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Cilern diplomové prace je charakterizovat a porovnat ndkupni chovani dvou riiznych cilovych skupin za-
kaznikl b&hem nakupovani ve vybraném e-shopu. Zvolenymi cilovymi skupinami jsou Zeny bez déd a Zeny
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zakladé zjisténych poznatkl budou ufinéna doporudeni moZmjch dprav e-shopu tak, aby lépe vyhovoval
potfebdm vybramych cilowych skupin.

Metodika

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou Cast.

V teoreticke casti bude zpracovana literarni reSerse obsahujici popis soucasného stavu poznani zkoumang
problematiky, konfrontaci riiznych teoretickych pfistupl a jejich zhodnoceni. Soufast teoreticke Sast bude
167 seznameni s poufitymi metodami a technickymi prostiedky pouditymi ke sbhéru primarmich dat a jejich
analyze.

V praktické £dsti bude provedena analyza nakupniho chovani zdkaznikl — zastupch dvou riznych cilowych
skupin. Sbér primarnich dat bude rozdélen do dvou &asti. Prvni &dst bude zahrmovat dotaznikové Setieni,
v druhé £dsti pak bude proveden experiment v laboratofi pro studium lidského chovéni HUBRU na CZU.
Béhem experimentu bude vyuZito metod Eye-trackingu a verbalnich protokoll. K sestavni charakteristik
a perovnani nakupniho chovani danych diovych skupin a k stanoveni zavérecnych doporudeni pro e-shop
bude dale wuZito metod analyzy, komparativni analyzy, syntézy, popr. indukce a dedukce.
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Nakupni chovani zakaznika na internetu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva nakupnim chovanim zakaznika na internetu. Jejim cilem
je charakterizovat a porovnat nakupni chovéani dvou riznych cilovych skupin zakaznikt
béhem nakupovani potravin na internetu a indentifikovat faktory, které pro n¢ byly pfi
nakupovani dulezité. Zvolenymi skupinami zakaznik byly (1) zeny bez déti a (2) zeny
s détmi. V obou piipadech z generace Y (narozené v letech 1981-1996). Na zakladé
zjisténych poznatki byly u€inény navrhy na zlepSeni prezentace nabidky zbozi vybraného
e-shopu Kosik.cz. V teoretické ¢asti byly charakterizovany a porovnavany rizné typologie
nakupniho chovani zakaznikd. Sbér primarnich dat byl rozdélen do dvou casti. Prvni ¢ast
zahrnovala dotaznikové Setfeni a v druhé ¢asti byl proveden experiment v laboratoii pro
studium lidského chovani HUBRU na CZU. Béhem experimentu uéastnici nakupovali
potraviny na e-shopu Kosik.cz podle zadaného scénafe. Pti experimentu bylo vyuzito metod
Eye-trackingu a verbalnich protokoli. Tyto metody pomohly k pochopeni nakupniho
chovani respondentek. V praci bylo analyzovano nakupni chovani pti nakupu u tiech
vybranych kategorii produkti.

Na zéklad€¢ zaveéri vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a dat ziskanych béhem
experimentu byla navrZzena doporuceni. Tato doporuceni maji vést ke zlepSeni prezentace

nabidky vybraného e-shopu tak, aby se v ném zakaznik 1épe orientoval pii nakupu.

Kli¢ova slova: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketingovy vyzkum, Nékupni chovani,
Zakaznik



Customer shopping behavior on the Internet

Abstract

The diploma thesis deals with customer’s shopping behavior on the Internet. The aim
is to characerize and compare the shopping behavior of two different target groups
of customers during online grocery shopping and to identify the factors that were important
to them while shopping. The selected customer groups were (1) women without children and
(2) women with children. Both groups are from generation Y (born between 1981-1996).
Based on the findings, proposals were made to improve the presentation of the goods offered
in the selected e-shop Kosik.cz. In the theoretical part, different typologies of customer
shopping behavior were characterized and evaluated. Primary data research was divided into
two parts. The first part included a questionnaire survey, the second part was an experiment
in the laboratory of the Human behaviour research unit (HUBRU) at CULS. During the
experiment, participants bought food in the e-shop Kosik.cz according to a specified
scenario. The experiment used Eye-tracking methods and verbal protocols. These methods
helped to understand the shopping behavior of respondents. The work analyzed the shopping
behavior in three selected product categories.

Based on the conclusions of the questionnaire survey evaluation and the data
obtained during the experiment, recommendations were proposed. These recommendations
should lead to an improvement in the goods presentation in the selected e-shop to gain better

customer orientation on the site when making a purchase.

Keywords: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketing research, Shopping behaviour,

Customer
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Seznam pouzitych zkratek

AIDA Attention, Interest, Desire, Action

CPC Cost per Click

GDN Google Display Nerwork
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PLA Product Listing Ads
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RTA Real Time Advertising

RTB Real Time Bidding
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1 Uvod

chovani zdkaznika na internetu. Objem obchodu realizovany na internetu kazdoro¢né roste.

Jiz Tomas Bat'a mél velmi dobré heslo ,,Na§ zakaznik — nas pan* (Pokluda, 2014).
Kazdy zakaznik byl pro néj dalezity a pokud chce mit obchodnik rostouci obrat, tak na tuto
skute¢nost musi brat na zfetel. Kazdy zakaznik je jiny a ma jiné priority, pokud dokaze
obchodnik svého zakaznika co nejvice personalizovat a ptimo cilit na jeho potreby, tak ma
nejveétsi Sanci na uzavieni obchodu. Tato prace se proto zabyva popisovanim, zkoumanim

a analyzovanim nékupniho chovani zdkaznikl na internetu.

Cilem diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou ruznych
cilovych skupin zakaznikti béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. V piipadé této
diplomové prace budou cilovymi skupinami dvé skupiny Zen z generace Y (narozené

v letech 1981-1996). Jedna skupina Zen je bezdétna a druha skupina zen ma dité ¢i déti.

V teoretické ¢asti bude zpracovana literarni reSerSe obsahujici popis souc¢asného stavu
poznani zkoumané problematiky, konfrontace ruznych teoretickych pfistupti a jejich
zhodnoceni. Soucasti teoretické c¢asti bude téz seznameni s pouzitymi metodami

a technickymi prostfedky pouzitymi ke sbéru primarnich dat a jejich analyze.

Sbér primarnich dat probéhne ve dvou cCastech. Prvni Casti bude elektronické
dotaznikové Setieni. Druha ¢ast bude sbér dat pomoci experimentu metodami Eye-tracking
a verbalnimi protokoly v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. V obou
Castech praktické Casti bude provedena analyza nakupniho chovani zékaznikli u tfech
vybranych kategorii produktl. Na zaklad¢ zjisténych poznatkii budou ucinéna doporuceni

moznych tprav e-shopu tak, aby 1épe vyhovoval potfebam vybranych cilovych skupin.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomov¢ prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou rtiznych
cilovych skupin zakaznikti béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. Zvolenymi cilovymi
skupinami jsou zeny bez déti a zeny s détmi, v obou piipadech z generace Y (narozené
v letech 1981-1996). Soucasti charakteristik chovani danych cilovych skupin bude
identifikace klicovych faktord, které jsou pro né béhem nakupovani dulezité. Na zaklad¢
zjisténych poznatki budou ucinéna doporufeni moznych uprav e-shopu tak, aby Iépe

vyhovoval potiebdm vybranych cilovych skupin.

2.2 Metodika

Prace bude rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti bude zpracovana literarni reserSe obsahujici popis sou¢asného stavu
poznani zkoumané problematiky, konfrontaci riznych teoretickych pfistupti a jejich
zhodnoceni. Soucasti teoretické c¢asti bude téz seznameni S pouzitymi metodami

a technickymi prostfedky pouZzitymi ke sbéru primarnich dat a jejich analyze.

V praktické casti bude provedena analyza nakupniho chovani zakaznik — zastupct
dvou riznych cilovych skupin. Sbér primarnich dat bude rozdélen do dvou ¢asti. Prvni Cast
bude zahrnovat dotaznikové Setfeni, v druhé ¢asti pak bude proveden experiment v laboratofi
pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. B&hem experimentu bude vyuZito metod
Eye-trackingu a verbalnich protokolt. K sestaveni charakteristik a porovnani ndkupniho
chovani danych cilovych skupin a k stanoveni zavérecnych doporuceni pro e-shop bude déle

vyuzito metod analyzy, komparativni analyzy, syntézy, popt. indukce a dedukce.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti se prace vénuje objasnéni zakladnich pojmu, kterymi se prace zabyva. Je
zde charakterizovano rizné teoretické ndkupni chovani. Soucasti charakteristik nakupniho
chovani je i identifikace kliCovych faktori, které jsou dulezité pro dvé vySe zminéné

zkoumané cilové skupiny.

3.1 Spotrebitel versus zakaznik a jeho osobnost

Spotiebitel je obecnéjsi pojem, co potiecbujeme, to spotfebovavame a muze to byt i to,
co jsme si sami nenakoupili. Zakaznik je na druhou stranu ¢loveék, ktery zbozi objednava,
nakupuje a plati, ale sim mizZe, ale nemusi byt spotiebitel dané¢ho zbozi. Clovék v obou
téchto rolich by mél byt orientovany v téch oblastech spotfeby, které spotfebovava nebo

nakupuje (Vysekalova, 2011).

Definice spotiebitele dle nového obcanského zakoniku Zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zékonik, v poslednim znéni, § 419 zni: ,,Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery
mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna“ (Cesko, 2013). Dalsi
mozné vymezeni tohoto pojmu se nachdzi v zdkoné €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
ve znéni pozdé&jsich predpist, § 2, odst. 1, pism. a) a to nasledovné: ,,spotiebitelem fyzicka
osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské Cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu

svého povolani“ (Cesko, 2009).

,,Osobnost spotiebitele nebo zakaznika je to, co dovoluje pfedpoveédét, co osoba v dané
a pristupnéj$i novinkdm. Zékaznik je v ndkupnim reZimu a je zaméfeny na splnéni tkolu
(Jesensky & kolektiv, 2018). Je tedy nutné spotiebitele a zdkaznika od sebe rozliSovat a volit
riznou formu spravné strategie pro cileni a tvorbu ucinné marketingové komunikace

(Zamazalova, 2009).

Na osobnost spotiebitele nebo zdkaznika je tedy nutné se divat jako na celek a na
zaklad¢ vSech interakci a integraci véetné systému stylit a hodnot Ize charakterizovat 1 typy
spotfebniho chovani. Tato teorie se oznacuje jako multifaktorové-systémova a jejim
zakladem jsou vysledky psychologickych faktorovych analyz, diky kterym byly

identifikovany funkéni elementy a stupné osobnosti jako celku. DuSevni vlastnosti se
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projevuji v psychickych procesech, které individualni skladbou tvofi charakter

osobnosti a diky tomu se rozpoznavaji psychické vlastnosti a rysy osobnosti.

Nejcastéji pouzivana klasifikace potieb pro typy spotiebniho chovani je Maslowova
klasifikace. Tato klasifikace se nemuze brat jako dogma, protoze co plati pro jednoho
zakaznika, nebude platit pro druhého, ale jako univerzalni zakladni klasifikaci ji pouzit lze.
Zakladem pyramidy potieb jsou potieby fyziologické a potieby bezpeci. Ve sttedu pyramidy
jsou potieby sounalezitosti a lasky, uznani a kognitivni potieby. Na vrcholu pyramidy se

nachazi potieby estetické a potieby seberealizace viz Obrazek 1 (Vysekalova, 2004).

Obrazek 1 Maslowova hierarchie poti‘eb

N\
7 N
Y 4
// Potieby
seberealizace:'
/ nalézt sebenapinéni
/ a realizovat

/ viastni potencial \
/ Estetické potieby: \\
/ potfeby symetrie, fadu a krasy \
% " \
/ Kognitivni potreby: '\\
_/ potieby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani: \

potieby dosahnout Gspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani \

Potieby sounalezitosti a lasky: \
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \

/

/

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \

Zdroj: Vysekalova, 2004
3.2 Faze nakupu

Hierarchickych modeli, které se zabyvaji kroky nebo fazemi nakupu, které zdkaznika
ovlivituji v prubéhu rozhodovani o ndkupu je cela fada. Kromé fazi nakupu dle Vysekalové
(2011) budou zminény modely AIDA a STDC. Model AIDA je zakladni model, ktery se
pouziva vice nez stoleti (Jakubikova, 2013). A model STDC je novéjsi model, ktery je zcela

zaméfen na popis on-line rozhodovacich cest zakaznikt (Kryvinska & Gregus, 2018).

Dtive nez se zdkaznik rozhodne néco koupit, prochazi dle Vysekalové (2011) nize

popsanymi péti fazemi nakupu:
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321

Nejprve si zakaznik uvédomi potiebu, kterou chce uspokojit, tato faze se nazyva
poznani problému. Nakupem miize zdkaznik uspokojit hmotné i nehmotné potieby.
Vétsinou uspokojuje potieby z Casového hlediska, které jsou pro néj nejnaléhavé;si
z pohledu hierarchie potieb. Jak bylo vySe zminéno, nejznamé;jsi hierarchii potieb je

Maslowova pyramida viz Obrazek 1.

Dalsi fazi nakupu po fazi poznani problému je faze hledani informaci. Zakaznik
potiebuje najit vyrovnané mnozstvi informaci, protoze jejich nedostatek mize zvysit
riziko z nakupu a piebytek informaci povede k dezorientaci v nakupu. Informace

muze dostavat z osobnich zdroji nebo z vetejné ptistupnych zdroju.

Po fazi hledéni informaci nasleduje fize zhodnoceni alternativ. Zikaznik si
subjektivné porovnava vsechny ziskané informace a vybere si z nich pro ngj to
nejlepsi feseni.

Rozhodnuti o nakupu je zavére¢nou fazi realného nakupu, ktera nasleduje po
zhodnoceni alternativ. Zakaznik uz ma vybrany produkt a jen se rozhoduje, kdy

nakup realizuje. Toto se tyka jen planovanych nakupi.

Vyhodnoceni nakupu déla zakaznik po nakupu. Zakaznik by mél byt po ndkupu
spokojeny. Prodejce by ho m¢l ujistit, ze si nemohl vybrat Iépe. Pro ziskani stalého
zakaznika, musi prodejce kontaktovat zakaznika jesté s Casovym odstupem, aby se
ujistil, Zze vyrobek pouziva a je s nim spokojen. Diky této néasledné péci miize
prodejce ziskat doporueni na dal§iho zakaznika z okruhu piatel stavajiciho

zakaznika.

Model AIDA

Zakladni model AIDA je jednim z nejstarSich hierarchickych modeld. Pouziva se vice

nez stoleti a termin AIDA a celkovy pfistup je pfisuzovan americkému prikopnikovi

reklamy a prodeje E. St. EImo Lewisovi. Model AIDA slouzi k pochopeni toho, jak se cilové

skupiny méni v pribéhu ¢asu a poskytuje piehled o tom, jaké typy reklamnich sdéleni budou

pravdépodobné efektivnéjsi v riznych okamzicich nakupu. Jedna se o prodejni techniku

a ovétenou metodu reklamy pro Gcinny model Ctyfstupniového plisobeni propagace:

1.

Attention — prvni bod ma za tikol upoutat pozornost zakaznika ke kategorii, produktu

nebo znacce.
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2.

3.

4.

3.2.2

1.

Interest — v druhém bodu je cilem vzbudit zajem o informace a produkt.

Desire — tfetim bodem je tfeba vzbudit touhu vlastnit.

Action — ¢tvrtym bodem je vyzva k nakupni akci, ktera kon¢i objednavkou ¢i koupi.
AIDA je zékladnim pilifem propagacni Casti 4P marketingového mixu.

Model AIDA je kritizovan kvuli absenci ucinkd po nakupu. Toto je nedostatkem

modelu AIDA, protoze z néj neni ziejmé, jak je zakaznik spokojen po nakupu, zda by nakup

doporucil ¢i ne, jestli je ochoten napsat recenzi (Jakubikova, 2013).

Model STDC

Jedna se o obchodni ramec, model neboli framework, ktery vychazi z modelu AIDA

a je zaméten na popis on-line rozhodovacich nakupnich cest zakaznikd. Jeho autorem je
Avinash Kaushik, ktery pracuje pro spole¢nost Google jako Digital Marketing Evangelist
a je webovym analytickym expertem (Kryvinska & Gregus, 2018). Autor vytvoril tento novy
ramec, protoze predchozi modely nevystihovali optimaln¢ slozitost digitalniho marketingu
a mefeni. Chybély v nich rozséhlé vztahy tvofené prostfednictvim mobilnich, socialnich

platforem s minulymi, stavajicimi a budoucimi zakazniky (Kaushik, 2013).

Model STDC rozdé€luje nakupni cyklus zakaznika do étyt fazi:

See — vidét — v této fazi jsou zdkaznici, ktefi jesté neuvazuji o nakupu, ale maji
povédomi o produktu. Strategie cileni ve fazi See je Siroka (napf. cileni je na
vSechny, ktefi jedi), zamétena na demografické, psychologické nebo geografické

oblasti. Ugelem reklamy v této fazi je budovani povédomi o znadce.

Think — myslet — tato faze zahrnuje zakazniky, kteti se aktivné zajimaji o dany
produkt. Je to podmnozina sledovanych zakazniku, ktery maji uz néjaky zamér, takze
cileni je uzsi nez u faze See (napf. cileni je na vSechny, ktefi jedi a mysli si, ze by
mohli potiebovat potraviny). K cilim v této fazi patii mira prokliku, pocet stazeni
aplikace, pocet zhlédnuti videi, poCet e-mailovych adres piihlasenych k odbéru

a dalsi mikrokonverze.

Do — ud¢lat — zakaznici ve fazi Do jsou jiz rozhodnuti nakoupit. Mélo by byt na né
zaméfeno co nejvice impulsti pro ndkup na zékladé¢ jejich historie nebo na zakladée

historie jiného zakaznika, ktery se choval podobn¢ (napf. cileni je na vSechny, ktefi
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jedi, mysli si, ze by mohli potiebovat potraviny a ted je chtéji koupit). Cilem této
faze je zvySeny konverzni pomér, navratnost investic, zvySeni hodnoty primeérné

objednavky, ¢etné;jsi nakup, mira opusténi stranky a samoziejme zisk.

Care —pecovat — do této faze patii zdkaznici, kteti jiz nakoupili opakované. Vracejici
se zékaznik je pro obchodnika nakladové levnéjsi, nez je ziskani nového zakaznika.
Je nutné tedy na vérné zakazniky nezapominat a rozvijet péci o n€. Napiiklad diky
prizpisobeni mobilni aplikace, specialnim webovym strankdm nebo zaloZeni
vérnostniho klubu piimo pro né s jedine¢nou strategii vyhledavani a zobrazovani na
socialnich sitich. Cil v této fazi by mél méfit celozivotni hodnotu zakaznika a nejvétsi
diraz by m¢l byt kladen na to, aby byl zakaznik udrzen a byl opravdovym vérnym

zakaznikem (Kryvinska & Gregus, 2018).

3.3 Druhy nakupi

Vyse uvedenych pét fazi nakupu v kapitole 3.2 dle Vysekalové (2011) nemusi byt

realizovano u kazdého ndkupu. Zalezi, o jaky typ ndkupu se jednd, zda je to ndkup

extenzivni, impulzivni, limitovany ¢i zvyklostni. U nékterych typ ndkupu miZe byt ne¢ktera

faze nakupu vynechana. Rozdily mezi uvedenymi typy nakupu dle Vysekalové (2004) jsou

popsany nize:

Extenzivni nakup je nakupem drazsich ptredméti. Kupujici neni je$té rozhodnut
0 nakupu a sbira vS§echny mozné informace tykajici se pfedmétu koupé€ a vénuje Svoji
pozornost ke viem informac¢nim zdrojim vcetné reklamy (Vysekalova, 2004). Pfi
extenzivnim ndkupu rozhoduje vétSinou celd rodina ¢i domécnost, v nékterych
ptipadech rozhoduji jen partnefi, v jinych pfipadech rozhoduji 1 déti, zaleZi na
konkrétni produktové kategorii, které se rozhodnuti tyka (Karlicek & kol., 2018).
Domacnost je u extenzivniho ndkupu ochotna vydat vétsi pénézni objem prostiedk,

ale ocekava za to perfektni servis nejen pii koupi, ale i pozaruéni servis po koupi.

U impulzivniho nakupu se jedna o zbozi nizké hodnoty. Kupujici nepotiebuje
0 vyrobcich zadné informace. Casto je toto zboZi nabizeno u pokladen nebo na
internetu formou naparovani dodatecného pfisluSenstvi k hlavnimu produktu ¢i
v sekcich ,,Doporucujeme®, ptipadné vétSinou v koSiku ,,Nezapomnéli jste?

a ,,Ostatni zékaznici také nakoupili.
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e U limitovaného nakupu zikaznik vi, ze chce koupit né¢jaky produkt, ale nemusi to
byt konkrétni znacka. Ma ptredstavu, jakou hodnotu dany produkt ma a pro koupi se
rozhoduje na zakladé dalSich parametrii. Mize to byt Setrnost k zivotnimu prostiedi

nebo néjaké jiné moralni aspekty.

e Zvyklostni nakup je opakovany nakup. Jedna se naptiklad o potraviny nebo napoje.
Vétsinou nad vybérem zakaznik nepfemysli. U nékterych produkti kupuje znackové
véci, které ma vyzkousSené a ovéiené a je k nim loajalni (Vysekalova, 2004). Az 71 %
zvyklostnich nakupt rychloobratkového zbozi v Ceské republice nakupuji Zeny

(Jesensky, 2017).

3.4 Nakupni chovani

Nakupni neboli kupni chovani je souhrnem toho, podle ¢eho zakaznici vybiraji, kupuji,
pouzivaji a vyfazuji zbozi a sluzby uspokojujici jejich potieby a prani. Nakupni chovani je
ovlivitovano kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi faktory. Nejobsahlejsi a nejhlubsi vliv

vétsinou mivaji kulturni faktory (Kotler & Keller, 2013).

3.4.1 Kulturni faktory

Kultura je zakladni urcujici faktor pfani a chovani jednotlivce. Ovliviiovani
jednotlivce zacina jiz od ditéte v roding, ve Skole a dle hodnot dané zemé¢, ve které vyrusta.
Kultura se sklada ze subkultur, které své ¢leny detailngji identifikuji a socializuji. Rozliseni
do subkultur byva nejCastéji dle narodnosti, nabozZenstvi, rasy nebo dle regionu.
V subkulturach se rozlisuji spole¢enské téidy. Clenové téchto t¥id maji odligné preference

anaty je tfeba v ramci tvorby marketingu brat zietel (Kotler & Keller, 2013).

