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Analyza nakupniho chovani zakaznika pri nakupovani
potravin na internetu

Abstrakt

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka cast ma podobu literarni reSerSe, ktera ctendfi piinasi zakladni vhled do
problematiky, definuje klicové pojmy jako ,,marketingovy vyzkum® ¢i ,,nakupni chovani
spotfebitele, uvadi kategorizaci marketingového vyzkumu a Vneposledni tadé
vyjmenovava a vysvétluje konkrétni faktory, které ovlivituji nakupni chovani spotiebitele,
a to vcetné vlivu prislusnosti ke generacni kohorté. Zaver teoretické ¢asti vysvétluje pojem
,neuromarketing* a seznamuje ¢tenafe s metodou marketingového vyzkumu zvanou ,,eye-
tracking“. V empirické Casti je pak provedena analyza nakupniho chovani spotiebitele pii
nakupovani potravin na internetovém obchodu s potravinami. Primarni data byla sesbirana
pomoci experimentu, ktery byl proveden v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU
na Ceské zemé&délské univerzité v Praze za vyuZiti eye-trackingového zafizeni. Tohoto
experimentu se zucastnilo 21 respondentii Zenského pohlavi spadajicich do generace Y,
pricemz 10 z nich byly zeny bezdétné, a zbyvajicich 11 byly Zeny s détmi. Jako doplnujici
vychozi data jsou pak vyuzity rozhovory s u€astnicemi experimentu, které jsou provedeny
vV podobé retrospektivniho verbalniho protokolu. K findlnimu sestaveni charakteristik
nakupniho chovani je pak vyuZzito metod analyzy, komparativni analyzy a dedukce. Cilem
této prace je na zakladé zminénych metod popsat faktory, které ovliviiuji zkoumanou
skupinu Zen pifi ndkupu potravin na internetu, dale zjistit jakou mirou tyto faktory na
spotiebitelky plsobi a v neposledni fad€ popsat rozdily plisobeni téchto faktorti na bezdétné

Zeny a zeny s détmi.

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



Analysis of customer shopping behaviour when shopping

for groceries on the Internet

Abstract

This thesis is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part is
in the form of a literature search, and it presents findings from the field of marketing
research, but also from the field of neuromarketing. This part of the thesis provides the reader
with a basic insight into the issue, defines key terms such as "marketing research™ or
"consumer buying behaviour”, categorises marketing research, and last but not least lists and
explains specific factors that influence consumer buying behaviour, including the influence
of generational cohort membership. The conclusion of the theoretical part explains the term
"neuromarketing” and introduces the reader to the marketing research method called "eye
tracking". The empirical part then analyses the grocery shopping behaviour on an online
grocery store. The primary data used as a basis for this analysis is in the form of a record of
experiments conducted at the Human Behaviour Research Laboratory at the Czech
University of Agriculture using eye tracking equipment. This experiment involved 21 female
respondents belonging to Generation Y, 10 of whom were childless and the remaining 11
were women with children. Interviews with the female participants of the experiment are
then used as additional baseline data, which are conducted in the form of a retrospective
verbal protocol. The methods of analysis, comparative analysis, and inference are then used
to finalize the characteristics of the buying behavior. Based on the aforementioned methods,
the aim of this paper is to describe the factors that influence women who belong to
Generation Y when buying groceries online and to what extent, and to describe the
differences in the effects of these factors on childless women and women with children.

Keywords: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketing research, Customer shopping
behaviour,Verbalprotocol, Customer
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1 Uvod

V dnesni zrychlené dobé je stale popularnéjsi nakupovat potraviny online. Na tuto
skuteCnost méla mimo jiné nesporny vliv pandemie viru Covid-19 a jeji uzavérky
kamennych prodejen, diky kterym se mnoho Cechii uchylilo k ndkupiim pravé pies
internetové obchody. Tento trend se podepisuje jak na rostoucim poctu uskuteénénych
nakupi na internetu, tak na rostoucim poctu online prodejen a nejriiznéjsich e-shopii. Mnozi
zakaznici tak ,,pfic¢ichli“ k pohodli nakupovani pfimo z domova a tuto formu nakupovani
potravin preferuji nadale. Dokonce se hovoti o piredpokladu, ze do roku 2025 podil online
formy ndkupu potravin k podilu ndkupu v klasickych prodejnach vzroste vice jak
dvojnasobné.! Z toho diivodu se provozovatelé e-shopil snazi 1épe poznat svého zakaznika
a porozumét jeho nakupnimu chovani. Diky tomuto poznani pak jsou schopni optimalizovat
své sluzby. Jeden z modernich a popularnich zptisobii analyzy nakupni chovani spotiebitele
na internetu je vyuziti technologie eye-trackingu — neboli monitorovani pohybu o¢i. Diky
rozmachu modernich technologii je vyuzivani eye-trackingu stale vice rozsirenou metodou,
ktera naléza uplatnéni v marketingu, sociologii, psychologii ¢i v letectvi. Pro tucely této
diplomové prace je kliCovou oblasti vyuzivajici monitoring o¢nich pohybd zminéna oblast
marketingu. Diky této metod¢ je mozné nejen analyzovat nakupni chovani spotiebitele
béhem online nakupu, ale také napiiklad optimalizovat strukturu webovych stanek a vytvorit
tim co nejvice uzivatelsky pfistupny web.

Predkladand diplomova prace osvétluje nakupni chovani dvou cilovych skupin
béhem nakupu potravin online a identifikuje klicové faktory, které ovlivnily jejich nakupni
rozhodnuti. Z diivodu dosazeni konkrétnéjsich vysledkt byly za dvé cilové skupiny zvoleny
bezdétné Zeny a Zeny s détmi spadajici svym vékem do generace Y. Dil¢i soucést této
diplomové prace je popsat rozdily mezi zminénymi skupinami Zen. Toho bude dosazeno jak
Vv teoretické Casti pomoci studia odborné literatury na téma marketing, nakupni chovani
a klicové faktory ovliviiujici spotfebni rozhodnuti, tak v praktické ¢asti pomoci analyzy
vysledki provedeného laboratorniho experimentu vyuzivajiciho metodu eye-trackingu. Tyto
vysledky budou pro ucely stanoveni findlnich charakteristik doplnény o rozhovory

provedené s u€astnicemi experimentu bezprostiedné po jeho provedeni.

! Idnes.cz/zpravodajstvi. Online nakupy potravin jsou stale oblibenéjsi. Méni se i doba, kdy nakupujeme
[online]. [cit. 2023-03-16]. Dostupné z: <https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/spotrebitele-chovani-
spotrebitelu-shifting-wallets.A221005_154121 eko-zahranicni_alis>
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1.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou
riznych cilovych skupin (Zeny s détmi generace Y a bezdétné Zeny generace Y) zakaznikt
behem nakupovani potravin na vybraném e-shopu. Soucasti charakteristik chovani danych
cilovych skupin bude identifikace a analyza klicovych faktori, které jsou pro tyto skupiny
beéhem online nakupovani dilezité a ovliviwyji jejich ndkupni rozhodovani. Jako diléi cil si
tato prace klade porovnat uvedené cilové skupiny mezi sebou a ptipadné detailngji popsat

rozdily, které v jejich nakupnim chovani vznikly.

1.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
Teoretickd ¢ast ma podobu literarni reserse, ve které je definovan pojem ,,marketingovy
vyzkum®, popsan cely proces marketingového vyzkumu a déle je zde uvedeno jeho dé€leni.
Tato ¢ast reSerSe slouzi jako seznameni s pouzitymi metodami a technickymi prostiedky
pouzitymi ke sbéru primarnich dat a jejich analyze. Literarni reSerSe také zpracovava téma
nakupniho chovéni spotiebitelii, uvadi jeho definici, ¢im je ovliviiovano a jak se lisi
u jednotlivych generacnich kohort.

V praktické casti je provedena analyza nakupniho chovani zakazniki — zastupct
dvou riznych cilovych skupin — bezdétné Zeny generace Y a Zeny s détmi téZe generace.
V praci je konkrétné analyzovano nakupni chovéani u tii kategorii potravin — mlécné
vyrobky, peivo a vajicka. U uvedenych kategorii je provedena komparace faktord, které
nakup téchto potravin ovliviiuji. Sbér primarnich dat a ¢ast jejich analyzy byla provedena
v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. Zde bylo vyuZito metod eye-
trackingu, verbalnich protokoli a strukturovanych rozhovort. K sestavni charakteristik
a porovnani nakupniho chovani danych cilovych skupin bylo déle vyuzito metod analyzy,
komparativni analyzy, syntézy a dedukce. Konkrétni metodika provadéného experimentu

a nasledného vyhodnoceni vysledkt je uvedena v kapitole 3.1.
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2 Teoreticka vychodiska

V nasledujicich kapitolach budou definovany a vysvétleny zakladni pojmy, jako jsou
marketingovy vyzkum, spotfebni nakupni chovani, neuromarketing a eye-tracking. Tato
teoretickd vychodiska budou pak slouzit jako podklad pro praktickou ¢ast této diplomové

prace.

2.1 Marketingovy vyzkum

Pod pojmem marketingovy vyzkum si lecktery laik pfedstavi otravné telefonické
dotazovani, ¢i tazatele na ulici. Tato negativni asociace Casto vyvolava ve vetejnosti odpor
se marketingového vyzkumu zc¢astnit. Tento fakt pfedstavuje pomérn¢ zavazny problém
marketingovych expertt, jelikoz marketingovy vyzkum piedstavuje klicovou funkci s jeji
pomoci lze vyznamné snizit miru nejistoty plynouci z neustale méniciho se marketingového
prostiedi. Strategickd marketingova rozhodnuti musi vyplyvat z odborné znalosti jak
chovani zakaznika, tak i celého trhu. Bez marketingového vyzkumu by se marketingovy
specialisté museli spoléhat pouze na svou intuici.?

Definic pojmu ,,marketingovy vyzkum*“ muzeme v odborné literatufe najit hned
nékolik. S nejjednodussi definici piisel Radek Tahal: ,Marketingovy vyzkum je
0 naslouchani spotiebiteliim*.® Naslouchanim autor mysli pochopeni zakladnich principt
zakaznického chovani a budovani kvalitni znalosti trhu a spotiebitelt. Karlicek definuje
marketingovy vyzkum jako “systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou
vychodiskem pro marketingové rozhodovani.”* Jedna se tedy o proces, jehoz cilem je
ziskavani informaci o marketingovém prostfedi. Podobnou definici nabizi ve své publikaci
i Kotler - ,, Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovini
a hlaseni udaju a zjisteni jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz
se firma ocitla. “® Ze spole¢nych prvkili vyse zminénych definic tudiz mizeme marketingovy
vyzkum chépat jako systematickou praci s informacemi, jejiz vysledkem by mélo byt

nalezeni feSeni marketingového problému firmy ¢i jedince.

2 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018, str.84
3 TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017., str.14

4 KARLICEK, M., Zdklady marketingu. 2., pFepracované a rozsirené vydani. Praha: Grada, 2018,.str.84
> KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 140
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Zadani a

definice
problému

Marketingovy vyzkum je charakteristicky zejména svou jedineCnosti ve smyslu
exkluzivity dispozice informaci zadavatele vyzkumu, vysokou vypovidaci schopnosti
a aktualnosti ziskanych informaci.’® VétSina metod marketingového vyzkumu se také
vyznacuje znaén¢ vysokou ¢asovou a finan¢ni naro¢nosti.

Marketingové Setieni slouzi mnoha Géelim. Nejen Ze diky nému dokazeme 1épe
pochopit zdkazniky a trh jako celek, ale také mizeme na zdkladé ziskanych poznatkt
prognozovat, jak bude trh reagovat na rozhodnuti rtiznych trznich subjekti. Déale ndm také
nabizi mozZnost zpétné si ovéefit, zda byly nase predchozi rozhodnuti efektivni. Marketéii
mohou diky marketingovému vyzkumu zjistit, jak jsou spotiebitelé s produktem ¢i sluzbou

spokojeni, nebo zda marketingova kampan firmy splnila stanovené cile.

2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Jak z piedchozich definic vyplyva, s pomoci marketingového vyzkumu fesime méné
¢i vice slozité ukoly. Kazdy vyzkum je jedine¢ny a jeho prubch je ovliviiovan riznymi
specifickymi faktory. Nicméné u vSech marketingovych vyzkumi miiZeme nalézt n€kolik
spoleénych etap, kterymi by se dal jejich prubéh popsat. Cely proces je zndzornén na
Obrazku 1.

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu
Vybér . Analyza a
Y Sbér Y

metody a . , vyhodnoce
o informaci .
zdroji ni dat

Interpretace
vysledkt

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Prvnim, zcela zasadnim krokem marketingového vyzkumu, je jeho zadani.
S nadsazkou lze fici, Ze spravné zadani marketingového vyzkumu piedstavuje 90 %
uspéchu. Dle Tahala se lze v praxi setkat pfi zadavani se ttemi modelovymi situacemi:
1. Potifebuji odpovéd’ na konkrétni otazku.
2. Potiebuji fesit néjaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém.

3. Potiebuji zmapovat terén.’

6 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, str. 40
" TAHAL, R., Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: GradaPublishing, 2017., str.18
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Prvni situace je nejjednodussi. V tomto piipadé hledame interniho ¢i externiho
vyzkumnika, ktery pfijde s pfesnou formulaci otazky a zajisti sbér dat.

Pokud nastane druha situace, kdy existuje néjaky problém k feseni, tak vyzkumnik
dany problém analyzuje a deduktivnim uvazovanim dany problém pievede na vyzkumné
otazky ¢i hypotézy. Nasledn¢ pak navrhne, jak k vyzkumu pfistoupit.

Ttfeti moZnost, tj. nutnost zmapovani terénu, pro vyzkumnika znamend hledani
komplexnich informaci o trhu, produktu ¢i zakaznicich, aby se inspiroval a piisel na nové
moznosti rozvoje podnikéni.®

Cely proces marketingového vyzkumu se dale odviji od pfesného vymezeni cile
vyzkumu a definovani vyzkumného problému a hypotéz. Po orientaci v problematice si
miizeme stanovit zdroje dat.® Za zdroje dat mizeme vyuzit bud’ data primérni, coz jsou data,
ktera si vyzkumny pracovnik ziska sam. Druhou variantou jsou data sekundarni, ktera
pfedstavuji udaje, které jiz n€kdo svym primarnim vyzkumem ziskal. Sem miliZeme zatadit
napiiklad vykazy nakladii a trzeb, finan¢ni plany, ptehledy vyroby atd. Zisk primarnich dat
vyznacuji vétsi spolehlivosti a aktualnosti. V literatufe se proto setkdme s doporuc¢enim se
vzdy nejprve piesvédCit, ze nejsou k dispozici data sekundarni, a az poté piipadné piikrocit
ke sbéru dat primarnich.°

Nasleduje faze volby metody a techniky sbéru dat. Volba techniky sbéru dat
predstavuje zejména rozhodnuti mezi pozorovanim, dotazovanim ¢i experimentem. V této
fazi nesmime zapomenout na spravné urCeni struktury a optimalni velikosti souboru
respondentl. Hlavnim cilem je zajistit co nejvice reprezentativni vzorek dotazovanych, aby
vysledek marketingového Setieni mohl byt aplikovan a generalizovan na SirSi populaci.
Zvolit muzeme bud metody pravdépodobnosti (ndhodné) ¢i metody zdameérné.
K pravdépodobnostnim metodam fadime:

e Prosty nahodny vybér, kde vSechny prvky (osoby) ze zédkladniho souboru

maji stejnou Sanci, ze budou vybrany. Tento druh je podminén existenci

8 TAHAL, R., Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017., str.19

® PRIBOVA, M., Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996, str. 35

10 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, str. 196
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napt. seznamu zdkaznikd a z takového seznamu potom pomoci urcitého
pravidla (napt. kazd4 pata osoba) vybereme kone&ny vybérovy soubor.*t
Vybér stratifikovany, ktery spocivd ve vytvofeni tzv. straty — uzce
zaméiené skupiny tvoiené jedinci s pozadovanymi vlastnostmi. Z této straty
jsou pak nahodné vybrani jedinci, na kterych je vyzkum provadeén.

Systematicky vybér.'?

Mezi metody zdmérné miizeme zatadit predevsim:

Kvotni vybér — predpokladd stanoveni jistych identifika¢nich kvotnich
znaki — napfiklad pohlavi, vék, misto bydlisté ¢i vzdélani. Tazatel ma poté
za kol najit takovy pocet respondenti S pozadovanym profilem, aby naplnil
piedem stanovené kvoty. '

Usudkovy vybér — je zcela vrezii a kompetenci vyzkumnika, ktery
rozhoduje o vybéru respondentli na zaklad¢ jejich dosazitelnosti a ocekévané

kvalité¢ informaci, kterou nam budou schopni poskytnout.

Velikost vybérového vzorku je pak zavisla na cilech, kterych ma byt vyzkumem

dosazeno. Pokud by bylo respondenti pfilis mnoho, vyzkum by byl velmi nakladny a naopak

pii malém vzorku by zase nebyl dostate¢né objektivni. Spravna velikost je tedy dtlezita.'*

Nasleduje faze realizaéni, ktera predstavuje shromazd’ovani dat. Do této faze casto

zapojujeme nové spolupracovniky, ktefi se na ptipravné fazi vyzkumu nepodileli. Vzhledem

K tomu, ze na kvalité provedené prace béhem sbéru dat stoji tspéch celého vyzkumného

snazeni, je potfeba nové vyzkumniky dikladné pfipravit a koordinovat jejich ¢innos

t. 15

Samotny sbér dat jesté neptedstavuje feSeni dané problematiky. Proto je zdsadni

nasledujici faze — shromézdéna data kvalitné zpracovat, vyhodnotit a analyzovat. To probiha

formou kontroly uplnosti a Citelnosti dat, ale také pomoci kontroly kvality a pravdivosti

LT UKASOVA, R., Méfeni spokojenosti obcanii s verejnymi sluzbami jako soucdst iizent kvality v
organizacich verejného sektoru. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2009., str. 96

121 UKASOVA, R., MéFeni spokojenosti obcanii s verejnymi sluzbami jako soucdst rizent kvality v
organizacich veiejného sektoru. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2009., str. 96

13 Simar, Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni. Zaklady metodiky provadéni vyzkumi.
[online]. [cit. 2022-11-26]. Dostupné z <https://simar.cz/verejne-mineni/zasady-metodiky-provadeni-
vyzkumu.html#otazka01>

Y NENADAL, J., MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: ManagementPress, 2004.,
str. 88

15 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, str. 395
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odpovédi. Vystupem by méla byt data, ktera jsou validni a reliabilni.'® Dale dochézi k tiidéni
dat (neboli klasifikaci), jejiz cilem je definovani tfidnich znak® a vymezeni ttid, které se
vzajemné vylucuji. Nemén¢ dulezitou technikou je tzv. kodovani dat — prevod kvalitativné
(slovng) vyjadienych dat na data kvantitativni.!’

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je analyza ziskanych dat a jejich
naslednd interpretace. V rdmci této analyzy dochazi k zédkladnimu popisu zjisténych dat,
ktery lze ziskat vypoftem zakladnich statistickych charakteristik a frekvence urcitych
odpovédi, dale pak k hledani vztahii mezi proménnymi a testovani vyzkumnych hypotéz.
Pojmem statistickd charakteristika je mySlena informace o nékteré vyznamné vlastnosti
znaku, jez byva zpravidla vyjadiena Cislem.

