sprSe nevypadne z ruky
T: dobtfe (..) tak posledni obréazek

R: céc¢ko vypadd to jako normdlni lahev (.) prosté ldhev od vina mé

vypadat takhle

: tak jesté se nakonec zeptdm co ti ty tvary pfipominaly

nic mi nepfripominaly

ani kdyz se zamyslis§?

ani kdyz se zamyslim

dobte takZe jsi vibec nevnimal Ze by to néjak souviselo s Zenskym
nebo muZskym télem?

R: s Zenskym nebo muzskym télem? Ne to jsem nevnimal

T: tak dékuji

R: r&do se stalo

I -RE I N

Respondent &. 7

T: takZe tady mas vsSechny ty tvary téch obrazkd a ty Jje bude$ zara-
zovat do kazdyho toho ra&dku takze v kazdym radku bude a b i c a
vzdycky to zatradis bliZz k tomu co se ti to vic zda takZe treba &acko
se ti zd& fale3ny tak to bude jednicka

R: ehm

T: cécCko se ti zdad prirozeny tak Sestka nebo prosté podle toho Jjak
moc

R: a jak pak poznds z toho zakrouzkovani poznad$ co je nebo to budu
psat

T: pod to psat pismeno

R: jo ted mi to doslo

T: v3echny tri vidycky

STRANA 89



\EE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

R: dobfe a uplné takhle u vSeho dobte

T: to je pravé delsi a kdyby si se chtél na néco zeptat tak fekni.
Je to takovy abstraktivni tady je ttreba Ze to je jako zvite nebo
jako ¢lovék takZe to prosté musis$ néjak zaradit podle toho jak se ti
to zda

R: dobfe (smich) (.) jako stroj mechanického za¥izeni?

T: mechanické zatrizeni

R: dobfe (.) bez zndmky Zivota je taky dobry prosté jako

T: klidné mtGZe bejt u jednoho ¢isla vic pismenek

R: jo tak fajn (.) jako zvire jako ¢lovék? Tak to bude nékde na
st¥edu treba trojka

(..)

T: tady mas jesté ktery z toho by sis vybral a pro¢ by sis to tak

vybral
tict nebo napsat?
T: napis pismeno a meé tekni prodc
R: vybral bych si &c¢ko protoZe vypadd nejrealistictéji
T: takZe normdlni obal?
takze normadlni obal. Nemdm ra&d vysttednosti (.) tak nealkoholicky

]

3
TR
o)
(0]
(-

~

koupil bych si &acko

zase normalni?

zase normdlni (smich)
)

se to opakuje madm furt stejnej nazor

)

vybral bych si bécko protozZe si myslim Ze se mi to bude lip drzZet
ruce jak je to zakulaceny

takZe kvali prakticnosti

takZe kvali prakticénosti

)

cécko bych si koupil

proc?

protoze mi to prijde takovy zkratka se mi to 1libi

ehm

.)

koupil bych si zase bécko protoZe mi to prijde takovy nejrealis-
i¢téjsi

dobzte
.)

koupil bych si bécko, protoZe vypadéd nejlip takZe podle vzhledu
ehm
)

koupil bych si bécko protozZze to vypadd normalné

klasika

ano

)

koupil bych si cécko

HHdHEdAH" ~03D ~30~3d0 ~30A0~0HH T~~~ T~

normalni?

normalni

proc?

protoze se mi to nejvic libi

dobfe (.) jo a jesté tady mam dalsi otéazky dvé jestli ti ty tvary

néco pripominaly
R: jakoZe celkové?
T: no obecné jestli ti to néco pripominé
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R: obecné bécko treba tady mi trosku jakoZe pripomind tvar lidskyvho
téla jakoZe toho pasu a &c¢ko mi pripomind shaker na martini

T: jo no protoZe ten vyzkum je o tom Ze j& jako se ptédm jestli treba
chlapi si vybiraj jako tvar chlapskyho téla Ze méd rozSitfeny ramena
nebo Zensky zuZenej pas a nebo prosté tu obycejnou lahev

R: jo no ja& jsem na oboje no (smich)

T: takZe vlastné ty si to poznal Ze to je podle Zenskyho téla

R: ttreba jako Ze do Zenskyho do3lo mi to jako u nékterych téch ale
kdyZ si to budu brat Ze puajdu nakupovat do obchodu tak mdm u néceho
to mam radsi Ze je to zakulaceny nahotre tf¥eba ten ovladac ale u vét-
Siny mi to vyhovuje kdyZ to je prosté rovny hlavné i t¥eba kdyzZz to
chlapsky tak to se r&do prevraci no a tak

T: a kdyz si se koukal na ten eyetracking tak prislo ti Ze si se
koukal furt na jeden ten tvar nebo prosté to zadleZelo na kazdym tom
produktu?

R: zéleZelo to fakt jako na produktu. je to cirka jak jsem to psal
tady a vidycky jsem to jako projel a nékdy jsem jako potom koukal
furt na jeden nebo jsem mezi néjakejma dvouma pokukoval ale vétsSinou
to byl normdlni no a ptl na pul Zenskej a chlapske]

T: dobte tak dékuju

R: prosim

Respondent &. 8

T: tak tady jak jsou ty t¥i obrazky tak ty vlastné ty pismenka zafa-
dis vzdycky do toho fadku jak se ti to zd4, tteba acko se ti zda
falesSny tak tady napises acko treba bécko se ti zdd min tak das
t¥eba trojku nebo tak vis jako k Cemu se to spis blizi, takze v kaz-
dym tom tadku budou vSechny t¥i pismenka

jo takze wvzdycky k tomu médm napsat jako &cko jo?

ehm, jo a je to takovy hodné abstraktni protoZe tady Jje tfeba zZe
je jako zvire nebo jako c¢lovék

ehm

takze prosté néjak to rozradit

takze vSechny pismenka, a médm to psat vedle toho?

t¥eba pod to nebo jak chces

jo dobrte

~

bude to u téch vSech osmi

jo

a potom na konci vzdycky kterej z toho by si vybrala, napiSesS jen
pismenko a jenom mi Yrekne$ treba prod, Jjestli se ti to nejvic 1libi
nebo Ze se ti to zd& nejpraktictéjsi a tak

'—]DU'—]ADU'—]W'—]DUS"—]W

R: jo a takZe u téch brambirek mam udélat tady to jo?
T: ehm(.) kdyZtak se ptej kdyby si nevédéla jak je to mySleny
(..)
R: mazu Skrtat?
T: jo
R: j& Jjsem se sekla v pismenku (.) a ted tady mém napsat ktery bych
si koupila
T: ehm
R: koupila bych si &c¢ko protoZe je to jako nejnormalnéjsi, asi Jsem
na to zvyklad a prijde mi Ze to je jakoby nejlepsi obal
jo
zase tady pod to jo?
jo

)
bécko bych si vybrala protoZe se mi to nevim, asi se mi to libi
nejvic, Ze by se mi to moznd dobte drzelo

b~ 3 X1 H
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T: takZe jako kvlli praktic¢nosti?

