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Customer shopping behaviour on the Internet

Cile prace

Cilern diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou riizmych cilowyich skupin za-
kaznikl béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. Zvolenymi cilovymi skupinami jsou Zeny bez déti a Feny
5 détmi, v obou pfipadech z generace Y (narozené v letech 1981-1996). Soudast charakteristik chovani da-
mych cilowych skupin bude identifikace kli€owych faktorl, které jsou pro né béhem nakupovani dilefité. Na
zakladé zjisténych poznatkld budou ufinéna doporudeni moimyich Uprav e-shopu tak, aby lépe vyhovoval
potiebam vybranyich cilowych skupin.

Metodika

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

V teoretické casti bude zpracovana literarni reerse obsahujici popis soudasného stavu poznani zkoumané
problematiky, konfrontaci riizmych teoretickych pfistupi a jejich zhodnoceni. Souddst teoreticke fast bude
teZ seznameni 5 pouditymi metodami a technickymi prostredky pouZitymi ke sbéru primarnich dat a jejich
analyze.

V praktické casti bude provedena analyza ndkupniho chovani zakaznikl — z@stupol dvou rizmjch cilowich
skupin. Sbér primarnich dat bude rozdélen do dvou casti. Prvni cast bude zahrnovat dotaznikove Setieni,
v druhé &dsti pak bude proveden experiment v laboratofi pro studium lidského chovéni HUBRU na CZU.
Béhem experimentu bude wyuZito metod Eye-trackingu a verbalnich protokoll. K sestavni charakteristik
a porovnani nakupniho chovani damych dlovych skupin a k stanoveni zavérednych doporudeni pro e-shop
bude dale vyuFito metod analyzy, komparativni analyzy, syntézy, popl. 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 chovani dvou riznych cilovych skupin zakaznikt
béhem nakupovani potravin na internetu a indentifikovat faktory, které pro né byly pfi
nakupovani dilezité. Zvolenymi skupinami zakazniku byly (1) zeny bez déti a (2) zeny
s détmi. V obou piipadech z generace Y (narozené v letech 1981-1996). Na zakladé
zjisténych poznatkd byly ucinény navrhy na zlepSeni prezentace nabidky zbozi vybraného
e-shopu Kosik.cz. V teoretické Casti byly charakterizovany a porovnavany rtizné typologie
nakupniho chovani zakaznik(i. Sbér primarnich dat byl rozdélen do dvou casti. Prvni Cast
zahrnovala dotaznikové Setfeni a v druhé Casti byl proveden experiment v laboratofi pro
studium lidského chovani HUBRU na CZU. Bé&hem experimentu Géastnici nakupovali
potraviny na e-shopu Kosik.cz podle zadaného scénare. Pii experimentu bylo vyuzito metod
Eye-trackingu a verbalnich protokolii. Tyto metody pomohly k pochopeni nakupniho
chovani respondentek. V praci bylo analyzovano nakupni chovani pfi nadkupu u tfech
vybranych kategorii produktt.

Na zakladé zaveri vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a dat ziskanych béhem
experimentu byla navrzena doporuCeni. Tato doporuceni maji vést ke zlepSeni prezentace

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

Klic¢ova slova: E-shop, Eye-tracking, Marketing, Marketingovy vyzkum, Nakupni 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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1 Uvod

V dnesni dobé je dulezitéjsi nez kdy dfive, aby obchodnik dobfe rozumél nakupnimu

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

Jiz Toma§ Bat'a mél velmi dobré heslo ,,N&§ zdkaznik — nas pan®“ (Pokluda, 2014).
Kazdy zakaznik byl pro néj dulezity a pokud chce mit obchodnik rostouci obrat, tak na tuto
skuteCnost musi brat na zietel. Kazdy zakaznik je jiny a ma jiné priority, pokud dokéaze
obchodnik svého zékaznika co nejvice personalizovat a piimo cilit na jeho potteby, tak ma
nejvetsi Sanci na uzavieni obchodu. Tato prace se proto zabyva popisovanim, zkoumanim

a analyzovanim nakupniho chovani zakazniki na internetu.

Cilem diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou rtiznych
cilovych skupin zakazniki béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. V pfipade 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 zZen ma dité ¢i déti.

V teoretické Casti bude zpracovana literarni reSerSe obsahujici popis soucasného stavu
poznani zkoumané problematiky, konfrontace ruznych teoretickych pfistupt a jejich
zhodnoceni. Soucasti teoretické Casti bude téz seznameni s pouzitymi metodami

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

Sbér primarnich dat probéhne ve dvou c¢astech. Prvni cCasti bude elektronické
dotaznikové Setfeni. Druhé ¢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 zakaznikt u tfech
vybranych kategorii produktii. Na zakladé€ zjisténych poznatki budou ucinéna doporuceni

moznych uprav e-shopu tak, aby 1épe vyhovoval potfebam vybranych cilovych skupin.

12



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou riznych
cilovych skupin zakaznikil béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. Zvolenymi cilovymi
skupinami jsou zZeny bez déti a zeny s détmi, v obou pfipadech z generace Y (narozené
v letech 1981-1996). Soucasti charakteristik chovani danych cilovych skupin bude
identifikace klicovych faktort, které jsou pro né béhem nakupovani dilezité. Na zakladé
zjisténych poznatkti budou ucinéna doporuCeni moznych uprav e-shopu tak, aby lépe

vyhovoval potfebam vybranych cilovych skupin.

2.2 Metodika

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

V teoretické Casti bude zpracovana literarni reSerSe obsahujici popis souc¢asného stavu
poznani zkoumané problematiky, konfrontaci rtznych teoretickych pfistupi a jejich
zhodnoceni. Soucasti teoretické Casti bude téz seznameni s pouzitymi metodami

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

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

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 nakupni chovani. Soucasti charakteristik nakupniho
chovani je i identifikace kliCovych faktort, které jsou dulezité pro dvé vysSe zminéné

zkoumané cilové skupiny.

3.1 Spotrebitel versus zakaznik a jeho osobnost

Spotiebitel je obecn€jsi pojem, co potiebujeme, to spotifebovavame a muze to byt i to,
co jsme si sami nenakoupili. Zakaznik je na druhou stranu ¢lovek, ktery zbozi objednava,
nakupuje a plati, ale sam mizZe, ale nemusi byt spotiebitel daného zbozi. Clovék v obou
téchto rolich by m¢l byt orientovany v téch oblastech spotieby, 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 Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna“ (Cesko, 2013). Dalsi
mozné vymezeni tohoto pojmu se nachazi v zdkoné €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
ve znéni pozdejsich predpist, § 2, odst. 1, pism. a) a to nasledovné: ,,spotiebitelem fyzicka
osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu

svého povolani“ (Cesko, 2009).

,,Osobnost spotiebitele nebo zakaznika je to, co dovoluje predpovédét, co osoba v dané
situaci udéla.“ (Vysekalova, 2004). Jejich uvazovani se vSak lisi. Spotfebitel je uvolnéné;si
a pristupnéjsi novinkdm. Zakaznik je v nakupnim rezimu a je zaméfeny na splnéni ukolu
(Jesensky & kolektiv, 2018). Je tedy nutné spotiebitele a zdkaznika od sebe rozliSovat a volit
raznou formu spravné strategie pro cileni a tvorbu ucinné marketingové komunikace

(Zamazalova, 2009).

Na osobnost spotiebitele nebo zakaznika je tedy nutné se divat jako na celek a na
zaklade vsech interakci a integraci vCetn€ systému stylti a hodnot 1ze charakterizovat i 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.

Nejcasteji pouzivana klasifikace potfeb pro typy spotfebniho 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 l1ze.
Zakladem pyramidy potieb jsou potieby fyziologické a potieby bezpeci. Ve stfedu pyramidy
jsou potieby sounalezitosti a lasky, uznani a kognitivni potfeby. Na vrcholu pyramidy se

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

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potieb

\
, ."\_
/ Potfeby
/seberealizace:\,
/ nalézt sebenapinéni'\
a realizovat
vlastni potencial
/J' = "._‘\
Estetické potieby:

/ potfeby symetrie, fadu a krasy \

o Kognitivni potieby: \
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout ispéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

, Potieby sounalezitosti a lasky: %
/ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit ‘

\

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: Vysekalova, 2004
3.2 Faze niakupu

Hierarchickych modeld, které se zabyvaji kroky nebo fazemi nakupu, které zakaznika
ovliviyji v pribéhu rozhodovani o nakupu 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

zameéten na popis on-line rozhodovacich cest zakaznika (Kryvinska & Gregus, 2018).

Dftive nez se zédkaznik rozhodne néco koupit, prochazi dle Vysekalové (2011) nize

popsanymi péti fazemi nakupu:
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3.21

Nejprve si zakaznik uvédomi potiebu, kterou chce uspokojit, tato faze se nazyva
poznani problému. Nakupem muize zakaznik uspokojit hmotné i nehmotné potieby.
Vétsinou uspokojuje potieby z ¢asového hlediska, které jsou pro n€j nejnaléhaveé;si
z pohledu hierarchie potieb. Jak bylo vyse zminéno, nejznaméjsi hierarchii potieb je

Maslowova pyramida viz Obrazek 1.

Dal$i fazi nakupu po fazi poznani problému je faze hledani informaci. Zakaznik
potiebuje najit vyrovnané mnozstvi informaci, protoze jejich nedostatek miize zvysit
riziko z nédkupu a prebytek informaci povede k dezorientaci v ndkupu. Informace

muze dostavat z osobnich zdroji nebo z vefejné pristupnych zdroja.

Po fazi hledani informaci nésleduje faze zhodnoceni alternativ. Zakaznik si
subjektivné porovnava vsechny ziskané informace a vybere si znich pro né to
nejlepsi feseni.

Rozhodnuti o niakupu je zavéreCnou fazi realného nakupu, kterd nasleduje po
zhodnoceni alternativ. Zakaznik uz ma vybrany produkt a jen se rozhoduje, kdy

nakup realizuje. Toto se tyka jen planovanych nakupu.

Vyhodnoceni nakupu déla zakaznik po nakupu. Zakaznik by mél byt po nakupu
spokojeny. Prodejce by ho mél ujistit, Ze si nemohl vybrat 1épe. Pro ziskani stalého
zakaznika, musi prodejce kontaktovat zdkaznika jesté s Casovym odstupem, aby se
ujistil, ze vyrobek pouziva a je s nim spokojen. Diky této nasledné péci muze
prodejce ziskat doporuceni na dal§iho zdkaznika z okruhu pratel stavajiciho

zakaznika.

Model AIDA

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

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

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

skupiny méni v prub&hu Casu a poskytuje prehled o tom, jaké typy reklamnich sdéleni budou

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

a ovéfenou metodu reklamy pro u¢inny model Ctyfstupnového pisobeni propagace:

1.

Attention — prvni bod ma za ukol upoutat pozornost zdkaznika ke kategorii, produktu

nebo znacce.

16



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

3. Desire — tifetim bodem je tfeba vzbudit touhu vlastnit.

4. 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 kvali absenci ucinkti po nakupu. Toto je nedostatkem

modelu AIDA, protoze z n€j neni zfejmé, jak je zakaznik spokojen po nakupu, zda by nakup

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

3.2.2 Model STDC

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

a je zameéfen na popis on-line rozhodovacich nakupnich cest zakaznikli. Jeho autorem je

Avinash Kaushik, ktery pracuje pro spolecnost Google jako Digital Marketing Evangelist

a je webovym analytickym expertem (Kryvinska & Gregus, 2018). Autor vytvoril tento novy

ramec, protoze predchozi modely nevystihovali optimalné slozitost digitalniho marketingu

a méfeni. Chybely v nich rozsahlé vztahy tvorené prostfednictvim mobilnich, socialnich

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

1.

Model STDC rozdéluje nakupni cyklus zakaznika do Ctyft fazi:

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

oblasti. UCelem reklamy v této fazi je budovani povédomi o znacce.

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

a dalsi mikrokonverze.

Do — udélat — zékaznici ve fazi Do jsou jiz rozhodnuti nakoupit. M¢lo by byt na né
zaméteno co nejvice impulst pro nakup na zakladé jejich historie nebo na zakladé

historie jiného zakaznika, ktery se choval podobné (napf. cileni je na vSechny, ktefi
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jedi, mysli si, ze by mohli potfebovat potraviny a ted je cht&ji koupit). Cilem této
faze je zvySeny konverzni pomér, navratnost investic, zvySeni hodnoty prumérné

objednavky, Cetné€jsi nakup, mira opusteéni stranky a samoziejmé zisk.

Care — peCovat — do této faze patii zakaznici, ktefi jiz nakoupili opakované. Vracejici
se zakaznik je pro obchodnika nakladové levnéjsi, nez je ziskani nového zakaznika.
Je nutné tedy na vérné zakazniky nezapominat a rozvijet péci o né. Napiiklad diky
pfizptisobeni mobilni aplikace, specialnim webovym strankam nebo zalozeni
vérnostniho klubu pfimo pro né s jedinecnou strategii vyhledavani a zobrazovani na
socialnich sitich. Cil v této fazi by mél méfit celozivotni hodnotu zékaznika a nejvetsi
diraz by mél byt kladen na to, aby byl zakaznik udrzen a byl opravdovym vérnym
zakaznikem (Kryvinska & Gregus, 2018).

3.3 Druhy nikupi

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

realizovano u kazdého nakupu. Zalezi, o jaky typ nékupu se jedna, zda je to nakup

extenzivni, impulzivni, limitovany ¢i zvyklostni. U nékterych typa nakupu muze byt néktera

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

popsany nize:

Extenzivni nakup je nakupem drazSich predméti. Kupujici neni jesté rozhodnut
o nakupu a sbird vS§echny mozné informace tykajici se pfedmétu koupé a vénuje svoji
pozornost ke v§em informacnim zdrojim vcetné reklamy (Vysekalova, 2004). Pfi
extenzivnim nakupu rozhoduje vétSinou cela rodina ¢i domacnost, 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 nakupu ochotna vydat vétsi péné€zni objem prostiedk,

ale oCekava za to perfektni servis nejen pii koupi, ale i pozarucni servis po koupi.

U impulzivniho nakupu se jednd o zbozi nizké hodnoty. Kupujici nepotiebuje
o vyrobcich zadné informace. Casto je toto zbozi nabizeno u pokladen nebo na
internetu formou naparovani dodatecného piisluSenstvi k hlavnimu produktu ¢i
v sekcich |, Doporucujeme”, pfipadné¢ vétSinou v koSiku , Nezapomnéli jste?*

a ,,Ostatni zékaznici také nakoupili®.
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e U limitovaného niakupu zakaznik vi, ze chce koupit néjaky produkt, ale nemusi to
byt konkrétni znacka. M4 predstavu, jakou hodnotu dany produkt ma a pro koupi se
rozhoduje na zakladé dalSich parametra. 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 nepifemysli. U nékterych produkti kupuje znackové
véci, které ma vyzkousené a ovéfené 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 potfeby a prani. Nakupni chovani je
ovlivilovano 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 prani a chovani jednotlivce. Ovliviiovani
jednotlivce zacina jiz od ditéte v roding, ve Skole a dle hodnot dané zemé, ve které vyrasta.
Kultura se sklada ze subkultur, které své ¢leny detailnéji identifikuji a socializuji. RozliSeni
do subkultur byva nejCastéji dle narodnosti, nabozenstvi, rasy nebo dle regionu.
V subkulturach se rozlisuji spolegenské tifdy. Clenové téchto tiid maji odli§né preference

a na ty je tfteba v ramci tvorby marketingu brat zretel (Kotler & Keller, 2013).

