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Analyza nakupniho chovani zakaznika pri nakupovani
potravin na internetu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou nakupniho chovani zdkaznika pii nakupovani
potravin na internetu s pomoci metody eye-trackingu. Prvni ¢ast prace objasnuje teoreticka
vychodiska tykajici se problematiky prace. Konkrétné¢ se zaméfuje na marketing, definici
nakupniho, spotfebniho chovani zakaznika a jejich typologii. Déle se zaméfuje na
e-commerce a popisuje vyznamnost marketingového vyzkumu. V neposledni fadé také
objasiiuje vyzkumné metody eye-trackingu a verbalnich protokolt, které jsou dale vyuzity
v praktické ¢asti diplomové prace.

Prakticka cast popisuje faze vlastniho vyzkumu, pfipravu na vyzkum a hodnoceni
vysledkl vyzkumu. Vlastni vyzkum se zabyval ndkupnim chovanim Zen generace Y pii
nakupu potravin na internetovém e-shopu. Vyzkum byl proveden v laboratofi HUBRU na
Ceské zemédélské univerzité s 21 respondenty. Respondenty se rozumi Zeny narozené mezi
lety 1981 a 1996, pfi¢emz 11 z nich byly Zeny s détmi a 10 z nich byly Zeny bezdétné. Jako
dopliiujici zdroj informaci byly provedeny rozhovory s respondenty experimentu formou
retrospektivniho verbalniho protokolu. K sestaveni finalni charakteristiky nakupniho
chovani a urceni kritérii ovlivitujici cilové skupiny, byla provedena analyza ziskanych dat.
Byly porovnany vystupy z eye-trackingu a verbalnich protokolti a nasledné z nich byly
vyvozeny vysledky ve formé souhrnnych tabulek a grafi. Ob¢ cilové skupiny sdili podobné
priority pii vybéru potravin, pfedev§im se soustfedi na vyrobce/znacku a velikost/vhodnost
baleni potravin. Zaroven je z vysledkt patrné, Zze slozeni potravin ma vyraznéjsi dopad na
rozhodovani pii nakupu Zen s détmi a cena potravin ma naopak vétsi vliv pii ndkupu zen bez

deéti.

Klicova slova: e-commerce, eye-tracking, marketing, marketingovy vyzkum, nakupni

chovani, verbalni protokoly



Analysis of customer shopping behavior when shopping
for groceries on the internet

Abstract

The thesis deals with the analysis of customer's shopping behaviour when shopping
for groceries on the internet using the eye-tracking method. The first part of the thesis
explains the theoretical background related to the subject of the thesis. Specifically, it
focuses on marketing, the definition of customer shopping and consumption behaviour and
their typology. It then focuses on e-commerce and describes the importance of marketing
research. Furthermore, it explains the research methods of eye-tracking and verbal protocols,
which are further used in the practical part of the thesis.

The practical part describes the stages of the actual research, the preparation for the
research and the evaluation of the research results. The actual research dealt with the
shopping behaviour of Generation Y women when buying groceries on an online e-shop.
The research was conducted in the HUBRU laboratory at the Czech University of Life
Sciences with 21 respondents. The respondents were women born between 1981 and 1996,
11 of whom were women with children and 10 of whom were women without children.
As an additional source of information, interviews were conducted with the respondents
of the experiment in the form of a retrospective verbal protocol. In order to construct the
final characteristics of the buying behavior and to determine the criteria influencing the
target groups, an analysis of the collected data was conducted. The outputs from the
eye-tracking and verbal protocols were compared and then the results were drawn from them
in the form of summary tables and graphs. Both target groups share similar priorities in their
food choices, mainly focusing on the manufacturer/brand and the size/suitability of the food
packaging. At the same time, the results show that the composition of food has a stronger
impact on the purchasing decisions of women with children, while the price of food has a

stronger impact on the purchasing decisions of women without children.

Keywords: e-commerce, eye-tracking, marketing, marketing research, purchase behavior,

verbal protocols
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Uvod

V dne$ni dobé stale vice lidi upfednostiiuje ndkup produktd prostiednictvim
internetu, jelikoz maji moznost vyuzit online sluzeb a objednat si zbozi z pohodli domova.
Tento trend dokazuje nejen rostouci pocet uskute¢nénych online nadkupti, ale 1 nartst poctu
e-shopti. Dle Ceského statistického uadu (2022) rostl podil osob, které nakupovaly pies
internet, do roku 2019 vcelku stabilng. AvSak v ndvaznosti na pandemii a zavieni velkého
mnozstvi kamennych obchodi se mezi lety 2019 a 2020 zacal zdjem o nakupy pfes internet
jeste zvySovat. Nejvetsi nartist nakupt potravin online je zaznamenan po roce 2020, a to
ptedevsim ve velkych méstech, jelikoZ je pravé tam tato sluzba dostupnéjsi. V roce 2022 se
Ceska republika nachazela nad primérem EU v nakupovani potravin online.

Toto prostiedi s sebou vSak mize pfinaSet mnoho faktord, které ovlivituji ndkupni
chovani zdkaznikl odli$n€ od béZzného kamenného obchodu. Aby mohly byt vyuzity spravné
marketingové nastroje pro ziskani cilovych zdkazniki, je nezbytné pochopit tyto rozdily
a zkoumat divody, které ovliviuji jejich nakupni chovani. Je potteba znat potieby, motivy
a stimuly zakaznikt, které je mohou v nadkupnim chovani ovlivnit a nasledné rozhodnout,
které produkty si zakoupi (Mula¢ a Mulacova, 2013). Pochopeni téchto faktorti a nasledné
uzpusobeni marketingovych strategii napomaha utvrdit kupujiciho ve spravnosti jeho volby
a zanechat v ném pozitivniho pocitu z nakupu.

Jednou z metod, ktera byla pro tcely této prace vyuzita, je metoda eye-trackingu.
Metoda nam pomaha urcit co a jak cilovy objekt sledoval. Je zalozena na hypotéze, ze ¢lovek
kognitivné pracuje s tim, co vidi. (Bergstrom, 2014, s. 7) JelikoZ metoda eye-trackingu necte
myslenky, pro relevantnéjsi data byla vyuZita také metoda verbalnich protokoll. Tato
metoda se pouziva pro lepsi pochopeni respondenta a je znama také pod nazvem ,,ptemysleni
nahlas®. Umoziuje nam nahlédnout do mysli respondenta a zjistit, ¢eho si v§ima a ¢emu
vénuje Vveétsi pozornost. V této praci byly vyuZity retrospektivni reporty, které byly
doprovazeny videozdznamem ze sezeni, Coz Ucastnikovi poméaha pfipomenout, jak kol
provadel.

Pro dosazeni konkrétnéjSich vysledkli se diplomovéa prace zaméfuje na nakupni
chovani dvou cilovych skupin, kterymi jsou Zeny bez déti a Zeny s détmi Generace Y.
Nejprve je urcen cil vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, zdroje dat, metody a techniky sbéru
dat, vybér respondentli, sbér dat, zpracovani a analyza dat a zpracovani a prezentace

zaveérecné zpravy.
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem diplomov¢ prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou riiznych
cilovych skupin zdkaznik (détnych a bezdétnych Zzen generace Y) béhem nakupovani
potravin ve vybraném e-shopu. Soucasti charakteristik chovani danych cilovych skupin je

identifikace kli¢ovych faktord, které jsou pro né¢ béhem nakupovani dilezité.

1.2 Metodika

Diplomova prace je zpracovdna na zaklad¢ relevantni knizni literatury, pramenti
z Narodni digitalni knihovny, z ovéfenych internetovych zdroji a dalSich informacénich
zdroju, které se vztahuji k tématu prace. Na zaklad¢ ziskanych informaci z odborné literatury
byla zpracovana teoretickd Cast prace tykajici se ndkupniho chovani spotiebiteld,
e-commerce, marketingu ¢i marketingového vyzkumu. Pouzit je pfedevsim védecky popis
téchto pojmd. Dale byla vyuzita metoda analyzy, napiiklad pii sbéru dat z Ceského
statistického ufadu (viz Kapitola ¢. 2.4.2). Pro sumarizaci poznatkl byla pouzita metoda
syntézy.

Vlastni vyzkum byl proveden pomoci experimentu v laboratofi pro studium lidského
chovani HUBRU s tcastniky vyzkumu. Pfiprava a pribéh vyzkumu jsou podrobnéji
popsany v Podkapitolach ¢. 3.1.1 a 3.1.2. Béhem experimentu byla shromazd’ovana data pro
naslednou analyzu.

Vyhodnocovéani sesbiranych dat v praktické c¢asti diplomové prace probihalo
kvantitativné. Byla vyuzita metoda pozorovani pifi zpracovavani dat ze systému
eye-trackingu a verbalnich protokolti. Pro analyzu dat byla uréena kritéria, ke kterym byla
pfifazena Cetnost vyskytu. JelikoZ respondentky v nékterych ptipadech uvadély vice divodi
nakupu, byly vytvofeny véhy, které byly stanoveny dle uvéazeni autorky prace, vice popsano
v praktické ¢asti této diplomové prace (viz Kapitola ¢. 3.2). Na zakladé metod syntézy
a dedukce bylo dosazeno vlastnich zavéri. Vysledkem jsou véazené srovnavaci tabulky
(Tabulka 15 a Tabulka 16), které jsou vytvoreny oddélené pro zeny bez déti a zeny s détmi.
Dale tabulky pro jednotlivé kategorie produkti (Tabulka 18, Tabulka 19 a Tabulka 20)
a nasledné je vSe shrnuto v jedné vazené srovnavaci tabulce (Tabulka 17) pro vSechny

respondentky a vSechny kategorie produktli dohromady.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Dle Diba (2020, s. 61) je marketing strategie, ktera je pouzivana ,,pro ziskani
idealniho cilového trhu, aby vas lidé poznali a verili vam natolik, Ze se stanou vasimi
zakazniky. VSechny véci, které obvykle spojujete s marketingem, jsou taktiky. “ Lidé si nékdy
totiz mysli, Ze se marketing tyka reklamy ¢i znacky. Neni to totéz, a¢ to s marketingem
souvisi. Dale autor tvrdi, Ze jen dobry produkt nesta¢i k tomu, aby podnikatelé uspéli.
Ackoliv je mit dobry produkt zdklad pro udrzeni zadkaznika, nejdiive je tfeba uvazovat
marketingem.

Kotler (2004, s. 33) vnima marketing podobné, je to dle n&j oblast v podnikani, ktera
je zvelké casti zaloZzena na vztazich se zédkazniky. Zakladem je vytvafeni hodnot,
uspokojovani potieb a ptani zakaznika. Dle Kotlera je snad nejjednodussi definice
marketingu tato: ,, marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku
na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky uspokojenim jejich potieb,
a soucasné vytvaret zisk.

Pojem marketing lze také chapat jako ,,uméni prodavat produkty®, v SirSim slova
smyslu je to uméni a véda vybéru cilovych trhi, ziskavani a také udrzovani rostouciho poctu
zdkaznikii pomoci vytvafeni a dodavani vysoké  spotiebitelské  hodnoty
(Zelenka, 2010, s. 25).

Kotler (2001, s. 24) ve své knize uvadi slova vyznamného teoretika managementu
Petera Druckera: ,, Lze prredpokladat, Ze i v budoucnu bude existovat urcita potieba prodeje.
Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Jeho cilem je poznat zakaznika a jeho
potieby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urcené prodavaly samy. ldealni marketing musi
dosdhnout toho, aby zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz staci, aby

‘

byl tento vyrobek k dispozici.

2.1.2 Marketingovy mix

Zamazalova (2009, s. 40) chape marketingovy mix, neboli 4P, takto: ,,Souhrn
vnitrnich Cinitelu podniku (soubor nastroju), které umozZiuje ovliviiovat chovani
spotrebitele.
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Za pomoci vhodné zvolené¢ kombinace néstroji, kterymi jsou: product (produkt),
price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace), dokaze firma zajistit dosazeni
svych cild, prostfednictvim uspokojeni potieb, pfani a feSeni problému cilového trhu

(Jakubikova, 2009, s. 942).

Tabulka 1 Marketingovy mix dle Jakubikové

MARKETINGOVY MIX (4P) dle Jakubikové

Produkt Cena Distribuce Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2009, s. 942)

Obdobn¢ vidél marketingovy mix Kotler a Armstrong (2004, s. 105), dle nich je to
,soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na
cilovém trhu. “

V pozdgjsich letech se Kotler a Keller (2018, s. 55) pokusili aktualizovat 4P, aby
odrazely realitu aktudlniho svéta. Dosli k novym 4P, kterymi dle nich jsou: people (lidé),

processes (procesy), programs (programy) a performance (vykon).

Tabulka 2 Marketingovy mix dle Kotlera

MARKETINGOVY MIX (4P) dle Kotlera

Lidé Procesy Programy Vykon

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2018, s. 55)

Dle Zamazalové (2009, s. 41) se oznacCeni 4P pouziva pro jednoduchost, avsak
ve skutec¢nosti miize byt marketingovych aktivit mnohem vice. Existuji modely, které jsou
roz§ifené o dalsi P, jako napiiklad model zaméfeny na obchod. V tomto modelu existuje
7P: product 1 (prodejna), product 2 (sortiment), product 3 (sortiment vlastnich znacek)

a dale jiz obvyklé — people, place, price, promotion.
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2.2 Zakaznik a spotiebitel

2.2.1 Definice pojmu

Reizenstein (2003, s. 119) tvrdi, ze pojem zakaznik a spotiebitel je Casto nespravné
oznacovano za synonymum. Dle slov autora je ,, spotrebitel urcity typ zakaznika, ktery je
konecnym uzivatelem baleného zbozi zakoupeného v obchode. Spotiebitel je tedy vzdy
konec¢ny uzivatel, na rozdil od zakaznika, ktery neni kone¢nym uzivatelem vzdy.

Oproti tomu Drucker (2002, s. 39) vnima zakazniky vzdy jako spotiebitele neboli
kone¢né uzivatele vyrobki ¢i sluzeb.

Obsahleji popisuji tyto dva pojmy Bouckova a spol. (2011, s. 329), ktefi za zakaznika
povazuji kazdého, kdo jakymkoliv zptisobem navaze kontakt s prodejcem, podminkou ale
neni realizace nakupu. Za spotiebitele maji toho, kdo produkty spotfebovava a nemusi se
(avSak muze) pfimo nadkupu ucastnit. ,,Zdkaznik miize byt tedy soucasné kupujicim
| spotrebitelem, spotiebitel nemusi byt kupujicim ani zakaznikem a kupujici nemusi vyrobky
primo spotrebovavat.

Zamazalova (2008, s. 67) jesté zminuje pojem nakupujici, kterym se stava zakaznik
vV dobé uskutecnéni ndkupu. Nicméné nakupujici také nemusi byt stejny jedinec jako
spotiebitel.

Vétsi mnozstvi autort tedy rozdil mezi zékaznikem a spotiebitelem vidi. A to
predevsim v tom, Ze ne kazdy zakaznik je i kone€nym uZivatelem, za to spotiebitel je jim

vzdy.

2.2.2 Segmentace a typologie zakazniku

Rozdé¢leni neboli segmentace zakaznikll je nedilnou soucasti kazdé uspésné firmy.
Je potieba védét, kdo je zadkaznikem, aby mohla byt uzptisobena nabidka. Osloveni kazdého
zakaznika je dle Zamazalové (2008, s. 110) pro velké firmy nerealné a zaméfeni na
takzvaného ,,primérného spotiebitele* neni efektivni, jelikoz by ve vysledku nemusel byt
spokojeny zadny zakaznik. Proto je dobré zaméfit se na hledani zpisobu, jak vybrat a oslovit
skupinu spottebiteld, které jsou ,, kompatibilni se zamery firmy .

Vysekalova (2004, s. 212) ve své knize cituje slova Hartla z roku 1996, kde popisuje

chapani typologie jako: ,,rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin dle urcitého

//////

v

obecné. Nejznaméjsi je charakteristika lidi dle temperamentu: sangvinik, flegmatik, cholerik
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a melancholik. Ddle existuje Jungova typologie: senzitivni, labilni a intuitivni typ.
Ci typologie dle t&lesnych proporci: atletik, pyknik a astenik a mnoho dalgich.

Zamazalova (2008, s. 115) tvrdi, Ze oproti tradi¢ni segmentaci, typologie zalozené
na zivotnim stylu umoziuji Iépe pochopit spotiebitele. Je dle ni mozné piedpovidat, jak bude
spottebitel reagovat na marketing obchodnikll, ,, prizpiisobit sortimentni nabidku spolecné
S doplnkovymi sluzbami a dosahovat tak vyssi urovne spokojenosti zakazniku. “ Segmentace
zaloZena na zivotnim stylu vychazi z toho, Ze zdkaznici nakupuji a pouzivaji produkty podle
svého zptsobu Zzivota. Pro marketing vyuzitelné jsou typologie postavené na predstavach
lidi o sobé samych.

Zpusob nakupovani jednotlivych skupin spotiebitell  je dle
Zamazalové (2008, s. 116) ovlivnén tfemi hlavnimi faktory, kterymi jsou: mobilita
spottebitele, jeho narocnost na prodejnu a cenova citlivost.

Kotler (2018, s. 264) popisuje ¢tyti skupiny s vyssi arovni prostiedki a ¢tyfi skupiny
hodnot jednotlivcil a jejich Zivotniho stylu. Prvni ve skupin€ s vyssi Girovni prostiedk jsou
takzvani inovatofi. Jejich znaky jsou uspéch, sofistikovanost, aktivnost, jsou to vadéi typy
s vysokou sebetctou. To se odrazi v jejich nakupech, kde se ukazuje jejich kultivovany vkus
a z4jem o luxusné&jsi vyrobky ¢i sluzby. Druhym typem jsou myslitelé, kteti jsou premyslivi,
vyspéli a spokojeni. Ocenuji potadek a znalosti, tudiz ,,od vyrobkii pozaduji trvanlivost,
Sfunkcionalitu a uZitnou hodnotu. “ Tteti je skupina uspéSnych, ktefi jsou orientovani na cil,
soustiedi se na rodinu a kariéru. Vybiraji si prémiové vyrobky ¢i sluzby, aby jejich okoli dali
najevo jejich uspéch. Posledni v této skupiné jsou pozitkafri, kteti se vyznacuji svym
mladim, nadSenim a impulzivitou. Nakupuji méné rozvazné a utraci predevs§im za modu,
zabavu nebo spolecenské aktivity.

