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Eye tracking - Nakupni chovani spotrebitele pri

nakupovani potravin na internetu

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na nakupni chovani spotiebiteli generace Y pfii
nakupovani potravin na internetu. Zaroven zjistuje rozdily v nakupnim rozhodovéani u
bezdétnych zen a zen, které maji dité.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickou ¢ast tvorti literarni
reSerSe Ceské 1 svétové literatury spolu s odbornymi internetovymi zdroji. Jsou zde
vymezeny zakladni teoretické poznatky ohledné eye trackingu, nakupniho chovani, faktorti
ovliviiujicich spotiebni chovani, rozhodovani a zaklady marketingu a marketingového
vyzkumu.

Prakticka cast diplomové prace zkouma nakupni rozhodovani dle pfipraveného
scénare receptl metodou eye tracking a fizenym rozhovorem. Je zjisténo nakupni chovani
pro jednotlivé kategorie potravin a rozdilné nadkupni chovéani bezdétnych respondentek a

respondentek s détmi.

Klicova slova: spotfebitelské chovani, nakupni chovani, eye tracking, marketingova

strategie, rozhodovani spotiebitele



Eye Tracking - Shopping behavior of customer while

purchasing for groceries at the internet.

Abstract

Theses is focused on shopping behavior of customer from Y generation while
purchasing for groceries at the internet. Simultaneously it realises differences in shopping
behavior between childless women and women with a child.

This thesis is divided into theoretical and practical part. Theoretical part consists of
literary research of Czech and world literature and professional internet resources. Basic
theoretical knowledge about eye tracking, shopping behavior, factors influencing customer
behavior, decision making and basics of marketing and marketing research are being set.

Practical part of theses examines shopping behavior according to the prepared
recipe scenario and uses eye tracking and guided interview method. Shopping behavior for
individual food categories and different behavior of childless and respondent with child are

being found.

Keywords: customer behavior, shopping behavior, eye tracking, marketing strategy,

customer decision making



Obsah

1 Uvod 11
2 Cil prace a Metodika ..uceeeeenereeneinecenssssenssnsassensnssnsnssnssessassscsasssssncsnsanes 12
2.1 CHlPIACE .ottt 12
2.2 MEOIKA ...ovveieeie ettt 12
3  Teoreticka vychodiska.. 13
3.1 Nakupni ChOVANT .......ccooviiiiiiii s 13
3.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani ..........ccocoeviiiiiiiiiniiiies 13
3.2.1  Kulturni faKtory ..oc.ecveeeeeeeieneieeeieeciieiie i 14
3.2.2  SpoleCenskeé faktory.........cooiviviiiiiniiiiienieie et 15
3.2.3  OSODNE FAKLOTY 1.vveureiieieiieiienecie ettt 16
3.2.4 Psychologické faktory .........cccooiiiimiimininiiiiii e 17
3.2.5 Image produktl......cc.cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 22
32,60 ZNACTKA .ooveiieiiieetieeeeee et s 23
327 ODAL et s 24
B.2.8  CBIM@uuiiuriiiuriecrieeeie ettt et et 24
3.3 ROZNOAOVAN ...uvveiieeeieeieeeeeeie ettt e 26
3.3.1 Zjednodu$eny model nakupniho rozhodovani.............ccceevenniiine. 27
3.3.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu ...........cococueiniiininiininnninienee 28
3.4 Piistupy ke zkoumani spotiebniho chovani ..o 30
3.4.1 Psychologické PIiStUPY .......ccueivviiiiirinieieiiiei e 30
3.4.2  SoCiOlOgICKE PHSTUPY w.veveveviiiiiiiiiiiietiie et 30
3.4.3  Racionalni PriStUPY ...ecveverrerreueniirieiiiiie it 31
3.5 Elektronické obchodOVAN .......ccceevieeiiiiiiiiiiiiiiiii e 31
3.6 MATKEtING ....ouveeiieeiieeiietiee ettt et 34
3.6.1 Marketingova KONCEPCE. .....c.couevviiiuiriiiiiieriieieiie e 35
3.7 Marketingovy VYZKUM .....ooueviiiiiiiiiiiiiiii et 39
3.7.1  Kvantitativni VYZKUM .....ccovveviniiiiiiiiiii e 40
3.7.2  Kvalitativii VYZKUM .c..ooveiiiiiiiiiiiii e 40
3.7.3 Kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu...................... 41
3.7.4 Spotiebitelsky VyzKum .......ccocoviiiiiiiiiiiii 41
3.7.5 Techniky marketingového VyzKumu .........ccccooveiiiniiiiniiiie 42
3.8 EYe traCKing ..c.ceceeuieiiiiiiiiiiie ittt 43
3.8.1  OCNE PONYDY .eviniiiiciiieiceiiciie et 44
3.8.2 Techniky eye traCKingu .........ccccoevuiiiininiiiiniiieiee s 46