3.4.2 Spolelenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii referencni skupiny, spoleCenskeé role, rodina a statusy.
Referencni skupiny jsou ty, které maji ptimy (¢lenské skupiny) nebo nepfimy vliv na postoje
a na chovani &lovéka. Clenské skupiny se déli na primarni a sekundarni. Primarni skupina
ma na Clovéka témér nepfetrzity a neformalni vliv, jejimi Cleny je rodina, pratelé, sousedé
a kolegové v praci. Sekundarni skupina ma formalni vliv a pasobeni neni nepfetrzité. Patii

do ni nadbozenské, profesionalni a odborové skupiny.
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Referenc¢ni skupiny vystavuji jedince novému chovani a zivotnimu stylu, tim ovliviyji
jeho postoje a vnimani sebe jako osoby. Tlakem na konformitu mohou pusobit na volbu
znaGek a vyrobki. Clovéka mohou ovlivnit i ty skupiny kam by rad patiil (aspiraéni), které
jsou nejvice ovlivnény nazorovym vudcem. Nazorového vidce se nejvice snazi ovlivnit
marketingovy specialisté. Clovéka neovlivni skupiny, do kterych patiit nechte (disociaéni)

(Kotler & Keller, 2013).

3.4.3 Osobni faktory

,, K osobnim charakteristikaim ovliviiujicim kupni rozhodnuti jednotlivce patti vek
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 pfimy dopad na chovani zakaznika.

3.5 Typy spotiebitelu

Existuji razné pohledy na kategorizaci spotiebitelti. V souvislosti k tématu jsou dale
analyzovani typy spotiebiteli podle celkové orientace nakupnich skupin, podle postoje
a prijeti novinek, podle zivotniho cyklu, podle Zzivotniho trendu, podle kupnich roli

v domécnosti a podle intenzity vztahu ke znacce.

3.5.1 Typy spotrebitelu podle celkové orientace nakupnich skupin

Zakladni rozdéleni dle Vysekalové (2004) je rozdéleni spotiebiteli na moderni
a tradiéni nakupujici. Do skupiny modernich nakupujicich patii ovlivnitelny, narocny
a mobilni pragmatik. Do skupiny tradi¢nich nakupujicich patfi opatrny konzervativec,

Setfivy, loajalni hospodyiika a nenarocny flegmatik.

e Moderni nakupujici:

e Ovlivnitelni jsou zékaznici, ktefi pfi ndkupu reaguji emotivng, jsou ovlivnitelni
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. V této skupiné je nejvétsi podil
mladych lidi s vy$§im vzdelanim a piijmy. Pro ovlivnéni téchto lidi se pouziva
nazorovy vudce. V on-line prostiedi se diky socialnim sitim vyuzivaji
influencefti, blogefi a youtubefi.

e Narocni zakaznici maji vysoké pozadavky na vybaveni nadkupniho mista. Pfi

koupi pozaduji vysoky nakupni komfort, hluboké veédomosti prodavajiciho
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a exkluzivni servis i po koupi, pokud je tfeba. Jedna se vétSinou o mladé lidi
s vy$S$im vzdélanim 1 pfijmy.

e Pro mobilni pragmatiky je jejich cilem optimalizovat pomér cena/hodnota
zbozi. Vyuzivaji cenovych srovnavadél. Ctou recenze ostatnich zakazniki. Maji
radéji Siroky vybér. Uptednostiiuji tydenni nakupy. Jsou to lidé ve stfednim véku

s nadprimérnym vzdélanim i piijmy.

Tradi¢ni nakupujici:

e Opatrni konzervativei nakupuji racionalné. Nenechavaji se ovlivnit reklamou,
vzhledem, znackou ani impulzivnim ndkupem. Véii svym zkuSenostem a jsou
vérni oveéfenym produktim. Tato skupina je hodné ovlivnéna svoji primarni
spoleCenskou skupinou. VétSinou se jednd o star§i lidi s niz§im vzdélam
a pfijmem.

e Setiivi nakupuji racionalni, 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 téméf nenakupuje. Opét vétsSinou se jedna o starsi lidi
s niz8§im vzdélam a prijmem.

e Loajalnim hospodynkam velmi zalezi na socialni strance nakupu a pfijemném
prostiedi. Je pro né dilezita Casova dostupnost nakupniho mista a vétsinou jsou
to zakaznice s primérym piijmem. Pfi nakupu zohlednuji potieby rodiny, pro
kterou nakupuji.

e Nenarocni flegmatici nemaji zadné naroky, vSechno je jim jedno. Nakupuji

v nejblizsich nakupnich mistech.

3.5.2 Typy spotrebitelu dle postoje a prijeti novinek

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

Inovatori sleduji a udavaji trendy, sleduji novinky na vystavach a veletrzich nebo na
internetu celého svéta, pripadn€ 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 inovatord.

Casni pFijemci patfi mezi spotiebitele, ktefi radi nakupuji nové produkty. Sleduji
nastup novinek na lokalni Urovni nebo maji ve svém okoli inovatora a rychle

nasleduji jeho trendy.
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e Casna ¢i rychla vétSina piijima novy produkt dfive nez primérny 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 pfijimaji 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 spotrebitelu dle zivotniho cyklu

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

zivotnich obdobich:

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

e Novomanzelé, vném jsou oba pracujici, zatim bezdétni, maji nejvetsi piijem,
vétsinou si pofizuji nemovitost na hypotéku, zafizuji ji, cestuji a postupné se
pfipravuji na zalozeni rodiny.

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

e PIné hnizdo I., v tomto obdobi je v rodiné nejmladsi dité¢ do 6 let. Manzelky po
rodi¢ovské dovolené jiz pracuji. Vrcholi vybavovani domécnosti.

e PIné hnizdo II., v tomto obdobi je v rodiné€ neymladsi dité nad 6 let. Piijjem do rodiny
se zvySuyje, realizuji tydenni nakupy. Nakupuje se zbozi dlouhodobé spotieby.

e PIné hnizdo IIL., v tomto obdobi si nekteré dité uz vydélava. Situace se finanéné
zlepsSuje. Investuje se do obnovy zafizeni, cestovani, vzdélavani a konicka.

e Prazdné hnizdo L., vtomto obdobi jiz déti nebydli srodi¢i. Déti jsou finan¢né
zabezpeCené. Investuji do cestovani, vzdélavani, konicku a kultury.

e Prazdné hnizdo II., v tomto obdobi je velky pokles piijmu v rodin€. Jeden nebo uz
oba dospéli jsou dichodci. Investuji do udrzby domacnosti, 1ékd a béznych véci.

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

lidi, potiebuji péci, kupuji jen ty nejnutnéjsi potraviny a véci do domécnosti.
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3.5.4 Typy spotrebitelu z hlediska zivotniho trendu

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

a jsou naklonéni testovani novych trendd. Mezi tyto spotiebitele ¢i zakazniky patfi bio

zakaznici, vizionarsti zakaznici, hedonisticti zdkaznici a zakaznici s predstavivosti, jak uvadi

Vysekalova (2004):

3.5.5

Bio zadkaznici chtéji pouze zbozi, které je pfirodni a ekologické, péstované bez
hnojeni a zvirata jsou chovana ve volnych vybézich. Respektive zvifata jsou chovana
v duchu welfare, kdy zvife zije v souladu se svym prostfedim a jeho stav predstavuje
jeho dokonalé fyzické a psychické zdravi (Pokorny, 2015). Segment biopotravin rostl
v roce 2020 o 16% na aroven 1,2% vsech sledovanych potravin. Nejvétsi zastoupeni
ma détska sucha strava, rostlinna trvanliva mléka a détska hotova vyziva (Hemolova,
2021). Da se ocekavat, ze tento segment bude 1 nadale rostouci, protoze je v souladu

s aktudlnim trendem zdravého zivotniho stylu.

Vizionarsti zakaznici neustale chtéji zkouSet nové véci, nechtéji zabfedavat do
stereotypu. Podporuji nové ekologické trendy jako je zero waste, kdy opakovanym
pouzivanim obald se generuje nulovy odpad nebo kdyz uz se odpad vytvori, tak je
znovu opétovné pouzit recyklaci na vyrobu nového obalu (Dvorakova, 2019). Nebo
podporuji nové trendy ve vyzivé jako je strava bez cukru (sugar free, zero sugar),
nizkosacharidova strava (low carb), strava bez laktozy (zero lactose), veganska
strava, tepelné 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
ptijemné okamziky.

Zikaznici s predstavivosti maji predstavu, ze kazdy produkt bude vypravét piibéh
a ukazovat lidské hodnoty.

Typy spoti-ebiteli dle kupnich roli v domacnosti

Rozdéleni kupnich roli uvniti rodiny mize byt spojeno v jednu osobu nebo muze

kazdou roli zastavat jiny Clen rodiny. Napfiklad jeden Clen rodiny bude produkt pouzivat,

druhy ¢len rodiny nakup iniciuje a tfeti clen rodiny produkt nakoupi. Nejcastéj§im kritériem
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pro déleni roli je dominance nékterého z partnert v daném segmentu produktd, zde se jedna
o vliv ptfimy. Vliv nepfimy maji nejcastéji v rodiné déti. MulaCova, Mula¢ a kolektiv (2013)

uvadeji rozdéleni dle kupnich roli v domécnosti nasledovne:

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

pro osobni spotiebu
e Pievaha muze
e Ptevaha Zeny
e Spolecné rozhodovani, které zahrnuje nadpolovi¢ni vétSinu domacnosti

Za jeden ze zakladnich dopadi na zménu roli proti historickému rozdéleni je trend
domacnosti, kdy oba partnefi buduji kariéru. Zeny se snazi zvladnout zaméstnani,
domacnost, vychovu déti a partnersky zivot. Hovofi se o syndromu zaméstnanych zen nebo
také o zonglérském zivotnim stylu. Napfiklad zeny v USA z generace Y vyjadiuji nazory,
které jsou blizké tradi¢nimu feminismu, ale za feministky s nepovazuji. Vyjadiuji se o sob&

jako o silnych zenskych bytostech (Sttitesky, 2015).

3.5.6 Typy spotrebitelu na zakladé intenzity vztahu ke znacce

ZnaCka pro zakazniky predstavuje garanci kvality, zvySuje pfitazlivost produktt
a jejich uzitek. Znacky usnadiuji zakaznikim orientaci v piislusné produktové kategorii.
Pokud je znacka hodnotna, tak muze své produkty prodavat za vys$si cenu a predstavuje
klicové aktivum firmy. Hodnotna znacka zvySuje loajalitu zakaznik (Karlicek & kol.,

2018).
Keller (2007) a Vysekalova (2011) d¢li spotrebitele 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. Neékdy se tyto znacky oznacuji jako ,lovebrand“. Typickym
piikladem 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 Vérici maji znacku vyzkousSenou, véfi ji, ¢asto ji nakupuji, vyuzivaji ji v dlouhém
Casovém horizontu. Jsou s ni velmi spokojeni. Vétsinou je tato divéra a spokojenost

spojena s vysokou kvalitou znacky a jejich produktu.

e Vaihajici o znacce vi, obcas si néco koupi, ale jsou pro ni prumérni 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 znacku vibec neznaji, nenakupuji ji. Mohou to byt také zastanci trendu
,,bez potisku®, ktefi kastovani dle znacek vylozené cilené odmitaji z hloubky svého

presvédceni.
3.6 Zakaznik a znacka/image

Coje znacka ajaky ma vyznam? Vyznam znacky pro marketing a systém fizeni znacky
definuje Americka marketingova asociace: ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejct.” (Karlicek

& kol., 2018).

Znacka prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem. ZnacCka je také
orientaénim bodem pfi vybé&ru 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. Dulezita je také ve vztahu ke znaCce, komunikace znacky a konzistentnost

komunikac¢nich sdéleni v Case (Vysekalova, 2011).
Definovani cilové skupiny zakaznika a cila znacky:

,,Pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho 1 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
bezprostiedni souvislost s aplikaci koncepce ,,totalni znacky®. Pfed vlastni tvorbou znacky
je ucelné ovéfit (napt. pomoci pozi¢ni mapy), zda jsou zamery firmy spravné.” (Vysekalova,

2004).
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Psychologickd analyza znacky ztvariuje zasadni nastroj poznani trhu. Pochopeni

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

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

vizualizace pfi vytvareni a kultivaci znacky, definovani a vymezovani jeji identity

a podstaty. Vyznam znacky pro zakaznika neni jen raciondlni, ale ma vyznamné

i emocionalni vlastnosti vychazejici ze subjektivniho vnimani znacky a pocitd, které dana

znacka vyvolava (Vysekalova, 2004).

Zakaznik vnima dilezitost znacky i tim, Ze mu snizuje rizika pfi rozhodovani o koupi,

jak uvadi Keller (2007):

,,Riziko funkcnosti — produkt neni funkéni dle o¢ekavani.

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

Riziko spolecCenské — produkt mize zpusobit zakaznikovi spoleCenskou Gjmu nebo
vysmech.

Riziko psychologické — produkt ovliviiuje psychiku uzivatele.

Riziko Casové — diky nefunkénosti produktu musi zakaznik opakované vydat penize

na nakup dalsiho funkéniho produktu.*

Produkt je zakladem marketingového mixu a ve vétSin€ piipadu je s produktem

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

Vysekalova (2004) uvadi tfi typy image:

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

se o pozici zaloZzenou zejména na emocionalnich vztazich k celému druhu zbozi.

Produktovy/znackovy image ma byt jasny, ma se vztahovat k dalezitym potiebam
osobnosti zakaznika a k vlastnostem vyrobku. Pokud je produktovy image jasny,

vyrobek usnadiuje zakaznikovi orientaci v nabidce.

Firemni/podnikovy image, jak jiz nazev napovida, tento image urcuje kvalitu firmy

z pohledu pfijimani vefejnosti.
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3.7 Zakaznik a obal

Obalovy design byva klicCovym predpokladem prodejniho uspéchu zejména
u rychloobratkovych produktd, funguje jako pétivtefinova reklama na dany produkt
(Karlicek & kol., 2018).

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

vybér (Tomek & Vavrova, 2009).

Obal by mél byt pro zakaznika jedine¢ny, mél by se odliSovat od jinych produkti tak,
aby zaujal cilovou skupinu zakaznikd, pro kterou je urCeny. V dnesni dobé zakaznik
ocekava, ze obal bude biodegradabilni. A idealn€ by me¢l obal , prodavat sam®, na to jsou

vhodna darkova baleni (Vysekalova, 2004).

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

o¢ekavat jiny vyrobek (Tomek & Vavrova, 2009).

Obal je také soucasti image, to plati hlavné u znackovych produktd. Znacky si toho
jsou védomy. Testuji nové obaly pred uvedenim na trh, protoze potfebuji mit jistotu, ze jejich

novy obal bude piijat ze strany konecného spottebitele bez vyhrady (Vysekalova, 2004).

3.8 Zakaznik a cena

Firma musi hlavné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, aby
dokazala spravné stanovit cenu. Cena je nejflexibiln€jSim nastrojem marketingového mixu
a kratkodobé snizeni ceny vede k okamzitému zvySeni piijmu. Snizovani ceny by vS§ak mélo
byt pouzivano sporadicky a s rozmyslem, protoze nejen, ze pfinasi snizeni marze, ale muze

dojit i k poskozeni znacky (Karli¢ek & kol., 2018).

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

do kterého trzniho segmentu patii. Je tfeba uvazovat o komplexni hodnoté pro zékaznika
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vcetn€ symbolickych charakteristik produktu, jak ji vnimaji ¢lenové jeho socialni skupiny

(Vysekalova, 2004).

3.8.1 Cena dle uzitku

Podle Tomka a Vavrové (2009) ovliviiuji zdkaznika Ctyfi politiky z pohledu uzitku pro

zakaznika:

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

e Komunikac¢ni politika zahrnuje image, spoleCenskou odpovédnost a emotivni
zprostiedkovani jedinecnosti.

e Kontraktacni politika obsahuje dodaci a platebni podminky a zaméreni cenové
strategie.

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

Uvedeni autofi se nad cenou zamysleji z hlediska kupujiciho a zji§téni jeho predstav

o uzitku produktu i toho, kterého uzitku je ochotny se vzdat pfi zméné ceny.