R: jo(..)Jja bych si koupila &acko protoze takovej podobnej mame doma
(smich), Jjsem na to zvykléa

T: takZe ti to prostte prijde nejnormalnéjsi

R: jo asi jo, mé to treba to bécko ani cécko vubec nelibi

T: vzhledové teda

R: jo (..) j& nevim koupila bych si asi to bécko, nejvic se mi asi
1ibi ta lahev

T: jo takZe kvili vzhledu?

R: jo (..)asi &cCko prijde mi to takovy nejpraktictéjsi

T: ehm vidis§ na to dobre?

R: jo jo (..) jo vzala bych si bécko, mné to asi prijde takovy nej-
lepsi

T: jako Ze je to takovy nejnormdlnéjsi?

R: ehm, jo Ze ty ostatni s tim jsem se asi nesetkala

T: jo

R: s &Ckem vubec a s céclkem taky (..) nevim, koupila bych si asi
zase bécko takZe hmm, prijde mi Ze takovy jsou vétsSinou Sampony nebo
asponni co ja& mam treba

T: takZe zase podle toho, ze zvyku?

R: jo asi tak bych to fekla no (..) hm asi bych si koupila cécko
protozZe nevim je to vino a asi Jjsem na takovy lahve zvykla takZe

T: jo, takZe je to zase jenom ze zvyku

R: ehm pro tu obycejnost

T: a jes3té se teda zeptam jestli ti néco ty tvary pripominaly? Jako
obecné jestli si vidéla néjakou souvislost v tom

R: j& nevim vZdycky Jjsou vSechny obrazky ty t¥i jakoby podobny ja-
koze to je vidycky stejny ty tvary no ale (.)

T: protoZe ten vyzkum je vlastné o tom Ze tady to je jako chlapska
postava, tohle je Zenskd a tohle to je néjaka obycejné

R: aha

T: a j& vlastné jako zjistuju jestli Zensky t¥eba si vybiraj Zenske]
tvar postavy nebo muzZzskej a takhle

R: ehm
T: takZe to si vubec nevnimala Ze Jje néjakad souvislost?
R: j& jsem si spis furt koukala na to (.) co mi jako prijde pt¥iroze-

néjsi pro mé na co jsem zvykla

takZe 1 tam na tom eyetrackingu ti pt¥i3lo Ze se tfeba spis divas
ty obyc¢ejny obaly

no jo

Ze té nejvic upoutaly?

mé to tak teda prislo

dobte tak dékuju

HwWa WS 3

Respondent &. 9

T: takZe tady Jje ten dotaznik kterym ty jakoby bude$ ptritazovat na
kazdej ten radek vsSechny ty tf¥i pismenka takZe treba &cko kdyz se ti
zd4 falesny tak tady napise§ &cko, kdyz bécko tfeba o néco min tak
to das k ty trojce

R: ehm

T: a tady takhle to prirazovat na kazdej ten tradek a musis jako mit
docela predstavivost protozZe tady je treba jestli je to jako zvire
nebo jako ¢lovék

R: ehm
T: takZe vzdycky prosté jak se ti to zdéa
R: ehm
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T: a tady jesté kterej z téch produktd by sis koupila a Jjestli mi
akorat teknes pro¢ a na konci potom budu mit jesté t¥i otazky takovy
kratky

R: ehm

T: kdyZz tak se zeptej kdyZ bys

R: jo (..) teda co si to na nés nachystala (smich)

(..)

T: a&cko by si vybrala?

R: ehm

T: a proc?

R: nevim 1libi se mi Ze to je soumérny

T: jo

R: témhle v tom cécku tam v téch rozich, tam by to podle mé bylo

vSechno rozmackany (smich)

T: takZe jako z praktickyho hlediska to spis$ hodnotis?
R: jo jo (..) mém tict proc?
T: ehm
R: protozZe je hezkd ta flaska
T: takZe kvali tomu vzhledu?
R: jo
(..)
T: cécko?
R: kvali praktic¢nosti asi
T: protozZe to nejlip ptjde drzZet
R: hm (.) mdZu psat pod jedno ¢islo dvé ty?
T: jo
(..)
R: prosté tohle se mi nejvic 1libi no (..) hm, protoZe si asi myslim
Ze se mi to bude nejlip drzZet
T: ehm, takZe zase z praktickyvho hlediska?
R: ehm (..) asi se mi nejvic 1libi a i si myslim Ze to bude nejlip
hrat
jo?

'—]DUHDU'—JDU'—]U)DU'—JDU"OHDUA'—JDUHDU'—]W'—]

hm (smich) mozZnéd je to blbost ale
to teda jesté nikdo netrikal

ne? No tak (..) kvili vzhledu
nejvic se ti to 1libi
hm

tak posledni
)

asi taky Ze se mi to nejvic 1libi

ehm, tak jed3té jenom jestli ti ty tvary néco jako obecné néco
ipominaly

(.) jako vsechny?

no

no ja& Jjsem se to snazila kdyz t¥eba tady bylo jako ten ¢lovék tak
zpodobnit jako s tvarem postavy

ehm, takZe ti tfeba prislo Ze tady to je Zensky Zenskd postava
jo, jo jo jo

a tohle to ttreba jako chlap

muZzskd no, ehm

ze m& $irs3i ramena

ehm

ten vyzkum je jako jestli ttreba Zensky si vybiraj pravé ty tvary

podle postavy jako Zensky nebo chlapi zase jestli se jim vic 1libi ty
chlapsky postavy

R:
T:

ehm
takZe ty si tam vlastné vidéla tu spojitost?
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R: ehm ehm

T: a prislo ti Ze néjakej ten konkrétni tvar se ti vZdycky 1libil
nejvic nebo nejvic si na néj koukala?

R: no bud ty rovny a nebo spi$§ jako ty takhle zak*iveny, mé docela
vadilo kdyZz to bylo z ty jedny strany

jo

Ze mi to neprislo jako hezky na pohled

ehm

takZe asi jo no

tak jo dékuju

e

Respondent ¢&. 10

T: tady jsou ty obaly vSechny tri

R: ehm

T: md$ nad tim vzdycky napsany to pismenko a ty je budes$ tady v tom
tadku vzdycky rozfazovat podle toho co se ti to vic zdé

R: jo

T: takZe treba acko se ti zdad falesSny tak tady napises acko k jed-
nic¢ce, kdyby se ti zdadlo Ze je zase prirozeny tak tady k ty Sestce
prosté

R: takhle napisu tteba acko bécko cécko pod to jo?

T: jo, ehm (.) oni jsou tam potom jako takovy zv1la3tni ty proménny
tak prosté podle predstavivosti

R: jasné (..) oziveny brambuirky (smich)

T: to je treba jak jsou ty v televizi t¥eba jak to mluvi nebo tak
R: jo takhle (..) pak dam jesté

T: jo a Jjestli mi jenom YekneS jako proc¢ se ti to tteba nejvic libi
nebo ti to prijde zZe to je prakticky

R: hm jako Ze bych si koupila asi to &acko

T: no

R: protoZe mi to ptrijde takovy Ze jsem na to asi nejvic zvykla
T: jo takZe ze zvyku

R: ehm, mdm to tam napsat nékam?