3.8.3  Kvalita dat ......ocovieeiiie et 49
3.8.4  Zpracovani dat......cc.ccccceioiiiiiiiiiiiiee e 50

4  Vlastni prace 53
4.1 KOTENT 8 SUL...cuvieiieeieeeie ettt et 56
4.1.1 Shrnuti KOTeni @ SOli.......cccueeueeiieerieeiieeie et 60

4.2 MIEko a MIEENE VYTODKY ...eovverieiiiiiieiiiiniieiiecic et 61
4.2.1 Shrnuti mléka a mléEnych vyrobKu........ccoocevviiviniiiiiiniiininiicenes 65

4.3 Maso, uzeniny a masne VYTrobKY.......cccceoiriiiiniiiiniiniiiie e 66
4.3.1 Shrnuti masa, uzenin a masnych vyrobKki .........cccccocevviinininiiinnnnns 69

5  Vysledky a diskuse 71
5.1 Souhrn vysledkt za vSechny Kategorie ..........ccocooueriniieninineniiieeic, 71
5.1.1 Nakupni chovani u kategorie kofeni a Ul .........ccccoeevvriivneniniiiinnne. 72
5.1.2 Nakupni chovani u kategorie mléko a mlécné vyrobky .................... 73
5.1.3 Nakupni chovani u kategorie maso, uzeniny a masné vyrobKy ........ 73

5.2 Rozdily mezi détnymi a bezdétnymi respondentkami.........cccoeeereuennennn. 74
5.2.1 Sual a kofeni — 10Zdily ..ccoecereererinieieecieiec e 74
5.2.2 Miléko a mlécné vyrobky — rozdily.........ccccoviiiiniiniiniiiii 76
5.2.3 Maso a masné vyrobky — rozdily........c.ccccceeviiiniiniiiiiiiniiniis 77

6 Zavér 79
7  Seznam pouzitych zdroju..... .81
8  Seznam obrazku, tabulek, grafu a zkratek 85
8.1  Seznam ODIAZKU .....ccvieiieiieeet ettt 85
8.2  Seznam tabuleK ........ccovieiiiieiiie it 85
8.3 SezNAM GIafll ...cueevveueeiieiiieeeeiee ettt 86
8.4  Seznam PriloN ....cccuoeiiiiiiiiii 86
Prilohy 88

10



1 Uvod

V soucasné dobé se do popiedi dostalo nakupovani riznych produkti v
internetovych obchodech. Nejprve se toto odvétvi postupné rozSifovalo zlepSovanim a
vyvojem informacni techniky, technologii a infrastruktury. Poté tomu vyrazné dopomohla
celosvétova pandemie onemocnéni COVID-19, ktera se objevila v Ceské republice
v bieznu 2020. Mnoho profesi se ze dne na den pfesunulo do internetového prostredi, mezi
obyvateli panoval strach z nakazy, nemocni byli umistovani do doméacich karantén a byly
vyhlaseny nouzové stavy, kdy bylo mnoho Cinnosti a aktivit zakézano. PredevSim pro
obstaravani potravin proto pouzivali lidé Casto internetovych obchoda s dovezenim zbozi
az domu.

S pfesunem nakupii potravin na internet se mohly zménit nakupni zvyklosti a
preference spotiebitelti. Spotiebitelé na e-shopech nemaji moznost vzit produkty do ruky a
realné se na né podivat, zjistit jejich presny stav a ani nevédi, v jakém stavu k nim po
nakoupeni dorazi.

Diplomova prace se proto zabyva nakupnim chovani spotiebitelti pfi nakupovani
potravin na internetu. Je zji§téno, které faktory hraji hlavni roli v rozhodovani o koupi
produktt. Jsou patrné rozdily rozhodovani na zaklad€ toho, zda se Zena stara o dité, Ci

nikoliv.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit nakupni chovani spotiebiteld pii
nakupovani potravin na internetu u spotiebitelek generaci Y (milenidlové), které byly
narozené mezi lety 1980 —2000.