3.8.2 Cenova tolerance zakaznika

Otazka cenové tolerance zakaznika je dle Vysekalové (2004) pro stanoveni ceny velmi
dilezita, a to nejen pii zvysSeni ale i pfi snizeni. Je nutné zjistit kompletni podminky, na
kterych zavisi psychologicka cenova tolerance. Prognosticky model mizeme vytvorit jen
v piipadé, Ze jsou kompletni podminky zjistitelné a operacionalné definovatelné. Dulezité je
zjistit, na kterych faktorech je dand cenova tolerance zavisla v konkrétnim ptipadé. Na
zakladé toho bychom méli byt schopni zjistit, jak se zméni nakupni chovani zadkaznika pfi
zméné ceny. Faktory, na kterych mize zaviset pro zakaznikovo nakupni rozhodnuti je
nejistota, transparentnost kvality a oCekéavané spotiebni uspokojeni, to zalezi hlavné na

image a znacce produktu.

Dulezitym faktorem pro akceptovani riznych prodejnich cen je cenové poveédomi
zakaznika pro dany produkt. Toto povédomi je rozdilné na zaklade Cetnosti nakupt, nékteré
produkty zékaznik nakupuje velmi €asto a u nich se velmi dobfe orientuje v cené produktu
a jiné nakupuji jen zfidka a u t€ch nemusi byt jeho cenova orientace a tim padem i cenova
tolerance uplné presna. A jeste zalezi na celkovém rozpéti prodejnich cen u daného druhu

zbozi, ¢im jsou rozdily vétsi, tim je povédomi o cené niz§i. Cenova tolerance zakaznika je
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minimalni napfiklad u zdkladnich potravin a pfi zvySovani jejich cen jsou mozné i protestni

akce.

Naopak nejvyssiho obratu nemusime dosahnout neustalym snizovanim cen, protoze
pokud je cena piili§ nizka, zdkaznik pfestava produktu véfit a povazuje ho za nekvalitni

(Vysekalova, 2004).

3.9 Kupni rozhodovani Zen

Zeny jsou citové vice zalozené nez muzi, jsou vice pedlivé a pilné. Naopak jsou vice
povrchni a bezstarostné. Muzi jsou vice racionalni, Cestni, ctizadostivi, sebestfedni
a bezcitni. Maji vétsi smysl pro humor. Obé pohlavi maji spolecné vlastnosti jako je
odpovédnost, chytrost, lehkomyslnost a neschopnost. Muzi si radi pfectou technické
informace o vyrobku, ale zeny uptfednostiiuji mit k vyrobku osobnéjsi vztah. Zmény v rolich
u pohlavi byla zpisobeny rostoucim podilem zaméstnanych zen, jak bylo popsano vyse

v odstavci 3.5.5 (Stritesky, 2015).

Nakup je pro mnoho Zen nutnosti, ktera je tfeba rychle vyfidit, neni to vzdy aktivita,
kterou Zena vnima jako zabavu. Zejména, pokud se jedné o rychloobratkové zbozi. Vyjimku
tvofi nakupy, které jsou spolecné s jinou zenou a Zena je vnima jako socialni aktivitu.
Dokéaze pti 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 Ctyfi zakladni faktory zenské genderové kultury:

e Socialni hodnoty spocivaji v tom, ze se Zenam pfisuzuje vetsi zaméfeni na vzajemné
vztahy. Marketingovymi ndastroji lze na Zzeny cilit 1 diky public relations

a spolecenskou odpoveédnosti firem.

e Zivotni/Casové faktory ovliviiuji zeny pii rozdélovani ¢asu mezi vSechny jejich
povinnosti. U zivotnich faktori je to rozdéleni ¢asu mezi pracovni a rodinny Zivot.
Casové faktory zohledriuji delSi primérnou délku zivota Zen v porovnani s muZi.

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

U reklamniho sd€leni oceriuji i pfib€h nejen vycet argumenta.
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e Komunikacni klice vychazeji ze socialnich hodnot a ostatnich vySe uvedenych
faktort. Jde o propojeni vzajemnych vztaht, detailu a piibéhu. Funk¢ni nastroj je
mozno vyuzit word-of-mouth marketingu se zaméfenim na apely emocionalniho

charakteru.

Zeny pii kupnim rozhodovani sbiraji informace postupné a ndkdy se vraci k predeslym
fazim. Muzi v kupnim procesu pouzivaji spiSe eliminacni techniku. Rozhodovaci proces
u Zen je diky tomu zpravidla delsi. Zeny sbiraji své informace z riznych zdroja, af uz je to
odborny prodejce, pratelé i internet. Nasledné se zeny rady podéli o své zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou, cehoz se da marketingové vyuzit pro cilené doporucovani (Stritesky,

2015).

Na spotfebni 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 v€k viz vySe popsané typy

spotiebiteld dle zivotniho cyklu viz 3.5.3 (Barletta, 2006).

3.9.1 Kupnirozhodovani Zen bezdétnych

Je tfeba brat na zfetel na svobodné bezdétné Zeny, které odkladaji zalozeni rodiny do
vys$siho veéku (Stritesky, 2015). Svobodné zeny maji v nékterych segmentech zbozi vyrazné
vetsi spotiebu nez zeny, které zistanou doma s détmi. Piikladem takového segmentu je
dekorativni kosmetika, kdy pracujici Zeny nosi make-up Castéji. Naopak je tomu u produktd

na uklid domu (Darroch, 2014).

3.9.2 Kupnirozhodovanizen s détmi

Zeny s d&tmi maji vétSinou niz§i piijmy neZ eny bez déti, protoze mnoho z nich
pracuje na &asteény Gvazek (Barletta, 2006). Zeny s détmi zohlediiuji pii nakupu potieby
nejen svoje, ale 1 potfeby svych déti (Stfitesky, 2015). Naptiklad pii koupi nového
automobilu musi zohlednit, aby se jim do néj vesly vSechny déti, a jesté zistal dostateCny

prostor pro zavazadla a ndkupy (Darroch, 2014).

3.10 Generacni kohorty

Kazda generace ma sva specifika. Generace jsou mezi sebou odlisSné predstavami

0 osobnim a pracovnim zivote, zivotnim stylem, socialnim citénim, ale i hudbou, kulturou,

vees
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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 patfi lidé narozeni mezi lety
2000-2013 (Kocianova, 2012). V této diplomové praci bude analyzovana pouze

generace Y, proto bude nize popsana pouze tato generace.

3.10.1 GeneraceY

Lidé z generace Y jsou narozeni v letech 1981-1999 a vyrustali v dob€ zmén. Tito lidé
se zmén neboji, jsou velmi flexibilni. Byli vychovavani volné, bez pfisnosti a dodrzovani
tvrdych pravidel, bez konstruktivni zpétné vazby. Hierarchické uspotradani spolecnosti
nemaji radi. Je to prvni generace, ktera vyrustala z globalniho pohledu ve stejném prostiedi
a byla ovliviiovana stejnymi vécmi jako je hudba, styl oblékani, zpisob stravovani, zajem
o stejné veéci. Nemaji radi zavazky. Klidné se zadluzuji, chtéji si uzivat prave ted. Penize
povazuji za prostfedek a ne, za cil (van den Berg, 2020).

vvvvv

jistotu a vyraznéj§i ekonomickou aktivitu. Nechtéji obé&tovat osobni zivot, prioritou je pro
n¢ osobni zivot, partnerské vztahy a rodina. To klade naroky na volnou pracovni dobu,
pracovni misto i 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, ziskavani zkuSenosti, vzdélavani, oteviena 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
o kombinace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Webové stranky jsou vzijemné
propojeny pomoci hypertextovych odkazi. Hypertextovy odkaz (link) lze povazovat za

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

a jednoduché ovladani (Janouch, 2014).

Janouch (2014) fika ,Internet je nezavisly, nema zadny centralni fidici organ.
Technické standardy navrhuje a zajiStuje neziskova organizace s mezinarodni ucasti IETF
(Internet Engineering Task Force). Internetové domény jsou pak spravovany struzenim
ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers). Tento organ koordinuje
piidélovani jednoznacnych doménovych jmen, IP adres a dalSich parametri. V jeho
mezinarodnim predstavenstvu jsou zastoupeni technici, manazeti, akademici a lidé
z nekomeréni sféry. Clovek, 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 pfipojenych k internetu v roce 2020 bylo 81,7 %. V domacnostech s détmi bylo
toto Cislo dokonce 98,5 % a v domécnostech osob do 40 let byl poCet domécnosti

pfipojenych k internetu 97,8 %.
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Tabulka 1

Poditac a internet v Ceskych domacnostech

Tab. 08.03 Pocitac a internet v ceskych domacnostech
(podil z poctu domacnosti prislusné skupiny v %)

20012002{200312004(2005[2006{2007[2008]2009(2010]2011{2012]2013|2014]2015(2016])2017[2018]2019(2020
Domadcnosti

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 92,51 94,0] 93,9 95,8 95,1] 95,8] 95,8 96,2
se 2 a vice détmi 83,8 92,11 93,3] 93,7 93,2] 94,1 95,7] 92,2 95,2
domacnosti bez déti 8,51 99| 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| 699 71,6] 71,9] 72,5
domacnosti osob do 40 let" 89,01 92,5| 94,41 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

Domaédcnosti 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
domacnosti s détmi 9,71 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 . 77,0 89,21 91,0( 93,0 94,1| 93,2 95,1{ 97,7] 96,9| 97,7
domacnosti bez déti 2,91 4,01 5,1 5,61 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
domacnosti osob do 40 let" 87,5] 92,0| 95,61 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 bezdé¢tné domacnosti 69,71 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 umoziuje
vyraznou zménu v interakci mezi spotiebiteli i jejich interakci s firmami. Jde vlastné o novy
model marketingové komunikace v hypermedialnim prostfedi, kdy spotfebitelé mohou na
dané médium reagovat, byt s nim v interakci a zaroven si vytvaret vlastni prostredi, které
prozivaji.“ Internetovy zéakaznik je naroCny na informace o zbozi, jak technické, tak od
ostatnich uzivatelti. Pokud néjakou informaci neziska pfimo na webovych strankach, tak
kontaktuje call centrum, kde vyzaduje okamzitou odpovéd’. Cenu porovnava vét§inou na
cenovych srovnavacich. Internetovy zakaznik vyzaduje okamzitou dostupnost zbozi

(Vysekalova, 2004).

Kdo dnes nema webové stranky jako by neexistoval. Webové stranky musi byt dobie
pfipraveny, jak na zobrazeni pres pocitaC, tak na zobrazeni pies mobilni zafizeni, aby bylo
dosazeno co nejvysSi konverze a naopak snizena mira okamzitého opusténi. Online
prezentace musi byt neustale vylepSovana na zaklad€é novych trendi a zmén chovani

uzivatelt (Karlicek & kol., 2018).

Pro vybér sortimentu je ideéalni najit volna mista na trhu a vé€novat se jim. Vybrany
sortiment je nutno dobfe zanalyzovat, aby si byl obchodnik jisty, ze ho vybral spravné. Je
tfeba si dat pozor na nékteré body jako je dostupnost zbozi na trhu. Zakaznik oCekava, ze
bude mit obchodnik zbozi skladem a bude mu ho schopen okamzité dodat. Urcité je vhodné
zvolit i spravnou §ifi a pestrost sortimentu. Zakaznik nema rad nedostateCny ani naopak

prili§ velky vybér (Zamazalova, 2009).

Nakupovani pfes 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 vy$sim vzdélanim nakupuji pres

internet Cast€ji nez osoby s nizsim vzdélanim (czso.cz, 2020).
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Tabulka 2

Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zisilkové 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

zpet na obsah / back to content

Merici

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
Po¢ & ych Tk .
ocet %anyleslmmy c h0sob celkem osoby 6317 6494 6564 6948 7801 9557 10 661 13 526 16 078 17 599|persons Number of persons employed, total (headcount)
ve fy zicky ch osobach
& i Av istered number of employee:
2 toho [Primemy evidencni podet zaméstnancti osoby 4466 4666 4716 5003 5782 7251 8072 10359 12552 13 807| persons verage registered mumber of employees
ve fy zicky ch osobach (headcount)
Prumérny evidencni poCet zaméstnanci - pfepocteny |osoby 4336 4396 4585 4842 5613 6980 7802 9944 12138 13 248|persons Average registered number of employees - FTE
Pramérna | A mésicéni
ramérnd hrubd mésicni mzda K& 20828 20651 21559 21113 21219 22335 25004 26078 28 590 29 420|czK Average gross monthly wage per person (headcount)
na | fyzickou osobu
Pramérna | A mésicéni
rimérn hrubd mésicni mzda K& 21452 21919 2175 21814 21856 23202 25 869 27167 29566 30 660| czK Average gross monthly wage per FTE
na 1 piepoctenou osobu
Cisl)" obrat (V¥ nosy oelkem)' mil. K¢ 32318 38 949 38 675 41718 49 282 63 459 75 441 86 702 109 336 127 262|CZK mil.  |Net turnover (Revenues, mtal)/
tr7by 7 prodeje vy robkit a shuzeb aza prodej || ., 31582 38056 38 044 40957 48 443 62485 74 091 85 130 107 791 125 019| CZK mil. Sales of goods and services and sales of goods
zbozi for resale
¢ trzby z prodeje vy robku a sluzeb mil. K¢ 1527 1543 1454 1864 2073 2 660 3431 5416 6480 7 382|CZK mil. Sales of goods and services
vitom
z toho trzby za prodej zbozi mil. K¢ 30055 36514 36 589 39 094 46 370 59 825 70 660 79714 101 311 117 637 CZK mil. Sales of goods for resale
ostatni provozni vy nosy ! mil. K¢ 509 611 381 498 630 725 814 922 1024 1 363|CZK mil. Other operating revenues (income) !
vy kony v¢. obchodni marze mil. K¢ 7954 8 466 8308 9424 10724 13 802 17 605 22 996 29 686 35 315|CZK mil. Outputs, incl. trade margin
Naklady celkem' mil. K¢ 31638 38372 38 066 40 643 48 293 62413 73 935 84 894 108 200 125 238|CZK mil. |Costs, total’
spotfeba maleridlu a energie mil, K& 5425 5579 5285 5915 6684 8706 11535 15082 19736 23 495|CZK mil, Consumed materials, energy,
a niklady na sluzby and services
naklady vy nalozené na prodané zbozi mil. K¢ 23 658 29 618 29 749 31 600 37761 48714 56 527 62208 78 229 89 868|CZK mil. Costs of sales (costs of goods sold)
. L 1 I X Other operating costs (other operating expenses;
z toho [ostatni provozni naklady mil. K¢ 558 577 482 567 627 655 765 733 1222 1 007|CZK mil. X 1
other operating charges)
osobni naklady mil. K¢ 1539 1604 1669 1786 2 069 2 699 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 6 896 6 840 7493 8 608 11112 14133 17507 23 081 27 769|CZK mil.  |Trade margin
Podil obchodni marze na trzbéch za zbozi % 213 189 18,7 192 18,6 18,6 20,0 20 28 23.6|% Trade '"l’”g in percentage in sales of goods
or resale
Pridana hodnota mil. K¢ 2529 2887 3022 3510 4039 5095 6070 7915 9950 11 821|CZK mil.  |Value added
Vy sledek hospodateni bézného ucetniho obdobi mil. K¢ 679 576 610 1075 990 1046 1505 1808 1136 2 024|CZK mil. |Profit/loss of the current accounting period

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2021
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Vzhled webu obsahuje grafiku a rozmisténi jednotlivych polozek na strance, ovladani
ze strany uzivatele a celkovou orientaci na stankach. Pfehledna navigace v menu by méla na
dva az tfi kliky uzivatele 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 i spravna vhodnost filtri a parametrd, které zakaznika zajimaji. U potravin je to naptiklad
zemé 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. Pocatecni studie pozornosti byly
technologicky omezeny na jednoducha o¢ni pozorovani a ¢asto na introspekci. Od té doby
se tento obor rozrostl na interdisciplinarni predmét zahrnujici discipliny psychofyziky,

kognitivni neurovédy a pocitacové védy (Duchowski, 2003).