Ve skupiné s nizsi Grovni prostfedki jsou véFici, kteti jsou konzervativni a tradicni.
Maji konkrétni pozadavky, a proto uptfednostiiuji jiz zavedené znacky a vétSinou nezkousi
nic nového. Usilujici je moderni, zdbavu milujici typ, ktery je vS§ak omezen svymi penéznimi
prostiedky. Nakupuji vyrobky, které pfipominaji vyrobky drazsi. Treti skupina je skupina
tviireid, ktefi se zamétuji na prakticnost vyrobku. Jsou to totiz lidé ptizemni, které bavi prace
rukama. Hledaji tedy vyrobky praktické s funkénim vyuzitim. Poslednim typem jsou lidé
prezivajici, ktefi jsou obecné starsi, pasivni a boji se zmény. Jsou tedy vérni urcitym, jimi

oblibenym znackam.
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Vysekalova (2011, s. 120) ve své knize popisuje Rogersovu adopéni kiivku, ktera
rozd€luje zakazniky dle rychlosti a zplisobu akceptace inovaci. Zakaznici jsou tak
charakterizovani a roziazeni do péti skupin. Inovatori (2,5 %), ktefi chtéji mit nejnovejsi
vyrobKy jako prvni. Vysoce adaptabilni skupina (13,5 %), ktera ¢asto ovliviiuje okoli a je
tieba tuto skupinu, z marketingového hlediska, rychle ziskat. Casna vétsina (34 %) zahrnuje
zakazniky, ktefi jsou opatrni, nechavaji se ovliviiovat. Pozdni vétSina (34 %), kde se jedna
o zakazniky, ktefi jsou skepticti a kupuji si vyrobek az potom, co si jej koupila vétSina.
vyrobky.

Szigmin a Piacentini (2015, s. 100) zase rozd¢luje zakazniky na tfi typy. Ekonomicti,
kteti se orientuji dle ceny a vyhledavaji pfedev§sim vyhodné nabidky. Socialni, ktefi si
uzivaji zkuSenosti ziskavané pfi nakupovani. A tfeti typ jsou lhostejni, kteti se o ndkupy
zajimaji, ale nejsou schopni si je uzivat.

Kotler (2003, s. 208) dale také déli zakazniky na nejvice ziskové, kterym by se mélo
vénovat nejvice aktualni pozornosti. Nejrychleji rostouci, kterym by se mélo vénovat
nejvice pozornosti z dlouhodobého hlediska. Nejvice zranitelni, u kterych by se mélo
vCasn¢ zakrocit, abychom o né nepfisli. A posledni skupinou jsou nejvice problematicti
zakaznici, které neni potteba si udrzet, jelikoz nepfinasi vysoky zisk a je tfeba s nimi fesit
problémy.

Vysekalova (2011, s. 240) ve své knize prezentovala slova ptedstavitelky spole¢nosti
Peelers Paris, ktera déli zakazniky na ctyfi kategorie, , které predstavuji kombinaci
osobnostnich vlastnosti a postojii ke svétu obecné, ovlivajici i jejich postoje k ndkupu. *“ Bio
zakaznici, lidé, ktefi chtéji vyrobky prirodni a ekologické. Vizionarsti zakaznici jsou ti,
kteti chtéji neustale zkouSet nové véci. Hedonisti¢ti zakaznici, ktefi se snazi mit ze vSeho
ten nepiijemnéjsi pocit, hlavné chtéji zazivat radost. Zakaznici s predstavivosti jsou ti, ktefi
si pieji, aby kazdy vyrobek vypravél néjaky piibéh. Coz vychazi z toho, Ze ,, zdkaznik uz neni
jenom kupujici, chce se podilet na celém procesu. “

Existuje celd fada typologii zdkaznikil, kazdy jedinec je jind osobnost a vykazuje
odli$né chovéani. Je proto potifeba uvédomit si, na ktery typ zdkaznik?i cilime a podle toho

uzpusobit nabidku.
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2.3 Nakupni a spotiebni chovani zakaznika

2.3.1 Definice

Kazdy jedinec se pii ndkupu a spotiebé chova odlisné, jsou viditelné rozdily mezi
chovanim pfi ndkupech mezi muzi a Zenami, také odliSnosti v€kového razu. To, co se libi
jednomu, nemusi se libit druhému. Pro marketingové pracovniky je proto dileZzité pochopit
odliSnosti a diivody nakupniho chovani, aby méli moznost vyuzit spravné marketingové
nastroje pro ziskani vhodnych zakazniki a spotfebiteltl. Z tohoto diivodu existuji typologie
zakazniki popsané vySe a urCitd zobecnéni, ktera jsou pro firmy pozdéji uzitecna.
Zamazalova (2008, s. 69) tika, ze ,, pokud se chceme zabyvat ndkupnim chovdanim, musime
je zkoumat v kontextu spotiebniho chovani.

Mula¢ a Mulacova (2013, s. 225) také priklada dulezitost v poznavani zakaznika.
Je potieba znat jejich potfeby, motivy a stimuly, které poté mohou ovlivnit ndkupni chovani
arozhodovani o produktech. Nékupni chovani je ,,zpusob, jakym konecni spotrebitele,
4j. jednotlivci nebo domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu. *

Koudelka (2006, s. 6) popisuje spotiebni chovani jednoduseji: , pro¢ a jak
spotrebitelé uzivaji vyrobky. “

Schiffman a Wisenblit (2015, s. 30) vidi nakupni chovani jako chovani zékaznika
Vv pritbéhu celého nakupu, presnéji, jak jednotlivi 1idé utraci své zdroje, jimiZ jsou nejenom
penize, ale 1 usili a ¢as. Nakupni chovani také popisuje kdy, kde, jak Casto, co si zédkaznici
kupuji a zda nakup opakuji.

Dulezitost pochopeni chovani zdkazniki je popisovana také Baxem a Woodhousem
(2013, s. 93), ktefi tvrdi, Ze bez tohoto pochopeni se pouze plytva zdroji. Chovani zakaznikd
je velice dulezit¢é pro volbu komunikace se zakazniky a také pro vybér relevantniho
pfenosového média.

Dle Kotlera a Kellera (2018, s. 197) je hlavnim bodem, pro porozuméni chovani
zakaznika, model stimulu a odezvy. ,, Marketingove stimuly prostiedi vstupuji do vedomi
spotrebitele, nacez se spoji rada psychologickych procesii s urcitymi charakteristikami
spotrebitele a vyusti v rozhodovaci procesy a posléze v kupni rozhodnuti. Reakce
spotrebitelu jsou zasadné ovlivnény ctyrmi psychologickymi procesy — motivaci, vnimanim,

3

poznavanim a zapamatovanim. ‘
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2.3.2 Teorie lidské motivace

Mezi nejznaméjsi teorie lidské motivace se fadi teorie od Sigmunda Freuda
- Freudova teorie, Fredericka Herzberga — Herzbergova teorie a Abrahama Maslowa
- Maslowova teorie (Kotler, 2018, s. 198).

Dle Vysekalové (2011, s. 21) je Maslowova teorie nejcastéji pouzivana Vv oblasti
analyzy spotiebitele a zkouméani jeho chovani. Je ale obtizné ptifadit jednotlivé kategorie
vyrobkil ¢i sluzeb k danym urovnim potieb, jelikoz ,, tentyz produkt miize uspokojit riizné
potreby riiznych spotrebitelit nebo uspokojit vice potieb téhoz spotrebitele.

Zamazalova (2008, s. 77) také tvrdi, ze vyzkumy spotiebniho chovani zakaznikl
Casto vychdzi pravé z hierarchie potfeb Abrahama Maslowa. Teorie je zalozena na
uspokojovani potieb, od fyziologickych az k tém seberealizacnim. Aby se potieby na
vrcholku pyramidy — potieby seberealizace, mohly stat zdroji motivace, musi tomu vétSinou
predchazet uspokojeni potieb v nizsi ¢asti pyramidy, viz Obrazek ¢. 1.

Obrazek 1 Maslowa hierarchie potieb

Potieby
seberealizace

Estetické potieby

Kognitivni potieby
(rozumét a védeét)

Potieby uznani (dosahnuti uspéchu)
Potieby sounalezitosti a lasky
Potieby bezpeti

Fyziologické potieby (hlad, zizen)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové (2004, s.18)
2.3.3 Faze kupniho rozhodovani

Zamazalova (2008, s. 71) dale konstatuje, ze nakupni a spotfebni chovani se
nevztahuje jen k procesu pofizeni produktd, ale také se jedna o chovani zakaznika v riznych
fazich, kterymi prochazi. ,, Od uvédomeéni si jisté potreby pres rozhodovani o vhodné
varianté produktu pro nakup, vlastni nakupni akci az po dalsi chovani souvisejici s uzivanim

‘

a nasledne odkladanim produktu. *
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Faze, kterymi si spotiebitel prochazi, popisuje Kotler a Keller (2018, s. 204-210)
ve své knize. Dle autorti spotiebitel prochdzi péti stadii. Nakupni proces zacina diive, nez se
uskutecni samotna koup¢ produktu a disledky koupé se projevuji jesté dlouhou dobu poté.
Ne vzdy si vSak spotiebitelé prochdzi vSemi stadii, nékterd mohou ptreskocit ¢i zménit poradi.

Jakubikova (2013, s. 292) dodava, ze pocet fazi neboli stadii se odviji od toho, zda
se ,,jedna o prvni ndakup — vSechny faze, piimy opakovany ndakup — Zadné zmeény,
automaticky vybér produkti, modifikovany opakovany ndkup — pozadavek zmeény
V prodejnich podminkdch, nebo o komplexni dodavky.

Vysekalova (2011, s. 53) dale rozeznava extenzivni nakup, pficemz kupujici neni
rozhodnut o ndkupu piedem. Jedna se predevS§im o nakupy drazsich polozek, jako
je naptiklad automobil. Impulzivni nakup, pifi némz kupujici premysli pfedevsSim
o drobnych produktech, u kterych neni potieba zabyvat se podrobné jejich vlastnostmi.
Limitovany nakup, pro ktery je charakteristické, ze produkt nezname, ale vychazime
predevsim z obecnych zkusenosti. A zvyklostni nakup, kdy kupujeme to, na co jsme jiz

zvykli.

Rozpoznani problému

Proces nékupu zacina, kdyz si ¢lovék uvédomi néjakou urcitou potiebu €1 problém.
Je mozné je vyvolat vnitinim — hlad, Zizefi nebo vnéjsim podnétem — napt. produkt se nam
libi na n€kom jiném a ptejeme si ho vlastnit také (Kotler, 2018, s. 204).

Kita (2017, s. 101) dodava, Ze rozpoznani problému vznika na zékladé uvédomeéni si
rozdilu mezi skuteCnym stavem a stavem pozadovanym. Tento rozdil vytvari napéti, které
poté podnécuje spotiebitele hledat produkty, které jim vyiesi problémy ¢i uspokoji jejich
potieby.

Vyhledani informaci

Ve fazi vyhledavani dle Kantorové (2014, s. 60) zakaznik dale pokracuje v procesu
uspokojovani potieb a zac¢ind vyhledavat informace o produktu.
U vyhledavani informaci je mozné rozliSovat dvé Grovné. Prvni je zvySend pozornost, kdy
osoba za¢ne vice vnimat informace ohledné urcitého vyrobku. Druhd uroven je jiz aktivni

vyhledavani informaci (Kotler, 2018, s. 205).
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Vyhodnoceni alternativ

Nasledné ¢loveék zpracovava a vyhodnocuje nacerpané informace. Kupujici si vytvari
preference mezi riznymi znackami. Na vyhodnoceni maji vliv 1 piesvédceni a postoje
kupujicich. Dle Kotlera a Kellera (2018, s. 207) je piesvédéeni ,, deskriptivni ndzor, ktery
urcita osoba o nécem zastava. Stejné tak diilezité jsou postoje. POStOj je néci trvalé priznivé
nebo nepriznivé hodnoceni, emocionalni pocit ¢i sklon k urcitému jednani vici néjakému
objektu nebo myslence. “ Kantorova (2014, s. 60) k vyhodnoceni alternativ dopliiuje, Ze se

kupujici snazi vybrat to nejvhodnéjsi feseni pro uspokojeni svych problému a potieb.

Kupni rozhodnuti

Pti kupnim rozhodnuti se kupujici rozhoduje o prodejci, znacce, mnozstvi,
nacasovani a platebni metod€. Na kupni rozhodnuti mohou mit vliv postoje ostatnich ¢i
neocekavané situacni faktory. Ndzory ostatnich mohou ovlivnit kupni zamér kupujiciho.
svij kupni zamér prizpusobime. Plati vsak i opacny efekt.” Ztrata trvalého piijmu c¢i
naléhavost jiného nakupu mohou byt piikladem neoéekavaného situa¢niho faktoru (Kotler,
2018, s. 209).
Ponakupni chovani

Po dokonceni ndkupu a obdrZeni vybrané¢ho vyrobku ¢i sluzby je spotiebitel
pozorngj$i k informacim, které podporuji spravnost jeho rozhodnuti. Na druhou stranu mtze
citit zklamani kvuli zjisténi, Zze vyrobek neni takovy, jaky si ho piedstavoval ¢i zaslechl
pozitivni recenze o jiné znacce. Je proto diilezité, aby marketéfi potvrzovali spravnost jeho
volby a vytvorili tak ve spotiebiteli dobry pocit z nakupu (Kotler, 2018, s. 210).
Dle Kantorové (2014, s. 60) se v této fazi kona vyhodnoceni nakupu, kdy kupujici porovnava
ocekavané se skutecnym. Spokojeny zékaznik pak bude loajalni a nespokojeny si zakoupi

jiny vyrobek.
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Obrazek 2 Nakupni proces spotiebitele

Poznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti ocenéni

T

Cerna skiifika spotiebitele

Zdroj: Jakubikova (2013, 5. 291)

2.3.4 Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani

Zamazalova (2008, s. 70-71) tvrdi, Ze je mozné vysvétlit chovani zakaznikl
a spotiebitelti nasledujicimi pfistupy: raciondlni; psychologické; sociologické; komplexni.
., Iyto pristupy predstavuji riizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chapan jako dominantni

I3

pro projevy ve spotrebnim chovani.*

Racionalni pristup

Ptistup vychazi z teorie, Ze je spotiebitel racionalné uvazujici bytost, zvazujici uzitky
a prinosy, které plynou z kupniho rozhodnuti. Porovnavaji ceny, piijmy ¢i dostupnost
obchodu. Prikladem mize byt piistup ,,Marschalliv model chovani®, kdy se spotiebitel
zaobird ekonomickymi faktory — pfijmy, ceny €i ceny substitutli (Zamazalova, 2008, s. 70).
Podobné¢ tento piistup popisuje Koudelka (2006, s. 8), ktery charakterizuje kupujiciho jako
rozumného spotiebitele, ktery zvazuje uzitky vyplyvajici z ndkupniho rozhodnuti. Uzitky
poté srovnava s piijmy, cenami ¢i dostupnosti obchodu.

Vysekalova (2011, s. 51) #ika, Ze v racionalnim rozhodovani existuje také model
Fishbeiniv. ,, Raciondlni volba v tomto pripadé znamend, ze deélame co nejméné
kompromisii. Mame predstavu idedlniho vyrobku a chceme se ji co nejvice pribliZit.
Naopak Seth (2020, s. 101) tvrdi, ze nelze ptedpokladat, ze jsou lidé racionalné uvazujici
bytosti. Da se spise predpokladat, ze lidé budou v piipadé pochyb jednat v souladu
S iracionalnimi motivy. Budou také ignorovat vse, co je v rozporu s jejich presvédcenim
a vymeéni piinosy pro n¢ dlouhodobé za ty kratkodobé. Zaroven budou ovlivnéni kulturou,

S niz se ztotoznuji.
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Psychologické pristupy

Dle Zamazalové (2008, s. 71) jsou to ty pristupy, které se ,, opiraji o psychické faktory
uplatnujici se ve spotrebnim chovani jedince.* Naptiklad modely S-R, ¢i S-R-O, které
predpokladaji, Ze néckteré podnéty z venku zpusobi odezvu formou jistého chovani
kupujiciho. Pfikladem muze byt teorie Freuda, ktery vychazi z tvrzeni, Ze lidské chovani je
stimulovano z deviti desetin nevédomim ¢i pfedvédomym a pouze jedna desetina piicin
chovani je ndm znama.

Freudovu teorii popisuje také Kotler a Keller (2018, s. 198). Freud ptedpokladal, Ze
psychologické vlivy, které utvaii lidské chovani, jsou piedevsim nevédomé. Zadny ¢lovek

nedokaze zcela chéapat své jednani.

Sociologické pristupy

Zamazalova (2008, s. 71) vidi tyto pfistupy jako ty, které obsahuji socialni prvek,
jenz se podili na ndkupnim rozhodovani jedince. Rozhodovani je spojeno s usilim ziskat
ur€ité uznani ve skupiné lidi. Koudelka (2006, s. 45) uvadi podobny popis tohoto pfistupu,
dodava také, ze piikladem mohou byt trendy v oblékani. Zda bude spotiebitel dodrzovat
trendy zélezi na tom, v jaké socialni skuping se jedinec nachazi, jakou roli v ni zastava a do

jaké miry je pro n¢j socialni skupina dilezita.

Komplexni model

Zamazalova (2009, s. 72) tika, Ze tento model, na rozdil od ostatnich, bere v tvahu
1 dalsi faktory, které se podileji na formovani chovani spotiebitele. Existuji rizné ptistupy,
pficemz jednim z nich je model takzvané cerné skiinky. Dle autorky je Cerna skiinka
chédpéna jako mysl zdkaznika, na kterou plsobi spoustu vnéjSich podnéti. Podnéty aktivuji
procesy V cerné skiifice, v niz probihd rozhodovani. Vysledkem je pak urcité nékupni
chovani.