T: ne ne jenom to pismeno

R: dobte (.) a maZu vidycky udélat jako k jednomu ¢islu napsat vic
pismen?

T: jo jo klidné

R: jo? (..) taky chces védét pro¢ bych si ho koupila?

T: ehm

R: asi protozZe se to podle mé treba bude lip drzet ta flaSka Ze jako
jak je takhle

T: jo takZe Jje to nejvic prakticky

R: jo (..) no a koupila bych si, ja& nevim, jako urcité ne bécko ale
spis jako &cko nebo cécko protoze bécko se mi nelibi jako vzhledové
T: ehm

R: a za to cécko by mohlo bejt zase takovy praktictéjsi zase do ruky
takZe mozZnad spis cécko bych si koupila

T: a zase spis kvali prakticnosti

R: ehm (..) koupila bych si asi bécko protoZe prosté se mi nejvic
libi

T: ehm

(..)

R: koupila bych si asi béc¢ko jako vzhledové se mi 1libi asi nejvic
T: ehm, nepotfebujed to néjak natoclit?

R: ne (.) uZ mé nebavi psat (smich) (..) a koupila bych si bécko
protoze je taky nejhezc&i

T: jo

(.

-)
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a moznéd bych si koupila to célko protoZe kvuli prakticnosti

ehm nejlip se to drzi

jo

tak posledni

)

no a koupila bych si asi &ac¢ko protoze je to takovy jako zajimavy
neobvykly neobvyklej tvar tak jako Ze se mi 1libi

T: ehm a jes$té néjaky otazky k tomu mam

DUA'—]'}U'—]DU

R: no
T: jestli ti ty tvary obecné ti néco pripominaly
R: hm (.) jako ten tvar jako jako takhle jak se to rozsiruje tak mi

to prijde trosku jako tvar néjakyho robota prosté jak mad Siroky ra-
mena a Uzky spodek ale jinak asi moc ne nebo nevim no

T: protoze ja& pravé zkoumadm Ze tady to mé& jako pripominat chlapsky
télo a tohle Zensky jako pas

R: hm

T: a tohle to je prosté jako obyceijny

R: neutrdlni ehm

T: a jestli si vlastné Zensky vyberou Zenskej tvar nebo chlapi
chlapskej a tak

R: ehm

T: prislo ti teda tfeba Ze i na tom eyetrackingu se divas na Jjeden
ten urcitej ze ti vizdycky ptrijde nejhezci

R: mé ptrislo furt Ze jsem se jako vzdycky divala Ze jsem si je pro-
hlidla vSechny ale spi$ jsem se divala na ty norméalni

T: jo

R: Ze asi tak jako néjak ze zvyku Ze jsem na to zvyklad Ze ty zbyly
ty ostatni dva mi p¥isly jako neptfirozeny docela

T: jo jo prosté pretvofeny

R: ehm

T: tak jo to je vSechno dékuju

Respondent ¢é. 11

T: tak tady na téch obrazkach jsou jako vsSechny ty tf¥i tvary a ty
tady budes doplriovat ty jednotlivy pismenka takZe v kazdym radku bu-
dou vsechny tf¥i, treba acko se ti zda jako Ze je faledny tak napises
a4cko pod jednicku

R: ehm

T: nebo naopak kdyz ti to p¥ijde prirozeny ale ne zas tolik treba
jako Ze za Sestku tak to napiSesS treba ke &tyfce

R: jo a takhle to bude u kaZdyho v ramci téch brambirek jasné, tak
jo

T: je to takovy hodné o predstavivosti protoZe tady je tfeba Ze to
vypadd jako zvife nebo jako &lovék jo tak prosté jak se ti to zda
(..)

R: tady na tuhle tu otédzku budes$ chtit taky odpovédét?

T: ehm kdyZ tak mi tam napis$ pismenko a mné fekni jenom proé se ti
to zdad nebo pro¢ by sis to jako vybrala jestli se ti to zd& nejhezci
nebo nejpraktictéjsi

R: no tak

T: to mi klidné Ffekni jenom

R: no mé jakoby asi jenom prijde to &cko takovy jako nejrealistic-
téjsi takovy to jako Ze

T: Ze jsi na to nejvic zvyklé

R: asi jsem zvyklad Ze tohle to bude t¥eba prvni co uvidim v reklamé
T: ehm

R: tohle to jako ne Jje to jako upraveny jo

T: ehm, vidi$ na to dobre?
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jo jo jo (.) to bych musela mit kapesnik, pockej chvilku

jo jo
)

no a koupila bych si asi cécko, protoze mi to prislo v prvni
Cthll jako jahoda (smich) ale pak je to jako grepovy, ale prislo mi
to jako jahoda tak jsem si tikala Ze to bych si koupila nevim proc
protoze vypadd jako Ze je nejchutnéjsi nebo?

no prosté mé to jako zaujalo

ehm

asi tak si fikédm tak je to asi jahodovy? Nebylo ale zaujalo mé to
nich uUplné jako prvni no

takZe bys jakoby fekla Ze se ti to nejvic 1libiv?

asi jo to bude asi

ehm dobrte

)

vibec nevim ale kterej bych si koupila, up¥imné se mi Z&dnej ne-
llbl (smich) nebo jako moznéd &cko? A zase asi Ze se mi z nich nejvic
1libi Ze m& rovny tvary

'}UA'—]W

DUA'—]'}U'—]N'}U'—]'}U'—]

T: ehm

R: to mi ptijde

T: prosté vzhledové nejlepsi

R: ehm (..) takhle jsem to nemyslela j& to tam prepisu (smich)
T: klidné to presSkrtej

R: Spatny, j& uZz ani neumim strany (.) no a koupila bych si asi
bécko ale spis asi Ze mi to pfipomind néjaky dobry parfém

T: ehm

R: Ze uZ moznd, to mé napadlo Ze uZz to jako je néjak znacka

T: jo jo Ze uz to mad$ s nécim spojeny

R: tak Ze proto bych si ho vybrala, proto bych si ho koupala, kou-

pila teda (smich)

T: m&sS toho hodné dneska?

R: no to uZ to uZ je normdlni (..) no a z repelentu asi bécko pro-
toze ty ostatni mi prijdou jako Ze to je

T: neredlny

R: neredlny, néjaky prosté vtipny (..) zase bécko protoZe mi prijde
prosté ostatni divny

T: jo

R: nechtéla bych to mit doma (smich) (..) no, pfijdou mi jako, zZe

bych si asi koupila asi v3echny, Ze by mné to nevadilo, Ze by mi
jako jejich

T: vzhled

R: vzhled prosté neodradil

T: ehm

R: jo? Ze mi to u t&ch Samponu p¥ijde takovy jako

T: normélni

R: Ze maji stejné vic téch tvarl, vic téch flasek takZe by mi to ne-
délalo problém vybrat si jako vSechny (.) nebylo by to jako prvni co
by mé odradilo a musim si vybrat jeden?