Druhym cilem je zjistit, zda existuji rozdily mezi nakupnim chovanim respondentek
bez déti a respondentek s détmi. V piipadé, ze se jejich nakupni chovani bude lisit, bude

zjisténo, v jakych kritériich maji odlisné preference.
2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na dv€ hlavni Casti, jedna se o Cast teoretickou a
praktickou. Prvni, teoretickd ¢éast je zaméfena na ziskani teoretickych vychodisek, které
jsou ziskany studiem odborné literatury a ovéfenych internetovych stranek. Jsou tedy
vyuzity sekundarni zdroje informaci. V této Casti jsou vysvétleny klicové pojmy pro
praktickou Cast diplomové prace s pomoci analyzy a nasledné syntézy poznatkd z vyse
zminénych zdroji informaci.

Druh4, prakticka cast diplomové prace je zameéfena na predstaveni vzorku
respondentu a bliz§iho predstaveni vyuziti metody eye tracking, ktera je zkombinovana se
souvisejicim rozhovorem s respondenty. V této ¢asti jsou predstavena kritéria, dle kterych
je zjistovano, co je pro respondenty pii nakupovani potravin na internetu podstatné. Dale
jsou urCeny tii kategorie produktd, na ktera se kritéria vztahuji a u kterych je nasledné
zjisténo nakupni chovani a odlisnosti nakupniho chovani v jednotlivych kategoriich.

Nakonec jsou ziskané poznatky shrnuty a jsou uvedeny rozdily mezi jednotlivymi

kategoriemi a respondenty s détmi a bezdétnymi respondenty.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Nakupni chovani

Nékupni chovani je chovanim, které spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
hodnoceni a nakladani se sluzbami a vyrobky. Zamétuje se na rozhodovani jednotlivych
zakaznik pfi vynakladani vlastnich zdroju, jako jsou Cas, penize a Usili, na produkty
souvisejici se spotiebou. Zahrnuje proc, co, kdy, kde a jak Casto jsou polozky nakupovany,
pouzivany, hodnoceny a jaky dopad toto hodnoceni ma na budouci nakup (Schiffman,

2004).

3.2 Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Spotfebni chovani je zaméfené na uspokojovani urcitych potieb. Jedna se o chovani,
které je spojené se spotiebou hmotnych i nehmotnych statki (Juraskova, 2012). Nemuze
byt chapano izolovan€, beze vztahu k chovani obecné (Vysekalova a kol., 2011). Pro
analyzu chovani spotiebitele je mozné vyuzit i psychologické, sociologické a medicinskeé
poznatky z vyzkumu emoci (Vysekalova a kol, 2014). Z komplexniho pfistupu a snahy
zachytit podstatu spotiebniho chovani pak vychazi vétSina modeld spotifebniho chovani
(Vysekalova a kol., 2011).

Hlavnimi faktory ovliviiujicimi spotiebni chovani jsou ceny zbozi, ptijem kupujicich
a jejich osobni preference. SouCasné snimi existuje jest€é cela fada dalSich faktord
vyznamné ovlivigjicich chovani spotiebiteld, které jsou popsany v nasledujicich
podkapitolach (Chadt, 2017).

Spotiebni chovani je ovlivnéno i typem spotiebitelskych subjektii. Osobni spotiebitel
nakupuje sluzby a zbozi pro vlastni potiebu a pro potiebu domacnosti ¢i jako darky
pratelim. Produkty jsou zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivei neboli koncovymi
uzivateli. Oproti tomu organizacni spotiebitel nakupuje vyrobky, sluzby a zafizeni pro

svou ¢innost (Schiffman, 2004).
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3.2.1 Kulturni faktory

Solomon (2006) a Kotler (2004) uvadéji, ze kultura, nebo kulturni prosttedi je soubor
spole¢nych hodnot, presvédCeni, vkusu a zvykad, kterym urcita skupina lidi pfisuzuje
dulezitost. Dle Vysekalové (2011) je to soubor norem, hodnot a zvyka, které slouzi
k orientaci Cloveéka ve spolecnosti a které maji vliv na spotiebni chovani i chovani obecné.
Jedna se o umelé zivotni prostiedi, které bylo vytvoreno Clovékem a které se sklada
z hmotnych a nehmotnych prvkd. V ramci jedné kultury pusobi skupiny subkultur, do
kterych patii rizna nabozenstvi, narodnost atd. Subkultura je prvek v ramci kultury, ktera
ma vlastni normy, hodnoty a vlastnosti, kterymi se od kultury odliSuje, ale zaroven prvky,
které s kulturou sdili a které kulture nabizi. Pro spotfebni chovani je podstatné, ze Cemu
pfisuzuje vyznam jedna kultura, nemusi byt dilezité pro kulturu jinou. Kazda kultura ma
pak spolecné rysy a poznatky, ve kterych se shoduje (Chadt, 2017). Koudelka (2006) a
Vyrost (1998) uvadéji, ze kultura je uCena, sdilena, prendsi se z generace na generaci, je
mistné diferencovana, adaptivni a symbolicka.