Jakmile mame data sebrana i zanalyzovand, muzeme ptejit k jejich interpretaci
a celkovému vyhodnoceni vystupu marketingového Setteni. ,, Interpretace udaju predstavuje
prevedeni vysledkii analyzy do zaverii a doporuceni nejvhodnéjsiho resSeni zkoumaného
problému. “1® \V této fazi by mélo dojit k navrhu konkrétniho doporu¢eni pomoci slovniho

vyjadieni.
2.1.2 Kategorizace typu vyzkumu

Ptestoze kazdy marketingovy vyzkum ma svou specifickou formu a ucel, je zahodno
kategorizovat marketingové vyzkumy na nékolik typi podle zvolenych hledisek
a spole¢nych znaku. V praxi se vSak jednotlivé typy vyzkumiu kombinuji podle cile a potieb
vyzkumu. Nemalou roli pii vybéru typu a metody vyzkumu hraje i finan¢ni hledisko —
naklady spojené s realizaci daného typu. V této kapitole budou uvedeny nejéastéjsi
kategorizace marketingovych vyzkumd, se kterymi se mizeme v literatufe setkat. Jedna se
0 nasledujici déleni:

e dle poznavaciho cile,
e (dle ¢asové dimenze,
e dle paradigma,

¢ dle metody a zptsobu ziskavani dat.

16 MALY, V., Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, str. 18

17 BRABENEC, V., SARECOVA, P., Statistické metody v marketingu a obchodu. 1. vyd. Praha: Ceska
zemé&délska univerzita, 2011., str.52

18 MALY, V., Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, str. 103
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Philip Kotler'® d&li marketingovy vyzkum z hlediska poznavaciho cile. Definuje zde
vyzkum informativni, deskriptivni a kauzalni. S podobnym c¢lenénim se muizeme setkat
i UMalého®, ktery taktéz definuje deskriptivni a kauzalni vyzkum, ale piiddvam k nim
explorativni vyzkum. Explorativni vyzkum je nejCastéji vyuzivan k prvnimu seznameni
s problémovou situaci a naslednému objasnéni problému v obecné roving. Casto byva vyuzit
Vv prvni, neboli ptedbézné fazi marketingového vyzkumu.

Vysledkem deskriptivniho vyzkumu by mél byt popis feSeni problémové situace
a v ptipadé existence otazek zadavatelské firmy na n€ odpovédét. Vyzkum nezjiStuje pficiny
jevu, ale pouze podava zakladni informace. Mezi typické deskriptivni vyzkumy fadime
napiiklad charakteristiku trhu, vyzkum trzniho potencialu, postoje, chovani a jiné
charakteristiky osob, podil firmy ¢i vyzkum nové se vyskytnutych vyrobki a technologii na
trhu.?

Déleni marketingového vyzkumu dle ¢asové dimenze, neboli dle jeho doby trvani,
nam piinasi tfi zakladni typy marketingového vyzkumu. Prvnim typem je jednorazovy, nebo
také ,,ad hoc* — nahodily vyzkum. Tento typ se provadi pouze jednou k urcitému datu a ma
slouzit k zisku informaci pro aktudlni problémy. Na druhé stran¢ stoji dlouhodoby vyzkum,
ktery naopak zajist'uje informace pro strategicka rozhodnuti. Pfikladem informaci typicky
zjistovanych dlouhodobym vyzkumem jsou informace o vyvoji trhu. Je jasné, ze trend je
nutno sledovat v delsim ¢asovém tseku. Poslednim typem je vyzkum opakovany. Jedna se
0 vyzkum, ktery se provadi periodicky, a mé za kol sledovat vyvoj ur¢itého ukazatele na
trhu. Jako piiklad 1ze uvést spokojenost zakazniki.??

Z hlediska paradigma mutizeme rozlisit kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je porozumét zplisobu rozhodovani zakaznikti a myslenkovym
pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi, a odpovédét na otazky zacinajici slovem ,,pro¢*.
Diky kvalitativnim metodam ziskavame tzv. me¢kka data, ve kterych lze nalézt informace,

jez pomohou firmdm pifi vyvoji produktu a sprdvnému nastaveni marketingové

9 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 407

20 MALY, V., 2008. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. V'yd. 2. Praha: Oeconomica, str. 8

21 portal TUL, E-learningovy portal Technické univerzity v Liberci. Typy marketingového vyzkumu [online].
(PDF). [cit. 2022-06-22] Dostupné z:
<https://elearning.tul.cz/pluginfile.php/400579/mod_resource/content/1/Typy%20marketingov%C3%A9h0%
20v%C3%BDzkumu.pdf?forcedownload=1>.

2 KOZEL, R. MYNAROVA, L. SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
1., vyd. Praha: Grada, 2011. s. 155-156
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komunikace.? Zamétuje se predevsim na ziskani hlubsiho vhledu do socialni reality na
zaklad¢é Setfeni s relativné malym poctem respondentli. Miles a Huberman uvadi:
wKvalitativni vyzkum se provadi intenzivnim a/nebo prodlouzenym kontaktem s oblasti nebo
Zivotni situacl." Tyto situace jsou obvykle ,,banalni“ nebo normalni, odrazeji kazdodenni
zivot jednotliveil, skupin, spoleénosti, organizaci.?*

Kvantitativni vyzkum se na rozdil od kvalitativniho Setfeni nezabyva porozuménim
a pochopenim, ale mnozstvim odpovédi. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,kolik*.
Zjistuje se, jaky pocet jednotlived ¢1 domécnosti ma urcity ndzor, chova se urcitym
zpisobem. Data ziskana timto typem vyzkumu mohou vznikat jak dotazovanim
respondentll, tak nejriznéjSim méfenim, zdznamem transakei, ... Vyuzit se samoziejmé
mohou také data z existujicich firemnich databazi a jina transakéni data, kterd ve firmach
béhem jejich chodu vznikaji. Kvantitativni data se vyznacuji zejména svou statistickou
zpracovatelnosti.?®

Poslednim uvedenym délenim marketingového vyzkumu je déleni dle metody
a zpusobu ziskavani dat. Od zvoleného typu vyzkumu (viz paradigma) se odviji rozhodnuti
o vybéru metody a zptsobu sbéru dat. Z tohoto hlediska rozliSujeme tii zakladni metody —
pozorovani, dotazovani a experiment.

Dotazovani je nejvice vyuzivanou metodou sbéru dat. Mezi predni vyhody této
metody patii moznost ziskat informace od velkého mnozstvi respondentl v relativné
kratkém Gase.?® Tato metoda ma ale i nékolik nevyhod. Respondent nemusi chtit odpovédét
na otazky neznamym tazatelim ¢i mluvit o vécech, které povazuje za soukromé. DalSim
problémem je Casto ne zcela pravdiva odpoveéd respondenta, kterou da z toho diavodu, ze
chce tazatele pot&sit nebo vypadat informovang.?” V marketingu je predeviim smyslem
dotazovani pokladani otazek a komunikace s vybranymi respondenty za ucelem odhaleni
jejich nazori, postoji, zajmi a preferenci.?® Dotazovani miize probihat v nékolika podobéch,

a to ustné, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky.

B TAHAL, R., Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: GradaPublishing, 2017. str.136

24 MILES, M. B., HUBERMAN, A. M., Qualitative Data Analysis: An Expanded Sourcebook. Thousand
Oaks, CA: SagePublications., 1994 str. 6

B TAHAL, R., Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: GradaPublishing, 2017., str.132

% LUKASOVA, R., Méfeni spokojenosti obcanii s verejnymi sluzbami jako soucdst rizent

kvality v organizacich verejného sektoru. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2009, s.81

2T FORET, M., Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdkazniky., Brno: ComputerPress, 2009., str. 41
28 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, str. 64
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Pokud se jedna o vyzkum kvalitativniho charakteru, pojmeme své dotazovani s jinym
pfistupem nez pii kvantitativnim Setfeni. MiiZeme naptiklad vyuzit individualni interview ¢i
formu tzv. ,focusgroup®“. Individualni interview piedstavuje rozhovor s jednotlivymi
respondenty s osobnim pfistupem. Jeho vyhodou je osobni styk zaloZzeny na piimé
komunikaci, ktery umoziuje interakci a navazani vztahu mezi respondentem a tazatelem.
Dalsi vyhodou je moznost upfesiiovat vyklad otazky a motivovat respondenta k odpovédi.
Casto jsou b&hem individualniho rozhovoru vyuzivané réizné nazorné pomiicky jako
obrazky, vzorky, videa atd.?® Kromé individualnich rozhovorti je mozné vést rozhovory
v ramci skupiny — focusgroup. Do Cestiny se da vyraz prelozit jako ,,sledovana skupina®.
Jednd se o moderovanou diskuzi na urcité téma, ptfi¢emz cilem této diskuze je objasnit
nazory, principy chovani, postoje a jejich pficiny tykajici se uzivani produktd. Hlavnim
piedpokladem je profesionalni, nezaujaty moderator, ktery rozumi skupinové dynamice.*

Druhou metodou je pozorovani. ,, Pozorovani je proces pozndvani a zaznamendavani
smyslove vanimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak
zasahoval. “! Jina definice chape pozorovani jako ,,ziSkdavani primdarnich dat pozorovanim
lidi, ¢innosti nebo situaci, tj. bez jakychkoliv otdzek respondentiim. “*> Pozorovani mize
probihat jak skryté, tak i zjevné. Pfi skrytém pozorovani si i€astnik neni védom toho, Ze je
sledovan, a proto se chova ptirozené. Zjevné pozorovani je presnym opakem skrytého. Jeho
vyhodou je moZnost pozorovatele zasdhnout a prubéh zkouméni usmérnit dle svych potieb.
Nevyhodu ov§em pfedstavuje riziko, Ze se pozorovany nebude chovat piirozené. Pozorovani
taktéZ mize byt provadéno osobné (tj. pozorovatelem je osoba) nebo mechanicky, kdy je
¢lovék doplnén &i zcela nahrazen mechanickymi nastroji jako kamera ¢&i riizné snimace.®
Mezi tyto snimafe muzeme zafadit i nastroje vhodné pro provadéni eye-trackingu (viz
kapitola 2.3.1).

Experiment je metoda vyzkumu, ktera ziskava data ze situaci specialné
zinscenovanych za timto ucelem. Je zaveden urcity prvek (nezavisle proménnd) a vysledek
jeho plsobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku (zavisla proménnd). Pozorovatel pak

zaznamenava zmény chovéani a vztahi oproti ptivodnimu nastaveni.®* Rozliujeme dva

29 BOUCKOVA et al., Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003., str. 77

3 MALY, V., Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2.,2008, Praha: Oeconomica, str.98-99
31 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Vyd. 2., 2003, str. 29

32 SIMOVA, I. Marketingovy vyzkum. Vyd. 2., 2010, str. 7

38 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. \'yd. 2., 2003, str.31

3¢ KOZEL, R. a kol., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:

GradaPubl. 2011., kap. 5.4.3
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hlavni typy experimentli. Prvnim typem je laboratorni experiment, ktery je provadén v uméle
vytvofenych podminkach. Sem mlzeme zatadit rizné vyrobkové testy, testovani i€¢innosti
reklam atd. Druhym typem je terénni experiment, ktery probiha v pfirozenych podminkach.
A to jak ve vnitinich, tak i ve vnéjsich prostorech. V dnesni digitalni dob&é bychom také

mohli zatadit bonusovy tfeti typ — online experiment, ktery probiha v online prosttedi.
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2.2 Nakupni chovani spotiebiteli

Na zacatku této kapitoly bude nutné vymezit dva zakladni terminy. Jedna se o pojmy
»spotiebitel a ,,zdkaznik®. ,,Zdkaznik je definovan jako osoba ci organizace prijimajici
produkt. Zakaznikem je i osoba, ktera se informuje, inspiruje ke koupi a rozhoduje, Ze si néco
koupi. Zakaznik je pojem uzsi. Je to pouze ten, kdo objednava, nakupuje a plati, ale nemusi
zbozi spotiebovat. “* Naproti tomu spotiebitel miize byt fyzickd osoba, pravnicka osoba
nebo skupina osob v roli jednotlivce (vystupuje jako jednotlivec se spole¢nou vili — typicky
rodina). Spotiebitel je obecnéjsi pojem, ktery zahrnuje veskerou spotiebu, tzn. i spotiebu
predméti, které Glovék sam nakupuje.®® Z danych definice vyplyva, ze nakup vyrobki
a sluzeb vychazi spiSe z podnétd jdoucich od spotiebitele. Proto pro marketingové tcely je
klicové zaméfit se na praveé potieby spotiebiteld.

Jestlize zakladem veskerych marketingovych aktivit je nutné co nejlépe poznat
spottebitele, musime pochopit 1 jejich spotfebni chovani. Spotfebni chovani predstavuje
jednu zrovin lidského chovani. Obsahuje v sobé jak jednani spojené bezprostfedné
s ndkupem nebo uzitim vyrobku, tak i okolni determinanty, které toto chovani podmifiuji.%’
Definic spotitebniho chovani lze v literatufe najit nékolik. Solomon popisuje chovani
spottebitele jako ndkupni chovani koncového zakaznika a spotiebitele. Dle jeho vykladu sem
spadaji kategorie poznani a pochopeni, jak spotiebitelé mysli, citi, hodnoti, jak jsou
ovliviiovani svym okolim, jak se béhem rozhodovani a ndkupu chovaji a jak se navzajem lisi
jejich rtizné postupy rozhodovani v zavislosti na zajmu o produkt &i sluzbu.® Oproti tomu
Vysekalova zdlraziuje, ze spotiebni chovani nelze chapat izolované od vztahu k obecnému
chovani a od vazby na spole¢nost. Odvolava se na Hartliv Psychologicky slovnik a jeho
definici chovani jako ,,souhrn vnéjsich projevii, cinnosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové. “*®
Studium chovani spotifebitele umoziiuje pochopit a lépe piedpovédét nejen co

spotiebitelé na trhu kupuji, ale také pro¢, kdy, kde, jak a jak Gasto.*

% KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 47

3% DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, 1. Zdklady marketingu pro kombinované studium, str. 10

8" KOUDELKA, J., Spotiebni chovéni a segmentace trhu. Praha:Vysoka skola ekonomie a managementu,
2006., str. 6

% SOLOMON, M. R. Consumer Behavior. Buying, Having, and Being. Pearson PrencticeHall. Saddle River
2004

39 VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004., str. 32

40 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Néakupni chovani. ComputerPress, Brno 2004, str. 14
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2.2.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Na spotiebni chovani lze nahlizet né€kolika zplsoby. Zakladnimi pfistupy ke
sledovani a poznani nakupniho chovani jsou:
e sociologicky pfistup,
e psychologicky pfistup,
e racionalni (ekonomicky) pfistup.*!

Sociologicky pristup se zabyva zejména vlivem socialnich faktor( na spotiebitelské
chovani. Témito faktory jsou rizné socialni skupiny, socidlni postaveni a socidlni role.
Protoze i tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit chovani spotiebitelii, mély by se jimi firmy
pfi tvorbé marketingovych strategii zabyvat.*? Socialni skupina je definovana jako dva nebo
vice lidi, ktefi na sebe vzajemné plisobi a maji spolecné cile, kterych se snazi dosahnout.
Z pohledu marketingu jsou diilezité zejména tzv. ¢lenské skupiny.*® Ty se vyznacuji tim, Ze
osoba do nich pfimo patii a jeho chovani je jimi pfimo ovlivnéno.

RozliSujeme socialni skupiny primarni a sekundarni. Do primarnich skupiny spadaji
napiiklad pratelé, rodina ¢i sousedé. Typické znaky primarni skupiny jsou dobrovolnost,
soudrznost a pravidelny védomy kontakt.** Do sekundarnich skupin, které se vyznacuji vétsi
formalnosti a krat$i dobou trvani vzajemnych vztahtl, se daji zatfadit riizné profesni asociace,
nabozenské skupiny atd.

V ramci ¢lenskych skupin vyznamnou roli, co se plisobeni na spottebitele tyce, hraji
tzv. ,,opinionleaders *“ (Cesky také ,,viidci minéni*), ktefi byvaji oproti ostatnim lidem v dané
skupiné vice akceptovani a ostatni ¢lenové skupiny jim vkladaji vétsi divéru. Mazeme je
nalézt dokonce uz ve skupinach déti predskolniho v€ku. Forma této vyssi akceptace viidct
minéni se projevuje napf. v oblékani, preferenci jidel atd.*® Viidci minéni jsou schopni
ovlivitovat nazory jak zakaznikl a spotiebitelti riznych firem, tak i celé vetejnosti. V této
souvislosti rozlisuje R. K. Merton viidce lokalniho, ktery se zaméfuje na mistni zalezitosti,

a viidce kosmopolitniho, ktery ptisobi v ramci $ir§iho svéta. Lokalni vidce se dostal ke

41 KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu,
2006., str. 7

42 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str.227

43 SCHIFFMAN, L. G., Kanuk, L. L. Nakupni chovani. Brno: ComputerPress, 2004. str. 326

4 GROSOVA S. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Vysoké §kola chemicko-technologické v
Praze, Praha 2002, str. 26

45 DOUCHOVA. I. a kol. Zdklady psychologie trhu. Jino¢any: H &H., 1993, str. 60 - 69
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svému vlivu prostiednictvim svych styki ve mésté, kdezto kosmopolitni vlivni 1idé byli
zpravidla nové piichozimi do komunity a sviij vliv erpali z pfedchozich vysledki.*®

Dalsi skupinou ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele jsou tzv. ,,referencni
skupiny“.*” Tu tvoii ty osoby, na zakladé jejichz doporuceni a chovani se zdkaznik béhem
nakupovani fidi. Referen¢ni skupiny nejsou omezeny poctem osob a ztotoznéni zdkaznika

stouto skupinou neni zcela nutné.®

Referencni skupiny ptsobi na tzv. ,spotiebni
socializaci® a slouzi jednotlivci k orientaci ve spotfebnim chovani. Jejich vliv je vyznamny
zejména u novych vyrobki na trhu.*® V ramci referen¢nich skupin jsou v marketingu ¢asto
spole¢nostmi vyuzivany jak celebrity, odbornici a experti, ale také obycejni lidé, ktefi maji
za cil vyvolat dojem, Ze si produkt muze dovolit kazdy, a zaroven vyvolat pocit ,, kdyz oni,
proc ne my .5

Ekonomicky pristup vysvétluje ndkupni chovani spotiebitele prostfednictvim
ekonomické racionality. Proto je ¢asto nazyvan jak pfistupem ekonomickym, tak piistupem
racionalnim. Zakaznik je povazovan za racionalné uvazujici bytost a jeho jednani se odviji
na zékladé ekonomické vyhodnosti nakupu s ohledem na ekonomické podnéty, jako jsou
cena, pfijem, uzitek, pruznost poptavky a dalsi.>

Psychologicky pohled na spotiebitelské chovani je zaméfen na vzadjemnou interakci
mezi psychikou a chovanim spotiebitele. Zabyvd se zejména vlivem podminénych
I nepodminénych podnétl na lidskou psychiku, potazmo na jeho chovani. V marketingu je
vyuzivan pro zjisténi, ,,jakou (pozorovatelnou) odezvu (coz muze byt volba vyrobku,
zapamatovani reklamniho sdéleni...) vyvolavaji patrné podnéty (rysy vyrobku, forma
komunikace...). “®> Mezi zakladni psychologické faktory, které jsou v ramci marketingové
teorie zkoumany, fadime motivaci, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

V motivaci ¢lovék ziskdva podnéty pro své chovani a jednani. Motivace predstavuje

jakousi hnaci silu, kterd lidem pomaha dosdhnout urcitych cilii. Zplisob, jakym s t€émito

4 JERABEK, H., Slavné sociologické vyzkumy (1899-1949). Praha: Karolinum Press, 2021., str. 323

4 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 313

48 GROSOVA, S. Marketing: Principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-technologicka

v Praze, 2004., str. 27

49 VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky". Praha: Grada, 2011., str.92
50 GROSOVA, S. Marketing: Principy, postupy, metody. Praha: Vysoké §kola chemicko-technologické

v Praze, 2004, str. 28

S DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitelské chovani (chovani spotiebitele a jeho
vyzkum), Oeconomica, 2007., str. 11.