3.4.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii referencni skupiny, spolecenské role, rodina a statusy.
Referencni skupiny jsou ty, které maji ptimy (¢lenské skupiny) nebo nepiimy vliv na postoje
a na chovani &lovéka. Clenské skupiny se d&li na primarni a sekundarni. Primarni skupina
ma na Clovéka téméf nepfetrzity a neformalni vliv, jejimi ¢leny je rodina, ptatelé, sousedé
a kolegové v praci. Sekundarni skupina ma formdalni vliv a plisobeni neni neptetrzité. Patii

do ni ndbozenské, profesionalni a odborové skupiny.
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Referencni skupiny vystavuji jedince novému chovani a zivotnimu stylu, tim ovliviiuji
jeho postoje a vnimani sebe jako osoby. Tlakem na konformitu mohou plsobit na volbu
znaéek a vyrobki. Clovéka mohou ovlivnit i ty skupiny kam by rad patiil (aspiraéni), které
jsou nejvice ovlivnény ndzorovym vidcem. Nazorového vidce se nejvice snazi ovlivnit
marketingovy specialisté. Clovéka neovlivni skupiny, do kterych patfit nechte (disociaéni)

(Kotler & Keller, 2013).

3.4.3 Osobni faktory

,K osobnim charakteristikdm ovliviiujicim kupni rozhodnuti jednotlivce patii vék
a stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe
sama, zivotni styl a hodnoty.” (Kotler & Keller, 2013). Dle Kotlera a Kellera (2013) maji

tyto faktory ptfimy dopad na chovéni zdkaznika.

3.5 Typy spotrebitelt

Existuji riizné pohledy na kategorizaci spotfebitelti. V' souvislosti k tématu jsou dale
analyzovani typy spotiebiteli podle celkové orientace nakupnich skupin, podle postoje
a pfijeti novinek, podle Zivotniho cyklu, podle Zzivotniho trendu, podle kupnich roli

v domécnosti a podle intenzity vztahu ke znacce.

3.5.1 Typy spotiebiteli podle celkové orientace nakupnich skupin

Zakladni rozdé€leni dle Vysekalové (2004) je rozdéleni spotiebiteli na moderni
a tradicni nakupujici. Do skupiny modernich nakupujicich patti ovlivnitelny, naro¢ny
a mobilni pragmatik. Do skupiny tradi¢nich nakupujicich patii opatrny konzervativec,

Setfivy, loajalni hospodyika a nenaro¢ny flegmatik.

e  Moderni nakupujici:

e Ovlivnitelni jsou zakaznici, ktefi pfi nakupu reaguji emotivné, jsou ovlivnitelni
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. V této skupiné je nejvétsi podil
mladych lidi s vy$§im vzdélanim a pfijmy. Pro ovlivnéni téchto lidi se pouziva
nazorovy vidce. V on-line prosttedi se diky socialnim sitim vyuzivaji
influencefi, blogefi a youtubefi.

e Naroc¢ni zakaznici maji vysoké pozadavky na vybaveni ndkupniho mista. Pfi

koupi pozaduji vysoky nakupni komfort, hluboké védomosti prodavajiciho
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a exkluzivni servis i po koupi, pokud je tieba. Jedna se vétSsinou o mladé lidi
S vy$$im vzdélanim i piijmy.

Pro mobilni pragmatiky je jejich cilem optimalizovat pomér cena/hodnota
zbozi. Vyuzivaji cenovych srovnavaci. Ctou recenze ostatnich zakaznikt. Maji

PR

s nadprimérnym vzdélanim i piijmy.

Tradi¢ni nakupujici:

Opatrni konzervativci nakupuji racionalné. Nenechavaji se ovlivnit reklamou,
vzhledem, znackou ani impulzivnim nakupem. Vé&fi svym zkuSenostem a jsou
vérni oveéfenym produktim. Tato skupina je hodné€ ovlivnéna svoji primarni
spoleCenskou skupinou. VétSinou se jednd o starSi lidi S niz§im vzdélam
a piijmem.

Setiivi nakupuji raciondlni, snaZici se omezovat vydaje. Vyrazna je u nich
orientace na cenu. Tato skupina nakupuje zejména ve slevovych akcich. Hlida si
slevové akce a mimo né témét nenakupuje. Opét vétSinou se jedna o star$i lidi
S niz§im vzdélam a pfijmem.

Loajalnim hospodyiikam velmi zalezi na socidlni strance nakupt a piijemném
prostiedi. Je pro n¢ diilezita Casova dostupnost nakupniho mista a vétSinou jsou
to zakaznice s primérnym piijmem. Pfi ndkupu zohlediuji potteby rodiny, pro
kterou nakupuji.

Nenaroc¢ni flegmatici nemaji Z4dné naroky, vSechno je jim jedno. Nakupuji

Vv nejblizsich ndkupnich mistech.

3.5.2 Typy spotiebiteli dle postoje a prijeti novinek

Rogers (2003) déli spotiebitele dle postoje a piijeti novinek na:

Inovatofi sleduji a udavaji trendy, sleduji novinky na vystavach a veletrzich nebo na

internetu celého svéta, ptipadné v odbornych casopisech daného oboru. Novinky

kupuji jako prvni a udavaji tim trendy svému okoli. VétSinou se jedna o nazorové

vudce, ktefi jsou v pozici inovatora.

Casni pFijemci patii mezi spotiebitele, ktefi radi nakupuji nové produkty. Sleduji

nastup novinek na lokalni Grovni nebo maji ve svém okoli inovatora a rychle

nasleduji jeho trendy.
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o Casni ¢&i rychla vétsina pfijima novy produkt diive nez pramérny spotiebitel, ma
rada nové produkty, ale nemusi je mit mezi prvnimi.

e Pozdni ¢i pomala vétSina je skupina kupujicich, ktefi novinku kupuji, az kdyz ji
pouziva velka vétSina V jejich okoli a tim maji provéfeno, Ze novinka ma dobrou
kvalitu.

e Opozdilci jsou spotiebitelé, ktefi prijimaji novy produkt, az kdyZ jej ma nebo
nakupuje témét kazdy. Novy produkt je tedy spiSe jiz ve fazi zralosti ¢i upadku nez

ve fazi vstupu na trh.

3.5.3 Typy spotiebiteli dle Zivotniho cyklu

Spotiebitelé se dle zivotniho cyklu podle Palatkové (2006) nachazi v rGznych

zivotnich obdobich:

e Svobodni, v ném jsou to svobodni lidé, kteti jiz vydélavaji. Nejvice penéz investuji
do mddy, zabavy, cestovani a sportu.

e Novomanzelé, vném jsou oba pracujici, zatim bezdé&tni, maji nejvétsi piijem,
vétSinou si pofizuji nemovitost na hypotéku, zafizuji ji, cestuji a postupné se
pfipravuji na zaloZeni rodiny.

e Rozvedeni, odlouceni, v tomto obdobi se ptijem do rodiny snizi. V rodiné je jen
jeden pracujici. Kupuji se jen nezbytné véci.

e Plné hnizdo I., v tomto obdobi je v rodin€¢ nejmladsi dit¢ do 6 let. Manzelky po
rodicovské dovolené jiz pracuji. Vrcholi vybavovani domacnosti.

e PIné hnizdo 1., v tomto obdobi je v rodiné nejmladsi dité nad 6 let. P¥ijem do rodiny
se zvysuje, realizuji tydenni nakupy. Nakupuje se zbozi dlouhodobé spotieby.

e PIné hnizdo III., v tomto obdobi si n€které dité¢ uz vydelava. Situace se finan¢né
zlepsuje. Investuje se do obnovy zafizeni, cestovani, vzdélavani a konicku.

e Prazdné hnizdo L., vtomto obdobi jiz déti nebydli s rodi¢i. Déti jsou financéné
zabezpecené. Investuji do cestovani, vzdélavani, konicka a kultury.

e Prazdné hnizdo 11., v tomto obdobi je velky pokles ptijmil Vv roding€. Jeden nebo uz
oba dospéli jsou dichodci. Investuji do udrzby domacnosti, 1éka a béZznych véci.

e Staii osamély lidé, tato skupina ma velmi nizké pfijmy. Maji bézné potieby starych

lidi, potiebuji péci, kupuji jen ty nejnutnéjsi potraviny a véci do domacnosti.

22



354

Typy spoti‘ebiteli z hlediska Zivotniho trendu

Spottebitelé z hlediska zivotniho trendu jsou hlavné spotiebitelé, kteti sleduji novinky

a jsou naklonéni testovani novych trendi. Mezi tyto spotiebitele €i zakazniky patii bio

zakaznici, vizionaisti zakaznici, hedonisti¢ti zakaznici a zékaznici s piedstavivosti, jak uvadi

Vysekalova (2004):

3.55

Bio zakaznici chtéji pouze zbozi, které je ptirodni a ekologické, péstované bez
hnojeni a zvitata jSou chovana ve volnych vybézich. Respektive zvitata jsou chovana
v duchu welfare, kdy zvite zije v souladu se svym prostiedim a jeho stav piedstavuje
jeho dokonalé fyzické a psychické zdravi (Pokorny, 2015). Segment biopotravin rostl
Vv roce 2020 o 16% na uroven 1,2% vSech sledovanych potravin. Nejvétsi zastoupeni
ma détska sucha strava, rostlinnd trvanliva mléka a détska hotova vyziva (Hemolova,
2021). Da se ocekavat, ze tento segment bude i nadale rostouci, protoze je v souladu

s aktudlnim trendem zdravého zivotniho stylu.

Vizionarsti zakaznici neustale chtéji zkouSet nové véci, nechtéji zabiedavat do
stereotypu. Podporuji nové ekologické trendy jako je zero waste, kdy opakovanym
pouzivanim oball se generuje nulovy odpad nebo kdyz uz se odpad vytvofti, tak je
znovu opétovné pouzit recyklaci na vyrobu nového obalu (Dvoiakova, 2019). Nebo
podporuji nové trendy ve vyziveé jako je strava bez cukru (sugar free, zero sugar),
nizkosacharidova strava (low carb), strava bez laktézy (zero lactose), veganska
strava, tepeln¢ neupravena strava (raw strava), sleduji slozeni potravin a preferuji ty,
které obsahuji primarni zdroje potravin nebo vafi jen znich (paleo strava)
(Mrkosova, 2019).

Pro hedonistické zakazniky je jejich cilem uzivat si radosti. Chtéji zaZivat samé
pfijemné okamziky.
Zakaznici s predstavivosti maji predstavu, ze kazdy produkt bude vypravét piibéh

a ukazovat lidské hodnoty.

Typy spoti‘ebiteli dle kupnich roli v domacnosti

Rozdé€leni kupnich roli uvnitt rodiny mtze byt spojeno v jednu osobu nebo miize

kazdou roli zastavat jiny ¢len rodiny. Napfiiklad jeden ¢len rodiny bude produkt pouzivat,

druhy ¢len rodiny nakup iniciuje a treti ¢len rodiny produkt nakoupi. Nej€astejSim kritériem
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pro déleni roli je dominance nékterého z partner v daném segmentu produkti, zde se jedna
o vliv pfimy. Vliv nepfimy maji nejcastéji v rodin€ déti. Mulacova, Mulac a kolektiv (2013)

uvadéji rozdéleni dle kupnich roli v domacnosti nasledovné:

e Kazdy ¢len rozhoduje samostatné, vétSinou se jednd o kazdodenni drobné nakupy

pro osobni spotiebu
e Pfevaha muze
e Pievaha Zeny
e Spole¢né rozhodovani, které zahrnuje nadpoloviéni vétSinu domacnosti

Za jeden ze zékladnich dopadii na zménu roli proti historickému rozdéleni je trend
doméacnosti, kdy oba partnefi buduji kariéru. Zeny se snazi zvladnout zaméstnani,
domacnost, vychovu déti a partnersky zivot. Hovoii se o syndromu zaméstnanych Zen nebo
také o zonglérském zivotnim stylu. Napfiklad zeny v USA z generace Y vyjadiuji nazory,
které jsou blizké tradicnimu feminismu, ale za feministky s nepovazuji. Vyjadiuji se o sobé

jako o silnych zenskych bytostech (Stiitesky, 2015).

3.5.6 Typy spotrebitelii na zakladé intenzity vztahu ke znacce

Znacka pro zékazniky pfedstavuje garanci kvality, zvySuje pfitazlivost produkti
a jejich uzitek. Znacky usnadnuji zdkaznikiim orientaci v piislusné produktové kategorii.
Pokud je znacka hodnotnd, tak mize své produkty prodavat za vyssi cenu a predstavuje
klic¢oveé aktivum firmy. Hodnotna znacka zvySuje loajalitu zdkaznikl (Karlicek & kol.,

2018).
Keller (2007) a Vysekalova (2011) déli spotiebitele dle intenzity vztahu ke znacce na:

e Milujici maji velkou loajalnost znacce, d€laji znacce pozitivni reklamu, vSude ji
doporucuji, ¢ekaji na nové kolekce, kupuji velké objemy svoji preferované znacky
anefesi u ni cenu. Nékdy se tyto znacky oznacuji jako ,lovebrand“. Typickym
ptikladem takové znacky je Apple, kde jeji vérni zakaznici vylozené Cekaji na
uvedeni novinky a je jim skoro jedno, kolik novinka bude stat, ale urcité ji musi mit

idealné hned po uvedeni na trh.
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e VéFici maji znacku vyzkousenou, véti ji, ¢asto ji nakupuji, vyuzivaji ji v dlouhém
¢asovém horizontu. Jsou s ni velmi spokojeni. VétSinou je tato divéra a spokojenost

spojena s vysokou kvalitou znacky a jejich produktu.

e Vahajici o znacce vi, obcas si néco koupi, ale jsou pro ni primérni uzivatelé, znacku

nedoporucuji ani nehani.

e Nevérici o znacce vi, ale nejsou s ni spokojeni, takze ji nenakupuji. Pokud davaji

reference, tak negativni.

e Ignoranti znac¢ku viibec neznaji, nenakupuji ji. Mohou to byt také zastanci trendu
,,bez potisku®, ktefi kastovani dle znacek vylozené cilené odmitaji z hloubky svého

presveédcent.
3.6 Zakaznik a znacka/image

Co je znacka a jaky mé vyznam? Vyznam znacky pro marketing a systém fizeni znacky
definuje Americkd marketingova asociace: ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace ptedchozich prvku. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejct.* (Karlicek

& kol., 2018).

Znacka prodava, je vztahem mezi produktem a zékaznikem. Znacka je také
orientaénim bodem pii vybéru zbozi, dale je nositelem klicovych hodnot nejvice prioritnich
pro zakaznika. Znacku maji zakaznici ve své mysli a oni tu znacku vlastni, vyrobce vlastni
jen produkt. Dilezita je také ve vztahu ke znacce, komunikace znacky a konzistentnost

komunikac¢nich sdéleni v ¢ase (Vysekalova, 2011).
Definovani cilové skupiny zédkazniki a cilti znacky:

,Pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Je nutno provést analyzu trhu, identifikaci
segmentt a cilovych skupin zakaznikl, pro které by méla byt znacka urcena. Rovnéz je
nezbytné definovat cile znaCky a zamySlenou pozici znacky na trhu. Existuje zde
bezprostredni souvislost s aplikaci koncepce ,,totalni znacky*. Pred vlastni tvorbou znacky
je ucelné overit (napf. pomoci pozi¢ni mapy), zda jsou zdmery firmy spravné.* (Vysekalova,

2004).
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Psychologickd analyza znacky ztvariiuje zdsadni néstroj poznani trhu. Pochopeni

vazby mezi znackou a zdkaznikem ve vSech fazich zivota znacky je rozhodujicim pfinosem

pro tvorbu, budovéni, positioning i repositioning znacky. Kreativita pouziva metodu

vizualizace pii vytvafeni a kultivaci znaCky, definovani a vymezovani jeji identity

a podstaty. Vyznam znacky pro zékaznika neni jen racionalni, ale ma vyznamné

I emocionalni vlastnosti vychazejici ze subjektivniho vnimani znacky a pocitt, které dana

znacka vyvolava (Vysekalova, 2004).

Zakaznik vnima dulezitost znacky i tim, Ze mu sniZuje rizika pfi rozhodovani o koupi,

jak uvadi Keller (2007):

,»Riziko funk¢nosti — produkt neni funkéni dle oekavani.

Riziko fyzické — produkt mtize zakaznikovi ohrozit zdravi nebo fyzicky stav.
Riziko finan¢ni — hodnota produktu neodpovida zaplacené cené.

Riziko spolecenské — produkt mize zptsobit zdkaznikovi spolecenskou Gjmu nebo
vysméch.

Riziko psychologické — produkt ovliviiuje psychiku uzivatele.

Riziko ¢asové — diky nefunkcnosti produktu musi zakaznik opakované vydat penize

na nakup dalsiho funkéniho produktu.*

Produkt je zakladem marketingového mixu a ve vétsiné piipadi je s produktem

spojovana znacka a image odlisujici konkurenéni produkty (Vysekalova, 2011).

Vysekalova (2004) uvadi tfi typy image:

Druhovy image vytvarti pozici vyrobku urcitého druhu z pohledu celého trhu. Jedna

se 0 pozici zalozenou zejména na emocionalnich vztazich k celému druhu zbozi.

Produktovy/znackovy image ma byt jasny, ma se vztahovat k dilezitym potfebam
osobnosti zdkaznika a k vlastnostem vyrobku. Pokud je produktovy image jasny,

vyrobek usnadnuje zakaznikovi orientaci v nabidce.

Firemni/podnikovy image, jak jiZ ndzev napovida, tento image urcuje kvalitu firmy

Z pohledu pfijimani vetejnosti.
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3.7 Zakaznik a obal

Obalovy design byva klicovym pfedpokladem prodejniho uspéchu zejména
u rychloobratkovych produktii, funguje jako pétivtetinova reklama na dany produkt
(Karli¢ek & kol., 2018).

Obal slouzi nejen pro ochranu zbozi, ale hlavné se ho dé vyuzit jako nositele informaci
a zaroven jako marketingového prostoru a diky tomu, muze ovliviiovat nakupni chovani
zakaznika. Obal mize plsobit na vice smyslu, ale nejvice ho vnimame zrakem. Vyrobce
mize ovlivnit jeho barvu a tvar, tim dokaze upoutat zakaznikovu pozornost a ovlivnit jeho

vybér (Tomek & Vavrova, 2009).

Obal by m¢l byt pro zakaznika jedine¢ny, mél by se odliSovat od jinych produkta tak,
aby zaujal cilovou skupinu zakaznikii, pro kterou je urceny. V dneSni dobé zékaznik
ocekava, ze obal bude biodegradabilni. A ide4lné by m¢l obal ,,prodavat sdm®, na to jsou

vhodna déarkova baleni (Vysekalova, 2004).

Obal nesmi ani opomijet svoji primarni funkci v tom, Ze obal musi byt spojen
s produktem. Musi vytvaiet jednotu a symbidzu, nemélo by se stat, ze zakaznik bude v obalu

océekavat jiny vyrobek (Tomek & Vavrova, 2009).

Obal je také soucasti image, to plati hlavné u znackovych produktt. Znacky si toho
jsou védomy. Testuji nové obaly pfed uvedenim na trh, protoze potiebuji mit jistotu, Ze jejich

novy obal bude pfijat ze strany kone¢ného spotiebitele bez vyhrady (Vysekalova, 2004).

3.8 Zakaznik a cena

Firma musi hlavné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, aby
dokézala spravné stanovit cenu. Cena je nejflexibilnéj$im nastrojem marketingového mixu
a kratkodobé snizeni ceny vede k okamzitému zvyseni ptijmu. Snizovani ceny by vSak mélo
byt pouzivano sporadicky a s rozmyslem, protoze nejen, Ze pfinadsi sniZeni marze, ale mize

dojit 1 k posSkozeni znacky (Karlicek & kol., 2018).

Pro zékaznika je cena penéznim vyjadienim hodnoty za dany produkt, za jeho kvalitu
a uzitek ve srovnani s ostatnimi substituty. DuleZzité je také, o jaky typ zédkaznika se jedna,

do kterého trZzniho segmentu patii. Je tfeba uvazovat o komplexni hodnoté pro zédkaznika

27



véetné symbolickych charakteristik produktu, jak ji vnimaji ¢lenové jeho socidlni skupiny
(Vysekalova, 2004).

3.8.1 Cena dle uzitku

Podle Tomka a Vavrové (2009) ovliviiuji zékaznika étyfi politiky z pohledu uzitku pro

zakaznika:

e Produktova politika se sklada z kvality vyroby produktu, kvality vstupt, Sife
sortimentu, bezpecnosti produktu a sluzby.

e Komunikaéni politika zahrnuje image, spolecenskou odpovédnost a emotivni
zprostfedkovani jedine¢nosti.

o Kontrakta¢ni politika obsahuje dodaci a platebni podminky a zaméteni cenové
strategie.

e Distribuéni politika jeji soucasti je emotivni charakter trhu a formy distribuce.

Uvedeni autofi se nad cenou zamysleji z hlediska kupujiciho a zjisténi jeho predstav

0 uzitku produktu i toho, kterého uzitku je ochotny se vzdat pii zmén¢ ceny.

3.8.2 Cenova tolerance zakaznika

Otazka cenové tolerance zékaznika je dle Vysekalové (2004) pro stanoveni ceny velmi
dilezita, a to nejen pii zvySeni ale i pfi sniZeni. Je nutné zjistit kompletni podminky, na
kterych zavisi psychologickéd cenova tolerance. Prognosticky model mizeme vytvofit jen
Vv pripadé, ze jsou kompletni podminky zjistitelné a operacionalné definovatelné. Dilezité je
zjistit, na kterych faktorech je dand cenova tolerance zavisla v konkrétnim piipad€. Na
zékladé toho bychom méli byt schopni zjistit, jak se zméni nakupni chovani zakaznika pfi
zméné ceny. Faktory, na kterych miize zaviset pro zdkaznikovo ndkupni rozhodnuti je
nejistota, transparentnost kvality a o¢ekdvané spotiebni uspokojeni, to zalezi hlavné na

image a znacce produktu.

Dulezitym faktorem pro akceptovani riznych prodejnich cen je cenové povédomi
zakaznika pro dany produkt. Toto pové€domi je rozdilné na zaklad€ Cetnosti nakupti, nékteré
produkty zédkaznik nakupuje velmi €asto a u nich se velmi dobfe orientuje v cen¢ produktu
a jiné nakupuji jen ziidka a u téch nemusi byt jeho cenova orientace a tim padem i cenova
tolerance upln¢ presna. A jeste zalezi na celkovém rozpéti prodejnich cen u daného druhu

zbozi, ¢im jsou rozdily vétsi, tim je povédomi o cené nizsi. Cenova tolerance zakaznika je
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minimalni naptiklad u zakladnich potravin a pii zvySovani jejich cen jsou mozné i protestni

akce.

Naopak nejvyssiho obratu nemusime dosahnout neustdlym snizovanim cen, protoze
pokud je cena pfili§ nizka, zadkaznik prestava produktu véfit a povazuje ho za nekvalitni

(Vysekalova, 2004).