T: no

R: jo? Dobtre tak asi ve findle asi bécko, Ze to je zase takova kla-
sika co zném
T: jo

R: ale nevadilo by mi to (smich)
T: tak posledni

(..)

R: no koupila bych si cécko zase
T: obycejny

R: Uplné
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T: ze zvyku?

R: no urc¢ité u téch vin, to by mé viubec jako neoslovilo néco jinvho
neZ klasickéd lahev, vibec, to bych si rikala Ze to bude néjake] Jako
patok

T: hm

R: Ze nékdo néco zkousel

T: a obecné ti to néco pripomind ty tvary?

(.)

R: ne no spis$ jako Ze se to jako opakovalo néjaky asi jako (.)

T: protoze jako

R: je to klasika potom jsou takovy jako presypaci hodiny

T: ehm

a jak bych to trekla jako vybuch (smich) Ze jo prosté ten vrSek
§irsi ale

T: protoze v tom vyzkumu jako zkoumdm Ze tohle to je jako podle
chlapskyho téla

R: ehm

T: ty $ir3i ramena a tohle to jsou presypaci hodiny Zenskd a tohle
to je jako néjakad oby¢ejnd jenom

R: obycejné

T: takZe jestli tteba Zensky si vybiraji Zenskej tvar nebo Ze jim
prljde nejhez¢i nebo i v tom eyetrackingu

mé prisSel uplné nejhorsi vidycky, vétSinou

tady ten ty pfesypaci hodiny

ty pfesypaci tak se mi to jako moc nelibilo

ehm

akordt u toho Samponu (smich)

takze ty si vétSinou volila tady ty obyceijny

ty obycejny no

tak to je vsSechno

]

»—:|90»—]DU»—]9U»—]90

Respondent &. 12

T: tak tady mas vzdycky vSechny t¥i podoby toho obalu a ty Jje budes
prirazovat tady jako do toho tradku, tfeba ac¢ko se ti zdd& jako fa-
lesny tak tady pod jednicku napises acko

R: jo

T: takZe v kazdym radku vzdycky budou vsechny tfi a vlastné je to
pro vSech téch osm produktt

no jestli ti to prijde jako (.)

jako podoba?

no jako mechanicky nebo spis takovy lidsky
jo (.) no

a vybrala by si teda?

a vybrala bych si to acko?

protoze si na to zvykla?

R: jo

T: a tady vzdycky na konci jestli mi rekneS kterej prosté by si
z toho vybrala a jenom mi Yekne$ proc

R: ehm

T: a na konci jesté budu mit asi tri otézky

R: o dobfe, takZe to mém k tom pt¥ifadit jo?

T: jo (..) kdyby si se chtéla na néco zeptat tak povidej
R: no moZna tady u toho Jjako zvife jako ¢lovék?

T: no je to takovy jako prosté abstraktni no

R: jo

T: prosté jak ti to vic pfipadd no

R: jo (smich) (..) tady to jako stroj?

T:

R:

T:

R:

T:

R:

T:
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R: jo protoZe jsem na to zvyklad Ze takhle vypadaj vsechny ty pyt-
liky, madm to sem napsat?

T: kdyZ tak jenom to pismenko

(..)

R: no a koupila bych si asi to bécko protoze to je takovy, jako Jje
to jako jind lahev neZ normdlné a jak je to jako prohnuty tak to
jako pripominad jako vis co jako Ze to tfeba jako nebude tak sladky,
ze to jako treba jako (smich)

T: Ze to bude délat hezkou linii (smich)

R: jo no presné (smich) (..) no tak ten ovladac¢, to bych si koupila
to bécko protoZze mi prijde Ze bude takovy jako nejlepsi do ruky

T: nejpraktictéjsi

R: jo takovej (..)no tak ten parfém bych si koupila asi bécko pro-
toZe mi prijde Ze je tam, vypadd to Ze je tam nejvic ty vonavky

T: jo, nejobjemnéjsi

(..)

R: ten repelent bych si koupila bécko protoze mi pt¥ijde Ze takhle se
jako vSichni vypadaj

T: ehm

(..)

R: tady bych si koupila o bécko protozZe taky vypadd jako vsechny
ostatni

jo takze ze zvyku

ze zvyku (..) tady bych si koupila taky to bécko, prosté ze zvyku
ehm posledni

.)

hm tady bych si koupila to cécko prosté taky ze zvyku

ehm a pfripominaly ti obecné néco ty tvary?

hm jo tady ten mi vzdycky pfipominal jako Zenské télo a tady to
zase muzsky jak mds prosté jako ty ramena tf¥eba vypracovany

T: jo takZe ty si to vnimala ty rozdily v tom protoZe Jja& Jjakoby
zkoumdm jestli tt¥eba Zensky si pravé vyberou to Zensky télo nebo
chlapi to chlapsky tak hm jako jestli to jako 1 vnimaj Ze to tak je
nebo to prosté se ti to jenom zd4 Ze to je hezci

R: ehm

T: a myslis Ze si tfeba i1 na tom eyetrackingu koukala vZdycky na ten
jeden tvar nebo?

R: jo j& Jjsem asi, j& vubec nevim (.) ale si myslim Ze Jjsem se kou-
kala na ty normadlni tvary, prosté na to jak to md byt no

T: tak jo tak to je vSechno

N ~H3W A

Respondent ¢&. 13

T: takZe tady mé&sS vSechny ty t¥i podoby toho obalu

R: no

T: a tady m&d3 i jako jejich hodnoceni, tfreba falesnd nebo pfirozeny
a ty vidycky to a b c budesS prirazovat tam kam se ti to jako vic
zd4, treba &cko kdyZ se ti zdad prirozeny tak to napises tady pod tu
Sestku, bécko tfeba min tak to napise$ treba pod trojku

jo takhle Ze tam napi3u to pismeno pod to

T: jo takZe vSechny t¥i pismena budou na kazZdym tom radku

R: jo jo jasné
T

R

)

to je takova dlouhd c¢ast
: no koukdm (.) takhle doufd Ze jsem to pochopil spravné, maZu to
néjak prekliknout?
T: nejdfiv vSechny ty radky
R: jo takhle uz koukam
T: jsou tam takovy zv1lastni ty
R: no koukéam
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(..)

T: kdybys nevédél tak se klidné ptej

R: jo myslim Ze to néjak chépu, zatim

(..)