Narodnost nebo kultura zemé ma nejobecnéjsi nepifimy dopad na chovani
spotrebiteli. Podle Kotlera (2007) patii do kulturnich faktord kultura, subkultura
a spoleCenska tfida. Kulturni prostifedi je z hlediska ovliviiovani spotifebniho chovani
nejSirsi oblasti vlivu na jedince (Chadt, 2017).

Hodnoty Clovéka maji dvé ulohy ve spotfebnim chovani. Zakaznici kupuji produkt
pro dosazeni cilovych hodnot a pro porovnani vlastnich hodnot s druhymi. Kulturni
hodnoty udavaji dulezitost, proto jsou podstatnym faktorem spotiebniho chovani, pfi
kterém si spotiebitelé kupuji produkt nebo sluzbu, protoze jim prikladaji vyznam nebo
hodnotu (Chadt, 2017).

Symboly jsou frekventované vyuzivanym nastrojem komunikace a pozitivné
ptijimané symboly se vyuzivaji k propagaci produktu nebo sluzby. (Chadt, 2017) Jedna se
o verbalni nebo neverbalni sdéleni, kdy symbolem muze byt jakékoliv slovo, obraz, znak,
nebo ritual (Vysekalova a kol., 2011). Zakaznici by méli se symbolem nevédomé piijmout
i propagovany produkt. Muze dojit k negativnimu ovlivnéni zakaznik(i v ptipad€, ze ho
zakaznik pochopi $patné, ¢i ho nepochopi vibec. Symbol se tim mine Gc¢inkem, nebo

vyvola negativni reakci (Chadt, 2017). Cilem zapojeni symbold je obvykle posileni n¢které
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ze slozek nabizeného produktu. Prodavajici se tim snazi docilit urcité pozice produktu ve
vnimani spotfebitele. Podstatné je, aby symbol vyjadfoval odpovidajici vyznam pro
cilovou skupinu obyvatel (Vysekalova a kol., 2011).

Jazyk a jeho vyuziti Gzce souvisi se symboly. Jedna se o odraz kultury a kulturnich
vlivi na chovani spotfebitele. V SirSim kontextu se jedna o verbalni i neverbalni
komunikaci, pficemz néktera gesta mohou ovliviiovat spottebitele vice nez slova (Chadt,
2017).

Ritudly a myty jsou posledni kulturni skupinou ovlivilyjici spotiebitelské chovani.
Ritualy jsou pevné dané opakujici se chovani, které clovék opakuje védomé nebo
nevédomé. Myty nesou hodnoty a idedly ve formé ptfibéhu s pozitivnimi i negativnimi
vlastnostmi a obvykle se prenasSeji z generace na generaci. Naznacuji, jaké idealy a
hodnoty se v dané spolecnosti prosazuji (Chadt, 2017).

V ramci kulturnich faktori by se nemélo zapomenout na globalizaci, pfi které mizi
hranice, zvySuje se mobilita a rozSifuji se moznosti poznavani. Kultury se navzajem vice
ovliviiuji a pfejimaji navzdjem své hodnoty. Globalizace napoméaha sblizovani
spottebitelskych nakupnich zvyklosti, jako napfiklad velkd nakupni centra, kumulace
razného zbozi na jednom misté, nakupovani predevsim o vikendech a rozmach nakupovani
pres internet (Chadt 2017). Hlavnim motorem globalizace jsou globalni média, ktera spolu
s pouzivanim a porozuménim anglického jazyka (predevsim v mladsi generaci) na celém
svété pomahaji piinaset nové hodnoty, aspirace a nadéje. Otazkou zustava, zda se jedna o

pozitivni, nebo negativni jev (Vysekalova a kol., 2011).
3.2.2 Spolecenské faktory

Socialni neboli spoleCenska tfida je kategorii lidi, kterd ma stejné hierarchické
postaveni, které je obvykle chapano jako bohatstvi, nebo zptsob obzivy (Chadt, 2017).
Vétsinou se jedna o pomérné trvalé a usporadané skupiny s podobnymi hodnotami, zajmy
a chovanim (Kotler, 2004). Obchodnici museji vénovat pozornost socialnim tifidam,
protoze produkty a sluzby, které jsou spottebitelé schopni koupit a ziskat, jsou primarné
urCeny socialnim statusem zakaznikii. K socialnim faktorGm patii pfislusnost k malym

spole¢enskym skupinam rozdélenych na referen¢ni skupiny a rodinu (Chadt, 2017).
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Referencni skupinou je kolektiv, kde pfesvédceni, minéni a zivotni styl formuje
vlastni postoje a individualitu (Linhart, 1996). Ve skupiné¢ muze existovat osoba se silnym
nazorem, ktery se stava jejim , vidcem nazoru“ a ma silny vliv na ostatni ¢leny skupiny.
Jeho identifikace je jeden z marketingovych cild prizkumu trhu. Velmi dualezité je
zjistovani nazoru Clent referen¢ni skupiny pii zavadéni nového produktu nebo sluzby na
trh (Chadt, 2017). Casto ¢lovéka ovliviiuji i ty referenéni skupiny, ke kterym sam nepatii.
Muze to byt tieba aspiracni skupina, do které si jedinec patfit pieje (Kotler 2004).