52 KOUDELKA, J., Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006., str.12
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podnéty pracuje, zavisi na spotiebitelové vnimani. V ramci lidského vnimani je nutné zminit
selektivnost lidské mysli, jelikoZ nejsme schopni pojmout a brat v potaz vSechny vlivy, které
na nas kazdy den piisobi. ,,Vnimdme a zpracovavame podnéty podle duleZitosti, kterou pro
nas maji na zakladé naseho hodnotového systému, potieb, zajmiu, ocekavani i predchozich
zkusenosti >

Komarkové ovSem zdlraziuje, Ze nakupni chovani spotiebitell s rozdilnymi motivy
muze vést ke stejnému vysledku nakupniho rozhodovani. Naopak nékupni chovani
spotiebitell se shodnymi motivy mize vést ke zcela rozdilnému vysledku nékupniho
rozhodovani.>*

Interpretace ziskanych informaci se dale liSi na zakladé predchozich zkuSenosti
spotiebitele a jeho predstavivosti. Cim vice zkuSenosti s danym produktem ma, tim vice
novych informaci je schopen si zapamatovat a nasledné je zpracovat. Z toho vyplyva dalsi
vyznamny faktor, ktery ma na nakupni rozhodovani vliv — uéeni a pamét’. Diky schopnosti
¢lovéka ucit se je spotiebitel pii vybéru nového produktu nezndmé znacky schopen ptisoudit
vlastnosti obdobného produktu v ramci stejné produktové kategorie, se kterym jiz diive

setkal a ma s nim osobni zku$enosti.>®

2.2.2 Nakupni rozhodovaci proces spoti‘ebitele

Nékupni rozhodovaci proces je posloupnost nékolika aktivit, které zdkaznik provadi
béhem nakupu. Zakaznik se rozhoduje, zda vyrobek ¢i sluzbu opravdu koupi, jak je vyuzije,
jestli odpovida jeho ocekavani a podle ¢eho nakonec provede své rozhodnuti. Také by se
mélo zvazovat, jaké bude asi jeho ponakupni chovani v budoucnu.*®

Cely proces se déli na nékolik klicovych casti. Kotler predstavuje sviij model

nakupniho rozhodovaciho procesu o péti fazich:

88 VYSEKALOVA, I., Chovani zikaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiirky". Praha: Grada, 2011., str.26
% KOMARKOVA, R., RYMES, M.,VYSEKALOVA J., Psychologie trhu. Viyd. 1. Praha: Grada, 1998.,
str.36

% SCHIFFMAN, L. G., Néakupni chovéni: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2004, str. 175

% KOUDELKA, J., Spotiebni chovéni a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006,. str..125
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1. identifikace problému,
2. sbér informaci,

3. hodnoceni alternativ,
4. kupni rozhodnuti,

5. chovani po koupi.>’

Identifikace problému je prvni fazi celého procesu. Pfedstavuje uvédoméni si
potteby, kterou chceme ndkupem uspokojit. Timto uvédoménim se spusti cely nédkupni
rozhodovaci proces. Tyto potfeby mohou mit hmotnou i nehmotnou podobu, zarovent mohou
reagovat na aktualni problémy, nebo problémy budouci. Zpravidla ovSem plati, Ze nejprve
uspokojujeme potieby, které povazujeme za naléhavé.*

Sbér informaci je fazi, kde si spotiebitel vyhledava zakladni informace o vyrobku,
po kterém touzi. Tyto informace mu mohou béhem nakupu velice uzitecné a pomohou
V procesu rozhodovani. Tato faze by se neméla z procesu vynechdvat, nicméné v ptipade
velmi silné a akutni potieby, kdy spotiebitel nestihne piremyslet nad nejvhodnéjsim
vyrobkem, se tato fdze z procesu vylucuje. V dneSnim svété existuje mnoho zdrojl, jak mize
spottebitel k potfebnym informacim pfijit. Témét kazda firma dnes vyuziva sdélovacich
prostiedkt, jako je reklama, informace zvefejnéné na internetovych strankach, na obalu
produktu ¢i na riznych piedvadécich akci. Dals§im zdrojem muzou byt predeslé zkusenosti
zakaznika ¢i doporuceni a zkuSenosti jeho okoli — pratel, rodiny atd. Pro kazdého spotiebitele
jsou dulezité jiné faktory, kterym ptikladd riizné vahy a je jenom na spotiebiteli, jak se
ziskanymi informacemi nalozi.*®

Ve fazi hodnoceni alternativ dochazi k vyuziti informaci, které spotiebitel ziskal
predeslym sbérem dat. Na jejich zakladé si spotiebitel voli tu nejlepsi alternativu, ktera
uspokoji jeho potifebu. Kromé faktoru ceny, funkce ¢i vzhledu produktu mize ve vybéru
nejvhodnéjsi alternativy hrat svou roli 1 znacka a image firmy. Nékteti spotiebitelé se
rozhoduji na zakladé emociondlniho spojeni se znackou ¢i predchozi zkuSenosti
s produktem, ktera byla dobra, a tudiz se ptikloni spise k nakupu toho stejného produktu.®

Kupni rozhodnuti je faze, kterd nasleduje po vybéru vhodné alternativy produktu.

V této fazi se spotiebitel rozhoduje predevsim o tom, kdy nakup uskutec¢ni. Samoziejmé jsou

S KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 337

58 VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrinky". Praha: Grada, 2011., str. 50
5 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 337-339

80 KOUDELKA, J., Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006, str..130-132
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vylouceny impulzivni ndkupy téch statkd, které si spotiebitel ptivodné koupit neplanoval,
a k nakupu ho dovedly negekané okolnosti jako napiiklad penézni situace atd.®

Chovani po koupi je posledni z fazi Kotlerova modelu. Dochézi zde k samotnému
vyuziti vyrobku ¢i sluzby v praxi. Na zdkladé¢ toho se spotiebitel rozhodne o své spokojenosti
nebo nespokojenosti s produktem. U pocitu spokojenosti hraje hlavni roli nejen vysledek
uziti, ale také mira uspokojeni zdkaznikova o¢ekavani od produktu ¢i sluzby, které se ovSem
mize postupem ¢asu pii rozhodovacim procesu ménit.%

Jak je jiz patrné, rozhodovaci ndkupni proces je komplex aktivit, které se odehravaji
predevsim v mysli spottebitele a tudiz neni mozné vSechna tajemstvi zdkaznikova uvazovani
a chovani odhalit. Nicméné v soucasné dob¢ diky vysledkim marketingového vyzkumu
a analyz spotiebniho chovani vime mnohem vice nez v minulosti.®

Kotler zdaraziuje, Zze kupni proces za¢ina davno pied samotnym nakupem
a pokracuje dlouho po ném. Do nédkupniho rozhodovaci procesu na pocatku vstupuji osobni
dispozice ¢loveka jako jeho osobni cile, nazory, tuzby a potieby. Proto pii stejné nabidce
reaguji lidé riiznym zptisobem.®* Mysl zakaznika piedstavuje pro marketingové specialisty
tzv. ,.&ernou sk¥ifiku.“ , Cernd skiiiika (black box) z pohledu marketingu predstavuje svét
vzajemného pusobeni spotiebnich predispozic, situacnich viivii a kupniho rozhodovani,
ktery se odehrava v psychice spotiebitele. “® Z marketingového hlediska nas piedev$im
zajima, jak jsou urc¢ité marketingové podnéty schopny vyvolat v ¢erné skiince procesy, které
vedou k zadoucimu trznimu chovani. Model ¢erné skiinky je vyobrazen na nize uvedeném

Obrazku 2.

81 VYSEKALOVA, J., Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky". Praha: Grada, 2011., str. 50
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2006, str..135-136
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684 VYSEKALOVA, I., Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiiiiky”. Praha: Grada, 2011., str.49
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Obrizek 2: Cernd skiiitka spotiebitele

PODNETY
... mimo jiné také markefingové podnéty
(rysy praduktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

l Rozpozndni problému In—b Spotfebni predispozice

; o kulturni
l Hleddni informaci

v

| Hodnoceni alternativ

® socidalni <

« osobni

[

[

® psychické E

Ndakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, ¢as, ...

.

Ponakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: KOUDELKA, Jan., 2006

Jak je patrné z ptedchoziho obrazku, v ¢erné skiinice (mysli) spotiebitele probihaji
prvni tii faze ndkupniho procesu — rozpoznani problému, hledani informaci a hodnoceni
alternativ. Zaroven zde dochézi k plisobeni osobnich predispozic zdkaznika — kulturnich,
socialnich, osobnich a psychickych. Zbylé dvé faze maji i vnéjsi projevy v podobé
konkrétnich c¢inli a predstavuji reakci spotiebitele. Spadd sem ndkupni rozhodnuti
a ponakupni chovani. Spotiebitel je zaroven vystaven ptisobenim vnéjsich vlivii (podnétit),
jako jsou napiiklad cena, reklama ¢i vzhled produktu, které jeho myslenkové procesy

ovliviiuji.
2.2.3Konkrétni faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

V této kapitole jsou uvedeny zakladni faktory, které ovlivituji ndkupni chovani

spotiebitele, pficemz se kapitola zaméfi zejména na jejich vliv pii nakupu potravin.

2.2.3.1 Kultura

Prvni velkou skupinou faktorti, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, jsou

kulturni vlivy. Sem zatazujeme piedev§sim pusobeni kulturniho prostfedi. Tyto vlivy
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zasahuji nejvyssi pocet spotiebiteld,® nicméné jejich vliv je mnohdy tak samoziejmy, Ze si

ho ani neuvédomujeme. Kultura byva vztahovdna k ur€itému konkrétnimu lidskému

vvvvvv

Zvyky. Pro marketing jsou nejvyznamnéjsi spotfebni zvyky v souvislosti se
ziskavanim a uzivanim produktt a mirou jeho vyuziti. Jako ptiklad lze uvést
u Cechi oblibu klasického jidla ,,vepto, knedlo, zelo* nebo svickové omacky.
Hodnoty. Hodnoty ptedstavuji néco, za co stoji osobni a socialni usili.
Hodnotovy systém vyjadiuje vzajemnou diileZitost jednotlivych hodnot, jako
jsou napt.: pohodli, svoboda, vzdélani, bezpeci, vzruseni atd. Kulturni
hodnoty spiSe ovliviiuji S$ir§i nadkupni postupy a mohou nam osvétlit
preferenci konkrétni znaCky u spottebitele. Napt. vyrobci instantni kavy
a mrazenych potravin se museli vypotfadat v etapé svého vstupu na trh
s existenci tradi¢ni hodnoty vlastni pfipravy stravy pro rodinu.®®

Jazyk. Jazyk se bezpochyby jakozto prostiedek komunikace podili na
utvareni kultury. Proto je dulezité dbat na to, jak se co v jaké kultute tika
apise.®® Pfi zanedbani prizkumu dané kultury a jazyka muze dojit
k jazykovym nedorozuménim a chybam. Napiiklad v arabskych zemich je
nutno mit na paméti, ze se Cte zprava doleva a nikoli naopak. Lidé ze zemi
jako Rusko, Japonsko a Thajsko jsou velice zaméfeni na lokalni produkty,
zatimco napiiklad zemé severni Evropy jako Norsko, Dansko a Svédsko
nejsou na lokdlni produkty a mistni znacky tak citlivé a je pro né mnohem
jednodussi pofidit si produkty dostupné v jiném jazyce.’® Analyza téchto typt
dat by teda méla byt pfedmétem zkoumdani vSech firem, které cht&ji

expandovat za hranice své domaci zemé.
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% KOUDELKA, J., Spotiebni chovéni a segmentace trhu. Praha: Vysok4 $kola ekonomie a managementu,

2006, str. 24 - 26

89 KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,

2006, str. 24 - 26

O MORARU A., E-commerce and Impact of Language on Consumer Behaviour, 2021 [online].[cit. 2022-
08-15], Dostupné z:<https://octopustranslations.com/e-commerce-and-the-impact-of-language-on-consumer-

behavior/>.

32



Déle do kulturnich vlivii miizeme zafadit vliv ndboZenstvi, mytd a rituald.”

Naptiklad muslim ¢i Zid si s nejvétsi pravdépodobnosti nekoupi vepfové maso.

2.2.3.2 Znacka

Znackova (neboli brandova) politika je v sou¢asné dob¢ jednou z nejvyznamnéjsich
slozek marketingové strategie firem. Kotler uvadi, ze jednim znejhodnotnéjSich
nehmotnych aktiv firmy je jeji znacka. Vérnost zdkaznik@ pak piipisuje pravé sile znacky.
Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientaénim bodem pfi
vybéru a souborem vjemtl v mysli zdkaznika.”

Americka marketingovd asociace znacku definuje jako ,,jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii. “™* Znacku tvofi nejenom logo a celkova vizualni prezentace, ale také sluzby
a servis spojené s produktem, komunikace firmy a firemni image.

Strategické fizeni znacky je v 21. stoleti zcela zdsadni um uspéSného marketéra.
Zavedené znacky jako Mercedes, Sony nebo Nike, které toto uméni ovladaji, si dokdzou
ictovat vys$§i ceny a udrzovat hlubokou vérnost zakaznikd.” Proces strategického fizeni dle
Kotlera zahrnuje ¢tyfi hlavni kroky, k nimz patfi:

e UurCeni a zavedeni positioningu znacky,

e planovani a implementace marketingu znacky,

e M¢feni a interpretace vykonu znacky,

e rozvoj a udrzeni hodnoty znagky pomoci jejiho positioningu.’

U znacek je také zcela zéasadni dostatecna diferenciace a odliSeni se od
konkurencnich a jiz uspésnych znacek. Znacce jako takové mize ublizit i vysoka fluktuace
marketingovych manazerd, jelikoz pfichod nového marketingového $éfa témeét vzdy meéni

kreativni koncept, ¢imZ znacka ptichazi o svou konzistentnost a diivéru zakazniki.”’
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Na nékup a preferenci urcité znacky maji bez pochyby vliv pfedchozi zkusenosti.
Vysekalova uvadi n€kolik situaci v riiznych fazich spotiebitelova Zivota, kdy je jeho vztah
ke znacce ovlivnén. Mohou to byt:

e prvni zkuSenost s vyrobkem/znackou jako dité (napiiklad zkusSenost s pracim
prostfedkem, kdy dit¢ pomaha mamince davat pradlo do pracky),

e prvni nédkup (kdyz dit€¢ zacne bydlet mimo domov a musi si vyprat pradlo
poprvé samo),

e zména preferenci znacky (kdyzZ si najde pfitelkyni, a ta ma jinou preferovanou
znacku),

e ztrita potieby (kdyz mu pradlo za¢ne prat nékdo jiny).”

Pii nédkupu potravin hraji vétsi roli znacky kvality potravin a misto ptivodu nez sila
brandu jako takového. Znacky kvality jsou grafické symboly vyskytujici se vétSinou na
produktu obalu produktu. Jejich primarnim ucelem je informovat o vybranych parametrech
produktu ¢&i jeho uziti.”® Vyznam znadek kvality a jejich uZite¢nost pti ndkupu dokazuje také
vyzkum spole¢nosti IPSOS z roku 2014. Zde bylo zjisténo, ze celkem 81 % respondentil
vnima znacky kvality potravin jako uZzitecné a ndpomocné pii ndkupu. Dale prevladajici
vétSina (89 %) tazanych spotiebitelti by pfi rozhodovani mezi téméf totoznymi produkty
vybralo produkt oznaceny logem znacky kvality.® Mezi nejvyznamnéjsi znacky kvality
v CR patti BIO — Produkt ekologického zemédélstvi, Certified e-friendly food ¢i Czech made.
Trosku odli$na je situace na trhu s nealkoholickymi a alkoholickymi népoji, kde znacka
naopak hraje pomérné zésadni roli. Dikazem tomu je naptiklad znacka Coca-Cola, ktera je

obecné povaZovana za mistra v brandové strategii.

2.2.3.3 Obal

Obal plni celou fadu funkei. Dtllezita je predevsim jeho technologicka stranka, tj.
ochrana vyrobku. Z tohoto pohledu musi obal spliovat fadu zakonnych norem. Obal ale také
plni funkci skladovaci, dopravni, manipulacni (optimalni vyuziti k prepraveé) a informacni

(identifikace vyrobku, upozornéni na jeho vlastnosti ¢i sloZeni a prezentace zbozi). Obal

8 VYSEKALOVA, J., Chovani zéikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011., str. 143
" VELCOVSKA, S. a MARHOUNOVA, M., Marketingové pojeti znacky. Ostrava: VSB - Technicka
univerzita Ostrava, 2005.

8 AMSP CR, Rizika ndkupu spotiebniho zbozi, 2014, [online].[cit. 2022-08-16]., Dostupné z
<https://amsp.cz/uploads/Pruzkumy/Vysledky 28. pruzkumu_AMSP_CR.pdf >
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bezesporu ovlivituje nase nakupni chovani. Je to jeden z prvkl marketingové komunikace,
ktery muze vzbudit zadkaznikovu pozornost, zapisobit na jeho emoce a zaroven svou
informaéni funkei pfispiva k racionalnimu rozhodovéani o koupi.®

Obal vnimame predev§im zrakem, ale plisobi i na ostatni smysly. Soucasné
technologie dovoluji vyrobciim byt kreativni a vyuzivat rozmanitych efektd, které ptispé&ji
K upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho procesu.

K upouténi pozornosti slouzi mimo jiné barvy vyuzité na obalu. Podstatngjsi je ale
to, ze dokazi zprostfedkovat emoce. Barvy jsou totiz spojovany se specifickymi emoc¢nimi
hodnotami. Cervena, oranZova a Zluta siln& upoutavaji nasi pozornost a vzrusuji nas, zatimco
zelend, modra a purpurova pfitahuji nase smysly a maji spise uklidiujici G¢inek.82 Podobny
emociondlni a symbolicky vyznam maji i tvary obali.