Vysekalova (2011, s. 37) nazyva model ¢erné skiinky jako model podnétu a reakce.
Tento model ,, ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani clovéka i pres vysledky,
které prinasi poznani mnoha védnich oboru. “ Tvrdi, ze lidskou mysl je mozné chéapat jen
omezené, z toho divodu se 1 model nazyva ,,Cernd skiiitka®. Jednd se o smér pohledu na
nakupni chovani, zalozeny na vztahu: podnét — erna skiiitka — reakce. Kdy podnét je jak
vnitini, tak vnéjsi. Cerna skiifika predstavuje mentalni proces jedince, ktery lze zkoumat.

Tento vztah popisuje i Zamazalova (20009, s. 71), viz Obrazek ¢. 3.
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Podobn¢ vnima model ¢erné skiinky i Koudelka (2006, s. 10). Autor piiklada velkou
diilezitost v poznani Cerné skiinky, alespon z ¢asti, jelikoz je pojitkem mezi predispozicemi
zékaznika a jeho rozhodovani.

Obrazek 3 Cernd skititka spotiebitele

Vlivy z prostredi Cerna skfinka Reakce
* egkonomickeé Individualni Rozhodnuti o nakupu:
» technologické charakteristiky * co (vyrobek, znagka)
s politické widitelng* * kolik
* kultumni * kde
» socidlni L * kdy

R Individualni , e (s kym)

. ) charakteristiky
Nastroje obch. skryté"
AP
Situaéni viivy Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 71)
2.3.5 Ovliviiujici faktory

Kotler a Armstrong (2004, s. 311) tvrdi, Ze marketingové prostiedi je tvofeno fadou
vnéjsich faktord. Zamazalova (2009, s. 49) zmifiuje ovliviiujici faktory vnitini a vnéjsi.
Pricemz vnéjsi faktory nazyva — faktory makroprostiedi — jez jsou znamé pod akronymem

STEP.

= Socialni;
= Technicke a technologické;
=  Ekonomické;

= Politické a pravni.

Vnitini faktory jsou dle autorky (Zamazalova, 2009, s. 72-82) rozdélené na individualni
charakteristiky spottebitele — ,,viditelné*, kam se fadi v€k, pohlavi, zaméstnani, ekonomické
podminky jedince a Zivotni styl. A individualni charakteristiky spottebitele — ,,skryté*, které
jsou skryty v osobnosti kazdého jedince a nejsou na prvni pohled tak zfejmé. Do nich patii
motivace jedince, jejich potfeby, osobnost, vnimani, postoje a uceni.

Kotler (2007, s. 310) popisuje, Ze nakupy spotiebitell ,,jsou vyznamné ovliviiovany
kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Marketéri vétsSinou

¢

nedokazou tyto faktory ridit, avsak musi je brat v uvahu. *
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Grosova (2002, s. 25) se shoduje na rozdéleni faktorti s Kotlerem, pti¢emz fika,

ze vyrobci potiebuji poznat faktory, které maji nejvétsi vliv na to, co si zdkaznik zakoupi.

Kulturni faktory

Kultura je néco, co obklopuje kazdého znas, je zrcadlem hodnot spotiebitell
a z velké c¢asti ovlivituje naSe nakupni chovani. Schifmann a Kanuk (2015, s. 403) vidi
kulturni faktor ovliviiujici ndkupni chovani jako ,, celkovy souhrn nabytych nazoru, zasad
a zvyku, které slouzi k usmeérnovani nakupniho chovani clenii konkrétni spolecnosti.
komunikace, symboly, ritudly, pfedstavy o téle, myty ¢i nabozenstvi. Je obvyklé, ze ne
vSichni ¢lenové spole¢nosti sdili stejné kulturni hodnoty. Existuji takzvané subkultury, které
sdili stejné hodnoty a zvyky. V soucasné¢ dob€ jsou subkultury oznacovany nejenom jako
geografické ¢i ndbozenské, ale 1 vékové, cehoz mohou byt ptikladem teenageti (Grosova,
2002, s. 26).

Socialni faktory
Na jedince maji vliv i faktory socialni. Jsme obklopeni ur¢itym socialnim okolim,
které sdili totoZzné ¢i podobné hodnoty, normy a maji podobna ocekavani. UdrZzuji mezi
sebou védomy kontakt a jsou si védomi odli$nosti ostatnich skupin (Grosova, 2002, s. 26).
Koudelka (2006, s. 49-63) rozdéluje socialni skupiny na:
Primarni — malé skupiny, které se vyznacuji ¢astym osobnim kontaktem. Je pro né€ typicka
soudrznost a dobrovolnost, ptikladem mohou byt ptatelé¢ a rodina.
Sekundarni — piedstavuji socialni tfidy a referen¢ni skupiny. Spole¢nymi znaky socidlnich
skupin miZe byt vzdélani, ptijem, povolani ¢i bydlisté. Piiklady referen¢nich skupin mohou

byt celebrity nebo naptiklad experti.

Osobni faktor

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodnuti kupujicich jsou jejich osobni
charakteristiky, kam patti vek, zivotni faze, zaméstnani, Zivotni styl, ekonomicka situace
a jejich osobnost (Kotler, 2007, s. 319). Grosova (2002, s. 28) popisuje stejné
charakteristiky, jen je nazyva individualnimi rysy. Spotiebni chovani a individualni reakce
na podnéty jsou diisledkem i zdroji spotiebiteld, jejich Zivotnim stylem a demografickymi

charakteristikami.
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Psychologické faktory

Rozhodovani kupujicich je také dale ovlivnéno ¢tyfmi psychologickymi faktory, jimiz
jsou motivace, vnimani, uceni a presvédéeni. Kotler (2007, s. 325) odkazuje na dvé
nejznaméjsi teorie, které jsou popsany vySe — teorie motivace dle Maslowa a Freuda, viz
kapitola ¢. 2.3.2.

2.4 E-commerce

2.4.1 Definice

Klepek a Bauerova (2020, s. 2) vnimaji, Ze rozvoj technologii neustale pozitivné
ovliviiuje propojeni online svéta a velkého mnozstvi lidi. S moznosti pfipojeni k internetu
jsou lidé schopni pienést ruzné aktivity do digitdlniho prostfedi. Nakupy jsou jednim
z odvétvi, které s pomoci digitalizace mohou byt pohodIngj$i, mohou zvySovat vybér
produkti a jsou snadng&ji dostupné. Dle Klepka a Bauerové (2020, s. 2) maji nakupy online
velky potencial pro budouci rlst, coz je 1 urychlovano neustadlym vyvojem technologii
a bezpecnostnimi aspekty procesu online nakupovani.

Tento zplsob nakupovani se zacal nazyvat e-commerce. Elektronické obchodovani
je obchodni transakce uskutecnénd online, pfi niz jsou propojeny pocitacové systémy
prodavajiciho, hostitele a kupujiciho. (Suchanek, 2012, s. 16) V roce 2009, organizace
OECD publikovala definici e-commerce, ktera se pouziva dodnes. E-commerce transakce
jsou prodej ¢i ndkup zbozi nebo sluzeb, provadéné pomoci pocitacovych siti. Transakce
mohou probihat mezi podniky, domacnostmi, jednotlivci, vlddami a jinymi organizacemi.
Definice zahrnuje objedndvky ucinéné prostfednictvim webovych stranek ¢i extranetu
a nezahrnuje objednavky po telefonu, faxem nebo ru¢né psanym e-mailem (Kunesova, 2017,
S. 2). Plunkett (2014, s. 8) pridava do definice mimo jiné pfepravu, obchodovani s daty,
zbozim ¢i sluzbami.

Mulacova (2013, s. 112) dodava, ze e-commerce zahrnuje elektronicky marketing
a elektronické nakupy (e-marketing, e-purchasing) a popisuje, jak probihaji nakupy online.
Na webove strance byva k dispozici kompletni nabidka zbozi s popisky, které poskytuji
veskeré informace o produktech. Zakaznik si je schopen z domova, za pomoci internetu,
projit nabidku a vybrat si produkty, které si chce zakoupit. ,, Objednavka je pak realizovana
taktéz primo na této webové strance a s vyuZitim aplikace e-shopu, zakaznik si zde svij nakup

jednoduse zaradi do virtualniho nakupniho kosiku. Poté vyplni identifikacni udaje a vybere
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zpiisob doruceni a platby, nacez objednavku potvrdi. Pak jen cekd na doruceni zbozi na jim
urcené misto. “

Nekteti povazuji pojem e-commerce (obchod) za oznaCeni pouze nakupnich
a prodejnich transakci mezi obchodnimi partnery. Jestlize by byla tato definice obchodu
pouzivana, bylo by e-commerce pomérné Uzkym pojmem. Proto mnozi misto pojmu
e-commerce pouzivaji pojem e-business. E-business je $ir$i definici e-commerce. Tedy
obsahuje nejen nakup a prodej zboZi ¢i sluZeb, ale i provadéni vSech druhii obchodu v online
prostiedi. Jako je napiiklad obsluha zakaznikli, spoluprace s obchodnimi partnery,
poskytovani elektronického vzdélavani, provadéni elektronickych transakci. Dle Turbana
a dalSich Ize tedy na e-commerce pohlizet jako na podmnoZinu e-business
(Turban, 2015, s. 7).

Suchanek (2012, s. 9) tvrdi, ze je dtlezité rozliSovat tii zakladni pojmy: elektronické
podnikani (e-business), elektronicka komerce (e-commerce) a internetovy obchod (e-shop),

viz obrazek ¢. 4.

Obrazek 4 Struktura elektronického podnikani
E-business

E-commerce

E-shop
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanka (2012, s. 10)

Podnikatelské prostiedi nazyvané e-business zefektiviiuje rutinni procesy firem,
napiiklad vyrobu, prodej zbozi a sluZeb, logistiku ¢i komunikaci se zdkazniky. Dle Suchanka
(2012, s. 126) 1ze nachazet obrovsky potencial pravé v oblasti rozvoje elektroniky, jelikoz

jsou obchodni aktivity ¢asove a geograficky nezavislé.

2.4.2 E-commercev CR

wrN e

V roce 2020 se ve spojitosti s pandemii Covid-19 rozsitilo nakupovani pies internet.
Pandemie zapfi€inila zavieni velkého mnoZstvi kamennych obchodi a soucasné doslo
k pretizeni obchodu, které zlstaly otevieny. Zacal se zvySovat zajem o nakup, napiiklad

potravin, pies internet, coz bylo zpisobeno i1 zavienim Skolskych zatizeni a pfesunem mnoha
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pracovniki na praci z domova. Za nasledek to mélo zvySenou spotiebu potravin v domacim
prosttedi (Cesky statisticky tfad, 2021).

Do roku 2019 podil osob, které nakupovaly ptes internet, rostl vcelku stabiln€. AvSak
mezi lety 2019 a 2020 byl nartist vétsi. Byl zaznamenan nartst procenta osob, nakupujicich
na internetu alespoii jednou ve sledovanych 3 mésicich, z 39 % na 54 % (Cesky statisticky
urad, 2021).

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) vytvofila studii (Asociace pro
elektronickou komerci, 2022), ktera mapuje e-commerce trh v Ceské republice. Dle asociace
ma trh e-commerce neustaly rostouci trend, dikazem mohou byt i obraty e-shopt

V nasledujicim grafu.
Graf 1 Obraty ceskych e-shopii od roku 2014-2021

Obraty Ceskych e-shopil v miliardach K¢

2021
2020
2019
2018
2017
2016
2015
2014
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Zdroj: viastni zpracovani dle asociace pro elektronickou komerci, 2022. Dostupné z: https://data.apek.cz/

Dle tiskové zpravy z Ceského statistického wifadu zménila pandemie Covid-19
chovani lidi na internetu. Jiz v roce 2020 toti vice nez polovina Cechii nakupovala online.
Ceska republika se na zakladé statistik nachazi nad primérem EU v nakupovani potravin
online (Cesky statisticky ufad, 2021).

Na zakladé statistického ufadu Evropské unie — Eurostatu, se Ceska republika
pohybovala nad primérem EU v nakupovani ¢i objednavani zboZi online. Nejvetsi nartst
nakupti online zaznamenalo Rumunsko, Ceska republika byla s Chorvatskem hned na druhé
pozici. Primér v Evropské unii byl v roce 2020 72 % a v Ceské republice objednavalo online
80 % lidi (Eurostat, 2021).
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2.4.3 Sortiment nakupovany online

Graf 2 Nejcastéji nakupovany sortiment na internetu v CR za rok 2021

Nejéastéji nakupovany sortiment na internetu v CR za
rok 2021

obleceni, obuv, dopliky
jidlo z restauraci

filmy a hudba
kosmetika

sportovni potieby
potraviny

elektronika

vstupenky

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiradu, 2022. Dostupné z: https://www.czso0.cz/

Na zékladé statistik Ceského statistického tfadu bylo vroce 2021 nejéastéji
nakupovanym zbozim, které osoby star§i 16 let nakupovali na internetu, obleceni, obuv
a dopliky. Druhym v potadi byla kosmetika a tfeti nejCastejsi kategorii byly filmy a hudba.
(Cesky statisticky ufad, 2021) Ve srovnani s Evropskou unii, bylo v nakupovani online také
nejpopuldrnéjsi obleceni a dopliky, na druhém misté potom filmy a streamovaci platformy
a tieti byl dovoz jidla z restauraci (Eurostat, 2021).

Ztejma odli§nost v nakupovani online se objevila u muzi a zen. Zeny totiz dle CSU
nakupuji online nejvice obleCeni (39 %), kosmetiku (24 %) a na tfetim misté se objevily
potraviny (16 %). U muza je nejéastéjsi polozkou nakupu také obleceni (21 %), na druhém
misté jsou sportovni potieby (16 %) a dale filmy ¢ hudba (16 %) (Cesky statisticky ufad,
2021).

Nejéast&jsim sortimentem v Ceské republice na internetu jsou dle Ceské e-commerce
obleceni a dopliky, coz 1 odpovidd nejcastéji nakupovanému sortimentu ceskych
spotiebitell. Dalsi v pofadi je potom sortiment spojeny s domy a zahradou a tfetim nej¢astéji
proddvanym  sortimentem na internetu v Ceské republice jsou potraviny

(Ceska e-commerce, 2022).
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Od roku 2020 zaznamenal nakup potravin online také velky nartst. Predevsim se to
projevilo ve velkych méstech, jelikoz je tato sluzba pravé ve velkych méstech dostupnéjsi.
Ve ttech sledovanych mésicich, vyuZzilo nakup potravin na internetu, 32 % obyvatel Prahy.
U obyvatel mést, s minimalné 50 tisici obyvateli, vychazel tento ukazatel 21 %.

A celorepublikovy primér ¢inil 13 % (Cesky statisticky ufad, 2021).

2.4.4 Vyhody nakupovani online dle ¢eskych spotiebitelii

Graf 3 Hlavni vyhody ndkupu na e-shopu dle ceskych spotiebitelii za rok 2021
Hlavni vyhody nakupu na e-shopech dle spotfebitelu

pohoding dodani
17%
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objednani neomezené casem

24%

vvhodnéjsi ceny

178
27 %

Zdroj: Viastni zpracovani dle asociace pro elektronickou komerci, 2022. Dostupné z: https://data.apek.cz/

Dle vyzkumu asociace APEK z roku 2021, jako hlavni vyhodu nakupovéni online,
vnimaji ¢esti zakaznici, ktefi nakupuji na internetu alesponl jednou za rok — isporu Casu,
vyhodnéjsi ceny, moznost objednani zboZi kdykoliv, pohodlnost dodani zbozi dle vybéru.
Dale vnimaji jako vyhody — moznost srovnani nabidek jednotlivych obchodi, dostupnost
a flexibilitu prevzeti zbozi (moznost vyzvednuti zbozi na prodejné, vydejné ¢i v boxu k tomu
uréenému), hodnoceni kvality nabizenych produkti ostatnimi uZivateli ¢i bezpecnost

z hlediska hygieny.

245 Vyhody a nevyhody e-commerce

Dle Mulace a Mulacové (2013, s. 75) je e-commerce jednou z ekonomicky nejvice

hospodarnych a nejvice efektivnich forem obchodniho podnikéni, pfi¢emZ umoziuje nabizet
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produkty za niz$i ceny, nez je tomu tak u typickych prodejnich siti. Pro zdatné uzivatele
informacnich technologii se jedna o nejefektivnéjsi zpiisob nakupu.

Dle Daniely Novakové (2003) ¢asto obchodnici v online prostifedi nabizeji $irsi
nabidku zbozi ¢i sluzeb nez v prodejnach kamennych. Dalsim rozdilem a pfidanou hodnotou
muze byt napiiklad dodani zbozi az k zdkaznikovi domdt, zlevnénd cena, véEtSi pocet
informaci o produktech ¢i moznost jednodussiho srovnani nabidek.

Z pohledu marketingu mohou byt nakupy na internetu i nevyhodou, jelikoz
je internet piehlcen obchody a informacemi. Predpokladem, Ze bude e-shop tspésny,
je predevsim to, ze o ném zakaznici budou mit povédomi. Coz pro marketing znamena
vysoké naklady na reklamu, nejen pro zaujeti zakaznika, ale i pro jeho udrzeni (Novakova,
2003).

Pro tvorbu hodnoty zvyuzivani informacnich a komunika¢nich technologii
Vv podnikani rozpracovali Amit a Zott (2017, s. 20) ¢tyfi vyhody:

- Moznost dosazeni zvySené Ucinnosti transakénich procesti, coz zplisobi sniZzeni
transak¢énich naklada

- Moznost nabizeni vSech produktii vétsin€ zdkazniktim, snadnéji nez v klasickém
podnikani

- Moznost rychlejsi a snadnéjsi inovace produkti

- MozZnost ,,uzamykani zdkazniki*, blizs$i pojem je takzvany crowdsourcing, ktery
je organizovanou ¢innosti. VyuZiva vE&t§si mnoZstvi zainteresovanych osob,

zakaznikd, ktefi se podili na inovaci novych produkti.

Mula¢ a Mulacova (2013, s. 113) shrnuli piednosti online obchodu z pohledu
obchodnika, jsou jimi:

- Nizké fixni naklady

- Nizké provozni naklady

- Flexibilni komunikace s partnery

- Nepfitomnost bariéry vstupu na trh

- Moznost jednoduSe upravovat sortiment

Autofi se na vyhodach z online prodeje shoduji. Pfedevsim vidi vyhodu v nizsich
nakladech, moZnosti nabizet $ir$i sortiment a sortiment jednoduse a rychle upravovat, ménit

ceny ¢i informace.
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Z pohledu zakaznika jsou dle Mulace a Mulacové (2013, s. 112) piednosti nasledujici:

Moznost ndkupu zbozi z pohodli domova

Sir$i vybér zbozi

NiZzsi ceny, jelikoz maji obchodnici nizsi naklady
Ptistup k informacim o sortimentu a cenach je uceleny

Vybeér sortimentu neni casove ¢i geograficky omezen

Nevyhodu vidi naptiklad v nemoznosti si zbozi vyzkouset ¢i vizualné prohlédnout.