T: tak a tady na konci jesté kterej z toho by si koupil jenom jestli
mi feknes$ pro¢, zZe se ti tf¥eba nejvic 1libi

R: hm, tak ja& nevim asi cécko je to takovy zajimavy uZ to jenom
upoutd pohled zkraje bych tam teda dal ja

T: nejvic se ti 1libi teda vzhledové

R: no(..) ted bych si koupil &c¢ko protoZe jsem na néj zvykly na ten
tvar je to takovy klasicky
T: dobrtre

(..)
R: tady bych si koupil spis$ bych ho nafasoval nez bych si koupil ale
asi cé, prirozeny, padne do ruky, lep$i na ovladani

T: takZe ti prijde nejpraktictéjsi

R: pfijde mi nejpraktictéjsi

T: ehm

(..)

R: tady bych si koupil j& nevim mé na lahvicéce nezdlezi (smich)

T: (smich) tak alespon ktery se ti nejvic 1libi

R: vizudlné asi &cko

T: ehm

(..)

R: tak koupil bych si bécko protoze (.) nevim je to nejpraktictéjsi

je toho nejvic 1lidi jsou na to zvykli jako spise ze zvyku bych auto-
maticky po tom sé&hnul
T: ehm takZe ti i1 p¥ijde Ze je tam toho nejvic

R: no za prvy (.) vizudlné to vypadd Ze tam toho je nejvic a uz ze
zvyku prosté po tom sd&dhnu nez
T: ehm

(..)
R: asi bych vzal bécko, nejvic se to hodi, je s tim vic moZnosti nez
s cé a &, to bych fakt musel mit néjakou netradiéni domécnost aby to

vypadalo

T: takZe ti to prijde nejpraktictéjsi

R: no

T: ehm

(..)

R: to samy jako u toho parfému ten stfedni, vizudlné to pusobi uz Ze
je tam toho vic

T: ehm

(..)

R: j& nevim, koupil bych si béc¢ko, je tradiéni, vino nemusis nikam

davat tak alesporn néjakou zménu? Asi

T: takZe nejvic se ti to 1libi?

R: je to vizudlné je to pé€kny, Jje to netradicé¢ni takZe kdyZ bych to
nékomu daval tak to neni takovy standartni vino ktery nékomu davas
T: ehm

R: takZe asi proto

T: ehm (.) a jesté se teda zeptdm jestli ti ty tvary néco pripomi-
naly?

R: jako jsem to ty tvary to ac¢ko je takovy spis kdyZ to vezmesS ta-
kovy ty sosky takovy ty stary j& nevim vétSinou maji uzky spodek a
jdou nahoru, co se tyce bécka tak to nevim no (.) tézky bych musel
byt hodné kreativni aby mi to néco ptripominalo

T: no protoZe ty tvary maji jako nebo jsou vytvarovany podle 1lid-
skvho téla a tohle m& bejt jako chlap kterej jako Ze m& $irs$i ramena
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a Zenskéd kterd mé zase Uzkej pas a tohle je ten tteti vZdycky néja-
kej obycejnej a v tom vyzkumu jde o to jestli t¥eba chlapi si
vybiraji ty tvary Zensky

R: no tak asi jsem klasickej chlap protoZe jsem vybiral vzdycky ten
tvar zensky snad u v&eho jako (smich)

T: takZe si 1 v tom eyetrackingu myslis Ze si nejvic koukal tf¥eba na
to

R: Jj& jsem spis tak koukal celkové na to ale asi nevim, nevim to
tedka bych zpatky, asi jo teoreticky ale j& jsem spis koukal na ty
objekty jako takové

T: tak jo tak to je vSechno tak dékuju

Respondent ¢é. 14

T: takZe tady jak jsou ty t¥i obaly jo?

R: ehm

T: tak tady budou vSechny tf¥i pismenka na kazdym tadku, tfeba acko
zd4d se ti to ptrirozeny tak to napises$ pod Sestku, bécko treba o néco
min tak t¥eba pod &tytrku

R: ehm

T: prosté a ted vSechny tyhle proménny vyplnit a na konci kterej

z toho by sis koupila a jenom jestli mi feknesS do toho z&znamu prod,
jako jestli se ti to nejvic 1libi nebo ti to pfijde nejpraktictéjsi
R: dobtre takZe obrédzek a mi ptijde z téch t¥i nejvic ptrirozenej
takze ho dam k Sestce, bé tak to je hodné nepfirozeny ke trojce a
cé, to je prirozenéjsi ke c&tytce

T: nemusis$ mi to vlbec fikat

R: jako stroj, no tak abys védéla(..) tak a koupila bych si cécko
protoZe je nejhezci

T: ehm

(..)

R: koupila bych si bécko zase protozZe je nejhezci

T: jesté mi to tam napis$ pred tim to bylo cécko

(..)

R: asi zase cécko bych si koupila

T: nejvic se ti 1ibiv?

R: protozZe je nejhez¢&¢i hm

(..)

T: ac¢ko by si vybrala-?

R: vybrala bych si ac¢ko protozZe je nejhezci

T: dobre

(..)

R: vybrala bych si cé u repelentu

T: a proc?

R: protoze je nejhezcéi (..) a vybrala bych si asi bécko protoze je

nejnormalnéjsi, vypadd nejptrirozenéjc

R: ty ostatni dva jsou divny?

T: zvlastni (.) vidis na to dobre

R: jo (..) a u Samponu bych si vybrala &Cko protoZe je nejhezci nej-
zajimavejsi

T: ehm tak posledni

(..)

R: a z vina bych si vybrala ac¢ko protoze je taky nejhez&i nejzajima-
vejsi

T: no a jes$té se teda chci zeptat jestli ti ty tvary néco pripomi-
naly

R: C¢lovéka, néktery lidskou postavu

T: a ktery spis, ty co byly veprostred hubenéjsi nebo

R: ty co byly do vécka
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T: jo tak ten vyzkum je o tom Ze tady je chlapsky télo Zensky a to-
hle je néjakej obycejnej obal a ta otazka je jestli si tteba Zensky
vybiraji Zensky tvary nebo chlapsky tvary a podobné a prislo ti zZe
pri tom eyetrackingu si se zamérovala na néjakej konkrétni nebo si
prohlizela vSechny?

R: prohlizZela jsem vSechny ale nejmin jsem se zamér¥ovala na ten
standartni

T: jo

R: na kterej z tam téch dvou to nevim teda

T: tak jo tak to je vsechno dékuju

Respondent ¢&. 15

T: hm tady mads ty rizny typy obald a b ¢ a ty je bude$ prifazovat
tady do toho tadku podle toho co se ti to zdd Jjako tomu nejblizsi
takZe ttreba acko se ti zdad jako falesny tak tady pod jednicku napi-
Ses acko

R: jasné, okej

T: a tady to bude u téch vSech osmi takZe to je takovy malinko
zdlouhavy a navic je to takovy trochu abstraktni protoze tady je
tteba jako zvife nebo jako ¢lovék (.) a tady na konci jesSté jestli
mi YeknesS ktery z toho by so koupil a proc

R: jo takzZe tady na ty Skadle jednicka je jakoby nejvic

T: no jakoby vzdycky je tfeba falesSny nebo ptirozeny

R: jo promin tak to &c¢ko (.) to a&cko je zrovna takovy ptrirozeny
T: ale tady mi musi$ napsat to a¢ko (smich) a i bécko tam bude a

cécko
R: jasny

T: chces ukdzat jak to mad bejt vyplnény?