Dalsi otazkou pii volbé obalu produktu je material, ze kterého je produkt vyroben.
Pokud chceme, aby mohl obal dosahnout pozadované zivotnosti a dokazal ¢elit technickym
aspektiim nejen na prodejnim miste, je potfeba provést diikladnou analyzu procesd, testy sily
a propustnosti.®® S obalem materialu také tizce souvisi otizka ochrany Zivotniho prostredi.
V CR podléha tato oblast Zakonu &.477/2001 Sb., podle kterého je osoba, ktera uvadi obal
na trh povinna zajistit, aby ,,obal nebo obalovy prostredek po pouziti, pro které byl urcen,
po vynéti vyrobku nebo vsech jeho zbytkit obvyklym zpiisobem, byl ddle opakované
pouzitelny nebo vyuZitelny procesem recyklace, energetického vyuziti nebo biologického

rozkladu. 8

Piedevs§im v potravinaiském pramyslu se zvySuje tlak na vyrobce z hlediska
vyvoje novych material. Soucasné ale ziistavaji naroky na snizovani naklada a redukce
spotfeby materialli, které ovSsem nesmi byt na ukor kvality. Vysokou roli na poli obalii mtize
hréat i znaceni vyrobkd Setrnych k Zivotnimu prosttedi — tzv. ,,eco-labeling®.®

V neposledni fadé nesmime opomenout textovou ¢ast obalu. Na obalu by nemél
chybét nazev produktu, sloZeni, ptichut’ (poptipadé jina specifikace) a popis druhu produktu,

ktery by mél vypovidat o jeho charakteru.®

81 VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011., str.174
82 STERNKOPF, S., English in Marketing: International Communication Strategies in Small and Medium-
sized Enterprises. Berlin: Frank &TimmeGmbH, 2005., str.252

8 GRIFFIN, R. C., Principles of Package Development. 2. vyd. New York: Springer Science & Business
Media, 2012, str. 130

84 Zakon ¢.477/2001 Sb., Zakon o obalech a 0 zméné nékterych zdkoni (zdkon o obalech), § 4
8VYSEKALOVA, 1., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifitky". Praha: Grada, 2011., str.190-
191

8 HORNAKOVA, M., Copywriting. Brno: ComputerPress, Albatros Media a.s., 2012., str. 79
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2.2.34 Misto prodeje

Dulezitym faktorem pfi rozhodovani o nédkupu je misto prodeje. Prodejni prostiedi
se snazi vyvolat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi.®” Misto prodeje vytvati
urcité nakupni prosttedi a nakupni atmosféru. Philip Kotler definuje nakupni atmosféru jako
snahu navrhnout prostfedi prodejny tak, aby vzbuzovalo v kupujicich zvlastni emocionalni
vliv piisobici jako podnét ke koupi.t® V misté prodeje miizeme mimo jiné uspokojit i jiné
potieby, jako je spolecensky zaZzitek (spojeni ndkupnich center s centrem zabavy), védomi
vlastniho ja (vazby na produkt, které mohou uspokojit ¢i potvrdit nékteré aspekty naseho ja)
¢i naplnéni touhy (naptiklad touha po riziku).®°

Nékupni prostiedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu.
Mezi prvky ndkupniho prostiedi miizeme zafadit prezentaci zboZi, design prodejny,
dispoziéni feSeni prodejny a personal.*

Piedevsim je dulezité zjistit, co zdkaznik od distribuce o¢ekava — jestli zakaznici
chtéji nakupovat pouze ve svém okoli, nebo jsou ochotni kviili ndkupu dojizdét, jestli davaji
prednost nakupovani osobné, po internetu i telefonicky.®* Forma prodeje musi odpovidat
zvyklostem a pozadavkium zakaznikt. Dulezita je také vhodné zvolena oteviraci doba
prodejny, kterA ma byt pfizptsobena pracovni dobé zakaznikii.%? Vyznam distribuce je
dulezity zejména v oblasti maloobchodnich prodejen. Napiiklad mensi obchody v centrech
meést nabizejici jen zékladni sortiment zbozi za spiSe vyssi ceny, maji i pfes tyto nevyhody
své zakazniky. VyuZivaji je napfiklad lidé vracejici se pozd€ z prace, kdyZ nemaji doma
nakoupeno nebo turisté pohybujici se vyluéné v centru. U obchodu s potravinami hraje
umisténi jesté stézejnéjsi roli nez u jinych kategorii vyrobki. Lze konstatovat, ze za nakupem

béznych potravin je ochota dojizdéni mensi nez naptiklad pfi ndkupu obleceni.

2.2.35 Cena

vvvvvv

Z hlediska marketingového pohledu na cenu nas piedevSim zajima, jaky je pohled

8 VYSEKALOVA, I., Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky". Praha: Grada, 2011., str.132
8 KOTLER, P., Atmospherics as a Marketing Tool.,Journal of Retailing [online].[cit. 2022-08-16]. 1974,
str.48, Dostupné z:< https://www.researchgate.net >.

8 VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011., str.59
% CIMLER, P., a ZADRAZILOVA D.,. Retail management. Praha: Management Press, 2007.

91 KOTLER, Philip., Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007., str. 110, str. 997

92 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009., str.138
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spotiebitele na penize, a jak ovlivituji jeho cenové postoje a ndkupni chovani. ,, Zakaznici
povazuji cenu za penézni vyjadreni hodnoty jako miry kvality ¢i viastnosti a uzitkii daného
vyrobku nebo sluzby ve srovndnim s jinymi vyrobky nebo sluzbami. %

V trznim mechanismu je cena jednou z nejdulezitéjSich ekonomickych kategorii.
Piedstavuje nepostradatelnou slozku poptavky a nabidky, ktera je ve stfedu zajmu jak
u obchodujicich firem, tak nakupujicich zakaznika.%

Tvorba ceny je zasadni funkci pro potravinaisky primysl.%®

Co je tedy dulezité
Z hlediska strategie tvorby cen a néasledného zkoumdni nakupniho chovéani spotiebitele?
Nessim a Dodge uvadi nasledujici body:

e Znalost spotfebitele — jak moc jsou zakaznici schopni financn€ ocenit
hodnotu daného vyrobku a poznat rozdily mezi jednotlivymi cenovymi
hladinami.

e Rozsah cen — jak je z hlediska velikosti nakupu ucelné urcovat cenu zvlast
pro jednotlivé spotiebitele.

e Informace — zda umi prodavajici spravné ocenit vztah mezi cenou, hodnotu
a urovni poptavky.

e Konkurencni substituty — jestli existuji v dané kategorii blizké substituty,
které bychom méli porovnavat s nasim vyrobkem cenové.

e Piizen — zda bude zdkaznik preferovat konkurenci i z jinych nez cenovych
diivodii.*®

Obecné muzeme fici, Ze vliv ceny na spotiebni chovani je zavisly na celkové situaci
a na variaci ostatnich faktorii. Spottebitel se chova riizn¢ v riznych situacich a obdobich.
Neboli ma rozdilné ,,védomi ceny®, ¢imz kolisa i jeho cenova tolerance. Dle Vysekalové
existuje urcité pole akceptace, kdy cena neni pro zadkaznika ani pfili§ vysoka, ani ptili§ nizka
a akceptuje ji, coz se projevuje koupi vyrobku.”” Pole akceptace se nachazi mezi body y2

a yl na nasledujicim grafu.

9 HANNA, N. a DODGE, H.R., Pricing: zdsady a postupy tvorby cen. Praha: Management Press, 1997, str.
25-29

% VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011., str.205
% PARKER J., Price your food product with consumer behavior in mind, Michigan State University
Extension, 2021 [online][cit. 2022-08-16], dostupné z:< https://www.canr.msu.edu/news/price-your-food-
product-with-consumer-behavior-in-mind-part-1>

% HANNA, N. a DODGE, H. R., Pricing: zdsady a postupy tvorby cen. Praha: Management Press, 1997

9 VYSEKALOVA, 1., Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiiky". Praha: Grada, 2011.,
str.210-211
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Obrazek 3: Zavislost nakupniho rozhodnuti na cené

cena

- — >
podil kupujicich

Zdroj: VYSEKALOVA, J., Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiiky “, 2011., str.210-211

Z grafu je patrné, Ze pfi urcité vysi cenové hladiny se snizuje podil kupujicich a tudiz
1 ochota vyrobek koupit. Mlizeme z toho usuzovat, Ze nastaveni co nejnizsi ceny neni ideélni
strategii, protoze spotiebitel nenakupuje vzdy ty nejlevnéj$i vyrobky. Spotiebitelé si
vytvareji tzv. ,,cenové normy*, které predstavuji akceptovatelnou cenu, kterou si vytvari na
zakladé skutecné cenové nabidky. Muze se stat, Ze se zvysujici hladinou cen se zvySuje i tato
norma, ktera tim vytvaii prostor pro obchodniky své ceny navysit.%

Dalsi soucasti kapitoly vlivu ceny na spotiebni chovani jsou nepochybné rizné typy
slev a ak¢nich nabidek. Jedna se napiiklad 0 sezénni zbozi. Jako priklad se da uvést situace,
kdy vétsina znas v l1été pocita stim, ze Si borivky koupi o dost levnéji nez v zimé.
V maloobchodnim prodeji se slevové akce vyskytuji v podstaté neptetrzité a opakované
u urcitych druhti produktt. Divodu je hned nékolik. V prvni fadé je to zvySeni objemu
prodeje, sniZzeni zasob nebo vyprodej zbozi s koncici dobou spotieby. Prodejce musi umét
slevu spravné nacasovat a také zvolit jeji spravnou vysi.® Vyzkumy ukazuji, ze asi 90 %

Cechil sleduje pii nakupu slevové akce, z ¢ehoz nejvétsi piilezitost plynouci ze slev vidi Cesi

98 VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky". Praha: Grada, 2011., str.211
9 KUCEROVA, V., a ZEMAN, J., Cenovi elasticita poptavky jako ndstroj pro planovani iispésnych akcnich
slev. Trendy ekonomiky a managementu [online].[cit. 2022-08-16]. Vysoké uéeni technické v Brné, Fakulta
podnikatelska, 2013, dostupné z<https://dspace.vutbr.cz/handle/11012/30726>
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pravé pti nakupu potravin.??® Nicméné pii tvorbé slevovych akci musime vénovat pozornost
vySe zminovanym cenovym normam a spravné nabidku komunikovat. Nékdy muze
nevhodna komunikace typu ,,nejnizsi ceny za nejvyssi kvalitu “ ptsobit piilis ,,Sarlatansky*
a zdkaznika od nakupu spise odradit.1%

Co se tyce ndkupu potravin, citlivost pfechodu na jinou znac¢ku z diivodu nizsi ceny
konkuren¢ni znacky neni tak vysoka. Naptiklad ndkup nové salsa omacky nevyzaduje nutné
zménu rodinného receptu, uceni se novych dovednosti nebo pofizeni si specializovanych
kuchyniskych nastroji. KdeZzto napiiklad potfizovani nového mobilniho telefonu od nové
znacky uz mize vyzadovat naudit se novému operaénimu systému apod.1%?

Na zéklad€ shrnuti poznatkll z pfedchozich kapitol lze konstatovat, ze na findlni
rozhodnuti spotiebitele pfi ndkupu vyrobku ¢i sluzby ma vliv nespocet faktorii. Svoji roli
hraji vlastnosti a predispozice kupujiciho. A to jak psychologické vlastnosti, tak kulturni
a biologicko-fyzikalni vlastnosti prostfedi, ze kterého pochéazi. Svou roli samoziejmé hraji
mimo jiné i socidlni status a jeho ekonomické moznosti. Nesporny vliv na spotiebitelovo
chovani a rozhodovani ma i produkt jako takovy. A to jak jeho vnéjsi vlastnosti (obal, cena
atd.), tak jeho vnitini vlastnosti (sloZeni, povrch, chut atd.).

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 4) mizeme vidét piiklad rozhodovani pti nakupu

potravinatskych vyrobku, a to véetné rozhodnuti nakup neuskutecnit.

100 CTK, Slevy sleduje pri ndkupu asi 90 procent Cechii, ukdzal prizzkum, 2021 [online][cit. 2022-08-16],
dostupné z:< https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/slevy-sleduje-pri-nakupu-asi-90-procent-cechu-ukazal-
pruzkum/2131430>

101 VYSEKALOVA, J., Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky". Praha: Grada, 2011.,
str.212

102 pARKER 1., Price your food product with consumer behavior in mind, Michigan State University
Extension, 2021 [online][cit. 2022-08-16], dostupné z:< https://www.canr.msu.edu/news/price-your-food-
product-with-consumer-behavior-in-mind-part-1>
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Obrazek 4: Schéma rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobkii

Vlastnosti kupujiciho
® biologicko-fyzikalni Zadny nakup
® psychologické
® socialné ekonomické g .
| zaporn e
e kulturné naboZenské - il 4 Z:dna )
opakovana
Prvni dojem koupé
Vnéjsi vlastnosti produktu 2 P
® znacka A4 wasny tna
® obal . / Spatna
® cena {-Dak v / zkuSenost
¢ kvalta Pouziti produktu
A ‘\ .
Vlastnosti produktu d:b;a
t
® vzhled X MeRRIeR
® aroma
® chut
¢ povrch | Opakovana
koupé

Zdroj: VYSEKALOVA, J., Chovéni zdkaznika: jak odkiyt tajemstvi ,, cerné skifivky . Praha: Grada, 2011., str.54

Z obrazku je patrna komplexnost faktor plsobicich na rozhodovaci proces. Dilezity je
»prvni dojem®, coz ptedstavuje emocionalni pisobeni produktu — to, ze nas zaujme oproti
ostatnim. AZ poté zvazujeme dal§i faktory, jako je cena &i jeho kvalita.l%® K vytvoreni
pozitivniho prvni dojmu slouzi pfedevsim obal vyrobku, ale také tzv. POP materialy na misté

prodejny.

108 VYSEKALOVA, J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrinky". Praha: Grada, 2011., str.54
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Tato prace se vénovala konkrétnim faktorim, které maji vliv na ndkupni chovani
spotiebitele. Na zaveér jsou uvedena rozhodujici kritéria ovliviiujici nakup potravin chovani
spotiebiteld v Ceské republice. Tuto problematiku se snaZila pokryt studie realizovana
Centrem pro vyzkum veiejného minéni SV CR pro Ministerstvo zemédélstvi CR z roku
2005. Z ptedlozeného seznamu respondenti vybirali faktory dle dulezitosti pfi nakupu
a tadili je na desetibodové stupnici, pficemz ¢islo nula znamenala absolutné nedtlezity
a ¢islo deset znamenalo mimotadné dilezity.’%* Vysledky prizkumu jsou uvedeny na

Obrazku 5.

Obrdazek 5: Faktory ovliviwjict nakup potravin v CR

Pofadi | | Pramér
1. | chut vyrobku 8,75
2. ' cena ‘ 7,95
3. . viné vyrobku ' 7,80
4. . esteticky vzhled vyrobku . 7.29
5. . slozeni vyrobku ‘ 6,95
6. . vyzivova hodnota ‘ 6,72
7 . nepfitomnost geneticky modifikovanych latek ‘ 6,22
8 . znacka, vyrobce . 5,66
9, . zpusob vyroby . 5,09 |

10. . grafické provedeni obalu ‘ 4,82
11, . recyklovatelnost obalu 4,18
12. ’ zda je vyrobek v modé ‘ 4,04
13. ' mnozstvi pouzitého obalu . 3,86

Zdroj: Centrum pro vyzkum verejného minéni, Sociologicky Ustav AV CR, 2005

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice dulezita je pro ¢eského spotiebitele samotna chut
vyrobku. Nasledovana je cenou, ptipadnou vini a estetickym vzhledem k vyrobku. Naopak
nejméné Cechiim zileZi na mnoZstvi pouZitého obalu, jeho recyklovatelnosti a modnim

trendim.

104 ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009., str. 98-99
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2.2.3.6 Faktory ovliviujici nakupni chovani na internetu

V soucasné dobé globalni komunikacni sit¢ méni nad$ zivotni styl a zasahuji do
nascho spotiebniho a nakupniho chovani. Internet umoziuje vyraznou zménu v interakci
mezi spotfebiteli a firmami. Jde vlastné o novou formu marketingové komunikace, kdy
spotiebitelé mohou nejen na dané médium reagovat, ale i zaroven si vytvaret vlastni
prostiedi, které prozivaji.1%

Nakupovani na internetu, neboli online nakupovani, V soucasnosti nabyva na
popularité. Dhanpal zdlrazituje nékteré vyhody nakupu ptes internet: ,, Online nakupovani
je rychld a efektivni cesta pro spotiebitele, jak nakupovat produkty a sluzby. % Popularita
online nakupu se zvysSuje pravé diky pohodli v podobé¢ usSetfeni Casu, a to jak hledanim
produktt, tak ¢ekanim ve frontach.