Pivodni, hlavni a nejdalezit€jsi spoleCenskou skupinou a instituci je rodina.
Hlavnimi funkcemi rodiny jsou reprodukce, socializace, vychova a pienos kulturnich
vzoru. Jedna se o dlouhodobé souziti osob spojenych piibuzenskym svazkem zahrnujici
minimalné¢ rodi¢e a déti (Jandourek, 2001). Vyrost (1998) tvrdi, ze rodina je
nejuniverzalnéj§i socialni Cinitel poskytujici identifikacni vzory. Zaroven jedince
seznamuje s pfedpokladanym chovanim pro zenskou a muzskou roli, u¢i ho reagovat
zadoucim zpusobem a prakticky ovéfuje ziskané dovednosti v ramci rodiny. Da se fict, ze
se jedna o regulator chovani, ktery poskytuje spoleCensky zadouci normy a ve kterém se
vytvati postoje k okoli, sobé samému 1 spole¢nosti obecné.

Vyznam rodiny jako spotiebitele je dilezity ze dvou divodi. Prvnim divodem je
velké mnozstvi nakupovanych vyrobki a sluzeb. Druhy diivod je zavislost rozhodnuti na
roli, kterou uréity &len v rodiné zastava, a jeji autorité (Chadt, 2017). Clenové se mezi
sebou navzajem ovliviiuji a napiiklad déti ovliviiuji nakupni chovani rodi¢i v nékolika
aspektech. Nejedna se pouze o produkty urCené détem, ale napiiklad 1 o pofizeni auta,

planovani dovolené a tvorbu finan¢nich rezerv (Vysekalové a kol., 2011).
3.2.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory spotfebniho chovani plisobici na rozhodovani kupujiciho patfi
veék, faze zivota, zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka situace, osobnost a sebepercepce
neboli vnimani sebe sama. V pribéhu Zivota se preference a spotiebni chovani méni a
pomérné vyznamné tuto zmeénu ovliviluje ekonomicka a socialni situace ve veékovych
obdobich (Chadt, 2017).

Faze zivota a v€k ovliviiuje druh produktl, které lidé nakupuji (Kotler, 2004).

Autorka a ruskd profesorka Posypanova, ktera napsala knihu , Socialni psychologie
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spotteby*, vytvorila tzv. vékovou dynamiku spotrebitelskych preferenci a chovani ¢loveka.
Hlavni mysSlenka je, ze vék ovliviiuje spotfebitelské chovani a preference (viz tabulka 1).
Marketingovi specialisté museji vytvaret cile a plany pro kazdou zivotni fazi zivotniho

cyklu (Chadt, 2017).

Etapa | Nazev etapy Vek

0 Doba nepritomnosti spotiebitelskych preferenci 0-3 roky

1 Vznik a formovani spotfebitelskych preferenci 3-7 let

2 Vznik osobnich spotiebitelskych preferenci 7-12 let

3 Tvorba spotiebitelskych preferenci 12-17 let

4 Rozvoj spotiebitelskych preferenci 17-23 let

5 Fixace spotfebitelskych preferenci 23-45 let

6 Redukce (zjednoduseni) spotiebitelskych preferenci | 45-65 let

7 Komplikace ve spotfebitelskych preferencich 65 let a vice

Tabulka 1: Etapy ve vékové dynamice spotiebitelskych preferenci (Chadt, 2017)

Zivotni styl je zptsob Zivota, ve kterém se projevuji nazory, zajmy a Ginnosti
Clovéka, tedy jeho psychologické faktory. Vytvareji se specialni marketingové kampané
zamétené na skupiny s urCitym zivotnim stylem (Chadt, 2017; Kotler, 2004; Foret, 2011).

Nejlepsim ukazatelem socialni tfidy je zaméstnani, které se pouziva ve vétSiné
spotiebitelskych vyzkumi. Struktura spotieby se méni v zavislosti na druhu vykonavané
¢innosti (Chadt, 2017). Manazefi nakupuji hlavné modni obleCeni a fyzicky pracujici lidé
zase hrubsi pracovni obleCeni (Kotler, 2004).

