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Analyza nakupniho chovani zakaznika pri nakupovani
potravin na internetu

Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu nakupniho chovani zakaznikd nakupujicich na
do problematiky. V teoretické ¢asti jsou popsany fundamentalni pojmy marketingu, zakladni
principy spotiebitelského chovani a piedstavena vyzkumna metoda eye-trackingu. V rdmci
praktické ¢asti této prace bylo zanalyzovano nakupniho chovani zakaznikt pfi nakupovani
potravin na internetu. Béhem sledovani nakupniho chovani byla vyuzita metoda eye-
trackingu a nasledné veden fizeny rozhovor, ktery upfesiuje divody jejich rozhodnuti.
Cilem této prace je na zakladé zminénych metod identifikovat faktory, které jsou pro

spottebitele behem nakupovani dilezité.

Klicova slova: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketingovy vyzkum, Nakupni chovani,

Verbalni protokoly, Zakaznik



Analysis of customer shopping behavior when buying

food on the Internet

Abstract

The bachelor thesis focused on analyzing the shopping behavior of customers shopping
online. The theoretical part takes the form of a literature review, providing readers with a
basic insight into the issue. Fundamental marketing concepts, basic principles of consumer
behavior, and the research method of eye-tracking are described in the theoretical part. The
aim of the practical part of this thesis was to analyze the current state of customer shopping
behavior, including an assessment of the results. During the observation of consumer
shopping behavior, the eye-tracking method was utilized, followed by a guided interview to
specify the reasons for their decisions. The aim of this thesis is to identify the factors that

are important to consumers during shopping based on the mentioned methods.

Keywords: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketing research, Consumer behavior,

Verbal protocols, Customer.
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1 Uvod

Moderni firemni prostfedi se neustdle méni a s timto vyvojem se prizpisobuje i chovani
zékazniku. V roce 2020 zasédhla svét vina virové pandemie Covid-19, ktera méla hluboky
dopad na vsechny aspekty kazdodenniho zivota, v¢etn¢ obchodniho a spotiebitelského
sektoru. Spotiebitelé byli v disledku téchto udalosti nuceni zménit své nakupni zvyklosti,
coz vytvofilo pfiznivé prosttedi pro rist spole¢nosti, které prodavaji potraviny online. Kazda
uspésna spolecnost mé jedno spolecné: dobie zna svou cilovou skupinu a jeji pozadavky.
Vzhledem ke zna¢né mife variability nakupniho chovéni spotiebitelli musi obchodnici
peclive sledovat trendy, pfipadné zmény na mistnim i celosvétovém trhu, a hlavné vénovat
pozornost svym spotiebitelim. Rozhodovani organizace o jeji marketingové strategii a
jejimu celkovému fizeni by mohly ziskané informace velmi prospét. Tato prace se zabyva
osvétlenim nakupniho chovani béhem nakupu potravin online a identifikuje klicové faktory,

které ovlivnily jejich nakupni rozhodnuti.

Hlavnim diivodem pro vybér tohoto konkrétniho tématu byla touha autorky prace dozvédét
se vice o riistu elektronického obchodovani v Ceské republice. Prodej potravin patii k mnoha
sluzbam, které jiz preSly na internet a které lidé bézn¢ vyuzivaji. Toto odveétvi ma velky

nevyuzity potencial a obrovsky vliv, ktery na n¢j méla nedavna epidemie koronaviru.

Po zpracovani ptehledu literatury je dalsim krokem provadéni vlastniho vyzkumu za t¢elem
ziskani primarnich udaju. Pti online nakupu autorka vyuziva techniku znamou jako "eye —
tracking”, jejimz cilem je odpovédét na nasledujici otazky: ¢emu, jak a pro¢ maji zakaznici

tendenci vénovat zvlastni pozornost.
Na zékladé vysledka studie a zkoumani pfislusné literatury je bakaldiska prace zavrSena

formulaci obecnych ndvrhi pro internetové obchodniky, kteti obchoduji s potravinaiskymi

produkty na internetu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem bakalai'ské prace je charakterizovat nakupni chovani spotiebitele pfi nakupu napoja
internetu. Soucasti charakteristik chovani bude identifikace klicovych faktort, které jsou pro

spotiebitele béhem nakupovani dilezité.

2.2 Metodika

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je zpracovana literarni
reSerSe, kterd obsahuje vysvétleni kli¢ovych marketingovych pojmi, podrobny popis
procesu marketingového vyzkumu a rovnéz jeho rozdéleni. Soucasti teoretické Casti je téz
seznameni s pouzitymi metodami a technickymi prostfedky pouZitymi ke sbéru primarnich
dat a jejich analyze. Literarni reSerSe se rovnéz zabyva tématem nakupniho chovani
spotiebiteli, uvadi jeho definici a faktory, které na néj maji vliv.

Ve vyzkumu je podrobné zkoumano nakupni chovani spottebitele v kategorii potravin —
napoje. Bylo provedeno porovnani faktoru, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitelt pii
nakupu této kategorie potravin. Ke sbéru dat byla vyuzito metod eye-trackingu a verbalnich
protokolil v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. Ziskana data byla
zachycena a analyzovana pomoci softwaru Tobii Pro Studio. Tento software zaznamenal
chovani kazdého z respondent spole¢né se zachycenim pohybu jejich o¢i. K sestavni
charakteristik nakupniho chovani bylo vyuzito metod analyzy, komparativni analyzy,
syntézy a dedukce. Vysledky byly pro piehlednost zpracovany do tabulek s pomoci
"koeficientd dilezitosti", které¢ ¢iseln¢ vyjadiuji relativni vyznamnost jednotlivych faktora

ve srovnani s ostatnimi faktory.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Existuji stovky vykladt, z nichz kazdy se snazi vyjadtit zakladni koncept marketingu.
Marketing lze popsat jako proces, v némz lidé a organizace ziskavaji to, co si pieji,
prostiednictvim vyvoje a smény zbozi a hodnot, Bouc¢kova (2003, s.14). Marketing Ize také
chapat jako obchodni Cinnost. Tento proces se zamécfuje na identifikaci, predvidani,
stimulaci, a nakonec uspokojeni pfani zdkaznikl tak, aby zaroven pfispél k celkovému

uspéchu organizace pfi pInéni jejich cilt (Hordkova, 1992).

Podle Bouckoveé (2003, s.45) za¢ina marketingovy proces rozpoznanim piani spotiebiteli a
formulaci pfedstav o pfedmétech, které jsou nezbytné k jejich uspokojeni, a konci
uspokojenim pozadavki zakaznikt, které miize probihat dale po uskute¢néni prodeje. Tento
podporuje Horakova (1992) a dale uvadi, Ze moderni marketing je nepfetrzity a integrovany
soubor Cinnosti, ktery poskytuje uc¢inné odpovédi na otdzky spojené¢ s podnikdnim na

rozvinutém trhu.

Jedna se o strategii, kterou lze vyuzit ke zvySeni efektivity spojeni, které existuje mezi
podnikem a trhem (Dvotakova, 2001). Trh je definovan dynamikou, neustale rostouci silou
spottebitelti a silnou rivalitou. V dneSnich podnicich se jiz rozhodnuti neprovadéji na
intuitivni trovni. Cinnosti podniku musi byt zalozeny na relevantni teorii a musi byt
podlozeny vysoce rozvinutymi analytickymi nastroji (Koubek, 2001). Tyto nastroje by mély
pomoci a urychlit rozhodovaci proces, coz zvysi pravdépodobnost, Ze podnik ziska naskok

pted ostatnimi konkurenty (Koubek, 2001, Dvotakova, 2001).

Kotlera a Armstronga (2004, s.105) chapou marketing jako, je socialni a manazersky proces,
kterym lidé a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu vyroby a smény zbozi nebo

jinych hodnot.
3.1.1 Marketingovy mix

Jednim z nastroji pouzivanych v marketingu je tzv. marketingovy mix. Sklada se ze Ctyt

riznych ¢asti a to jsou, produkt, cena, distribuce a propagaci (Kotler a Armstrong, 2006, str.
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12). Tyto casti musi byt vzajemné propojeny a ruzné¢ kombinovany. Obvykle a skoro
Vv kazdém piipad¢ musi marketingovému mixu predchazet strategicka volba, kterd vychazi
ze segmentace, targetingu a pozitiningu. Marketingovy mix, Casto ozna¢ovany jako 4P, je
soubor taktickych marketingovych nastrojii, ktery zahrnuje produktovou, cenovou,
distribuéni a komunikaéni strategii spolecnosti (Kotler a Keller, 2013). Po zavedeni téchto
zasad je spole¢nost schopna modifikovat nabidky svych vyrobki a sluzeb tak, aby uspokojila
potieby zakazniku na cilovém trhu. Marketingovy mix vymezuje vSichni ¢innosti, které
spolenost vykonava za uéelem vybudovani poptavky po uréitém produktu. Podle Svarcové

(2016), déli do ¢ty riznych kategorii:

e Produkt (Product): Pojem ,,produkt” se miize vztahovat nejen na samotnému zbozi
¢i sluzbé, ale také na aspekty jako znacka, kvalita, design, rozmanitost vyrobku,
baleni, doprovodné sluzby a mnoho dalSich faktorti. Z pohledu zédkaznika tyto

faktory rozhoduji o tom, zda vyrobek splni o¢ekavani zdkaznika.

e Cena (Price): Cena vyrobku anebo sluzeb je penéznim vyjadienim jeho hodnoty pro
spottebitele. Zahrnuje jednani s cenou ve formé slev, kromé podminek a okolnosti

plateb, Gvéra a moznosti vraceni zbozi tzv. zaruky.

e Propagace (Promotion): Pojem ‘"propagace" oznaCuje proces, jehoz
prostiednictvim se zédkaznici dozvidaji o produktu, a zahrnuje Sirokou skalu ¢innosti,

jako jsou vztahy s vefejnosti, reklama, ptfimy prodej a podpora prodeje.

e Umisténi (Place): umisténi zahrnuje distribu¢ni trasy, dostupnost distribu¢ni sité,

prodejni mix, zasobovani a dopravu a udava, jak a kde se vyrobek prodava.