3.9 Kupni rozhodovani Zen

Zeny jsou citové vice zalozené nez muzi, jsou vice peélivé a pilné. Naopak jsou vice
povrchni a bezstarostné. Muzi jsou vice racionalni, Cestni, ctizddostivi, sebestfedni
a bezcitni. Maji vétsi smysl pro humor. Obé pohlavi maji spole¢né vlastnosti jako je
odpovédnost, chytrost, lehkomyslnost a neschopnost. Muzi si radi piectou technické
informace o vyrobku, ale zeny uptfednostituji mit k vyrobku osobnéjsi vztah. Zmény v rolich
u pohlavi byla zptisobeny rostoucim podilem zaméstnanych Zen, jak bylo popsano vyse

v odstavci 3.5.5 (Stritesky, 2015).

Nékup je pro mnoho Zen nutnosti, ktera je tfeba rychle vyfidit, neni to vzdy aktivita,
kterou zena vnima jako zabavu. Zejména, pokud se jedna o rychloobratkové zbozi. Vyjimku
tvoii nakupy, které jsou spole¢né s jinou zenou a zena je vnimd jako socidlni aktivitu.
Dokaze pfti nich stravit delsi dobu, nez kdyz nakupuje sama a také pii nich vétSinou utrati

vice penéz (Stritesky, 2015).

Kupni rozhodovaci proces je rozdilny u muzi a Zen. Gender Trends Marketing Model

dle Barletta (2006) uvadi ¢tyti zakladni faktory zenské genderové kultury:

e Socialni hodnoty spocivaji v tom, Ze se Zenam prisuzuje veétsi zamefeni na vzajemné
vztahy. Marketingovymi nastroji lze na zeny cilit i diky public relations

a spolecenskou odpovédnosti firem.

e Zivotni/Casové faktory ovliviiuji Zeny pii rozde€lovani casu mezi vSechny jejich
povinnosti. U Zivotnich faktorti je to rozdéleni ¢asu mezi pracovni a rodinny zZivot.

Casov¢ faktory zohlednuji delsi primérnou délku Zivota Zen v porovnani s muzi.

e Strategie zaméreni sleduje rozdil v mysli spotfebitell. Zeny jsou zaméfené na detail
a vramci svého nakupniho procesu si zajistuji vice informaci nez muzi.

U reklamniho sdéleni oceniuji i ptibéh nejen vycet argumentt.
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e Komunikaéni klie vychazeji ze socidlnich hodnot a ostatnich vySe uvedenych
faktort.. Jde o propojeni vzijemnych vztaht, detailu a ptibéhu. Funk¢ni néstroj je
mozno vyuzit word-of-mouth marketingu se zaméfenim na apely emocionalniho

charakteru.

Zeny pii kupnim rozhodovani sbiraji informace postupné a nékdy se vraci k piedeslym
fazim. Muzi v kupnim procesu pouzivaji spiSe elimina¢ni techniku. Rozhodovaci proces
u Zen je diky tomu zpravidla delsi. Zeny sbiraji své informace z riiznych zdroji, at’ uz je to
odborny prodejce, pratelé ¢i internet. Nasledné¢ se zeny rady podé€li o své zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou, ¢ehoz se da marketingové vyuZit pro cilené doporucovani (Stiitesky,

2015).

Na spotiebni chovani zen maji také zavazny dopad faktory jako je zivotni cyklus
rodiny, rodinny stav a to, zda je v domacnosti dité ¢i déti a jejich vek viz vyse popsané typy
spotiebitelt dle Zivotniho cyklu viz 3.5.3 (Barletta, 2006).

3.9.1 Kupni rozhodovani Zen bezdétnych

Je tfeba brat na zfetel na svobodné bezdétné Zeny, které odkladaji zaloZeni rodiny do
vyssiho véku (Stiitesky, 2015). Svobodné Zeny maji v n€kterych segmentech zboZi vyrazné
vetsi spotifebu nez Zeny, které zistanou doma s détmi. Pfikladem takového segmentu je
dekorativni kosmetika, kdy pracujici Zzeny nosi make-up ¢astéji. Naopak je tomu u produktt

na tklid domu (Darroch, 2014).

3.9.2 Kupni rozhodovani Zen s détmi

Zeny s détmi maji vétSinou nizsi piijmy neZ Zeny bez déti, protoze mnoho z nich
pracuje na ¢asteny uvazek (Barletta, 2006). Zeny s détmi zohlediuji pti ndkupu potieby
nejen svoje, ale i potfeby svych déti (Stritesky, 2015). Naptiklad pii koupi nového
automobilu musi zohlednit, aby se jim do n¢&j vesly vSechny déti, a jeSté zlstal dostatecny

prostor pro zavazadla a nakupy (Darroch, 2014).

3.10 Generacni kohorty

Kazda generace ma sva specifika. Generace jsou mezi sebou odlisné predstavami
0 osobnim a pracovnim zivot¢, zivotnim stylem, socidlnim citénim, ale i hudbou, kulturou,

ey

politikou nebo pfistupem k technologiim. Aktualné nejcastéji vedle sebe Zzijici generace
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rozliSujeme na baby boomers, to jsou lidé narozeni v letech 1946-1964. Navazujici generaci
je generace X, to jsou lidé narozeni v obdobi 1965-1975, nékdy je vymezovana az do roku
1981 nebo 1982. Dalsi generaci je generace Y, do ni jsou zahrnovani lidé narozeni v letech
1981-1999. A posledni vymezenou generaci je generace Z, tam patii lidé narozeni mezi lety
2000-2013 (Kocianova, 2012). V této diplomové praci bude analyzovéana pouze

generace Y, proto bude niZe popsana pouze tato generace.

3.10.1 Generace Y

Lidé z generace Y jsou narozeni Vv letech 1981-1999 a vyristali v dob& zmén. Tito lidé
se zmén neboji, jsou velmi flexibilni. Byli vychovavani voln¢, bez ptisnosti a dodrzovani
tvrdych pravidel, bez konstruktivni zpétné vazby. Hierarchické usporadani spole¢nosti
nemaji radi. Je to prvni generace, kterd vyristala z globalniho pohledu ve stejném prostredi
a byla ovliviiovana stejnymi vécmi jako je hudba, styl oblékani, zplisob stravovani, zajem
0 stejné véci. Nemaji radi zavazky. Klidn¢ se zadluzuji, chtéji si uzivat pravé ted. Penize
povazuji za prostiedek a ne, za cil (van den Berg, 2020).

vvvvv

jistotu a vyraznéjsi ekonomickou aktivitu. Nechtéji obétovat osobni zivot, prioritou je pro
n¢ osobni zivot, partnerské vztahy a rodina. To klade naroky na volnou pracovni dobu,
pracovni misto 1 na prostfedky komunikace. Pokud je jim to umoznéno, jsou loajalni a chtéji
se rozvijet. Kladou diraz na dlouhodoby efekt. Pro generaci Y ma hodnotu smysluplna
prace, ziskdvani zkuSenosti, vzdé€lavani, oteviend komunikace a bezkonfliktni pracovni
prostfedi. Snazi se skloubit kariéru srodinnym Zivotem. Rodinu zakladaji pozdéji

(Kocianova, 2012).

3.11 Internet a internetovy obchod

»Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, ve kterych
mezi sebou pocitate komunikuji pomoci protokold TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol). Cilem je komunikace, coZ je technicky vyména dat. Nejvice je
vyuzivana sluzba WWW. Bézné se vsak pouziva pojem webové stranky nebo jen web. Jde
0 kombinace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Webové stranky jsou vzajemné
propojeny pomoci hypertextovych odkazii. Hypertextovy odkaz (link) lze povazovat za

jednu ze stézejnich funkci z hlediska marketingové komunikace na internetu. Pomoci
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hypertextovych odkazii dochazi ke sdileni, publikovani, rozSifovani a vyhledavani
informaci. Charakteristickym znakem internetu je jeho rychlost, ¢asova dostupnost

a jednoduché ovladani (Janouch, 2014).

Janouch (2014) tika ,Internet je nezavisly, nema zadny centralni fidici organ.
Technické standardy navrhuje a zajist'uje neziskova organizace s mezindrodni ucasti IETF
(Internet Engineering Task Force). Internetové domény jsou pak spravovany struzenim
ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers). Tento organ koordinuje
ptidélovani jednozna¢nych doménovych jmen, IP adres a dal$ich parametri. V jeho
mezinarodnim predstavenstvu jsou zastoupeni technici, manazefi, akademici a lidé
z nekomeréni sféry. Clovék, ktery si zaklada internetovy obchod by se mél orientovat

i v technické strance véci.

V Ceskych domacnostech je internet hojné vyuzivan, jak je vidét v Tabulce 1.
Domacnosti ptipojenych k internetu v roce 2020 bylo 81,7 %. V domécnostech s détmi bylo
toto cislo dokonce 98,5 % a v domacnostech osob do 40 let byl pocet domacnosti

pfipojenych k internetu 97,8 %.

32



Tabulka 1 Pocitac a internet v ¢eskych domacnostech

Tab. 08.03 Pocitac¢ a internet v ¢eskych domacnostech
(podil z poctu domécnosti ptislusné skupiny v %)

2001]2002(2003/2004(2005|2006(2007|2008|2009(2010|2011{2012]|2013(2014]2015(2016]2017(2018]|2019|2020
Domacnosti

s osobnim pocitacem 21,1| 24,2] 28,4] 29,2 30,0| 35,7| 39,6| 47,7| 54,2| 59,3| 64,8| 67,3| 68,1| 72,4| 73,1| 75,6 76,3| 78,4| 77,9| 78,7
domacnosti s détmi 38,0] 43,0 50,5( 57,1| 60,1] 61,5| 63,0 73,5| 81,2| 84,8 86,8 91,1| 92,3] 93,7 93,8| 94,6| 94,6] 95,8| 94,2| 95,8
s 1 ditétem . . . . . . . . .| 85,3 . .1 92,51 94,0 93,9 95,8| 95,1| 95,8| 95,8 96,2
se 2 a vice détmi . . . . . . . . .| 83,8 . .1 92,11 93,3] 93,7 93,2| 94,1] 95,7| 92,2| 95,2
domacnosti bez déti 8,5 9,9] 12,0] 14,5| 18,6| 23,8| 31,4| 39,0( 45,3]| 49,9| 56,3| 58,5( 58,8| 64,7| 65,1| 68,4| 69,9| 71,6] 71,9( 72,5
domacnosti osob do 40 let" . . . . . . . . . . .| 89,01 92,5 94,4 93,0] 92,3]| 94,5| 94,6 94,6| 94,2
domacnosti osob starsich 65 let? . . . . . . . . . . .| 12,3] 14,8] 23,8| 25,0| 30,9] 32,3| 37,6] 38,3| 39,9
ostatni domacnosti bez déti . . . . . . . . . . . .| 71,4] 76,3| 76,8 80,4| 84,2| 85,4| 86,0 85,7

Domacnosti s pfipojenim
k internetu 58| 7,9 11,0(12,4| 19,1] 26,7| 32,0( 41,7| 49,2| 56,0 61,7| 65,4| 67,0] 72,1| 73,1| 76,1| 77,2| 80,5| 81,1 81,7
domécnosti s détmi 9,7 13,1] 19,1 21,5] 32,7 45,3]| 50,4| 62,6| 74,4| 79,8| 84,2| 89,6 91,5] 93,0| 93,6] 95,3| 95,9] 97,8 97,2 98,5
s 1 ditétem . . . . . . . . .| 80,9 .| 90,01 92,0| 92,9| 94,1| 97,3| 96,6] 97,9( 97,5 99,2
se 2 a vice détmi . . . . . . . . .1 77,0 .1 89,21 91,0 93,0( 94,1| 93,2] 95,1| 97,7 96,9| 97,7
domacnosti bez déti 2,9 4,01 51| 5,6]11,0( 18,6] 25,5| 34,6| 41,0| 47,2] 53,1| 56,5| 57,4] 64,6 65,2| 68,8 70,5] 73,8 75,3| 75,6
domécnosti osob do 40 let? . . . . . . . . . . .| 87,51 92,01 95,6( 94,7| 95,1] 96,8 97,7 98,2| 97,8
domacnosti osob starsich 65 let? . . . . . . . . . . | 11,2] 14,01 22,7| 24,2| 30,3] 31,1| 37,4] 40,0 41,3
ostatni bezdétné domacnosti . . . . . . . . . . . .| 69,7| 76,5| 77,0] 80,6| 85,6| 88,6| 90,3] 89,7

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2021
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Jedna se o novou technologii nakupovani fika Vysekalova (2004): ,,Internet umoznuje
vyraznou zménu v interakci mezi spotiebiteli i jejich interakei s firmami. Jde vlastn€ o novy
model marketingové komunikace v hypermedialnim prostiedi, kdy spotiebitelé mohou na
dané médium reagovat, byt S nim v interakci a zaroven si vytvaret vlastni prostredi, které
prozivaji.*“ Internetovy zakaznik je naro¢ny na informace o zbozi, jak technické, tak od
ostatnich uZzivateli. Pokud néjakou informaci neziska pfimo na webovych strankach, tak
kontaktuje call centrum, kde vyzaduje okamzitou odpovéd’. Cenu porovnava vétSinou na
cenovych srovnavacich. Internetovy zakaznik vyzaduje okamzitou dostupnost zboZzi

(Vysekalova, 2004).

Kdo dnes nema webové stranky jako by neexistoval. Webové stranky musi byt dobte
pfipraveny, jak na zobrazeni ptes pocitac, tak na zobrazeni pies mobilni zatfizeni, aby bylo
dosazeno co nejvyssi konverze a naopak snizena mira okamzitého opusténi. Online
prezentace musi byt neustdle vylepSovana na zdkladé¢ novych trendi a zmén chovani

uzivateld (Karlicek & kol., 2018).

Pro vybér sortimentu je idealni najit volna mista na trhu a vénovat se jim. Vybrany
sortiment je nutno dobie zanalyzovat, aby si byl obchodnik jisty, Ze ho vybral spravné. Je
tteba si dat pozor na nekteré body jako je dostupnost zbozi na trhu. Zakaznik ocekava, ze
bude mit obchodnik zbozi skladem a bude mu ho schopen okamzité dodat. Ur¢ité je vhodné
zvolit i spravnou S§ifi a pestrost sortimentu. Zakaznik nema rad nedostate¢ny ani naopak

ptili§ velky vybér (Zamazalova, 2009).

Nakupovani pies internet ma vyrazné tempo ristu v Ceské republice viz Tabulka 2,
kdy skokové vyrostlo mezi rokem 2019 a 2020 z 39 % na 54 %. Tento podil vyjadiuje, kolik
procent osob nakoupilo na internetu alespon jednou ve sledovanych 3 mésicich. Nejcastéji
nakupuji na internetu osoby ve véku 25-34 let. Osoby s vyssim vzdélanim nakupuji pies

internet Cast&ji nez osoby s niz§im vzdélanim (czso.cz, 2020).
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Tabulka 2

Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zasilkové sluzby (CZ-NACE 47.91)

Pravnické a fyzické osoby

Retail sale via mail order houses or via Internet (CZ-NACE 47.91)

Non-financial corporations and households

Maloobchod prostirednictvim internetu nebo zasilkové sluzby

zpét na obsah / back to content

MeéFici

Rok / Year

Ukazatel . Unit Indicator
jednotka 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Pocet aktivnich podniki 3353 3187 3119 3032 3101 3292 3750 3892 4677 5005 Number of active enterprises
Potet zaméstnany ch osob celkem osoby 6317 6494 6564 6948 7801 9557 10 661 13526 16078 17599 |persons  |Number of persons employed, total (headcount)
ve fyzickych osobach
Ztoho |Pramérmy evidenéni pocet zaméstnanc 4466 4666 4716 5003 5782 7251 8072 10359 12552 13807|persons Average registered number of employees

ve fyzicky ch osobach (headcount)
Primérny evidenéni pocet zaméstnanci - pfepocteny |osoby 4336 4396 4585 4842 5613 6980 73802 9944 12138 13 248|persons Average registered number of employees - FTE
Priméma hrubd mésicni mzda K¢ 20828 20 651 21559 21113 21219 22335 25004 26078 28590 29 420|CZK Average gross monthly wage per person (headcount)
na 1 fyzickou osobu
Priimémd hrubd mésiéni mzda K& 21452 21919 22175 21814 21856 23202 25 869 27167 29 566 30 660|CczK Average gross monthly wage per FTE
na 1 pfepoctenou osobu
Cisty obrat (V§nosy celkem)* mil. K& 32318 38949 38675 41718 49 282 63 459 75 441 86 702 109 336 127 262|CZK mil.  |Net turnover (Revenues, total) *

terVy, z prodeje vyrobki a sluzeb a za prodej mil Ké 31582 38 056 38044 40957 48443 62 485 74 091 85130 107 791 125 019|CZK mil. Sales of goods and services and sales of goods

zboZi for resale

v tom trzby z prodeje vyrobki a sluzeb mil. K¢ 1527 1543 1454 1864 2073 2660 3431 5416 6480 7 382|CZK mil. Sales of goods and services
Z toho trzby za prodej zbozi mil, K¢ 30 055 36514 36 589 39094 46370 59 825 70 660 79714 101 311 117 637|CZK mil. Sales of goods for resale

ostatni provozni vynosy1 mil. K& 509 611 381 498 630 725 814 922 1024 1363|CZK mil. Other operating revenues (income) !

vykony v&. obchodni marze mil. K& 7954 8466 8308 9424 10724 13802 17 605 22996 29 686 35 315|CZK mil. Outputs, incl. trade margin
Niklady celkem' mil. K& 31638 38372 38 066 40643 48293 62413 73935 84894 108 200 125 238|CZK mil. |Costs, total*

spotfeba materidlu a energie mil. K& 5425 5579 5285 5915 6684 8706 11535 15082 19736 23 495|CZK mil. Consumed materials, energy,

andklady na sluzby and services

néklady vynalozené na prodané zbozi mil. K& 23 658 29618 29 749 31 600 37761 48714 56 527 62 208 78229 89 868|CZK mil. Costs of sales (costs of goods sold)

A . i o " Other operating costs (other operating expenses;
ztoho |ostatni provozni néklady mil. K& 558 577 482 567 627 655 765 733 1222 1007|CZK mil. ) 1
other operating charges)

osobni naklady mil. K& 1539 1604 1669 1786 2069 2699 3503 4575 6245 7 249|CZK mil. Personnel costs

z toho |mzdy bez OON mil. K& 1116 1156 1220 1268 1472 1943 2422 3242 4306 4 874|CZK mil. Wages, excl. other personnel expenses
Obchodni marze mil. K& 6397 6896 6 840 7493 8 608 11112 14133 17 507 23081 27 769|CzK mil.  |Trade margin
Podil obchodni marze na trzbach za zbozi % 213 18,9 18,7 19,2 18,6 18,6 20,0 22,0 228 23.6|% ;L:ag:S;ﬂI:rgln percentage in sales of goods
Pidana hodnota mil. K& 2529 2887 3022 3510 4039 5095 6070 7915 9950 11821|CzK mil. |Value added
Vysledek hospodateni b&ézného Gietniho obdobi mil. K& 679 576 610 1075 990 1046 1505 1808 1136 2024|CZK mil. |Profit/loss of the current accounting period

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2021
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Vzhled webu obsahuje grafiku a rozmisténi jednotlivych polozek na strance, ovladani
ze strany uzivatele a celkovou orientaci na stankach. Piehledna navigace v menu by méla na
dva az tfi kliky uZzivatele dovést na to misto, které hleda. Pokud ne, existuje velké riziko
opusténi stranky. Obsah je to, co se v ném nachazi jako textovy obsah, vyuzité obrazky,
videa, animace, recenze a dalsi. Obsah je nutno pravidelné aktualizovat. Soucasti obsahuje
je 1 spravnd vhodnost filtri a parametra, které zakaznika zajimaji. U potravin je to naptiklad
zem¢ puvodu, slozeni, velikost baleni, cena za jednotku, znacka, certifikace, informace

0 zpusobu péstovani rostlin a chovu zvirat.

To, co je pro zakaznika dulezité se da vysledovat pomoci metody eye-tracking.
Fenomén vizualni pozornosti je studovan vice nez stoleti. Po¢ate¢ni studie pozornosti byly
technologicky omezeny na jednoduchéd o¢ni pozorovani a ¢asto na introspekci. Od té doby
se tento obor rozrostl na interdisciplinarni pfedmét zahrnujici discipliny psychofyziky,

kognitivni neurovédy a pocitacové védy (Duchowski, 2003).

Eye-tracking se vyuzivd v mnoha oblastech lidské ¢innosti. Vyuzivad se ve dvou
zakladnich kategoriich. Prvni je interaktivni vyuziti, kdy eye-tracker slouzi k ovladani
pocitace a druhé je diagnostické vyuZiti, kdy se pohyby o¢i zaznamenavaji pro analyzu toho,
kdy jsou pohyby oc¢i pouzity k odhaleni stimulli, které upoutaly respondentovu pozornost

(Popelka, 2018).

Jiz dlouhou dobu patii mezi nejpopularnéjsi prezentované vystupy z eye-trackingu
heat mapa a gaze plot. Tyto vystupy jsou vhodné pro jednoho ucastnika a vyzkum nesmi
trvat ptili§ dlouho, aby ve vyslednych datech nevznikl vizualni nepofadek (Burch, et al.,
2017).

Heat mapa se vytvaii o¢nim kontaktem na strance. Teplotnim odrazem se vyobrazi ta
mista, kam se uzivatelé nejcastéji divaji a kam klikaji. A zaroveil se vyobrazuje i pohyb
kurzorem mysi na obrazovce. Pokud se tato nejfrekventovanéjsi mista dobie zanalyzuji, tak
se muze uzpusobit vzhled internetového obchodu, aby byl pro zakaznik piehledné&jsi a 1épe

se mu v ném nakupovalo (Sedlak & MikulasSkova, 2012).

Gaze plot zobrazuje kazdou fixaci jako samostatny bod. Velikost bodu je vétSinou
umérna délce trvani fixace. Pokud existuji rozdily ve velikosti, vétsi body znamenaji delsi
fixace. Body jsou spojeny Carami (sakady) a dohromady ptedstavuji fixa¢ni sekvenci nebo
skenovaci drahu pro dany tukol (Godfroid, 2020).
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Nakupovani potravin pies internet vyuzili pfedevsim obyvatelé velkych mést, kde je
dovoz potravin ptes internet snadno dostupny. V roce 2020 Prazané vyuzili ndkupu potravin
ptes internet v podilu 32 %, celorepublikovy primér byl na trovni 13 % a obyvatelé mést

s 50 tisici ¢i vice obyvateli 24 % (czso.cz, 2020).

V piipadé nakupovani potravin a napojii pfes internet se Cesko nachazi nad primérem

Evropské unie (Mana, 2021).

3.12 Internetovy marketing

Jedna se o specificky druh marketingu, ktery je velmi dobfe méfitelny
pristupu k zdkaznikiim, a to cilenim na urcité segmenty trhu, at’ vétsi ¢i mensi. K méfeni
vykonu marketingovych aktivit se vyuziva analyzy navstévnosti (napiiklad Google
Analytics ¢i Hotjar). Je nutné analyzovat data opravdu detailn¢, hledat v nich souvislosti,
pri¢iny a nasledky. Je tfeba sledovat zejména pomérové ukazatele jako jsou vracejici se
zakaznici, novi navs§tévnici, navstévy bez okamzitého opusténi a navstévy s konverzemi

(Janouch, 2014).