Eye-tracking se vyuziva v mnoha oblastech lidské Cinnosti. Vyuziva 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 oci 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 pfili§ dlouho, aby ve vyslednych datech nevznikl vizualni neporadek (Burch, et al.,

2017).

Heat mapa se vytvaii o€nim kontaktem na strance. Teplotnim odrazem se vyobrazi ta
mista, kam se uzivatelé nejcCastéji divaji a kam klikaji. A zaroven se vyobrazuje i pohyb
kurzorem mys$i na obrazovce. Pokud se tato nejfrekventovanéjsi mista dobfe zanalyzuji, tak
se muze uzpusobit vzhled internetového obchodu, aby byl pro zakaznik piehlednéjsi a 1épe

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

Gaze plot zobrazuje kazdou fixaci jako samostatny bod. Velikost bodu je vétSinou
umeérna délce trvani fixace. Pokud existuji rozdily ve velikosti, vétsi body znamenaji delsi
fixace. Body jsou spojeny Carami (sakady) a dohromady predstavuji fixa¢ni sekvenci nebo

skenovaci drahu pro dany ukol (Godfroid, 2020).
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Nakupovani potravin pies internet vyuzili predevsim obyvatelé velkych mést, kde je
dovoz potravin pres internet snadno dostupny. V roce 2020 Prazané vyuzili nakupu potravin
pfes internet v podilu 32 %, celorepublikovy prumér byl na urovni 13 % a obyvatelé mést

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

V piipadé nakupovani potravin a napoju pies 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
a analyzovatelny. Dokaze velmi dobfe implementovat uspésnéjsi strategii diferencovaného
piistupu k zakaznikiim, 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 pomeérové ukazatele jako jsou vracejici se
zakaznici, novi navstévnici, navs§tévy bez okamzitého opusténi a navstévy s konverzemi

(Janouch, 2014).

Reklama na internetu zrychluje proces uzavirani obchodu mezi kupujicim
a prodavajicim. Je zameéfend na okamzité poskytovani informaci. Pfesné cili na své
zakazniky a vytvari reklamni sdé€leni, které vyhovuje potiebam a pozadavkim spotiebitelt.
Novy pohled na celek predstavuje integrovana marketingova komunikace. Zakaznika vede
k rozhodnuti o koupi produktu integrovany vjem vSech nastroju a prostiedki marketingové
komunikace. Tato marketingova komunikace je mnohem vice personalizovana a zamétfena

na zakaznika (Jakubikova, 2013).

V dnesni dobé vyrazné narostl vyznam marketingové komunikace na internetu pomoci
online digitalnich komunikacnich nastroji. Online reklama se vyznacuje nejptesnéjSim
cilenim. NejcCastéjSimi nastroji externiho online marketingu jsou PLA, PPC (inzerce
zobrazované u vysledku vyhledavani ve vyhledavacich jako je Google a Seznam) viz
Obrazek 2, kampané na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube), display GDN
a mobilni aplikace. Uhrada je vét§inou na zakladé CPC (cost per click). Velmi déleZitou

cestou pro ziskani zakazniki je SEO Search Engine Optimization — optimalizace pro
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vyhledavaCe na zakladé klicovych slov a propracovaného obsahu. Nejcastéjsi formou

interniho online marketingu jsou bannery a direct mailing (Karlicek & kol., 2018).

Obrazek 2 Ukazky internetového marketingu

th'e iRobot Roomba i7 X = & Q
Q Ve (@ Nakupy [ Videa [ Obrazky [@ Zpravy i Vice Nastroje
Priblizny pocet vysledkd: 2 390 000 (0,56 s)

Reklamy - Nakupovat iRobot Roomba i7

Produkty Webové Sro

iRobot iRobot iRobot iRobot iRobot

Roomba... Roombai... Roombai... Roomba... Roomba... R

17999 K 11 199 Ké 13999 K. 15999 K 4990 Ké 11

roboticky-vysav  roboticky-vysav  Alzacz roboticky-vysav  roboticky-vysav Al
(6k+ (3k+ (6k+ (ks

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

Reklama - hitps://www.roboticky-vysavac.cz/roomba-i7 * 774 810 810
iRobot Roomba i7 - Garance nejnizsi ceny na trhu
Objevte kouzlo robota iRohot Roomba i7. Dnes navic s dopravou zdarma.
PPC
': Reklama - hitps://www.irobot.cz/ = 245001 740
iRobot roboticky vysavac - i7+ se automaticky vysype
Spicka mezi robotickymi vysavaéi. Objednejte iRobot s dopravou zdarmal

https:firoboticke-vysavace. heureka.cz » irobot-roomba-i7
~ iRobot Roomba i7 — Heureka.cz
S vysavalem iRobot Roomba i7 vstoupi do va$i domacnosti vrchol soucasné robotiky. Diky

unikatnimu systému navigace iAdapt 3.0 s inteligentnim mapovanim

4.2.2019 Hodnoceni: 93 % - 84 recenzi - 11 199,00 K aZ 16 990,00 K¢ - Skladem

SEO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Search Engine Marketing (SEM) je forma internetového marketingu na bazi klicovych
slov. Na jejich zaklade se uzivatel dostava k relevantnim odkaziim. Internetové vyhledavace
funguji na principu automatizovanych programu robotl, ktefi vyhledavaji fulltextoveé
a indexuji. Zarovei je jim pfidélovan algoritmus hodnoceni (ranking), ktery urcuje prioritu,
podle které se hledajicimu zobrazuji vyhledavana slova & slovni spojeni (long tail). Cast
SEM se nazyva SEO (Search Engine Optimalization). SEO je optimalizace webového sidla
pro vyhledavani robotem (Foret, 2006). Vysledna stranka vyhledavani je oznaCovana jako

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

Banner je obdélnikova plocha zobrazujici se pii prohlizeni webovych stranek. Bannery
se rozmeéry lisi, ale maji ne€kolik zakladnich typl. Dfive se pouzivaly bannery statické viz
Obrazek 3, ale v dnesni dobé s progresivnéjsimi technologiemi jsou bannery interaktivnéjsi,

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

hledané informace nebo bude presmérovan na akcni produkt, ktery ho zaujal (Foret, 2006).

Obrazek 3 Ukazka banneru
@Kogik_cz ‘(:':iﬂ Ceny a dostupnost dopravy :v 3 B e m Piihlssit se

(%) Akce 4% Vicezaméneé &) vyprodej ¥ Novinky ¥ Vémostni kluby Authentic ~ MsS Marks&spencer [ Kaufland ) DELMART @ Mr.Nutly&friends & Vanoce

Ovocea Uzeniny a Miééné a . Drogeriea  Domécnosta
lahiidky chlazené s oo B SedmiEn zahrada

Maso a ryby

zelenina

Kodkcz — Ovoce a zelenina v o 0,00 Ké

Ovoce a zelenina
‘ﬁ Zelenina &M ovoce “‘ Byiinky a kofeni | | B 20 uncea . Cesks skizen
J Houby o XXL

PODZIMNi SOUSTO
EXTRA STAVNATE
TROPICKE RADOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Bannery uz nejsou tak vykonné jako dfive. Zaplaceni prvni pozice je tiikrat
efektivnéj§i nez banner umistény jinde ve vyhledavaci, ktery je zaméfeny na budovani
povédomi o znacce, to ukazuje vyzkumna studie firmy NPF Group (Kotler & Armstrong,

2004).

K tomu, aby byl upfednostnén v danou chvili urcity produkt, slouzi RTB (Real Time
Bidding), coz je zptisob nakupu online reklamy probihajici v online aukci v realném cCase,
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 sklada z 5 kroka: stanoveni cile vyzkumu, urCeni 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, ktera si

naSim vyzkumem sami potidime. Sekundarni data jsou data, kterd jiz existovala pfed nasim
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vyzkumem. Sekundéarni data se déli na interni a externi. Interni data jsou firemni data

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

Metody marketingového vyzkumu se cleni na deklarativni a nedeklarativni.
Deklarativni metody jsou zaznamy subjektivnich nazort a pociti respondenti, mizeme je
klasifikovat jako data mékka. Nedeklarativni metody pracuji s daty, ktera 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 otazku pro¢. Techniky kvalitativniho vyzkumu
jsou nejcastéji skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory.
Kvantitativni vyzkum zjistuje, kolik jednotek ma urcity nazor, chova se uritym zptisobem.
Odpovida na otazku kolik. Techniky kvantitativniho vyzkumu jsou dotazovani respondentu,
meéfeni, zaznam transakci. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna,
vystupem jsou tabulky a grafy. Dale se kvantitativni vyzkum cleni 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 relacni.
Vyzkumné Setieni se déli na uplné a vybérové. Mezi metody vybéru respondentl patii prosty
nahodny vybér, kvotni vybér, systematicky wvybér, stratifikovany vybér a dalsi
(Tahal & kolektiv, 2017).

Mezi formy osobniho dotazovani patfi standardizovany rozhovor, ktery je predem
pfipraven a tazatel dodrzuje presné potadi otazek a nestandardizovany (nestrukturovany,
volny) rozhovor, ktery nemé pifedem definovany zavazné formulace a poradi otazek. Je
predem pfipraveny a promysleny, ale je veden nenasilnou formou, aby se co nejvice piiblizil

volnému rozhovoru (Foret, 2012).

Vyzkum formou experimentu se obvykle realizuje pfi otestovani dopadu néjaké
zamySlené zmény. Pfi vyvoji webovych stranek se dnes nejCasteji pouziva tzv. A/B

testovani. To spocita v tom, ze se vytvori vice testovacich variant, za§lou se dostatecné

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 castech. Prvni casti bylo elektronické
dotaznikové Setfeni. Zucastnilo se ho 149 respondenti. PouZito bylo pouze 115 dokonéenych
dotaznikt,, v kterych bylo splnéno zadani rok narozeni 1981-1996 a pohlavi Zzena.
Dotaznikové Setifeni bylo zasadni pro porovnani ziskanych primarnich dat mezi dvéma
cilovymi skupinami respondentek bez déti a s détmi. Druha cast byla zameétena na sbér
primarnich dat pomoci experimentu metodami Eye-tracking a verbalnimi protokoly
v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU. Experimentu se zi&astnilo
6 respondentek. Vzhledem k nizkému poctu respondentek nebylo mozné porovnat dveé
cilové skupiny. Bohuzel v dob&, 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 kapitdlem 20 milion 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 Cervenci 2016. Jedna se o skupinu e-shopt Mall
a Rockaway obchodujicich se Sirokym portfoliem produktt od elektroniky po potraviny.
Zakladatelem a vlastnikem Rockaway a v ¢ele Mall Group stoji Jakub Havrlant. Obchodni
transakce v této skupiné byly finan¢n¢ zastfeSeny Danielem Kretinskym, Patrikem Tkacem

a skupinou PPF (Kosik.cz, 2016).

Firma chce v roce 2021 diky automatizaci a digitalizaci pokraCovat v dvojnasobném

rastu (Novak, 2021).

Kosik.cz nabizi siroky sortiment 13 000 polozek ze segmentt potravin, napoju, hracek
pro déti a potieb pro domaci mazlicky. Nabidka je pravidelné rozSifovana. Kosik.cz si
zakladd na kvalit¢ ovoce a zeleniny, které skladuje ve spravnych teplotnich
a mikroklimatickych podminkach a pred expedici je kazdy kus ovoce a zeleniny peclivé
zkontrolovan. Tato kvalita je zachovavana i pfi piepraveé 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 nécim 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 provérena a nasledné je cena dorovnana.

Pii nakupu nad 1200,- K& je doprava zdarma po celé Ceské republice. Minimalni
hodnota objednavky a cena doruceni je zavisla na regionu. Napfiklad pfi minimalni hodnoté
nakupu 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¢ anad 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 dvefim bytu,

takze 1 do nejvysSich pater v bytovych domech.

Kosik.cz nabizi vyhodnéjsi akcéni nabidky pro registrované zakazniky a zaroven
existujici v€rnostni program pro pravidelné zédkazniky. Podpora vybranym zakaznickym
segmentim 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 zakaznické podpory, jak
telefonickeé 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 socialnich sitich, tak na své
internetové strance, kde ma vlastni blog s informacemi o surovinach, recepty, riznymi tipy
ke zptsobu vareni jako napfiklad ,,9 tipt, jak nezkazit grilovani ryb“ nebo ,,Grilovana
zelenina 7x jinak — opecte ji jako profik™ a dalsi ¢lanky na rlizna témata jako je , Jak usetfit
penize: 6 tipu pro rodice”, ,,Jak na spravn€ propeceny steak?“ ¢i ,, Jak prat ekologicky?“. Na
socialnich sitich je aktivni, pfidava dva az tfi pfispévky za den na Facebooku, kde ma pres
67 tisic sledujicich a na Instagramu ma pres 11 tisic sledujicich. Ma také k dispozici mobilni

aplikaci, ktera je hodnocena 4,6 hvézdickami a ma ji stazeno pies 100 tisic uzivateli.

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

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 1épe vyhodnocovana, protoze podklad je

fixni a nehybe se.

Obrazek 4

Detail produktu na www.kosik.cz
&

Kofik c3\—~ Trvanlivé — Konzervované potraviny — Zelenina — Rajéats — Celé 3 krijend

Cirio Loupana krajena rajcata v
rajcatové stave s bazalkou

4009
Znacka: Cirig

Zemé plivodu: Italie
Kéd zbozi: 8001440120756

26,90 K¢

Do kosiku
Limit 12 ks ki

N

POPIS PRODUKTU PODOBNE PRODUKTY PRODUKTY ZNACKY

POPIS PRODUKTU SLOZENI

mé hodi predeviim Rajéata, rajcat va, alka (0,8%), cukr, jedla sl pfirodni bazalkové

aroma, regulétor kyselosti: kyselina citronova.

brambor, zeleniny nebo ryb. oupané kréjen j &
bazalkou. Zpracovana zelenina. Pasterovano. Hmotnost pevného podilu
2609

O vyrobei

Cirio je italsky vjrobce predeviim rajatovyich pochutin. Jeho tradice sahd
do roku 1856, kdy zacal pravymi italskymi vyrobky zasobovat Pafiz a
Londyn. Rajéata a ovoce dnes odebira od vice nez 14 tisic italskych farmard.
Peclivé dba jak o péstovani, sklizen, tak i zpracovani, Zadné vyrobky nejsou
z geneticky modifikovanych organismd.

Doporuceni

Nejen vyrazné chut a Siroké vyuZiti jsou prednosti rajéat, jejich Géinek na

zdravi se rovna malému zazraku. Jsou v nich téméf vechny vitaminy a diky

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

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

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

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.3 Elektronicky dotaznik

Elektronicky dotaznik byl realizovan pies www.survio.com. Jedna se o sluzbu Survio,

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

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

spokojenosti, marketingovy prazkum ¢i pro hodnoceni zaméstnancd. Survio spliuje

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

dotazniku, zpracovani vysledka v realném case, tabulky a grafy, dotazniky i pro mobily
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a tablety a dalsi. Dale je mozno vyuzit zakaznické podpory 24/7. Ochrana dat je zabezpeCena

2048 bit SSL Sifrovanim, kazdodennim zalohovanim a GDPR compliant.