Podle Svarcové (2016) je vysledek marketingového procesu vyjadfen nastroji
marketingového mixu 4P v podobé 7W, coz je zkratka pro sedm otdzek v anglickém jazyce
zac¢inajicich pismenem W (who, what, why, when, where, which a whose). Ve stejném duchu
je vysledek 4C (Customer, Cost, Channel a Competitors) zohlednén v rdmci 4P. S témito
vystupy je mozné sestavit vyrobek, ptifadit mu cenu, dopravit vyrobek na urcité misto a
informovat spotiebitele o tom, Ze vyrobek, ktery si pieje, je na trhu k dispozici, ma urcité

vlastnosti a miize byt vyuzit.
14



3.2 Marketingovy vyzkum

Dle Forta (2008, s.37) pro Gspésné poznani spotiebiteld je nutné spoléhat na metodické a
objektivni postupy, které byly vytvoifeny a zavedeny jako vysledek marketingového
vyzkumu. Nabizi védecké poznatky o situaci na nasem trhu, pficemz tyto informace jsou
shromazd’ovany v souladu s metodickymi postupy, které jsou organizované a objektivni.
Tyto kroky se promitaji jako metoda, resp. zpusob hodnoceni (zjistovani) ekonomickych a

socialnich jevi, které se li$i od ptirodnich jevi, technickych jevi apod.

Vyzkumy tykajici se marketingu zacinaji shromazd’ovanim informaci, které jsou nasledné
peclivé specifikovany, spravovany a uspotadany do souboru dat. Z téchto dat se nasledné
vyhodnocuji vysledky Setfeni, analyzuji se vysledky, a nakonec se s vysledky dale pracuje
mnoha zpusoby, napiiklad se doporucuji feSeni problémd, které vznikly jako vysledek

vyzkumu apod (Kozel, 2006, s.51).

Jelikoz kazda spolecnost ma stejny hlavni cil, a to byt ziskova, vSechny se snazi své cile
naplnit v co nejvetsi mife poskytovanim vynikajicich sluzeb svym klientim, stanovenim
jasnych zéasad a procesti a vypracovanim komplexni marketingové strategie. Vysledky
vyzkumu jsou nezbytnou soucdsti, kterou je tfeba porovnat a vyhodnotit, aby bylo mozné

zvolit strategii, ktera bude pfi plnéni téchto cili nejucinngjsi (Kozel, 2006, s. 66).

"Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které pomahaji marketingovym manaZeriim
identifikovat marketingové prileZitosti a hrozby a reagovat na né." — Tull et. el., (2009,
s.102).

3.2.1 Proces Marketingoveho vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje shromazd’ovani, analyzu a interpretaci udaji o trhu,
zakaznicich a konkurentech, aby firmy lépe porozumély svym cilovym trhlim a zvysily
ucinnost svych marketingovych strategii. Marketingovy vyzkum mé firmam poskytnout
relevantni tidaje pro lepsi pochopeni pozadavki a preferenci zakaznikil, rozpoznani trznich
trendd, posouzeni dopadu marketingového usili a formulaci strategickych marketingovych
rozhodnuti. Marketingovy vyzkum zahrnuje n¢kolik metodik, jako jsou prizkumy,

dotazniky, cilové skupiny, analyza trznich dat a sledovani konkurence (Kozel, 2006, s.61).
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Marketingovy vyzkum lze rozd¢€lit na dvé etapy — ptipravné etapy a realiza¢ni etapy.

e Pripravna etapa

e Piipravnou etapu lze rozdélit do tri fazi:

a) ldentifikace problému a stanoveni ur¢itych cila

marketingového vyzkumu, proto je nezbytné nepodceniovat vyznam této faze.

b) Piedbézna analyza situace

Situacni analyzu lze chapat jako druh neformalniho sbéru dat, kdy jsou k dispozici relevantni
informace pro ucely feSeni problémi. Toto zjistovani pfispiva k presnéjSimu vymezeni
daného problému a pomaha pti identifikaci dopliujicich idajii potfebnych pro nase Setfeni.
Z toho je mozné vyvodit, ze vySe uvedené informace jiz nejsou nutné.

c) Vyzkumny projektovy plan

Plan vyzkumného projektu lze definovat jako komplexni rdmec, ktery popisuje strategie a
postupy pro provadéni a tizeni vyzkumnych Cinnosti. Vzhledem k piirozené variabilité a
odlisnosti kazdého vyzkumného tkolu je nezbytné, aby kazda odpovidajici strategie byla
piizpisobena konkrétnim okolnostem daného ptipadu. I kdyz je dilezité, aby strategie
obsahovala n¢kolik prvka, méla by se vyhnout prilisné délce a naopak usilovat o stru¢né a

ucelené vyjadieni.

e Realizacni etapy

e Realizacni etapu lze rozdélit do Ctyr fazi:

a) Sbér udaju

Sbér dat je ¢asto povaZzovan za jednu z nejnakladnéjSich slozek celého vyzkumného procesu,
protoze je nachylny k chybam a problémim. Proces sbéru dat je nyni ve fazi realizace v
ramci vyzkumu, zahrnujici fadu ¢innosti a povinnosti, které se 1isi od téch diive provadénych
(Tahal, 2017). Konkrétné je zasadni zapojeni spolupracovnikt do procesu sbéru dat, nebot’
na jejich Gi¢asti a kvalité jejich ptispévkl zavisi celkovy uspéch vyzkumného zameru. Osoby
zahrnuté do této kategorie zahrnuji pozorovatele, tazatele, operatory, moderatory a nékolik

dalsich roli (Kozel, 2006)
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b) Kontrola shromazdénych dat

Cilem kontroly dat je identifikovat a odstranit ptipady v ramci souboru dat, které prosly
nedostateénym zpracovanim a tak neprosly postupem logické validace. Tento proces mize
byt aplikovan na rizné typy dat a mize zahrnovat bud’ komplexni kontrolu nebo ndhodny
vybér. Uéelem logické kontroly je ovéfit pravdivost odpovédi a potvrdit, Ze tazatel spravné
interagoval s respondentem béhem celého pribéhu vyzkumu. Kontrolni otazky jsou ¢asto
zahrnuty do vyzkumného procesu na riznych mistech, aby pomohly s ovéfenim (Foret,

2001).

C) Analyza a interpretace vysledku studie

Analyza dat je systematicky postup sbéru jednotlivych odpovédi, také oznacovanych jako
"surova data". V této disciplin€ jsou hlavnimi metodami teorie pravdépodobnosti a statistika.
Pro komplexni analyzu je dilezité rozliSovat mezi riznymi typy dat, jako jsou nominalni,

ordinalni a kardinalni (Tahal, 2017).

Nominalni data nelze uspotadat do potadi, a proto neni mozné stanovit definitivni potadi
odpovédi nebo vypocitat miry jako primér. Ordindlni data zahrnuji faktory, které lze
uspofadat do urcitého potadi, ale pfesné vzdalenosti mezi nimi nejsou znamy. Kardinalni
data, nazyvana také intervalova data, umoznuji stanoveni vzdalenosti mezi proménnymi a
lze je uspotradat do potadi. Je dilezité brat v tivahu jak potadi, tak vzdalenosti mezi

proménnymi u kardinalnich dat (Tahal, 2017, s.55).

d) Prezentace a zprava o vysledcich

ZjednoduSené feceno, shrnuti vysledkll analyzy a formulace zavérh a ndslednych ndvrha je
prostiedkem, jak nabidnout nejlep$i vhodné feSeni zkoumaného problému (Tahal, 2017,
Foret, 2008). V procesu interpretace dat je cilem vyjadfit zjisténi prostiednictvim slovniho

vyjadieni, tedy formulovat pfesné navrhy.

V procesu interpretace se posuzuje, zda byly hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny,
identifikuji se proménné, které ovlivnily vysledky, a vyvozuji se z nich pfipadné navrhy.
Cilem je poskytnout vhodné navrhy, které zadavateli pomohou pii jeho budoucim
rozhodovéani nebo snaze o feSeni probléml. Navrhy musi byt uspofddany ucelenym

zpusobem a musi byt podlozeny stru¢nym obsahem a ucelem vyzkumu (Foret, 2008).
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3.2.2 Kategorizace marketingového vyzkumu

Sekundérni a Primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je druh studie, kterd se zaméfuje na vyuziti diive shromazdénych
informaci a idaju, které jsou dostupné Siroké populaci prostiednictvim zdrojt, jako jsou
knihy, ¢lanky, statistiky, dotazniky a databaze. Sekundarni vyzkum je ¢asto méné
nakladny a zabere méné Casu neZz primarni vyzkum; piesto miize mit pro urCitou

problematiku jen omezeny vyznam (Gall a Borg, 2006)

Primarni vyzkum je druh studie, kterd se zamétuje na shromazd’'ovani Cerstvych udaji
vyslovné za ucelem zodpovézeni uritého vyzkumného tématu (Hendl, 2005, str.13).
Tento typ vyzkumu se nékdy oznacuje jako "zakladni" vyzkum. Do kategorie primarniho
vyzkumu mohou spadat metody, jako jsou prazkumy, rozhovory, pozorovani a

vvvvvvv

ktery je aktualni, pfesny a relevantni k danému problému (Tahal, 2017).

Kvantitativni a Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se vyznacuje diirazem na sbér dat, ktera jsou kvantifikovatelna a
maji ¢iselnou povahu. K provadéni vyzkumu tohoto druhu se ¢asto pouzivaji prizkumy
s predem stanovenymi odpovéd'mi, Casto zndmé jako uzaviené dotazniky. Soucasti
kvantitativniho vyzkumu je kvantitativni analyza a statistické zpracovani
shromazdénych udaji a také moznost shromazdovat udaje od velkého vzorku

respondentt (Hendl, 2005, str.17).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat hlubsi porozuméni a vysvétleni vyskytl a pficin
chovani prostiednictvim sbéru a analyzy neéiselnych udaju (Hendl, 2005, str.18).
Metody jako rozhovory, ohniskové skupiny, obsahovd analyza a pozorovani jsou
ptiklady kvalitativnich vyzkumnych ptistupt (Gall a Borg, 2006. str.15). Vyzkum, ktery
vyuziva kvalitativni metody, pfinasi informace, které jsou bohatsi jak do hloubky, tak v

kontextu, coz umoziuje Iépe porozumét klientlim a jejich pozadavkim.