Na nakupni chovani na internetu ma do jisté miry vliv to, jaky typ spotiebitele clovek
je, a do jako spada virtualni komunity. Robert Kotzines ve svém vyzkumu uvadi ¢tyii typy
virtudlnich komunit:

e Turist¢é — nemaji socialni vazby na skupinu a maji jen povrchni zajem
0 spotiebni aktivitu.

e Minglefi — zapadavaji do skupiny, udrzuji si na ni silné vazby, ale o danou
spottebni aktivitu maji jen povrchni zajem.

e NadSenci — maji malé socialni vazby na skupinu a ziroven velky zajem
a nadSeni pro danou spotiebni aktivitu.

e Zasvécenci — maji silné osobni vazby na skupinu a zaroven na spotiebni
aktivitu. 27

Tuzemsky i evropsky trh s potravinami prochazi zasadni zménou, ktera je zptisobena
rozmachem nakupovani pies internet. Internetové nakupy zacinaji ohrozovat tradicni
postaveni kamennych prodejen u riznych kategorii zbozi. Kategorie jidlo, napoje a drogerie
se stale jest¢ nakupuji predevsim v kamennych prodejnach. Nicméné ani toto zbozi neni do

budoucna pied internetem v bezpec¢i. Diivodem je stale vétsi naroCnost Ceského zakaznika

105 VYSEKALOVA, ., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011., str.69
106 DHANAPAL, S,. Perceptions on the challenges of online purchasing: a study from "baby boomers",
generation "X " and generation "Y " point of views. Contaduria y Administracion., 2015., [online]. [cit. 2022-
08-16]., str. 107 - 132

07 SHERRY, J. F., Jr. and KOZINETS R., “Qualitative Inquiry in Marketing and Consumer Research,
Kellogg on Marketing , ed. Dawn lacobucci, New York: WileyBooks, 2001., str. 165-194
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i pronikani novych technologii do tohoto tradi¢niho odvétvi.**®® O rozmachu nakupovéni na
internetu svéd¢i i rostouci pocet online prodejcti potravin. Tento pocet prodejct
registrovanych u Statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekce meziro¢né stoupa o 100 az
200 %.1%°

Facebook v roce 2021 zvetejnil na toto téma zajimavy report, ve kterém se zabyva
klicovymi faktory pro online nakupovani. Studie zjistila, ze se méni faktory rozhodovani se
o nakupu. Kromé ceny davaji lidé pfi vybéru obchodu ptfednost prvkim, jako je pohodli,
zazitek z nakupovani a sortiment zbozi. Lidé uz nehledaji pouze nejlevnéjsi produkty, ale
chtéji ty nejlepsi produkty se v§im vSudy. Klicovym faktorem preference online nakupovani
pfed tim offline je jiz zminéné pohodli. Nicméné v této oblasti maji spotiebitelé velka
o¢ekavani, kterd nechtéji pfi svém online ndkupu snizit. Studie prokdzala, Ze kazdy teti
zakaznik opusti ,,nakupni ko$ik*, pokud proces dokonceni nakupu zahrnuje ptili§ mnoho
kroki. S tim souvisi 1 ocekavani spotiebitele, Ze cely proces oveéfovani platby bude rychly
a nebude potieba zadny krok navic. Ddle je zde zdiraznéna vyhoda internetového nakupu
spocivajici v moznosti porovnavat ceny jednotlivého zboZzi. Naopak nevyhodou online
nakupovani je nemoznost prohlédnout si zbozi fyzicky a nejistota toho, co nam domu dorazi.
Toho jsou si provozovatelé online obchodl pIné védomi a snazi se tento nedostatek pomoci
rtiznych novych technologii odstranit.*'? Tento fakt potvrzuji data prace Pilika, kde uvadi,
ze 70 % ceskych spotiebitelll nakupuje online praveé kvili vy$§imu pohodli. Za druhy

vyznamny faktor povazuje cenu.''! Jiny zdroj uvadi, ze v Ceské republice hlavnimi daivody

108 Ekonomicky denik (2015). Priizkum: Néakupy potravin v domdcnostech se méni. [online].[cit. 2022-08-
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Endless Aisle,2021, [online]. [cit. 2022-08-08]., Dostupné
z<https://www.facebook.com/business/news/address-decision-paralysis-and-poorer-shopping-experiences-to-
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UL pILIK, M., JURICKOVA, E., On-line shopping behaviour in the Czech Republic under the digital
transformation of economy. EconomicAnnals-XXI, 2017. [online]. [cit. 2022-08-16]., Dostupné z
<https://www.researchgate.net/publication/320388885_On-
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pro ndkup na internetu je uspora penéz (55 % dotazovanych), snadny nakup (28 %), lepsi
vybér zbozi (26 %), rychlejsi nakup (25 %) a ziskani lepsich informaci o produktu (21 %).12

Za faktory ovliviiujici nakupy na internetu se da povazovat samotny vzhled
a optimalizace webovych stranek ¢i jiné formy online obchodu. Benn ve svém prizkumu
zjistil, ze nejvice spotiebitelé vyuzivaji prochdzeni jednotlivych kategorii produktt (95 %
respondentll), nasledné vyhleddvani pomoci nadzvu zbozi (80 %), a nejméné prochdzi stranky
se specidlni nabidkou (68 %). Déle vyzkum ukazuje, Ze v pfipadé ndkupu potravin na

internetu si spotiebitelé prohlizi spise obrazek, nez aby zkoumali informace o vyrobku.*®

2.2.4 Generace a nakupni chovani

Vek, jakoZto jedna z osobnich predispozic spotiebitele, bez pochyby ovliviiuje
nakupni chovani. Je jasné, ze teenager bude mit jiné ndkupni zvyklosti, preference a tuzby
nez ¢lovék dichodového veéku. V souvislosti s vékem se muizeme setkat s pojmem
,»generace®. Generace je definovédna jako skupina lidi narozena ve stejném ¢asovém obdobi,
ktera zazila podobné socialni, politické, historické, technologické a ekonomické prostredi.
Jiny zdroj generaci popisuje jako seskupeni piibuznych vékovych skupin nebo ro¢niku, které
prosly socializaénim procesem v podobnych historickych a kulturnich podminkach.!?®
Kotler generaci definuje jako vékovou kohortu, do které spadaji lidé podobného véku. Tato
kohorta je znaéné ovlivnéna dobou, ve které vyristala (politika, filmy, hudba).'® Vsechny
definice se shoduji v bod¢, ze kromé podobného véku maji piislusnici stejné generace
podobné kulturni, historické, ekonomické a socidlni podobnosti. Na zéklad¢ téchto
skute¢nosti miizeme fici, Ze ndkupni chovani je ovlivnéno prislusnosti spottebitele k urcité
generaci.

Dale je potieba si popsat generace, se kterymi se mizeme Vv soucasné dobé setkat.

V priméru generace trvaji ptiblizn¢ 20-25 let, coz ptivodné mélo predstavovat priimérnou

Y2 GFK 1, Stiet distribucnich kanalii: motivace k ndkupiim na internetu a ndkupiim v kamennych obchodech
se od sebe nelisi tolik, jak bychom si mohli myslet: Tiskova zprava. In: GfK, 2016., [online]. [cit. 2022-08-
08]. Dostupné z: <https://www.gfk.com/cz/insights/press-release/stret-distribucnich-kanalu-motivace-
knakupum-na-internetu-a-nakupum-v-kamennych-obchodech-se-od-seb/>
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groceries online?. Appetite, 2015 [online]. [cit. 2022-08-16]., dostupné
z:<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666315000422>, str.89
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Armonk, N.Y.:Routledge

115 JANDOUREK, J., Sociologicky slovnik. Vyd. 1. Praha: Portal., 2001., str.94

16KOTLER, P., Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001. Profesional., str. 257
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dobu, b&hem které jedinec vyroste, dop&je a zalozi vlastni rodinu.''’ V sou¢asné dobé& oviem
roste primérny vek, kdy se Zeny se Zeny stavaji poprvé matkami. Z této skuteCnosti lze
vyvodit, Ze doba trvani jedné generace se miize zvysit az na 30 let.!'® Dnes oznadujeme
generace, které vznikaly od konce valky, jako generace ,, X, ,,Y* a ,,Z*. Tyto nazvy vznikly
z teorie Strause a Howea. ™

Generaci X se nazyvaji lidé narozeni v obdobi 1965 az 1980.1%° K nejvyznamngjsim
udélostem, které tato generace zazila, patii konec studené valky, pad Berlinské zdi
a socialismus. V té dobé dodrzovani jistych pravidel zaroven ptedstavovalo jisté zaméstnani.
Po padu komunistického rezimu v Ceskoslovensku, zagali piedstavitelé této generace
vyuzivat nové pracovni piilezitosti, které se pro né otevieli. V pracovni sféfe je
charakterizuje podnikavost a touha byt tspéSnym. Za své uspéchy o€ekavaji nejen financni
ocenéni, ale také ocenéni ve formé pochvaly. Maji vSak mensi starost o svou kariéru a kladou
vétsi diiraz na kvalitu Zivota.'?* Dle n&kterych zdrojii se jednd o jednu z nejvice vzdélanych
generaci v historii, a vyznacuje se rozsifenymi technologickymi a medialnimi znalostmi,
skepsi a sizkou na pragmatismus.'?? Lidé z této generace patii mezi silnou kupni skupinu,
ktera predstavuje hlavni pracovni silu ve vyspélych ekonomikach. Jsou finan¢né
zabezpeceni diky jejich vysoké odpovédnosti k praci. Na internetu travi hodné Casu, ale
nezanedbavaji ani tradiéni média jako radio ¢i televize.*?®

U generace Y, neboli Milenidlii, se ohledné vékového ohraniceni zdroje rozchazi.
Nekteti autofi zahrnuji ro¢niky narozeni 1980 az 1996, nékteré zdroje uvadi konec generace

az vroce 1999. Tato generace je povazovana za prvni ,,high-tech® generaci a je vnimana

17 TWENGE, J. M., & Campbell, S. M., Generational differences in psychological traits and their impact on
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https://www.researchgate.net/publication/235264380_Generational_Differences_in_Psychological_Traits_an
d_Their_Impact_on_the Workplace>, str.3

18 CSU., Prizmérny vék Zen pri narozeni ditéte v letech 1950-2019, 2019, [online]. [cit. 2022-08-16].,
dostupné z:<https://www.czso.cz/csu/czso/prumerny-vek-zen-pri-narozeni-1-ditete-v-letech-1950-2019>,

19 BERG, M., Jak se vzdjemné chdpat: generace X, Y, Z. Praha: Grada, 2020., str.14

120 DIMOCK, M., Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins, 2019,[online]. [cit.
2022-08-19]., dostupné z:< https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-
generation-z-begins/>

121 GALIKOVA, M., Miidre firmy by sa mali zamerat na komunikéciu medzi generdciami®. Zisk manazment
[online]. [cit. 2022-08-19]., 2012, Dostupné z: <http://www.developingsupport.sk/Files/Zisk-Maj.pdf>, str.8-
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jako konzumné orientovana a pomérné sofistikovana v otdzce nakupovani.!?* Jedna se
0 prvni generaci, ktera stravila cely sviij dosavadni Zivot Vv internetovém prostiedi, a to pak
zejména na socialnich sitich. I z toho diivodu pii cileni na tuto generaci marketéfi vyuzivaji
pravé socialnich médii.}?® Generace Y se na rozdil od generace X vyznacuje materialismem
a zaméfuji se vice na konzumni Zivot.*?®

Generace Zje nejnovéjsi generaci. Na rozdil od predeSlé generace, kterd Zila
v obdobi nejvétsiho vyvoje technologii, generace Z se narodila do jejiho vrcholu. To s sebou
nese vyhody i nevyhody. Generace Z md neomezeny pfistup k informacim b&hem svého
procesu vzdélavani, na druhou stranu dlouhy ¢as straveny za obrazovkou ¢asto vede k izolaci
jedince a zhoreni jeho socialnich dovednosti.’?” Nejstarsi z této generace jsou jiz erstvé
dospéli, nicméné valna vétsina z nich jsou stale jesté détmi.

V online prostedi nejvice nakupuji predeviim generace X a Y28 a to hlavné z toho
davodu, Ze internet je béZnou soucasti jejich zivoti. Tyto generacni kohorty také zaujimaji
vysoky podil v oblasti nakupu potravin a napoju na internetu, jak je zobrazeno na

nasledujicim obrazku (Obrazek 6).
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Obrdazek 6: Osoby v CR nakupujict na internetu zbozi kazdodenni spotieby

Potraviny, napoje, krmivo Jidlo z restauraci/fastfoodu Kosmetika, drogerie
v tis. %" %2 v tis. %" %2 v tis. %" %2

Celkem 16+ 1269,3 14,5 252 | 17857 20,4 354 | 17437 19,9 346
Pohlavi

Muzi 16+ 4910 115 20,7 913,0 215 38,5 303,6 71 12,8

Zeny 16+ 7783 17.2 29,1 8727 19,3 32,7 | 14401 31,9 53,9
Vé&kova skupina

16-24 let 948 10,9 14,9 303,1 349 475 186.4 215 292

25-34 let 2854 21,7 26,1 500,0 379 45,6 4640 352 424

35-44 let 4063 25,0 32,0 4988 30,7 393 458.0 28.2 36,1

45-54 let 260,5 16.4 25,1 294 4 18,6 284 3258 20,5 314

55-64 let 1438 11,2 22,8 1443 11,2 229 2233 174 354

65-74 let 741 58 23,2 440 35 138 78,3 6,1 245

75+ 45 06 89 1,0 0,1 2,0 7.9 1,0 157
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 15,9 46 10,5 56,6 16,3 374 345 99 228

Stfedni bez maturity 1842 95 18,8 246,0 12,7 25,0 265,1 13,7 27,0

Stfedni s maturitou + VOS 4274 19,8 255 5799 26,8 346 6573 304 39,2

VysokoSkolské 4683 343 38,4 5550 40,6 455 5141 376 421
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 953,3 19,2 264 | 13659 275 378 | 12186 245 337

Nezaméstnani 227 10,5 3 35,2 16,4 ; 27,7 129 >

Zeny v domé&cnosti* 1221 35,0 40,9 95,6 274 32,0 1949 55,8 65,3

Studenti 56,5 8,5 11,9 2144 324 45,2 1441 218 304

Starobni dichodci 95.3 41 21,8 53,4 23 12,2 1271 55 29,0

Invalidni ddchodci 194 7,7 19,4 21,1 84 211 313 124

Zdroj: CSU, Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech mezi osobami, 2021,
dostupné z: <Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi osobami - 2021 | CSU

(czso.cz)>

Z ptedchoziho obrazku mizeme vycist, Ze nejaktivné€j$imi nakupujicimi na internetu
je v€kova skupina od 35 do 44 let (odpovidd predevS§sim generaci X), na druhém misté
figuruje skupina od 25 do 34 let (odpovida generaci Y), a to jak v kategorii potravin a napoju,
tak v kategorii kosmetiky a drogerie.

Prizkum vyzkumné agentury PPM Factum se zabyval vlivem reklamy na ndkupni
chovéani Cechil napii¢ generacemi. Subjektivné pomaha reklama p¥i nakupovani témé¥ 40 %
respondentti. Nejvice usnadnfiuje nakup star$i generaci X, ktera se inspiruje emailovou
nabidkou. Naopak mladsi generace Y se necha vyznamné¢ Casté&ji ovlivnit reklamou ve formé

SMS zprav. Ve vysledcich se ukazuje, Ze mlads$i lidé, ktefi jsou oproti piedchozim
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generacim vice vazani na sviij mobilni telefon, Castéji podléhaji reklamam typickym pro

mobilni zaiizeni, tedy SMS zpravam a socidlnim sitim.'?°

2.3 Neuromarketing

Na zakladé vysledkti mnohych vyzkumnych studii miZeme konstatovat, ze bohatost
a pestrost vnimani neni zaloZena na zdkladé¢ informovanosti z mnoha zdrojii (jako jsou
napiiklad média, reference, ...), ale déje se tak na Grovni prozitkové. To je takova uroven,
kterou nejsou nase smysly schopny piesné vnimat a pozorovat v projevech na venek.
V mozku se tyto procesy déji obrovskou rychlosti. Na§ mozek a logika to nejsou schopny
zaznamenat, a to i pies to, Ze je tim jejich rozhodovani zasadné ovliviiovano.*°

Dle Lindstorma, Horkého a dal$ich marketingovych odbornikti by se z toho divodu
nem¢li marketéfi fidit tim, co o sobé respondenti v marketingovych vyzkumech ftikaji,
protoze skute¢nost je jina. VIiv na tuto skutec¢nost ma algoritmus fungovani neuronovych
siti.*! Proto vznikla nové disciplina, ktera se nazyva neuromarketing, jez spojuje poznatky
z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd prostiedim marketingového
rozhodovani.?® Dooley charakterizuje neuromarketing jako pomérné novou védni disciplinu
spojujici vyuziti lékaiskych technologii, diky kterym je mozné zachytit reakce mozku na
jednotlivé marketingové stimuly.’®® Obecné feceno tedy neuromarketingem rozumime
zkoumani fyziologickych a nervovych signalli za ucelem zjisténi preferenci a rozhodnuti
zakaznika a vyzkumu jeho ndkupnich rozhodnuti. Vysledky zjisténé pomoci tohoto typu
marketingu mohou specialisté vyuzit v oblasti inovace a modifikace produktu, tvorba cenové
strategie ¢i tvorba kreativni reklamy. '

Neuromarketing vyuziva riznych technik, jako je encefalografie, MRI, sledovani oc¢i

(eye-tracking) nebo méteni srde¢niho rytmu.
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20009.
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[cit. 2022-08-16]., str.53, Dostupné z:<https://www.sid.ir/en/journal/ViewPaper.aspx?ID=554241>.
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2.3.1 Eye-tracking

Eye-tracking je metoda, ktera pomaha védctim monitorovat a pochopit vizudlni
pozornost, tedy kam se ¢lovek diva. Patfi mezi biometrické techniky, které méti oni pohyby
a odrazi o¢ni reakce respondenta na ur¢ité podnéty.!3®

Eye-trackingovéa zatizeni dokazi detekovat vyraz, miru pozornosti a soustfedéni
daného subjektu. Umoziuji unikatni vhled do lidského chovani a usnadiiuji pochopeni
problematiky kognitivni psychologie, konkrétné€ jak ¢lovék vnima prezentovany obsah, co
upouta jeho pozornost, a které ndmi vnimané informace V nds vyvolavaji ur¢ité emoce
a ovliviluji nase chovani. V dnesni dobé¢ je dokonce jiz mozné ovladat pocita¢ pomoci o¢nich
pohybti, coZ pfinasi neocenitelnou pomoc lidem s vadou feci ¢i omezenou motorikou svych
rukou.**®

Eye-tracking je jako vyzkumny nastroj dostupnéjsi nez diive a jeho moznosti vyuziti
rostou badateli napfi¢ riznymi odvétvimi lidské Cinnosti. O uZiteCnosti umu zaznamenat
pohyb o¢i neni pochyb, nebot takovato akce miize vést k védeckému pokroku
a technologickym inovacim.'®

Pohyb o¢i sdm o sobé neni ve své podstaté to nejdilezitéjsi pti sledovani pohybu o¢i.
Jedna se o schopnost udrzet oko zamétené na urcity bod — tzv. fixace. Fixace mize trvat
n€kolik desitek milisekund az nékolik celych sekund. Celkovy vizudlni vjem se sklada z fady
fixaci zméfenych na jednotlivé prvky sledovaného podnétu.’*® Béhem fixace jesté dochazi
ke tfem druhtim mikropohybl — tremor, mikrosakada a drift. Tyto pohyby jsou tak malé, ze
si jich lidé ani nejsou védomi. Tremor, neboli tfes, ma dosud neznamy funkéni vyznam,

nicméné je mozné, Ze je zplisoben pouhou nepiesnosti okohybnych sval.'*® Vyznamem

mikrosakad je vratit oko zpét do stfedu fixace. Tento mikropohyb také zabranuje slabnuti
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139 SYNEK, S., a SKORKOVSKA, S., Fyziologie oka a vidéni. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada, 2014.,
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vidéni tim, ze zabranuje efektu saturace receptort na sitnici. Za drift ozna¢ujeme pomalé
klouzavé pohyby, které posouvaji oko mimo stied fixace, a tim posouvaji obraz na sitnici.

Druhou dulezitou metrikou pfi sledovani pohybu oci jsou tzv. ,sakddy“. Jsou to
velmi rychlé pohyby (nejrychlejsi pohyb casti lidského téla), které oko provadi mezi
jednotlivymi fixacemi. Jejich bézna délka se pohybuje mezi 30 a 80 ms. Béhem téchto
pohybii lidsky mozek nedokaze vnimat témét Zadné vizualni vjemy. To zapfiCiiiuje stejny
nervovy proces (tzv. saccadic suppression), ktery nam znemoziuje vidét vlastni pohyb o¢i
v zrcadle.'® Samoziejmé jsou definovany i jiné druhy oénich pohybii jako napiiklad
,smooth pursuit®, ale vyzkumy se z vétSiny zaméiuji pravé na fixace a sakady.'*? Jak
u jednotlivych fixaci, tak u sakad, se pfi vyzkumu zamétujeme jak na jejich celkovy pocet,
tak na jejich délku a rychlost.