Dle autort (Mulacova, 2013, s. 113) se o nezastupitelnost klasické obchodni sité jedna

zejména o potraviny, obleCeni, dopravni prostfedky, ¢i naptiklad nabytek. Dalsi nevyhodu

vidi v rizikovosti, ptikladem miiZe byt transakce s nezndmym prodejcem.

2.4.6 Uspéné webové stranky

Janouch (2014, s. 234) tvrdi, Ze webové stranky musi mit Gspéch. ,, Co je povazovino

za uspéch zavisi na ucelu stranek. E-shop bude povazovat za uspéch jediné — pozadovanou

vysi trzeb.

Trout a Rivkin (2008, s. 75) formulovali zéakladni pfedpoklady k Gspésnym webovym

strankam:

Webové stranky musi mit pro navstévnika stranek urcity prospéch, ptidanou
hodnotu.

Tato pfidand hodnota musi byt pro konkurenéni webové stranky ztézka
napodobitelna.

Tento prospéch ¢i ptidana hodnota musi byt dostateéné velké, aby se z navstévniki
stali do budoucna zékaznici.

Pro individuélni zdkazniky musi byt prospéch také individudlni.

Dle Klapalové (2011, s. 119) se informacni a komunika¢ni technologie podili na

e-shopech v téchto prikladech:

Napomahaji zkracovat tivodni fazi — zavadéni nového vyrobku na trh. Nakupci
mohou snadnéji komunikovat s dodavateli, snadnéji sdilet své predstavy a rychleji

odstraniovat pfipadné problémy.
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- Informaéni a komunikaéni technologie zvysuji kvalitu vstupt. Uéinngji a rychleji
umoziuji fedit problémy s kvalitou pofizovanych vyrobki. Cimz se $etii naklady
a je mens$i hrozba, ze se ztrati vykonnost.

- Dalsi Setfeni na nakladech se projevuje v Gspoie na pracovni sile. Je moznost
pracovniky nésledné pfesunout k aktivitdm, které ptidavaji hodnotu produktu

V jinych ¢astech podniku.

2.4.7 Internetovy marketing

Seth (2020, s. 486) vnima internet jako ,, prvni masové médium, které nebylo
vynalezeno pro potéseni marketéri.” PiSe o internetu z pohledu marketingu jako
o nevhodném prostfedi pro masovy marketing, jelikoz je internet prehlcen webovymi
strankami, jez je, dle jeho slov, prace amatéri. ,, Amatéru, kteri délali néco, co se libilo jim.
Ale profesiondl vam navrhne néco, co se bude libit ostatnim. *

Chaffey (20009, s. 9) a dalsi vidi internet spiSe jako moznost pro spolec¢nost a jejich
produkty expandovat na vétsi trh, na nové trhy, zavedeni nové, inovativni komunikace se
zakazniky ¢i moznost soupefit s vétSimi podniky za rovnéjSich podminek. AvSak vnimaji
také hrozbu pro men$i podniky, kterou je zabrani vyznamné ¢asti trhu urcitymi
spole¢nostmi. Jako piiklad uvedli americkou spolecnost Amazon, ktera vlastni internetovy
obchod.

Internetovy marketing je v soucasnosti jednim z nejrychleji rostoucim odvétvim
marketingu. V dutsledku stale vice propojeného svéta pomoci informacnich a komunika¢nich
technologii se podle Trengova odbornici na marketing snaZi oslovit nové publikum, které je

Online marketing, ¢asto nazyvany jako e-marketing je v podstaté¢ jakakoli
marketingova aktivita vykondvana online, za pomoci internetu. Kazdy aspekt internetového

marketingu je digitalni (Trengove, 2021, s. 3).

Ptikrylova (2010, s. 171) zase tvrdi, Ze online marketing byva zafazovan, jako nova
slozka komunika¢niho mixu. Dle autorky ale marketing nelze d¢lit na digitalni ¢i analogovy
nebo online ¢i off-line. Lze ho ale délit na efektivni ¢i neefektivni. K tomu, aby byl
marketing efektivni, mohou napomoci online nastroje marketingové komunikace (2010, s.

171).
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Trengove (2021, s. 4) tika, ze ma online marketing tfi zakladni principy:

- Bezprosttfednost — web se méni nezvratnou rychlosti a online publikum ma kratkou
pozornost, ocekava neustale aktualni informace. Aby si jednotlivé e-shopy udrzely
pozornost a piizen, musi co nejrychleji reagovat na zpravy od zakaznikt a potrad
s nimi komunikovat.

- Personalizace — lidé v online prostiedi jiz nejsou jen ¢leny Siroké cilové skupiny.
Jsou to jednotlivci, ktefi si pteji byt osloveni osobné a dle jejich potieb.

- Relevance — komunikace by méla byt v online prostfedi pro zakazniky zajimava
a relevantni. Je totiz jednoduché ji potencionalnimi zdkazniky ignorovat. Je tteba,
aby komunikace k publiku vynikla a zaujmula. ,, Nejlepsim zpiisobem, jak toho

dosahnout, je poskytnout jim presné to, co chtéji, a to v dobeé, kdy to chtéji.

2.4.8 E-shop

Juraskova a Hornak (2012, s. 65) popisuji e-shop neboli internetovy obchod jako
elektronickou verzi kamennych obchodl ¢i prodejen ve virtudlnim svét€. Na rozdil
od kamennych prodejen nema zakaznik moznost si produkty vyzkouset ¢i osahat. Av§ak ma
moznost si produkty vybirat z pohodli domova a misto vyzkouSeni si ptecist recenze

od zakazniku, ktefi si produkt jiz zakoupili.

2.4.9 E-shopyv CR

Na zéklad¢ studie zroku 2014 se dle LukaSe Hurycha celé¢ odvétvi e-shopl
diametraln€é zménilo. Dfive si zakaznici museli prochazet zcela odliSnou ndkupni cestou na
e-shopech. ,, Nemluve o neprilis atraktivnim designu a jinych technickych parametrech (jako
treba nacitani stranky). “ (Hurych, 2020, s. 4). E-shopy prosly ¢asem pozitivnim vyvojem.
Dnes ,zdkazniky vedou intuitivné celym nakupnim procesem a vedle technického reseni

sleduji i posledni trendy a spolecenské zmény jako je udrZitelnost nebo situace s covid-19.*

Dle Ceské e-commerce (Ceska e-commerce, 2022) je v Ceské republice 50 983
e-shopti. Samuel Huba na Ceské e-commerce tvrdi, Ze je Cesko e-shopovou velmoci, jelikoz
méa na pocet obyvatel nejvyssi pocet e-shopli v Evropé. Pocet e-shopi neustdle roste,
meziro¢ni zmé&na v poctu e-shopl, proti minulému roku dosahovala 3 %. S tim pfichazi
i spoustu problémi, kterymi se zabyva Ceska obchodni inspekce. Pravé ta kontroluje

e-shopy, které se stavaji dominantni platformou v oblasti ndkupi.
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Vykonny feditel Asociace pro elektronickou komerci, Jan VetysSka ptedpovida, ze
trend sméfuje ke splynuti online a off-line svéta, tedy e-shopt a kamennych prodejen. Dale
tvrdi, ze e-commerce v Ceské republice i Evropé bude stale zvySovat sviij podil na prodaném
zbozi. ,, Podle nasich odhadii by v roce 2030 mohl on-line prodej tvorit az 25 % celého
ceského maloobchodu. Dlouhodobe stoupajici zdjem o internetové nakupovani ve vsech
kategoriich zbozi a vetsi duraz tradicnich kamennych obchodii na zapojeni se do
e-Commerce tomu jednoznacné nasvedcuji. ““ (Asociace pro elektronickou komerci, 2022).

VIiv na e-commerce trh ma bez pochyby i pfistup domacnosti
k informa¢nim a komunikaénim technologiim. Dle Ceského statistického ufadu, ktery
sleduje udaje o rozsifeni vybranych informaénich technologii u domécnosti v Ceské
republice, bylo v roce 2021 celkem 79 % domacnosti, které méli k dispozici pocita¢. Celkem
83 % domacnosti v Ceské republice mélo pfistup k internetu. Dale potom celkem 99,3 %
domacnosti vlastnilo mobilni telefon (Cesky statisticky titad, 2022).

Osob nakupujicich v Ceské republice na internetu bylo za rok 2021 celkem 57,5 %.
U muzu je procento nizsi neZ u zen. Muzl nakupujicich na internetu bylo ve zmifiovaném
roce 55,7 % a Zen bylo 59,1 %. Konkrétné u potravin je procento osob nakupujicich na
internetu 14,5. Muzt nakupujicich potraviny na internetu bylo 11,5 % a Zen 17,2 % (Cesky

statisticky urad, 2022).

2.4.10 E-shopy s potravinami v CR

Rohlik.cz

Spolecnost Velka Pecka vznikla 21.kvétna roku 2014 a jejim zakladatelem je Tomas
Cupr, ktery do soucasnosti vlastni vétsinovy podil. Provozuje e-shop s nizvem Rohlik.cz,
ktery se zamé&fuje na prodej potravin, které nasledné zdkaznikiim dovazi az domu. V anketé
ktistalova lupa z roku 2021 dostal e-shop ocenéni za projekt expanze do zahrani¢i (Cena
Ceského Internetu, 2021). On-line supermarket pisobi v Ceské republice v nékolika
meéstech, z téch vétsich je to — Praha, Plzen, Liberec, Ostrava, Brno, Rokycany, Olomouc
¢i Prostéjov. Z mensich je to naptiklad Bedtichov ¢i Harrachov (Velka pecka s.r.o., 2020).
Jejich nejcastéjsim mottem je: ,,Dobré jidlo, dobii lidé, lepsi svét™ ¢i ,,nejrychlejsi doruceni

ve mésté* (Rohlik.cz, 2022).
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Tesco online

Tesco, které¢ je i kamennym supermarketem, spustilo online ndkup potravin jako
prvni v Ceské republice, ato v roce 2012. Rok ptedtim jiz probihalo testovani této sluzby na
vzorku ptiblizné 3000 uzivatelti. Na rozdil od ostatnich e-shopli funguje na takzvaném store

pick modelu, kdy je objednané zbozi vybirano a distribuovano piimo z obchodli Tesca
(Vitalia.cz, 2022).

KoSik.cz
Je e-shop zalozen 23.kvétna roku 2014. Zakladatelem je Jakub Sulta, ktery
v soucasné dob& jiz v online supermarketu nepusobi. Vroce 2017 e-shop koupila
e-commerce skupina Mall Group (Aktualné.cz, 2017). Na rozdil od piedeslych online
supermarkettl Kosik.cz rozvazi po celé Ceské republice (Seznamzpravy.cz, 2021).
Nejcastéjsimi motty jsou véty: ,,jednoduse pro vSechny* ¢i ,,pohodIn¢ az pted vas prah*
(Kosik.cz, 2022).
Lidrem trhu je v souc¢asnosti Rohlik.cz, na druhém misté je Tesco a na tietim Kosik.cz.
Mezi dalsi online supermarkety v Ceské republice se fadi: Everli, Dame Market, Kolonial,

COOQFP ¢i Penny Market (Seznamzpravy.cz, 2021).

2.5 Marketingovy informac¢ni systém

Informace jsou pro manaZzery velice potfebné. Potiebuji je, aby mohli planovat,
implementovat, kontrolovat a provadét marketingové analyzy. Zarovein informace poskytuji
i dilezitou konkurencni vyhodu. Pro konkurenci mtize byt jednoduché zkopirovat produkty
¢1 postupy, ale nelze okopirovat informace a intelektudlni kapital firmy.

Dle Kotlera a Armstronga (2007, s. 399) maji firmy Casto problém s nadbytkem informaci,
které pro né€ nejsou relevantni. Pravé marketingovy informacni systém slouzi k tomu, aby
distribuoval manazerim informace ve spravné forme a ve spravny cas.

Také dle Jakubikové (2013, s. 94) se ve firmach stava, ze informace ¢asto nejsou
k dispozici tam, kde jsou potieba. Jestlize ma mit firma Gspéch, je potfeba sméfovat tok
informaci k manazertim firmy. Proto spousta firem pfistupuje k budovani marketingového
informacniho systému, zkracené MIS.

Kotler a Armstrong (2007, s. 400) se shoduji, ze marketingovy informaéni systém

zaCinad u manazeru a také u nich kon¢i. Nejdiive se hodnoti informacni potfeby manaZzerii
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marketingu, dale se ziskéavaji informace z internich zdznamti a marketingovych vyzkumd.
Marketingovy informacni systém jsou pro autory ,, lidé, vvbaveni a postupy pro sber, tiidenti,
analyzu, hodnoceni a distribuci potirebnych, vcasnych a presnych informaci pro
marketingové a ostatni manazery. “

Marketingovy informacni systém zahrnuje ,, aktivity a pripojuje zodpovednost lidl,
kteri se zabyvaji hodnocenim informacnich potreb, tvorbou a zpracovanim informaci
a cinnostmi, které napomahaji manazerum pri rozhodovani na zdkladé objektivnich
informaci. “ Marketingovy informacni systém se d€li na interni data, marketing intelligence
a marketingovy vyzkum (Tahal, 2017, s. 13).

Soucasti internich dat jsou prodejni a transak¢ni data, zakaznické databaze, interni
reporting ¢i data z vlastnich webovych stranek a socialnich médii. Marketing intelligence
zahrnuje informace o konkurenci, spotfebitelich, trendech ve spolec¢nosti, monitoring
socialnich siti a ukazatele ekonomiky. Tteti oblasti zdrojii je marketingovy vyzkum, ktery
bude podrobnéji popsan nize (Tahal, 2017, s. 13).

Kotler a Armstrong (2004, s. 400) déli oblasti zdroji na interni zdznamy,

marketingové zpravodajstvi, marketingovy vyzkum a ptiddvaji jesté analyzu informaci.

2.5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum nam davd moZnost pozndvat zdkazniky pomoci
objektivizovanych a systematickych postupl. Definice marketingového vyzkumu dle
McDanielse a Gatese (2018, s. 6) zni: ,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér
a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku
této analyzy ridicim pracovnikium.* Je vSak duilezité si uvédomit, Ze realitu poznavame
pouze castecné, jelikoz se jedna o velice slozité socialné-ekonomické prostiedi. Vybirdme
si z né€ho totiz jen nékteré, pro nas nejvice podstatné jevy (Foret, 2021, s. 27).

Kotler a Armstrong (2004, s. 406) definuji marketingovy vyzkum jako funkci, ,,jez
propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problemu.* Pti¢emz
vyzkumni pracovnici urcuji, zda informace potiebuji, navrhuji metody ziskavani informaci,
tidi, provadé¢ji sbér dat, provadi analyzu dat a sdé€luji zjisténi.

Marketingovy vyzkum je dle Tahala (2017, s. 26) o naslouchani spotiebiteltiim.

A také tvrdi, ze je dulezité rozliSovat pojem data a informace. Data jsou zdznamy slov, Cisel,
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zvukl C¢iobrazii. Jsou ulozena v papirové ¢i elektronické podobé€. Z dat poté ziskavame
informace, pro pochopeni jednani jedince v urcité situaci. Informace jsou tedy vysledkem

analyzy ziskané z dat.

2.5.2 Proces marketingového vyzkumu

Grosova (2002, s. 130) vidi marketingovy vyzkum jako proces, ktery je slozen

z n¢kolika po sobé logicky provazanych krokd, viz. Obrazek ¢€. 5.

Obrazek 5 Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu
Definice vyzkumného problému

|

Sestaveni plinu vyzkumu

e Zdroje dat

s  Metody a techniky
sbéru dat

¢ Urceni velikosti vzorku

|

Shér dat

l

Zpracovini a analyza dat

!

Zpracovani a prezentace
zavéreiné zpravy

Zdroj: Grosova (2002, s. 131)
2.5.3 Ur¢eni cile vyzkumu

Kotler a Armstrong (2004, s. 406-408) popisuje prvni krok podobné, nejprve
je dulezité definovat a stanovit si cil vyzkumu. Manazer musi znat cil vyzkumu a znat dtvod,
pro¢ informace potiebuje. Dle autort je tato Cast asto nejtézsim krokem v celém vyzkumu,
jelikoz naptiklad manazer miize v&dét, Ze néco neni v potadku, ale nevi, jaky je za tim
konkrétni divod. Existuji tfi typy cilll — informativni, deskriptivni, kauzalni. Informativni
je zaméfeny na ziskani predbéZnych informaci. Deskriptivnim vyzkumem muiZeme lépe
popsat marketingové problémy, naptiklad urcit trzni potencial produktu, demografické udaje
¢i urcit postoje zakaznikd. Posledni kauzalni vyzkum testuje hypotézy vztahl pficina —

nasledek.
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2.5.4 Sestaveni planu vyzkumu

Pro efektivni realizaci vyzkumu je také potieba sestavit plan vyzkumu. ,,Jaké
informace a z jakych zdrojii budou ziskany, jakou metodou a formou budou ziskdvainy,
u kolika respondentit budou ziskavany vcetné urceni postupu vybéru a ziskavani

respondentil. *

Zdroje dat je mozné dé¢lit dle ucelu na sekundarni a primarni (Grosova, 2002, s. 131).

2.5.4.1 Zdroje dat

Foret (2021, s. 37-39) také rozdéluje marketingovy vyzkum na primarni
a sekundarni. Primarni marketingovy vyzkum dle autora zahrnuje ,, cely vyzkumny proces
véetné viastniho zjisténi hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o takovy sbér
informaci v terénu, at uz jej realizdatori provadeji viastnimi silami, nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele.“ Sekundarni vyzkum je uskuteciiovan z dat, které jiz
diive nékdo shromazdil ¢i zpracoval. Tahal (2017, s. 28) ¢leni sekundarni data na externi
a interni. PfiCemz externi zdroje zahrnuji data naptiklad z vyro¢nich zprav, obchodnich
databaze uvnitt podniku. Pfikladem uvadi informace o zékaznicich, evidenci trzeb

a podobné.