Reklama na internetu zrychluje proces uzavirani obchodu mezi kupujicim
a prodavajicim. Je zaméfend na okamzité poskytovani informaci. Pfesné cili na své
zakazniky a vytvaii reklamni sdéleni, které vyhovuje potiebam a pozadavkiim spotiebitelt.
Novy pohled na celek piedstavuje integrovana marketingova komunikace. Zakaznika vede
k rozhodnuti o koupi produktu integrovany vjem vSech nastroji a prostiedki marketingové
komunikace. Tato marketingovd komunikace je mnohem vice personalizovana a zamé&fena

na zakaznika (Jakubikova, 2013).

V dnesni dob¢ vyrazné narostl vyznam marketingové komunikace na internetu pomoci
online digitalnich komunikac¢nich ndstrojii. Online reklama se vyznaCuje nejpfesnéjSim
cilenim. NejéastéjSimi nastroji externiho online marketingu jsou PLA, PPC (inzerce
zobrazované u vysledku vyhledavani ve vyhledavacich jako je Google a Seznam) Viz
Obrazek 2, kampané na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube), display GDN
a mobilni aplikace. Uhrada je vétsinou na zakladé CPC (cost per click). Velmi dilezitou

cestou pro ziskani zakaznikti je SEO Search Engine Optimization — optimalizace pro
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vyhledavace na zaklad¢ klicovych slov a propracovaného obsahu. Nejcastejsi formou

interniho online marketingu jsou bannery a direct mailing (Karli¢ek & kol., 2018).

Obrazek 2 UkazKky internetového marketingu

th|e iRobot Roomba i7 X = & Q
Q Vie ) Nékupy [J Videa [ Obrazky [@ Zpravy i Vice Nastroje
Pfiblizny poéet vysledkd: 2 390 000 (0,56 s)

Reklamy - Nakupovat iRobot Roomba i7

Produkty Webové Srovnavace

AKCE

X

PLA
iRobot iRobot iRobot iRobot iRobot
Roomba... Roomba i... Roombai... Roomba... Roomba... R
17 999 K _ 11 199 K¢é 13999 K. 15999 K. 4990 Ké 1
roboticky-vysav ~ roboticky-vysav  Alzacz roboticky-vysav. roboticky-vysav Al
(Bk+) (3k+) (Bk+) (1k+)

Z webu Ferc Z webu Ferc Z webu Klarna Z webu Ferc Z webu Ferc Zy

Reklama - hitps://iwww.roboticky-vysavac.cziroomba-i7 * 774 810 810

iRobot Roomba i7 - Garance nejnizsi ceny na trhu

Objevte kouzlo robota iRobot Roomba i7. Dnes navic s dopravou zdarma.

PPC

: Reklama - hitps:/iwww.irobot.cz/ » 245 001 740

iRobot roboticky vysavac - i7+ se automaticky vysype
Spicka mezi robotickymi vysavaéi. Objednejte IRobot s dopravou zdarmal

https://roboticke-vysavace. heureka.cz » irobot-roomba-i7
iRobot Roomba i7 — Heureka.cz
$S vysavacem iRobot Roomba i7 vstoupi do vasi domacnosti vrchol soucasné robotiky. Diky

unikatnimu systému navigace iAdapt 3.0 s inteligentnim mapovanim ...
4.2.2019 - Hodnoceni: 93 % - 84 recenzi - 11 199.00 KE a

SEO

990,00 K¢ - Skladem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Search Engine Marketing (SEM) je forma internetového marketingu na bazi klicovych
slov. Na jejich zakladé se uzivatel dostava k relevantnim odkazim. Internetové vyhledavace
funguji na principu automatizovanych programl robotd, ktefi vyhledavaji fulltextové
a indexuji. Zaroven je jim pfidélovan algoritmus hodnoceni (ranking), ktery urcuje prioritu,
podle které se hledajicimu zobrazuji vyhleddvana slova ¢&i slovni spojeni (long tail). Cést
SEM se nazyva SEO (Search Engine Optimalization). SEO je optimalizace webového sidla
pro vyhledavani robotem (Foret, 2006). Vysledna stranka vyhledavani je ozna¢ovana jako

SERP (Search Engine Results Page) (Janouch, 2011).

Banner je obdélnikova plocha zobrazujici se pti prohlizeni webovych stranek. Bannery
se rozméry lisi, ale maji n€kolik zakladnich typd. Diive se pouzivaly bannery statické viz
Obrazek 3, ale v dnesni dob¢ s progresivnéjsimi technologiemi jsou bannery interaktivngjsi,

bohaté na efekty, animace a zvuky tzv. rich media bannery. Cilem banneru je, aby zakaznik
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proved! akci a na banner klikl, poté bude presmérovan na stranky, kde se naptiklad dozvi

hledané informace nebo bude piesmérovan na akéni produkt, ktery ho zaujal (Foret, 2006).

Obrazek 3 Ukazka banneru
@Kogik_cz £ Ceny a dostupnost dopravy ) @ Piihlasit se

() Akce 4% vicezaméng &) Vyprodej ¥ Novinky ¥ Vémostnikiuby @ Authentic MiS Marks&Spencer [K| Kaufland D DELMART @ Mr.Nutly&friends & Vinoce

Peksma a Ovocea - Uzeniny a Miééné a _— _— —_— svecidinivva  DTO9eTiea  Domécnosta
cukréma zelenina s 3 oty tahiidky chlazené i s PO peaaniwaNg 4 osmetika zahrada

Déti

Kodikez — Ovoce a zelenina v o 0,00 Ké

Ovoce a zelenina
& 7] N7 A BIO Ovoce a . e 3 . o b
'b Zelenina W ovoce ’\‘ Bylinky a kofent g 71000 @7, Cesks skizen | e 'p Hotové sality

“ﬁ Houby o XXL

PODZIMNi SOUSTO
EXTRA STAVNATE
TROPICKE RADOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Bannery uz nejsou tak vykonné jako diive. Zaplaceni prvni pozice je tiikrat
efektivnéj$i nez banner umistény jinde ve vyhledavaci, ktery je zaméteny na budovani
povédomi o znacce, t0 ukazuje vyzkumna studie firmy NPF Group (Kotler & Armstrong,
2004).

K tomu, aby byl upfednostnén v danou chvili ur€ity produkt, slouzi RTB (Real Time
Bidding), coz je zplsob nakupu online reklamy probihajici v online aukci v realném case,
kde se drazi kazda imprese (PHD, 2021). Soucasti RTB ekosystému je RTA (Real Time
Advertising). Nakup reklamy v realném case, také se pouziva termin Programmatic buing

(PHD, 2021).

3.13 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi primarné k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Projekt
marketingového vyzkumu se skladd z 5 krokd: stanoveni cile vyzkumu, uréeni zdroju
informaci, stanoveni vyzkumnych metod, sbér dat, interpretace dat a navrh doporuceni

(Karlicek, 2018).

Clenéni dat se provani na primarni a sekundarni data. Primarni data jsou ta, kterd si

nasim vyzkumem sami potidime. Sekundarni data jsou data, ktera jiz existovala pfed nasim
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vyzkumem. Sekundarni data se d€li na interni a externi. Interni data jsou firemni data

a externi data jsou data ziskana mimo firmu (Kozel, 2006).

Metody marketingového vyzkumu se c¢leni na deklarativni a nedeklarativni.
Deklarativni metody jsou zaznamy subjektivnich nazort a pocitii respondentti, mizeme je
klasifikovat jako data mékka. Nedeklarativni metody pracuji s daty, kterd presné¢ odrazi

realitu, nejsou zkreslena subjektivnim pocitem. Jsou to tvrda data (Tahal & kolektiv, 2017).

Marketingovy vyzkum je ¢lenén na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum
hleda motivy, pfi€iny a postoje. Odpovida na otdzku proc¢. Techniky kvalitativniho vyzkumu
Jsou nejcastéji skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory.
Kvantitativni vyzkum zjist'uje, kolik jednotek ma urcity ndzor, chova se uréitym zptsobem.
Odpovida na otazku kolik. Techniky kvantitativniho vyzkumu jsou dotazovani respondentd,
meéfeni, zaznam transakci. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna,
vystupem jsou tabulky a grafy. Dale se kvantitativni vyzkum ¢leni na jednorazovy

a kontinualni (Foret & Stavkova, 2003).

Klasifikaci marketingového vyzkumu také byva ¢lenéni na pozorovani, dotazovani
a experiment. Marketingovy vyzkum muze byt explorativni, deskriptivni, kauzalni a rela¢ni.
Vyzkumné Setfeni se d€li na uplné a vybérové. Mezi metody vybéru respondentil patii prosty
nahodny vybér, kvotni vybér, systematicky vybér, stratifikovany vybér a dalsi
(Tahal & kolektiv, 2017).

Mezi formy osobniho dotazovani patii standardizovany rozhovor, ktery je predem
pfipraven a tazatel dodrzuje pfesné poradi otazek a nestandardizovany (nestrukturovany,
volny) rozhovor, ktery neméa predem definovany zavazné formulace a potadi otazek. Je
pfedem pfipraveny a promysleny, ale je veden nenésilnou formou, aby se co nejvice ptiblizil

volnému rozhovoru (Foret, 2012).

Vyzkum formou experimentu se obvykle realizuje pifi otestovani dopadu né&jaké
zamySlené zmény. Pfi vyvoji webovych stranek se dnes nej€astéji pouziva tzv. A/B

testovani. To spocita v tom, Ze se vytvoii vice testovacich variant, zaslou se dostate¢né

vvvvvv

nasazena do ostrého provozu (Tahal & kolektiv, 2017).
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4 Vlastni prace

4.1 Vybér metody

Sbér primarnich dat probéhl ve dvou c¢astech. Prvni casti bylo elektronické
dotaznikové Seteni. Zucastnilo se ho 149 respondenti. Pouzito bylo pouze 115 dokonéenych
dotaznikid, v kterych bylo splnéno zadani rok narozeni 1981-1996 a pohlavi Zena.
Dotaznikové Setfeni bylo zasadni pro porovnani ziskanych primarnich dat mezi dvéma
cilovymi skupinami respondentek bez déti a s détmi. Druha cast byla zamétena na sbér
primarnich dat pomoci experimentu metodami Eye-tracking a verbalnimi protokoly
v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. Experimentu se zaéastnilo
6 respondentek. Vzhledem k nizkému poctu respondentek nebylo mozné porovnat dvé
cilové skupiny. BohuZel v dobé, kdy se experiment provadél v HUBRU CZU, panovaly

restrikce kvuli pandemii korona viru SARS-CoV-2.

4.2 Vybrany internetovy obchod

Pro tuto praci byl vybran internetovy obchod www.kosik.cz. Tento internetovy obchod
byl zapsan do obchodniho rejstiiku 23. kvétna 2014 jako obchodni firma Kosik.cz s.r.o.,
ICO 03023877, se zakladnim kapitalem 20 milioni K& a se sidlem Evropska 2758/11,
Dejvice, 160 00 Praha (Kurzy.cz, 2014). Internetovy obchod Kosik.cz patii do skupiny Mall
Group. Skupina Mall Group vznikla v ¢ervenci 2016. Jedna se o skupinu e-shopi Mall
a Rockaway obchodujicich se Sirokym portfoliem produktii od elektroniky po potraviny.
Zakladatelem a vlastnikem Rockaway a v ¢ele Mall Group stoji Jakub Havrlant. Obchodni
transakce v této skupiné byly finanéné zastieSeny Danielem Kietinskym, Patrikem Tkacem

a skupinou PPF (Kosik.cz, 2016).

Firma chce v roce 2021 diky automatizaci a digitalizaci pokra¢ovat v dvojnasobném
rastu (Novak, 2021).

Kosik.cz nabizi Siroky sortiment 13 000 polozek ze segment potravin, napoju, hracek
pro déti a potteb pro domaci mazlicky. Nabidka je pravidelné rozsifovana. Kosik.cz si
zaklada na kvalit¢ ovoce a zeleniny, které skladuje ve spravnych teplotnich
a mikroklimatickych podminkéach a pfed expedici je kazdy kus ovoce a zeleniny peclivé
zkontrolovan. Tato kvalita je zachovavéna 1 pii pieprave potravin diky vlastnim rozvozovym

vozum, které maji upraveny nakladni prostory tak, aby byly od sebe oddéleny chlazené,
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mrazené a suché potraviny. Kosik.cz poskytuje sluzbu ,,Garance spokojenosti Kosik.cz®,
pokud nebude zakaznik s né¢im spokojen, budou mu vraceny penize. Toto Se tyka i garance
ceny zbozi, pokud zakaznik nalezne nizsi cenu stejného nabizeného zbozi u konkurence, tak

je tato skutecnost provéiena a nasledné je cena dorovnana.

Pii nakupu nad 1 200,- K¢ je doprava zdarma po celé Ceské republice. Minimalni
hodnota objednavky a cena doruceni je zavisla na regionu. Naptiklad pii minimalni hodnoté
néakupu do jiznich Cech 800,- K& bude cena dopravy 79,- K& az do hodnoty nakupu
1 200,- K¢, kdy uz je cena dopravy zdarma a pii nakupu do Prahy je moznd minimalni
hodnota nakupu za 600,- K¢ a cena dopravy bude 29,- K¢, pfi hodnoté nakupu nad 800,- K¢
bude cena dopravy 19,- K¢ a nad 1 014,- K¢ bude doprava za 9,- K¢&. Termin doruceni je
mozny jiz nasledujici den od objednani zboZi mezi 623 hod. Doruceni je az ke dvetim bytu,

takze i do nejvyssich pater v bytovych domech.

Kosik.cz nabizi vyhodnégjsi akéni nabidky pro registrované zakazniky a zaroven
existujici vérnostni program pro pravidelné zédkazniky. Podpora vybranym zakaznickym
segmenttim jako jsou rodiny s malymi détmi v sekci ,,Détsky klub Benjaminek* a podpora
pro seniory v sekci ,,PIna péce* ve formé dopravy zdarma a trvale vyhodnych cen. Dale jako
svoje vyhody uvadi tento internetovy obchod svoje sluzby zdkaznické podpory, jak
telefonické na telefonu 226 220 500 denné od 7 do 23 hod, tak e-mailem zakaznici@kosik.cz
nebo na chatu s operatorem (Kosik.cz, 2016).

Kosik.cz je také zapojen do marketingovych aktivit, jak na socidlnich sitich, tak na své
internetové strance, kde ma vlastni blog s informacemi o surovinach, recepty, riznymi tipy
ke zpisobu vafeni jako naptiklad ,,9 tipd, jak nezkazit grilovani ryb“ nebo ,,Grilovana
zelenina 7x jinak — opecte ji jako profik™ a dalsi ¢lanky na rizna témata jako je ,,Jak usettit
penize: 6 tipl pro rodice®, ,,Jak na spravn¢ propeceny steak?* ¢i ,,Jak prat ekologicky?*. Na
socialnich sitich je aktivni, ptfidava dva az tii ptispévky za den na Facebooku, kde ma ptes
67 tisic sledujicich a na Instagramu ma ptes 11 tisic sledujicich. M4 také k dispozici mobilni

aplikaci, ktera je hodnocena 4,6 hvézdickami a ma ji stazeno ptes 100 tisic uZivateld.

Tento internetovy obchod byl vybran, protoZze v dobé vyzkumu mél nejpiehlednéji
uspofadan detail produktu a vSechny informace o vybraném produktu se zobrazily na jedné
strance viz Obrazek 4, coz je pro sledovani metodou eye-tracking velmi uZite¢né.

Respondentka stale sleduje jednu obrazovku a nemusi po strance rolovat, aby ziskala dalsi
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informace o produktu. Diky tomu mohou byt data Iépe vyhodnocovana, protoze podklad je

fixni a nehybe se.

Obrazek 4

Kok c2\— Trvaniivé

POPIS PRODUKTU

POPIS PRODUKTU

brambor, zeleniny nebo ryb. oupana kréjens raj j t
bazalkou. Zpracovans zelenina. Pasterovano. Hmotnost pevného podilu
260 g.

0O vyrobci

Cirio je italsky vyrobce pfedeviim rajcatovyich pochutin. Jeho tradice sahd
do roku 1856, kdy zaZal pravymi italskymi vyrobky zésobovat Paiiz a

Londyn. Rejéata a ovace dnes odebiré od vice nez 14 tisic italskyich farmafd.

Petlivé dba jak o péstovani, sklize, tak i zpracovani, Zadné vyjrobky nejsou
z geneticky modifikovanych organismd.

Doporuceni

Nejen vyrazna chut' a Siroké vyuZiti jsou prednosti rajcat, jejich Gcinek na

zdravi se rovna malému zazraku. Jsou v nich témeéf viechny vitaminy a diky

tomu posiluji imunitu a chréni srdce. Prospéji | vzhledu, predeviim

pokoZce, viasiim a nehtdm. Lykopen v nich obsaZeny je unikatni pro svou
chranit ych bunék.

VYROBCE
GASTON, s.r.0., Kvitkova 4703, 760 01 Zlin

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.3 Elektronicky dotaznik

y — Zslenina — Rajésts — Celé 3 krgj

Detail produktu na www.kosik.cz

end

PODOBNE PRODUKTY

Cirio Loupana krajena rajcata v
rajcatové stave s bazalkou

4009
Znatka: Cirio

Zemé plvodu: itélie
Kéd zbozi: 8001440120756

26,90 K¢

Do kosiku
Limit 12 s na ki

N

PRODUKTY ZNACKY

SLOZENI
Rajcata, rajatova itava, bazalka (0,8%), cukr, jedld s, piirodni bazalkové
aroma, regulitor kyselosti: kyselina citronova

Elektronicky dotaznik byl realizovéan pfes www.survio.com. Jedna se o sluzbu Survio,

ktera byla spusténa v roce 2012. Jde o nastroj pro snadnou tvorbu online dotazniki od potieb

rodiny pro soukromé ucely, az po vyuziti pro velké firmy napiiklad pro méfeni zakaznické

spokojenosti, marketingovy prizkum ¢i pro hodnoceni zaméstnanct. Survio spliuje

certifikaci ISO 27001:2013. Diky sluzbé Survio muzete ziskat souhrnnou statistiku

dotazniku, zpracovani vysledkd v realném case, tabulky a grafy, dotazniky i pro mobily
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a tablety a dalsi. Déle je mozno vyuzit zdkaznické podpory 24/7. Ochrana dat je zabezpecena
2048 bit SSL sifrovanim, kazdodennim zalohovanim a GDPR compliant.

Survio nabizi vSechny typy otazek, které jsou potieba pro vytvoreni dotazniku, at’ uz
jsou to uzaviené, oteviené ¢i pro polooteviené otazky. Dale je mozny vybér z moznosti,
vybér jednoho obrazku, Net Promoter Score, matice vybéru z moznosti, vybér z moznosti,
vice moznych, hvézdi¢kové hodnoceni, rozdélovaci skala, matice z vice moznych, textova
odpovéd’, sémanticky diferencial, setazeni dle dilezitosti, vlastni text. Dotaznik je mozno
zaslat pies piimy odkaz, webovou stranku, socialni sité, e-mail, QR kod ¢i pies vyskakovaci
okno neboli pop-up okno. Do dotazniku je mozné doplnit logo, obrazky, videa ¢i multimédia
(survio.com, 2012).

Vyzkum byl realizovan pod nazvem ,,Prizkum ndkupniho chovéni spotiebitele pti
nakupovani potravin na internetu* v obdobi od 17.12.2020 do 12.01.2021. Doba jeho trvani
byla 27 dnti. Ze statistiky respondentti vyplyva, ze ho navstivilo 248 respondentti. Pouze ho
zobrazilo 99 respondentl a 149 respondentti ho dokoncilo. Celkova uspésnost vyplnéni
dotazniku byla tedy 60,1 %. Z respondentt, ktefi dotaznik dokon¢ili 149, bylo pouzito pouze
115 dokoncenych dotaznikd, které spliiovaly zadani parametri zvolenych cilovych skupin
rok narozeni 1981-1996 a pohlavi zena. Ty dotazniky byly dale analyzovany. Nejcastéjsi
primérna doba vyplnéni dotazniku byla 5-10 min. (39,6 %), dale 2-5 min. (28,2 %) a 10-30
min. (12,1 %). Prazdny dotaznik je Ptilohou 1 této prace.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni
4.4.1 Otazky tykajici se on-line nakupovani potravin

Prvni otazka, ktera se tyka nakupovani potravin na internetu, je otazka 1 ,,Kolikrat
mesicné v priméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze nakupy
potravin (napf. pies Rohlik.cz, Kosik.cz, apod.), nezapocitavejte nakupy hotovych jidel
(napt. pies Dame jidlo, Wolt atd.)*. Dle vysledka viz Graf 1 je vidét, Ze nejvetsi podil
cetnosti nakupll potravin na internetu je 36 % a to u nakupd, které 42 respondentek realizuje
méné¢ jak 1x mésicné. Druhym nejvétSim podilem s hodnotou 25 % je skupina
29 respondentek, kterd nakupuje potraviny na internetu 2x-3x mési¢né. Treti nejvetsi
skupinou s podilem 20 % je skupina 23 respondentek, ktera nakupuje 4x—6x mési¢né
potraviny na internetu. Ctvrtou skupinou v pofadi spodilem 16% je skupina

18 respondentek, ktera potraviny na internetu nakupuje 1x za mésic. A posledni patou
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skupinou s nejmensim podilem 3 % je skupina 3 respondentek, ktera nakupuje potraviny na

internetu 7x—8x meési¢ns.

Graf 1 Mési¢ni ¢etnost nakupi potravin respondentek na internetu

MESICNI CETNOST NAKUPU POTRAVIN
RESPONDENTEK NA INTERNETU

m1x

W 2X - 3X
m4X - 6X
m7X - 8X

m Méné jak 1x mesicné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pii porovnani cetnosti ndkupl potravin na internetu u respondentek bez déti
a u respondentek s ditétem ¢i détmi viz Graf 2 a Graf 3 je vidét, Ze respondentky s détmi
nakupuji ¢etnéji v poméru k respondentkdm bez ditéte. Nejvice je to patrné u Cetnosti 2x—3X
a 4x-6x. Jak bylo uvedeno vySe, poCetni pomér respondentek bez ditéte je 64 %
k respondentkam s ditétem ¢i détmi 36 %.