Survio nabizi vSechny typy otazek, které jsou potfeba pro vytvoreni dotazniku, at’ uz
jsou to uzaviené, oteviené ¢i pro polooteviené otazky. Déle je mozny vybér z moznosti,
vybér jednoho obrazku, Net Promoter Score, matice vybéru z moznosti, vybér z moznosti,
vice moznych, hvézdickové hodnoceni, rozdélovaci Skala, matice z vice moznych, textova
odpovéd’, sémanticky diferencial, sefazeni dle dulezitosti, vlastni text. Dotaznik je mozno
zaslat pfes pfimy odkaz, webovou stranku, socialni site, e-mail, QR kod ¢i pres 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 nakupniho chovani spotiebitele pfi
nakupovani potravin na internetu* v obdobi od 17.12.2020 do 12.01.2021. Doba jeho trvani
byla 27 dnt. Ze statistiky respondentt vyplyva, Ze ho navstivilo 248 respondentti. Pouze ho
zobrazilo 99 respondentti a 149 respondentli ho dokoncilo. Celkova uspésnost vyplnéni
dotazniku byla tedy 60,1 %. Z respondentt, ktefi dotaznik dokoncili 149, bylo pouzito pouze
115 dokoncenych dotaznikd, které spliiovaly zadani parametrti zvolenych cilovych skupin
rok narozeni 1981-1996 a pohlavi zena. Ty dotazniky byly déle analyzovany. Nejcastéjsi
prumérna 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 Setireni

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 pruméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze nakupy
potravin (napt. pres Rohlik.cz, Kosik.cz, apod.), nezapocitavejte nakupy hotovych jidel
(napf. pres Dame jidlo, Wolt atd.)“. Dle vysledka viz Graf 1 je vidét, ze nejvétsi podil
Cetnosti nakupt potravin na internetu je 36 % a to u nakupu, které 42 respondentek realizuje
méné jak Ix mésiéné. Druhym nejvétsim podilem shodnotou 25 % je skupina
29 respondentek, ktera nakupuje potraviny na internetu 2x-3x meési¢né. Treti nejvetsi
skupinou s podilem 20 % je skupina 23 respondentek, ktera nakupuje 4x—6x mésicné
potraviny na internetu. Ctvrtou skupinou v pofadi spodilem 16 % je skupina

18 respondentek, kterd 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 meésicné.

Graf 1 Mési¢ni Cetnost nakupt potravin respondentek na internetu

MESICNI CETNOST NAKUPU POTRAVIN
RESPONDENTEK NA INTERNETU

mIx

m2x - 3x
m4x - 6x
m7x - 8x

m M¢én¢ jak 1x mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pfi porovnani cCetnosti nakupll 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 Cetnéji v pomeru k respondentkam bez ditéte. Nejvice je to patrné u Cetnosti 2x—3x
a 4x—6x. Jak bylo uvedeno vySe, pocCetni pomér respondentek bez ditéte je 64 %

k respondentkam s ditétem ¢i détmi 36 %.

Graf 2 Cetnost nakupi potravin na internetu respondentek bez déti

(V:ETNOST NAKUPU POTRAVIN NA INTERNETU
RESPONDENTEK BEZ DETI

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

0%

B M¢n¢ jak 1x mésicné
bez déti
7x - 8x bez déti

M 4x - 6x bez déti

B 2x - 3x bez déti

B 1x bez déti

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

CETNOST NAKUPU POTRAVIN NA INTERNETU RESPONDENTEK
S DITETEM/DETMI

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

B M¢n¢ jak 1x mésiéné s
ditétem/détmi
7x - 8x s ditétem/détmi
B 4x - 6x s ditétem/détmi

M 2x - 3x s ditétem/détmi

W Ix s ditétem/d€tmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Druhé otazka v poradi tykajici se ndkupu potravin na internetu je otazka 2 , Kolik
procent z Vasich celkovych mési¢nich vydaji na potraviny utratite na internetu?. Na
zakladé analyzy v Grafu 4 je vidét, ze nejCastési podil 54 % ma skupina 62 respondentek,
u kterych vydaje za potraviny na internetu Cini 1-20 % z celkovych vydajii vydanych na
potraviny. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je skupina 27 respondentek s podilem 23 % a vysi
2140 % vydaji vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych vydaju
vydanych na potraviny. Treti a ctvrtd skupina maji shodné podil 9 % s poctem
10 respondentek ve skuping. Tteti skupina vydava 41-60 % a 61-80 % vydava ctvrta skupina
z vydaja vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych vydaju vydanych na
potraviny. A posledni skupinou s nejmensim podilem 5 % je skupina 6 respondentek, které
vydaji 81-100 % vydaju vydanych za potraviny nakoupenych na internetu z celkovych
vydaji 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 VYDANYCH 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 ve€ts§i procento z celkovych vydaji na potraviny, jak je vidét v Grafu 5 nez
respondentky bez déti viz Graf 6. Tento podil je vétsi ve skupin€ 41-60 % a 61-80 %

z celkovych mési¢nich vydaji na potraviny.

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

PROCENTO Z CELKOVYCH MESICNICH 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

m 81 - 100 % bez déti
61 - 80 % bez deti
m4] - 60 % bez deti
m2]-40 % bez deti
| ] -20 % bezdeti
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Graf 6 Procento z celkovych mési¢nich vydaji 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%

5% m 81 -100 % s dit€tem/détmi
90% 12%
80% 10% 61 -80 % s dit€tem/dctmi

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

41 - 60 % s dit€tem/détmi
m2]1-40 % s dit€tem/détmi
m]-20 % s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
4.4.2 Vseobecné otazky

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

1981-1996. Tomuto pruniku odpovida 115 respondentek.

V otazce 5 respondentky odpovidaji na ,,Dosazené vzdélani“. S dosazenym vzdélanim
zakladni nebo stfedni odborné ucilist€ bez maturity byla 1 respondentka. Vzdélani
sttedoSkolské s maturitou nebo stfedni odborné ucilisté s maturitou bylo dosazeno
u 23 respondentek a vzdélani vyssi nebo vysokoskolské vzdélani dosdhlo 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.

48



Graf 7 Dosazené vzdélani

DOSAZENE VZDELANI

m Stredoskolské
vzd¢lani s maturitou
nebo stfedni odbomé
ucilisté s maturitou

m Vyssi nebo
vysokoskolské
vzdélani

m Zakladni vzdélani
nebo stredni odborné
ucilisté bez maturity

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazkou 6 jsou respondentky dotazovany na , Pocet obyvatel v obci, kde ziji“. Nejvetsi
podil maji nejvétsi meésta 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
mens$i podil a to 50100 tisic obyvatel 7 % v zastoupeni 8 respondentek a se stejnym poctem
2 respondentek maji mésta s 100-250 tisic obyvatel 2 % a 250-500 tisic obyvatel 2 % viz
Graf 8.

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

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

m 500 tisic a vice

mdo 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 %. Treti a Ctvrtou nejvetsi skupinou v poradi jsou shodné s poctem
spolubydlicimi bez vlastniho ditéte. Jedna se o podily s 12 %. Patou jiz mensi skupinou je
7 respondentek s podilem 6 %, které ziji svice Cleny 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 uhlu pohledu, zda je
domacnost bez ditéte nebo domécnost s ditétem ¢i détmi. Domacnosti 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

B S partnerem/partnerkou bez
ditéte/déti

B S partnerem/partnerkou s
ditétem/d¢étmi

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

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

H Sam

m Sam s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka 8 se pta na ,,Ve&k déti zijicich v domacnosti spolecné s Vami je:*. 68 % déti je

ve veku 0-5 let, 25 % détije ve véku 6-15let a 1,5 % déti je ve véku nad 15 let viz Tabulka 3.
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Tabulka 3 Vék déti zijicich v domacnosti spoletné s Vami je:

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

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

Vek 3. ditéte 0 2 (4,8%) 0

VEk 4. ditéte 0 0 0

VEk 5. ditéte 0 0 0

VEk 6. ditéte 0 0 0

)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% B5% 90% 95% 1.

Zdroj: Survio, 2021

tuto otazku jsou vidét v Grafu 10. Po pfezkoumani odpovédi byly 3 respondentky, které
zaSkrtly chybné pocet osob v domécnosti 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 nejcastéjsi souziti v domacnosti o poctu 2 osob s podilem 41 %. Druhym
nejCastéjSim poctem je souziti 4 osob u 25 respondentek s podilem 22 %. Tretim
nejéastdj§im podtem 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 tvori

domécnost, ve které zije 5 osob spodilem 4 %. A nejmensi Sestou skupinou

s 1 respondentkou a podilem 1 % je skupina, ktera zije v poctu 7 osob.
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Graf 10 Pocet ¢lenu v domacnosti

POCET CLENU VDOMACNOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.4.3 Otazky tykajici se prijmu respondentek

V Tabulce 4 je vidét, Ze pramérny pfijem na osobu v 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 pocCet déti v domacnosti (pocet Clentt 3 az 5), tim se prumérny piijem na osobu

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

ml
m2
m3
u4
m>5

m7 avice

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

Pocet ¢lent v domacnosti | Domacnost bez déti Domacnost s ditétem/détmi
1 33375 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&
Priamér 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 ¢lent Vasi
domacnosti né€jakou alergii, kterou zohledrujete pii ndkupu potravin?“. 91 respondentek

nemusi zohlediiovat alergii pii nakupu, protoze v domécnosti nikdo alergii na néjaké
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potraviny nema, jedna se o podil 79 % a 24 respondentek musi zohlediiovat alergii

v domécnosti na néjaké potraviny, coz je podil 21 % viz Graf 11.

Graf 11 Zohlednéni alergie pii nakupu
ZOHLEDNENI ALERGIE PRI NAKUPU

H Ne

H Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dale nebude tato otazka rozebirana, protoze budou analyzovany skupiny maso, vejce,
ovoce a zelenina, kterych se alergie netykaji viz Tabulka 5. V pfipadé jinych segmentd
potravin to je naopak velmi dulezita informace, protoze ovliviiuje nakupni chovani

respondentek, které nemusi z davodu alergie nékteré kategorie produkti hodnotit.

Tabulka 5 Skupiny alergenu tykajici se respondentek

Moznosti odpovédi Responzi = Podil
@ Lepek - p3enice, Zito, jeémen, oves, $palda, kamut nebo jejich hybridni odriidy a vyrobky z nich 8 32,0%
@ Mléko a vyrobky z néj 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%
@ 0xid sificity a sificitany v koncentracich vysSich 10 mg, ml/kg, L, vyjadfeno SO 4 16,0%
©® Arasidy (podzemnice olejna) a vyrobky z nich 2 8,0%
@ Soja a wrobky zni 2 8,0%
© Hoftice a vyrobky z ni 0 0,0%

Celer a vyrobky z néj 0 0,0%

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

Zdroj: Survio, 2021
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4.4.5 Otazky tykajici se segmentu potravin

Ze sedmi zkoumanych segmenti potravin byly k detailni analyze zvoleny tii segmenty
zakladnich potravin. Analyzovany byly segmenty Maso, uzeniny a dals$i 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. Nasledné
v dalsi ¢asti bylo analyzovano 7 ¢i 8 otazek dle segmentu, které se vztahuji k tématu
dulezitosti parametrti pii vybéru daného segmentu. Nejvice dulezity parametr byl oznacen
hodnotou 5 a parametr, ktery byl pro respondentky nejméné dilezity 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 dalsi 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 dalSich mastnych produktii na internetu

NAKUP MASA, UZENIN A DALSICH MASTNYCH
PRODUKTU NA INTERNETU

® Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dale bude analyzovana dulezitost parametrti u 77 respondentek, které maso, uzeniny
a dalsi 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.

54



Graf 13 Pomér respondentek nakupujicich maso na internetu

POMER RESPONDENTEK NAKUPUJICICH MASO
NA INTERNETU

B S partnerem/partnerkou
bez ditéte/déti

B S partnerem/partnerkou
s ditétem/détmi

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

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

B Sam

B Sam s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Ve vybrané kategorii maso, uzeniny a dal§i mastné produktu je pro respondentky bez
déti nejvice dulezity parametr slozeni a nutri¢ni hodnoty s hodnotou 4,59. Druhym
nejdulezitéjSim parametrem je zemé/misto puvodu s hodnotou 4. Tretim nejdilezit€jSim
parametrem je vyrobce/znacka s hodnotou 3. Ctvrtym parametrem dle ddleZitosti v pofadi 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 poradi se deli 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 duleZitosti u segmentu masa u respondentek bez déti

Parame tr duleZitosti 1 (mald)| 2 3 4 |5 (vysoka) Vypocet vahy parametru Viha |Poradi
Vyrobce/Znacka 2 4 12 11 15 1%2 + 2%4 4+ 3*%12 + 4*%11 + 5%15 = 165/44 = 3,75 3,75 3
SloZe ni a nutri¢ni hodnoty 1 1 1 9 32 1#1 + 2%1 4 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 = 325 3,25 | 6/7
Certifikace 5 4 13 12 10 1%5 + 2%4 4+ 3*%13 + 4%12 + 5%10 = 150/44 = 341 3,41 5
Zemé/misto puvodu 4 3 3 13 21 1#4 + 2%3 4+ 3%3 + 4%13 4+ 5%21 = 176/44 = 4 4 2
Informace o welfare chovu 6 3 12 10 13 1%6 + 23 + 3%12 + 4*10 + 5*%13 = 153/44 = 3,48 3,48 4
Produktové obrizky 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 4+ 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 slozeni a nutricni hodnoty s hodnotou 4,58. Druhym
nejdulezitéjSim parametrem je vyrobce/znaCka s hodnotou 3,58. Tretim nejdilezitéjsim

parametrem je zem&/misto pivodu s hodnotou 3,55. Ctvrtym parametrem dle daleZitosti
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v poradi je cena s hodnotou 3,36. Patym parametrem v poradi je certifikace s hodnotou 3.
Sesté misto v pofadi ma parametr velikost baleni s hodnotou 2,97. Sedmym parametrem
v poradi dualezitosti 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 dileZitosti u segmentu masa u respondentek s détmi

Parame tr duleZitosti 1 (mald)| 2 3 4 |5 (vysoka) Vypocet vahy parametru Viha |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%0 + 4*%7 + 5%5=99/33 =3 3 5
Zemé/misto puvodu 2 5 9 7 10 1%2 + 2%5 + 3%0 + 4*%7 + 5%10 = 117/33 = 3,55 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 obrizky 9 9 6 7 2 1%0 + 20 + 3%6 + 4*7 4+ 542 = 83/33 =2,52 2,52 8
Velikost baleni 5 5 12 8 3 1%5 + 2%5 4+ 3*%12 + 4*8 + 5¥3 =98/33 =297 2,97 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pfi vybéru masa, uzenin a dalSich mastnych produkti dle vySe provedeného
dotaznikového Setieni je pro respondentky bez déti nejdilezitejsi parametr slozeni a nutricni
hodnoty. Druhym nejdalezitéjs$im parametrem je zemé/misto pavodu a tietim
nejdulezitéjSim parametrem je vyrobce/znacka. Pro respondentky s ditétem ¢i détmi je dle
vySe provedeného dotaznikového Setfeni pfi vybéru masa, uzenin a dalSich mastnych
produktd nejdualezitéjsi parametr téz slozeni a nutricni hodnoty. Druhym nejdilezitéjsim
parametrem je vyrobce/znacka a tfetim nejdalezit€jSim parametrem je zemé/misto pavodu,
coz je velmi podobné skupiné respondentek bez déti, jen je potradi prohozené. K vétSimu
rozdilu dochazi az u dalSich parametrd napfiklad pro respondentky bez déti je vyrazné
dilezitejsi informace o welfare chovu parametr s pofadim 4 nez pro respondentky s détmi,
kdy tento parametr ma potradi 7. Opacny pfipad je to u parametru cena, kdy je daleko vice
dulezitéjsi pro respondentky s détmi parametr na pozici 4 nez pro respondentky bez déti
parametr na pozici 6/7. Parametry se shodnym poradim jsou certifikace s poradim 5, velikost

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

4.4.5.2 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

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Detailné 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

B S partnerem/partnerkou
bez ditéte/déti

B S partnerem/partnerkou
s ditétem/détmi

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

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

H Sam

B Sam s ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Pti vybéru vajec je pro respondentky bez déti nejdulezitéjsim parametrem informace
o welfare chovu s hodnotou 3,98. Druhym nejdilezitéj§im parametrem je zemé/misto

pavodu s hodnotou 3,83. Tretim nejdulezitéjsim parametrem je certifikace s hodnotou 3,75.
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Ctvrtym parametrem dle dileZitosti v poradi je velikost baleni s hodnotou 3,25. Patym
parametrem v pofadi je cena shodnotou 3,03. Sesté misto v pofadi ma parametr
vyrobce/znacka s hodnotou 2,9. Sedmym parametrem v poradi dulezitosti je informace
o slozeni a nutri¢nich hodnotach s hodnotou 2,85. Poslednim osmym parametrem s nejmensi

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

Tabulka 8 Parametry duleZitosti u segmentu vejce u respondentek bez déti

Parametr duleZitosti 1 (mald) 2 3 4 5 (vysoka) Vypocet vihy parametru Viha |Poiadi
Vyrobce/Znacka 11 5 9 7 8 1F11 + 25 4 3% 4+ 4%7 + 5%8 = 116/40 = 2,9 2,9 6
SloZe ni 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
Zemé/misto pavodu 5 2 7 19 1%5 + 2%2 + 3%7 + 4%7 4+ 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 14 + 2%5 + 3%15 4 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 dilezity parametr
zemé&/misto pavodu s hodnotou 3,75. Druhym nejdualezit€jSim parametrem je informace
o welfare chovu shodnotou 3,63. Tretim nejdulezitéj§im parametrem je certifikace
s hodnotou 3,5. Ctvrtym a spoleén& patym parametrem dle ddleZitosti v pofadi jsou
vyrobce/znadka a cena s hodnotami 3,25. Sestym parametrem v poradi je velikost baleni
s hodnotou 2,92. Sedmym parametrem v dilezitosti je slozeni a nutricni hodnoty s hodnotou
2.,79. Na poslednim osmém misté s nejmensi dualeZitosti je parametr produktové obrazky

s hodnotou 1,83 viz Tabulka 9.