2.5.4.2 Metody a techniky sbéru dat

Dal$im bodem v procesu marketingového vyzkumu je vybrani metody sbéru dat.
Data, ktera ziskavame lze rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni se vyuZivaji
Vv piipadé¢, Ze je potfeba zodpoveédét otazku ,,Proc?“. Lze pouZivat skupinové rozhovory,
individualni rozhovor ¢i projektivni techniky (Grosova, 2002, s. 135).

Tahal (2017, s. 31) se shoduje s Grosovou, ze kvalitativni vyzkum odpovida na
otazku pro¢. Vyzkumnici, u kvalitativniho vyzkumu, na rozdil od kvantitativniho, pracuji
s mensimi skupinami ¢i jednotlivcei.

Kotler a Armstrong (2004, s. 326) dodava, ze cilem kvalitativniho vyzkumu
je prozkoumat |, skrytou, podvédomou motivaci spotrebitele. Spotrebitelé si casto
neuveédomuji, proc¢ jednaji urcitym zpiisobem, nebo nejsou schopni své jednani popsat.*
Pouziva se fada projektivnich technik, které si davaji za cil odhalit skryté nazory a emoce.

Grosova (2002, s. 136) dale popisuje metody, které jsou vyuzivany u kvalitativniho

vyzkumu. Je jim individudlni rozhovor, skupinovy rozhovor a projektivni techniky.
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Individualni rozhovor dava moznost hovoftit napiiklad o citlivéjSich tématech. Skupinovy
rozhovor neboli focus group zahrnuje kolem 8-12 tucastniki, kteti si vyménuji nazory
na otazky, formulované moderatorem debaty. Projektivni techniky jsou vyuzivany
pii zjistovani védomych i podvédomych motivaci kupujicich.

Tahal (2017, s. 31) dodava tyto pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu —
expertni rozhovory ¢i tam spada i etnograficky vyzkum, ktery zkouma cloveéka v jeho
piirozeném prostiedi.

Kvantitativni potom odpovida na otazku kolik. ,, Zjistuje se, kolik jednotek
(jednotlivcii, domacnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urcitym zpusobem. *“ Kvantitativni

data se sbiraji dotazovanim, méfenim, zaznamem transakci apod.

2.5.4.3 Vybeér respondentli

Foret (2021, s. 172-173) popisuje zakladni soubor jako ,,soubor vsech jednotek,
shodne vymezenych z hlediska cile Setreni.” Lze ho poznat vycCerpavajicim
nebo nevycerpavajicim — vybérovym Setfenim.

Vycerpavajici Setfeni, které mtze byt velice finan¢né i ¢asové narocné, zkouma
vSechny jednotky zakladniho souboru. Dle Foreta (2021, s. 173) to v8ak nemusi znamenat,
ze bude vypovidajici hodnota nutné vyssi. Mlze totiz dojit k prodlouzeni vyhodnoceni
a nasledné¢ mohou byt informace zastaralé, neaktudlni. Nevycerpavajici Setfeni se pouziva
Castéji, zkoumad pouze urcité Casti jednotek. Je tedy povazovan za méné Casove, financné
I organiza¢né naro¢ny.

Soucasti planu vyzkumu je také vybér respondentli a velikosti vzorku. Dle Grosové
(2002, s. 142) je nejpropracovanéj$im postupem vybirani respondentii takzvany prosty
nahodny vybér. Piicemz kazda jednotka ma stejnou pravdépodobnost, ze bude vybréna.
Vybér lze realizovat bez opakovani ¢i s opakovanim. Foret (2021, s. 183) dodava, ze pro
nadhodny vybér se nejcastéji vyuziva losovani nebo generator ndhodnych &isel.

Dalsi moznosti je kvotni vybér, ktery predpoklada znalost zakladniho souboru.
Je dulezité stanovit zakladni znaky struktury souboru, obvykle jsou to tdaje o v€ku, pohlavi,
vzdélani, pfijmu na osobu atd. (Grosova, 2002, s. 142).

Kotler a Armstrong (2004, s. 419) typy vybéru rozsifuji. Déli je na nahodny vybér
a zdmérny vybér. Ndhodny vybér zahrnuje prosty ndhodny vybér, stratifikovany nahodny
vybér a oblastni vybér. Zamérny vybér rozdeluje na vyber podle dosazitelnosti, vyber podle

uvazeni a kvotni vybér.
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255 Sbér dat

Samotny sbér dat je dle Tahala (2017, s. 137) obvykle finan¢n¢ nejnakladné;si fazi.
Zahrnuje ptipravu dotazniku ¢i scénaie, odmény respondentim a tazatelim. Sbér Ize
opakovat jen obtizn¢, proto je potfeba postupovat rozumné a nepodceniovat piipravu. Kozel
(2006, s. 85) se shoduje s Tahalem na dtlezitosti poctivého sbéru pozadovanych udaji. Plati
zde opét zasada, Ze se nejprve sbiraji idaje sekundarni a nasledné primarni. Dodava, Ze v této
fazi maze dojit k mnoho problémiim a chybam.

Jsou rozliSovany tfi metody shromazd’ovani dat pomoci marketingového vyzkumu:

pozorovani, dotazovani, experiment.

Obrazek 6 Techniky sbéru kvantitativnich dat

Kvantitativni techmky

Daotazovikni Pozorovani Expeériment

1 1 1
Osobai Pizemné Telefonické Lahoratomi I'tini

Zdroj: Grosovd (2002, s. 136)

Pozorovani

Je metoda zaloZend na sledovani toho, jak pozorovany jedna. Dle Foreta
(2021, s. 135) pozorovatel pouze sleduje reakce, vlastnosti a zpusoby jednani sledované
jednotky. Je pfedpokladana objektivita, nezavislost pozorovatele 1 objektu. Ob¢ strany by na
sebe neméli vzajemné pusobit ¢i se, jakkoliv ovliviiovat. Tahal (2017, s. 103) konstatuje, Ze
je dilezité, aby tato metoda probihala, pokud moZzno v redlném ¢i pfirozeném prostiedi.
Pozorovatel mé piredem stanoveno, jakych skutecnosti si ma v§imat a z jakého mista ma

pozorovani uskutecnit.

Dotazovani

Je dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 411) nejvhodnéj$im pfistupem pro ziskani
popisnych informaci. D¢li dotazovani na strukturované — pii némz se vyuZzivaji formalni
seznamy otazek, které jsou kladeny vSem respondentim stejné; nestrukturované — kdy

si tazatel piizptsobuje otazky v souvislosti s reakcemi respondenta Grosova (2002, s. 137).
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dodava, ze pti dotazovani se sbiraji data pomoci pfedem sestavenych dotaznikl, forma

dotazovani muze byt: telefonicka, pisemn4, osobni, elektronicka.

Experiment

Dle Tahala (2017, s. 108) experiment realizujeme obvykle v situacich, kdy chceme
zjistit dopad né&jaké budouci, zamyslené zmény. Kozel (2006, s. 144) potvrzuje, Ze pii
experimentu zavadime testovany prvek a sledujeme a métime, zda ma néjaky vliv na proces
¢i jev. Experiment probihda dle pfedem urCeného scénafe a do procesu je zamérné
zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vSechny. Velky vyznam pro uspésny
experiment ma prostiedi, ve kterém se uskutecnuje.

Kozel (2006, s. 145) zmifuje velky vyznam interni a externi validity pfi provadéni
experimentu, viz obrazek €. 7. ,, Vnitini (interni) validita predstavuje schopnost zajistit, aby
vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vnéjsi (externi) validita se tyka

aplikovatelnosti vysledkii, tj. moznosti zobecnit vysledky a promitnout je do realné situace.

Obrazek 7 Validita laboratorniho a terénniho experimentu

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita Vysoka Mizka

Externi validita Mizka Vysoka

Maklady Mohou byt nizke Vysoke

Casova naroénost Moze byt mala Velka

Zdroj: Kozel (2006, s. 146)

Experiment lze rozdé€lit na dvé hlavni skupiny — terénni experiment a laboratorni
experiment. Experiment v terénu se uskuteciiuje v pfirozeném prostiedi, piikladem muze
byt prodejna. Testujici vétSinou ani nevédi, Ze jsou soucasti experimentu, a proto jim nic
nebrani v pfirozeném chovani — vysoka externi validita. Je vSak sloZité vytvofit srovnatelné
podminky — nizké interni validita.

Laboratorni experiment probihd ve zvlast’ organizovaném, uméelém laboratornim
prostiedi. Pfikladem mtize byt testovani A/B, ktery spoc¢iva ve vytvoieni nékolika variant
a nasledné je testovana efektivita kazdé z nich (Tahal, 2017, s. 110). Dle Foreta maji
experimenty v laboratotich pfednost ve velice pfesn¢ zméfenych vysledcich, jelikoz jsou pro

ucastniky zachovany stejné podminky — vysokd interni validita. Nevyhodou muize byt
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neptirozené chovani ucastniki, které pro redlné situace nemusi byt validni — nizkd externi

validita (Foret, 2021, s. 151).

2.5.6 Zpracovani a analyza dat

Zpisob zpracovani dat se odliSuje dle typu proménné. Na zacatku je tedy nutné si
proménnou predstavit. Dle Tahala (2017, s. 297) proménna piedstavuje pro vyzkumnika
vzdy jednu odpovéd’ v dotazniku.

Pti zpracovani je prvnim krokem identifikovani otevienych a polootevienych otazek.
Tahal (2017, s. 306) tvrdi, Ze je nutné zvazit, ,,jaky vystup je z dané otdzky pozZadovan, tedy
zda a do jakého detailu je smysluplné odpovédi kédovat (tedy priradit odpovédi ciselny
kod).

Kozel (2006, s. 91) popisuje koédovani daji, coz znamena pievadéni slov do
otazek z dotazniku. U uzavienych otdzek je kddovani jednodussi nez u téch otevienych.
Respondenti odpovidaji jinymi slovy. Je potieba vybrat ty nejCastéji opakujici se a t€ém
ptifadit kody, zbytek povazovat jako neutralni.

Data se zpracovavaji s pomoci vypocetni techniky, kterd praci velmi usnadnuje.
Kozel (2006, s. 94) tvrdi, ze abychom se ,,dostali k vypoctum, analyzam a zaveérim,
potrebujeme data vhodné vioZit a upravit v pocitaci. Vystupem naseho snazeni je vytvoreni

¢

tzv. datové matice, kterou si muzeme pripravit v klasickém prostredi Excelu.

2.5.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Poslednim krokem je ziskané vysledky vhodnym zplisobem zpracovat do podoby
zavérecné prace. Dle Grosové (2002, s. 147) je vhodné zavére¢nou praci rozdé€lit na tii ¢asti:
1. Souhrnna zprava — jejiz soucasti jsou formulace marketingového problému, hypotézy
o zkoumanych zévislostech a plan realizace.
2. Vécné vysledky — soucasti by mél byt komentar s grafy a souhrnnymi tabulkami,
kvantifikace, prognozy ¢i dynamika vyvoje.
3. Tabulkova cast — kterd zahrnuje data, grafy, deskriptivni charakteristiky, vcetné

uvedeni Cetnosti jednotlivych odpovédi.
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Kotler a Armstrong (2004, s. 425) trochu rozporuji s pristupem Grosové. Tvrdi, ze by
interpretace zjiSténi neméla byt zahlcena ¢isly a riznymi statistickymi ptistupy. Méla by byt
piedlozena diilezita zjisténi.

., Interpretace vysledkii je zavrsenim celého procesu. Cilem interpretace je poskytnout
klientiim odpovédi na hypotézy a otazky (specifikované v zadani) prijatelnou formou. ** Tahal
(2017, s. 444-446) tika, ze vystup se lisi nejen tim, zda se bude jednat o osobni prezentaci
nebo pisemnou zpravu, ale je také dilezité uvédomit si, pro koho je vysledek urceny.
Zminuje zakladni vystupy jako jsou data, prezentace, zavéreCné zpravy ¢i interaktivni

reporty. Avsak nejdulezitéjsi je, aby byl vystup presny a srozumitelny.

2.5.8 Eye-tracking

Dle Tahala (2017, s. 599) je Cesky ekvivalent tohoto anglického vyrazu nejcastéji
prekladan jako ,,sledovani drahy zraku®. Jedna se o vyzkumnou metodu, kterd se zamétuje
na stopovani pohybu oci, konkrétnéji sledovani ostrého, centralniho vidéni. Metoda
je vyuzivani pfi mapovani ptisobeni jakékoliv reklamy, pomahd nam zjistit, zda ji cilovy
objekt viibec zaregistroval. ,, Soucasné potrebujeme veédet, jak moc ji registroval. Co videél?
Jak dlouho? Kolikrat se na reklamu podival? V jakém poradi sledoval ¢i Cetl jednotlivé
casti? Co prehlédl?*

Dle Bergstroma a Schalla (2014, s. 3) je eye-tracking metodologie, kterd pomaha
vyzkumnikiim pochopit, kam cilové objekty sméiuji svou vizudlni pozornost. Pomoci
sledovani o¢i lze zjistit, kam se uzivatelé divaji a jakou drahu jejich o¢i sleduji. Eye-tracking
je vyuzivan v mnoha oblastech, nejen v oblasti marketingu, napiiklad v psychologii ¢i ve
zdravotnictvi. Tahal (2017, s. 614) dodava, Ze vramci marketingového vyzkumu se
eye-tracking vyuziva predevSim ve tfech oblastech: uZivatelské testovani (UX testy),
optimalizace tiskovin a ndkupni chovani.

Tahal (2017, s. 602) konstatuje, ze abychom této metodé spravné porozuméli,
je potfeba mit n&jaké povédomi o fungovani lidského zraku. ,, PrestoZe nase zorné pole
zabira vice nez polovinu kruhu (200-200 °), opravdu ostie vidime pouze v cca 5 ° vyseku
primo uprostied (zminéné centrdlni videni). “ Popelka (2018, s. 9-11) popisuje, ze u zadniho
polu oka lezi takzvana Zlutd skvrna kruhovitého tvaru, o priméru asi 3 mm. Ve stiedu zluté

skvrny se nachazi prohluben, ktera se nazyva fovea centralis. Pravé tato prohluben je mistem
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nejostiejsiho vidéni a ,,0ci se neustdle pohybuji tak, aby predmety zajmu byly zobrazeny
V oblasti nejvetsiho vizualniho rozliseni, tedy fovey.

Dalsim dulezitym faktem je, Ze oko skace ¢i stoji. RozliSujeme sakady a fixace.
Sakadami se rozumi pozorovani a velmi rychlé pieskakovani oka. Fixace jsou to ve chvili,
kdy kratce své pozorovani zastavime. Pravé jen v tento moment dokéze ¢loveék vizualni
informaci vstiebat (Tahal, 2017, s. 603).

Bergstrom a Schall (2014, s. 7) tvrdi, Ze eye-tracking muZe byt uZitenym nastrojem,
ktery ndm poskytuje vysoce piesné znazornéni a porozumeéni lidského chovani pomoci
sledovani pohybu oka. Tato metoda je zalozena na hypotéze, kdy ¢loveék kognitivné pracuje
s tim, co vidi. Problémy s interpretaci fixaci spocCivaji vtom, ze piestoze byla fixace
zaregistrovana, nemusi to nutné znamenat, ze ji uzivatel skute¢né vidél a kognitivné
zaregistroval v mozku. Uzivatelé se nékdy na obrazovku divaji, ale jejich pozornost je jinde.
Eye-trackery nejsou zatizeni pro ¢teni myslenek, mohou ndm pouze fict, na co se dana osoba
diva, ale ne pro¢ se na to diva. Z tohoto ditvodu se pro relevantnéjsi experiment vyuzivaji
verbalni protokoly, viz dalsi Kapitola ¢. 2.5.9.

Brylové eye-trackery se skladaji ze dvou kamer. Prvni je o¢ni, kterd snima oko
respondenta a druhou je scénickd, kterd sniméd zorné pole respondenta. Vysledny zaznam
ukazuje pozorovany objekt, jelikoZz se dvé kamery nasledné proloZi do jednoho obrazu.
Vzdalené eye-trackery — panelové, snimaji o¢i ucastnika na dalku, program si drahu zraku
spocita a poskytne vizualizaci namétenych hodnot. Program nam poté poskytuje takzvané
teplotni mapy — heat maps, inverzni mapy — opacity maps a zrakové trajektorie — gaze
trajectories (Tahal, 2017, s. 613).

Heat mapa je vizualizace, ktera pouzivd rizné barvy k zobrazeni poctu fixaci.
Ukazuje nam, kam a na jak dlouho sviij zrak zaméfili na uréité misto. Cervena barva se
pouziva k oznaceni relativné vysokého poctu fixaci, naopak zelend se pouZiva k vyjadreni
nejmensiho poctu fixaci. Na oblast, kde neni barva, se ucastnik nezaméfil vitbec.

Gaze ploty ukazuji fixace a sakady pro konkrétni ¢asovy ramec. VéEtSinou jsou fixace
reprezentovany teckami s €isly, které napovidaji poradi fixaci. Tecky jsou rizné veliké, aby
ilustrovaly dobu fixace. Sakady jsou pak cary spojujici fixace (Bergstrom, 2014, s. 6-8).

Inverzni mapy jsou dle Tahala (2017, s. 612) méné znamé. Jsou opakem heat map,
ve vizualizaci vidime jen to, na co se U€astnik zaméfil, zbytek je tmavé barvy.

Popelka (2018, s. 168) dale popisuje AOI — areas of interest, které je dalsi moznosti

analyzy dat z eye-trackingu. ,, Oblasti zajmu jsou regiony vyznacené na stimulu, pro které je

45



zjistovano, jak respondenta zaujaly, kolik fixaci bylo v konkrétnich oblastech zdjmu
zaznamendno, jaké bylo poradi navstivenych oblasti atd. *

Jednou ze spoleCnosti, ktera se zabyva eye-trackingem je Tobii Pro. Poskytuji
vyzkumnikim hardware 1 software pro vyzkumné prace. Technologie vyuziva odrazy
paprskl infraderveného svétla do oka a vypocitava udaje o uzivateli. Zjistuje pozornost,
soustfedéni, polohu oka i velikost zornice. Nabizeji eye-trackery ve formé bryli ¢i panelové,

které se umisti na monitor (Tobii Pro, 2022).