Graf 2 Cetnost nakupii potravin na internetu respondentek bez déti

CETNOST NAKUPU POTRAVIN NA INTERNETU
RESPONDENTEK BEZ DETI

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Méné¢ jak 1x mésicné
bez déti
7x - 8x bez déti

B 4x - 6x bez déti

B 2x - 3x bez déti

B 1x bez déti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Graf 3 Cetnost nakupi potravin na internetu respondentek s détmi

CETNOST NAKUPU POTRAVIN NA INTERNETU RESPONDENTEK
S DITETEM/DETMI

100%
B Mén¢ jak 1x mesicné s
ditétem/détmi

7x - 8x s ditétem/détmi

90%
80%
70%
60%
50% W 4x - 6x s ditétem/détmi
40% . o
30% m2x - 3x s ditétem/détmi
20%

10%

B 1x s ditétem/détmi

0%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Druha otazka v potadi tykajici se nakupu potravin na internetu je otazka 2 ,,Kolik
procent z Vasich celkovych mési¢nich vydaji na potraviny utratite na internetu?. Na
zéklad¢ analyzy v Grafu 4 je vidét, Ze nejcastéjsi podil 54 % ma skupina 62 respondentek,
u kterych vydaje za potraviny na internetu ¢ini 1-20 % z celkovych vydajii vydanych na
potraviny. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je skupina 27 respondentek s podilem 23 % a vysi
21-40 % vydaji vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych vydaji
vydanych na potraviny. Tieti a c¢tvrtd skupina maji shodné podil 9 % s poctem
10 respondentek ve skuping. Tteti skupina vydava 41-60 % a 61-80 % vydava ¢tvrta skupina
z vydaji vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych vydaji vydanych na
potraviny. A posledni skupinou s nejmensim podilem 5 % je skupina 6 respondentek, které
vydaji 81-100 % vydaji vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych
vydajii vydanych na potraviny.
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Graf 4 Procento z celkovych mési¢nich vydaji respondentek vydanych na potraviny
nakoupené na internetu

PROCENTO Z CELKOVYCH MESICNICH VYDAJU
RESPONDENTEK V){DANYCH NA POTRAVINY
KOUPENE NA INTERNETU

ml-20%
m21-40%
m41-60%
m61-80%
m81-100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pokud jiz respondentka s ditétem ¢i détmi nakupuje potraviny na internetu, tak zde
utrati vétSi procento z celkovych vydaji na potraviny, jak je vidét v Grafu 5 nez
respondentky bez déti viz Graf 6. Tento podil je vétsi ve skupiné 41-60 % a 61-80 %

z celkovych mési¢nich vydajii na potraviny.

Graf 5 Procento z celkovych mési¢nich vydaji vydanych na potraviny nakoupené na internetu
u respondentek bez déti

PROCENTO Z CELKOVYCH MESiéNiCH VYDAJU
RESPONDENTEK BEZ DETI VYDANYCH NA
POTRAVINY NAKOUPENE NA INTERNETU

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

E 81 - 100 % bez déti

61 - 80 % bez déti
m41 - 60 % bez deéti
m21 - 40 % bez déti
B -20 % bez déti
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Graf 6 Procento z celkovych mési¢nich vydajii vydanych na potraviny nakoupené na
internetu u respondentek s détmi

PROCENTO Z CELKOVYCH MESICNICH VYDAJU
RESPONDENTEK S DiTETEM/QETMI VYDANYCH NA
POTRAVINY NAKOUPENE NA INTERNETU

100%
90% 12%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m 81 -100 % s ditétem/détmi
61 - 80 % s ditétem/détmi
41 - 60 % s ditétem/détmi

m21-40 % s dité¢tem/détmi

B ] -20 % s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
4.4.2 Vseobecné otazky

V otazce 3 odpovidaji respondentky na otazku ,,Pohlavi“ a v otazce 4 na ,,Rok
narozeni®. Jiz dfive bylo uvedeno, ze budou analyzovany odpovédi zen s rokem narozeni

1981-1996. Tomuto priiniku odpovida 115 respondentek.

V otazce 5 respondentky odpovidaji na ,,Dosazené vzdélani“. S dosazenym vzdélanim
zékladni nebo stfedni odborné ucilisté bez maturity byla 1 respondentka. Vzdélani
stfedoskolské s maturitou nebo stiedni odborné ucilisté s maturitou bylo dosazeno
u 23 respondentek a vzdélani vyssi nebo vysokoskolské vzdélani dosahlo 91 respondentek.
Z uvedeného tedy vyplyva, ze nejvice respondentek 79 % ma nejvyssi vzdélani, 20 %
respondentek ma stfedni vzdélani s maturitou a 1 % respondentek ma vzdélani zakladni nebo

stfedni odborné ucilisté bez maturity viz Graf 7.
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Graf 7 DosaZené vzdélani

DOSAZENE VZDELANI

m Stiedoskolské
vzdélani s maturitou
nebo stfedni odborné
uciliSté s maturitou

® Vyssi nebo
vysokoskolské
vzdélani

m Zakladni vzdélani
nebo stiedni odborné
ucilisté bez maturity

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazkou 6 jsou respondentky dotazovany na ,,Pocet obyvatel v obci, kde Ziji*“. Nejveétsi
podil maji nejvétsi mésta s poctem obyvatel 500 tisic a vice 59 %, odpovédélo
68 respondentek. Druhou nejvétsi skupinou jsou naopak nejmensi mésta a obce do 50 tisic
obyvatel s podilem 30 %, odpovédélo 35 respondentek. Dalsi velikosti mést uz maji vyrazné
mensi podil a to 50—100 tisic obyvatel 7 % v zastoupeni 8 respondentek a se stejnym poctem
2 respondentek maji mésta s 100—250 tisic obyvatel 2 % a 250500 tisic obyvatel 2 % viz
Graf 8.

Graf 8 Pocet obyvatel v obci, kde Ziji
POCET OBYVATEL V OBCI, KDE ZI1JI

m 100 - 250 tisic
m 250 - 500 tisic
m 50 - 100 tisic

m 500 tisic a vice

m do 50 tisic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
V otazce 7 respondentky odpovidaji na dotaz, s kym ,,V domacnosti ziji:“. Nejvice
respondentek 46 Zije s partnerem bez déti, to vyjadiuje podil 40 % respondentek, jak je vidét

v Grafu 9. Druha nejvétsi skupina 33 respondentek zije s partnerem a s ditétem nebo détmi,
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jedna se o podil 29 %. Tieti a Ctvrtou nejvétsi skupinou V poradi jsou shodné S poctem
14 respondentky, které ziji samy a respondentky, které ziji s vice Cleny rodiny nebo
spolubydlicimi bez vlastniho ditéte. Jedna se o podily s 12 %. Patou jiz mensi skupinou je
7 respondentek s podilem 6 %, které ziji svice ¢leny rodiny nebo spolubydlicimi
a s vlastnim ditétem ¢i détmi. Nejmensi skupinou je pouze 1 respondentka s podilem 1 %,
ktera zije sama s ditétem ¢i détmi. Je mozné to také porovnat z Gthlu pohledu, zda je
domacnost bez ditéte nebo domacnost s ditétem ¢i détmi. Domadcnosti bez ditéte je
74 s podilem 64 % a domacnosti s ditétem ¢i détmi je 41 s podilem 36 %. Témto dvéma
skupinam se bude tato diplomova prace vénovat jesté dale pfi jejich vzajemném analyzovani

a porovnavani.

Graf 9 V domacnosti Ziji

V DOMACNOSTI Z1JI

| S partnerem/partnerkou bez
ditéte/deti

m S partnerem/partnerkou s
ditétem/détmi

m S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi a s vlastnim
ditétem/détmi

u S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi ale bez
vlastniho ditéte/déti

B Sam

B Sam s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka 8 se pta na ,,Veék déti Zijicich v domécnosti spole€né s Vami je:*“. 68 % déti je

ve veéku 0-5 let, 25 % déti je ve veku 6-15 leta 1,5 % déti je ve véku nad 15 let viz Tabulka 3.
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Tabulka 3 VEKk déti Zijicich v domacnosti spole¢né s Vami je:

Odpovéd @ 0-5let 6- 15 let Nad 15 let
Vék 1. ditéte 34 (81,0%) 8 (19,0%) 0

Vék 2. ditéte 17 (40,5%) 8 (19,0%) 1(2,4%)

Vék 3. ditéte 0 2 (4,8%) 0

Vék 4. ditéte 0 0 0

VK 5. ditéte 0 0 0

VEk 6. ditéte 0 0 0

O]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 6€5% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Zdroj: Survio, 2021

,Celkovy pocet osob trvale zijicich v mé domacnost je:“ to je otazka 9 a odpovédi na
tuto otazku jsou vidét v Grafu 10. Po ptezkoumani odpovédi byly 3 respondentky, které
zaskrtly chybné pocet osob v domacnosti a misto 2 osob zadaly 1 osoba, pfesunuty do
sloupce pro 2 osoby a tim mi vznikl nasledujici vysledek. Logicky to nedava smysl, protoze
jestli ziji s partnerem, tak v domacnosti musi byt nejméné 2 osoby. Pro 47 respondentek
Z generace Y je nejCastcjsi souziti v domacnosti o poctu 2 osob s podilem 41 %. Druhym
nejCastéj$im poctem je souziti 4 0sob u 25 respondentek s podilem 22 %. Tietim
nejéast&j§im poétem je souziti 3 osob u 23 respondentek s podilem 20 %. Ctvrta jiz mensi
skupina 14 respondentek Zije sama s podilem 12 %. Patou skupinou 5 respondentek tvofi
domacnost, ve které zije 5 osob spodilem 4 %. A nejmensi Sestou skupinou

s 1 respondentkou a podilem 1 % je skupina, ktera Zije v po¢tu 7 osob.
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Graf 10 Pocet ¢lenit v domacnosti

POCET CLENU V DOMACNOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.4.3 Otazky tykajici se prijmu respondentek

V Tabulce 4 je vidét, ze pramérny piijem na osobu Vv domacnosti bez déti je
26 294,- K¢ a v domacnosti s détmi je 18 304,- K¢&. V uvedené tabulce je také vidét, ze ¢im
vetsi je pocet déti v domacnosti (pocet ¢lenti 3 az 5), tim se pramérny piijem na osobu

snizuje. Nize uvedena tabulka je zpracovanim otazek 10-16, které se tykaji piijmu

ml
m?2
m3
m4
m5

H7 avice

respondentek.
Tabulka 4 Primérny prijem na osobu v domacnosti
Primérny prijem na osobu

Pocet ¢lenti v domacnosti | Domacnost bez déti Domacnost s ditétem/détmi
1 33 375 K&
2 31 534 K¢
3 15312 K¢ 22 400 K¢
4 26 250 K¢ 19 190 K¢
5 25 000 K¢ 14 125 K¢
6
7 a vice 17 500 K¢
Pramér celkem 26 294 K¢ 18 304 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.4.4 Otazky tykajici se alergie

V otazce 17 respondentky odpovidaji na dotaz ,,Mate Vy nebo néktery z ¢lenti Vasi
domacnosti n¢jakou alergii, kterou zohlednujete pti nakupu potravin?*. 91 respondentek

nemusi zohlediovat alergii pfi ndkupu, protoze v domécnosti nikdo alergii na né&jaké
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potraviny nemd, jednd se o podil 79 % a 24 respondentek musi zohlediovat alergii

v domacnosti na né&jaké potraviny, coz je podil 21 % viz Graf 11.

Graf 11 Zohlednéni alergie pii nakupu
ZOHLEDNENI ALERGIE PRI NAKUPU

m Ne
m Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Déle nebude tato otdzka rozebirana, protoZe budou analyzovany skupiny maso, vejce,
ovoce a zelenina, kterych se alergie netykaji viz Tabulka 5. V pfipadé jinych segmentt
potravin to je naopak velmi dilezitd informace, protoze ovlivitluje ndkupni chovani

respondentek, které nemusi z divodu alergie nékteré kategorie produktd hodnotit.

Tabulka 5 Skupiny alergent tykajici se respondentek

Moznosti odpovédi Responzi ~ Podil
@ Lepek - penice, Zito, jetmen, oves, Spalda, kamut nebo jejich hybridni odriidy a vyrobky z nich 8 32,0%
© Miéko a vjrobky zngj 9 36,0%

Vejce a vyrobky z nich 0 0,0%
@ Skofapkové plody (mandle, liskové ofechy, viasské ofechy, kesu ofechy,..)a vyrobky z nich 10 40,0%
@ Ryby a vyrobky z nich 0 0,0%
@ Oxid sifitity a sifi¢itany v koncentracich vy$$ich 10 mg, ml/kg, L, vyjadieno SO 4 16,0%
® Arasidy (podzemnice olejna) a wrobky z nich 2 8,0%
@ Soja a vyrobky zni 2 8,0%
@ Hoftice a vyrobky zni 0 0,0%

Celer a vyrobky znéj 0 0,0%

Sezamova semena a vyrobky z nich 0 0,0%
@ VI bob (lupina a vyrobky z ngj) 0 0,0%
@ Korysi a vyrobky znich 1 4,0%
@ M&kkysi a vyrobky z nich 0 0,0%

Zdroj: Survio, 2021
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4.4.5 Otazky tykajici se segmenti potravin

Ze sedmi zkoumanych segmentl potravin byly k detailni analyze zvoleny ti'i segmenty
zakladnich potravin. Analyzovany byly segmenty Maso, uzeniny a dalsi mastné produkty,
Vejce a Ovoce a zelenina. V kazdém zvoleném segmentu potravin byla nejprve zodpovézena
otazka, zda respondentky nakupuji na internetu tento segment potravin ¢i ne. Nasledn¢
v dalsi casti bylo analyzovano 7 ¢i 8 otazek dle segmentu, které se vztahuji k tématu
dulezitosti parametrt pii vybéru daného segmentu. Nejvice dulezity parametr byl oznacen
hodnotou 5 a parametr, ktery byl pro respondentky nejméné dulezity ma hodnotu 1. Jak bylo

zminéno vyse, budou mezi sebou porovnavany skupiny respondentek s détmi a bez déti.

4.4.5.1 Maso, uzeniny a dal$i mastné produkty

Na Grafu 12, na kterém je zpracovana otazka 19 ,,Nakupujete na internetu MASO,
UZENINY A DALSI MASNE PRODUKTY?. Je vidét, ze 67 %, coz je 77 z dotazanych
respondentek nakupuje maso, uzeniny a dal§i masné produkty na internetu. 33 %
respondentek maso, uzeniny a dal$i mastné produkty na internetu nenakupuje, coZ je

38 z dotazanych respondentek.

Graf 12 Nakup masa, uzenin a dal§ich mastnych produkti na internetu

NAKUP MASA, UZENIN A DALSICH MASTNYCH
PRODUKTU NA INTERNETU

H AnO
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Déle bude analyzovana dulezitost parametrii u 77 respondentek, které maso, uzeniny
a dal$i mastné produkty na internetu kupuji. Respondentek bez déti je 44 s podilem 58 %
a respondentek s détmi je 33 s podilem 42 % viz Graf 13.
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Graf 13 Pomér respondentek nakupujicich maso na internetu

POMER RESPONDENTEK NAKUPUJICICH MASO
NA INTERNETU

m S partnerem/partnerkou
bez ditéte/déti

m S partnerem/partnerkou
s ditétem/détmi

| S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi a s
vlastnim ditétem/détmi

m S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi ale bez
vlastniho ditéte/déti

B Sam

B Sam s dit€tem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Ve vybrané kategorii maso, uzeniny a dal$i mastné produktu je pro respondentky bez
déti nejvice dulezity parametr sloZzeni a nutricni hodnoty shodnotou 4,59. Druhym
nejdulezitéj$im parametrem je zemé&/misto puvodu s hodnotou 4. Tretim nejdulezitéjSim
parametrem je vyrobce/znacka s hodnotou 3. Ctvrtym parametrem dle daleZitosti v potadi je
informace o welfare chovu s hodnotou 3,48. Patym parametrem v pofadi je certifikace
s hodnotou 3,41. O Sesté¢ a sedmé misto v pofadi se déli parametry cena a velikost baleni
s hodnotami 3,25. Na poslednim osmém misté s nejmensi dilezitosti je parametr produktové

obrazky s hodnotou 2,95 viz Tabulka 6.

Tabulka 6 Parametry diileZitosti u segmentu masa U respondentek bez déti

Parame tr dileZitos ti 1 (mala)| 2 3 4[5 (vysoka) Vypocet vahy parametru Vaha |Poradi
Vyrobce/Znacka 2 4 12 11 15 1%2 + 2%4 + 3*12 + 4*11 + 5*15 = 165/44 = 3,75 3,75 3
SloZeni a nutri¢ni hodnoty 1 1 1 9 32 1*1 + 2*1 + 3*1 + 4*9 + 5*32 = 202/44 = 4,59 4,59 1
Cena 1 6 23 9 5 1*1 + 2%6 + 3*23 + 4*9 + 5*5 = 143/44 = 3,25 3,25 | 6/7
Certifikace 5 4 13 12 10 1*5 + 2*4 + 3*13 + 4*12 + 5*10 = 150/44 = 341 3,41 5
Ze mé/misto pivodu 4 3 3 13 21 1*4 + 2*3 + 3*3 + 4*13 + 5*21 = 176/44 = 4 4 2
Informace o welfare chovu 6 3 12 10 13 1*6 + 2*3 + 3*12 + 4*10 + 5*13 = 153/44 = 348 3,48 4
Produktové obrazky 10 4 13 12 5 1*10 + 2*4 + 3*13 + 4*12 + 5*5 = 130/44 = 2,95 2,95 8
Velikost baleni 3 8 15 11 7 1*3 + 2*8 + 3*15 + 4*11 + 5*7 = 143/44 = 325 3,25 | 6/7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Ve vybrané kategorii maso, uzeniny a dal§i mastné produktu je pro respondentky
s détmi nejvice dualezity parametr sloZzeni a nutricni hodnoty s hodnotou 4,58. Druhym

nejdulezitéjSim parametrem je vyrobce/znacka s hodnotou 3,58. Tretim nejdulezitéjSim

parametrem je zem&/misto piivodu s hodnotou 3,55. Ctvrtym parametrem dle duleZitosti
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Vv poradi je cena s hodnotou 3,36. Patym parametrem v pofadi je certifikace s hodnotou 3.
Sesté misto v potadi ma parametr velikost baleni s hodnotou 2,97. Sedmym parametrem
v pofadi dulezitosti je informace o welfare chovu s hodnotou 2,64. Poslednim osmym
parametrem s nejmensi dulezitosti je parametr produktové obrazky s hodnotou 2,52 viz
Tabulka 7.

Tabulka 7 Parametry diileZitosti u segmentu masa u respondentek s détmi

Parame tr dileZitos ti 1 (mald)| 2 3 4[5 (vysoka) Vypocet vahy parame tru Vaha |Poradi
Vyrobce/Znacka 3 3 7 12 8 1*3 + 2*3 + 3*7 + 4*12 + 5*8 = 118/33 = 3,58 3,58 2
SloZeni a nutri¢ni hodnoty 0 0 4 6 23 1*0 + 2*0 + 3*4 + 4*6 + 5*23 = 151/33 = 4,58 4,58 1
Cena 0 3 19 7 4 1*0 + 2*3 + 3*19 + 4*7 + 5*4 = 111/33 = 3,36 3,36 4
Certifikace 5 7 9 7 5 1*5 + 2*7 + 3*9 + 4*7 + 5*5 = 99/33 = 3 3 5
Zemé/misto pivodu 2 5 9 7 10 1*2 + 2*5 + 3*0 + 4*7 + 5*10 = 117/33 = 355 3,55 3
Informace o welfare chovu 9 5 10 7 2 1*9 + 2*5 + 3*10 + 4*7 + 5*2 = 87/33 = 2,64 2,64 7
Produktové obrazky 9 9 6 7 2 1*9 + 2*9 + 3*6 + 4*7 + 5*2 = 83/33 = 2,52 2,52 8
Velikost baleni 5 5 12 8 3 1*5 + 2*5 + 3*12 + 4*8 + 5*3 = 98/33 = 297 2,97 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Pii vybéru masa, uzenin a dalsich mastnych produkti dle vySe provedeného

vvvvvv
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hodnoty. Druhym nejdulezitéj$im parametrem je zemé/misto pavodu a tietim
nejdulezitéj$im parametrem je vyrobce/znacka. Pro respondentky s ditétem ¢i détmi je dle
vySe provedené¢ho dotaznikového Setfeni pii vybéru masa, uzenin a dalich mastnych

vvvvvv

produktt nejdalezitéjsi parametr téz slozeni a nutricni hodnoty. Druhym nejdalezitéjsim
parametrem je vyrobce/znacka a tfetim nejdulezitéj$im parametrem je zemé/misto pivodu,
coz je velmi podobné skupiné respondentek bez déti, jen je potfadi prohozené. K vétSimu
rozdilu dochazi az u dalSich parametri naptiklad pro respondentky bez déti je vyrazné
dulezitéjsi informace o welfare chovu parametr s pofadim 4 nez pro respondentky s détmi,
kdy tento parametr ma potadi 7. Opacny ptipad je to u parametru cena, kdy je daleko vice

parametr na pozici 6/7. Parametry se shodnym poradim jsou certifikace s pofadim 5, velikost

baleni s pofadim 6 a 6/7 a parametr produktové obrazky s poradim 8.

4.45.2 Vejce

Na Grafu 14, na kterém je zpracovana otazka 23 ,,Nakupujete na internetu VEJCE?“,
je vidét, ze 56 %, coz je 64 z dotazanych respondentek nakupuje vejce na internetu a 44 %

respondentek vejce na internetu nenakupuje, coZ je 51 z dotazanych respondentek.
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Graf 14 Nakup vajec na internetu
NAKUP VAJEC NA INTERNETU

m Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Detailn¢ budou zpracovana data jen téch 64 respondentek, které vejce na internetu
nakupuji. Dle Grafu 15 je to 62 % respondentek bez déti, coZ je 40 respondentek a 38 % je
respondentek s détmi a to je 24 respondentek.

Graf 15 Pomér respondentek nakupujicich vejce na internetu

POMER RESPONDENTEK NAKUPUJICIiCH VEJCE
NA INTERNETU

m S partnerem/partnerkou
bez ditéte/déti

B S partnerem/partnerkou
s dité¢tem/détmi

m S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi a s
vlastnim ditétem/détmi

m S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi ale bez
vlastniho ditéte/déeti

B Sam

B Sam s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Ctvrtym parametrem dle duleZitosti v pofadi je velikost baleni s hodnotou 3,25. Patym
parametrem V pofadi je cena shodnotou 3,03. Sesté misto vpofadi ma parametr
vyrobce/znacka s hodnotou 2,9. Sedmym parametrem v pofadi dulezitosti je informace
0 sloZeni a nutri¢nich hodnotach s hodnotou 2,85. Poslednim osmym parametrem s nejmensi

dilezitosti je parametr produktové obrazky s hodnotou 1,98 viz Tabulka 8.