Tabulka 9 Parametry dilezitosti u segmentu vejce u respondentek s détmi

Parametr duleZitosti 1 (mald) 2 3 4 5 (vysoka) Vypocet vihy parametru Viha |Poiadi
Virobce/Znatka 4 3 7 3 7 [1%4 42534 347 + 4%3 + 5+7 = 78/24 = 325 325 4l
SloZeni a nutriéni hodnoty | 5 7 5 2 5 1954297+ 3%5 1 4%2 + 5%5 = 67/24 = 2,79 279 7
Cena 1 4 11 4 4 [I¥1+2% + 3511 + 4% + 5*4 = 78/24 = 325 325 4l
Certifikace 2 3 6 7 6 192423+ 3%6 + 4¥7 + 5%6 = 84124 =35 35| 3
Zem¢/misto pivodu 2 4 3 4 1 [1%2+2% + 3%3 + 4% + 511 = 9024 =375 375] 1
Informace o welfare chovu | 4 2 4 3 11 [1%4+2%2 + 3%4 + 4%3 + 5%11 = 87/24 = 3,63 363| 2
Produktové obrizky 11 6 7 0 0 [1¥11+2%6+ 3+7 + 450 + 5*0 = 44/24 = 1,83 183 8
Velikost baleni 6 2 9 2 5 [1%6+ 252 + 39 + 4¥2 + 5%5 = 70/24 = 292 292 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pti vybéru vajec dle vyse provedeného dotaznikového Setfeni je pro respondentky bez
déti nejdulezitéjsi parametr informace o welfare chovu, druhym nejdilezitéj§im parametrem
je zemé&/misto puvodu a tfetim nejdalezitéjSim parametrem je certifikace. Pro respondentky
s ditétem ¢i détmi je dle vySe provedeného dotaznikového Setfeni pfi vybéru vajec
nejdulezitéjsi parametr zemé/misto puvodu, druhym nejdalezit€jSim parametrem je
informace o welfare chovu a tietim nejdulezitéjSim parametrem je certifikace. Prvni dva

parametry jsou tedy pro obé skupiny shodné, 1 kdyz vahove prohozené. Pro respondentky
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bez déti je vyssi prioritou informace o chovu welfare a pro respondentky s détmi informace
o0 zemi/mistu ptivodu. Uplné shodnou pozici ma certifikace na tieti pozici. Dale ma shodnou
pozici cena na pozici 5 a 4/5, slozeni a nutri¢ni hodnoty na pozici 7 a produktové obrazky
na pozici 8. Nejvetsi rozdil je vidét u velikosti baleni, kdy je dalezitéjsi pro respondentky
bez déti na pozici 4 a naopak pro respondentky s détmi je az na pozici 6. Naopak dilezité)si
pro respondentky s détmi je vyrobce znacka na pozici 4/5 a u respondentek bez déti je az na

pozici 6.

4.4.5.3 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

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Dalsi detailni zpracovani dulezitosti parametra 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
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Pti vybéru ovoce a zeleniny je pro respondentky bez déti nejdulezitéjSim parametrem

informace o zemi/mistu pivodu s hodnotou 3,56. Druhym nejdalezitéjSim parametrem je

cena s hodnotou 3,51. Tretim nejdilezitéj§im parametrem je velikost baleni s hodnotou 3,49.

Ctvrtym parametrem dle dileZitosti v pofadi je certifikace shodnotou 3,48. Patym

parametrem v pofadi je zplisob p&stovani s hodnotou 3,38. Sesté misto v poradi ma parametr

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

je parametr vyrobce/znacka s hodnotou 2,61 viz Tabulka 10.

Tabulka 10  Parametry duleZitosti u segmentu ovoce a zelenina u respondentek bez déti
Parametr duleZitosti |1 (mald) 2 3 5 (vysokd) Vypocet vahy parametru Viha [Poradi
Virobee/Znacka 19 13 12 7 10 [1#19 + 2%13 + 3%12 + 4%7 + 5%10 = 159/61 = 2,61 | 2,61 7
Cena 2 5 2% 20 10 [1%24+2%5 + 3424 + 4520 + 5%10 = 214/61 =351 | 3,51 2
Certifikace 7 4 18 17 15 [1%7+2%4 + 3518 + 4%17 + 5%15=212/61 =348 | 348 4
Zemd/misto pivodu | 5 7 19 9 21 154297+ 3519+ 459 + 5%21 =217/61 =3,5 [ 3,56 | 1
Zpiisob péstovini 7 7 18 14 15 [137+2%7 + 318 +4*14 + 5*15=206/61 =338 [ 3,38 5
Produktové obrizky | 16 9 19 10 7 [1¥16+ 299 + 3519+ 4510+ 5*7 = 166/61 =272 [2,72| 6
Velikost baleni 6 5 17 19 14 [1%6+2%5 + 317+ 4*19 + 5% 14 =213/61 =349 [ 349 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

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

parametr zemé&/misto ptivodu s hodnotou 3,64. Druhym nejdilezit€j§im parametrem je cena

s hodnotou 3,33. Tfetim nejdileZit&j§im parametrem je certifikace s hodnotou 3,27. Ctvrtym
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a zaroven patym parametrem dle dilezitosti v pofadi jsou parametry zpusob péstovani
a velikost baleni s hodnotami 3,09. Sesté misto v pofadi ma parametr produktové obrazky
s hodnotou 2,94. Sedmym poslednim parametrem v potadi s nejmensi dilezitosti je parametr

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

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

Parametr duleZitosti |1 (mald) 2 3 4 5 (vysokd) Vypocet vahy parametru Viha [Poradi
Vyrobce/Znacka 7 7 8 7 4 157 + 2%7 4+ 3*8 + 4%7 + 5%4 = 93/33 = 2,82 2,82 7
Cena 2 4 15 5 7 1#2 + 2%4 + 3*15 + 4*5 + 5%7 = 110/33 = 3,33 3,33 2
Certifikace 6 2 10 7 8 1%6 + 2%2 4+ 3*10 + 4*7 + 5%8 = 108/33 = 3,27 3,27
Zemé/misto puvodu 3 3 9 6 12 1#3 + 2%3 + 3%9 + 4%6 + 5%12 = 120/33 = 3,64 3,64 1
Zpusob péstovini 6 3 12 6 6 1%6 + 2*3 + 3*12 + 4%6 + 5%6 = 102/33 = 3,09 3,09 [ 4/5
Produktové obrizky 5 7 10 7 4 1%55 + 2%7 4+ 3%10 + 4*%7 + 5%4 = 97/33 =294 2,94 6
Velikost baleni 5 5 12 4 7 1%5 + 2%5 4+ 3*12 + 4%4 + 5%7 = 102/33 = 3,09 3,09 | 4/5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pii vybéru ovoce a zeleniny dle vyse provedeného dotaznikového Setieni je pro
respondentky bez déti nejdulezitéjsi parametr zemé/misto pavodu, druhym nejdualezit€jsim
parametrem je cena a tfetim nejdalezitéjSim parametrem je velikost baleni. Pro respondentky
s ditétem ¢i détmi je dle vySe provedeného dotaznikového Setfeni pii vybéru ovoce
a zeleniny nejdulezitéjsi parametr zemé/misto puvodu, druhym nejdilezit€jSim parametrem
je cena a tfetim nejdulezitéjSim parametrem je certifikace. Na prvni a druhé pozici panuje
shoda u respondentek bez déti 1 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 zéasadni informace v jednotlivych
kategoriich 1 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 zddném parametru nejsou. UrCité by tedy
slozeni v této kategorii melo byt zobrazovano jako prvni zleva. Zasadni rozdilnou informaci
v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produktd je, Ze respondentky bez déti
uptednostiiyji vyrazngji informaci o welfare chovu a respondentky s détmi upifednostiiuji
vyrazngji cenu. Zasadni rozdilnou informaci v kategorii vejce je, ze respondentky bez déti
uptednostiiuji vyrazné€ji velikost baleni a respondentky s détmi upfednostiiuji 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 upfednostiuji vyraznéji certifikaci.

4.5 Experiment

Experiment pomoci metod Eye-tracking a verbalnich protokolt byl dle scénafe 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 prob&hla 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 nakupu 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 Castech. V prvni ¢asti
bylo popsano to, co bylo ¢itelné ze zaznamu pristroje. V druhé ¢asti bylo popsano nakupni
chovani, které vyplyvalo z retrospektivnich nestrukturovanych rozhovort. Oznaceni , 1%
vyjadiuje pravdu a oznaceni ,0“ vyjadiuje nepravdu. Nasledné byly ulinény zavéry
z pomeérovych ukazatel. Byly analyzovany tfi nejdulezitéjsi v dotaznikovém Setfeni ve
vybranych produktovych kategoriich a slovné popsany zbyvajici parametry, které byly

zminény v retrospektivnich rozhovorech.

4.5.1 Maso, uzeniny a dalsi mastné produkty

V Tabulce 12 u vybéru mletého masa je vidét, ze 67 % respondentek hledalo produkt
ptes kategorii a 33 % respondentek hledalo produkt prfes vyhledavac. 50 % respondentek
hledalo jen v prvnim a druhém tadku. 50 % respondentek prohlizelo i treti 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

Maso mleté

Eye-tracking

Pristup

Vybér

Nikup

Kate gorie

Vyhledavaé¢

1. a2. radek

3. iadek a vice

1. Fidek

1. pozice
v 1. Fidku

Respondentka 1

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.
Nasledn¢ zobrazuje Ctvrty produkt
a také studuje detail produktu,
potom detailn¢ studuje Sesty
produkt v porfadi. Poté se vraci ke
¢tvrtému produktu v pofadi a ten
kupuje.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek.
Detailn¢ si prohlizi prvni produkt z
druhého fadku, ktery kupuje.

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni, druhy a tfeti fadek,
zbytek stranky jen zb&Zné a vraci
se na prvni fadek. Rozklikava
druhou pozici a peclivé studuje
detail, vyrobek opousti. Voli k
prohlédnuti vyrobek na paté pozici,
po prohlédnuti detailn produkt
kupuje.

Respondentka 4

Produkt hleda pres vyhledavac.
Poté voli kategorii Mleté maso.
Prochazi prvni, druhy a tfeti radek,
vraci se zpct na prvni a druhy
fadek, potom zpct na prvni fadek a
rozklikava tieti produkt v pofadi.
Detail produktu piili§ nestuduje a
produkt kupuie.

Respondentka 5

Klika na kategorii Maso a ryby.
Vybér prili§ netesi, kupuje prvni
pozici.

Respondentka 6

Klika na kategorii. Nejditve
prochazi celou stranku, potom se
vraci k prvni fadce, voli tfeti
produkt a po rychiém prohlédnuti
detailu ho kupuje.

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 pivodu
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

DulezZitost

Maso mleté Retrospektivni rozhovor Slozeni | Puvod | Vyrobce
Nemohla viubec najit sloZzeni mletého masa. Je to pro
ni zasadni informace, kterou nenasla. Normaln¢ by si
mleté maso bez této informace vubec nekoupila. Na
obrazku gaze plotu je vidét, ze na slozeni koukala, ale
Respondentka 1 |nevidéla ho. 1 0 0
U masa hodn¢ tesi odkud je, proto vybrala BIO, je
ochotna si priplatit za kvalitu. Priorita je pro ni
Respondentka 2 [farmarsky mensi chov. SlozZeni nefeSila. 0 1 1

Maso normalné nekupuje. Nejdulezitéjsi je pro ni
slozent, kolik je tam procent masa, nechce tam mit nic

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

Kupuje mix vepfového a hovéziho kvuli priteli, ktery
tika, 7e je Stavnatejsi Ona by koupila hovézi. Kupuje

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

Respondentka 6 [které maso je na sekanou. Zvolila cenove prijatelné. 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 Gaze plot pii vybéru masa prvni respondentky

Kobler — Massaryby — Vepfové maso — Mieté 3 burgery

Gurmet Mleté Mix (20%)

Znacka: Gurmet
Zems plvodu: Ceska republika
Kod zbozi: 8595624791110

w6+ 64,90 KC

80 Ké&/k

B8

Do kosiku
POPIS PRODUKTU PODOBNE PRODUKTY PRODUKTY ZNACKY
POPIS PRODUKTU SLOZENI
Mieté maso MIX, masny polotovar s 20% tuku. Baleno v ochranné Vepfové maso s kiiZi 62%, hovézi maso 30%, pitna voda, jedla sil.
atmosfére, Stabilizatory: octan sodny. miéénan sod:vzﬂ_:ilg. sodny
0 znace & ®  zvovi roonom maoos)
! /

Bidfood pod znackou Gurmet zpracovava hp?ové a hovézi maso. Ve Energeticks hodnota 1046 kI
vlastnim modemim provozu v Kralupech nad Vitavou feznicti mistfi bouraji
vepiové pllky a hovézi Etvrté, které se nakupuji vyhradné z farem Tuk 20g
a porazek napiic celou Ceskou republikou.
S Z toho nasycené mastné kyseliny 82g
Reznici zboZi vyrabi aZ na zékladé objednavky — rano prodejna objedna
maso nebo polo"c:\(ary, pres‘ n?en Bldft.)o‘d vymbu a druhy den ra‘n? dov?_aeA Sechardy 0g
Maso se zpracovava pod stalym d j je
dodrZovani teplotniho fetézce. Maso a masné vyrobky se zpracovavaji
a skladuji v klimatizovanych prostorach, véetné expedinich ramp, Odtud se Z toho cukry 0g
kvalitni éerstvé maso Gurmet distribuuje do gastronomickych provoz( a ve
formé malobaleni do maloobchodni sité. Viaknina O0g
VYROBCE Bikoviny 174g
Bidfood Czech Republic s.r.o., Mikovice, Kralupy nad Vitavou

£ % il 2g
SKLADOVACI PODMINKY
Skladujte pfi teploté 0-4°C.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
V Tabulce 14 u vybéru slaniny je vidét, ze 33 % respondentek hledalo produkt pies

kategorii a 67 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac¢. 83 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 17 % respondentek prohlizelo i tfeti fadek ¢i celou stranu.
100 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a z toho 50 % respondentek kupovalo prvni

produkt v prvnim radku.
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Tabulka 14  Eye-tracking vybér slaniny

Pristup Vybér Nikup
1. pozice

v 1. Fadku

Slanina Eye-tracking Kate gorie | Vyhledavac |1. a 2. Fadek [3. Fidek a vice |1. Fidek

Respondentka 1

Klika na kategorii Uzeniny a
Lahudky, dle na podkategorii
Slaniny. Prohlizi prvni fadku, vraci
se k tfetimu produktu, ktery prohlizi
ljen ve vrchni Casti detailu a produkt
kupuje.