18



Koncepéni vyzkum

Cilem koncepcniho vyzkumu je vytvofit kompletni vystupy, a proto je tato uroven
vyzkumu nejpokrodilej$i (Ptibilova, 1996). Nejenze identifikuje fakta, pri¢iny a
oc¢ekavané budouci zmény, ale poskytuje také adekvatni poznatky o tom, jak se bude
ekonomika chovat. Proto zkouma vhodné metody pro ziskani konkuren¢ni vyhody,
vyuziti ptilezitosti nebo odvraceni nebezpeci a zjistuje, jak jsou tyto ndstroje tispésné.
Techniky, které se zde pouZzivaji, jsou vétSinou expertni piistupy ke shromazdovani
znalosti (Kozel, 2006, s.61). Mezi tyto techniky patii brainstorming, metoda Delphi,

brainwriting, stromy vyznamnosti a analogie.

Prognosticky vyzkum

Ugelem vyzkumu, ktery zahrnuje prognézovani, je pokusit se predvidat budouci udalosti.
Kombinuje znalost faktickych udaji se zkoumdnim jejich pfi¢in a souvislosti do
kone¢ného modelu s cilem prokézat nejpodstatnéjsi souvislosti budoucich udalosti.
Abychom dosahli pozadovaného vysledku, pouzivame rtzné prognostické ptistupy,
véetné Casoprostorovych projekci, matematicko-statistickych metod, extrapolace, cilové
reflexe a dalSich (Gavora, 2000).

Explorativni vyzkum

Ucelem explorativniho vyzkumu je poskytnout vysvétleni, pokud se setkime s
nejednoznacnymi nebo nejasnymi udaji. V tomto sméru zkoumani se samoziejme
nepostupuje podle konven¢nich metod; duraz je spiSe kladen na vyuziti méné formalni
strategie s cilem odhalit dosud nezndmé skutecnosti. Nejvétsi vyznam ma ve fazi
vyzkumného procesu zndmé jako piipravna faze, protoze se pouziva k predbéznému
studiu problému pfi co nejmensich finan¢nich a ¢asovych nékladech (Gavora, 2000). Je
uzitecna pii ziskdvani znalosti o problému, stejn€ jako pii jeho definovani, zjiStovani
kontextovych proménnych, které se kolem problému vyskytuji, a urovani mnoha

moznych feSeni problému (Gall a Borg, 2006).

Vzhledem k povaze studie je nutné shromazdit pottebné udaje ze zdroja, které jsou
snadno dosazitelné; proto se vétSinou pouzivaji sekundarni zdroje, neformalni rozhovory

se zprostiedkovateli, pozorovani nebo ptedchozi zkuSenosti.
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e Vyzkum v marketingu lze rozdélit do n€kolika zakladnich kategorii, z nichz kazda klade
jedine¢ny diraz na sbér a analyzu dat a ma k nim specificky ptistup. Dle Forta (2001,

s.31) existuje seznam zékladnich kategorii marketingového vyzkumu.
3.2.3 Metody marketingoveho vyzkumu

Vyzkum v marketingu vyuziva Sirokou Skalu ptistupt a strategii ke shromazd’ovani udaji a
informaci, které jsou relevantni pro hodnoceni trhu, chovani zakazniki a efektivity
marketingového usili. Nize jsou uvedeny tii za&kladni metod, které se vramci

marketingového vyzkumu pouzivaji:

Pozorovani

Pozorovanim se rozumi systematicky proces, pii kterém se jednotlivec nebo zatizeni podili
na pozorovani, zkoumani a shromazd'ovani udaji nebo poznatkl tykajicich se urcité
okolnosti, udalosti nebo subjektu. Pozorovéni je zakladnim postupem pouzivanym pii
védeckém studiu, ale 1 v n¢kolika dalSich oblastech, jako je kazdodenni Zivot a umélecké

aktivity.

Jednim ze zplisobil sbéru primarnich informaci mtize byt pozorovani provadéné vyskolenym
personalem (v podob¢ pozorovatell), ktefi zachycuji reakce a chovani, jichz si vSimnou.
Predpoklada se ptitom, ze pozorovatel i objekt jsou objektivni a nezavisli, coz znamena, ze
na sebe nijak neptlisobi ani se navzdjem neovliviiuji. Pokud jsou vSechny tyto podminky
splnény, pak Ize okolnost ziskavani informaci o pfedmétu pozorovanim povazovat za

normalni a objektivni metodu (Foret, 2008)

Pozorovéani mize probihat bud’ skryté, nebo oteviené, pticemz skryté pozorovani se pouziva
Castéji v situacich, kdy by zjevna pfitomnost pozorovatele mohla narusit pfirozeny pribéh
pozorovani reality. NejdileZitéjsi je vést si podrobné zdznamy o pozorovani. Vyzkumnik

. e . . e ae ) y .
pozoruje a dokumentuje ¢innosti a chovani v redlném zivoté, a to bud’ osobné€, nebo pomoci

riznych technologickych nastroju (Foret, 2008).
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Dotazovani

Jednim z Castych ptistupti k provadéni prizkumu trhu je metoda dotaznikového Setteni, jak
uvadi Hendl (2005). Tato technika vyuZziva nastroje jako jsou dotazniky, papirové
zdaznamové archy a komunikaci s osobou, ktera poskytuje informace, zndmou téz jako
respondent (tazatel). Tento respondent je peclivé vybran, jak zdiraziuje Kozel (2006).
Existuje nékolik forem dotazovani, vcetné¢ osobniho, pisemného, telefonického a

elektronického.

Metoda osobniho dotazovani, znama také jako rozhovor, zahrnuje pfimou interakci mezi
tazatelem a respondentem. Pti této metod¢ zkuSeny tazatel predklada otazky nebo moznosti
odpovédi podle navrhu vyzkumnika a soucasné dokumentuje odpovédi respondenta (Kozel,
2006). Lze pouzit rizné pristupy k vedeni rozhovort, véetné strukturovanych otevienych
rozhovort, fizenych rozhovort, pfilezitostnych rozhovort, fenomenologickych rozhovort,
nenarativnich rozhovort, epizodickych rozhovori, skupinovych rozhovort a dalSich (Foret,

2008).

Pisemné dotazovani nebo dotazniky jsou vhodnym piistupem pro zapojeni respondentt,
ktefi neprojevuji ochotu ucastnit se rozhovort (Foret, 2008). Jednou z vyhod tohoto pfistupu
je moznost kontaktovat zna¢ny pocet respondentt, kteii jsou pro studii potiebni. Je vSak
dalezité¢ zvazit mozné nevyhody, jako je slozeni vzorku, ktery nemusi piesné¢ odrazet
zajmovou populaci. Kromé toho je tfeba vénovat peclivou pozornost formulaci otazek, aby

se minimalizovalo riziko nedorozuméni (Kozel, 2006) a (Hendl, 2005).

Telefonicky rozhovor je druh osobniho rozhovoru, ktery ma urcité vyhody i1 nevyhody.
Jednou z vyhod je ¢aste¢na anonymita, kterou respondentim poskytuje, zatimco nevyhodou
je relativné krat$i doba trvani ve srovnani s osobnimi rozhovory. Navic pfi telefonickych
rozhovorech neni moZné pouZivat vizualni pomuicky (Hendl, 2005). Tato metodika se
nejcastéji pouziva pii tzv. rychlych prizkumech, kdy jsou respondenti vybirdni
prostfednictvim ndhodného vytaceni telefonnich cisel (Hendl, 2005)

Kozel (2001, s.84) ¢leni riizné typy dotazovani:
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e Tvariv tvar: Dotazovani tvaii v tvar je zalozeno na osobnim rozhovoru s respondentem.
Pti tomto druhu rozhovoru zkuseny tazatel opakuje otazky nebo moznosti odpovédi tak,

jak je formuloval vyzkumnik, a souc¢asn¢ dokumentuje odpovédi respondenta.

e Pisemné: Respondenti, ktefi nejsou ochotni zu¢astnit se rozhovoru, mohou byt osloveni
vhodnym zptsobem, naptiklad pisemnymi otdzkami nebo dotaznikem. Je mozné, ze
nedostatek reprezentativniho vzorku a ptisné pozadavky kladené na formulaci otazek
mohou byt nevyhodou, ale vyhodou je moznost kontaktovat velky pocet pozadovanych

respondentt.

e Elektronické: Vzhledem k rozdilim ve vyuZzivani internetu jsou tradi¢ni socialné-
politické prazkumy c¢asto nahrazovany prizkumem trhu pomoci informacnich a
komunikaénich technologii (ICT). Elektronicky prizkum vetejného minéni je zalozen

na vyuzivani ICT.

e Telefonické: Telefonicky rozhovor je pozménénou verzi osobniho rozhovoru. Vyhodou
telefonického rozhovoru je, Ze dotazovand osoba miize zachovat urcitou uroven
davérnosti, nevyhodou telefonického rozhovoru je krat§i ¢as ve srovnani s osobnim
rozhovorem a nemoznost pouzit vizualni asistenci. Tento piistup se nejcastéji pouziva v
tzv. bleskovych prizkumech, piinichz je vybér respondentt uréen vyto¢enim ndhodného
Cisla.

Experiment

Pouziti experimentdlnich postupii umoziiuje pozorovat vliv jednoho jevu na druhy.

Experimentem v marketingu se rozumi témét jakykoli druh upravy nabidky. Zkoumanim

moznych pfi¢in tohoto chovani doufime, Ze budeme schopni identifikovat reakce na prave

stanoveny scénaf. Jeden druh experimentu je znamy jako terénni experiment a provadi se v

organickém prostfedi poboc¢ky. Na druhé strané laboratorni experiment probihd v

organizovaném a umélém prostiedi. Experimenty 1ze rozdélit do téchto dvou zakladnich

kategorii (Foret, 2008, s.49).