Tabulka 8 Parametry dilezitosti u segmentu vejce u respondentek bez déti

Parametr dileZitosti 1 (mala) 2 3 4 5 (vysoka) Vypodet vahy parame tru Viha | Poiadi
Vyrobce/Znatka 11 5 9 7 8 1*11 + 2*5 + 3*9 + 4*7 + 5*8 = 116/40 = 2.9 2,9 6
SloZeni a nutri¢ni hodnoty 9 8 10 6 7 1*9 + 2*8 + 3*10 + 4*6 + 5*7 = 114/40 = 2,85 2,85 7
Cena 3 10 15 7 5 1*3 + 2*10 + 3*15 + 4*7 + 5*5 = 121/40 = 3,03 3,03 5
Certifikace 4 3 6 13 14 1*4 + 2*3 + 3*6 + 4*13 + 5*14 = 150/40 = 3,75 3,75 3
Ze mé/misto piivodu 5 2 7 7 19 1%5 + 2%2 + 3*7 + 4*7 + 5*19 = 153/40 = 3,83 3,83 2
Informace o welfare chovu 5 1 5 8 21 1*5 + 2*1 + 3*5 + 4*8 + 5*21 = 159/40 = 3,98 3,98 1
Produktové obrizky 19 6 12 3 0 1*19 + 2*6 + 3*12 + 4*3 + 5*0 = 79/40 = 1,98 1,98 8
Velikost baleni 4 5 15 9 7 1*4 + 2*5 + 3*15 + 4*9 + 5*7 = 130/40 = 3,25 3,25 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Ve vybrané kategorii vejce je pro respondentky s détmi nejvice dulezity parametr

N 24

zemé&/misto pavodu s hodnotou 3,75. Druhym nejdualezitéjSim parametrem je informace
s hodnotou 3,5. Ctvrtym a spoleéné patym parametrem dle dileZitosti v pofadi jsou
vyrobce/znacka a cena s hodnotami 3,25. Sestym parametrem v poiadi je velikost baleni
s hodnotou 2,92. Sedmym parametrem v dilezitosti je slozeni a nutri¢ni hodnoty s hodnotou
2,79. Na poslednim osmém misté s nejmensi dileZitosti je parametr produktové obrazky

s hodnotou 1,83 viz Tabulka 9.

Tabulka 9 Parametry diileZitosti u segmentu vejce u respondentek s détmi

Parame tr dileZitos ti 1 (mala) 2 3 4 5 (vysoka) Vypodet vahy parame tru Vaha |Poradi
Vyrobce/Znaka 4 3 7 3 7 1%4 + 2*3 + 3*7 + 4*3 + 5*7 = 78/24 = 325 3,25 | 4/5
SloZeni a nutri¢ni hodnoty 5 7 5 2 5 1*5 + 2*%7 + 3*5 + 4*2 + 5*5 = 67/24 = 2,79 2,79 7
Cena 1 4 11 4 4 1%1 + 2%4 + 3*11 + 4*4 + 54 = 78/24 = 3,25 3,25 | 4/5
Certifikace 2 3 6 7 6 1%2 + 2*3 4+ 3*6 + 4*7 + 5*6 = 84/24 =35 3,5 3
Zemé/misto pivodu 2 4 3 4 11 1%2 + 2%4 + 3*3 + 4*4 + 5*11 = 90/24 = 3,75 3,75 1
Informace o welfare chovu 4 2 4 3 11 1*4 + 2*2 + 3*4 + 4*3 + 5*11 = 87/24 = 3,63 3,63 2
Produktové obrazky 11 6 7 0 0 1%11 + 2%6 + 3*7 + 4*0 + 5*0 = 44/24 = 1,83 1,83 8
Velikost baleni 6 2 9 2 5 1%6 + 2*%2 + 3*9 + 4*2 + 5*5 = 70/24 = 2,92 2,92 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pti vybéru vajec dle vyse provedené¢ho dotaznikového Setfeni je pro respondentky bez

vvvvvvvvvvvv
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s ditétem ¢i détmi je dle vySe provedeného dotaznikového Setfeni pii vybéru vajec

vvvvvvvvvv e

nejdulezitéj§i parametr zemé/misto puvodu, druhym nejdalezitéjSim parametrem je

informace o welfare chovu a tietim nejdtlezitéjsim parametrem je certifikace. Prvni dva

parametry jsou tedy pro obé skupiny shodné, i kdyz vdhove prohozené. Pro respondentky
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bez déti je vyssi prioritou informace o chovu welfare a pro respondentky s détmi informace
o zemi/mistu ptivodu. Uplné shodnou pozici ma certifikace na tieti pozici. Dale ma shodnou

pozici cena na pozici 5 a 4/5, sloZeni a nutriéni hodnoty na pozici 7 a produktové obrazky

vvvvvv

vvvvvv

pro respondentky s détmi je vyrobce znacka na pozici 4/5 a u respondentek bez déti je az na

pozici 6.

4.45.3 Ovoce a zelenina

Na Grafu 16, na kterém je zpracovana otazka 25 , Nakupujete na internetu OVOCE
A ZELENINU?*. Je vidét, Ze 82 %, coz je 94 z dotazanych respondentek nakupuje ovoce
a zeleninu na internetu a 18 % respondentek ovoce a zeleninu na internetu nenakupuje, coz

je 21 z dotazanych respondentek.

Graf 16 Nakup ovoce a zeleniny na internetu

NAKUP OVOCE A ZELENINY NA INTERNETU

m Ano
mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi detailni zpracovani dilezitosti parametrii bude jen u 94 respondentek, které
ovoce azeleninu na internetu kupuji. Respondentek bez déti je 61 spodilem 65 %
a respondentek s détmi je 33 s podilem 35 % viz Graf 17.
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Graf 17

Pomér respondentek nakupujicich ovoce a zeleninu na internetu

POMER RESPONDENTEK NAKUPUJICICH OVOCE
A ZELENINU NA INTERNETU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

cena s hodnotou 3,51. Tietim nejdulezitéj$im parametrem je velikost baleni s hodnotou 3,49.
Ctvrtym parametrem dle dtleZitosti v pofadi je certifikace shodnotou 3,48. Patym
parametrem v pofadi je zplisob péstovani s hodnotou 3,38. Sesté misto v potadi ma parametr

produktové obrazky s hodnotou 2,72. Poslednim sedmym parametrem s nejmensi dulezitosti

bez ditéte/déti

s dit€tem/détmi

spolubydlicimi a s

spolubydlicimi ale bez
vlastniho ditéte/déti

B Sam

B Sam s ditétem/détmi
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je parametr vyrobce/znacka s hodnotou 2,61 viz Tabulka 10.

m S partnerem/partnerkou

m S partnerem/partnerkou

vlastnim ditétem/détmi

| S vice ¢leny rodiny nebo

m S vice ¢leny rodiny nebo

Tabulka 10  Parametry dileZitosti u segmentu ovoce a zelenina u respondentek bez déti
Parametr dileZitosti |1 (mald) 2 3 4 5 (vysoka) Vypoc&et vahy parametru Viha | Poradi
Vyrobce/Znatka 19 13 12 7 10 [1*19+2%13+ 312 + 47 +5%10 = 159/61 = 261 | 2,61 | 7
Cena 2 5 24 20 10 [1%2+2*5+3*24 + 420 +5*10=214/61=351 | 3,51 | 2
Certifikace 7 4 18 17 15 |1*7+2*4+3*18+4*17+515=212/61=348 [348| 4
Zemé/misto pivodu | 5 7 19 9 21 |15 +2*7+3*19+4*0+521=217/61=356 3,56 | 1
Zpiisob pEstovani 7 7 18 14 15 [1%7+2*7+3*18+4*14 +5*15=206/61=338 [3,38| 5
Produktové obrizky | 16 9 19 10 7 |1*16+2*9+3*19+4*10+5*7=166/61=272 | 2,72 6
Velikost baleni 6 5 17 19 14 [1%6+2%5+3*%17 +4*19+5*14=213/61=349 [3,49| 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Ve vybrané kategorii ovoce a zelenina je pro respondentky s détmi nejvice dulezity

parametr zemé&/misto pavodu s hodnotou 3,64. Druhym nejdulezitéj$im parametrem je cena

vvvvvv
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a zaroven patym parametrem dle dulezitosti v pofadi jsou parametry zptsob péstovani
a velikost baleni s hodnotami 3,09. Sesté misto v pofadi ma parametr produktové obrazky
s hodnotou 2,94. Sedmym poslednim parametrem v poiadi s nejmensi dulezitosti je parametr

vyrobce/znacka s hodnotou 2,82 viz Tabulka 11.

Tabulka 11  Parametry dileZitosti u segmentu ovoce a zelenina u respondentek bez déti

Parametr dileZitosti |1 (mald) 2 3 5 (vysoka) Vypocet vahy parametru Viha | Poradi
Vyrobce/Znacka 8 4 1%7 + 2*7 + 3*8 + 4*7 + 5*4 = 93/33 = 2,82 2,82 7
Cena 15 7 1*2 + 2*4 + 3*15 + 4*5 + 5*7 = 110/33 = 3,33 3,33 2
Certifikace 10 8 1*6 + 2*2 + 3*10 + 4*7 + 5*8 = 108/33 = 3,27 3,27 3

9
12
10
12

Ze mé/misto pivodu
Zpisob péstovani

Produktové obrizky
Velikost baleni 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

12 1*3 + 2*3 + 3*9 + 4*6 + 5*12 = 120/33 = 3,64 3,64 1
6 1*6 + 2*3 + 3*12 + 4*6 + 5*6 = 102/33 = 3,09 3,09 | 4/5
4 1*5 + 2%7 + 3*10 + 4*7 + 54 = 97/33 = 2,94 2,94 6
7 1*5 + 2*5 + 3*12 + 4*4 + 5*7 = 102/33 = 3,09 3,09 | 4/5
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Pti vybéru ovoce a zeleniny dle vySe provedeného dotaznikového Setfeni je pro
respondentky bez déti nejdulezitéj$i parametr zemé/misto ptivodu, druhym nejdulezitéjsim
s ditétem ¢i détmi je dle vySe provedené¢ho dotaznikového Setfeni pii vybéru ovoce
a zeleniny nejdutlezitéjsi parametr zemé/misto pivodu, druhym nejdalezitéj$im parametrem
je cena a tfetim nejdalezitéjSim parametrem je certifikace. Na prvni a druhé pozici panuje
shoda u respondentek bez déti i s détmi. Na tieti pozici uz je rozdil, kdy respondentky bez
déti upfednostiiuji velikost baleni, ktera je u respondentek s détmi az na 4/5 pozici
a u respondentek s détmi je na tieti pozici certifikace, které je u respondentek bez déti az na
pozici 4. V ostatnich nezminénych parametrech, jako je zptusob péstovani pozice 5 a 4/5,
produktové obrazky pozice 6 a vyrobce/znacka pozice 7, je u obou skupin respondentek

shoda.

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyvaji zasadni informace v jednotlivych
kategoriich i v ramci celku. Zasadni informace z celku je naprosto nejvyssi hodnota vahy
v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produktt, a to slozeni a nutricni hodnoty.
Skupina respondentek bez déti dosahuje hodnoty 4,59 a skupina respondentek s détmi
hodnotu 4,58, takto vysoké hodnoty pies 4 jiz v zadném parametru nejsou. Urcité by tedy
sloZeni v této kategorii m¢lo byt zobrazovano jako prvni zleva. Zasadni rozdilnou informaci
v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produkti je, ze respondentky bez déti
uprednostiuji vyraznéji informaci o welfare chovu a respondentky s détmi uptednostiuji
vyraznégji cenu. Zasadni rozdilnou informaci v kategorii vejce je, Ze respondentky bez déti
uptfednostnuji vyraznéji velikost baleni a respondentky s détmi upfednostiuji vyraznéji

vyrobce/znacku. A posledni zasadni rozdilnou informaci v kategorii ovoce a zelenina je, ze
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respondentky bez déti uptfednostiiuji vyraznéji informaci o velikosti baleni a respondentky

s détmi upfednostiiuji vyraznéji certifikaci.

4.5 Experiment

Experiment pomoci metod Eye-tracking a verbalnich protokold byl dle scénare viz
Piiloha 2 proveden v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU za pomoci
pristroje Tobii. Experiment byl proveden u 6 respondentek. Respondentky dostaly zadani,
co maji nakoupit. Nasledné probéhla kalibrace zraku a po spusténi pfistroje, ktery jejich
nakup zaznamenaval, pozadované potraviny nakoupily. Bylo nutné pfi nakupu postupovat
tak, ze zbozi vlozi do kosiku az v detailu produktu. Po nakupu vSech polozek dle scénare
presly k pokladné a zobrazily kompletni kosik, co nakoupily. Po skonceni ndkupu byl
s respondentkami zahy veden retrospektivni nestrukturovany rozhovor, kde bylo cilem

zjistit, pro¢ si nakoupily prave ty potraviny, které mely v kosiku.

Dale bylo ve vybranych kategoriich Maso, uzeniny a dal§i mastné produkty, Vejce
a Ovoce a zelenina popsano nakupni chovani respondentek ve dvou ¢astech. V prvni ¢asti
bylo popsano to, co bylo ¢itelné ze zaznamu pfistroje. V druhé ¢asti bylo popsano nakupni
chovani, které vyplyvalo z retrospektivnich nestrukturovanych rozhovori. Oznaceni ,,1%
vyjadfuje pravdu a oznaceni ,,0“ vyjadiuje nepravdu. Nasledné byly ucinény zavéry
vybranych produktovych kategoriich a slovné popsany zbyvajici parametry, které byly

zmingny V retrospektivnich rozhovorech.

45.1 Maso, uzeniny a dalsi mastné produkty

V Tabulce 12 u vybéru mletého masa je videt, ze 67 % respondentek hledalo produkt
pres kategorii a 33 % respondentek hledalo produkt pres vyhledavac. 50 % respondentek
hledalo jen v prvnim a druhém fadku. 50 % respondentek prohlizelo i tieti fadek ¢i celou
stranu. 83 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 17 % respondentek v ostatnich

fadcich. Prvni pozici v prvnim fadku nakupovalo 17 % respondentek.
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Tabulka 12 Eye-tracking vybér mletého masa

Piis tup Vybér Nakup

1. pozice
Maso mleté Eye-tracking Kategorie | Vyhledavaé |1. a 2. Fadek |3. Fadek a vice |1. Fadek |v 1. Fadku
Klika na kategorii Maso a ryby a
dale voli podkategorii Mleté maso.
Postupné prohlizi prvni a druhy
tadek, zobrazuje prvni produkt a
peclivé prohlizi detail produktu.
Nasledné zobrazuje ¢tvrty produkt
a také studuje detail produktu,
potom detailn¢ studuje Sesty
produkt v poradi. Poté se vraci ke
¢tvrtému produktu v poradi a ten
Respondentka 1 |kupuije. 0 1 1 0 1 0
Produkt hleda pies vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek.
Detailn€ si prohlizi prvni produkt z
Respondentka 2 |druhého fadku, ktery kupuije. 1 0 1 0 0 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni, druhy a treti fadek,
zbytek stranky jen zbézné a vraci
se na prvni fadek. Rozklikava
druhou pozici a peclivé studuje
detail, vyrobek opousti. Voli k
prohlédnuti vyrobek na paté pozici,
po prohlédnuti detailu produkt
Respondentka 3 |kupuije. 1 0 0 1 1 0
Produkt hleda pies vyhledavac.
Pot¢ voli kategorii Mleté maso.
Prochazi prvni, druhy a treti fadek,

vraci se zpét na prvni a druhy
tadek, potom zpét na prvni fadek a
rozklikava tieti produkt v pofadi.
Detail produktu pfili§ nestuduje a
Respondentka 4 |produkt kupuje. 0 1 0 1 1 0
Klika na kategorii Maso a ryby.

Vybér piili§ nefesi, kupuje prvni
Respondentka 5 |pozici. 1 0 1 0 1 1
Klika na kategorii. Nejdfive

prochazi celou stranku, potom se
vraci k prvni fadce, voli teti
produkt a po rychlém prohlédnuti
Respondentka 6 |detailu ho kupuje. 1 0 0 1 1 0
Pomér celkem 67% 33% 50% 50% 83% 17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Slozeni masa fesilo 5 z 6 respondentek, to je 83 % respondentek. Zemé/misto ptivodu

a vyrobce fesila shodné jen jedna respondentka, a to vyjadiuje podil 17 %. Dale byla pro
tii respondentky dulezita cena (podil 50 %) a pro jednu informace o welfare chovu (podil
17 %) viz Tabulka 13.
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Tabulka 13 Retrospektivni rozhovor vybér mletého masa

DiileZitost
Maso mleté Retrospektivni rozhovor SloZeni | Pivod | Vyrobce
Nemohla viibec najit sloZzeni mletého masa. Je to pro

ni zasadni informace, kterou nenasla. Normaln¢ by si
mleté maso bez této informace viibec nekoupila. Na
obrazku gaze plotu je vidét, Ze na sloZeni koukala, ale
Respondentka 1 |nevidéla ho. 1 0 0
U masa hodné tesi odkud je, proto vybrala BIO, je
ochotna si pfiplatit za kvalitu. Priorita je pro ni
Respondentka 2 |farmaisky mensi chov. SloZeni neteSila. 0 1 1

Maso normalné nekupuje. Nejdtlezitéjsi je pro ni
slozeni, kolik je tam procent masa, nechce tam mit nic

Respondentka 3 |navic. Druhy parametr je cena a tieti velikost baleni. 1 0 0
Cht¢la michané mleté maso, mix veprového a
Respondentka 4 [hovéziho. Na cené zalezi vzdy. 1 0 0

Kupuje mix veptového a hovéziho kvili priteli, ktery
tika, ze je Stavnatéjsi. Ona by koupila hovézi. Kupuje

Respondentka 5 |produkt na prvni pozici. 1 0 0
Kupuje mix veproveho a hovéziho. Nebyla si jista,

Respondentka 6 |které maso je na sekanou. Zvolila cenové piijatelné. 1 0 0

Pomér celkem 83% 17% 17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Pro zajimavost je na Obrazku 5 vyobrazen gaze plot, ktery je zdznamem vybéru masa
u prvni respondentky. Jedna se o ukazku selektivni slepoty. Sice se divala na sloZeni masa,

které hledala a na detailu produktu se nachazi, ale nevidéla ho.
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Obrazek 5

Kotlcz — Masoarnyby — Vepfové maso — Mieté a burgery

Akce plati do 22, 9.

POPIS PRODUKTU

POPIS PRODUKTU

Mieté maso MIX, masny polotovar s 20% tuku. Baleno v ochranné
atmosfére,

O znaéce Y

N ]
J
Bidfood ped znackou Gurmet zpracovava %p?ové & hovézi maso. Ve
vlastnim modemim provozu v Kralupech nad Vitavou feznicti mistfi boursji
veprové pllky a hovézi étvrté, které se nakupuji vyhradné z farem
a porazek napfic celou Ceskou republikou.

Reznici zbozi vyrébi az na zakladé objednavky — réno prodejna objedna
maso nebo polotovary, pies den Bidfood vyrobi a druhy den rano doveze.
Maso se zpracovava pod stalym veterindmim dozorem. Samozfejmosti je
dodrZovani teplotniho fetézce. Maso a masné vyrobky se zpracovavaji

a skladuji v klimatizovanych prostorach, véetné expedicnich ramp, Odtud se
kvalitni ¢erstvé maso Gurmet distribuuje do gastronomickych provoz( a ve
formé malobaleni do maloobchadni sité.

VYROBCE
Bidfood Czech Republic sir.o., Mikovice, Kralupy nad Vitavou

SKLADOVACI PODMINKY
Skladujte pii teploté 0-4°C.

Zdroj: Vlastn zpaconi, 202

o?

PODOBNE PRODUKTY

Gaze plot pii vybéru masa prvni respondentky

Gurmet Mleté Mix (20%)

500g

Znacka: Gurmet
Zemé pivodu: Ceské republika
Kod zbozi: 8595624791110

w26+ 64,90 KC

12

Do kosiku

PRODUKTY ZNACKY

SLOZEN
Vepfové maso s ki 62%, hovézi maso 30%, pitna voda, jedla sdl.
Stabilizétory: octan sodny. miéénan sodni,»:ﬂg. sodny

VYZIVOVE HODNOTY (NA 100G)

Energetickd hodnota 1046 k!
Tuk 20g
Z toho nasycené mastné kyseliny 82g
Sacharidy 0g
Z toho cukry 0g
Vlaknina Og
Bilkoviny 1749
Sal 2g

V Tabulce 14 u vybéru slaniny je vidét, ze 33 % respondentek hledalo produkt pies

kategorii a 67 % respondentek hledalo produkt pies vyhledavac. 83 % respondentek hledalo

ro~r

jen v prvnim a druhém tadku. 17 % respondentek prohlizelo i tieti fadek ¢i celou stranu.

100 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a z toho 50 % respondentek kupovalo prvni

produkt v prvnim fadku.
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Tabulka 14

Eye-tracking vybér slaniny

Slanina

Piis tup

Vybér

Nakup

Eye-tracking

Kategorie

Vyhledavaé

1. a 2. fadek

3. fadek a vice

1. pozice

1. fadek |v 1. Fadku

Respondentka 1

Klika na kategorii Uzeniny a
Lahidky, dale na podkategorii
Slaniny. Prohlizi prvni fadku, vraci
se k tfetimu produktu, ktery prohlizi
jen ve vrchni ¢asti detailu a produkt
kupuije.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac.
Voli k prohlidce detailu prvni
produkt, ktery studuje a zahy
kupuije.

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek, po
delsim studovani, voli produkt z
prvniho fadku ve Etvrté pozici,
studuje jeho detail, produkt opousti.
Studuje prvni produkt, ten také
opousti a voli druhy produkt, ten
také opousti a voli tfeti produkt,
také ho opousti. Dale voli paty
produkt, také ho opousti, nasledné
voli produkt z druhé fadky
uprostied, po prohlédnuti ho
opousti. Nakonec voli znovu téeti
produkt, opét ho opousti, voli znovu
Ctvrty produkt a ten uz kupuje.

Respondentka 4

Produkt hleda ptes vyhledavac.
Prohlizi prvni produkt, potom prvni
a druhou fadku. Voli prvni produkt
a peclivé studuje detail produktu,
nasledné ho kupuje.

Respondentka 5

Klika na kategorii Uzeniny a
Lahtdky, dale na podkategorii
Slaniny. Prohlizi rychle prvni a
druhou fadku, nasledné vybira prvni
pozici, zbézné prohlédne detail
produktu a kupuje ho.

Respondentka 6

Produkt hleda pres vyhledavac.
Nejprve prohlizi celou stranku,
vraci se do prvni fadky, voli tfeti
produkt slaninu v celku. Prohlizi
detail produktu a opousti ho,
nasledné voli paty produkt, ktery
také opousti. Vraci se ke tietimu
produktu a ten kupuije.