2.5.9 Verbalni protokoly

Verbalni protokoly popisuje Nemeth (2004, s. 142) jako metodu pouZzivanou
k pochopeni ucastnika. Jak a pro¢ zkoumany prvek vnima, ovlada ¢i pouziva. Jsou znamé
také pod ndzvem ,,premysleni nahlas“. Vyzkumnik pozadé ti¢astnika o vysloveni vSech jeho
myslenek a vjemu pii nebo po provadéni ikolu. Umoziuje nam to nahlédnout do jeho mysli
a zjistit ¢eho si v§ima a cemu vénuje nejveétsi pozornost.

Dle Ericssona a Simona (1993, s. 16) je potieba porozumét vnitini struktufe
kognitivnich procest ¢loveka. Jednim z prostiedkl pouzivanych pro toto porozuméni jsou
prave verbalni protokoly. Existuji dvé formy verbalnich protokold — soubézné premysleni
nahlas a retrospektivni mysleni nahlas.

SoubéZné premysleni nahlas, kdy respondent soub&zné plni tkol a komentuje co,
jak a pro€ to déla. Retrospektivni reporty jsou v idealnim ptipadé Gcastnikem poskytnuty
bezprostiedné po dokonceni ukolu. Vyzkumnik dava ucastnikovi pokyn, aby komentoval
vS§e, na co si vzpomene pii provadéni ukolu. Oba typy jsou dle autord pfimou verbalizaci
urc¢itého kognitivniho procesu.

Na zékladé studie Branche (2000, s. 18) pti vybéru formy verbalniho protokolu velmi
zaleZi na typu vyzkumného cile. Pro nckteré ucastniky miize byt sloZité provadét kol
a zaroven komentovat co dé¢la, zvlaste pii Ukolu, se kterym se nikdy dfive nesetkal.
Retrospektivni mysleni nahlas mize byt v tomto piipad¢ ptinosnéjsi, avSak nevyhodou mtize
byt zapominani respondentd.

Kombinaci verbalnich protokolti a eye-trackingu komentuji Hertzum, Hansen
a Andersen (2009, s. 179), dle studii Justa a Carpentera (1980), Raynera (1998), Rheniuse
a Deffnera (1990) se tyto dvé metody velmi dobie doplituji. Rhenius a Deffner (1990) uvadi,
ze 87-98 % verbalizaci Ukonu lze pfifadit k fixacim. Autofi uvadéji, Ze t€astniktim, ktefi

provadi kol soubézné s premyslénim nahlas, trva delsi dobu, nez kol dokon¢i. Na druhou
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stranu dodévaji, ze retrospektivni mysleni nahlas vede k vyraznému zapominani a falSovani
informaci. ReSenim u retrospektivniho pfemysleni nahlas mize byt videozdznam ze sezeni,

kdy se ucastnikovi piipomene, jak kol provadél.
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3 Vlastni prace

Prakticka c¢ast prace se zabyva analyzou ndkupniho chovani zakaznika pti ndkupu
potravin na internetu. Konkrétné se soustiedi na analyzu tfech kategorii produktii — pecivo,
masné produkty a sladkosti.

Pro uskute¢néni vyzkumu byly ve spolupraci s dalsimi diplomanty domluveny
individualni schiizky s 21 respondenty. Respondentkami byly zZeny narozené mezi lety 1981
a 1996 (Generace Y). Polovina ucastnic vyzkumu je bez déti a druha polovina s détmi.
Respondenti byly rozdéleny do 4 skupin, pficemz kazdy diplomant mél na starost jednu
skupinu. Ziskand data byla poté dostupnd pro vSechny diplomanty, soucasné¢ byly pro
kazdého diplomanta rozdéleny kategorie potravin. Tato diplomova prace se zamétuje na
nakupni chovani u nasledujicich tfech kategorii potravin — pecivo, masné produkty
a sladkosti.

Data byla ziskavana za pomoci metody eye-trackingu, ktera umoziuje pozorovat co
ucastnik pfi daném ukolu sledoval. Jelikoz metoda neposkytuje informace o tom, proc¢
ucastnik takto jednal, byl vyzkum doplnén retrospektivnimi verbalnimi protokoly. Tato
metoda byla pouzita bezprostfedné po dokonceni tkolu a jako podklad byl pouzit zdznam
z eye-trackingu. Metoda verbalnich protokolti umoziuje ziskat idaje o tom, jak a pro¢ dany
prvek Gcéastnik vnima, jelikoZz komentuje vSe, na co si vzpomene, Ze béhem provadéni tkolu

provadeél.
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3.1 Faze vyzkumu

Na obrazku nize jsou vypsany jednotlivé faze vyzkumu, které byly v této diplomové
praci pouzity. Jednotlivé jsou rozepsany v kapitolach nize, pficemz je na jednotlivé faze
odkazovano.

Obrazek 8 Faze vyzkumu

1. Zamérny vybér respondentii
v
2. Domluveni schiizky s tG¢astniky vyzkumu
3. Nastaveni programu T0b+ii a kontrola jeho fungovani
4. Vysvétleni prﬁbéhutjzkumu respondentim
5. Zaznamenavani prﬁbé'}blu vyzkumu o¢ni kamerou
6. Vyuziti retmspektivntch verbalnich protokoli
7. Analyza setbiran}’rch dat

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.1 Priprava na vyzkum

Nejprve byla splnéna prvni a druha faze vyzkumu, viz Obrazek ¢. 8. Po vybéru
respondentek byl domluven datum vyzkumu, ktery se konal 16. 9. 2022 v prostorach Ceské
zemé&d¢lské univerzity v Praze. Konkrétné v laboratofi HUBRU (Human Behavior Research
Unit), ktera disponuje pfislusnym vybavenim, potfebnym k uskute¢néni eye-trackingového
vyzkumu, podrobnéji popsano v podkapitole ¢. 3.1.1.1.

Dle tfetiho bodu z obrazku €. 8 byl pfed pfichodem respondentek nastaven program
Tobii a bylo zkontrolovano, zda vSe funguje, aby nenastaly piipadné problémy v prub&hu

vyzkumu.
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Respondentky byly pfedem informovany o pribéhu vyzkumu jen stru¢né, aby tim
bylo zabranéno ovlivnéni priabéhu experimentu. Mély se dostavit v piedem stanoveny cas

do laboratoie a vymezit si pro experiment cca hodinu Casu.

3.1.1.1 Vybaveni pouzité pro vyzkum

Vybavenim, které bylo pouzito pro vyzkum, disponuje specializované pracovisté
fakulty na Ceské zeméddlské univerzité v Praze. Konkrétné se jedna o laboratof
pouzitelnosti, ktera se sklada ze dvou oddélenych mistnosti. Prvni mistnost je testovaci a je
uréena pro ucastniky vyzkumu, druhd je mistnost rezie, odkud Ize experiment pozorovat
a Castecné fidit. Pro tento vyzkum byl pouzit panelovy eyetracker Tobii Pro, ktery je umistén
pod monitorem. Dale také velkoplo$né obrazovky umisténé na st€énach v mistnosti rezie.
Cela testovaci mistnost byla monitorovana pomoci kamer, které¢ snimaji obraz i zvuk. Pro
komunikaci mezi mistnostmi byly vyuzity reproduktory a smérové mikrofony. Zaznam byl
pofizen pomoci Tobii studio software, ktery dovoluje ukladat videozaznamy i audio

nahravky.

3.1.2 Pribéh vyzkumu

Sbér dat probéehl jiz zminény den 16. 9. 2022 v laboratoti HUBRU. Pied vstupem do
laboratote byly Ucastnice informovany o tom, Ze veskeré zaznamy budou vyuzity jen pro
ucely diplomové prace a nebudou spojovany s jejich jménem. Nasledn€ jim byl predan
nakupni seznam, viz Pfiloha 1, dle kter¢ho mély za ukol nakupovat na
e-shopu Kosik.cz. M¢ly nakupovat tak, jak jsou zvyklé pii jejich bézném nakupovani do
domacnosti. Po usazeni respondentek k pocitaci byl na zakladé jejich o¢i zkalibrovan pfistroj
— panelovy eye-tracker. Mély sed¢t priblizné 60 cm od pocitace a pokud mozno, hybat se co
nejméné. Po udéleni instrukci respondentkam se dle bodu pét z obrazku ¢. 8 zapnulo
nahravani, které na dalku snimalo ucastnicim o¢i a jejich pohyby. Respondentky pribézné
vSechny suroviny vkladaly do kosiku a po dokon¢eni ndkupu mély zvednout ruku, ¢imz bylo
signalizovano dokonceni tukolu. Dle Sestého bodu z obrazku ¢. 8 nasledoval rozhovor, pfi
némz soucasn¢ respondentky sledovaly jejich pohyby oc¢i v podobé Gaze ploti
a komentovaly pribé&h jejich nakupu, ptipadné odpovidaly na otazky kladené autorkou prace
spojené s jejich chovanim pfi nakupu. Po dokonceni tohoto procesu se veskeré zdznamy
uloZily a byla pfipravena pracovni plocha pro dalsi respondentky. Zaznam lze vidét na

obrazku ¢. 9.
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Obrazek 9 Zaznam eye-trackingu vyuzity u rozhovoru
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3.1.3 Hodnoceni vyzkumu

Vyzkum probéhl bez komplikaci. Respondentky byly na vyzkum pfedem piipravené,
tudiz nemély z experimentu obavy. V prubéhu experimentu zadna z respondentek neméla
otazky, nebyl tim tedy ani naruSen prubéh vyzkumu. Pro vSechny respondentky byly
zajistény stejné podminky. Do laboratofe v prubéhu nikdo nevstupoval, mély zapnuty jeden

pocita¢ a vyklizenou pracovni plochu s prostorem jen na nakupni seznam a propisku.

3.2 Analyza dat

Sedmym bodem faze vyzkumu, dle Obrazku ¢. 8, je analyza dat. V nasledujici kapitole
jsou tedy popsany a néasledné vyhodnoceny vysledky vyzkumu. Nejprve byly vyslechnuty
vSechny zvukové stopy (rozhovory) s respondentkami. Byla vybrana klicova kritéria pro
respondentky, tudiz takové duvody vybéru uréité potraviny, které se v rozhovorech
objevovaly nejcastéji.

Nejvice opakovanymi divody (kritérii) nadkupu dle dotazovanych Zen jsou:
vyrobce/znacka, slozeni, cena, certifikace, misto pivodu, produktové obrazky/umisténi na
webu, velikost/vhodnost baleni. NiZze jsou jednotliva kritéria popsana a je vysvétleno,

Vv jakém pfipad¢ k nim byla pfifazena véaha.
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Vyrobce/zna¢ka — pod vyrobcem a znackou se rozumi, ze se respondentka vyjadiovala
piimo k dané znacce produktu. Také kladeni diirazu na vyrobce, kterého zna a mé s nim jiz
zkuSenost. Dale do kritéria spada, pokud si respondentka produkt vybrala z dtivodu, Ze si jiz
od stejného vyrobce ¢i znacky produkty kupuje, slysela o znacce kladné recenze, tudiz si

kupuje produkt na doporuceni.

Slozeni — bylo vybrano v piipad¢, Ze respondentka zvolila vyrobek ztoho duvodu, ze
Vv produktu bylo ur¢ité mnozstvi surovin. Dale v pripad¢€, ze se na webu u produktu divala

na slozeni.

Cena — v piipad¢, ze respondentce zaleZelo na cené, produkt byl v akci ¢i zminovala, Ze byl

produkt nejlevngjsi.

Certifikace — v ptipadé, Ze kladla diraz na to, zda je produkt bio, regionalni potravina nebo

ocenény produkt.

Misto pivodu — V pfipadé, ze respondentce zalezelo na tom, odkud vyrobek pochazi.

Napiiklad zda byl vyroben v Ceské republice.

Produktové obrazky/umisténi na webu — Vv piipadé, Ze produkt pfidaly do koSiku jen
z toho duvodu, jak vypada obal nebo jen proto, ze se jim produkt libil vizualné. Také

Vv ptipadé, Ze zvolily produkt, protoZe byl prvni na webu vidét.

Velikost/vhodnost baleni — toto kritérium bylo do seznamu pfidano po provedeni analyzy
verbalnich protokolt, jelikoz bylo ¢asto zminiovano. Naptiklad Vv pripad€, ze respondentky
vybraly produkt, jelikoz chtély zakoupit vétsi baleni nebo jim ptisel obal vhodny. Naptiklad,

ze se jednalo o znovuuzaviratelny obal.
Nasledné byly vytvoieny tabulky s kritérii pro jednotlivé respondentky a jednotlivé

kategorie a také byl vypsan komentai respondentek k jednotlivym potravindm, viz tabulky

(Tabulka 3, 4,5,6,7,8,9,10, 11, 12, 13 a 14) a komentare pod nimi.
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Vahy ke kritériim byly pfifazovany na zakladé rozhovoru s Gcastniky vyzkumu.
V ptipadé, Zze respondentky vlozily danou surovinu do koSiku jen na zakladé jednoho
kritéria, byla stanovena vaha 1. V pfipad¢, ze respondentky fekly dva divody nakupu, dle
uvazeni byly piifazeny vahy 0,6 a 0,4 nebo 0,5 a 0,5. VEtsi vaha byla piifazena kritériu, které
fekly opakovang, davaly mu vétsi diiraz nebo ho vyslovily jako prvni. Jestlize fekly dva
divody, které je pfi ndkupu ovlivnily stejnym zptsobem, byly pfifazeny pravé vahy stejné
—0,5a0,5. V ptipad¢, ze tekly tfi kritéria, byly na zéklad¢ stejného principu piifazeny vahy
0,5, 0,3 a 0,2. V momenté, kdy vyslovily ¢tyfi kritéria byly opét dle stejného principu
prifazeny vahy 0,4, 0,3, 0,2 a 0,1.

3.2.1 Verbalni protokoly

V této podkapitole jsou uvedeny konkrétni ptiklady analyzy dat a detailni popis
pribéhu. Ptiloha 2, Piloha 3 a Ptiloha 4 uvadéji kompletni vysledky.

Respondentce byla nejprve polozena otdzka, zda jiz nékdy nakupovala potraviny na
internetu. Dale respondentky komentovaly duvody jejich nakupu produktd, snazily

se popsat své myslenkové pochody, ptipadné byly ohledn€ vybranych potravin dotazovany.

R1 — s ditétem

Respondentka 1 jiz zkuSenost s nakupem ma, ale béZné na internetu potraviny nenakupuje.

Tabulka 3 R1 kategorie - pecivo

R1 Bageta Strouhanka | Toustovy chleba
Vyrobce/znacka

Slozeni 1

Cena

Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu 0,4

Velikost/vhodnost baleni 1 0,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bageta: ,, Delsi bageta, je ji vic tim padem. “
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Strouhanka: Respondentka se zamétila na mnozstvi a také vybrala tu strouhanku, kterou
jako prvni vidé€la. SloZeni strouhanky nefesila.
Toustovy chleba: Respondentka vlozila do kosiku celozrnny toastovy chleba, jelikoz ten ji

a jejim détem vyhovuje nejvice.

27,90 Ki

-
é LT T S ——— - = B 99,80 Ké
=]

Tabulka 4 R1 kategorie - maso

R1 Mleté maso Anglicka slanina

Vyrobce/znacka
Slozeni 0,4
Cena 04
Certifikace

Misto pivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu 0,6

Velikost/vhodnost baleni 0,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mleté maso: Respondentka se koukala na mnozstvi a vybrala mleté maso kvili tomu, ze
bylo praveé v akéni nabidce.
Anglicka slanina: Nejprve respondentka hledala platkovou slaninu. Vybirala podle obalu,

koukala se, jak slanina vypada a soucasné také koukala na slozeni.

Ize iy a lahidin o 'E'!' s . " BB, 70 K
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Tabulka 5 R1 kategorie - sladkosti

R1

Cokoladové susenky

Cokolada

Vyrobce/znacka

1

Slozeni

0,6

Cena

Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cokoladové susenky: , Chtéla jsem vybrat klasiku. “ Respondentka vybrala dle jejich slov

zlatou stfedni cestu a $la po jistot¢.

Cokolada: Respondentka chtéla spise hotkou Eokoladu, koukala se na podil kakaa a zaroven

se zaméfila na mnozstvi cokolady, jelikoz na recept potiebovala 400 g.

. q

- Th
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R13 — bezdétna

Respondentka s nakupovanim na internetu zkusenosti ma. Nakupuje jen obcas, stida nakupy

na internetu s béznymi supermarkety.

Tabulka 6 R13 kategorie - pecivo

R13

Bageta

Strouhanka

Toustovy chleba

Vyrobce/znacka

Slozeni

Cena

0,6

Certifikace

Misto ptavodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bageta: Respondentka vybrala stiedni bagetu. Ta, na kterou se koukala ptedtim se ji zdala

prilis mala.

Strouhanka: Respondentka si vybirala strouhanku na zakladé ceny, ale také kvili obalu.

Strouhanka, kterou si vybrala, méla obal, ktery se nevysype. Je to pro ni prakticté;si.

Toustovy chleba: Respondentka se pii vybéru toastového chleba divala na cenu. Nevidi

totiz rozdil v chuti toastovych chlebd.

Pekérna a cukrdrma —
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Tabulka 7 R13 kategorie - maso

R13 Mleté maso Anglicka slanina
Vyrobce/znacka

Slozeni

Cena 0,5

Certifikace

Misto ptivodu 0,5

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mleté maso: Respondentka si vybrala mleté maso na zakladé poméru cena a kvalita. Bylo

pro ni dalezité také misto pivodu — ¢esky chov.

Anglicka slanina: Respondentka hledala slaninu s nejvétsi gramazi.

€te maso (max. 2U% tuku

M anty Y W Authentic Vepf mieté mas 2
|procut B 21380KE q i iy 213,80 Ke
Uzeniny a lahudky X
2 produkt = ;,d Le & Co Anglicka slanina piatky 2 * 105,80 K¢
Tabulka 8 R13 kategorie - sladkosti
R13 Cokoladové susenky Cokolada
Vyrobce/znacka
Slozeni 0,6
Cena 0,4 1

Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cokoladové susenky: ,, Chtéla jsem vybrat spravné cokolddové, aby se z toho délal dobie

cheesecake. “ Nakonec vybrala susenky v akci, tii baleni.
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Cokolada: Respondentka vybrala jednu znejlevngjsich cokolad. , Patiila do téch

nejlevnéjsich, na vareni nemusi byt nijak specialni. *

Trvanlivé :
8 orodukt S K-Classic Horka cokolada - 4 + 75,60 Ké

R4 — s ditétem
Respondentka neni zvykla nakupovat online. V dobé covidu online nakupovala, ale bézné

nenakupuje.