Ekonomicka situace ovliviiuje vybér produktu. Od piijmu, uspor a urokovych sazeb
se odvozuji produkty a sluzby, které si maze spotiebitel dovolit koupit (Kotler, 2004).

Poslednimi faktory zafazenymi do této kategorie jsou osobnost a sebevnimani neboli
sebepercepce. Sebepercepce je mentalni proces, pfi kterém se utvareji predstavy dané
osoby 0 sobé¢, o vlastnim ,ja“. Podle predstav o vlastni osobnosti si pak spotiebitel vybira

specifické produkty (Chadt, 2017).
3.2.4 Psychologické faktory

Psychologie ovliviiuje kazdodenni zivot se stale vétsi intenzitou. Dotyka se myslent,
chovani, prozivani a doprovazi nas ve védomi i nevédomi. V obou rovinach probiha fada
procest ovliviiujicich kazdodenni zivot. Psychologie tak zaujima v dneSni dobé ¢im dal

vyznamnéj§i misto a pronikla do vSech oblasti lidské Cinnosti. Psychologie trhu, ktera
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vyuziva poznatkll z ekonomie, sociologie a psychologie osobnosti, patii mezi aplikované
psychologické discipliny. Zajimd nas osobnost ¢loveéka projevujici se v psychologii
spotfebniho chovani, prodeje a propagace a jejich vlivu na proces fungovani trhu (Chadt,
2017). Pro nakupni rozhodovani maji vliv Ctyfi hlavni psychologické faktory: Vnimani,
uceni, motivace a piesvédceni a postoje (Kotler, 2004).

Dle Abrahama Maslowa jsou lidské potfeby hierarchicky uspotradané. Jedna se o
potteby fyziologické, potieba bezpeci, spoleCenské potreby, potfeby uznani a na vrcholu je
potfeba seberealizace (viz obrazek ¢. 1). V prvni fadé se snazime uspokojit ty
nejdulezitéjsi, zakladni z nich. Po uspokojeni ztraci potieba svou motivacni schopnost a
jedinec ma motivaci a potfebu uspokojit nasledujici z nich. Motivace je tedy predpokladem

jedince k ochoté jednat (Kotler, 2004).

potieba

seberealizace
rozvoj

vlastni osobnosti

potieba uznéni
sebejistota, uznéni ostatnimi,
spolecensky status
spolecenské potFeby
potfeba sounaleZitosti, ldsky
potieba bezpeé&i
pocit jistoty, ochrany
fyziologické potfeby
utiSenf hladu, Zizné

Obrizek 1: Maslowova pyramida potieb (Kotler, 2004)

Vnimani je procesem, kterym 1idé tfidi, vybiraji a interpretuji informace k vytvoreni
smysluplného obrazu svéta, pficemz stejné podnéty mohou byt vnimany riznym zptisobem
raznymi lidmi. Toto rozdilné vnimani ovliviiuje selektivni zkresleni, selektivni pozornost a
selektivni zapamatovani (Kotler, 2013).

Uceni je procesem, ktery vede ke zménam v chovani na zakladé nabytych
zkuSenosti. VétSina chovani je dle teoretikl naucena a k uceni dochéazi vzijemnym
pusobenim podnétd, motivli, reakci, naznaki a donucovani. Na zakladé uceni pak

ziskavame presveédCeni a postoje, které ovliviiuji nase nakupni chovani (Kotler, 2013).
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Behavioristicky pristup

Behavioristé se orientovali na fyziologické a méfitelné prvky chovani, jako naptiklad
Cas straveny vybérem u urcitého regalu. Jednalo se o pfisné objektivni zkoumani, ze
kterého se vytracela subjektivni slozka spotiebitele (napt. zazemi, rozhodovani, znalosti).
Provadéné vyzkumy se vyuzivaji dodnes a jsou dualezité pro prodejce naptiklad z hlediska
orientace zakaznika na prodejné, urovnani a prezentace zbozi. Jednim z modernich
zpusobt vyzkumu v misté prodeje je ,,o¢ni kamera“ (viz kapitola 3.8), ktera sleduje pohyb
oc¢i a doby, po kterou se nakupCi zaméii na dany produkt. Tento zpisob je velmi dobie

vyuzitelny i pfi prizkumu reakci lidi na webovych strankach (Chadt, 2017).
Kognitivni pristup