R: rads$i jo jé& jsem tedka vstaval

T: jo aha u v3eho vzdycky budou t¥i ty pismenka

R: jo jo(..)mAZu té poprosit jestli by si to prepla?

T: a kterej z toho by si teda vybral?

R: tak &cCko protoZe je takovy klasicky a hlavné uzZ plsobi takovym
plnym dojmem i kdyZz jako budou vSechny stejny

T: ehm takZe jenom protozZze jsi na to zvyklej

R: a Ze to jako vypadd vizuadlné Ze je tam toho vic

T: objemnéjsi

(..)

R: z téhle téch bych si vybral asi bécko protozZe se mi 1libi jakoby
ten tvar ta vizudlni stranka toho

T: ehm

(..)

R: tady bych si taky vybral to ac¢ko protozZe jsem zvyklej na ten rov-
nej vzhled a i ta ruka je zvykld jako Ze mi padne do ruky

T: ehm

(..)

R: tady z téch to bécko 1libi se mi ten tvar

T: takZe jenom podle vzhledu

R: ano podle vzhledu a taky to pusobi tim objemnéjs$im dojmem (..)
tak bécko nebo &cCko ale spis to bécko

T: protoZe jsi na to zvyklej?

R: hm j& myslim Ze to bude asi jednoduchy se mnou (..) tady bych si
vybral to cécko Ze to je takovy abstraktni a 1libi se mi

T: takZe kvtali vzhledu

R: ehm (..) tak tady bych si vybral to cécko protoZe se mi 1libi a ma
jakoby tu podstavu $irs$i takZe kdyz si to nékde v koupelné polozis
T: takZe je to spis prakticky
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R: ehm (..) tady bych védhal mezi tim béckem céckem protoze to acko
je neprakticky to cécko je takova klasika to bécko je hezky a ma i
tu podstavu $irs$i to bécko bych si vzal

T: tak kvali vzhledu?

R: vzhledu a tu podstavu mé

T: a ty tvary obecné ti néco pripominaly?

R: jakoby vétsinou kdyZ to mélo $irsi vrsSek a spodek tak c¢lovéka ale
jinak jakoby nic moc

T: protoze tady to mé& byt jako tvar podle muzZskyho téla a tohle
podle Zebskyho

R: jo tak hm

T: a tohle to je obycejny a j& zkoumdm jestli tteba 1idi v eyetrac-
kingu vic zaujme jako kterej ten tvar podle toho pohlavi

R: urcéité vic to bécko jako by to &Cko treba viubec u v3ech téch vy-
robkt, &cCko teda viubec bé a cé takovad ta klasika a co Ze bylo to
cécko?

T: no to je obycejny prosté tak jak se to prodava vétsinou a zdalo
se ti teda Ze se zaméfujes na

R: na to bécko, na ten Zenskej

T: na ten Zenskej tvar, tak jo tak dékuju

Respondent ¢&. 16

T: tak tady na tom monitoru jsou vidét znova vSechny ty tfi tvary a
ty je bude$ zarazovat do toho dotazniku podle toho jak to vnimés,
jestli se ti treba &c¢ko zd4& vice jako ¢lovék nebo jako stroj a po-
dobné (.) vsechny ty t¥i pismenka budou na kaZdym tradku, vis jak to
myslim?

R: jo vim

T: dobte tak miZes zacdit a jesté aZ budes mit vypnény tu tabulku tak
mi fekne$ pro¢ by si ten urcitej tvar vybral

R: jasny (..) tak tady bych si vybral ty normdlni protoZe jsem na né
zvyklej Ze takhle vypadaji

T: dobtfe (..) co by si vybral u limoné&dy?

R: tady bych si vybral c protoZe je nejhezcéi

T: ehm

(..)

R: c protoZe se mi zdéd Ze by se nejlip drzelo a taky se mi nejvic
libi

T: dobre

(..)

R: nejvic se mi 1libi b a proto bych si ho koupil

T: ehm

(..)

R: tady u toho mi pfijde Ze Jje tam toho nejvic

T: takZe to b ti pripadd nejobjemnéjsiz

R: jo (..) 1libi se mi a protoZe je to takovy nezvykly a zajimavy
T: takZe bys fekl Ze je podle tebe nejhezci?

R: asi jo (..) tady se mi zase nejvic libi ten obycejnej obal, to
bécko

T: dobre

(..)

R: u vina se mi 1libi obycejne] tvar a navic to na mé pusobi jako
zase nejobjemnéjsi

T: dobte a jesté se té zeptadm na par dalsich otédzek (.) Jestli ti ty
tvary téch produktld teda néco pripominaly

R: no hodné se to opakovalo, tohle mi pripominalo jako presypaci ho-
diny a to dal3i nevim, vzdycky néco z toho bylo jako tak jak se to
asi vétsinou prodava
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T: jo (.) no protoze vlastné tenhle tvar je vzdycky podle Zzenskyho
téla, tenhle podle muZskyho a ten posledni je prosté néjakej pravé
obyc&ejnej

R: jo takhle

T: v tom vyzkumu jde pravé o to abychom zjistili t¥eba jestli chlapi
vic preferujou ty Zensky nebo naopak muzsky tvary a tak

R: jo aha

T: tak dékuju za cas

R: neni zac

Respondent &. 17
T: takZe tady jsou vsechny ty t¥i podoby toho obalu, v3echny tti
tvary a ty budes$ tady do toho bude§ vypliiovat vSechny ty t¥i pis-
menka jako prirazovat k tém ¢islim jo? TakZe treba aCko se ti zdéa
falesny tak to napise$ pod jednic¢ku nebo se ti to zd& tak na pomezi
tak treba t¥i nebo ¢ty¥i mezi falesny a pfirozeny jo?

(.) Jo

chépes to?

ne

tak co nechapes?

tak ty dalsi radky, to budou jako dals$i porovnadvaci schopnost
tomu jov?

jo

jo

tady Jjsou vzdycky jakoby dva protiklady

jasny

a tady na konci jestli vzdycky FfekneS kterej z toho by si vybral
proc

miZu opisovat?

(smich)
.)

takZe j& k tomu ¢islu napisu to pismeno

ehm a na kazdym tom fadku budou vsSechny tri

jo tak tak uz to chépu, j& to napisu vedle toho jenom

dobte
)

tak kterej by si vybral?

a

a proc?

protoze to je pfirozeny

takZe protoze vypadd normalné?

ehm

dobte

je to z druhy strany jesté

)

za a stejnej davod jako minule
ehm

)

jako zvite

)

cécko?

hm, prijde mi praktickej do ruky
takze kvtali prakticnosti?

hm (.) co to je?

vonavka

)

bécko protoZze se mi 1libi tvar

g~ 3 ~0 ~ 30 ~H~30F3WI0H ~ 3030 ~HWO I3 VAW XDIXD
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T: takZe kvili vzhledu

R: za b protoZe to je prirozeny (.) tak ted od konce

(..)