Eye-tracking pouzilo poprvé v roce 1947 americké letectvo pro vyzkum idealniho
umisténi kontrolek v kokpitu letadla.'*® V soucasné dobé je vyuzivan pro $iroké spektrum
vyzkum, marketingovy a uzivatelsky vyzkum a v neposledni fadé primysl a lidska
vykonnost. 144

Ve védeckém vyzkumu se eye-trackingu vyuziva hlavné se zamérem lépe porozumét
lidskému chovani a vytvafeni novych hranic v oblastech, jako je psychologie, neurologie,
klinicky vyzkum ¢&i vyzkum vyvoje ditéte.’* Neurologie a kognitivni psychologie se
spoléhaji na eye-tracking pti analyze vzorct zrakového vnimani, aby odhalily nejasnosti
vramci pochopeni kognitivnich procest V souvislosti s pozornosti, u¢enim a paméti.
Prikladem miize byt to, jak vnimame emociondlni stav jiné osoby z jejiho vyrazu.
ptiklad spociva v porozuméni zpracovani textu pfi ¢teni, zejména pokud se snazime zjistit,
jak jsou o¢ni pohyby ovlivnény emocionalnim obsahem textu. V neposledni fad¢ mtize eye-

tracking pfinést cenné informace pii zkoumani naseho vztahu k vnéjSimu svétu — co vidime

140 BIERDERT R, B., G., Dengel, A. The eyebook-using eye tracking to enhance the reading experience.
Informatik-Spektrum, 33(3), 2010, str. 272-281

141 HAMMOUND, R. I., MULLIGAN, J. B., Passive Eye Monitoring, Springer., 2008.,

142 SYNEK, S., a SKORKOVSKA $., Fyziologie oka a vidéni. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada, 2014.,
str.73

143 SINGH, H., Dr. Singh Jaswinder., Human Eye Tracking and Related Issues: A Review., 2012.,
International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 2, Issue 9., str.6

144 Tobii.pro.com, 2022, [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https://www.tobiipro.com/applications/>.
145 Tobii.pro.com, 2022, [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https://www.tobiipro.com/applications/>.
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a jak to vnimame.'*® Velmi zajimavou problematikou, kdy vyuzivame sledovani pohybu oci
v klinickém vyzkumu, je vySetfeni pacientd s tzv. ,neglect syndromem“ po mozkové
mrtvici. Zjednodusené feceno neglect syndrom je porucha, pfi které pacienti nevnimaji
podnéty z jedné strany. Pacientim se nedafi obléci polovinu svého téla, oholit ¢i nalicit
polovinu tvafe, nebo naptiklad jedi pouze z jedné poloviny talife, a st€Zuji si proto na malé
porce. 14

V marketingovém vyzkumu Se stal eye-tracking neobycejné cennym nastrojem.
V roce 1924 sledovali vyzkumnici schovani za zavésem oc€i spottebiteld, ktefi si prohlizeli
Casopis obsahujici tisténé reklamy. Od vynalezu eye-trackingu je tato technologie vyuzivana
nejriznéj$imi marketingovymi spole¢nostmi napiiklad béhem testovani zdkaznikova
vnimani, zkoumani pozornosti lidi na reklamni sdéleni, testovani designu produktu c¢i
designu webovych stranek a jejich optimalizace ¢i napiiklad hodnoceni celkové zakaznikovy
nakupni zkusenosti.!*® V oblasti webdesignu se eye-tracking objevil pomérné nedavno, ale
hned se pro n¢j naslo Siroké uplatnéni. Pouziva se tfeba v online reklamé, kdy umoziiuje
porovnat rozmisténi  jednotlivych inzerati. NejuzZitetn&jsi vSak byva  pfi
vyhodnocovani layoutu (rozloZeni prvkd na strance), navigace a celkové grafiky. Eye-
tracking tak umoziiuje vyznamné zvysit pouzitelnost webu.4°

V primyslu se metody sledovani oci vyuzivaji pfedev§im k porozuméni funkci
pracovniho prostfedi — jak Snim jeho zaméstnanci operuji, coZ umozni spole¢nostem
optimalizovat a zefektiviiovat nékteré procesy, které v daném prostiedi probihaji. Napiiklad
spole¢nost Denso vyuzila metody eye-trackingu v jedné jejich tovarné v Japonsku, ve snaze
zlepsit praci pti inspekei kvality vyrobki, ktera v jejich spolecnosti probiha. Jednotlivym
inspektorim bylo nasazeno pfi jejich praci eye-trackingové zafizeni. Prokéazalo se, ze
zkuSeni inspektofi si spiSe v§imnou na vyrobku néceho neobvyklého a pracuji vice efektivné
nez novacci, jejichz pohled je nestabilni. Diky tomuto vyzkumu poté spole¢nost védéla, jak

spravné své nové zaméstnance proskolit, a na co se maji pfi své praci zaméfovat.’® Ve

148 FARNSWORTH, B., Ph.D;.Eye Tracking: The Complete Pocket Guide, 2017. [online]. [cit. 2022-08-22].,
dostupné z:< www.imotions.com>.

14T HAJKOVA, M. Eye tracking vySetieni predilekce ocnich pohybii u pacientii po cévni mozkové prihodé.,
2016., (Magisterska prace), Univerzita Palackého v Olomouci, Olomouc.

148 EARNSWORTH, B., Ph.D;.Eye Tracking: The Complete Pocket Guide, 2017, [online]. [cit. 2022-08-22].,
dostupné z:< www.imotions.com>.

149 STRAFELDA., J., Eye-tracking, 2021., [onling]. [cit. 2022-08-22]., dostupné
z:<https://www.strafelda.cz/eye-tracking>.

150 Tobii.pro.com, 2022, [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https://www.tobiipro.com/applications/>.

o1


https://www.strafelda.cz/layout
https://www.strafelda.cz/pouzitelnost-webu

zkoumani lidského vykonu nam monitoring pohybu o¢i umoziuje alesponi castecné
nahlédnout do hlavy jedincl. Kazdy z nas ma sviij unikatni zptsob, jak se vyporddavame
S jednotlivymi ukoly, a diky eye-trackingu muZeme ty nejlepsi metody a postupy

vypozorovat od nejefektivnéjsich jedinci, a ty naudit i véem ostatnim. >

23.1.1 Typy eye-trackert

Eye-tracker je mechanické zafizeni, které k méfeni ocnich pohybll vyuziva
bezkontaktni snimani zornice pomoci odrazu rohovky. Odborné se tomuto principu fika 20
Pupil/Corneal Reflection Tracking a funguje na bazi detekce odrazu infracerveného svétla
od rohovky testované osoby. Na zaklad¢ tohoto odrazu se poté vypocitava o¢ni pohyb. Eye-
tracker disponuje svételnym zdrojem, jez vyzatuje paprsek infracerveného svétla do oci
testované osoby. Kromé toho musi zafizeni obsahovat kamery, které dovedou rozpoznat
oblicej, zachytit svételny odraz v oCich a ze ziskanych dat vypocitat jednotlivé fixace. Tyto
fixace jsou nejcastéji ulozené ve formé soutadnic. Po zisku téchto soufadnic je mozné
vypoditat trajektorii pohledu a vizualizovat celkovy sledovany stimul.’®? Dnes se nejvice
vyuzivaji dva typy eye-tracker — panelové a brylové.

Panelovy eye-tracker vyzaduje posazeni zkoumaného subjektu pted monitor ¢i
obrazovku a jeho naslednou interakci s prezentovanym obsahem. Ackoliv tyto zafizeni
zvladaji méfit pohyby oci pouze v rdmci urcitych prostorovych limitd, volnost drobnych
télesnych pohybt je stale dostate¢né velka na to, aby mohl prizkum prob&hnout bez vétSich
omezeni subjektu. Mezi zdkladni komponenty patii osvétlovaci télesa, kamery a procesni
jednotka s pfisluSnymi algoritmy pro mapovani a zpracovavani pohledd. Typické
charakteristiky tedy ve struc¢nosti piedstavuji umisténi eye-trackeru v blizkosti monitoru
a posazeni participanta pfed monitor bez nutnosti eliminace jeho hybnosti. Tento typ eye-
trackeru je vhodny pro realizaci vyzkumu v kancelarich/laboratotich a vyuzivaji se zejména
pro testovani multimedialnich obsahii — obrazk, videi, webovych prezentaci apod.>

Brylovy eye-tracker ma vyhodu oproti panelovému ve své zvySené mobilité.
Zatizeni je pfidélano obroucky bryli, takze testovana osoba nemusi sedét za monitorem

a mize se béhem vyzkumu vice pohybovat. Diky tomu je mozné ho vyuzit v pfirozeném

151 Tobii.pro.com, 2022, [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https://www.tobiipro.com/applications/>.
152 POPELKA, S. Hodnoceni 3D vizualizaci v GIS s vyuZitim sledovani pohybu o¢i., 2015., Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci.

153 FARNSWORTH, B., Ph.D;.Eye Tracking: The Complete Pocket Guide, 2017,. [online]. [cit. 2022-08-
22]., dostupné z:< www.imotions.Com>.
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prostiedi mimo kancelat/laboratof. Naopak jeho nevyhodou miize byt nechténé spadnuti
bryli zplsobené zvySenym télesnym pohybem. Nicméné tento typ, co se pouzitych
komponent tyce, se piili§ nelisi od panelového typu. Rovnéz pro svou funkci vyuziva
osvétlovaci télesa, kamery a procesni jednotku. Typické charakteristiky ve strucnosti
pfedstavuji moznost méfit pohyb oci zblizké vzdalenosti, ptidélani eye-trackeru na
obroucky bryli a volnost pohybu subjektu. Je vhodné ho vyuzit pro vyzkum Vv realném

(ptirozeném) prostiedi — napf. studium vykonu riiznych aktivit, testovani produktii apod.*>*

2.3.1.2 Metriky eye-trackingového vyzkumu

V nasledujici kapitole jsou popsany mozné zplisoby zpracovani dat, které jsme
ziskali béhem monitoringu pohybu o¢i za pomoci eye-trackerd. Vybrané metody slouzi
K vizualizaci a nasledné analyze eye-tracking dat.

Prvnim, ¢asto vyuzivanym vystupem pii hodnoceni ziskanych dat, jsou tzv. ,,gaze
plots. Tento vystup nam poskytuje informace o misté, pofadi a ¢asu straveném na urcitych
stimulech ve zkoumané lokaci, a to at’ je na webové strance, tisténé reklamé ¢i videu. Délka
fixace je vyjadiena velikosti jednotlivych bodt — fixa¢nich kruhti (viz Obrazek 7). Sekvence

pohledu je pak vyjadfena &islicemi uvedenymi na jednotlivych fixa¢nich kruzich.!>®

154 EARNSWORTH, B., Ph.D;.Eye Tracking: The Complete Pocket Guide, 2017,[online]. [cit. 2022-08-22].,
dostupné z:< www.imotions.com>.

155 Tobii.pro.com, 2022, . [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:<https://www.tobiipro.com/learn-and-
support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/interpret/working-with-heat-maps-and-gaze-plots/>.
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Obrazek 7: Gaze Plots

Zdroj: Tobii.com. 2022., [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https://www.tobiipro.com/learn-and-
support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/interpret/working-with-heat-maps-and-gaze-plots/>

Fixacni kruh ¢islo jedna predstavuje prvni pohled subjektu na obrazek. Nasledujici
fixace jsou oznaceny Cisly dva az deset, pricemz jsou spojeny piimkami, které predstavuji
trasu pohledu subjektu. Z pfedchoziho obrazku muzeme tedy usoudit, Ze subjekt si v§iml
loga firmy hned ze zacatku, nasledné si prohlédl nazev produktu a poté az grafiku obalu
produktu, jiz ovS§em vénoval nejdelsi pozornost. Zaroven prvni pohled, ktery nebyl zaméten
na zadny konkrétni prvek na obale, trval pomérné dlouho. To vypovida o tom, Ze produkt
subjekt zaujal. Ceho si subjekt naopak vibec nevsiml, jsou tdaje v rozich baleni, coz
naznacuje, ze uvadéni kli¢ovych informaci v téchto mistech baleni by nemuselo vést ke

kyzenému zamyslenému efektu na kone¢né zakazniky.
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Dalsim vystupem jsou tzv. ,,heat mapy“. Ty nam ukazuji, jak je pohled subjektu
rozdélen mezi jednotlivé stimuly v pozorované oblasti. Na rozdil od gaze ploti zde
nenalezneme informace o potadi, v jakém pozorovany subjekt na jednotlivé stimuly kouka.
Nicméné z nich miizeme vycist informace o délce fixace. To v praxi znamena, cemu (jaké
sekci) vénoval subjekt pozornost nejdéle, ¢emu naopak nejkratsi dobu a které ¢asti obrazku
si vibec nevSimnul. Tyto informace mohou napiiklad pomoci webovym designérim
a marketériim identifikovat prvky, které jsou na webovych strankach nejvice poutavé, nebo
které jsou naopak nejvice matouci. Barevnych §kal je v této metodé vyhodnocovani dat
vyuzivana celd tada, nicméné plati, Ze nejteplejsi barva predstavuje nejdelsi fixaci

N4

a nejstudenéjsi barva naopak tu nejkratsi.

Obrazek 8: Heat mapa
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Zdroj: Tobu com. 2022., [online]. [cit. 2022-08-22]., dostupné z:< https /lwww.tobiipro.com/learn-and-
support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/interpret/working-with-heat-maps-and-gaze-plots/>

Piehravani pohledii je posledni zminénou metodou prezentace eye-trackingovych
dat v této praci. Jedna se o piehravani videa v realném Case se zaznamem mist fixaci jednoho
subjektu. Jedna se o metodu, ktera je ¢asoveé naro¢nd na vyhodnoceni. Je vhodna pii pouziti
vyzkumné metody Post Experience Eye-tracking Protokol, kdy po méteni probiha navic

jesté hloubkovy pohovor s respondentem. %

1% GRAHAM, A., Exploring the Benefits of eCommerce Usability Tracking Tools., In: ECOMMERCE
BLOG, 2012 [online]. [cit. 2022-08-22]. Dostupné z: http://www.blueacorn.com/blog/ecommerce-usability-
testing-tools/
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3 Vlastni prace

V nasledujici ¢asti diplomové prace je provedena analyza nakupniho chovani
spotiebitelt pti nakupu potravin na internetu. Konkrétné se zaméiuje na nakupni chovani
u tii kategorii potravin — mlécné produkty, chlazené produkty a pecivo.

Pro potieby analyzy jsou vyuzity vystupy a vysledky experimentu provedeného
autorkou prace a dalsimi tfemi studenty Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské
univerzity v Praze (dale jen ,,CZU*). Tento experiment byl proveden za vyuziti panelového
eye-trackeru V laboratofi v arealu Ceské zemé&délské univerzity v Praze. Experimentu se
zucastnilo 21 respondentek Zenského pohlavi, které vékem spadaji do generace Y (tj. roniky
narozeni 1981-1997), pficemz deset z nich byly Zeny bezdétné, a 11 Zen jiz maji déti.

Data ziskana zexperimentu jsou doplnéna o vysledky verbalnich protokolt,
konkrétné protokola retrospektivniho premysleni nahlas (dale jen ,,RTA®). Principem
tohoto verbalniho protokolu je, Zze Gi¢astnici po skonceni experimentu slovné popisi, co, jak
a pro¢ v pribéhu experimentu délali, coz poslouzi jako dopln€k vysledkli ziskanych
samotnym provedenim experimentu.

Mimo vytycené hlavni a dil¢i cile tato prace ptiblizuje ¢tenaftim moznou pouZitelnost
eye-trackingu a zpusoby vyuziti dat, ktera lze diky této metodé analyzy nakupniho chovani

ziskat.

3.1 Metodologie vyzkumu

Tato diplomova prace vyuzivd ke svym zavérum vystupy z komplexniho
experimentu, ktery vedla skupina Ctyf studentli véetné¢ autorky této prace. Vystupy
z experimentu byly pak rozd€leny tak, aby se kazdy ze studenti zaméfil na unikatni
kombinaci tfi kategorii potravin a byl tak schopen extenzivné popsat nakupni chovani
spotiebitelll u téchto vybranych kategorii. Zaroven tato specializace na konkrétni kategorie
potravin umoziuje studentim vnést originalni vhled do dané problematiky. Autorka této
diplomové prace se konkrétné zamétuje na ndkupni chovani u kategorii mlé€nych vyrobk,
peciva a vajec.

Metodami sbéru vstupnich dat jsou laboratorni experiment vyuzivajici eye-
trackingové zafizeni a déale kvalitativni rozhovory v podobé RTA pofizené bezprostiedné po
provedeni laboratorniho experimentu. Vystupni data z experimentu maji podobu zdznamu

gaze ploti — sakad a fixaci oka, a heat map.
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Experiment prob&hl v laboratoti HUBRU v arealu CZU. Viem téastnicim vyzkumu
byl pfedloZen stejny ,,recept™ (viz Ptiloha 1) na vecefi o ¢tyfech chodech pro Ctyfi osoby,
ktery obsahoval seznam potravin, které mély tcastnice experimentu nakoupit na serveru
kosik.cz. Seznam potravin byl sestaven tak, aby v ném byl zastoupen co nejvyssi pocet
kategorii potravin, které 1ze na serveru kosik.cz najit — tzn. aby své zastupce zde mély jak
mlécné produkty, tak i naptiklad masné vyrobky, koteni, pec€ivo ¢i sladkosti.

Bé&hem nakupu byly pohyby oc¢i respondentek po obrazovce zaznamenavany pomoci
eye-trackeru Tobii. Zaroven stim byl béhem nakupu pofizen vizualni zaznam Vv podobé
zdznamu obrazovky pocitace. Po skonceni ndkupu probéhl retrospektivni rozhovor, kdy
ucastnice béhem sledovani daného zaznamu obrazovky komentovaly, co a pro¢ nakoupily.
Utelem téchto rozhovorti bylo doplnit informace, které bud’ neni mozné ze samotného
zaznamu pohybu o¢i ziskat, nebo dovysvétlit jednotliva rozhodnuti, které respondentky
béhem experimentu ucinily.

Ziskana data jsou zobrazena v tabulkach, které byly sestaveny pro kazdou
zkoumanou kategorii potravin, tj. pro vejce, mlé¢né vyrobky a pecivo. V tabulkach je
zaznamenan Vztah mezi konkrétnimi potravinami a faktory, které nakup téchto potravin
ovliviiuji. Mezi tyto faktory spadaji napiiklad cena, znacka, sloZeni atd. Detailnéjsi popis
vybranych klicovych faktorti obsahuje kapitola 3.1.1. Prvni tabulka vyjadfuje tento vztah
pomoci Cetnosti, které reprezentuji, Kolik z celkovych 21 respondentek bylo danym faktorem
pii nakupu konkrétni potraviny ovlivnéno, a to nezavisle na tom, jak siln¢ tento faktor na n¢
pusobil. Druha tabulka jde jiz v problematice o néco hloubéji, jelikoz obsahuje data, kde tyto
Cetnosti byly dale vynasobeny vahami, které piedstavuji ,,koeficienty dulezitosti“, tedy
Ciselné vyjadieni jeho relativni vyznamnosti v porovnani s ostatnimi faktory. Pro ucely
nastaveni vzajemné relace mezi faktory je nezbytné vyjadiit jejich vahy v normované
podobé tak, aby jejich celkovy soucet byl roven 1. Vaha je tedy vyjadiena ¢islem
pohybujicim se vintervalu <0;1>. Cislo O reprezentuje fakt, ze dany faktor nema na
respondentku pii nakupu konkrétni potraviny viibec zadny vliv, a ¢islo 1 reprezentuje vliv
nejsilngjsi — tj. Ze pii ndkupu konkrétni potraviny se rozhodovala pouze na zékladé€ tohoto
faktoru a ostatni vlivy do jejiho rozhodnuti viibec nezasahly.