M¢éti se pomoci dvou riiznych skupin, oznaovanych jako referencni a experimentdlni

skupina, pfi¢emz referencni skupina je chranéna pfed vlivem nezéavislé proménné, zatimco

experimentalni skupina nikoli. Zavér, ze vysledek byl vyvoldn pisobenim nezavislé

proménné, je mozné ucinit, pokud je rozdil v hodnotach, které byly ziskany u obou
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podskupin, mensi neZ nula. Ve druhém scénafi je ve vyzkumné studii pouze jedna skupina,
ktera provadi méteni pred plisobenim nesouvisejici proménné i po ném. Pokud je rozdil v
hodnotéch, které byly naméfeny, vétsi nez nula, je mozné vyvodit zavér, ze je rovnéz

pri¢itatelny vlivu nezavislé proménné (Foret, 2001, s.16, Foret, 2008, s. 91)

3.3 Eye —tracking

Kapitola se vénuje popisu podstaty eye-tracking, jeji vyuziti v ramci marketingového

vyzkumu.

3.3.1 Podstata a principy

Eye-tracking je technologie, ktera mize vyzkumu pomoci lépe pochopit stupeni vizualni
angazovanosti ucastnikil (nebo uzivatel). Je mozné ji vyuzit ke zjisténi, kam se uzivatel v
daném okamziku div4, jak dlouho se diva na ur¢ité misto a sledovat priibéh pohybii jeho o¢i,
coz naznacuje, odkud prameni jeho zajem o sledovani (Holmqvist a Nystrom, 2011). Tento
pristup se nejCastéji pouziva v oborech kognitivni psychologie, marketingu a oborech, které
se specialn¢ vénuji studiu HCI. Poméaha vyzkumnikiim pochopit zkuSenosti spotiebiteli, a

to v celé $ifi, kterou spotiebitelé sami ¢asto nejsou schopni vyjadiit (Conklin, et. el. 2019).

Zornice, rohovka a Purkynovy obrazy jsou nejdulezitéj$imi pojmy, které je tfeba mit na
paméti pii probirani fyziologie oka a techniky sledovani o¢i. Zornice se nachazi v optickém
sttedu oka a reaguje na pritomnost svétla bud’ rozsitenim, nebo zazenim (Holmgqvist, 2011).
Pro ucely méfeni eye-tracking je jeji centralni umisténi nejvyznamnéjSim faktorem a jeji
pohyby jsou tim, co se zachycuje. Na druhé stran¢ rohovka chrani zornici pifed vnéj$im
svétem. Z tohoto diivodu vytvaii zornice v reakci na jakykoli zdroj osvétleni odraz; ten je

znam jako Purkyiiv obraz, viz — obrazek ¢.1.
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Obrézek 1: Pristroje EYE — TRACKING zaznamenavaji stied zornice oka.

Zdroj: Holmgvist a Nystrom (2011).

Existuji dva rizné typy sledovani oci, stacionarni a mobilni (brylovy).

e Stacionarni typ:

Zékladem metody sledovani o¢i je pouziti infraterveného svétla. Hlavnim dtivodem, pro¢
bylo zvoleno infracervené svétlo, byla skutecnost, ze je pro lidské oko obvykle
neposttehnutelné, a tudiz respondenta neobtéZuje. Zatizeni eye-tracking lze rozdélit na dvé
zakladni ¢asti, z nichZ kazda hraje zdsadni roli. Ty se skladaji ze zdroje infracerveného svétla
a kamery s vysokym rozliSenim, kterd zachycuje odraz tohoto svétla od oka (Bergstrom a

Shall, 2014). Diky témto odraziim je mozné zachytit pohyby o¢i subjektu, viz - obrazek 2.
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Obrazek 2:Abstrakini ilustrace jak technologie Eye — tracking funguje.

Cornea

Zdroj: Bergstrom (2014)

Druhou moZnosti je brylovy eye-tracker, ktery je umistén pfimo na hlavé uzivatele. Tento
gadget se pouziva pro sledovani o¢i v dynamickych scénatich, véetné prostorové mobility
(prodejni oblasti, orientace na sportovnim poli), provozovani automobilu nebo jinych druhii
dopravy, mezi nékolika dal§imi aplikacemi. Nicméné¢ toto zafizeni je kompromisem, protoze
vyuziva technologii infratervené kamery, coz ma za nasledek nizsi kvalitu vystupu ve

srovnani se stolnim zafizenim.
3.3.2 Sakady a fixace

V roce 1879 provedl Louis Emile Javal, znamy francouzsky oftalmolog, na pafizské
univerzit¢ experiment. Cilem tohoto experimentu bylo zpochybnit pfevladajici nazor, ze
lidské oko se pohybuje plynule. Javalovy vysledky ukazaly, ze oko se ve skutecnosti
pohybuje prudkymi, nespojitymi pohyby. Pro tyto nahlé a rychlé pohyby se pouziva termin
"sakady“. Kdyz oko zastavi sviij pohyb, jedinci se zapoji do kognitivniho procesu
zpracovani informaci, ktery mize zahrnovat interpretaci vizudlnich podnétl, jako jsou

obrazky, text nebo jiné formy informaci " (Wade et al., 2008).

Fixaci se rozumi do€asné pieruSeni o¢nich pohybi, ke kterému dochézi v ur¢itych mistech
zorného pole. Toto misto slouzi jako bod fixace pro zrakovy vjem, nez dojde k dalSimu
pohybu. Fixace se vyskytuji pfevazné ve stiedni oblasti zorneho pole. Vyskyt fixaci je ve
srovnani se sakddami relativné nizky, coz je zptisobeno neustalym pohybem oka za ucelem

zachyceni a zpracovani vSech zrakovych podnéta (Jost, 2005).
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Pravé tyto rychlé o¢ni pohyby jsou sakady (Wade et al., 2008). Je jich valna vétsina ze
zastoupeni oc¢nich pohybl.. Pomahaji svymi rychlymi ptechody dokreslit celou situaci
zorného pole a ¢lovéku tak nabidnou kompletni scenérii. Vzorec mezi fixacemi a sakadami
se jmenuje scan-path. Jedna se o uritou mapu, kterd vizualizuje cestu, kde a v jaké

posloupnosti se uzivatel dival.
3.3.3 Metriky a vystupy

Pouziti zafizeni pro sledovani pohybt o¢i poskytuje fadu riznych vystupti, z nichz kazdy
muze byt ndsledné analyzovan. Neni obtizné sledovat trasu o¢i uZivatele, jak byly zachyceny
pii odpovidani na dotaznik. Alternativné je mozné sledovat urcité oblasti zajmu pomoci
skenovaci drahy nebo kombinace fixaci. Jiny pfistup zahrnuje analyzu heat mapy vytvoiené
z nejastéji pozorovanych mist pohybii o¢i na dané téma. Nasledujici odstavce obsahuji
popisy vSech vyse uvedenych pfistupii. V oblasti neuromarketingu se k analyze casto

pouzivaji nasledujici vystupy.

Pomoci analytickych nastroji a algoritmii obsazenych v zafizeni eye-tracking je mozné
sledovat velké mnozstvi dalSich statistickych tidaji. Napiiklad délku tkolu, souhrnny pocet
fixaci a sakad pro konkrétni ukol nebo pocet mrknuti o¢i. Je také moznost zvolit si uréitou

oblast, kterou je tfeba sledovat (Uxbert, 2017).

Heat Maps

Mezi nejznaméjsi nastroje eye-trackingu patii heat mapy. Ty znazoriuji oblasti sledovaného
tématu, na které uzivatel soustiedi svou pozornost (Lyon, 2018). Na Obrazku — 3, je stupnice,
kterd zndzorfuje, jakou pozornost vénuje uzivatel rGznym aspektim urcitého tématu.
Stupnice se pohybuje od zelené po ¢ervenou podle toho, jak dlouho se uzivatel diva na urcity
aspekt, pfi¢emz zelena znamend, Ze uZivatel vénuje danému prvku nejméné pozornosti, a
cervena, Zze mu vénuje nejvice pozornosti. Na konci procesu se jako vysledek vytvoti tepelna

mapa, ktera shrnuje celkové mnozstvi casu straveného nad jednotlivymi prvky (Lyon, 2018).
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Obrazek 3: Legenda heat maps

Zdroj: Lyon (2018).
Ptilozeny obrazek s ndizvem "Mac Donald's Engine Heat Map" zndzoriuje oblasti stranky s

vysledky vyhledavani, kterym uzivatelé McDonald's vénuji nejvétsi pozornost.

Obrazek 4: McDonald ‘s heatmap

STUOENTS WANTED. STUDENTS WANTED.
NO X1 1 WEEDED NO EXPERENCE NEEDED

Zdroj: Sandberg (2012).

Opacity map

Podle Kavoura et al. (2016) se Casto oznacuje jako protipol tepelnych map. Mapy Gaze
opacity, zobrazuji pouze mista, kterych si respondenti v§imli; ostatni mista jsou zobrazena
¢ernou barvou. Vzhledem k tomu, Ze eye-trackery nejsou schopny zobrazit periferni vidéni,
jak bylo uvedeno dfive, Cerné skvrny, které se na Opacity mapé objevuji, mohou vést k
vyvozeni extrémné¢ chybnych zavéra o vysledcich studie.

Na Obrazku — 5, je piiklad opacity mapy. Zobrazuje riizna svétla mista, na ktera se lidé

divali. Navic je zfejmé, Ze nejvice vynikla Zena uprostied a jeji vlasy.
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Obrazek 5: Gaze opacity map Pantene

Zdroj: Feng (2017).

Gaze plot

Gaze plot ukazuji polohu, ¢asové porfadi a dobu trvani fixace na podnét. Pomahaji urcit
portadi, v jakém je vnimano naptiklad reklamni video nebo v nasem ptipad¢ reklamni plakat.
Kruhy oznacuji namétené fixace, polomér kruhli urcuje dobu trvani fixace, pti¢emz plati
rovnice: ¢im vétsi kruh, tim déle jste se divali. Jednotlivé ¢ary znazoriuji sakady, pri¢emz
kazdy subjekt dostava jinou barvu. Diky tomu jsou grafy pohledu mnohem slozitéjsi nez

jednoducha tepelna mapa, zejména kdyz se vizualizuji vysledky nékolika subjektt.