Podle Chadta (2017) se kognitivisté zabyvali faktory ovliviiyjicimi spotiebni chovani
a vytvareli jeho modely, které obsahovaly vztah raznych proménnych, které méli vliv na
kupni chovani. Ptistup vznikl v roce 1958, kdy se Daniel Adam ptal urcitého vzorku lidi na
ochotu zakoupeni zbozi za urcitou cenu, ktera byla bud’ vyssi, nebo nizsi, nez byla bézna
prodejni cena. Kognitivni pfistup je zaméfen na vnitini mentalni procesy spotiebitele. Za
rozhodovacim procesem stoji fada aktivit a faktord, jako je zpracovani informaci,
osobnostni a situacni faktory. V neposledni fade€ se jedna 1 o kognitivni faktory jako vliv jiz
ziskanych zkuSenosti, ziskanych a uchovanych informaci, které vyuzivame k vyfeSeni

n¢jakého problému (Vysekalova a kol., 2011).
Teorie rysu a faktor temperamentu

Je mnoho definic osobnosti. Osobnost naptiklad byva definovana jako to, co ¢loveék
chce, co mize a kam smeéfuje (Vysekalova a kol., 2011). Neni to, ¢im se ¢lov€k narodi, ale
jedna se o soubor duSevnich a t€lesnych vlastnosti ¢lovéka utvarejicich se v prub€hu zivota
a které souviseji se socializaci. Je kladen duraz na jedineCnost, organizovanost, celostnost,
integrovanost, interakci vnitinich a vné&jSich Ciniteld, jednotu duSevniho a télesného
vyvoje, pfi némz se rozvijeji vrozené dispozice v aktivni ¢innost (Chadt, 2017).

Teorie rysa je smér, ktery postihuje osobnost na zakladé rysu, aneb relativné stalych

charakteristik, které se projevuji v jednani a chovani a tim od sebe navzajem odliSuji
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jednotlivé lidi. Vyznamnymi rysy pro chovani jsou napiiklad sebedtvéra, jistota
a inovativnost (Vysekalova a kol., 2011).

Teorie rysi predpoklada, ze osobnost miZzeme popsat prostiednictvim jejiho
umisténi v riznych dimenzich nebo skalach. Jedna se o odvozeni co nejmensi mnoziny
ryst, kterd by obsahla rozmanitost osobnosti. Casto je pouZita faktorova analyza, ktera
docili popsani napfiiklad péti nasledujicich ryst: neuroticismu, extraverze, otevienosti,
ptijemnosti a svédomitosti (Vysekalova a kol., 2011).

Mezi nejznaméjsi a v souCasné dob& nejvyuzivanéjsi teorie je Eysenekova
temperamentova typologie (viz obrazek ¢. 2), ktera charakterizuje osobnost neboli
temperament na zakladé kombinaci dvou dimenzi: extroverze — introverze (druzny —
uzavieny) a stabilita — labilita (neuroticismus neboli odolnost k zatézi). Kombinaci
uvedenych dimenzi se dojde ke Ctyfem klasickym temperamentim: sangvinik, cholerik,

melancholik a flegmatik (Chadt, 2017).

emoéné
labilni
naladovy popudlivy
azkostlivy neklidny
rigidni agresivni
vécny vznétlivy
pesimisticky proménlivy
rezervovany impulzivni
nespolecensky optimisticky
tichy aktivni
melancholik = cholerik
introverze exh'uverze|
pasivni flegmatik spolecensky
piemyslivy otevieny
opatrny komunikativni
mirny vstficny
kontroluje se pohodovy
spolehlivy velmi zivy
vyrovnany bezstarostny
klidny viadéi typ

emocné
stabilni

Obrazek 2: Temperamentové rysy podle Eysenecka (Vysekalova a kol., 2011)

Dle Chadta (2017) je sangvinik jako spotifebitel upovidany zéakaznik, ktery
nepospicha, obvykle ma dobrou néladu, da na doporuceni, neni vybiravy a sam ochotné
sdéluje vlastni zkuSenosti. Ma zajem o vzhled, originalitu a neobvyklost vyrobku.

Cholerik predstavuje rozhodného a razného zakaznika, ktery nerad ceka, vi, co chce
a ma rad vSe nové a exkluzivni. Je ochoten zakoupit produkt, ktery bude zvyraziiovat jeho

individualitu a vysoky socialni status i pfes vysokou cenu (Chadt, 2017).
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V pripad¢ spotiebitele melancholika se jedna o neduvérivého zakaznika, ktery nema
rad vybirani produktu a spoléha se na popularitu produktu u ostatnich. Je pesimista, nerad
nakupuje sam a nevéfi reklamé ani prodavacim. Melancholik neni zvykly riskovat a
nakupuje ovérené produkty a sluzby (Chadt, 2017).