T: tak povide]

R: ptrirozenej tvar, bécko

T: jo takhle jsi na to zvyklej a ty ostatni dva jsou divny
R: hodné divny (smich)

T: jsou no (smich)

(..)

R: mém bécko protoZe pottrebuju prakticky prirozeny véci

T: a tohle ti zrovna pfrijde nejvic prakticky?

R: hm (.) tohle je v3echno dobry

T: ale stejné to musis$ vyplnit (smich)

R: vypit (smich) mohla by byt néjaky ochutnavka (..) j& reSim spis§

obsah nez lahev

T: to je jedno ale musis$ se rozhodnout mezi téma tvarama

R: cécko

T: protozZe je obycejny

R: protoZe je obycejny

T: tak ten vyzkum je vlastné o tom Ze tady ty tvary jsou udélany
podle Zenskyho a muZskyho téla tohle to je jako Ze muZsky tohle jako
zensky a tohle néjaky obycejny a Jja zjistuju jestli prosté treba
chlapi si vybiraji spis to Zensky télo nebo Zensky zase chlapsky
R: tak j& Z&dny (smich)

T: a prislo ti to jako Ze ti to pripomind to télo nebo ne?

R: jako tvar toho bécka to mi prislo jako néjakd postava lidské
T: a prislo ti Ze 1 u toho eyetrackingu jsi se dival tfeba na ur-
¢itej ten tvar vzdycky nebo u kazdyho produktu jinak?

R: j& si pamatuju v3echny fakt jako jsem vSechny sledoval

T: ale jo ale jestli si se jako na nékterej dival nejvic

R: to si ted nepamatuju

T: super tak dékuju

Respondent &. 18

T: tady vzdycky mé&$ ty t¥i produkty a b c a vidycky je budeS zatazo-
vat tady do toho tradku takzZe v tom tadku budou vSechny a b c¢ vidycky
podle toho se ti to zdd vic tak podle toho

(.)

R: hele pockej co znamend jako stroj jako &lovék?

T: to musis$ mit predstavivost jestli ti to spis prijde jako stroj
nebo jako ¢lovék

R: ty brambirky?

T: (smich)

R: to si mém pfredstavit Ze to vypadd jako ¢lovék? (smich)
T: no (smich)

R: aha jo mné to prislo jako blbost (smich)

T: treba néco z toho ti miZe pripominat lidsky télo nebo spis$ robo-
ticky

(..)

T: kterej z toho by si vybral?

R: j& bych si vybral cécko, pfrijdou mi nejvic sexy

T: jako nejvic se ti 1ibi?

R: hm

T: vzhledové

R: jo

T: tak dal$i a napises mi to pismeno kdyZz tak?

R: jo

(.

-)

STRANA 104



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

T: tak kterej by si vybral?
R: mam cécko i kdyZ vim Ze jako vypadd to jako Ze jo Ze tam toho je
jako nejvic i1 kdyz to tak treba neni ale jakoby plsobi to na mé zZe

bych (.) jakoZe co si takhle myslim jo

T: takZe protoZe je tam toho nejvic by si to koupil

R: no jako Ze nevim jako Ze (.) jo dobfre tikam Ze jo

T: Ze to tak pusobi

(..)

R: vybral bych si cécko

T: proc?

R: protozZe takovej mam doma a tvarové mi p¥ijde prosté nejhezci no
T: ehm

(..)

T: tak?

R: mém cécko (.) hm asi mi prijde nejvic takovy jako prakticky nor-

madlni obycejny, asi nepotfebuju néjaky extra tvary u vonavky

(..)
R: jsem trapnej jé& chci dat zase cécko Ze jo to je blby co uz déavat
vsSude céc¢ko (.) no to je vlastné jak u ty vonavky taky tu mém bécko
jako ze to je prosté takovy ptrirozeny normdlni taky nepotfebuju mit
repelentu néjaky extra tvary, nekoupil bych si to kvili tomu Ze jo
ehm

co to je?

reprak (smich)

(smich)
)

urc¢ité to ptrirozeny (..)Jja mam cécko, jako docela mé vzrusuje
smich)
(smich)
R: u tohohle zrovna jako ty jo nevim to céc¢ko jo? Jako je to divny
j& uz jsem nad tim taky premejs$lel a prosté tady citim Ze to cécko
je spravny
T: Ze se ti prosté nejvic libi
R: no jasny (..) tak médm &cko pa¢ to na mé pusobi Ze je tam toho
nejvic a 1 se mi libi ta flaska
T: ehm a jes$té se zeptadm jestli ty tvary jako obecné ti néco pripo-
minaly kdyZ se nad tim zamyslis
R: no pfesypaci hodiny a tohle jako pohér
T: no protoze ten vyzkum je jako o tom, Ze tohle je vytvarovany
podle muzskyho téla tohle podle Zenskyho tak jestli ti to to télo
trosku pripominalo
R: tak pfremejslel jsem nad tim kdyZ jsem kdyZz jsem to tady vyplnoval
jako ja& jsem vidycky daval jako nejvic to prirozeny to cécko, to co
je rovny (.) mé vzrusSovalo tady u toho to Zensky
T: a prislo ti Ze 1 u toho eyetrackingu Jjsi se dival tt¥eba na Jjeden
ten tvar nebo to bylo vidycky jinak?
R: hele j& jsem asi nejvic jako koukal na to co na to prostfedni na-
hotfe jo? At uZz tam bylo cokoliv
T: tak jo, dékuju

H~M0 ~®H3XWAcgC

Respondent ¢&. 19

T: tak tady jak vidis ty tfi podoby toho obalu tak tady je vzdycky
budes jako hodnotit na ty $kadle jestli falesSny nebo ptrirozeny a
takhle prosté podle toho co se ti to vic zdéd tak to budes$ pod to
prirazovat to pismenko takZe na kazdym tom *adku budou vsechny tti
ty pismenka

R: ehm jo

T: vis jak to myslim?
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R: jo chéapu

(.)

T: takhle to bude u vSech téch osmi

R: jo aha tak to bude fakt dlouhy

T: hm (smich) a jsou tam takovy zvlastni véci jako jestli to je jako
zvi¥e nebo jako c¢lovék

R: no ted na to koukém (smich)

(.)

R: bramburky asi vSechny vypadaji nezivé (smich)

T: no (..) tady jesté jestli mi napise$ kterej z toho by si koupil a
jenom jestli mi Yekne$S prod

R: protozZe mi p¥ijde nejpfirozenéjsi

T: takZe jsi na to takhle zvyklej

R: ehm

T: tak jo

(..)

R: tak miZem dalsi

T: a to bécko by si vybral protoze?