Respondentka 2

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

Respondentka 3

Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si prvni a druhy fadek, po
del$im studovani, voli produkt z
prvniho fadku ve Ctvrté 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 tieti
produkt, opét ho opousti, voli znovu
Ctvrty produkt a ten uz kupuje.

Respondentka 4

Produkt hleda pres 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
Lahiidky, dale na podkategorii
Slaniny. Prohlizi rychle prvni a
druhou fadku, nisledné vybird prvni
pozici, zbézn¢ prohkédne detail
produktu a kupuje ho.

Respondentka 6

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

Pomér celkem

33%

67 %

83 %

17 %

100 % 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

SloZzeni 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 mély koupit

14 platkt viz Tabulka 15.
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Tabulka 15

Retrospektivni rozhovor vybér slaniny

DulezZitost
Slanina Retrospektivni rozhovor Slozeni | Puvod | Vyrobce

Vybrala si krajenou. Mysli, ze je lepsi. Vracela se jen,
aby pridala druhé baleni. U slaniny slozeni nefe$i, 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 mén¢ 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 pridanych latek. 1 0 0
Regila 14 platki. Divala se na velikost baleni. Skongila

Respondentka 4 Ju pavodniho vybéru jen pridala mnozstvi baleni. 0 0 0
Bylo ji to jedno, normaln¢ ji nekupuje, jen spocCitala

Respondentka 5 |platky. Zvolila produkt na prvni pozici. 0 0 0
Vyhovuje ji forma baleni v celku. Nevi, kolik gramu je
14 platka, ptijde ji véechno malé. Tu slaninu by
nakrajena a nacpala do té sckan¢ dovnit a zbytek by

Respondentka 6 |vyuzla jindy. 0 0 0

Pomér celkem 17 % 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.5.2 Vejce

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

kategorii a 67 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac¢. 17 % respondentek hledalo

jen v prvnim a druhém tadku. 83 % respondentek prohlizi i tfeti 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 vaj

€C

Vejce

Piistup

Vybér

Nakup

Eye-tracking

Kate gorie

Vyhledavaé

1. a 2. Fadek

3. radek a vice

1. Fadek

1. pozice
v 1. Fidku

Respondentka 1

Klika na kategorii Mlé¢né a
chlazené a voli podkategorii Vejce
a drozdi. Prohlizi prvni tfi fadky,
zaujal ji prvni produkt ve tfetim
fadku, ktery okamzit¢ kupuje bez
studovani detailu produktu.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac,
zadava vajicka. Prohliz 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 treti fdek,
vraci se k prvnimu fadku, u kterého
voli posledni produkt a ten hned
kupuje. Detail produktu studuje
dodatecne.

Respondentka 4

Produkt hleda pres vyhledavac.
Vyhleddvani zacina ve spodni ¢asti
stranky, poté jde postupné od spodu
k prvnimu fadku, tam vybira
produkt na prvni pozici a bez
zkoumani detailn produktu ho hned
kupuje. Potom je$t¢ zustava na
strance s vajicky a az po chvili
odchdzi.

Respondentka 5

Klik4 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. Necekan¢ 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 pfi vybéru vajec byla dilezita pro 50 %

respondentek. Informace o zemi/misté puvodu pro respondentky dilezita nebyla. Naopak

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

respondentek jesté resilo velikost vajec viz Tabulka 17.

68



Tabulka 17  Retrospektivni rozhovor vybér vajec

DulezZitost

Vejce Retrospektivni rozhovor Welfare | Puvod |Certifikace
Cht¢la baleni, kde jich bylo malo. Zaujaly ji vejce s
vitaminem D. "VCera fikali, ze je dobry proti korong".
Respondentka 1 | Bio nefesi. 0 0 0
Chtéla vejce z podestylky nebo z vybéhu. Vejce z
vybchu jsou prili§ draha, volila podestylku z

Respondentka 2 |presvédceni, dobra cena u téch prvnich, baleni 10 ks. 1 0 1
UrcCit€ chee vejee z volného vybehu. Dalsi parametr
Respondentka 3 |je cena. Klecovy chov neni dobry pro zvifata. 1 0 1

Koukala, zda jsou v akcia na vice vajec se slevou.
Respondentka 4 |Soustredila se na levnéj$i. Zpusob chovu nefesila. 0 0 0
Hledala velikost L, kterou nenasla, tak koupila velikost
M. Chtéla 10 ks. Vzala prvni nejlevnéjsi. Zpusob

Respondentka 5 [chovu nefe§i. 0 0 0
Soustfedi se na malou velikost baleni 6 ks. Ma rad¢ji

kvalitn¢;si 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

@ KosSik.cz (£ cenyadostupnost dopravy 3 e prihlésit se

(%) akce 4% Vicezaméné &) Vyprodej Y Novinky Y Vémostnikiuby @ Authentic Mis Marks&Spencer [ Kaufland D DELMART @ Mr. Nutly&friends & Vanoce

Ovoce a Uzeniny a

Drogeriea  Domécnosta

kosmetika zahrada Reackcos

ke Maso a ryby ahadky Trvanlivé Népoje Spediaini vyZiva

Kodik.cz — MIé¢né a chlazené — Vejce a droZdi v O 0,00 K&

Vejce a drozdi

B> sepici

Znatka v Zemé pivodu v Diety & zivotni styl v Alergeny v Zpisob chovu
@ Doporucené () Od nejlevnégjsino () Od nejdraziiho () Od nejlevnéjino za jednotku () Od nejdraziiho za jednotku Velikost vajec

DroZdi @ Krepelcl 'l',"m Vajecné produkty

- i‘sﬁ_‘, z louky ™
[ =
=]
30ks @
Vejce Kosicky Cerstva vejce, HIES) oks) 30ks) W taksi b ) ke
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 travé - velikost M velikost L - podestylkova (Podnik podestylkova velikost M - podestylkova (Podnik
Trvale nizka cena
89:96%: 79,90 K¢ 99,90 K¢ 59,90 K¢ 136,90 K¢ 69,90 K¢ 44,90 K¢
2,66 K&/ks 9,99 Ké/ks 4,56 Ke/ks 3,88 Ké/ks 4,49 Ke/ks
Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku Do kosiku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
4.5.3 Ovoce a zelenina

V Tabulce 18 u vybeéru cibule je vidét, ze 50 % respondentek hledalo produkt pres
kategorii a 50 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac¢. 33 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 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

Priistup Vybér Nakup

1. pozice
Cibule Eye-tracking Kate gorie | Vyhledivag |1. a 2. Fidek |3. Fidek a vice |1. Fidek |v 1. Fidku
Klika na kategorii Ovoce a
zelenina. Kdyz najde cibuli, tak na
obrazovce teka oCima. Potom zvoli
v prvnim fadku tieti 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 radek,
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 tieti 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 |vid¢la. 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. Jeste se
divala na ¢eskou ve ¢tvrtém fadku,
Respondentka 6 |ale ne detailn¢. 1 0 0 1 1 0
Pomér celkem 50 % 50% 33% 67 % 100 % 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U cibule byla zemé&/misto puvodu dulezité jen pro 33 % respondentek. Cena byla
dulezita pro 33 % respondentek. Dale u cibule fesily cenu 67 % respondentek. Nejvice
respondentky fesily velikost baleni 83 %. 67 % respondentek jesté sledovalo druh cibule viz

Tabulka 19.
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Tabulka 19  Retrospektivni rozhovor vybér cibule

DuleZitost
Cibule Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni
Chtéla Zlutou cibuli, necht€la cervenou. Mala velikost
Respondentka 1 |baleni rozhodla. 0 0 1
Respondentka 2 |Chce 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 sleve. 0 1 1
Respondentka 5 |Chtéla Zlutou cibuli v balicku a ve sleve. 0 1 1
Chtéla cenoveé nejvyhodnéjsi zlutou cibuli v siti. Zemée
puvodu Némecko je pro ni znamka kvalitnéjStho
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 Cesneku je vidét, ze 67 % respondentek hledalo produkt pres
kategorii a 33 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac¢. 50 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém fadku. 50 % respondentek prohlizelo i tfeti 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

Piistup

Vybér

Nakup

Eye-tracking

Kate gorie

Vyhledavaé

1. a 2. Fadek

3. radek a vice

1. Fadek

1. pozice
v 1. Fidku

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 misté.

Respondentka 2

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

Respondentka 3

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

Respondentka 4

Byla v kategorii Cibule, ¢esnek a
porek, tak uz rovnou z cibule
prechazi 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
uvidgla, volny 1 ks. Sesty tadek.
prvni pozice.

Respondentka 6

Byla v kategorii Ovoce a zelenina,
tak rovnou koupila ¢esnek, ktery
uvidéla, volny 1 ks. V Sestém fadkul
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 ptivodu 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 cesneku

DuleZitost
Cesnek Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni
Ma pouzit 3 strouzky, takze jasna volba jeden kus,
Respondentka 1 |BIO nekupuje. 0 0 1
Cht¢la hlavng Cesky Cesnek, malé baleni. U ni je
Respondentka 2 |priorita zemé puivodu 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 Cesnek
nebo volny. Nakonec vzala kvili mnozstvi a cené 1 ks
Respondentka 4 [volného. 1 1 1
Respondentka 5 |Chtéla koupit volny Cesnek 1 ks. 0 0 1
Respondentka 6 |Koupila ¢esnek na prvni pozici. Zemi puvodu 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 pres
kategorii a 83 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac. 83 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 17 % respondentek prohlizelo i tfeti fadek ¢i celou stranu.
83 % respondentek nakupovalo v prvnim fadku a 50 % respondentek kupovalo prvni produkt

v prvnim fadku.
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Tabulka 22

Eye-tracking vybér rajcat

Rajcata

Piistup

Vybér

Nakup

Eye-tracking

Kate gorie

Vyhledavaé

1. a 2. Fadek

3. radek a vice

1. Fidek

1. pozice
v 1. Fidku

Respondentka 1

Klikd 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
produkt kupuje.

Respondentka 2

Produkt hleda pres vyhledavac.
Zadava loupana rajcata. Prohlizi si
prvni a druhy fddek. Nakonec voli
produkt na prvni pozici, detail
nezkoumad, rovnou kupuije.

Respondentka 3

Produkt hled4 ve vyhledavaci a
zadava rajcata protlak. Prohliz si
prvni a druhy fadek, jde znovu do
vyhleddvace a zaddva rajcata
loupana krajena. Voli produkt z
prvni pozice, po kratkém
prohlédnuti detailu ho kupuje.

Respondentka 4

Produkt hleda pres vyhledavac.
Vyhledava rajc¢ata. Prohlizi prvni,
druhy a tfeti fadek. Voli produkt v
druhém fadku, klasicka rajcata
volna a kupuje 4 ks.

Respondentka 5

Klikd na podkategorii Rajcata v
kategorii Ovoce a zelenina. Dlouho
hledala mezi Cerstvymi rajcata, ale
potom piesla na konzervované
potraviny. Poté uz vybira rychle
prvni loupana rajcata v prvnim
fadku na posledni pozici.

Respondentka 6

Produkt hleda pres vyhledavac.
Vyhledava krajend loupana rajcata.
Zbézné prohlizi prvni produkt a
kupuje ho.

Pomér celkem

83%

83%

17 %

83%

50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U raj¢at zemé&/misto puvodu pro respondentky nebylo dilezité. Nejvice respondentky

fesily cenu s podilem 67 %. Velikost baleni byla dulezita jen pro jednu respondentku

s podilem 17 %. Vyrobce/znacku tesilo 67 % respondentek. 83 % respondentek fesilo

zpusob zpracovani, to vSak vychazelo ze zadani nakoupit ,,400 g krajenych loupanych

raj¢at”. S minoritnim podilem 17 % sledovaly respondentky jesté prvni pozici a slozZeni viz

Tabulka 23.
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Tabulka 23  Retrospektivni rozhovor vybér rajcat

Dulezitost
Rajcata Retrospektivni rozhovor Pavod Cena Baleni
Myslela, ze mezi klasickymi budou i loupana rajcata.

Urcit¢ nechtéla loupat, moc je nekupuje. Prvni znacku
Respondentka 1 |nechtéla, tak koupila hned tu dalsi v pofadi. 0 0 0
Kupuje znamou znacku. Vyhodna cena. Druha
raj¢ata byla pasirovana, to ne. Cerstva urité ne, je
Respondentka 2 |lind. 0 1 0
Kupuje, protoze je nejlevnéjsi a nejzakladnéjsi. Ve
sloZeni neni nic navic a je to znamé znadka. Cerstva
rajCata urCit¢ kupovat nebude, musela by je krajet a
Respondentka 3 |loupat, tak to uz ne, na to je lind. 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 sphiuje zadani.

Respondentka 5 |Loupand, krajend rajCata a jsou navic ve sleve. 0 1 0
Kupuje znamou znacku, byla i levnéjsi. MnoZzstvi

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 pres
kategorii a 83 % respondentek hledalo produkt ptes vyhledavac¢. 33 % respondentek hledalo
jen v prvnim a druhém tadku. 67 % respondentek prohlizelo i tfeti fadek Ci 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

Pristup Vybér Nikup

1. pozice
Brambory Eye-tracking Kate gorie | Vyhledivad |1. a 2. ¥idek |3. Fidek a vice |1. Fadek |v 1. Fidku
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
Respondentka 1 |¢tvrté pozici 0 1 0 1 0 0
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
Respondentka 2 |nasledné ho kupuje. 0 1 1 0 1 0
Produkt hleda pres vyhledavac.
Prohlizi si druhy fadek, potom
prvni, nasledné treti a zbytek
stranky. Vraci se 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
Respondentka 3 |ho. 0 1 0 1 1 0
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 tieti produkt, prohlizi si
Respondentka 4 |ho a opousti. Vraci se k padtému 0 1 1 0 1 0

Byla v kategorii Ovoce a zelenina,
tak rovnou koupila brambory, které
Respondentka 5 |uvidéla. Ctvrty fadek, tieti pozice. 1 0 0 1 0 0
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 radku.
Brambory varného typu B 2 kg a ty
Respondentka 6 |[kupuje. 0 1 0 1 1 0
Pomér celkem 17 % 83% 33% 67 % 67 % 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U brambor respondentky zemé/misto ptivodu pfilis nezajimalo pouze 17 %. Druhym
nejdulezitéj$im parametrem byla cena s podilem 50 %. Nejvice respondentky feSily velikost
baleni 100 %. S minoritnim podilem 17 % sleduji respondentky jesté zptisob péstovani, bio

kvalitu, varny typ a prvni pozici viz Tabulka 25.
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Tabulka 25

Retrospektivni rozhovor vybér brambor

DulezZitost
Brambory Retrospektivni rozhovor Pivod Cena Baleni

Je pro ni dulezita 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 upln¢€ nedalo urcit,

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

Respondentka 4 |domu privezou. 0 1 1
Koupila prvni nabidnuté, nechce ztracet Cas vybérem.
Baleni 2 kg konzumnich ji vyhovovalo. V bramborach

Respondentka 5 |se nevyznd. V obchod¢ vybird volné. 0 0 1
Koukala na varny typ, i kdyZz tomu nerozumi. Vybrala
ptilohové, vyhovovalo ji mnozstvi 2 kg a cena. I to, Ze

Respondentka 6 |jsou Ceské. 1 1 1

Pomér celkem 17 % 50% 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

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

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

Z retrospektivnich rozhovord vyplyva, ze u masa respondentky nejvice fesi sloZeni.