Podle Eraslana (2015) se pii optimalizaci webovych stranek pro mobilni zatizeni doporucuje

uptfednostnit zafazeni ¢asti F jako uvodni sekce.
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Obrazek 6: Gaze plot Apple
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Zdroj: Eraslana (2015)

3.3.4 Vyuiziti v ramci marketingového vyzkumu

Vyuziti sledovani o¢i pro reklamni ucely Ize rozd¢lit do n€kolika riznych kategorii. Slouzi
ke studiu chovani zdkazniki pti vybéru urcitého zbozi, v reklamach, které se objevuji v tisku
a televizi, v politickém marketingu, pfi navrhovani etiket a znacek a v dneSnim svété
pfedevsim pii hodnoceni webovych stranek (Popelka, 2018). Hodnoceni webovych stranek
je v soucasné dobé zdaleka nejoblibengjsim vyuzitim technologie Eye-tracking v obchodnim
svété. Eye-tracking je metoda, ktera se Casto pouziva k testovani webovych stranek a
poskytuje cenné udaje o tom, jak se zakaznici na webové stranky divaji. Podle iMotions Eye
tracking v Ceské republice vyuziva v riznych komerénich aplikacich fada rtiznych firem,

napiiklad UXFocus, Sledujemeoci.cz nebo Constat (Popelka, 2018).
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3.4 Nakupni chovani spotrebitele

3.4.1 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Kroky v rozhodovacim procesu spotiebitele zahrnuji rozpoznani potteby, prozkoumani
relevantnich probléma a kone¢né rozhodnuti o ndkupu. Vidime, ze proces rozhodovani
zacina pred nakupem zbozi nebo sluzby a pokracuje po spotiebe, kdy zdkaznik analyzuje,
jak je s ndkupem spokojen. Podle Kotlera (2007, s.336) prochazi spotiebitel pti nakupu
nasledujicimi péti fazemi rozhodovéani, Obrazek 7 identifikace potieby, vyhleddvani

informaci, posouzeni moznosti, volba nakupu a chovani po nakupu.

Obrazek 7: Rozhodovdaci proces ndkupii

i3 ‘ r .

Rozpoznani , \ Vyhledavani ) Hodnoceni » Nakupni | Ponakupni

A , A 3 i

potreby L informaci — alternativ (A rozhodnuti lﬁ ] chovani
\

\ J \ \ ) \

Zdroj: Kotler (2007, s.336).

Rozpoznani potieby

Prvnim krokem pii rozhodovani je uvédomeéni si soucasného problému a uvédoméni si
nutnosti pfijmout opatieni k jeho feSeni. Podle Vysekalové (2011, s.66) je rozpoznani
potieby prvnim krokem v procesu jejiho uspokojovani. Potieba mize byt konkrétni nebo
nehmotna, okamzita nebo predvidatelna v budoucnosti. Spotiebitel miize mit potiebu v
reakcina vstupy z vnéjSiho svéta. Naptiklad viin€ kvétiny ma potencial presvédcit zakaznika

k nékupu.

Na druhou stranu mize dojit k posunu nejen na strané produktu, ale tfeba i na strané
zakaznika. VZdy existuje moznost, Ze u zékaznika dojde ke zméné Zivotni situace, naptiklad
ke ztraté zaméstnani, vykyvu v cendch zbozi nebo z diivodu narozeného ditéte.

Hledani informaci

Zakaznik si nejprve uvédomi scéndf, ve kterém je nespokojen, a teprve poté zacne hledat
informace o produktech nebo sluzbach, o které ma zajem (Kotler, 2007, s.41). Nejprve hleda
potencidlné piinosné poznatky ve zkuSenostech, které ziskal v minulosti. Jednd se o

informace, které nejsou verejné. Pokud je dostupnych informaci nedostatek, zacne zakaznik
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hledat informace z jinych zdroji. Existuji ctyf'i rizné vnéjsi zdroje, které poskytuji informace
(Kotler, 2007, s.43).

e Osobni zdroje - ptibuzni, kamaradi, sousedé, znami.

e Komer¢ni zdroje - reklama, obaly, pfedvadéni, internet

e Veiejné zdroje - masmédia, hodnoceni spotiebiteli

e ZkuSenosti - zachdzeni, monitorovani, pouzivani

Vyhledavani informaci je dilezité zejména pii nakupu nového zbozi, kdy spotiebitel nema
dostatek osobnich zkuSenosti. Osobni zdroje jsou pro spotiebitele zasadni kvili divére ve
zdroj. Pokud ma spotiebitel stejny ndzor na dovolenou jako jeho pratelé, bude prikladat vétsi
vahu jejich nazoru nez reklamé nebo doporuceni cestovni kancelate (Kotler, 2007, s.44).

Porovnani alternativ

vvvvvv

davodu presycenosti na trhu. Na zaklad¢ predeslych dvou krokt a ziskanych informacich si
spottebitel zformuje nazor na tovar nebo sluzbu, o kterou ma zajem. Podle Solomona (2019,
S.17) rozd¢€lujeme hodnoceni do tfi skupin.

Nakupni rozhodovani

Kupujici se rozhoduje o znacce, kterou chee koupit, na zaklad¢ informaci, které shromazdil,
a na zaklad¢ toho, jak o ni pfemyslel (Kotler, 2013, 5.45). Spotiebitelova volba se vSak mize
na posledni chvili zménit kvili jinym skute¢nostem, které se objevi poté, co si prohlédl
vSechny moznosti. Kotler tika, Zze kone¢né rozhodnuti je ovlivnéno tim, jak se citi ostatni
lidé, a neplanovanymi udalostmi (Obrézek - 8).
e Neocekavané situace mohou zahrnovat ztratu zaméstnani nebo utrdceni velkého
mnozstvi penéz najednou, napiiklad za opravu auta nebo pracky.

e Nézory ostatnich by mohly byt spiSe Spatnymi zpravami od lidi, které znate.
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Obrazek 8: Kroky hodnoceni alternativ po nakupnim rozhodnuti
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Zdroj: Kotler a Keller (2013, s.209).

Reseni problému "extenzivity' znamena, e zdkaznici stravi vice ¢asu pfemyslenim o
zbozi, které je drazsi a rizikovéjsi. Na kazdou znacku se diva samostatné a posuzuje vSechny
jeji vlastnosti (Bhasin, 2018). Halek (2017) tika, ze jde o uspokojeni zdkladnich piani a ze
ke spravnému vybéru je tieba shromazdit mnoho informaci na vlastni pést nebo s pomoci
dalSich lidi, kteti hraji rizné role. Téchto roli zndme pét: roli startéra, roli pravodce, roli

investora, roli kupujiciho a roli konecného uzivatele.

ReSeni omezenych problémii: Kupujici nechce hledat mnoho informaci o produktu,

protoze nema ¢as, méni zboZzi nebo je ovlivnén samotnou znackou (Bhasin, 2018).

Automatické nakupni chovani spoc¢iva v tom, ze kupujeme stale stejné véci. Zakaznik
kupuje urcitou znacku a typ zboZzi. Ve skutecnosti se na n¢ nedivaime nebo se na n€ nedivime

vitbec (Bhasin, 2018).

Po nakupni chovani

Kazdy, kdo si kupuje néjaky vyrobek nebo sluzbu, ma urcité predstavy o tom, co od néj
dostane. Pti chovani po nakupu premysli kupujici o celém procesu nakupu. Rozhoduje se,

zda nékup splnil jeho potieby, nebo ne. Nakupni chovani po ndkupu je krokem v nakupnim
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procesu, v némz se zakaznik rozhoduje, co bude d¢lat dal, na zédkladé toho, jak je se zbozim

spokojen (Kotler, 2007, s.48).

Zékaznik porovnava to, co se dozveédé¢l od pratel nebo v obchodg, s tim, co o vyrobku vi.
Cim vice se 1i3i to, co zakaznik ocekéaval, od toho, co dostal, tim vice bude nespokojen.
Pokud je zakaznik s vyrobkem spokojen, je pravdépodobnéisi, Ze si stejny nebo podobny
vyrobek koupi znovu. Zaroven ¢im vice je zakaznik nespokojen, tim je pravdépodobnéjsi,

ze si vyrobek nebo jemu podobny nekoupi a napise Spatné hodnoceni (Koudelka, 2018).

Kotler (2018) uvadi nasledujici diivody, proc¢ se spokojenost lidi zvysuje:

e Produkt — mél by fesit potiebu spotiebitele, a proto propagovat zakladni vlastnosti
produktu.

e Poskytované informace jsou kvalitni, pokud jsou piesné, snadno Citelné a vztahuji se k
prodavanému vyrobku. Jednim z takovych ptiklada je neustdlé poradenstvi.

e Kbvalitni a v€asné poprodejni sluzby mohou udélat zazraky pro loajalitu, spokojenost a
vérnost zakaznikl znacce.

e Nastroje podpory prodeje je tieba pouzivat opatrné, protoZe mohou zakryt nedostatky
vyrobku, 1 kdyz UspéSn¢ presvéd¢i zdkazniky k jeho ndkupu. V disledku toho si
spottebitelé mohou vytvofit Spatné minéni o znacce a propagacni usili mize prodejim
spiSe uSkodit nez pomoci.

e Diky vztahovému marketingu lze zdkazniky poznat hloub&ji a vyuzit tyto informace k
tomu, abyste jim mohli 1épe slouzit. Navic ma schopnost véas reagovat na zesilujici se
nepiijemné pocity.

e Reklamy zamétené na spotiebitele poté, co si jiz produkt potidili a pouZzili; nékdy se jim

fika "reklama po zkuSenostech".
3.4.2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je slozitym souborem faktori, které mohou ovlivnit, co a jak

lidé nakupuji. Tyto faktory lze rozd¢lit do Etyt hlavnich kategorii.
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Jako ptiklad lze pouzit klicové skupiny, které maji ptimy vliv na rozhodovani. Jednou z
takovych skupin je rodina; tvofi ji zékladni vazby spotiebitele s jeho nejbliz§imi. Kultura,
spole¢nost, individualita a psychologie jsou ¢tyti zakladni faktory spottebitelského chovani,
jak uvadéji Kotler a Keller (2013, s.41).