R: protoZe se mi 1libi je dobry jako Ze to piti je prosté do ruky
T: prakticky

R: zaobleny no

T: ehm

(..)

R: ted bych koupil cécko protoze mi taky prijde nejpraktictéjsi do
ruky no

T: ehm

(..)

R: tady bych koupil bécko protoze se mi prosté 1libi a pt¥ijde mi to
ze takhle vypadaji jako ty lahvicky takze jsem na to zvyklej asi
T: a je to teda 1 nejhezc¢i?

R: ehm(..) bécko protoZe a a ¢ mi prosté pfijdou divny (smich)
T: ehm takZe jsi na tohle zvyklej?

R: jo jo (..) bécko protoze jsem na to zvyklej, cécko mi ptrijde

uplné jak z jinvho svéta a ac¢ko jako taky (smich)
T: (smich) takzZe jako pfred tim?

R: jo (..) tady asi cécko protozZe se mi libi

T: ehm

R: a je asi prakticky

T: posledni konecné

(..)

R: cécko protozZe mi to ptrijde tradicéni véc a tak néjak bych ji za-
choval ty ostatni

T: se ti nelibi?

R: se mi nelibi, nevim, prijde mi to takovy fakt

T: tak jed3té se zeptédm jestli ti ty tvary néco ptripominaly Jjako
obecné v3echny

R: vzdycky tam byl jeden takovej tradié¢ni co jsme zvykly a ty dva
trochu jako tvary Zensky asi néktery

T: ehm

R: vizdycky ten jeden a ten jeden jako trychtyf

T: tady to je vlastné podle muzskyho téla protoZe tam Jjsou $irs$i ra-
mena

R: jasné

T: a ten vyzkum je o tom jestli tfeba chlapi si vybiraji Zensky
tvary jestli jim pfijdou hezc¢i i v tom eyetrackingu jako jestli se
na to vic koukaji tak jestli si treba tam koukal na néjakej vic

R: hm v tom eyetrackingu mé&€ spis priS$lo Ze Jsem se dival jako na
vSechny Ze jsem je jako zkoumal prvné jsem prvneé jsem asi koukal na
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to tradic¢ni a pak jsem se dival jako v Cem je rozdil takZe asi spis
na vSechny ale tady jsem upfednostnoval vzdycky spis§ jako ten Zens-
kej tvar pred muZskym, ten mi vétSinou prisel divnej (smich)

T: (smich) tak jo tak dékuju

Respondent ¢&. 20

T: takZe tady jak mads vsSechny ty t¥i podoby toho obalu tak nad tim
mas ty pismenka a ty je bude§ prirazovat pod ty ¢islice takZe treba
4Cko se ti zd& faled3ny tak to napises$ pod jednicku bécko treba min
tak pod trojku

R: ehm
T: na kazdym tom tadku budou vSechny t¥i pismenka
R: ehm

T: jsou tady néktery zv1lastni ty ty tfeba jako c¢lovék nebo jako
zvite

R: (smich) to nevim(..) to Jjsou zajimavé vyrazy(.)takZe takhle to
napisem tady?

ehm a jenom jestli mi ¥ekneS pro¢ by si to koupil

protozZze to vyzerd jako normdlné chipsy

takze se ti to takzZe jsi na to zvyklej prosté

no no no

dalsi takhle to bude pro vsSech osm

tésim sa

)

bécko?

ehm hele nejdfiv jsem pfremysSlel nad tim a&c¢kem jako to mi prijde
takove sumérsSie prosté Ze to bude asi Castéjsie nékde ale bécko méa
takovy lep$i design nevim lepSie se to dé& dat do ruky

DC"—]AW'—]DU'—]W'—]

takze se ti to vic 1libi protoze je to praktictéjsi?
no tak asi(..)md to néjaky hlubsSi vyznam tie prirovnani?
ma

povies mi aky? (smich)

to ti povim potom jestli chces (smich)

(smich)

ted ti to nesmim ¥ict (smich)

nad tim premy$lim a stédle to nevidim to je, neviem ¢o si pod tim
edstavit

klidné se zeptej jak je to mySleny

si povedala Ze mi to nepovieS Ze mi to povi¥ aZ potom

(smich) no ale tak co myslis konkrétné?

no hm jako stroj jako ¢lovék jako to je vSechno néjakd véc nemlze
o byt c¢lovék
to je jasny no ale tak treba tvarem jestli ti to nepripomind spis
¢lovéka
R: jo hm akoZe tady mé&s jako zvire nebo clovék tak ¢i mi to nepfipo-
mind zvire
T: (smich)jo
R: (smich)
T: tohle jsou zrovna véci co se vysvétluji Spatné no musi$ mit pred-
stavivost (smich)
R: (smich) uf
T: ale oZiveny to Jje mySleny t¥eba tak Ze v reklamach ty bramblirky
mluvi nebo tak
R: ehm(..) takZe davam cécko a opét si myslim Ze je to praktictéjsie
T: ehm

(..)
R: hm zvolil jsem si bécko a asi kvlli tomu Ze takto to podle mna ma
vyzerat néjaky parfém bych si koupil v takové lahvicce

R R e R e B R Rl
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protoZe jsi na to zvyklej?

hm pac¢i se mi to

ehm takZe podle vzhledu

ehm

jesté na druhy strané

kradsa (..) hm znova bé a asi by som si to vybral protoZe jsem na
o zvyknuty

ehm

)

vyberdm vécko kvili tomu Ze s tim se stretnem asi nejcastie
ehm ty ostatni dvé jsou divny

jsou no to jsem jesSté nevidél asi (..) takZe zvolil by Jjsem si
acko a kviali tomu Ze Jje to nejatraktivnéjsie

ehm

ze vSech moznosti

nejvic se ti to libi

ehm tak (..) tu by som téZ dal cécko kvili tomu Ze se s tim
stretavam bézZné a jsem na to zvyknuty

T: ehm a jesté se té zeptam jestli ti ty tvary néco pripominaly
obecné

R: obecné? Hm néjaké sosky nebo néco podobné (smich)

T: protoZe tady to je tfeba tvarovany podle muZskyho téla ma& Sirsi
ramena tohle podle Zzenskyho

R: Zenského

T: a tohle je vzdycky néjakej obyéejnej tvar a v tom vyzkumu Jjde
t¥eba o tom jestli tteba chlapi si vybiraj to spis Zenskej jo? A
jestli to i1 hodnoti Ze se jim to vic 1libi

R: aha (smich)

T: takZe ty si to v tom nevidél vlastné ty postavy

R: jako vidél jsem v tom néjaké soSky ale nevédél jsem Ze jsou to
muzské a Zenské postavy (smich)

T: a v tom eyetrackingu pfislo ti Ze by si se koukal na néjakej kon-
krétni?

R: asi na tie takové tradicné

T: ehm

R: bez tych néjakych zmén, to mi prislo asi nejlepsie

T: tak jo tak to je v3echno dékuju

DU'—]'}UA'—](*DU'—]'}U'—]DUI—]
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