Pomér celkem

33%

67%

83%

17%

100% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

SloZeni fesila jen jedna respondentka, to odpovida podilu 17 %. Parametry zemé&/misto

puvodu ani vyrobce respondentky nezajimaly. P&t respondentek fesilo hlavné formu

a velikost baleni (podil 83 %), ale to mohlo byt ovlivnéno zadanim, protoze mely koupit

14 platkt viz Tabulka 15.
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Tabulka 15

Retrospektivni rozhovor vybér slaniny

DiileZitost
Slanina Retrospektivni rozhovor SloZeni | Pivod | Vyrobce

Vybrala si krajenou. Mysli, Ze je lepSi. Vracela se jen,
aby pridala druhé baleni. U slaniny slozeni netesi, je to

Respondentka 1 |nezdravé celé. 0 0 0
Snazila se pocitat 100 g, kolik je platki. Voli prvni
pozici, kde je krajena slanina. Je z méné odpadu a

Respondentka 2 |plastu. 0 0 0
Vybira dle procenta masa. Zdalo se ji malo masa.
Koukala na sloZeni, na stabilizatory, aby tam bylo co

Respondentka 3 |nejméné piidanych latek. 1 0 0
Resila 14 platkd. Divala se na velikost baleni. Skongila

Respondentka 4 Ju ptivodniho vybéru jen ptidala mnoZstvi baleni. 0 0 0
Bylo ji to jedno, normané ji nekupuje, jen spocitala

Respondentka 5 |platky. Zvolila produkt na prvni pozici. 0 0 0
Vyhovwuje ji forma baleni v celku. Nevi, kolik gramt je
14 platkd, ptijde ji vSechno malé. Tu slaninu by
nakrajena a nacpala do té sekané dovnitt a zbytek by

Respondentka 6 |vyuZila jindy. 0 0 0

Pomér celkem 17% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

45.2 Vejce

V Tabulce 16 u vybéru vajec je vidét, ze 33 % respondentek hledalo produkt pies

kategorii a 67 % respondentek hledalo produkt pies vyhledavac. 17 % respondentek hledalo

jen v prvnim a druhém tadku. 83 % respondentek prohlizi i tieti fadek ¢i celou stranu. 67 %

respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 50 % respondentek kupovalo prvni produkt

V prvnim fadku.
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Tabulka 16

Eye-tracking vybér vajec

Vejce

Eye-tracking

Piis tup

Vybér

Nakup

Kategorie

Vyhledavaé

1. a 2. fadek

3. Fadek a vice

1. pozice

1. fadek |v 1. Fadku

Respondentka 1

Klika na kategorii Mlé¢né a
chlazené a voli podkategorii Vejce
a drozdi. Prohlizi prvni tii fadky,
zaujal ji prvni produkt ve tfetim
tadku, ktery okamzité kupuje bez
studovéni detailu produktu.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac,
zadava vajicka. Prohlizi si prvni
tadek a zobrazuji si detail prvniho
produktu, velikost M, podestylkova,
10 ks a ty kupuje.

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni, druhy a tieti fadek,
vraci se k prvnimu fadku, u kterého
voli posledni produkt a ten hned
kupuje. Detail produktu studuje
dodatecné.

Respondentka 4

Produkt hleda ptes vyhledavac.
Vyhledavani za¢ina ve spodni ¢asti
stranky, poté jde postupné od spodu
k prvnimu fadku, tam vybira
produkt na prvni pozici a bez
zkoumani detailu produktu ho hned
kupuje. Potom jesté ziistava na
strance s vajicky a az po chvili
odchazi.

Respondentka 5

Klika na kategorii. Prohlizi si
zbézn¢ celou stranku. Potom se
vracina prvni pozicia bez
studovani detailu produktu ji kupuje.

Respondentka 6

Produkt hleda pres vyhledavac.
Sleduje prvni fadek, potom druhy a
tieti. Necekané voli v druhém
fadku ¢tvrtou pozici.

Pomér celkem

33%

67%

17%

83%

67% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Informace o welfare chovu a o certifikaci pii vybéru vajec byla dulezita pro 50 %

respondentek. Informace o zemi/misté ptivodu pro respondentky diilezita nebyla. Naopak

byla pro 67 % respondentek stejnym pomérem dulezita velikost baleni a cena. 33 %

respondentek jesté fesilo velikost vajec viz Tabulka 17.

68



Tabulka 17 Retrospektivni rozhovor vybér vajec

DiileZitost
Vejce Retrospektivni rozhovor Welfare | Pivod |Certifikace

Chtéla baleni, kde jich bylo malo. Zaujaly ji vejce s
vitaminem D. "V ¢era tikali, ze je dobry proti koroné".

Respondentka 1 |Bio nefesi. 0 0 0
Chtéla vejce z podestylky nebo z vybéhu. Vejce z
vybehu jsou piilis draha, volila podestylku z

Respondentka 2 |presvédceni, dobra cena u téch prvnich, baleni 10 ks. 1 0 1
Urcité chee vejce z volného vyb&éhu. Dalsi parametr

Respondentka 3 |je cena. Klecovy chov neni dobry pro zvifata. 1 0 1
Koukala, zda jsou v akci a na vice vajec se slevou.

Respondentka 4 |Soustiedila se na levnéj$i. Zpisob chovu nefesila. 0 0 0
Hledala velikost L, kterou nenasla, tak koupila velikost
M. Chtéla 10 ks. Vzala prvni nejlevnéjsi. Zpiisob

Respondentka 5 |chovu nefesi. 0 0 0
Soustiedi se na malou velikost baleni 6 ks. M4 rad¢ji
kvalitn€js$i podestylkova, ale moc to nefesi. Chce

Respondentka 6 |velikost L. 1 1

Pomér celkem 50% 0% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zaklad¢ nestrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, ze pro 50 % respondentek je
dulezita informace o welfare chovu a pro 33 % respondentek velikost vajec. Tato skute¢nost
by méla byt zohlednéna mezi parametry vybéru vajec, které se daji filtrovat. Aktualné tam

tyto parametry k filtrovani chybi viz Obrazek 6.
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Obrazek 6 Parametry vajec k filtrovani

@Kogiklcz £18 Ceny a dostupnost dopravy ) e Piihlasit s

%) Akce 4% Vicezaméné &) Vyprodej ¥ Novinky X Vémostnikluby @ Authentic M Marks&Spencer [B| Kaufland DELMART Mr. Nutly & friends & Vanoce
£ yprodej y ¥ p ly

Pekéma a Ovoce a Uzeniny a Drogeriea  Domécnosta

Maso a ryby tahdky Trvanlivé Nipoje  Speciinivyziva &t Mazlicci

cukrama zelenina kosmetika zahrada

Kodik.cz — MIééné a chlazené — Vejce a drozdi v 0 0,00 Ké

Vejce a drozdi

> siepict

Drozdi Eg Krepeléi 'L"m Vajeéné produkty

Znacka N4 Zemé plvodu v Diety & Zivotni styl V. Alergeny .7 Zpus°b chovu
@ Doporucené () Od nejlevngjziho (O Od nejdraziiho (O Od nejlevné&jsiho za jednotku () Od nejdraziiho za jednotku Velikost vajec

z louky

30ks K
Vejce Kosicky Cerstva vejce, L) & 6ks 30 ks, L 18ks @ 10 ks‘ [
velikost S - podestylkova (Podnik Z louky Vejce z volného vybéhu Z_louky Vejce z volného vybéhu Vejce Kosicky Cerstva vejce, Schubert Vejce, velikost M - Vejce Kosicky Cerstva vejce,
na travé - velikost M na trave - velikost M velikost L - podestylkova (Podnik podestylkova velikost M - podestylkova (Podnik
Trvale nizka cena
8996 79,90 K¢ 99,90 K¢ 59,90 K¢ 136,90 K¢ 69,90 K¢ 44,90 K¢
2,66 Ke/ks 9,99 Ké/ks 9,98 Ké/ks 4,56 Ké/ks 3,88 Kéfks 449 Ké/ks
Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
45.3 Ovoce a zelenina

V Tabulce 18 u vybéru cibule je vidét, ze 50 % respondentek hledalo produkt pies
kategorii a 50 % respondentek hledalo produkt pies vyhledavac. 33 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém fadku. 67 % respondentek prohlizelo i tfeti fadek ¢i celou stranu.
100 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 33 % respondentek kupovalo prvni
produkt z prvniho fadku.
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Tabulka 18  Eye-tracking vybér cibule

Piis tup Vybér Nakup
1. pozice
Cibule Eye-tracking Kategorie | Vyhledavaé |1. a 2. Fadek |3. Fadek a vice |1. Fadek |v 1. Fadku

Klika na kategorii Ovoce a
zelenina. Kdyz najde cibuli, tak na
obrazovce teka o¢ima. Potom zvoli
v prvnim fadku tfeti produkt,
¢eskou cibuli, Zlutou, v siti 500 g.
Nestuduje detail produktu a kupuje
Respondentka 1 |ji. 1 0 0 1 1 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si jen prvni fadek, nasledné
vybira druhou pozici, kterou hned
kupuje bez studovani detailu
Respondentka 2 |produktu. 0 1 1 0 1 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi prvni a druhy fadek,
rozklikava produkt v prni pozici,
ktery ihned kupuje bez studovani
Respondentka 3 |detailu. 0 1 1 0 1 1

Produkt hleda pres vyhledavac, voli
kategorii Cibule, cesnek a porek.
Prohlizi prvni a druhy fadek, po
delsi dobé i treti fadek. Vracise na
prvni fadek a rozklikdva produkt v
prni pozici, rychle prostuduje detail
Respondentka 4 |produktu a kupuje ho. 0 1 0 1 1 1

Klika na kategorii Ovoce a
zelenina, ve zméti ovoce a zeleniny
zvolila asi prvni cibuli, kterou
Respondentka 5 |vidgla. Prvni fadek, druhd pozice. 1 0 0 1 1 0
Klika na kategorii Ovoce a
zelenina, ve zméti ovoce a zeleniny
zvolila némeckou cibuli v prvnim
fadku na druhé pozici. Jesté se
divala na ¢eskou ve ¢tvrtém radku,
Respondentka 6 |ale ne detailng. 1 0 0 1 1 0
Pomér celkem 50% 50% 33% 67% 100% 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U cibule byla zemé&/misto puvodu dilezité jen pro 33 % respondentek. Cena byla
dilezita pro 33 % respondentek. Dale u cibule fesily cenu 67 % respondentek. Nejvice
respondentky fesily velikost baleni 83 %. 67 % respondentek jeste sledovalo druh cibule viz
Tabulka 19.
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Tabulka 19  Retrospektivni rozhovor vybér cibule

DiileZitost
Cibule Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni
Chtéla Zlutou cibuli, nechtéla ¢ervenou. Mala velikost
Respondentka 1 |baleni rozhodla. 0 0 1
Respondentka 2 |Chee koupit ¢esky produkt a kupuje malé baleni. 1 0 1
Kupuje produkt v akci. Nezalezi ji na cibuli, ale na
Respondentka 3 |cené. 0 1 0
Respondentka 4 |Chtéla Zlutou cibuli v balicku a ve slevé. 0 1 1
Respondentka 5 |Chtéla Zlutou cibuli v balicku a ve slevé. 0 1 1
Chtéla cenové nejvyhodnéjsi Zlutou cibuli v siti. Zemé
ptvodu Némecko je pro ni znamka kvalitnéj$tho
Respondentka 6 |produktu. Vyhovovalo ji i velikost baleni 1 kg. 1 1 1
Pomér celkem 33% 67% 83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
V Tabulce 20 u vybéru ¢esneku je vidét, ze 67 % respondentek hledalo produkt pies

kategorii a 33 % respondentek hledalo produkt pies vyhledavac. 50 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 50 % respondentek prohlizelo i tieti fadek ¢i celou stranu.
67 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 17 % respondentek kupovalo prvni produkt

V prvnim fadku.
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Tabulka 20

Eye-tracking vybér ¢esneku

Cesnek

Piis tup

Vybér

Nakup

Eye-tracking

Kategorie

Vyhledavac

1. a 2. Ffadek

3. radek a vice

1. fadek

1. pozice
v 1. Fadku

Respondentka 1

Byla v kategorii Cibule, ¢esnek a
porek. Cesnek ma na stejné
strance jako cibuli, nerozmysli se a
kupuje volny 1 ks v prvnim fadku
na poslednim miste.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek a
nakonec kupuje ¢esky ¢esnek
baleny v siti 200 g, ktery je v
prvnim fadku na druhé pozici.

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek a
nakonec se vracina prvni pozici a
ihned kupuje 1 ks volného ¢esneku.

Respondentka 4

Byla v kategorii Cibule, cesnek a
porek, tak uz rovnou z cibule
piechazi na vybér ¢esneku.
Rozhoduje se na celé strance mezi
volnym a balenym, voli volny a po
rozkliknuti detailu ho ihned kupuje v
prvnim fadku na posledni pozici.

Respondentka 5

Byla v kategorii Ovoce a zelenina,
tak rovnou koupila ¢esnek, ktery
uvidéla, volny 1 ks. Sesty fadek,
prvni pozice.

Respondentka 6

Byla v kategorii Ovoce a zelenina,
tak rovnou koupila cesnek, ktery
uvidéla, volny 1 ks. V Sestém fadkuy|
na prvni pozici.

Pomér celkem

67%

33%

50%

50%

67% 17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U cCesneku respondentky fesily shodné s hodnotou 33 % zemi/misto pivodu a cenu.

Nejvice respondentky fesily velikost baleni 83 %. S minoritnim podilem 17 % sledovala

jedna respondentka prvni pozici viz Tabulka 21.
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Tabulka 21  Retrospektivni rozhovor vybér ¢esneku

DiileZitost
Cesnek Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni
Ma pouzit 3 strouzky, takze jasnd volba jeden kus,
Respondentka 1 |BIO nekupuije. 0 0 1
Chtéla hlavné Cesky cesnek, malé baleni. U ni je
Respondentka 2 |priorita zemé& piivodu a nasledné malé baleni. 1 0 1
Nakupuje podle ceny. Nechtéla baleny ¢esnek kvuli
Respondentka 3 |ekologii, zbyte¢né odpadky. 0 1 1
Rozhodovala se mezi tim, zda koupit cesky ¢esnek
nebo volny. Nakonec vzala kviili mnozstvi a cené 1 ks
Respondentka 4 |volného. 1 1 1
Respondentka 5 |Chtéla koupit volny ¢esnek 1 ks. 0 0 1
Respondentka 6 |Koupila ¢esnek na prvni pozici. Zemi plivodu nefesi. 0 0 0
Pomér celkem 33% 33% 83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
V Tabulce 22 u vybéru rajcat je vidét, ze 17 % respondentek hledalo produkt pies

kategorii a 83 % respondentek hledalo produkt pies vyhledavac. 83 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 17 % respondentek prohlizelo i tieti fadek ¢i celou stranu.
83 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 50 % respondentek kupovalo prvni produkt

V prvnim tfadku.
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Tabulka 22 Eye-tracking vybér rajéat

Pristup Vybér Nakup
1. pozice
Rajcata Eye-tracking Kategorie | Vyhledavaé |1. a 2. Fadek |3. Fadek a vice |1. Fadek [v 1. Fadku

Klika na podkategorii Rajcata v
kategorii Ovoce a zelenina. Potom
zadava do vyhledavace loupana
rajcata. Postupné si prohlizi
nabidku, voli tfeti polozku a prohlizi
si detail produktu, nasledné zvoleny
Respondentka 1 |produkt kupuje. 0 1 1 0 1 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Zadava loupana rajcata. Prohlizi si
prvni a druhy fadek. Nakonec voli
produkt na prvni pozici, detail
Respondentka 2 |nezkouma, rovnou kupuje. 0 1 1 0 1 1
Produkt hleda ve vyhledavacia
zadava rajcata protlak. Prohlizi si
prvni a druhy fadek, jde znovu do
vyhledavace a zadava rajcata
loupana krajena. Voli produkt z

prvni pozice, po kratkém
Respondentka 3 |prohlédnuti detailu ho kupuje. 0 1 1 0 1 1
Produkt hleda pies vyhledavac.
Vyhledava rajcata. Prohlizi prvni,
druhy a treti fadek. Voli produkt v
druhém tadku, klasicka rajcata
Respondentka 4 |volna a kupuje 4 ks. 0 1 0 1 0 0

Klika na podkategorii Rajcata v
kategorii Ovoce a zelenina. Dlouho
hledala mezi cerstvymi rajcata, ale
potom presla na konzervované
potraviny. Poté uz vybira rychle
prvni loupana rajéata v prvnim
Respondentka 5 |fadku na posledni pozici. 1 0 1 0 1 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Vyhledava krajena loupana rajcata.
Zbézmé prohlizi prvni produkt a
Respondentka 6 |kupuje ho. 0 1 1 0 1 1
Pomér celkem 17% 83% 83% 17% 83% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U rajcat zemé&/misto ptivodu pro respondentky nebylo dulezité. Nejvice respondentky
fesily cenu s podilem 67 %. Velikost baleni byla dulezita jen pro jednu respondentku
s podilem 17 %. Vyrobce/znacku fesilo 67 % respondentek. 83 % respondentek fesilo
zpusob zpracovani, to vSak vychazelo ze zadani nakoupit ,,400 g krajenych loupanych
rajcat”. S minoritnim podilem 17 % sledovaly respondentky jesté prvni pozici a slozeni viz
Tabulka 23.
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Tabulka 23 Retrospektivni rozhovor vybér rajcat

DiileZitost
Rajcata Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni
Myslela, ze mezi klasickymi budou i loupana rajcata.

Ur¢ité nechtéla loupat, moc je nekupuje. Prvni znacku
Respondentka 1 |nechtéla, tak koupila hned tu dalsi v potadi. 0 0 0
Kupuje znamou znacku. Vyhodna cena. Druha

raj¢ata byla pasirovana, to ne. Cerstva urité ne, je
Respondentka 2 [lina. 0 1 0
Kupuyje, protoze je nejlevnéjsi a nejzakladnéjsi. Ve

slozeni neni nic navic a je to znamé znacka. Cerstvéa

rajéata ur¢it€¢ kupovat nebude, musela by je krajet a
Respondentka 3 [loupat, tak to uz ne, na to je lina. 0 1 0
Nevi, ze existuji loupana rajcata. Zmatl ji stonek a

pocet ks, zda bude jen jedno rajce ze stonku nebo jak
Respondentka 4 [to udélaji. 0 0 0
Kupuje produkt na prvni pozici, ktery spliuje zadani.

Respondentka 5 |Loupana, krajena rajéata a jsou navic ve slevé. 0 1 0
Kupuje znamou znac¢ku, byla i levnéjs$i. MnoZstvi

Respondentka 6 |vyhovuje. Cerstva ne, to ji nenapadlo. 0 1 1

Pomér celkem 0% 67% 17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V Tabulce 24 u vybéru brambor je vidét, ze 17 % respondentek hledalo produkt pies
kategorii a 83 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavaé. 33 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém fadku. 67 % respondentek prohlizelo i tfeti fadek ¢i celou stranu.
67 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku. Zadna z respondentek nekupovala prvni

produkt z prvniho fadku.
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Tabulka 24

Eye-tracking vybér brambor

Brambory

Eye-tracking

Piis tup

Vybér

Nakup

Kategorie

Vyhledavaé

1. a 2. fadek

3. fadek a vice

1. Fade

1. pozice
k |v 1. Fadku

Respondentka 1

Klika na kategorii Ovoce a
zelenina. Brambory nevidi, tak je
napiSe do vyhledavace. Prohlizi od
prvniho fadku po posledni fadek a
voli vakuované oloupané brambory
500 g, které jsou ve tfetim fadku na
Ctvrté pozici.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek.
Vraci se k prvnimu fadku a
poslednimu produktu v tomto fadku,
prohlizi si detail produktu a
nasledné ho kupuije.

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si druhy fadek, potom
prvni, nasledné teti a zbytek
stranky. Vracise na prvni fadek,
prohlizi si paty produkt v tomto
tadku, opousti ho, voli prvni
produkt, po prohlédnuti ho opousti.
Voli v druhém fadku prvni produkt,
opousti ho, vraci se k patemu
produktu v prvnim fadku, opousti
ho, znovu se k nému vraci a kupuje
ho.

Respondentka 4

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek.
Vraci se k prvnimu fadku a u
patého produktu v tomto fadku si
prohlizi detail produktu, opousti
produkt, voli tfeti produkt, prohlizi si
ho a opousti. Vraci se k patému

Respondentka 5

Byla v kategorii Ovoce a zelenina,
tak rovnou koupila brambory, které
uvidéla. Ctvrty Fadek, tieti pozice.

Respondentka 6

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi prvni a druhou fadku,
nasledné prohlizi i zbytek stranky.
Vybira prvni produkt v prvnim
tadku, studuje detail produktu,
brambory varného typu A 2 kg.
Tento produkt produkt opousti a
voli druhy produkt v prvnim tadku.
Brambory varného typu B 2 kg a ty
kupuije.

Pomér celkem

17%

83%

33%

67%

67%

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U brambor respondentky zemé/misto ptivodu pfili§ nezajimalo pouze 17 %. Druhym

24

nejdulezitéj$im

parametrem byla cena s podilem 50 %. Nejvice respondentky tesily velikost

baleni 100 %. S minoritnim podilem 17 % sleduji respondentky jesté zpisob péstovani, bio

kvalitu, varny typ a prvni pozici viz Tabulka 25.
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Tabulka 25  Retrospektivni rozhovor vybér brambor
DiileZitost
Brambory Retrospektivni rozhovor Puavod Cena Baleni

Je pro ni dillezita velikost baleni. Vybira, aby se ji
libily, v bramborach se nevyzna. Normaln¢ by si vzala

Respondentka 1 |baby, tak si vzala bez prace loupané. 0 0 1
Prvni koukala na malou velikost baleni. Druhy

Respondentka 2 |parametr pro ni byla bio kvalita za pfijatelnou cenu. 0 1 1
Hledala zluté, ale dle obrazku se to upné nedalo urcit,

Respondentka 3 [takze nakonec zvolila velké baleni pro dalsi vyuzZiti. 0 0 1
Koukala na hmotnost, zda tam neni akce. Piemyslela
nad 5 kg, ale potiebovala jen 0,5 kg, tak zvolila mensi
baleni 2 kg. Jinak by vzala nejvétsi baleni, protoze ji ho

Respondentka 4 |domt pfivezou. 0 1 1
Koupila prvni nabidnuté, nechce ztracet ¢as vybérem.
Baleni 2 kg konzumnich ji vyhovovalo. V bramborach

Respondentka 5 |se nevyzna. V obchodé vybira volné. 0 0 1
Koukala na varny typ, i kdyz tomu nerozumi. Vybrala
ptilohové, vyhovovalo ji mnozstvi 2 kg a cena. I to, ze

Respondentka 6 |jsou ¢eské. 1 1 1

Pomér celkem 17% 50% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zavér experimentu metodou Eye-tracking je, ze vybér produktu pies kategorie volilo
40 % respondentek a vybér pies vyhledava¢ volilo 60 % respondentek. Vybér pouze
z prvniho a druhého tadku byl realizovan u 50 % respondentek. Nakup pouze z prvniho

fadku volilo 81 % respondentek a nakup z prvni pozice volilo 31 % respondentek.