Socialni

Individualni rozdily maji vyznamny vliv na nakupni rozhodovani spotiebitell. V¢ek,
zaméstnani, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti spottebitele a ekonomické postaveni jsou
nékteré z faktort, které se berou v tivahu (Altaxo, 2016, s.13).

Osobni

Osobni aspekty jsou ty, které jsou spojeny s jedinecnou osobnosti jednotlivce. Tyto aspekty
mohou zahrnovat misto zaméstnani, zajmy, kterym se ¢lovék vénuje mimo praci, nebo jeho
soucasny stav finan¢ni stability (Altaxo, 2016, Foret, 2004). V pribéhu Zivota ¢loveéka jsou

vvvvvv

jedince to, nakolik je finan¢né€ zavisly na jiné osob€ nebo zda je na ném jinad osoba zavisla.

Kulturni

Kulturni aspekty mohou shrnout cely soubor presvédcCeni a zasad urcité komunity nebo
skupiny (Kotler, 2007, str.319). Kultura hraje zasadni roli v Zivoté kazdého ¢lovéka a podili
se na urcovani jeho chovani. Mlady Cloveék naptiklad prebird nové dovednosti od svych

rodicl a ostatnich ¢lenti rodiny a soucasn¢ vstiebava jejich zpiisob Zivota.

Kultura je definovana jako “soubor zékladnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen
spolecnosti prejima od rodiny a dalsich dulezitych instituci”. (Kotler, 2007, 311). Kultura je
néco, co se musime naucit; neni to néco, co je ndm piirozené, a nadale utvaii nas zivot. Jak
jiz bylo feceno, dité ptebird od svych rodi¢h tradice, ndzory, preference a chovani, které jsou

typické pro jeho nejblizsi okoli.

Psychologické

Jedna z definic motivace ji popisuje jako "hnaci silu”, kterd je vysledkem uspokojeni
zakladnich lidskych potfeb. Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s.17), kdyz se clovek nachazi

ve stavu nepohodli, jeho pfirozenym instinktem je hledat piijemné;jsi stav. Podle Foreta
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(2012, 5.45) jsou lidské potieby v zasadé neomezené, rozmanité a neustale se vyvijejici. To
je obvykle diisledkem toho, Ze uspokojeni jedné potieby vede k uspokojeni jiné potieby.
Pokud neni potieba uspokojena, mize se stat hnaci silou nebo dokonce nutkanim. Tato
motivace vede k uspokojeni jak fyziologickych (potfeby jako hlad a zizen), tak
psychologickych pozadavki (potieby jako uznani, respekt a laska). Podle Kotlera (2007) je
Maslowova hierarchie potieb jednou z nejznaméjsich predstav o tom, co lidi motivuje.
Pozadavky uvedené¢ v Maslowoveé pyramidé jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii:
fyziologické, bezpeti, sounalezitost a laska, uzndni, poznani a seberealizace. Cela hierarchie
je podrobnéji znazornéna na obrazku 9. Vzhledem k tomu, ze jedinci jsou jedinecni, nelze
tento model pozadavkl spolehlivé vyuzit k definovani kazdého ¢loveka pii jeho aplikaci.
Diky své pifimocarosti a piehledné struktute vSak slouzi jako vyborny odrazovy mistek pro

analyzu vzorcu chovani spotiebitelt (Vysekalova, 2011, s.).

Obrazek 9: Maslowova pyramida potieb

Potreba
seberealizace

Potfeba uznani, ucty
Potieba lasky, prijeti, spolupatfi¢nosti
Potfeba bezpedéi a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potieby

Zdroj: Vyselkova (2011).

35



4 Vlastni prace

V ramci vlastni prace byl realizovan vyzkum nakupniho chovani spotfebiteli pti
nakupovani napoji na internetu. Pro pochopeni charakteristik vybéru napoji v internetovém
obchodé byla nutn& hloubkova analyza celého procesu nakupu. Hlavni vyzkumnou metodou
byl eye-tracking, ktery pomohl identifikovat rozdily v chovani spotiebitelti pfi vybéru napoja.
Vyzkum byl proveden na platformé internetového prodejce Kosik.cz a odhalil riznorodost
spotiebitelskych preferenci. Vysledky studie byly doplnény rozhovory, v nichz ucastnici

hodnotili své zkuSenosti a vysvétlovali sviij vyber.

4.1 Eye-trackingovy vyzkum

V ramci studie byl pouzit eye-tracking k analyze nakupniho chovani pfi vybéru napoju.
Vyzkumu se zucastnilo 10 0sob (5 muzi a 5 Zen) ve véku od 20 do 25 . Na monitor byla
piipevnéna kamera pro sledovani oc¢i, ktera ptresn¢ snimala pohled ucCastniki pti vybéru
produktii na online platformé Kogik.cz. Studie byla provedena v laboratoii HUBRU an CZU
v prosinci 2023 a ke sbéru a analyze dat byl pouzit software Tobii Pro Studio. To umoznilo

zkoumat, kterym aspektiim napoju vénovali Castnici nejveétsi pozornost.

4.2 Kosik.cz

Jako experimentalni prostedi k nakupu byl pouzit e-shop Kosik.cz. Divodem pouziti tohoto
webu byla pfedev§im vhodnost tohoto e-shopu pro potieby eye-trackingového vyzkumu.
Kosik.cz se od svého vzniku v roce 2015 etabloval jako komplexni online ndkupni platforma
v Ceské republice, ktera nabizi iroky sortiment vice nez 16 000 produktii. Tato e-commerce
platforma vychdzi vstiic potfebam Siroké skdly zdkaznikl s diirazem na isporu Casu. Kosik.cz
se zavazal k ekologické udrZitelnosti, je soucasti v&tsi skupiny MallGroup a aktivné se podili
na ekologickych iniciativach.

V soucasném maloobchodnim prostfedi, kde se digitalizace ndkupniho procesu stala

prvotadou, tato spolecnost v souladu s trendy na trhu zvysuje pohodli svych sluzeb.

4.3 Scénar

Béhem studie bylo hlavnim tikolem t¢astnikti provést nakup napoju na party pomoci online

platformy Kosik.cz podle poskytnutého seznamu. Po tivodni instruktazi ucastnici ptistoupili
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k vybéru polozek. Na dobu ndkupu nebyla kladena zadna omezeni. Béhem procesu vybéru
produktti bylo chovani ucastnikii zaznamendvano pomoci eye-trackingového zatizeni, které
sledovalo pohyby o¢i a interakci s obsahem na obrazovce. Respondenti nebyli ovliviiovani
a predpokladalo se, ze se chovaji podle svych béznych ndkupnich zvyklosti. Bylo vsak
zohlednéno, Ze laboratorni prostfedi miize jejich chovani mirng ovlivnit. Uastniktim byl
poskytnut seznam, ktery obsahoval zakladni napoje potiebné k uspotadani vec¢irku, jako je
pivo, vino, Sumivé vino, dzusy, nealkoholické napoje a voda. Pro ucely této studie byly
kategorie napoju analyzovany se zvlastnim zfetelem na vybér napoji a preference ticastniku.
Cely ndkupni scénaf, vcetné¢ podrobnosti o vybranych napojich a zdivodnéni volby

ucastnikd, je v této studii podrobné popsan (viz Ptiloha 1).

4.4 Kritéria

Pro analyzu chovani spottebitelti byla identifikovana nasledujici kritéria, ktera hraji
dileZitou roli pti rozhodovani nakupujicich:

e Cena: Cena ptisobila nejen jako ukazatel cenové dostupnosti, ale také jako faktor
souvisejici s vniménim kvality vyrobku. Nakupujici vénovali pozornost specialnim
nabidkdm a porovnavali cenu s objemem a kvalitou vyrobku ve snaze najit
nejvyhodnéjsi cenu.

e Znacka: Piitomnost znamych znacek mezi alkoholickymi napoji, zejména pivem a
vinem, slouzila jako ukazatel diivéry a kvality. Znacky s uzndvanou povesti byly
Casto vybirany na zakladé¢ predchozich pozitivnich zkusenosti s konzumaci.

e Baleni: Klicovym aspektem se stal obal vyrobku, zejména u nealkoholickych
napoju, kde design a funkénost mohly ovlivnit preference zdkaznikl. Inovativni
design nebo ekologicky Setrné obaly mohly byt dodate¢nou pobidkou ke koupi.

e Objem: Objem vyrobku byl ¢asto zvazovan z hlediska naklada na jednotku.
Utastnici studie hledali optimélni pomé&r objemu a ceny, aby uspokojili potieby
vSech hostll vecirku a pfitom pfili§ neutraceli.

e SloZeni: U dZust a nealkoholickych napoji hralo zasadni roli sloZeni, protoze
spotiebitelé se stale vice zamétuji na zdravi a vyZivovou hodnotu. SloZeni oznacené
jako ptirodni nebo bez ptidaného cukru mohlo vyrazné zvysit zdjem o vyrobek.

e Zemé pitvodu: V kategorii vin se zem¢ pivodu stala synonymem urcité kvality a

exkluzivity, zejména pokud se jednalo o regiony se zndmou vinai'skou tradici.
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4.5 Kalibrace hardwaru

Proces kalibrace eye-tracking je dulezitym pfipravnym krokem k zajisténi piesného a
spolehlivého sbéru dat. V softwaru Tobii Pro Studio zaciné proces kalibrace ¢ervenym
kruhem na obrazovce, ktery slouzi jako signal pro uzivatele, aby zamé&fil sviij pohled
na bod zaostieni. UzZivatel musi na tomto bod¢ udrzet pohled po urc¢itou dobu, obvykle
0,5 sekundy, coz systému umozni zachytit pfesnost sledovani oci.

Jakmile je zaznamenana reakce uzivatele na prvni podnét, systém piejde do dalsi faze,
kdy se kruh zvétSuje a proces sbéru dat se opakuje. Cely proces zahrnuje sérii deviti
kalibra¢nich akci, které dohromady tvofi kompletni obraz pro analyzu pohledu
uZzivatele.

Posledni krok kalibrace zahrnuje kontrolu uspés$nosti kalibra¢nich bodl pomoci
specialni kalibracni tabulky. Pokud byla kalibrace neuspé$na, je nutné provést
rekalibraci. Teprve po uspéSné kalibraci a nastaveni vSech parametrii zahdji ti€astnici
proces vybéru a ndkupu napoju.