Pokud respondentku béhem nakupu jedné potraviny ovlivnily dva faktory zaroven,
nakup ovlivnén tfemi faktory, byly k nim pfitazeny vahy 0,5; 0,3 a 0,2 dle jejich dulezitosti.
Vliv ¢tyt faktorti na ndkupni chovani pak byl vyjadien ptidélenim vah 0,4; 0,3; 0,2 a 0,1.
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Obg¢ tabulky napomahaji porozuméni, ktera kritéria maji nejvétsi vliv na spottebni

chovani respondentek pii ndkupu potravin ze zkoumanych kategorii.

3.1.1Faktory ovliviiujici nakupni chovani

V této kapitole jsou uvedeny a detailnéji popsany klicové faktory ovlivitujici nakupni

chovani respondentek, které byly vybrany pro ucely této diplomové prace na zakladé

poznatkil ziskanych pfi zpracovavani literarni reSerSe. Jedna se o nasledujici:

Cena — k tomuto kritériu jsou zafazeny i produkty, které byly levnéjsi nez
konkurence, ale také ty produkty, které respondentky koupily, protoze byly
ve slevé, v akei, ...

Znacka — do této kategorie spada nejen preference ¢i nepreference konkrétni
znacky, ale také fakt, ze zdkaznik dany produkt kupuje ze zndmosti/zvyku,
nebo Ze je to jeho oblibeny produkt.

SloZeni a nutri¢ni hodnoty — sem mizeme zahrnout také napiiklad podil
masa, procentualni obsah tuku, obsah ptidatnych latek, atd.

Certifikace — spadaji sem zejména produkty s ozna¢enim bio, eko, regionalni
potravina a dale ,,welfare* chovu (zda bylo zvife chovano v kvalitnich
podminkach), produkty s riznymi ocenéni.

Zemé/misto pavodu.

Produktové obrazky — sem zatazujeme produkty, které respondentky
oznacCily za vizualn¢ atraktivni, vzhled obalu, jeho barvu atd.

Velikost baleni.

Umisténi na webové strance — do této kategorie spadaji predevSim
produkty, které respondentky koupily, protoZe se jim zobrazily jako prvni.
Funk¢nost obalu — tato kategorie byla zatazena zpétné z divodu, Ze byla
respondentkami ¢asto zmifiovana. Jedna se o produkty, které respondentky
koupily na zékladé¢ toho, ze jim vyhovovala funk¢nost jeho obalu — naptiklad

mléko s vickem, uzaviratelny sacek atd.

3.2 Vysledky a diskuze

V nasledujici kapitole jsou jiz rozdéleny vysledky experimentu a kvalitativniho

rozhovoru dle jednotlivych kategorii potravin. V prvé fad¢ se prakticka ¢ast prace vénuje

nakupnimu chovani vSech respondentek v oblasti mlé¢nych produktd, nasledné u vajec
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a Vv posledni fad¢ se zaméti na faktory ovliviiujici ndkupni chovani u peciva. Na zavéer se
prakticka ¢ast zabyva rozdily v nakupnim chovani u vySe zminénych kategorii potravin mezi

bezdétnymi respondentkami a respondentkami s détmi.

3.2.1 Mlé¢né vyrobky

Prvni kategorii, kterd pfedmétem zkoumani této prace, jsSou mlécné vyrobky.
Nakupni seznam, ktery byl respondentkam ptedlozen, obsahoval sedm konkrétnich potravin
spadajici do této kategorie — zakysana smetana, tvrdy syr, maslo, mléko, tvaroh, smetana na
Slehani, bylinkové maslo a $lehacka ve spreji.

To, ktery faktor mél pfi jejich nakupu nejsilngjsi vliv z hlediska Cetnosti, zobrazuje
Tabulka 1.

Tabulka 1: Cemosti kritérii nakupu u mlécnych vyrobkii

smetana
kritéria zakysana | syr-— na bylinkové | Slehacka
poradi | nakupu smetana | tvrdy | maslo | mléko | tvaroh | Slehani maslo | ve spreji | celkem

1. znacka 15 15 13 8 17 11 11 9 99

2. cena 7 6 7 7 2 6 4 4 43
sloZenia

3. nutrié¢ni 2 5 1 14 4 1 2 3 32
hodnoty

4 vellkost, 4 3 0 2 3 3 0 3 18
baleni

5, | Produktové) 2 2 0 1 1 3 2 11
obrdazky
umisténi na

6. webové 1 0 1 0 2 1 4 2 11
strance

7. certifikace 2 0 1 1 2 2 0 0 8

8 funkcnost | 0 0 1 1 2 0 3 7
obalu

o |Zemé/mistol 0 1 1 0 0 1 0 4
plvodu

Zdroj: viastni zpracovani

Z uvedené tabulky je na prvni pohled jasné, Ze nejvetsi pocet respondentek se pii
nakupu mlécnych vyrobkl rozhodoval na zaklad¢ znacky. Nejcastéji v tomto ohledu
respondentky zminovaly diivody, ze jsou na danou znacku zvyklé a kupuji ji téméf vzdy, ze
se V jejich rodin¢ tato znacka pouzivala odjakziva, ¢i ze zkratka chovaji k dané znacce
sympatie. Znacka je nejsilngjSim faktorem nejen v celé kategorii mlécnych vyrobk, ale také
témet U vSech jednotlivych vyrobki. Jedinou vyjimku predstavuje mléko, u néjz nejvice zen
ovliviiovalo jeho slozeni a nutri¢ni hodnoty. Nejcastéji respondentky zajimal procentudlni

obsah tuku — tj. zda je mléko odstfedéné, polotucné ¢i tucné. Situace, kdy se respondentky
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rozhodovaly o nakupu vyrobku na zidkladé jeho znacky, méla vétSinou stejny pribéh:
Respondentka jiz na po¢atku ndkupu védéla, jakou znacku na webové strance hleda a na jiné
kritéria t¢éméf nebrala v potaz. Na webové strance si zobrazila pozadovanou kategorii, kterou
prohlizela, dokud nenarazila na produkt od své oblibené znacky, ktery nasledné bez dal§iho
podrobného zkoumani vlozila do svého virtualniho nakupniho kosiku. Toto chovani mélo
v eye-trackingovém zdznamu podobu vysokého poctu sakad a pomérné kratkych fixaci na
obrazek produktu. Jednotlivé znacky se po vizualni strance od sebe odlisuji piedevsim
vzhledem obalu produktu, ktery je vérnym zékaznicim velmi dobfe znam. Tuto situaci
mizeme pozorovat na Obrazku 9, zachycujiciho nakup mléka u respondentky ¢islo 4. Tato
respondentka v nasledném rozhovoru potvrdila, ze vybrala to mléko, které kupuje domu

vzdycky, tj. rozhodovala se podle kritéria znacky.

Obrazek 9: Gaze ploty — viiv znacky na nakup mléka (vyrez)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za dal$i vyznamny faktor pii nakupu mlécnych vyrobkii miizeme na zakladé
zjisténych poznatkli povazovat cenu. Ta byla druhym nejCastéji zminovanym faktorem
a ovliviioval predevsim ty respondentky, které nemély zvlastni vazbu k zadné znacce, a pti
svém nakupu vybiraly ty nejlevnéjsi produkty z dané kategorie. Béhem ndkupu se toto

chovani projevovalo velkym poctem sakdd a delSimi dobami fixace na ty ¢asti webové
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stranky, kde jsou uvedeny ceny vyrobkd. Nekolikrat se vyskytovaly delsi doby fixace na
uvedenou cenu za 1 jednotku produktu (napt. za 100 gramu tvarohu, 1 litr mléka atd.), ze
které¢ se da predpokladat, Ze respondentka piepocitavala a nasledné porovnavala ceny za
jednotku zbozi mezi sebou a vybirala si, co je pro ni vyhodnéjsi. Vétsina respondentek, které
toto chovani vykazovaly, tuto skute¢nost potvrdily ve svych retrospektivnich rozhovorech.
Za tfeti nejvyznamné&j$i kritérium povazujeme sloZeni a nutricni hodnoty vyrobku.
Jak jiz bylo zminé€no, nejcastéji v tomto ohledu respondentky zkoumaly procentualni obsah
tuku, a to zejména u mléka, tvrdého syru a tvarohu. Naopak u masla byl vyznam tohoto
kritéria t¢émef nulovy. To si miizeme vysvétlit i tim, Ze jednotliva masla na trhu maji vSechny
piiblizné stejné nutri€ni hodnoty, nebo holym faktem, Ze se respondentky o slozeni
nezajimaly, jelikoZ $ly pouze po jim znamé znacce. Na Obrazku 10 miiZeme pozorovat
zaznam obrazovky nakupu u respondentky Cislo 18, ktera si pii ndkupu Slehacky procitala

jeji sloZeni, a ve findle si vybrala tu Slehacku, ktera se ji obsahem surovin libila nejvice.

Obrazek 10: Gaze ploty — viiv znacky na ndakup slehacky

Vitala Stehacka ve spreji

i ap

Zdroj: vlastni zpracovani

Kritérium velikosti baleni hralo svou roli téméf u vSech nakupovanych mlécnych

vyrobkl. Respondentky ¢asto zminovaly, Ze se pii ndkupu rozhodovaly podle gramaze tak,
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aby po uvafeni menu ze zadani nemély zadné zbytky. Mlécné vyrobky mivaji po otevieni
kratkou dobu spotieby, coz dle nazoru autorky prace ma na toto chovani nesporny vliv.

Ne prili$ velky vyznam méla pro respondentky certifikace vyrobku. Tento faktor byl
zminén pouze osmkrat, a ve vSech ptipadech se respondentkam jednalo o to, aby byl vyrobek
oznacen jako ,bio*“ produkt. V této kategorii respondentky celkem sedmkrat zminily
kritérium funk¢nost obalu. Toto kritérium nebylo zminéno u zadnych dalSich kategorii,
a jedna se tedy o specificky pozadavek pfi nakupu mléénych vyrobkd. U mléka se jednalo
piedevsim o to, aby krabice méla uzaviratelné vicko, kdezto u tvarohu respondentky dbaly
na to, aby byl v kelimku, a ne ve vani¢ce. Nejméné se respondentky zajimaly o misto/zemi
puvodu mlé¢ného vyrobku. Toto kritérium bylo zminéno pouze ctyfikrat a ve vSech
ptipadech byla preferovanou zemi pivodu Ceska republika. Tabulka 2 ukazuje, Ze ani po
pridéleni koeficientl dilezitosti kritérium znacky nepozbylo na své dilezitosti a jedna se o
se ukazal u kritéria produktové obrazky. Tomu ve vysledku respondentky pfifadily mensi

vahu nez kritériu certifikace a umisténi na webové strance.

Tabulka 2: Koeficienty diilezitosti kritérii ndkupu miécnych vyrobki

kysand S . \ smeta link ilehack
zs:netn:l t?r:!v Wit CTodenn. | |- Gvmroh na §leh::i bvm:sl‘:v‘ v: 5| i.i fotiem
pofadi  kritéria ndkupu | e
1. znacka 12,9 11,5 11 55 12,5 9,7 95 7.7 80,3
2. cena 4,2 38 | 56 | 47 17 47 37 | e L
3, sloZeni a nutricni 08 2,1 0,3 8,8 2,3 0,7 13 1,6 17,9
hodnoty ‘
4, velikost baleni 1.3 31 | 03 038 11 | 23 9 2,7 2
5. umlster?l na 0,3 0 0,3 0 0 0,7 3 2 6,3
weboveé strance ‘ ‘ |
6. certifikace| 1,2 0 | 1 | o5 2 | 13 L 2 B
4 produkt‘ove 0 0 15 0 0,3 0,3 2,5 13 59
obrazky
8. funkénost obalu 0 0 0 J 0,5 11 | 13 0 3 ol
3! zemé/.mlsto 03 0 | 1 ‘ 0,2 0 0 1 0 2,5
puvodu | | | | ! l : ! .

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.2Vejce

Druha kategorie potravin, kterd je v této praci rozebrana, jsou vejce. Na rozdil od
mlécnych produktli tato kategorie byla v zadani ndkupniho seznamu zastoupena pouze
jednou polozkou, a to byla vejce slepi¢i. V nize uvedené (Tabulka 3), kde je zobrazena
cetnost faktorti ovliviujicich nakup vajec u respondentek, jsou na prvni pohled patrné

rozdily oproti ndkupnimu chovani u kategorie mléénych vyrobki.

Tabulka 3: Cetnosti kritérii ndakupu u vajec

Vejce
Kritéria nakupu slepici

velikost baleni 13

cena

i
o
=<
Q
=

certifikace

znacka

zemé/misto plvodu
produktové obrazky

sloZeni a nutri¢ni hodnoty
umisténi na webové strance
jiné

L0 N s WIN
O |O|O ||k |k ||

Zdroj: vlastni zpracovanit

Nejcastéji se respondentky rozhodovaly podle velikosti baleni. V tomto ohledu Ize
respondentky, které ovlivnila pravé velikost baleni, rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina
kladla diraz na pocet kusu vajec V jednom baleni. Téméf vSechny tyto respondentky pak
v rozhovorech uvedly, Ze nechtély mit doma vice vajec, nez je nutné, a proto se rozhodovaly
pro nejmensi mozné baleni. Druha skupina se pak rozhodovala dle velikosti samotnych
vajec — tj. zda jsou vejce velikosti S, M ¢i L.

Dalsim dulezitym faktorem byla opét cena. To jen potvrzuje fakt, Ze cena je obecné
tyce. Stejny pocet respondentek oznacilo jako dilezité kritérium certifikaci. VSechny tyto
respondentky nakoupily ta vejce, ktera byla z volného chovu nebo podestylkova. Tento
faktor je specifikum pii nakupu vajec, jelikoz u zadné dalsi kategorie potravin nehral

,welfare® zvitat tak vyznamnou roli.
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Obrazek 11: Gaze ploty — viiv ceny na ndkup vajec
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obrazku 11 miizeme pozorovat zaznam nakupu respondentky ¢islo 4, ktera se pti
nakupu vajec rozhodovala podle ceny. Na zdznamu miiZeme pozorovat delsi fixace prave na
ty oblasti na webové strance, kde je uvedena cena jednotlivych vajec.

Dalsi faktory jiz nebyly pro respondentky tak vyznamné. Pouze jedné ucastnici
zélezelo na tom, aby vejce, ktera nakoupi, pochazely vyluéné z Ceské republiky, jedna
respondentka se nechala ovlivnit vzhledem obalu a jedna respondentka se rozhodla nakoupit
ta vajicka, na ktera je zvykla a nakupuje je vzdy. Lze tedy konstatovat, ze oproti mlé¢nym
produktim je sila znaCky u vajec méné podstatnym faktorem ovliviiujici spottebitelovo
nakupni rozhodnuti.

Druha tabulka (Tabulka 4) opét zohlednuje vahy, které respondentky jednotlivym
faktorim pfi ndkupu vajicek pfisuzovaly. V tomto ohledu je stile nejsiln€jSim kritériem

vvvvvv

certifikace, tj. to, z jakého chovu vejce pochazeji nez cena, kterou za né zaplati.
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Tabulka 4: Koeficienty dilezitosti kritérii nakupu vajec

Vejce

poradi| Kritéria nakupu slepici
1. velikost baleni 7,6
2. certifikace 6,8
3. |cena 4,8
4. zemé/misto plvodu 1
5. znacka 0,7
6. produktové obrazky 0,1
7. sloZeni a nutri¢ni hodnoty 0
8. umisténi na webové strance 0
9. |jiné 0

Zdroj: vlastni zpracovanit
3.2.3Pecivo

Posledni skupinou potravin, ktera bude v této praci rozebrana, je pecivo. Konkrétné
respondentky mély nakoupit bagetu pro ptipravu pfedkrmu a toastovy chléb. Opéct zde

muzeme pozorovat rozdilné nadkupni chovani oproti jinym kategoriim potravin.

Tabulka 5: Cetnost kritérii nakupu u peciva

toastovy
poradi| Kritéria ndkupu chléb bageta |celkem
1. |znacka 12 8 20
2. |sloZeni a nutriéni hodnoty 9 7 16
3. | velikost baleni 1 9 10
4. cena 2 4 6
5. umisténi na webové strance 4 1 5
6. produktové obrazky 1 3 4
7. | zemé/misto pavodu 1 1 2
8. |certifikace 1 0 1
9. |jiné 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovanit

vvvvv

produktii znacka, a to jak v celkovém souctu, tak samostatné u toastového chleba, u kterého
se praveé znackou nechalo ovlivnit vice nez polovina respondentek. Pfi ndkupu bagety vice
respondentek ovlivnila jeji velikost. To se da pfisuzovat i faktu, ze bagety nebyvaji opatieny

obalem a spotiebitelé je rozeznavaji pouze podle jejich vzhledu — tvaru, barvy atd.
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Respondentky vliv tohoto faktoru vysvétlovaly nejcastéji tim, ze vzdy kupuji stejné pecivo
¢1 Ze maji konkrétni pecivo ze zkuSenosti ovéfené a chutnd jim.

Druhy v poradi byl faktor slozeni a nutricnich hodnot. Nicméné oproti mléénym
produktim, kde respondentky hledély zejména na obsah tuku, u peciva byl vyznamnéjsi
podil vlakniny a z jaké mouky bylo pecivo vyrobeno. Z rozhovoru, které byly po provedeni
experimentti s respondentkami provedeny, pak vyplynul fakt, Ze respondentky vnimaji
celozrnné pecivo jako zdravéjsi, a proto se k nému pii svém vybéru piiklani.

Pfi nakupu peciva se ukazalo jako dulezité, jaka je jeho velikost. Respondentky ¢asto
uvadély, ze jejich rozhodnuti zaviselo pouze na tom, jak je bageta velka, potazmo kolik
gramil ma baleni toastového chleba. Oproti tomu vliv ceny na rozhodnuti o koupi peciva
neni tak zna¢ny, jak tomu bylo u pfedchozich kategorii. Pouze pro ¢tyti respondentky bylo
dalezité, kolik bageta stoji, a pii nakupu toastového chleba hled€ly na cenu dokonce jen
dvé respondentky. To by se mohlo dat vysvétlit skute¢nosti, Ze pe¢ivo obecné nepatii mezi
nejdrazsi kategorie potravin, a rozdil v cené mezi jednotlivymi typy baget/toastovych chlebii
nejsou tak vyznamné.

U peciva také hrala vyznamnéjsi roli architektura webové stranky, a to ve dvou
aspektech. Prvnim aspektem bylo umisténi produktu na webové strance. Celkem
pét respondentek uvedlo, ze nevnimaji velké rozdily mezi jednotlivymi druhy peciva, a proto
se rozhodly ndkup téch produkti, které se jim na webové strance zobrazily jako prvni.
Druhym aspektem je vzhled potraviny na produktovém obrazku. Tti respondentky uvedly,
ze na zaklad¢é toho, jak bageta na obrazku vypadala, posuzovaly jejich chutnost, coz ve
vysledku ovlivnilo jejich volbu mezi jednotlivymi typy baget.