Tabulka 9 R4 — kategorie pecivo

R4 Bageta Strouhanka Toustovy chleba
Vyrobce/znacka 0,6

SlozZeni 0,6 0,5

Cena 0,4 0,5

Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost baleni/vhodnost baleni 0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bageta: Respondentka hledala dlouhou bagetu a zarovein ji zajimalo co bageta obsahuje.
Vybrala si ceredlni bagetu.

Strouhanka: Strouhanku nikdy pfedtim nenakupovala, jelikoz si déla domaci. Vybirala tedy
dle znacky. ,, Kvuli politickym preferencim jsem nechtéla Penam, i kdyz byla nejlevnéjsi.
Nakonec zvolila druhou nejlevnéjsi po znacce Penam.

Toustovy chleba: Respondentka vybirala ten, ktery zna. JelikoZz obsahuje vice vlakniny
a byl i za dobrou cenu. Vlozila do kosiku celozrnny toastovy chleba, jelikoz ten ji vyhovuje

nejvice.
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Tabulka 10 R4 - kategorie maso

39,90 K¢

39,90 K¢

89,80 K¢

R4 Mleté maso Anglicka slanina
Vyrobce/znacka

Slozeni 0,6

Cena 0,4 0,6

Certifikace

Misto ptivodu 0,4

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mieté maso: Respondentce na vybéru masa zase tolik nezalezelo. Nakonec si vybrala mix,

kvili §tavnatosti. Druhym faktorem pro ni byla cena.

Anglicka slanina: Respondentka u slaniny fesila cenu. Do kosiku vlozila Spanélskou

slaninu, s tim, e kdyby byla ¢eska alternativa, vzala by tu z Ceské republiky.

"‘ Ribo Anglicka slanina blodky

m R N YA
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Tabulka 11 R4 - kategorie sladkosti

R4 Cokoladové susenky | Cokolada
Vyrobce/znacka 1 0,5
Slozeni 0,3

Cena 0,2
Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cokoladové suSenky: Respondentka bézné Gokoladové susenky nenakupuje. Nakonec si

vybrala ¢okolddové Bebe susenky, protoze je ma rad jeji syn. Piesvédcila ji tedy zkusSenost

n¢koho jiného.

Cokolada: U &okolady hledala obal, ktery ji bude znamy. Zvolila hotkou ¢okolady od

znacky Orion. Dulezita pro ni byla i chut’ a cena ¢okolady.

Trvanlivé

498 40 K m Orion Cokolada na varen
=N

R12 — bezdétna
Respondentka €. 12 na internetu nakupovala poprvé.

Tabulka 12 R12 - kategorie pecivo

21,90 K¢

R12 Bageta Strouhanka Toustovy chleba
Vyrobce/znacka 1 0,4

SlozZeni 0,6 0,6

Cena 04

Certifikace

Misto pivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Bageta: Respondentku zajimalo, jestli je bageta celozrnna. Zaroven koukala na to, kolik
bageta stoji.
Strouhanka: Respondentka vybrala hradeckou strouhanku. DiileZité pro ni bylo, aby nebyla

od znacky Penam.
Toustovy chleba: U toastového chleba nakonec zvolila celozrnny, protoze ji ptijde chutove

lepsi. Zaroven opét nechtéla od znacky Penam, zvolila tedy znacku jinou.

Pekarna a cukrérna X -
3 produkty 110,60 K¢ S. Hradecka pekama Strouhanka - 1 . 39,90 K¢
e
= | K-Classic Toustovy chiéb celozrnny - 1 + 30,90 K¢
_,..f;’ Kombageta fitness 28cm - 2 * 39,80 Ké

Tabulka 13 R12 - kategorie maso

R12 Mleté maso Anglicka slanina

Vyrobce/znacka

Slozeni

Cena

Certifikace

Misto piivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu 1

Velikost/vhodnost baleni 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mleté maso: Mleté maso vybrala prvni, které vidéla, na zdklad€ produktového obrazku.

Anglicka slanina: Slaninu zvolila dle gramaze, aby ji bylo na recept dostatek.

Maso a ryby
Bt RN % EveryDay Mieté mix {max. 20% tuku - 2 + 189,80 K¢

&—_ﬂ Le & Co Anglicka slanina platky 1 . 52,90 K¢

61




Tabulka 14 R12 - kategorie sladkosti

R12 Cokoladové susenky Cokolada
Vyrobce/znacka 1 0,6
Slozeni

Cena 0,4
Certifikace

Misto ptivodu

Produktové obrazky/umisténi na webu

Velikost/vhodnost baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cokoladové suSenky: Pfi vybéru suSenek si vzpomnéla na to, ze jsou zvolené suSenky

dobré, kakaové. Tudiz pro ni byl rozhodujicim faktorem znamost vyrobku.

Cokolada: ,, Do cheesecaku nemd cenu brdat néjakou drahou.” Respondentka zvolila

cokoladu z Kauflandu, se kterou jiz ma zkuSenost.

Trvanlivé

i K-Classic Horka cokolada

g |

53,80 K¢

37,80 K¢

Po poslechu rozhovort se v§emi 21 respondentkami a vypsani kli¢ovych poznatkt

dle jejich slov, byly do tabulek ptidavany vahy. Divody zvolenych vah jsou jiz vypsany

vySe v Kapitole ¢. 3.2. Nasledné¢ byly vytvofeny souhrnné tabulky pro jednotlivé kategorie

se vSemi respondentkami, viz Ptiloha 2, Ptiloha 3 a Ptiloha 4.
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3.2.2 Porovnani eye-trackingu a verbalnich protokoli

V nasledujici kapitole je popsano srovnani vizualnich zdznami z eye-trackingu
a verbalnich protokola dle sedmého bodu z obrazku ¢. 8. Lze vidét bud’ soulad nebo naopak
nesoulad se slovy respondentek oproti jejich konani. Obrazky jsou rozdéleny na podkapitoly
gaze ploty a heat mapy, dle vhodnosti pouziti. Podkapitola Gaze ploty predstavuje fixace
a sakady pro konkrétni ¢as. Fixace jsou reprezentovany teCkami s ¢isly, které ukazuji potradi
fixaci. Soucasné¢ jsou teCky riaznych velikosti, ¢imz je znazornéna délka fixace.
V Podkapitole ¢. 3.2.2.2 - heat mapy lze, za pomoci vizualizace s riznymi barvami, vidét
kam a na jak dlouho zaméfila respondentka sviij zrak. Cervena barva vyznaGuje vysoky

pocet fixaci, zelend naopak vyznacuje nejmensi pocet fixaci.

3.2.2.1 Gaze ploty

Respondentka ¢. 18 — sditétem; nakupuje potraviny na internetu jen obcas.
Pfi rozhovoru komentovala svoje poc¢inani takto: ,, Hledala jsem obycejnou bagetu, aby ji
nebylo malo. Vybrala jsem tuhle, protoze byla nejveétsi a byla z pece.* Na obrazku ¢. 10 lze
vidét, ze se podivala na produktovy obrazek bagety, zkontrolovala cenu a vlozila produkt

do kosiku.
Obrazek 10 Gaze ploty - R18

Bageta z kamenné pece

Zdroj: Tobii Studio Pro
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Respondentka ¢. 20 — sditétem; zkuSenost snakupem potravin online ma.
Na internetu ale potraviny bézn¢ nenakupuje. Rada si zajde do obchodu, kde produkty mtze
vidét a vybrat si. Strouhanku si dle jejich slov vybirala na zaklad¢ toho, jestli znd znacku
produktu a kontrolovala také cenu. Na Obrazku ¢. 11 mizeme vidét, Ze se zaméfovala
na prvni dva produkty na strance. Koukala se na graméaz u prvni strouhanky a u druhé se
divala na cenu. Nasledn¢ do kosiku vlozila strouhanku, kterd je na webové strance druha

V poradi.

Obrazek 11 Gaze ploty - R20

OKosikc: G EEa 3 Y- (... J—

Vyhledavani "strouhanka"

@~ " b |- | R

250K

Zdroj: Tobii Studio Pro

Respondentka ¢. 2 — bezdétnd; zkuSenosti s nakupem potravin online nema.
Na obrazku ¢. 12 a 13 lze vidét, ze si toastové chleby neprohlizela a koukala se jen na ten
prvni. V rozhovoru okomentovala svoji volbu tak, Ze toastovy chleba bézné nekupuje.
,,Je to Spatna kvalita, dala jsem tam prvni, co jsem videéla.* Z obrazkii mizeme opravdu
vidét, ze se divala jen na prvni produkt na webové strance, produkt si rozklikla, jeste

zkontrolovala cenu a nasledné produkt vlozila do kosiku.
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Obrdzek 13 Gaze ploty -R2 Obrdazek 12 Gaze ploty - R2

Penam Chléb toustovy svétly

fb::’;"[ .‘An - ,,,,. ' B

_

Zdroj: Tobii Studio Pro

Respondentka €. 3 — bezdétnd; potraviny na internetu nakupuje jen v piipade, Ze
je nemocna. Na obrazku €. 14 lze vidét, Ze se respondentka divala na hlavni ndzev produktu,
zaroven 1 na cenu a produkt nasledné vlozila do nakupniho koSiku. Pfi rozhovoru
komentovala své chovani takto: ,, Horkou cokoladu moc nejim, ale spis z ni vidycky varim.

Znacku Orion znam, byla za dobrou cenu a je na vareni. *

Obrazek 14 Gaze ploty - R3

Orion Extra Horka cokolada na
wers | vzgmni
ki

24,90 Ké

Zdroj: Tobii Studio Pro
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3.2.2.2 Heat mapy

Na obrazku €. 15 a 16 lze vidét, Ze respondentku €. 2 nejprve zaujala Cokolada Lindt,
kterd je na webové strance Kosiku.cz v akci. Néasledn€ se podivala na prvni ¢okoladu a jako
posledni se divala na ¢okoladu K-Classic, na jeji obal a cenu, za kterou je na webové strance.
Tu poté i1 vlozila do ndkupniho koSiku. V rozhovoru se respondentka zmifnovala praveé
0 Cokolade Lindt, kterd je ale dle jejich slov pfili§ draha, takze si vybrala radéji levnéjsi.

., Kaufland-Classic znam, je levnd. Neverim na slevy.

Obrazek 16 Heat mapy - R2 Obrazek 15 Heat mapy - R2

Respondentka €. 6 je bezdétna. Nakupovani na internetu dle jejich slov rdda nema.
Z obrazku ¢. 17 je patrné, Ze se respondentka divala na popis produktu, konkrétné na to,
kolik procent obsahuje mleté maso vepfového masa a hovéziho masa a nasledné jeste
proklikla pfimo na sloZeni. Pfi retrospektivnich verbalnich protokolech respondentka
zminovala, ze se ji libilo, Ze je to farmatské maso. , Nejlepsi je mix masa na sekanou,
na cenu jsem se nekoukala. U masa mé nejvice zajima slozeni. Maso bylo bez soli, bez écek

a co nejmeéné tuku*
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Obrazek 17 Heat mapy - R6

Authentic Veprové a hovézi
= mleté maso (max. 20% tuku)

s
179,90 K¢ Kodiky

Zdroj: Tobii Studio Pro

Respondentka ¢. 18 — s ditétem je zvykla potraviny na internetu nakupovat obcas.
Vybér cokoladovych suSenek komentovala tak, ze pfimo hledala suSenky znacky Bebe,
protoze je zna a je zvykla je kupovat. Na obrazku ¢. 18 a 19 lze opravdu vidét, ze
respondentka hledala znacku ¢okoladovych suSenek, produkt si rozklikla, zkontrolovala
cenu a nasledné vlozila do nakupniho kosiku.

Obrazek 19 Heat mapy - R18 Obrdazek 18 Heat mapy - R18

@ Kosikcz (- =) B =3 saiais

Opavia BeBe Rodinné kakaové
cerealni susenky

37,90 ke 2090Ke 79.90Ke 7490 Ke 24,90 ke 2190 Ke

- it micho Suanky

Zdroj: Tobii Studio Pro
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4 Vysledky vyzkumu a diskuse

V nasledujici kapitole se prace v navaznosti na zpracovani dat z eye-trackingu,
verbalnich protokoll (rozhovory s respondentkami) a vytvorené tabulky s uréenymi vdhami,
vénuje rozdilim v nakupnim chovani u Zen bez déti a Zen s détmi. Pro tyto ucely byly
vytvoieny dvé souhrnné tabulky (Tabulka 15 a Tabulka 16). Nasledné se prace zabyva
nakupnim chovanim respondentek u jednotlivych kategorii potravin — postupné u peciva,
masnych produktti a sladkosti. Hodnoty v nasledujicich tabulkach vznikly sectenim vah ze
vSech jednotlivych tabulek, viz Ptiloha 2, Pfiloha 3 a Ptiloha 4 (Cetnost zminéného kritéria

vynasobend koeficientem dilezitosti — vahou).

4.1.1 Srovnani bezdétnych Zen a Zen s détmi

V této podkapitole se prace zabyva detailni analyzou vysledkii s diirazem na

zjisStovani ptipadnych rozdilti v nakupnim chovani mezi zenami bez déti a Zenami s détmi.

Tabulka 15 Souhrnna tabulka pro Zeny bez deéti

L o s | £ 5| |2g|bz 2
Potadi Kritérium = 5 |22 @ |@E|28| 2 Suma %
o © ©C o S| 232 o)
7 = S < )8 «a (O]
1 Velikost/vh
elikostvhodnost| o | 54 | o |27 61| 0 | 15 | 176 | 2551
baleni
2 Vyrobce/znacka 0 26 2410218 6 | 38 16,8 24,35
3 Cena 0,9 2 1631|1304 41 13,4 19,42
Produktové
obrazky/umisténi 3 1 28 | 1,7 | 0,8 1 0 10,3 14,93
na webu
5 SloZeni 1,2 1 126112 0 |26 06 9,2 13,33
6 Misto pivodu 0 0 |o6|11] 0| O 0 1,7 2,46
7 Certifikace 0 0 0 0 0 0 0 0 -
8 Celkem 69 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky €. 15 je zifejmé, ze pro dotazované zeny bez déti je nejcastéjSim davodem
nakupu potravin velikost/vhodnost potravin (25,51 %). U vhodnosti baleni respondentky

zminovaly naptiklad ,,pohodInéjsi baleni®, které se nemusi piesypavat, je znovuuzaviratelné
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¢i 1épe stoji. Dal§im diivodem zvoleni potraviny bylo zakoupeni mensiho baleni, jelikoz by
vEtsi baleni nevyuzily a potravina by se mohla zkazit. VétSina respondentek ale vybirala
vétsi baleni, nejcastéji ve spojitosti — pomér cena a mnozstvi (gramaz), napiiklad vybraly
potravinu, ktera byla oproti jinym, vétsi velikosti a zaroven za stejnou ¢i levnéjsi cenu.
Druhym nejcastéj$im faktorem u dotazovanych Zen bez déti je vyrobce/znacka (24,35 %).
Casto zmifovaly, Ze produkt uréité znacky znaji z domova, bézné ho nakupuji a vi, Ze jim
chutna.

Ttetim faktorem je cena (19,42 %), respondentky se divaly na produkty ve slevé,
nakupovaly vyhodnéji a jak je jiz psano vyse, ¢asto porovnavaly cenu a mnozstvi. Nejvice
se na cenu zamérovaly u ¢okolady a mletého masa, tudiz u obecn¢ drazsich surovin.
Krom¢ certifikace, kterou nezminila ani jedna respondentka bez déti, je nejméné

zminiovanym faktorem misto piivodu potraviny (2,46 %).

Tabulka 16 Souhrnna tabulka pro zeny s détmi

Poradi Kritérium = S |22 ¢ |SHS|S8| & | Suma %
m o © © o 2|2 = =)
o = S < )8 @ (O]
1 Vyrobce/znacka | 38 | 36 | 6 | 0 | 17 | 66 | 55 | 27,2 | 3532
2 Velikost/vhodnost
4 4| 21 1] 2 |1 16,4
baleni 610610 ' > 5 6, 21,30
3 Slozeni 2 2 [ 3137 | 1 | 24|21 | 163 | 2117
4 Cena 0 | 2805|2114 | 0 |08 | 76 9,87
5 Produktové
obrazky/umisténi 0 1,4 1 0,6 1 0 1 5
na webu 6,49
6 Misto pivodu 06 | 06| 0 | 2 | 08| 0 | O 4 5,19
7 Certifikace 0 0 0 | 05| 0 0 0 0,5 0,65
8 Celkem 77 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
vvvvvv

vyrobce/znacka (35,32 %). Respondentky casto zminovaly své politické preference
a od urcité znacky nechtély nakupovat produkty viibec, i pies vyssi cenu ostatnich produkti.
Casto pfi rozhovoru mluvily o znaékach, které znaji, b&Zné je nakupuji a jsou na né tedy uz

zvyklé. Dale také myslely na své déti, vybiraly produkty (pfedevsim cokoladové susenky

69



a ¢okoladu), které maji jejich déti v oblib&. Nejcastéji vyrobce ¢i znacku tedy zminovaly
u ¢okoladovych susenek, toastového chleba, cokolady a bagety.

Druhym nejvice zmifiovanym kritériem je velikost/vhodnost baleni (21,30 %),
dalezita pro n¢ byla gramaz produktt a také prakti¢nost produktii, aby se napiiklad obal
nevysypal. Hovofily ¢asto o své rodiné, diky které musi nakupovat vétsi velikosti baleni.

Produkt, u kterého velikost/vhodnost baleni zminovaly nejvice je anglicka slanina, bageta

a mleté maso.

Ttetim kritériem je slozeni (21,17 %), na které se zamétovaly predev§im u mletého
masa, toastového chleba a cokoladovych suSenek. Zajimala je napfiklad kvalita mletého

masa, hotkost ¢okolady ¢i zda je toastovy chléb celozrnny.