Dale je pro né dulezita cena a informace o welfare chovu. U vajec respondentky nejvice fesi

cenu, nasledné€ informace o welfare chovu, velikost baleni a velikost vajec. U zeleniny

nejvice respondentky feSily velikost baleni, cenu a uz jen minoritné certifikaci, zptisob

péstovani nebo zemi/misto ptvodu.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

5.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyvaji zasadni informace v jednotlivych
kategoriich 1 v ramci celku. Zéasadni informace z celku je naprosto nejvyssi hodnota vahy
v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produktt, a to slozeni a nutri¢ni 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 mélo byt zobrazovano jako prvni zleva na detailu produktu.

Zasadni rozdilnou informaci v kategorii masa, uzenin a dalSich mastnych produktt je,
ze respondentky bez déti upfednostiiovaly vyraznéji informaci o welfare chovu

a respondentky s détmi uptfednostiiovaly vyraznéji cenu.

Zasadni rozdilnou informaci v kategorii vejce je, Ze respondentky bez déti
uprednostiiovaly vyrazné€ji velikost baleni a respondentky s détmi upfednostiovaly

vyrazné&ji vyrobce/znacku.

Zasadni rozdilnou informaci v kategorii ovoce a zelenina je, ze respondentky bez déti
upfednostiiovaly vyrazn€ji informaci o velikosti baleni a respondentky s détmi

upfednostiiovaly vyraznéji informaci o certifikaci.

5.2 Vysledky experimentu

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

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

Z retrospektivnich rozhovort vyplyva, ze u masa 83 % respondentek nejvice feSilo
slozeni. Dale je pro né dulezita 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 dalezitymi parametry u vajec byly pro respondentky s podilem
50 % informace o welfare chovu a o certifikaci. 33 % respondentek jesté zajimala velikost

vajec. U zeleniny fesilo 71 % respondentek nejvice velikost baleni. Druhym nejdulezit€j$im
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parametrem je pro respondentky s podilem 54 % cena. Z dalSich vysledkt vyplyva, ze jiz

s vyrazné mensim podilem 21 % je pro respondentky dulezita zemé/misto ptivodu.

5.3 Doporuéeni pro e-shop

V kategorii Maso, uzeniny a dal§i 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 dotaznikoveé Setfeni 1 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 zéakladé vysledkli dotaznikového Setfeni, kde jsou zietelné rozdily v prioritach
u nakupniho chovani respondentek dvou raznych 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 Setfeni ziejmé, ze
vybrany e-shop by mél jit do velkého detailu i v ramci jednotlivych produktovych segmentt
v ramci jedné cilové skupiny. Naptiklad, i kdyZ ma rodina vice déti a mize zdat ziejmé, ze
pro ni bude mit prioritu cena, miZze 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 spravnému parametrizovani klicovych slov pro vyhledavani. 31 %
respondentek nakupuje z prvni pozice v prvnim fadku a 81 % respondentek nakupuje
z prvniho tfadku. To by meélo byt pro zkoumany e-shop podnétem mit v téchto pozicich
spravné produkty, které zakaznik hleda a idealn€ z nich vytézit marzovy a marketingovy

zisk.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou
raznych cilovych skupin zakaznikti béhem nakupovani ve vybraném e-shopu. V ptipadé této
diplomové prace byly cilovymi skupinami dvé skupiny zen z generace Y. Jedna skupina zen
byla bezdétna a druha skupina zen méla dité ¢i déti. Soucasti charakteristik chovani danych
cilovych skupin byla identifikace klicovych faktord, které pro né byly béhem nakupovani
dulezité. Na zakladé zjisténych poznatka byla uc¢inéna doporuceni moznych uprav e-shopu

tak, aby l1épe vyhovoval potfebam vybranych cilovych skupin.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické cCasti byla
zpracovana literarni reSerSe obsahujici v Gvodu popis rozdilu mezi spotiebitelem
a zakaznikem. Dale v ni byl uveden popis fazi nakupu, druhy nakupti, nakupniho chovani
a typu spotiebiteld. V prvni Casti 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. Soucésti teoretické ¢asti bylo téz seznameni s pouzitymi metodami a technickymi

prostfedky pouzitymi ke sbéru priméarnich dat a jejich analyze.

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

trech vybranych kategorii produktt.

Cil prace se podatilo naplnit, protoze byly odhaleny rozdily v nakupnim chovani mezi
dvéma vybranymi skupinami zen z generace Y bez déti a s ditétem ¢i détmi. Doporuceni l1ze
vycist z jednotlivych Casti v praktické Casti, at’ uz je to rozdil v prioritach nakupniho chovani
zen bez déti nebo Zen s ditétem ¢i détmi v rdmci dotaznikového Setfeni nebo rozdily v ramci
experimentu metodou Eye-tracking ¢i verbalnich protokold. Zde bylo jasné vidét, ze
obchodnik by mél byt pfipraven na to, ze zakaznice nakupuji podobnym podilem pres

kategorie jako pres vyhledavac. A mit na paméti, Ze je zasadni, co obchodnik nabizi na prvni
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pozici a v prvnim tadku kategorie, protoze z téchto pozic zakaznice nejcastéji nakupuji a
tvoti se zde zasadni podil obratu. Z experimentu také vyplyva, ze 1 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 ¢ase 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

segmentu.

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

parametry pro filtrovani nebo kli¢ova slova.

Pro pfipadné pokradovani této prace by bylo vhodné zvolit opét experiment
v laboratofi pro studium lidského chovani HUBRU na CZU pomoci metod Eye-tracking a

verbalnich protokolt, ale s vét§im poctem respondentek.
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Piiloha 1 Dotaznik

Piiloha 2 Scénar
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Priloha 1 Dotaznik
Prizkum nakupniho chovani spotiebitele pii nakupovani potravin na internetu

1. Kolikrat mési¢né v priméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze
nakupy potravin (napt. pres Rohlik.cz, Kosik.cz, apod.), nezapocitavejte nakupy
hotovych jidel (napft. pres Dame jidlo, Wolt atd.).

e Meéné jak 1x mesicné

e Ix

o 2x—3x

o 4x—06x

o 7x-8x

e Oxavice

e Potraviny na internetu nenakupuji

2. Kolik procent z Vasich celkovych mési¢nich vydaju na potraviny utratite na internetu?
Napovéda k otazce: Piiklad: Pokud odhadujete, Ze na internetu utratite mesi¢né za
potraviny 6.000,- K¢ a Vase celkové mésicni vydaje za potraviny ¢inni 10 000,- K¢, je

odpovedi 60 %.

e 1-20%

e 2140 %
e 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 otazce: Vyberte jednu odpoved
e Zakladni vzdélani nebo stiedni odborné ucilisté bez maturity
o Strfedoskolské vzdélani s maturitou nebo stfedni odborné ucili§té s maturitou
e Vyssi nebo vysokoskolské vzdélani

6. Pocet obyvatel v obci, kde ziji. Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
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do 50 tisic
50-100 tisic
100-250 tisic
250-500 tisic

500 tisic a vice

7. 'V domécnosti ziji. Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

Sam

Sam s ditétem/détmi

S partnerem/partnerkou bez ditéte/déti

S partnerem/partnerkou s ditétem/détmi

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

S vice Cleny rodiny nebo spolubydlicimi a s vlastnim ditétem/détmi

8. Veék déti zijicich v domacnosti spole¢né s Vami je: Napoveéda k otazce: Vyplite vékovou

kategorii pouze pro pocet déti, ktery se Vas tyka. Napriklad pokud mate dvé déti vypliite

udaje pouze v prvnich dvou radcich. 0-5 let, 6-15 let, nad 15 let.

Vek 1. ditéte
Vek 2. ditéte
Vek 3. ditéte
Vek 4. ditéte
Vek 5. ditéte
Vek 6. ditéte

vees

jednu odpoveéd

1

W B~ W N

6

7 avice

10. Kolik ¢ini Vas Cisty mésicni piijem?

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 Cisty mesi¢ni pfijem Vasi domacnosti? Napoveéda k otazce:

Cistym meési¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijmu vSech ekonomicky

aktivnich Clend 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 mesi¢ni pfijem Vasi domacnosti? Napoveéda k otazce:

Cistym meési¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijmu vSech ekonomicky

aktivnich Clend Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto Castku

odhadnout.

méné 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¢

90



13. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini Cisty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napovéda k otazce:

14.

15.

Cistym mési¢nim pfijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijmi vSech ekonomicky

aktivnich ¢lenll Vasi domacnosti, kteti v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto Castku

odhadnout.

méné jak 24 000,- K¢
24 001 —32 000,- K¢
32001 —40 000,- K¢
40 001 —48 000,- K¢
48 001 — 60 000,- K¢
60 001 — 80 000,- K¢
80 001 — 120 000,- K¢
vice jak 120 001,- K¢

Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini ¢isty mési¢ni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:

Cistym mé&si¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijml vech ekonomicky

aktivnich €lenti Vasi domacnosti, kteti v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto castku

odhadnout.

méne jak 30 000,- K¢
30001 —40 000,- K¢
40 001 — 50 000,- K¢
50001 — 60 000,- K¢
60 001 —75 000,- K¢
75001 — 100 000,- K¢
100 001 — 150 000,- K¢
vice jak 150 001,- K¢

Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini Cisty mésicni piijem Vasi domacnosti? Napoveda k otazce:

Cistym mé&si¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vSech piijmi vSech ekonomicky

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

odhadnout.

méné jak 36 000,- K&
36 001 — 48 000,- K&
48 001 — 60 000,- K¢
60 001 — 72 000,- K&
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e 72001 -90000,- K¢
e 90001 - 120 000,- K¢
e 120001 - 180 000,- K¢
e vicejak 180 001,- K¢
16. Odhadnéte, prosim, kolik ¢ini Cisty mesi¢ni pfijem Vasi domacnosti? Napoveéda k otazce:
Cistym mési¢nim piijmem domacnosti se mysli soucet vech piijmt viech ekonomicky
aktivnich Clend Vasi domacnosti, ktefi v ni trvale ziji. Prosim zkuste tuto Castku
odhadnout.
e méng¢ jak 42 000,- K¢
e 42001 -56 000,- K¢
e 56001 70 000,- K¢
e 70001 — 84 000,- K¢
e 84001 - 105 000,- K¢
e 105001 — 140 000,- K¢
vice jak 140 001,- K&

17. Mate Vy nebo néktery z ¢leni Vasi domacnosti n¢jakou alergii, kterou zohlediujete pfi
nakupu potravin? Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpoved™
e Ano
e Ne
18. Zaskrtnéte prosim vSechny skupiny alergent, které se tykaji Vas nebo ¢leni Vasi
domécnosti.
e Lepek-pSenice, zito, jeCmen, oves, Spalda, kamut nebo jejich hybridni odrady
a vyrobky z nich
e Miéko a vyrobky z ngj
e Vejce a vyrobky z nich
e Skotrapkové 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, vyjadifeno SO
e Aradidy (podzemnice olejnd) a vyrobky z nich
e So¢ja avyrobky z ni
e Hoi¢ice a vyrobky z ni
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19.

20.

21.

22.

e C(Celer a vyrobky z ngj

e Sezamova semena a vyrobky z nich
e VICi bob (lupina a vyrobky z né&))

e Korysi a vyrobky z nich

e Me¢kkysi a vyrobky z nich

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

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani masa, uzenin a dalSich masnych produkti na
internetu dulezité nasledujici parametry? Napovéda k otazce: Vypliite prosim postupné
Vase preference ptfi nakupu masa, uzenin a dalSich masnych produkt. Na stupnici 1-5
mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry dulezité. 1 znamena, Ze pro
vas neni dany parametr dulezity (je bezvyznamny, pfi nakupu jej v podstaté nefesite,
nezohlediujete), 5 naopak znamena maximalni dulezitost (je pro nakup rozhodujici,
zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dulezZitost).

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

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

e Cena

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

e Zemé/ misto puvodu

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

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

"vypada dobte")
e Velikost baleni

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

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

pro Vas jednotlivé parametry dalezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany parametr dilezity
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(je bezvyznamny, pii nakupu jej v podstaté netesite, nezohledriujete), S naopak znamena

maximalni dalezitost (je pro nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dalezitost), 2, 3,

4,5 (vysoka dulezitost).

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

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

Cena

Certifikace (bio, eko, regionalni potravina atd.)

Zemé / misto puvodu

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

Velikost baleni

23. Nakupujete na internetu VEJCE?

Ano
Ne

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

parametry? Napoveéda k otazce: Vyplite prosim postupné Vase preference pii nakupu

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

dulezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany parametr dalezity (je bezvyznamny, pii nakupu

jej v podstaté€ nefesite, nezohledriujete), 5 naopak znamena maximalni daleZzitost (je pro

nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dualezitost), 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 ptivodu 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 dobte")

Velikost baleni

25. Nakupujete na internetu OVOCE A ZELENINU?

Ano
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e Ne

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

27.

28.

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

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

e Cena

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

e Zemé/ misto puvodu

e Zpusob péstovani (dopad na zivotni prostiedi apod.)

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

"vypada dobte")
e Velikost baleni

Nakupujete na internetu PECIVO?
e Ano
e Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani peCiva na internetu dulezité nasledujici
parametry? Napoveéda k otazce: Vyplite prosim postupné Vase preference pii nakupu
pe€iva. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry
dulezité. 1 znamena, ze pro vas neni dany parametr dulezity (je bezvyznamny, pii nakupu
jej v podstaté€ nefesite, nezohledriujete), 5 naopak znamena maximalni dileZitost (je pro
nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dulezitost).

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

e SloZeni a nutri¢ni hodnoty (druh mouky, obsah tukt a sacharidi atd.)

e Cena

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

e Zemé/ misto puvodu

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

"vypada dobte")
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29.

30.

31.

32.

e Velikost baleni
Nakupujete na internetu SLADKOSTI (¢okolada, bonbony, ...) A POCHUTINY (chipsy,
slané tyCinky, ...)?

e Ano

e Ne
Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani sladkosti a pochutin na internetu dilezité
nasledujici parametry? Napovéda k otazce: Vyplitte 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 dulezity (je
bezvyznamny, pfi nakupu jej v podstaté netesite, nezohlediiujete), 5 naopak znamena
maximalni dalezitost (je pro nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dulezitost), 2, 3,
4,5 (vysoka dulezitost).

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

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

e Cena

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

e Zemé/ misto puvodu

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

"vypada dobte")
e Velikost baleni

Nakupujete na internetu KORENI A SUL?
e Ano
e Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani kofeni a soli na internetu dulezité nasledujici
parametry? Napoveéda k otazce: Vyplite prosim postupné Vase preference pfi nakupu
koteni a soli. Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry
dulezité. 1 znamena, ze pro vas neni dany parametr dulezity (je bezvyznamny, pii nakupu
jej v podstaté nefesite, nezohledriujete), 5 naopak znamena maximalni dialeZitost (je pro
nakup rozhodujici, zcela zasadni). 1 (mala dalezitost), 2, 3, 4, 5 (vysoka dulezitost).

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

e Slozeni a nutri¢ni hodnoty (piidavné latky atd.)

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

Zemé / misto pavodu

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

Velikost baleni
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Pfiloha 2 Scénar

Zadani:

Predstavte si, ze mate v imyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tii chodi. Vasim
ukolem je nakoupit potfebné potraviny prostiednictvim 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, ptejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, ze je V4§ nakup u konce.

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej K podavani:

e 1 cibule e zakysana smetana

e 2 strouzky ¢esneku e toustovy chleba

e 400 g krajenych loupanych rajcat o tvrdy syr (k ptipravé syrovych
e 500 ml zeleninového vyvaru toustu)

e 1 bobkovy list

o sul

* pept

e hrst listkd bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

e 750 g mletého masa Ptiloha:

e 2cibule e 500 g stfedné velkych brambor
e 2vajicka e 40 gmaésla

e 1,52 1ziky susSené majoranky e 100 ml mléka

e 6 hrsti strouhanky

e 14 platkd 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
cokolady na vareni
e 140 ml 8lehacky
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