Tento rozSifeny a hloubkovy kalibracni proces umoziuje velmi presné nasledné
pozorovani chovani uzivateli béhem studie a poskytuje spolehlivé tidaje o tom, které
prvky rozhrani piitahuji nejvetsi pozornost pii vybéru produktii a které faktory nejvice
ovliviiuji rozhodovaci proces nakupujicich v online prostiedi. (Tobii Pro studio, 2022).

Po kalibraci harsdware respondenti ptistoupili k nakupu.

4.6 Rizeny rozhovor a bodovani

Analyza eye-trackingu poskytla prvni vhled do toho, jak ucastnici interagovali s
ruznymi prvky na webu Kosik.cz pti vyberu napoji. Pro pochopeni motivace jejich
vybéru byly po nédkupu provedeny fizené rozhovory. V téchto rozhovorech byli
respondenti pozadani, aby vysvétlili, pro¢ se zamétili na uréité atributy produktu, jako
je cena, znacka, barva etikety nebo objem baleni. Tyto dialogy pomohly identifikovat
jedine¢né preference spotiebitel a zasady rozhodovani.

Pouzity integrovany ptistup nejenZe zachytil bezprostfedni reakce spotiebiteld béhem
online nakupovani, ale umoznil také hlubsi pochopeni psychologickych a kognitivnich

procest, které vedou ke konecnému vybéru.

Za Ucelem diikladné analyzy a vyhodnoceni idaji ziskanych béhem experimentu byly
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s uCastniky provedeny rozhovory a poté byly piezkoumany zaznamy jejich nakupniho
chovani. Pouziti gaze-plotti, dostupnych prosttednictvim softwaru Tobii Pro, umoznilo
presné sledovat, jak ucastnici studie béhem vybéru népoji interagovali s webovou
strankou. Na rozdil od heatmap byly gaze-ploty vybrany pro svou schopnost piesné
ukazovat na objekty zajmu na webovych strankach.

Pti analyze vysledki vyzkumu byly nahrané rozhovory porovnany s udaji z eye-
trackingu. To umoznilo hloubé&ji pochopit spotiebitelské chovani ti¢astnikli a korelaci
mezi jejich deklarovanymi preferencemi a jejich bezprostiednimi reakcemi pii vybéru

produktu.

Naptiklad pfi hodnoceni vybéru piva pomoci eye-trackingu bylo zjisténo, ze Gcastnici
vénovali zvlastni pozornost znacce, cené a typu baleni. V ndslednych rozhovorech
potvrdili, ze tyto faktory hraly pfi jejich rozhodovani klicovou roli. Porovnani
rozhovort s udaji z eye-trackingu ukézalo, ze pokud se tcastnik béhem online relace
zamétil zejména na znacku nebo cenu, v rozhovoru uvazoval o svém vybéru podobné.
Tato pozorovani byla systematizovana a vyhodnocena s cilem vytvofit vicerozmérny
obraz preferenci a chovani spotiebiteltl pii nakupu napoju. Pokazdé, kdyz ucastnik
uvedl diivod své volby, ktery koreloval s udaji z eye-trackingu, byly k ur¢itému kritériu
piiftazeny body. Tato metoda umoznila integraci raznych vyzkumnych ptistupii a
poskytla hluboké pochopeni motivli, které stoji za chovanim spottebitelt.

Obréazek 10: Fragment videa sledovani oci - graf pohledu

Velkopopovicky Kozel ¢erny.
tmavy vycepni. plech

24,90 & = &
Znai
Zem

0 produktje ur o
®
Pfi pievzeti thoki bude ovéfen vas vék

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Data, ktera byla ziskana, jsou prezentovana v tabulkach, které byly vytvofeny pro
kazdou kategorii napoju, tj. pro vino, pivo, Sampanské, dzusy, soft drinky a vodu. V
tabulkéch je zachycen vztah mezi konkrétnimi respondenty a kritérii, které ovlivnily
nakup. Pfi kazdém zminovani jednoho z kritérii respondenty, tomu kritériu byla
pridélena vaha. Vahy ptedstavuji ,.koeficienty dilezitosti®, coz znamend, Ze vyjadiuji
¢iseln¢ relativni vyznamnost tohoto faktoru v porovnadni s ostatnimi faktory. Pro
ustanoveni vzijemne¢ho vztahu mezi faktory je nutné vyjadiit jejich vahy v
normovaném formatu, takze jejich celkovy soucet bude 1. Vaha je tedy vyjadiena
&islem pohybujicim se v intervalu <0;1>. Cislo 0 reprezentuje fakt, e dany faktor
nema na respondenta pti nakupu napoje vitbec zadny vliv, a ¢islo 1 reprezentuje vliv
nejsilnéjsi — tj. Ze pii ndkupu ndpoje se rozhoduje pouze na zakladé tohoto faktoru a
ostatni vlivy do rozhodnuti viibec nezasahly. Pokud byla respondentka ovlivnéna pii
0,7 a méné€ dilezitému vaha 0,3. V ptipadé, ze byl nadkup ovlivnén ttemi faktory, byly

jim pfitazeny vahy 0,5, 0,3 a 0,2 podle jejich dilezitosti.
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5 Vysledky

Tato cast predstavuje analyzu vysledkii chovani ucastnikli vyzkumu pii vybéru napoji
prostiednictvim online platformy. Porovnavana jsou jednotliva kritéria a jejich dtlezitost pii

nakupnim rozhodovani.

51 Pivo

Tabulka 1 Zhodnoceni jednotlivych kritérii pri vybéru piva

Kritérium 1. | 2. |3 |4 |5 |6 |7 8. 9. | 10. | celkem
Znacka 07/03(05/07]02]0,3 031|031 07 4
Cena 03/07(03/03|03|04]|03]|0,7 33
Baleni 0,2 051]01| 07 0,7 2,2
Objem 0,2 0,3 0,5
Slozeni 0
Zemg piivodu 0

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Z celkového vyhodnoceni kategorie pivo vyplyva, Ze nejdulezitéj$im kritériem, které
ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele v této kategorii, je znacka (koef. 4). Respondenti jiz
na pocatku nakupu védéli, jakou znacku na webové strance hledaji.
Vyznamnym Kritériem je cena (koef. 3,3). Néktefi spotiebitelé se snazi najit rovnovahu mezi
cenou a kvalitou. Pokud je cena piva pfili§ vysoka, mize to odradit spotiebitele od jeho
nékupu. Dalsim vyznamnym prvkem pro pivo je baleni (koef. 2,2), které hralo vyznamnou

roli vétsinou pro ty, ktefi pivo nepiji.
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5.2 Vino

Tabulka 2 Zhodnoceni jednotlivych kritérii pri vybéru vina

Kritérium .12 | 3 (4 |5 |6 7|8 |09 10. celkem
Znacka 0,2 0,3 0,5
Cena 1/03(03/03[{05(03|03|05]|07]| 07 4,9
Baleni 07107(03]07]0,703 0,3 3,7
Objem 0
Slozeni 0
Zemg¢ puvodu 0,7 02| 02 11

Pii1 vybéru vina jsou rozhodujicimi nékolik kritérii, které se mohou lisit podle individudlnich
preferenci a situaci, ve kterych bude vino konzumovano. Za prvni nejvyznamngjsi kritérium
povazujeme cenu (koef. 4,9). Respondenti jsou ochotni zaplatit vice za vyssi kvalitu vina,
zatimco jini hledaji cenové dostupné moznosti. Nekteii spotiebitelé byly ovlivnéni také
designem etikety nebo lahve, ktera miize byt dulezita pro specialni ptilezitosti. Zajimavy design
lahve a etikety mtize pomoci konkrétni lahvi vyniknout mezi ostatnimi konkurenty a zaujmout
pozornost zakaznikli, proto za dalS$i vyznamny faktor pfi nakupu vina miZeme na zaklade
zjisténych poznatkli povazovat baleni (koef. 3,7). Nékolik ucastnikli uvazovalo o ptivodu vina
(koef. 1,1). Nekteri lidé preferuji vina z urcitych regionti nebo zemi. Ne prili§ velky vyznam

mela pro respondenti znacka (koef. 0,5). Sedm z deseti respondentt feklo, ze se ve viné

nevyznaji.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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5.3 Sumivé vino

Tabulka 3 Zhodnocent jednotlivych kritérii pii vybéru Sumivého vina

Kritérium 1 2 3 4 5 6 |7 |8 9 10 celkem
Znacka 0,3 07 |07 |05 03 |07 |02 |34
Cena 07 |07 |03 |03 |02 03 |05 |3
Baleni 03 |1 |1 |07 03 |33
Objem 0
Slozeni 0
Zemg puvodu 0,3 0,3

Zdroj: Vlastni zpracovani.
kritériem v kategorii Sumivé vino znacka (koef. 3,4). Lidé preferuji znackova Sumiva
vina nebo vina od znamych vyrobct kvili jejich povésti a kvalité. Na druhém misté je
baleni (koef. 3,3). Vzhled lahve je prvni véc, kterou si lidé v§imnou, kdyz si vybiraji
vino. Atraktivni ldhev mize okamzit€¢ zaujmout a zvysit zajem zédkaznika o produkt.
Na tfetim misté je cena (koef. 3). Nejméné vyznamnym Kkritériem je zemé ptvodu

(koef. 0,3).

5.4 Dzus
Tabulka 4 Zhodnoceni jednotlivych kritérii pri vybéru dzusu
Kritérium 1 (2|3 |4|5 |6 /|7 89 10 celkem

Znacka 1 1107105 0,7 0,2 41

Cena 0,3 0,2 0,3 0,3 11
Baleni 1 0,3 1 0,5 2,8
Objem 0,7 03103 13
Slozeni 0,7 0,7

Zemg piivodu 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

znacka (koef. 4,1). Zavedené znacky maji obvykle povést kvalitnich produktt s konzistentni
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chuti a vykonem. Lidé se Casto spoléhaji na znacky, které povazuji za spolehlivé a
konzistentni. Druhé misto obsadilo baleni s (koef. 2,8). Pfijemny vzhled mize signalizovat
kvalitu a péci o detaily ze strany vyrobce. To mlize posilit divéru spotiebiteli v produkt.
Nekolik ucastnikit uvazovalo o cené (koef. 1,1) a objemu (koef. 1,3) dzusu. Nejméné
dilezitym kritériem stalo slozeni, které ziskalo (koef. 0,7). Kvalitni dzus by mél obsahovat
prevazné piirodni slozky, jako jsou ovoce a zelenina, bez piidaného cukru, umélych barviv
nebo konzervantl. Spotiebitelé Casto preferuji dzusy s minimalné zpracovanymi slozkami a

bez umélych ptisad.