Tabulka 17 Souhrnna tabulka pro obé kategorie

Poradi Kritérium S S |22 ¢ |55 |S5| & | Suma %
m o (oI} o S5 | 2 32 )
& = S < )8 @ L O]
1 Vyrobce/znatka | 3,8 | 62 | 84 | 02 | 35 | 126 | 93 44 30,05
2 .
Velikostivhodnost| o o 5 | 04 | 48 | 112 2 | 31| 34 | 2322
baleni
3 Slozeni 3.2 3 57 | 43 1 5 | 27 | 249 | 17,01
4 Cena 09 | 38 | 31|52 | 27| 04| 49 21 14,34
5 .
Produktové
obrazky/umisténi | 3 | 34 | 38 | 23 | 1,8 1 1 16,3 | 11,13
na webu
6 Misto ptivodu 06 | 06 | 06 | 31|08 | O 0 5,7 3,89
7 Certifikace 0 0 0 |05 | O 0 0 0,5 0,34
8 Celkem 146,4 | 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky €. 17 je patrné, ze nejCastéji zmintlovanym kritériem je vyrobce/znacka
(30,05 %), dale velikost/vhodnost baleni (23,22 %) a nasledné¢ slozeni (17,01 %).

Celkové Zeny generace Y pii vybéru potravin nejvice sledovaly, od kterého vyrobce
¢1 jaké znaCky produkt je. Konkrétné nejvice u cokoladovych suSenek, cokolady
a toastového chleba. Dal§im faktorem, ktery je pti ndkupu ovliviioval, byla cena produkta.

Nejvice je velikost ¢i vhodnost produktu zajimala u anglické slaniny, bagety a mletého masa.
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Slozeni bylo tfetim nejcastéji zmiflovanym  kritériem, nejcastéji zmiflované
u toastového chleba, cokolddovych suSenek a mletého masa. Nejméné respondentky
zajimala certifikace (0,34 %), kterou zminila jen jedna z nich. Nésledn¢ respondentky

nejméné zajimalo misto ptivodu potravin (3,89 %).
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4.1.2 Shrnuti vysledki pro cilové skupiny

vvvvvv

vvvvvv

prvnim tfech ptickach se u obou skupin objevily kritéria — velikost/vhodnost obalu produktu
a také vyrobce/znacka produktu. Nejvetsi rozdil tedy pozorujeme u kritéria slozeni. Dtivody
odliSnosti mohou byt riizné, napiiklad, ze Zeny s détmi vice pitihlizi na kvalitu produkti kvili
svym détem, ztoho divodu je vice zajimalo slozeni. Toto tvrzeni mizeme podpofit
verbalnimi protokoly, kde respondentka s détmi zminovala, Ze je pro ni dalezité, aby méla
potravina kvalitni slozeni. Také tvrzeni miizeme podpofit faktem, Ze respondentky s détmi
oproti druhé skupiné respondentek vice zminovaly kritéria certifikace ¢i misto ptivodu, coz
jsou kritéria spojena s kvalitou a slozenim produktu.

Velikost/vhodnost obalu produktu je kritérium, kterym byly o néco vice ovlivnény
zeny bez déti. U tohoto kritéria byl ale zaznamenan nejmensi rozdil. Divody volby tohoto
kritéria byly trochu rozdilné u obou skupin. Stejné tak jiz zmifiovana cena byla vyrazné
vétsim divodem nakupu u bezdétnych zen, coz miize byt ovlivnéno tim, Ze vétsina produktii
ve vétsSim baleni byla v poméru mnozstvi/cena za vyhodnéjsi cenu. Bezdétné zeny také
zminovaly nakup mensiho baleni produktu, jelikoz by vétsi baleni nevyuzily a potravina by
se mohla zkazit. U Zen s détmi mize byt naopak diivodem, Ze vaii pro vice lidi.

Vyrobce/znacka byla s nejvétsim rozdilem vice zminiovana u respondentek s détmi,
uvadély naptiklad diivody, Ze déti produkt jiz znaji a maji ho od uréité znacky rady. Casto
také zminovaly politické divody.

Graf 4 Srovndni bezdémych zen a zen s détmi
Zeny s détmi Zeny bez déti §

o Misto puvodu
C ert].ﬁ_lkom ¢ Slozeni 246% .
21,17% 13339 Velikost/vhodnost

2551 %

Vyrobce/znacka

51
35,32%

Misto puivodu sduktové obrazky

5,19% 1493 %

Produktové obrazky
6,49 %

Cena
9.78 % . .
Virobce/macka

2435%

SloZeni
0,65 %

Cena
19,42 %

Velikost/vhodnost
21,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.3 Kategorie potravin

Nasledujici tabulky rozd€luji jednotlivé kategorie; pecivo, masné produkty

a sladkosti. Lze vidét, kolik procent tvoii u uvedenych kategorii, kazdé kritérium.

Tabulka 18 Kategorie pecivo celkem v %

Potadi Pecivo %
Vyrobce/znacka 18,4 29,21
Velikost/vhodnost baleni 12,9 20,48
Slozeni 11,9 18,89
Produktové obrazky/umisténi na webu 10,2 16,19
Cena 7,8 12,38
Misto ptivodu 1,8 2,86
Certifikace 0 0

) 63 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky ¢. 18, ktera je zaméfena na kategorii pecivo, lze vycist, Ze respondentkdm

nejvice zaleZelo na vyrobci €1 znacce pe€iva (29,21 %). Posléze na velikosti ¢i vhodnosti

baleni (20,48 %) a jako tieti jim zalezelo na sloZeni peciva (18,89 %).

Tabulka 19 Kategorie masné produkty celkem v %

Poradi Masné produkty %
Velikost/vhodnost baleni 16 38,65
Cena 7,9 19,08
SloZeni 5,3 12,8
Produktové obrazky/umisténi na webu 41 9,9
Misto pivodu 3,9 9,42
Vyrobce/znacka 3,7 8,94
Certifikace 0,5 1,21
> 41,4 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 19 pro kategorii masné vyrobky ukazuje, Ze respondentkam pfti vybéru
mletého masa a anglické slaniny nejvice zalezelo na velikosti a vhodnosti baleni (38,65 %),

dale na cen¢ (19,08 %) a také na slozeni (12,8 %).

Tabulka 20 Kategorie sladkosti celkem v %

Poradi Sladkosti %
Vyrobce/znacka 21,9 52,14
Slozeni 7,7 18,33
Cena 53 12,62
Velikost/vhodnost baleni 51 12,14
Produktové obrazky/umisténi na webu 2 4,76
Misto pivodu 0 0
Certifikace 0 0

> 42 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 20 ndm ukazuje porovnéni jednotlivych kritérii pro kategorii sladkosti,
kam patfila cokolada a cokolddové suSenky. Respondentkdm tohoto vyzkumu nejvice
zélezelo na vyrobci a znacce téchto potravin (52,14 %), nasledné na sloZeni (18,33 %) a také
na cené (12,62 %). Po cené jim také zalezelo na velikosti ¢i vhodnosti baleni (12,4 %). Jak
je z tabulky ziejmé, u téchto produktt respondentky viibec nezmitniovaly certifikaci ¢i misto

puvodu produkti.

4.1.4 Shrnuti pro jednotlivé kategorie

Konkrétné€ u jednotlivych kategorii (pecivo, masné vyrobky a sladkosti) se respondentky
chovaly nasledovné: pfi vybéru peciva nejvice sledovaly vyrobce nebo znacku, poté velikost
vyplynulo, Ze respondentky u peciva nejvice hledély na vyrobce/znacku, jelikoZ jsou jiZ na
urcité znacky zvyklé, velikost produktu z divodu, ze chtély zakoupit peciva co nejvice a na
sloZeni, jelikoz zminovaly napiiklad, Ze je urcité pecivo celozrnné.

baleni, nasledovand cenou a sloZzenim. U masnych vyrobkii z verbalnich protokold

vyplynulo, ze na velikosti/vhodnosti baleni produktu respondentkam zalezelo nejvice
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z diivodu, ze chtély nakoupit co nejlépe v poméru mnozstvi/cena, na cenu bylo ptihlizeno
napiiklad z divodu, Ze masné vyrobky jsou oproti jinym potravinam drazsi polozkou a na
slozeni naptiklad ztoho divodu, ze se jedna o potravinu, kterd mtze obsahovat vyssi
mnozstvi tuku.

V kategorii sladkosti se ukazuje, Zze respondentkam nejvice zalezelo na vyrobci
a znacCce Cokolady ¢i Cokoladovych susenek, dale na cené a velikosti/vhodnosti baleni.
Kritérium vyrobce a znaCka bylo nejvice zmifiovano V souvislosti se znamosti znacky,
respondentky nakupovaly znamé, jiz vyzkouSené znacky. Na cené jim zalezelo naptiklad
v souvislosti s cokoladou na vareni, jelikoz, dle jejich slov, neni potieba, aby byla draha.
Ptikladem u kritéria velikost/vhodnost baleni mtize byt respondentka, ktera vysvétlovala, ze
vybrala baleni susenek, kvili tomu, ze ma znovuuzaviratelny obal.

Certifikace a misto pivodu produkti u téchto potravin byly pro respondentky

nejméng dulezité.

Na Grafu ¢. 5 Ize vidét porovnani v grafickém provedeni, pti¢emz jsou hodnoty uvedené
V procentudlnim vyjadieni. Celkov€ respondentkdm nejvice zaleZelo na vyrobci €1 znacce
produktu (30 %), dale na velikosti ¢i vhodnosti baleni produktu (23 %) a na tfetim misté jim
zalezelo na slozeni (17 %). Nejméng¢ jim pak zalezelo na certifikaci produktti (0,3 %) a miste
puvodu produkti (4 %).

Graf 5 Porovnadni kritérii pro vsechny respondentky v %
v . .
Zeny celkem §4 B

Slozeni Velikost/vhodnost
17 % 23 %

Cena

15 %

Misto pavodu
4%

Certifikace

0.3% Virobee/macka

30 %
Produktové obrazky
11%

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Zavér

Tato diplomova préce si kladla za cil charakterizovat a porovnat nakupni chovani
dvou rtiznych cilovych skupin, konkrétn¢ zen Generace Y (détnych a bezdétnych), béhem
nakupovani potravin v e-shopu Kosik.cz.

K vyzkumu byla zvolena kombinace dvou metod. Nejprve metoda eye-trackingu,
ktera je v oblasti marketingu velmi pfinosnd, jelikoz eye-tracking umoziiuje ziskat data za
ucelem lepsiho porozuméni spotiebitelim a je vyuzitelny v nékolika oblastech.
Je uzitecnym nastrojem pro vyzkumniky, designéry ¢i marketéry, ktefi se snazi pochopit
chovani spotiebitelll a zlepsit jejich uzivatelskou zkuSenost. Projevy lidského chovani jsou
zkoumany na zakladé vizualni pozornosti, av§ak pro lepsi vysledky je potieba doplnit tuto
metodu o dal$i metody. Proto byla vyuzita i metoda verbalnich protokoli, konkrétné forma
retrospektivniho premysleni nahlas. Metoda poskytla ndhled do mysli respondentek, jelikoz
jim umoznila vyjadfit vSechny své myslenky a vjemy po absolvovani tkolu.

Ziskana data vychazi z vyzkumu, kterého se Gcastnilo 21 respondentek. Data byla
nasledné vyhodnocovana pomoci souhrnnych tabulek, a pro lepsi ptehlednost i pomoci
graft, coz umoznilo identifikovat kli¢ové faktory ovliviiyjici nakupni chovani pro jednotlivé

cilové skupiny.

vvvvvv

vvvvvv

sloZeni. Celkové respondentkdm nejvice zélezelo na vyrobci nebo znacce produktu, kladly
diiraz na vyrobce ¢i znacku, se kterou jiz maji zkuSenost, o kterych slySely kladné recenze,
a tudiz si kupovaly potraviny na zikladé néjakého doporuceni. Nasleduje velikost ¢i
vhodnost baleni produktu, u kterého pfedevSim zminovaly, Ze se jim vyplati zakoupit vEtsi
baleni, at’ uz z diivodu delsiho trvani potraviny ¢i kvili po€etné roding. Na tietim misté jim
zalezelo na sloZeni, ¢ehoz si u produktl také ¢asto vS§imaly. Nejmensi vyznam méla pro
respondentky certifikace produkt, soufasné¢ misto ptvodu produkti také nebylo pro
respondentky pfili§ dilezité.

Nejveétsi rozdily mezi nakupnim chovanim Zen s détmi a Zen bez déti se projevily
Vv kritériu slozeni potravin, pfiemz toto kritérium ovliviiovalo vice Zeny s détmi.
Ob¢ skupiny maji spole¢na dvé nejvice zminovana kritéria — velikost/vhodnost baleni

produktu a vyrobce/znacku produktu.
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Je také potieba zminit limitace této prace, kterymi mohou byt relativné maly vzorek
respondentli, prace byla orientovana spise na kvalitativni vystupy. Pfestoze se prace
zamétuje na cilové skupiny, vysledky mohou byt ovlivnény i dalsimi faktory, jako naptiklad
socioekonomicky status respondentek. Zejména v rychle ménicim se online prostiedi miize
byt také problematicka aktualita vysledk. Zmény na trhu nebo v chovani spotiebitelti tak
mohou ovlivnit relevanci ziskanych vysledkii.

Vyzkum by vSak mohl byt podnétem a inspiraci pro nékoho, kdo se touto
problematikou zabyva a disponuje potiebnymi prostfedky pro uskute¢néni vyzkumu s vice
respondenty. E-shopy by pak mohly tuto diplomovou praci brat jako inspiraci pro vlastni
vyzkum a mozna klast vétsi diraz na personalizaci obsahu pro cilové skupiny. Prestoze
existuji urcita tskali této diplomové prace, prace ptinasi uceleny vhled do oblasti ndkupniho
chovani zdkaznikii na internetu. Také identifikuje kritéria, kterymi jsou pii nakupovani
online ovlivnény dvé cilové skupiny Zen. Dale je prace dikazem, ze kombinace
eye-trackingu s verbalnimi protokoly umoziuje hlubsi a komplexnéjsi analyzu. Obé tyto
metody maji klicovy vyznam v oblasti marketingu, pifedevS§im pii optimalizaci
marketingovych kampani, optimalizaci webovych stranek ¢i pro porozuméni preferenci

a reakci zdkazniku.
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Priloha 2 pro kategorii maso

Vyrobce/znacka | Slozeni | Cena | Certifikace | Misto | Produktové | Velikost/vhodnost baleni
puvodu | obrazky
1 | MM 0,4 0,6
AS 0,4 0,6
2 | MM 1
AS 1
3 | MM 0,5 0,3 0,2
AS 1
4 | MM 0,6 0,4
AS 0,6 0,4
5 | MM 0,5 0,5
AS 0,4 0,6
6 | MM 0,6 0,4
AS 1
7 | MM 1
AS 0,4 0,6
8 | MM 0,6 0,4
AS 1
9 | MM 0,6 0,4
AS 0,4 0,6
10 | MM 0,6 0,4
AS 0,6 04
11 | MM 1
AS 1
12 | MM 0,5 0,5
AS 1
13 | MM 1
AS 1
14 | MM 0,4 0,6
AS 0,4 0,6
15 | MM 0,6 0,4
AS 0,4 0,6
16 | MM 0,2 0,1 0,3 0,4
AS 1
17 | MM 0,4 0,1 0,3 0,2
AS 0,6 0,4
18 | MM 0,6 0,4
AS 0,4 0,6
19 | MM 0,4 0,6
AS 0,2 0,3 0,5
20 | MM 0,5 0,2 0,3
AS 0,5 0,5
21 | MM 0,2 0,3 0,5
AS 0,4 0,6
Suma 3,7 53 7.9 0,5 3.9 4,1 11,3
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Priloha 3 pro kategorii sladkosti

Vyrobce/znacka | Slozeni Cena Certifikace | Misto piivodu Produktové obrazky | Velikost/vhodnost baleni
1 |CS 1
C 0,6 0,4
2 | Cs 1
C 0,4 0,6
3 | CS 1
C 0,6 0,4
4 | Cs 1
C 0,5 03 0,2
5 | CS 0,6 0,4
C 0,4 0,6
6 | CS 1
C 0,6 0,4
7 Cs 1
¢ 0,6 0,4
8 | CS 1
C 1
9 Cs 1
C 1
10 | Cs 1
¢ 0,4 0,6
11 | CS 1
C 0,6 0,4
12 | CS 0,6 04
C 1
13 | CS 1
C 0,6 0,4
14 | CS 04 0,6
C 1
15 | CS 1
[§) 0,4 0,6
16 | CS 0,6 0,4
[ 0,2 0,3 0,5
17 | CS 1
C 1
18 | Cs 0,4 0,6
C 1
19 | Cs 04 0,6
C 1
20 | Cs 0,6 04
C 0,6 0,4
21 | CS 1
C 1
Suma 21,9 7.7 53 0 0 2 51
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Priloha 4 pro kategorii pecivo

Vyrobce/znacka | Slozeni | Cena Certifikace | Misto pivodu | Produktové obrazky | Velikost/vhodnost baleni
1 B 1
S 0,4 0,6
TCH 1
2 B 0,5 0,5
S 1
TCH 1
3 B 0,6 0,4
S 1
TCH 1
4 B 0,6 0,4
S 0,6 04
TCH 0,5 0,5
5 B 04 0,6
S 0,4 0,6
TCH 1
6 B 1
S 1
TCH 0,6 0,4
7 B 1
S 1
TCH 1
8 B 1
S 1
TCH 0,6 0,4
9 B 1
S 1
TCH 1
10 | B 1
S 1
TCH 1
11 | B 0,6 0,4
S 1
TCH 0,4 0,6
12 | B 1
S 0,6 0,4
TCH 1
13 | B 1
S 1
TCH 0,6 0,4
14 | B 1
S 1
TCH 1
15 | B 1
S 1
TCH 0,4 0,6
16 | B 1
S 1
TCH 1
17 | B 0,4 0,6
S 1
TCH 1
18 | B 1
S 1
TCH 1
19 | B 1
S 0,6 0,4
TCH 1
20 | B 0,4 0,6
S 1
TCH 1
21 | B 1
S 1
TCH 1
Suma 18,4 11,9 7,8 0 18 10,2 12,9
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