Z retrospektivnich rozhovort vyplyva, ze u masa respondentky nejvice fesi slozeni.
Dale je pro n¢ dulezita cena a informace o welfare chovu. U vajec respondentky nejvice fesi
cenu, nasledn¢ informace o welfare chovu, velikost baleni a velikost vajec. U zeleniny

nejvice respondentky fesily velikost baleni, cenu a uz jen minoritné certifikaci, zptusob

pestovani nebo zemi/misto ptivodu.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyvaji zasadni informace V jednotlivych
kategoriich 1 v rdmci celku. Zésadni informace z celku je naprosto nejvyssi hodnota vahy
v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produktl, a to Slozeni a nutriéni hodnoty.
Skupina respondentek bez déti dosahuje hodnoty 4,59 a skupina respondentek s détmi
hodnotu 4,58. Takto vysoké hodnoty ptes 4 jiz v zadném parametru nejsou. Uréité by tedy

slozeni v této kategorii mélo byt zobrazovano jako prvni zleva na detailu produktu.

Zasadni rozdilnou informaci v Kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produkta je,
7ze respondentky bez déti upfednostnovaly vyraznéji informaci o welfare chovu

a respondentky s détmi uptednostiovaly vyrazné&ji cenu.

Zasadni rozdilnou informaci v kategorii vejce je, Ze respondentky bez déti
uptfednostnovaly vyrazngji velikost baleni a respondentky s détmi upfednostiovaly

vyrazné€ji vyrobce/znacku.

Zasadni rozdilnou informaci v kategorii ovoce a zelenina je, Ze respondentky bez déti
upiednostiovaly vyraznéji informaci o velikosti baleni a respondentky s détmi

uptednostiovaly vyraznéji informaci o certifikaci.

5.2 Vysledky experimentu

Zavér experimentu metodou Eye-tracking je, ze vybér produktu pies kategorie volilo
40 % respondentek a vybér pies vyhledava¢ volilo 60 % respondentek. Vybér pouze
z prvniho a druhého tadku byl realizovan 50 % respondentek. Nakup pouze z prvniho fadku

volilo 81 % respondentek a nakup z prvni pozice v prvnim fadku volilo 31 % respondentek.

Z retrospektivnich rozhovorti vyplyva, ze u masa 83 % respondentek nejvice fesilo
sloZeni. Déle je pro né diilezitd cena s podilem 50 %. Ostatni informace byla pro jejich
nakupni chovani minoritni s podilem 17 %. U vajec 67 % respondentek nejvice fesilo cenu
a velikost baleni. Dal$imi dilezitymi parametry u vajec byly pro respondentky s podilem

50 % informace o welfare chovu a o certifikaci. 33 % respondentek jesté zajimala velikost

vvvvvv
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parametrem je pro respondentky s podilem 54 % cena. Z dalsich vysledki vyplyva, Ze jiz

s vyrazné mens$im podilem 21 % je pro respondentky duilezitd zemé/misto pavodu.

5.3 Doporuéeni pro e-shop

V kategorii Maso, uzeniny a dalsi mastné vyrobky je vybranému e-shopu vhodné
doporucit, aby v detailu produktu uvadél informaci o sloZeni hned na prvnim misté vlevo.

Nejveétsi dulezitost tohoto parametru potvrzuje dotaznikové Setieni i experiment.

V kategorii Vejce je vhodné, aby vybrany e-shop v parametrech k filtrovani doplnil

parametry s informacemi o zptisobu chovu a o velikosti vajec dle vysledku experimentu.

Na zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni, kde jsou zfetelné rozdily V prioritach
u nakupniho chovani respondentek dvou riznych cilovych skupin, je vhodné zkoumanému
e-shopu doporucit rozdilnou internetovou marketingovou komunikaci s rozdilnym cilenim
na uvedené cilové skupiny a jejich priority. Také je z dotaznikového Setieni ziejmé, ze
vybrany e-shop by mél jit do velkého detailu i v ramci jednotlivych produktovych segmentt
v ramci jedné cilové skupiny. Napiiklad, i kdyz ma rodina vice déti a mize zdat ziejmé, ze
pro ni bude mit prioritu cena, mize to byt u jednoho segmentu pravda viz ovoce a zelenina

a u druhého to nemusi platit viz vejce.

Z uvedeného vyplyva, ze zkoumany e-shop by se mél vénovat, jak spravnému vybéru
a fazeni kategorii, tak spradvnému parametrizovani klicovych slov pro vyhledavani. 31 %
respondentek nakupuje z prvni pozice v prvnim fadku a 81 % respondentek nakupuje
z prvniho fadku. To by mélo byt pro zkoumany e-shop podnétem mit v téchto pozicich
spravné produkty, které zdkaznik hleda a idealn¢ z nich vytéZit marZzovy a marketingovy

zisk.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou
riznych cilovych skupin zakazniki béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. V piipadé této
diplomov¢ prace byly cilovymi skupinami dvé skupiny Zen z generace Y. Jedna skupina zen
byla bezdétna a druhé skupina Zzen méla dite i déti. Soucasti charakteristik chovani danych
cilovych skupin byla identifikace klicovych faktort, které pro né¢ byly béhem nakupovani
dilezité. Na zaklad¢ zjisténych poznatkt byla u¢inéna doporuc¢eni moznych tprav e-shopu

tak, aby 1épe vyhovoval potiebam vybranych cilovych skupin.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byla
zpracovana literarni reSerSe obsahujici v tGvodu popis rozdilu mezi spotiebitelem
a zakaznikem. Dale v ni byl uveden popis fazi nakupu, druhy nakupti, nakupniho chovani
a typu spotiebitelt. V prvni ¢asti bylo také popsano chovani zakaznika ke znacce, obalu,
cené, kupni rozhodovani zen a byla zde popsana generace Y. Zavér teoretické Casti se
vénoval internetu, internetovému obchodu, internetovému marketingu a marketingovému
vyzkumu. Soucasti teoretické ¢asti bylo téZ seznameni s pouzitymi metodami a technickymi

prostiedky pouzitymi ke sbéru primarnich dat a jejich analyze.

V praktické casti byla provedena analyza nakupniho chovani zakaznikt. Sbér
primarnich dat byl rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast zahrnovala dotaznikové Setieni, kterého
se zucastnilo 115 respondentek a v druhé Casti byl proveden experiment v laboratoii pro
studium lidského chovani HUBRU na CZU. Béhem experimentu 6 respondentek
nakupovalo potraviny na e-shopu Kosik.cz podle zadaného scénafe. Pti experimentu bylo
vyuzito metod Eye-trackingu a verbalnich protokold. Tyto metody pomohly k pochopeni
nakupniho chovani respondentek. V praci bylo analyzovano nakupni chovani pti nakupu u

trech vybranych kategorii produkta.

Cil prace se podaftilo naplnit, protoZe byly odhaleny rozdily v ndkupnim chovéani mezi
dvéma vybranymi skupinami Zen z generace Y bez déti a s ditétem ¢i détmi. Doporuceni lze
vycist z jednotlivych ¢asti v praktické ¢asti, at’ uz je to rozdil v prioritach nakupniho chovani
Zen bez déti nebo Zen s ditétem ¢1 détmi v ramci dotaznikového Setieni nebo rozdily v ramci
experimentu metodou Eye-tracking ¢i verbalnich protokoli. Zde bylo jasn¢ vidét, ze
obchodnik by mél byt pripraven na to, ze zakaznice nakupuji podobnym podilem ptes

kategorie jako pies vyhledavac. A mit na paméti, ze je zasadni, co obchodnik nabizi na prvni
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pozici a v prvnim fadku kategorie, protoze z téchto pozic zakaznice nejéastéji nakupuji a
tvoii se zde zasadni podil obratu. Z experimentu také vyplyva, ze i kdyz jsou respondentky
jen z jedné kategorie, tak jejich nakupni chovani bylo ovlivnéno riznymi podnéty, at’ jsou
to podnéty spolecenské ¢i osobni. To obchodnikovi ukazuje, Ze 1 zde je nutna personalizace

a je zde velmi vhodné pouziti internetové reklamy v realném case RTA.

Obchodnik by také mél jit opravdu do velkého detailu, protoze to, co se mize zdat
ziejmé, muze byt u jednoho segmentu ¢i skupiny pravda a u druhého to nemusi platit. Potom
je na misté zvolit rozdilnou internetovou marketingovou komunikaci s rozdilnym cilenim,
jak na uvedené cilové skupiny a jejich priority, tak v ramci jednotlivych produktovych

segment.

Obchodnik by mél svoje internetové stranky neustale aktualizovat a dopliiovat, aby
odpovidaly nakupnimu chovani zakaznika a zahrnovaly aktualni trendy, at to budou

parametry pro filtrovani nebo kli¢ova slova.

Pro piipadné pokracovani této prace by bylo vhodné zvolit opét experiment
V laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU pomoci metod Eye-tracking a

verbalnich protokolu, ale s vétsim po¢tem respondentek.
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Piiloha 1 Dotaznik
Prazkum nakupniho chovéni spottebitele pfi nakupovani potravin na internetu

1. Kolikrat mé&si¢né v praméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze
nakupy potravin (napt. pfes Rohlik.cz, Kosik.cz, apod.), nezapocitavejte nakupy
hotovych jidel (napi. ptres Dame jidlo, Wolt atd.).

e M¢én¢ jak 1x méesicné

o 11X

o 2X—3X
o 4X—6X
o 7X—8X

e Oxavice
e Potraviny na internetu nenakupuji
2. Kolik procent z Vasich celkovych mési¢nich vydaji na potraviny utratite na internetu?
Napovéda k otazce: Piiklad: Pokud odhadujete, Ze na internetu utratite mési¢né za

potraviny 6.000,- K¢ a Vase celkové mési¢éni vydaje za potraviny ¢inni 10 000,- K¢&, je

odpoveédi 60 %.
o 1-20%
o 21-40%
o 41-60 %
e 61-80%
e 81-100 %

3. Pohlavi. Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Muz
e Zena

4. Rok narozeni. Napovéda k otazce: Zvolte interval, do kterého spada Vas rok narozeni

e 1997-2012
e 1981-1996
e 1965-1981
e 1946-1964
e 1901-1945

5. Dosazené vzdélani. Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd
e Zakladni vzdélani nebo stfedni odborné ucilisté bez maturity
o Stiedoskolské vzdélani s maturitou nebo stiedni odborné uciliste s maturitou
e Vyssi nebo vysokoskolské vzdélani

6. Pocet obyvatel v obci, kde ziji. Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’
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e do 50 tisic
e 50-100 tisic
e 100-250 tisic
e 250-500 tisic
e 500 tisic a vice
7. 'V domadcnosti ziji. Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’
e Sam
e Sam s dité¢tem/détmi
e S partnerem/partnerkou bez ditéte/déti
e S partnerem/partnerkou s ditétem/détmi
e S vice ¢leny rodiny nebo spolubydlicimi ale bez vlastniho ditéte/déti
e S vice ¢leny rodiny nebo spolubydlicimi a s vlastnim ditétem/détmi
8. Vek déti zijicich v domacnosti spolecné s Vami je: Napoveéda k otazce: Vypliite vékovou
kategorii pouze pro pocet déti, ktery se Vas tyka. Naptiklad pokud mate dvé déti vypliite
udaje pouze v prvnich dvou fadcich. 0-5 let, 6-15 let, nad 15 let.
e Vek 1. ditéte
e Vek 2. ditéte
o Vek 3. ditéte
o Vek 4. ditéte
e Vek 5. ditéte
e Vek 6. ditéte
9. Celkovy pocet osob trvale zijicich v mé domacnost je? Napovéda k otazce: Vyberte

jednu odpoved

o 1
o 2
e 3
e 4
e 5
e 6
e T7avice

10. Kolik ¢ini Vas Cisty mési¢ni ptijem?

e méné jak 12 000,- K¢
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12 001 - 15 000,- K¢
15 001 — 20 000,- K¢
20 001 — 30 000,- K¢
30 001 —50 000,- K¢
vice jak 50 001,- K¢

11. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini €isty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:

Cistym mési¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijmii vSech ekonomicky

aktivnich ¢lend Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku

odhadnout.

méné jak 12 000,- K¢
12 001 - 16 000,- K¢
16 001 — 20 000,- K¢
20 001 — 24 000,- K¢
24 001 — 30 000,- K¢
30 001 — 40 000,- K¢
40 001 - 60 000,- K¢
60 001 — 100 000,- K¢
vice jak 100 001,- K¢

12. Odhadnéte, prosim, kolik €ini Cisty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti? Napovéda k otazce:

Cistym mésicnim pfijmem domacnosti se mysli soucet vSech pfijml vSech ekonomicky

aktivnich ¢lentt Vasi domacnosti, kteti v ni trvale Ziji. Prosim zkuste tuto castku

odhadnout.

mén¢ jak 18 000,- K¢
18 001 — 24 000,- K¢
24 001 — 30 000,- K¢
30 001 — 36 000,- K¢
36 001 — 45 000,- K¢
45 001 - 60 000,- K¢
60 001 — 90 000,- K¢
90 001 — 150 000,- K&
vice jak 150 001,- K¢
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13. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini €isty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:
Cistym mési¢nim piijmem domécnosti se mysli soucet viech piijmi viech ekonomicky
aktivnich ¢lent Vasi domacnosti, kteti v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku
odhadnout.

e mén¢ jak 24 000,- K¢
e 24001 -32000,- K¢
e 32001-40000,- K¢
e 40001 -48000,- K¢
e 48001 -60 000,- K¢
e 60001 -80000,- K¢
e 80001-120000,- K¢
e vicejak 120 001,- K¢

14. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini €isty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:
Cistym mésiénim pfijmem doméacnosti se mysli soucet viech pijmii viech ekonomicky
aktivnich ¢lend Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku
odhadnoult.

e mén¢ jak 30 000,- K¢

e 30001 -40000,- K¢

e 40001 -50000,- K¢

e 50001 -60000,- K¢

e 60001 -75000,- K¢

e 75001 -100000,- K¢

e 100001 - 150 000,- K¢

e vicejak 150 001,- K¢

15. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini ¢isty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:

Cistym mésiénim pfijmem domécnosti se mysli soucet viech pifjmii viech ekonomicky
aktivnich ¢leni Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku
odhadnout.

e mén¢ jak 36 000,- K¢

e 36001 -48000,- K¢

e 48001 -60000,- K¢

e 60001-72000,- K¢
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e 72001-90000,- K¢
e 90001 -120000,- K¢
e 120001 -180000,- K¢
e vice jak 180 001,- K¢
16. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini Cisty mési¢ni piijem Vasi domacnosti? Napovéda k otazce:
Cistym mési¢nim piijmem domécnosti se mysli soudet viech piijmi viech ekonomicky
aktivnich ¢lent Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku
odhadnoult.
e mén¢ jak 42 000,- K¢
e 42001 -56000,- K¢
e 56 001-70000,- K¢
e 70001 -84000,- K¢
e 84001 -105000,- K¢
e 105001 -140000,- K¢
e vice jak 140 001,- K¢
17. Mate Vy nebo néktery z clenit Vasi domacnosti n¢jakou alergii, kterou zohlednujete pti
nakupu potravin? Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd™
e Ano
e Ne
18. Zaskrtnéte prosim vSechny skupiny alergent, které se tykaji Vas nebo cClenti Vasi
domaécnosti.
e Lepek-psenice, Zito, jeémen, oves, Spalda, kamut nebo jejich hybridni odrady
a vyrobky z nich
e Miéko a vyrobky z n¢j
e Vejce a vyrobky z nich
e Skofapkové plody (mandle, liskové ofechy, vlasské ofechy, keSu ofechy, ...)
a vyrobky z nich
e Ryby a vyrobky z nich
e Oxid sificity a sifi¢itany v koncentracich vyssich 10 mg, ml/kg, 1, vyjadieno SO
e Arasidy (podzemnice olejnd) a vyrobky z nich
e Soja a vyrobky z ni

e Hofi¢ice a vyrobky z ni
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19.

20.

21.

22.

e Celer a vyrobky z n¢j

e Sezamova semena a vyrobky z nich
e VICi bob (lupina a vyrobky z n¢j)

e Korysi a vyrobky z nich

e M¢ckkysi a vyrobky z nich

Nakupuijete na internetu MASO, UZENINY A DALSI MASNE PRODUKTY?
e Ano
e Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani masa, uzenin a dalSich masnych produktd na
internetu dualezité nasledujici parametry? Napovéda k otazce: Vyplite prosim postupné
Vase preference pii ndkupu masa, uzenin a dalSich masnych produktii. Na stupnici 1-5
mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry dilezité. 1 znamena, Ze pro
vas neni dany parametr dilezity (je bezvyznamny, pii nakupu jej v podstaté netesite,
nezohlediiujete), 5 naopak znamend maximalni dilezitost (je pro nadkup rozhodujici,
zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dilezitost).

e Vyrobce / Znacka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

e Slozeni a nutri¢ni hodnoty (podil masa, obsah tuku, ptidatné latky atd.)

e Cena

o Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

e Zem¢ / misto plivodu

e Informace o welfare chovu (zda bylo zvite chovano v podminkach welfare)

e Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda

"vypadé dobte")

e Velikost baleni

Nakupuijete na internetu MLEKO A MLECNE VYROBKY?
e Ano
e Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani mléka a mléénych vyrobka (mléko, smetana,
syry, maslo, jogurty, ...) na internetu dtlezité nasledujici parametry? Napovéda k otazce:
Vypliite prosim postupné Vase preference pii nakupu mléka a mléénych vyrobki
(mléko, smetana, syry, maslo, jogurty, ...). Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou

pro Vas jednotlivé parametry diilezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany parametr dulezity
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(je bezvyznamny, pti ndkupu jej v podstaté netesite, nezohlednujete), S naopak znamena

maximalni dilezitost (je pro ndkup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dtlezitost), 2, 3,

4, 5 (vysoka dulezitost).

Vyrobce / Zna¢ka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

Slozeni a nutri¢ni hodnoty (obsah tuku, cukru, piidavné latky atd.)

Cena

Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

Zem¢ / misto ptvodu

Informace o welfare chovu (zda bylo zvite chovano v podminkach welfare)
Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda
"vypadé dobte")

Velikost baleni

23. Nakupujete na internetu VEJCE?

ANo
Ne

24.Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani vajec na internetu dulezité nasledujici

parametry? Néapovéda k otdzce: Vyplite prosim postupné Vase preference pti nakupu

vajec. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry

dilezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany parametr dtlezity (je bezvyznamny, pii nakupu

jej v podstaté netesite, nezohlediiujete), 5 naopak znamena maximalni dileZitost (je pro

nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dulezitost).

Vyrobce / Znacka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

SloZeni a nutri¢ni hodnoty (vitamin E, omega 3, antioxidanty, ...)

Cena

Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

Zem¢ / misto puvodu Informace o welfare chovu (zda jde o produkci zvolného
chovu, podestylkového chovu, klecového chovu apod.)

Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda
"vypada dobie")

Velikost baleni

25. Nakupujete na internetu OVOCE A ZELENINU?

AnNo
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e Ne

26. Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani ovoce a zeleniny na internetu dulezité

217.

28.

nasledujici parametry? Napovéda k otazce: Vyplite prosim postupné Vase preference
pii nakupu ovoce a zeleniny. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas
jednotlivé parametry dualezité. 1 znamena, Zze pro vas neni dany parametr dulezity (je
bezvyznamny, pfi ndkupu jej v podstaté nefesite, nezohlediiujete), 5 naopak znamena
maximalni dtlezitost (je pro ndkup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dtlezitost), 2, 3,
4,5 (vysoka dulezitost).

e Vyrobce / Znacka-pokud je uvedeno (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

e Cena

o Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

e Zem¢ / misto pivodu

e Zpusob péstovani (dopad na zivotni prostiedi apod.)

e Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda

"vypadé dobte")

e Velikost baleni
Nakupujete na internetu PECIVO?

e Ano

e Ne
Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani pediva na internetu dulezité nasledujici
parametry? Napovéda k otazce: Vypliite prosim postupné Vase preference pii nakupu
peciva. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry
dalezité. 1 znamena, ze pro vas neni dany parametr diilezity (je bezvyznamny, pti ndkupu
jej v podstaté netesite, nezohledniujete), 5 naopak znamenad maximalni dileZitost (je pro
nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dalezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dilezitost).

e Vyrobce / Znacka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

e Slozeni a nutri¢ni hodnoty (druh mouky, obsah tukti a sacharidi atd.)

e Cena

o Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

e Zem¢ / misto ptivodu

e Produktové obrazky (vizudlni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda

"vypada dobie")
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29.

30.

31.

32.

e Velikost baleni
Nakupujete na internetu SLADKOSTI (¢okolada, bonbony, ...) APOCHUTINY (chipsy,
slané tycinky, ...)?

e Ano

e Ne
Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani sladkosti a pochutin na internetu dualezité
nasledujici parametry? Napovéda k otazce: Vypliite prosim postupné Vase preference
pii nakupu sladkosti a pochutin. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas
jednotlivé parametry dilezité. 1 znamena, ze pro vas neni dany parametr dilezity (je
bezvyznamny, pii nakupu jej v podstaté nefesite, nezohlednujete), 5 naopak znamena
maximalni dilezitost (je pro nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3,
4, 5 (vysoka dilezitost).

e Vyrobce / Znacka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

e Slozeni a nutri¢ni hodnoty (obsah tuku, cukru, ptidavné latky atd.)

e Cena

e Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

e Zem¢ / misto ptivodu

e Produktové obrazky (vizudlni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda

"vypadé dobte")

e Velikost baleni

Nakupujete na internetu KORENT A SUL?
e Ano
e Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani kofeni a soli na internetu dulezité nasledujici
parametry? Napovéda k otazce: Vyplite prosim postupné Vase preference pii nakupu
koteni a soli. Na stupnici 1-5 méate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry
dilezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany parametr dllezity (je bezvyznamny, pii ndkupu
jej v podstaté netesite, nezohledniujete), 5 naopak znamena maximalni dileZitost (je pro
nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dilezitost).

e Vyrobce / Znacka (znamost, oblibenost, zvyk, ...)

e SloZeni a nutri¢ni hodnoty (ptidavné latky atd.)

e Cena
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Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

Zem¢ / misto pavodu

Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal, ... celkové posouzeni zda
"vypada dobie")

Velikost baleni
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Ptiloha 2 Scénar

Zadani:

Predstavte si, Ze mate v imyslu uvafit obéd 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. Pfi nakupu prosim postupujte vzdy tak, ze vlozite
zbozi do kosiku az v detailu produktu (!). Ve chvili, kdy budete mit v koSiku vSechny

polozky, piejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, Ze je Vas nakup u konce.

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej K podavani:

e 1cibule e zakysana smetana

e 2 strouzky Cesneku e toustovy chleba

e 400 g krajenych loupanych rajcat e tvrdy syr (k piipravé syrovych
e 500 ml zeleninového vyvaru toustl)

e 1 bobkovy list

o sul

® pepf

e hrst listkll bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

e 750 g mletého masa Ptiloha:

e 2cibule e 500 g stfedn¢ velkych brambor
e 2vajicka e 40 g masla

e 1,5-2 1Zicky suSené majoranky e 100 ml mléka

e 6 hrsti strouhanky

e 14 platkid anglické slaniny

Dezert: Cheescake

e 130 g ¢okoladovych susenek
90-100 g rozpusténého masla
250 g tvarohu (kostka, vanicka),
280 ml tekuté Slehacky
400 g hotké cokolady nebo
¢okolady na vateni
e 140 ml Slehacky
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