5.5 Soft drinks

Tabulka 5 Zhodnoceni jednotlivych kritérii pri vybéru soft drinks

Kritérium 1 2 3 4 | 5|6 7 8 9 10 celkem
Znacka 03 103 |11 05 |1 0,3 5,4
Cena 0,2 0,2
Baleni 0,7 0,7 1 0,3 0,7 34
Objem 0,3 0,3
Slozeni 0,7 0,7
Zem¢ puvodu 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5 vyhodnocuje kritéria ovlivitujici ndkup soft drinks. Vysledky jasné demonstruji, ze
nejdulezitéj$im aspektem u nakupu nealkoholickych napoja je znacka (koef. 5.4). Respondenti
maji rizné preference, co se tyce nealkoholickych népoja, ale nékteré soft drinks jsou obecné
popularni. Sem patii Coca-Cola a Pepsi, limonady, nealkoholické piva. Dal§im vyznamnym
prvkem je baleni (koef. 3,4), které hralo vyznamnou roli. Taky bylo respondentkami
posuzovano slozeni (0,7). Nejméné dualezitymi faktory v rdmci ndkupu byly objem (koef. 0,3)
acena (koef. 0,2).
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5.6 Voda

Tabulka 6 Zhodnoceni jednotlivych kritérii pri vybéru vody

Kritérium 1 2 3 4 5 7 9 10 | celkem
Znacka 0,7 0,5 0,7 |05 |44
Cena 07 {03 {03 |03 |03 02 (21
Baleni 0,7 |07 0,7 03 |03 |27
Objem 0,3 0,2 0,3 0,8
Slozeni 0
Zemé pavodu 0

Z uvedene tabulky 6 je jasné, Zze nejvétsi pocet respondentt se pii nakupu vody rozhodoval
na zaklad¢ znacky (koef. 4,4). Vétsina respondentt nejCastéji uvadeéla, Zze maji zvyk kupovat
danou znacku a obvykle si ji vybiraji, protoze jsou s ni obeznameni. Také zminily, Ze zkratka
chovaji k dané zna¢ce sympatie. Za dalSi vyznamny faktor pfi ndkupu vody miZeme na
zakladé zjisténych poznatki povazovat baleni (koef. 2,7). Vzhled vyrobku je ¢asto prvni véc,
kterou si spotiebitel¢ vSimnou. Atraktivni vzhled mize okamzité¢ zaujmout a pfitdhnout
pozornost. Za tieti nejvyznamnéjsi kritérium povazujeme cenu (koef. 2,1). Stéle existuji
urcité segmenty trhu, kde lidé mohou byt vice citlivi na cenu, naptiklad pfi vybéru balené

vody ve vétsim mnozstvi nebo v mistech, kde je voda vzacna nebo omezen¢ dostupna. Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

piili§ velky vyznam mél pro respondenti objem (koef. 0,8).
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5.7 Souhrn vysledki vyzkumu

Tabulka 7 Shrnuti viech kategorii

Kritérium Pivo Vino Sumivé Dzus Soft Voda celkem
vino drinks

Znacka 4 0,5 34 41 54 4.4 21,8
Cena 3,3 4,9 3 1,1 0,2 2,1 14,6
Baleni 2.2 3,7 33 28 34 2.7 173
Objem 0,5 0 0 13 0,3 0,8 2,9

SloZeni 0 0 0 0,7 0,7 0 1,4
Zemé 0 1,1 0,3 0 0 0 1,4

pivodu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu bylo zjisténo:

kategoriich napoju je znacka (koef. 21,8). Termin "znacka" v této bakalaiské praci zahrnuje
ruzné faktory, jako je chut, osobni zkuSenost s konkrétnim produktem, tradi¢ni uzivani
urcitého produktu v rodiné nebo domécnosti, nebo obecna sympatie spotiebiteli k dané
firm&. Tento faktor je univerzalni a vyznamné ovlivituje rozhodovaci procesy spotiebiteli
pii ndkupu online. Nékteré znaCky maji vysokou reputaci a vnimaji se jako hodnotné;jsi nez
levné nebo generické alternativy. Lidé jsou ochotni zaplatit vys$si cenu za znackové napoje,
kterym ver.

Zavedené znacky casto investuji do marketingovych aktivit, které zvysuji povédomi o jejich
produktech a vytvareji poptavku na trhu. To mizZe motivovat spotiebitele k nadkupu téchto
znacek 1 online. Celkové lze fici, Ze znacka hraje dulezitou roli pfi ndkupu napoji na
internetu tim, ze poskytuje spotiebitelim divéru, jistotu a zndmou kvalitu.
Baleni ma v kontextu spotiebitelského chovani vyznamny dopad na rozhodovani
spotiebiteld (koef. 17,3). V okamziku, kdy spotiebitel stoji pted vybérem produktti online,
je baleni prvnim, co si vSimne. Esteticky pfijemné baleni mize vyvolat pozitivni
emociondlni reakce u spotiebiteld a ptispét k jejich celkovému vniméni produktu.
Kritérium ceny byl také velmi vlivnym (koef. 14,6). Cena je jednim z prvnich faktoru, které

spotiebitelé pfi ndkupu zvazuji. Pokud cena ptesdhne jejich finanéni moZnosti nebo
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nepiinasi dostatecnou hodnotu, mize to vést k odmitnuti ndkupu. Velky pocet spotiebitelil
jsou vice cenové citlivi. To znamena, Ze jsou ochotni zménit své nakupni chovani na zaklade
cenovych zmén. Napiiklad pfi slevach nebo zlevnénych akcich mohou nakupovat vétsi
mnozstvi produktl. Cena je Casto snadno srovnatelnym aspektem. Lidé mohou porovnavat
ceny rtuznych produktl a rychle rozhodnout, ktery produkt je pro né nejlepsi.

Objem (koef. 2,9), sloZeni (koef. 1,4) a zemé& puvodu (koef. 1,4) produktu mohou byt
dalezité, ale obvykle nejsou rozhodujicimi faktory pti nakupnim rozhodovani. Spotiebitelé
se mohou na tyto faktory zamétit, pokud maji zvlastni pozadavky nebo zdjmy, ale obecné

jsou tyto prvky méné dilezité nez cena, znacka a baleni.
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6 Zavér

Vyzkum se zabyval chovanim spotiebitell v ramci online nakupovani na Kosik.cz se
zaméfenim na nakup napoju. Cilem této studie bylo zjistit faktory, které ovliviuji preference
nakupujicich a ur€uji jejich nakupni chovani v prosttedi elektronického obchodu.
Ustiednim bodem tohoto zkoumani byla otdzka, co vede online spotiebitele k vybéru
konkrétnich produktt a podle jakych kritérii se tito spotiebitelé pii vybéru orientuji.

V ramci vyzkumu byl pouzit mnohostranny piistup, ktery vyuzival kvalitativni dialogy spolu
s kvantitativnimi metodikami sledovani oci, aby se ziskal soubor dat o preferencich
spottebitelli. Prostfednictvim rozhovorti studie zkoumala né€kolik zakladnich aspektl
ovliviiujicich rozhodovani, jako je spokojenost s cenou, vérnost znacce, vyznam puvodu a
vizualni ptitazlivost baleni.

Jako kliCovy nastroj poslouzila technologie sledovani o¢i, ktera umoznila zachytit neverbalni
signaly a reakce na kritéria béhem simulovaného nakupovani. Tato technika umoznila
porovnat explicitni volby sdélené v rozhovorech s implicitnimi preferencemi projevenymi
béhem prohlizeni, ¢imz bylo dosazeno mnohostranného porozuméni chovani spottebitell.
Respondentky provadély ndkupy na KosSik.cz v souladu se stanovenym scéndiem. PO
dokonceni nakupu, rozhovoru s respondenty a spolecném pozorovani jejich ndkupniho
chovani byl laboratorni vyzkum ukoncen a analyzovan. Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze
respondenti byli nejvice ovlivnéni znackou, balenim a cenou pifi vyb&ru napojt.

Zaveérem lze fici, ze tento vyzkum zdlraziuje slozitou souhru mnoha faktort, které ovliviuji
nakupni chovani spotiebitelil na internetu. Tvari v tvar ekonomické nejistoté se hluboké
pochopeni spottebitelskych preferenci stavd neocenitelnym pro platformy elektronického
obchodu, které se snazi poskytovat konkurenceschopné a na zdkaznika zaméfené nadkupni
zazitky.

Ptedlozené udaje a zavéry jsou podnétem k pokracujici diskusi a dal$imu vyzkumu a
podporuji informovany pfistup k vyvijejicimu se maloobchodnimu prostfedi. Pro
maloobchodni platformy, jako je KoSik.cz, znamena pftijeti téchto poznatkili nejen prileZitost

k ristu, ale i zdvazek porozumét hlasu spotiebiteli v digitalnim véku a reagovat na né;.
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Prilohy

Piiloha 1 — zadani seznamu produkti k nakupu

Zadani: Predstavte si, ze mate v imyslu uspotadat ve¢irek pro 10 osob (5 muzi a 5 Zen).
Vasim ukolem je nakoupit potfebné ndpoje prostiednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam
jeuveden nize. Pii nakupu prosim postupujte vzdy tak, ze vlozite zbozi do kosiku az v detailu
produktu(!). Ve chvili, kdy budete mit v koSiku v§echny polozky, ptejdéte prosim k pokladné

(zobrazte kosik) a oznamte, Ze je Vas nakup u konce.

Nékupni seznam:
e Pivo
e Vino

e Sumivé vino

e Dzus
e Soft drinks
e Voda
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