Malou roli pak pfi vybéru peciva hrala zemé pivodu a hledisko certifikace. Pouze
jedna respondentka vyjadiila své preference vici Ceskému peéivu a jedna viéi pe€ivu

italskému.
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Tabulka 6: Koeficienty dillezitosti kritérii nakupu peciva

toastovy
poradi | Kritéria nakupu chléb bageta |celkem
1. znacka 9,9 6,6 16,5
2. sloZeni a nutri¢ni hodnoty 5,8 4,3 10,1
3. velikost baleni 0,3 5,2 5,5
4, umisténi na webové strance 2,7 0,5 3,2
5. cena 1 1,9 2,9
6. produktové obrazky 0,6 1,8 2,4
7. zemé/misto plvodu 0,2 0,7 0,9
8. certifikace 0,5 0 0,5
9. |jiné 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovanit

Pii pohledu na tabulku (Tabulka 6), ktera jiz obsahuje koeficienty duleZitosti pro
jednotliva kritéria ndkupu, se situace nijak vyrazné neméni. Nejvetsi rozdil spociva v tom,
Ze cena se V poradi dilezitosti propadla o jedno misto nize, coz jen potvrzuje piedchozi
stanovisko, Ze respondentky nepiikladaji cené peciva takovy vyznam jako ostatnim

aspektim.

3.2.4 Porovnani bezdétnych Zen a Zen s détmi

V této kapitole budou podrobnéji rozebrany zjisténé vysledky, jejichz vyklad bude
zamé&fen na to, jestli (a pfipadné jaké) jsou rozdily v nakupnim chovani mezi bezdétnymi
respondentkami a respondentkami s détmi. Pro potiteby této komparace bude vyuzito
stejného ukazatele jako Vv pfedchozich kapitolach — cCetnost zminéného kritéria
vynasobeného koeficientem dulezitosti. Tentokrat budou uvedeny pouze soucty vsech
konkrétnich potravin spadajicich do dané kategorie potravin. Mezi sebou pak budou
porovnany vysledky experimentu ziskanych od 11 Zen s détmi a deseti Zen bezdétnych.

Jako prvni se prace zabyva kritérii ovliviiujici nakup mléénych vyrobkt. Vysledky

jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach (Tabulka 7).
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Tabulka 7: Mlécné vyrobky (kritéria dle poradi) — vlevo zeny s détmi, vpravo bezdétné Zeny

MIécné vyrobky Miécné vyrobky
poradi | kritéria ndkupu| —Zenys détmi poradi kritéria ndkupu | — bezdétné Zzeny
1. znacka 44,3 1. znacka 36
2. cena 13,3 2. cena 19,1
3. sloZeni a nutricni 8,3 3. slozeni a nutricni 9,6
hodnoty hodnoty
4, certifikace 6 4, velikost baleni 7,1
produktové
. . , 4, . , 4
> velikost baleni > > obrazky 3
6. um,lster'n na 4 6. umtlster’u na 23
webové strance webové strance
7. funkénost obalu 3,1 7. funkcnost obalu 1,5
8. produktlove 25 8. zeme/omlsto L
obrazky plvodu
9. zemé/misto 1,5 9. . 0
plvodu certifikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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u obou skupin stejné. Nicméné bezdétné zeny ptisuzovaly cené potravin o néco vétsi vahu
nez zeny s détmi. Z toho mizeme vyvodit riizna vysvétleni. Maze napiiklad hrat roli to, Ze
matky pfi nakupu potravin hledi vice nez na cenu potraviny na to, zda je pro jejich potomky
vyrobek vhodny, zdravotné nezdvadny a dostatecné kvalitni. Né&které respondentky
v rozhovorech zminily, Ze konkrétni vyrobek koupily hlavné proto, ze jejich potomkim
chutna. Toto vysvétleni je podpoieno i faktem, Ze u Zen s détmi se kritérium certifikace
objevilo na Ctvrtém misté, kdezto u bezdétnych Zen tento faktor nehral vitbec zadnou roli.
Jak jiz bylo zminéno, v oblasti certifikace se respondentky zajimaly hlavné o to, aby
potravina byla v bio kvalité. U kritériich zna¢ky a slozeni a nutri¢nich hodnot zadné
vyznamnéj$i rozdily mezi obéma zkoumanymi skupinami neni. Velikost baleni a produktové
obrazky jsou dva faktory, kterymi jsou naopak o néco vice ovlivnény Zeny bezdétné.
Nicméné v naslednych rozhovorech, které byly s respondentkami provedeny, nebylo
zminéno nic, co by tuto skutecnost vysvétlilo.

Co se tyce ndkupu vajec, tak nepozorujeme zadné vyznamné;jsi rozdily mezi obéma
skupinami respondentek — viz Tabulka 8. Zeny s détmi davaji vétsi diraz na to, z jakého
chovu vejce pochazi, neZ Ze by fesily velikosti baleni. U bezdétnych Zen je to presné naopak.

Na tfetim misté u obou skupin se nachazi kritérium ceny. V neposledni fade¢, u Zen s détmi
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byl zminén vliv toho, z jaké zem¢ vejce pochazi, kdezto u bezdétnych Zen tomuto kritériu

nepfiifazovala vdhu zadna respondentka.

Tabulka 8: Vejce (kritéria dle poradi) — vievo Zeny s détmi, vpravo bezdétné Zeny

poradi kritéria nakupu vejce

1. certifikace 3,4

2. velikost balenf 3,1

3. cena 2,5

4, zemé/misto plvodu 1

5. znacka 0
slozeni a nutri¢ni

6. hodnoty 0

7. produktové obrazky 0

3. umll'stém' na webové 0
strénce

9. funkcénost obalu 0

Zdroj: vlastni zpracovanit

poradi | kritéria nakupu vejce

1. velikost baleni 3,5

2. certifikace 3,4

3. cena 2,3

4, znacka 0,7

5. produktové obrazky | 0,1
slozeni a nutriéni

6. hodnoty 0

7. zemé/misto plvodu 0

3. umll'sténl' na webové 0
strance

9. funkénost obalu 0

Posledni zkoumanou kategorii je pecivo. V nize uvedenych tabulkach (Tabulka 9)

opét nalezneme souhrnné vysledky pro celou kategorii potravin.

Tabulka 9: Pecivo (kritéria dle poradi) — vlevo Zeny s détmi, vpravo bezdétné zeny

celkem
poradi | kritéria ndakupu | pecivo
1. znacka 12,7
sloZeni a
2. nutri¢ni 3,8
hodnoty
3. velikost baleni 3,3
4 zemoe/mlsto 0,7
plGvodu
umisténi na
5. webové 0,7
strance
6. prod u,ktove 0,5
obrazky
7. cena 0,3
8. certifikace 0
9. jiné 0

Zdroj: vlastni zpracovanit
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celkem
poradi | kritéria nakupu pecivo
slozeni a nutri¢ni
= hodnoty 6,3
2. znacka 3,8
3. cena 3,1
" umls'fenl ?a 25
webové strance
5. Velikost baleni 2,2
6. prod u,ktové 19
obrazky
2 ze moé/ misto 0.2
plvodu
8. certifikace 0
9. jiné 0




V ptipadé nakupu peciva jiz mlizeme pozorovat vyznamnéjsi rozdily mezi obéma
skupinami Zen. Pro bezdétné Zeny bylo nejvice rozhodujicim kritériem sloZeni a nutriéni
hodnoty, pfi¢emz nejvice vyhledavaly pecivo celozrnné. Pro Zeny s détmi byl faktor slozeni
peciva také dulezity, ale Gplné¢ nejvyraznéjsi vliv mélo kritérium znacky. Tato skupina
respondentek Casto uvadéla, ze dané pecivo vybraly, protoze ho doma maji radi, détem
chutnd a kupuji ho téméf vzdy. Naopak bezdétné Zeny nebyly pii ndkupu peciva tak
,konzervativni“ a znackou se tolik nenechaly ovlivnit. To potvrzuje i vét§i vliv kritérii
produktové obrazky a umisténim téchto produkti na webové strance na tuto skupinu zen.
Bezdétné respondentky se pii nakupu rozhodovaly vice spontanné a vybiraly si 1 podle toho,
jak se jim zrovna produkt na obrazku zalibil a jak brzy na n&j na webové strance narazily.

Bezdétné Zeny vice nechaly ovlivnit cenou peciva nez Zeny S détmi, stejné jako
u kategorie mléénych vyrobku. Vysvétlit si to opét miizeme skutecnosti, Ze matky spiSe hledi
na to, aby nakoupily pe€ivo vhodné pro své potomky, nez podle jeho ceny. Bezdétné
respondentky se také vice nechaly zlakat vzhledem produktového obrazku a umisténim

produktu na webové strance.

3.3 Souhrn vysledkii vyzkumu

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu byly zjistény nésledujici poznatky:

1) Faktory ovliviiujici nakupni chovani zen generace Y se vyrazné lisi u kazdé
jednotlivé skupiny potravin (mlééné vyrobky, pecivo, vejce, ...). Tento fakt potvrdil
provedeny experiment, kde se za nejvice rozhodujici kritérium pii ndkupu mléénych
vyrobkil ukazala sila ,,znacky*, kterd byla nasledovéna ,,cenou®. Pfi ndkupu vajec
bylo kritérium ceny také velmi vlivné, nicméné u této kategorie potravin bylo aplné
aspektem nakupu opét znacka, kterd byla v pofadi miry vlivu ndsledovéana kritériem
»sloZzeni a nutriéni hodnoty”. V tomto piipadé respondentky ptikladaly téméf
minimalni dilezitost cen¢ peciva. Skutecnost, Zze ndkupni chovani spotiebitele je
ovlivitovano rozdilnymi faktory pro kazdou kategorii potravin, by méli mit na paméti
producenti potravin, maloobchodnici i marketingovy experti. Podstatou tspéchu
marketingovych €innosti je identifikovat potieby, preference a nazory spotiebiteld,
a témto potfebam prizplsobit tvorbu marketingové strategie. Proto je potfeba pro
jednotlivé kategorie potravin volit odlisné marketingové mixy a ptistupovat k jejich

inzerci rozdilng. Firmy produkujici mlééné produkty by mély predevsim dbat na silu
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2)

3)

4)

svého ,brandu“, na loajalitu zdkaznikd, vyjimecnou chut a vyuzivat rtiznych
cenovych nastrojii. Firmy zabyvajici se produkei peciva by se mély spiSe zaméftit na

slozeni svych produktl a tomuto tématu se vénovat béhem jejich propagace.

Certifikace a nejriiznéjsi znacky kvality jsou diilezitym faktorem ovliviiujici nakupni
rozhodovani spotfebitele béhem nékupu potravin. Tato skutecnost byla nastinéna jiz
Vv literarni reSersi, kde byl pfedloZen vyzkum spolecnosti IPSOS, ve kterém by 89 %
tazanych spotiebiteli pfi rozhodovadni mezi témétf totoznymi produkty vybralo
produkt oznaceny logem znacky kvality. Vliv tohoto faktoru na nakup potravin byl
potvrzen i v empirické ¢asti prace, pficemz nejvyznamnéji ovliviioval rozhodovani
respondentek pii ndkupu vajec. V tomto ohledu respondentky dbaly hlavné na to, aby
byla vejce z volnych chovi. Uréitou roli hraly znacky kvality i béhem nakupu

mléénych vyrobki, u kterych byla nejvice vyhleddvanou znackou kvalitu ,,Bio*.

Nejvice univerzalnim faktorem ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele pro vSechny
zkoumané kategorie potravin je znacka. Pojem ,,znacka® pro ucely této diplomové
prace zahrnuje souhrn vlivli jako je chut, dobra/spatnd zkusSenost s konkrétnim
produktem, tradi¢ni pouzivani konkrétniho produktu v rodin€ ¢i domacnosti, anebo
sympatie spotiebitelli k firmé jako takové. Tato skutecnost byla potvrzena mimo jiné
i vizkumem Centra pro vyzkum verejného minéni v CR uvedeném v teoretické asti
kritérium, které ovlivituje jejich nakupni chovani u potravin. Tento fakt je viditelny
1 z vysledkli experimentu uvedenych v ¢asti praktické. Kritérium znacky nejvice
ovlivnilo ndkupni chovani respondentek béhem nakupu mlé¢nych vyrobkt i peciva.
Naopak toto kritérium nemélo vyznamny vliv na nakup vajec, nicmén¢ to miizeme

pricitat t¢mét nulovému rozdilu v chuti vajec od riiznych dodavateli.

Existuji rozdily mezi faktory ovliviiujici ndkupni chovani bezdétnych zen a Zen
S détmi, nicméné tyto rozdily nejsou nijak zasadni. Nejvétsi rozdil bylo mozné
pozorovat béhem nakupu peciva, kdy se bezdétné¢ respondentky rozhodovaly
zejména na zékladé slozeni a nutri¢nich hodnot, kdezto zeny s détmi byly nejvice
ovliviiovany faktorem znacky a kupovaly to pecivo, které zkratka chutnd jim

samotnym, nebo jejich détem. Kritéria ovlivitujici spotfebni chovani u mlécnych
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vyrobkl a vajec byla téméft totozna pro obé zkoumané skupiny zen. V tomto pripade
st drobné rozdily v ndkupnim chovani mezi obéma skupinami spotiebitelek mizeme

odtivodnit rozdilnym poc¢tem zastupkyn obou zkoumanych skupin.
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4  Zavér

Tato diplomova prace se veénovala analyze nakupniho chovani zdkaznika pfi
nakupovani potravin na internetu. Byla rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou
Cast. Teoretickda cast méla podobu literarni reSerSe shrnujici poznatky z oblasti
marketingového vyzkumu, ndkupniho chovani a neuromarketingu. Hlavni vyzkumnou
metodou, jejiz vysledky byly zpracovany v praktické ¢asti, byl laboratorni experiment, ktery
byl pro komplexni zhodnoceni zkoumané problematiky doplnén o metodu retrospektivniho
rozhovoru. Experiment byl proveden za vyuziti eye-trackingového zafizeni. Literarni reSerse
pak pomohla stanovit vychodiska pro tvorbu prostfedi provadéného laboratorniho
experimentu, béhem kterého mély vSechny respondentky na zakladé ptedloZzeného seznamu
nakoupit urcité potraviny v internetovém obchodé. Cely pribéh nadkupu byl monitorovan
eye-trackingovym zafizenim, s jehoz pomoci byl zaznamenavan pohyb o¢i respondentek. Po
skoneni experimentu byl kazdé respondentce nahrany zaznam pustén, a béhem jeho
sledovani s nimi byly provedeny verbalni protokoly, jejichz smyslem bylo uptesnit ¢i doplnit
informace, které¢ nebyly mozné zjistit ze samotného experimentu. Béhem téchto rozhovort
respondentky byly dotazovany na otazky, co je vedlo ke koupi konkrétniho produktu a co
ovlivnilo jejich findlni rozhodnuti.

Hlavnim cilem této prace bylo stanovit a dale popsat kritéria, ktera ovliviiuji nakupni
chovani potravin na internetu. V empirické casti prace byl tento cil specifikovan na
identifikaci a analyzu kritérii, ktera ovlivituji ndkupni chovani u mléénych produkta, peciva
a vajec u zen, které patii do generace Y. Na zaklad¢ provedeného experimentu a naslednych
rozhovort bylo zjisténo, ze faktory ovlivitujici ndkupni chovéani zen generace Y se vyrazné
lisi u kazdé jednotlivé skupiny potravin (mlééné vyrobky, pecivo, vejce, ...). Za nejvice
Luniverzalni* faktor ovlivitujici ndkupni chovani pro vSechny zminéné kategorie potravin
muzeme oznacit faktor znacka. Dale tato prace pfinesla zajimavy poznatek, Ze certifikace
potravin hraje pro zeny generace Y pomérn¢ vyznamnou roli. Dil¢im cilem prace bylo
popsat, zda a pfipadné jaké jsou rozdily v ndkupnim chovani mezi Zenami s détmi
a bezdétnymi Zenami patficimi do dané generace. Jak nastinila prakticka ¢ast, rozdily mezi
témito dvéma skupinami Zen existuji, nicméné nejsou vibec zasadni. Nejvétsi rozdil bylo
mozné pozorovat béhem nakupu peciva, kdezto béhem nakupu mlécnych produktii a vajec

se faktory ovliviiujici spotebni chovani pro ob¢ skupiny zen téméei nelisily.
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Na zavér je potieba zminit limitace, se kterymi se tato diplomova prace potyka.
Provedeny experiment a nasledné retrospektivni rozhovory byly realizovany s relativné
nizkym poctem respondentek a mély spise kvalitativni charakter. Z toho divodu neni zcela
mozné zaveéry této diplomové prace povazovat za stoprocentné spolehlivé nebo obecné
platné. To ovSem neznamend, ze prace nema zadny piinos. Pfinosy lze spatfovat hlavné
V podobé uceleného pohledu na celou problematiku, identifikaci hlavnich kritérii ovliviiujici
nakupni chovani u nékterych skupin potravin a nastinéni faktord, které jsou pro Zeny pfi
nakupu potravin dilezité, a co od téchto kritérii 1ze ocekavat. V této praci se také eye-
tracking prokazal jako G¢inna metoda analyzy nakupniho chovani spotiebitele, ktera mize
ptinést takové informace o kritériich ovliviyjicich nakupni chovani, které by nebyly jiné
metody schopny poskytnout. Zaroven se ukazalo jako vhodna volba metodu eye-trackingu
doplnit verbalnimi retrospektivnimi protokoly, které chovani ucastnikti experimentu
pomahaji dovysvétlit. V marketingové praxi se eye-trackingu vyuziva hlavné pro
uzivatelské testovani webovych stranek a na zkoumani vnimani reklamniho sdéleni, nicméné
vyzkumil zkoumajicich kritéria ovliviiujici ndkup potravin neni mnoho. Provedenad studie se
tedy miize stat inspiraci pro dalsi vyzkumniky, ktefi se touto problematikou zabyvaji a maji
rozsahlejsi finan¢ni, materialni a Casové prostiedky pottebné pro tento typ marketingového

vyzkumu.
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Prilohy

Ptiloha 1 — zadani seznamu produktii k nakupu

Zadani:

Piedstavte si, ze mate v umyslu uvafit ob&d pro 4 osoby skladajici se ze tii chodi. VaSim
ukolem je nakoupit potiebné potraviny prostfednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam
ingredienci pro kazdy chod je uveden nize. Pii nakupu prosim postupujte vzdy tak, ze vlozite
zbozi do koSiku az v detailu produktu(!). PoloZky, které se opakuji a jejichz mnoZstvi
zakoupené pro jeden chod jiz pokryva potieby celého nakupu, jsou u dalSich chodu
vyznacené Sed¢ - neni nutné se jimi zabyvat znovu. Ve chvili, kdy budete mit v koSiku
vSechny polozky, pfejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, Ze je Va$ ndkup u

konce.

»Néco“ na stil: Bageta + bylinkové maslo

Bageta
Bylinkové maslo

Polévka: Rajcatova

olivovy olej

1 cibule

2 strouzky ¢esneku

400 g krajenych loupanych rajcat
500 ml zeleninového vyvaru

1 bobkovy list

sul

pept

hrst listkti bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

Dezert:

750 g mletého masa

2 cibule

2 vajicka

1,5-2 1Zi¢ky suSené majoranky
6 hrsti strouhanky

14 platkt anglické slaniny

Cheescake
130 g cokoladovych suSenek

250 g tvarohu (kostka, vanicka),

280 ml tekuté Slehacky

400 g hotké cokolady nebo cokolady
na vafeni

140 ml Slehacky
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K podavani:
e zakysana smetana
e toustovy chleba
o tvrdy syr (k pfipravé syrovych
tousti)

Ptiloha:
e 500 g stiedn¢ velkych brambor
o 40 gmasla

100 ml mléka


http://www.kosik.cz/
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