Flegmatika jako spotiebitele 1ze nazvat nerozhodnym zakaznikem, ktery je tichy,
nenaro¢ny, nejisty, dlouho a opatrné se rozhoduje a analyzuje plusy a minusy produktu.
Zajima ho hodnoceni jinymi spottebiteli a potfebuje se pred koupi nejprve ujistit, ze jeho
volba je spravna a Ze nic neopomnél, at’ se jedna o cenu, nebo o technické parametry
vyrobku. Emocionalni faktory nemaji pro flegmatika zadny vyznam (Chadt, 2017).

Vyhodou rysového pfistupu je pomérné spolehlivé vymezeni proménné osobnosti a
poznatkil o obsahu individualnich rozdild. Nevyhodou je opomijeni promeénlivosti lidi
v urCitém Casovém useku tedy dynamickych procest, které v osobnosti probihaji. Pfi
vyuzivani této teorie béhem vyzkumu spotiebniho chovani si musi zkoumajici uvédomit,
ze mnoho testl je specificky zaméfeno jen na urcitou Cast populace, nebo méfi jen celkové

tendence, které se nemuseji pii ur¢ité kupni situaci projevit (Vysekalova a kol., 2011).
Faktor typu lidského téla

Typ lidského téla dle Kretschmerové typologie osobnosti je davan do souvislosti
s osobni charakteristikou, chovanim a reakcemi Cclovéka, které je mozné dopredu
predpokladat. Jsou tfi typy osobnosti: pyknicky, astenicky a atleticky (Chadt, 2017).

Pyknicky typ je men$i az stfedni vysky se zaoblenou postavou a kratSimi
koncetinami. Jeho temperament a chovani je charakteristické stfidanim nalad. Jedna se o
spoleCenského a piijemného spotiebitele, jehoz vykyvy nalad méni i jeho preferenci zbozi
(Chadt, 2017).

Astenicky typ je stfedni a vy$Si postavy s nizkou hmotnosti a jednoduse se daji zjistit
jeho pozadavky. V piipadé rozhodnuti byva toto rozhodnuti definitivni, protoze nerad
vyjednava. Obvykle je spojen s uzavienosti, coz se poméerné Spatné snasi s obchodni
komunikaci (Chadt, 2017).

Atleticky typ je také stfedni nebo vysoké postavy se silnou kostrou a vyvinutym
svalstvem. Pfi vybéru produkti potiebuje dostatek Casu na rozhodnuti a jako zakaznik je

tak pomalejsi, rozvaznéjsi a dukladny (Chadt, 2017).
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Faktor pohlavi

Nékupni chovani ovliviiuje i pohlavi spotiebitelt. Zeny nakupuji rady, Gasto a maji
z nakupovani potéseni. Obvykle nakupuji novinky, stfidaji prodejny, maji kritict€jsi nazor
na produkty, jsou v nakupovani impulzivnéjsi a ovlivni je nazory kamaradu a referencnich
skupin. V tomto pfipadé je doporucené nabizet novinky. Moznost vybéru a argumenty je
dobré zakladat na zadanosti a mode prodavaného produktu, nechat vyniknout vnéjsi dojem
a nevnucovat produkt (Chadt, 2017).

Muzi jsou obvykle netrpélivi, neradi si vybiraji, ¢ekaji a nakupuji spiSe z nutnosti.
Védi, co chtéi, oceni dobrou radu, ale lichotky jim nic nefikaji. Jsou vérni oblibené
prodejné, vyzaduji technické tidaje a rychle se rozhoduji. V pfipadé muzi je doporucené

nabizet kvalitu, vécné rady, draz§i zbozi a pfilis§ nelichotit (Chadt, 2017).
Vliv barev

Barvy maji vyznam na zakladé informace, kterou nesou. Dulezitou roli hraje pfi
vybéru produktu prvni dojem. Jednotlivé barvy odpovidaji i ur€itym funkcim produktu
(Chadt, 2017).

Dle Chadta (2017) si zhruba 93 % zakaznikt vybira produkt podle barvy obalu a az
90 % mozkem zpracovanych informaci je vizualniho charakteru. Zaroven dokaze mozek
zpracovat obrazové vjemy az 60 tisic krat rychleji nez psany text. Barva zakaznika upouta
jesté pred zjisténim typu produktu. Neni mozné generalizovat funkci barev, kterou ptisobi
na jednotlivé osoby. Je to predev§im kvuli spjatosti se sociokulturnim zazemim,
nabozenstvim, osobnimi preferencemi, nazory atd. Barvy se dovedou dostat do podvédomi,
meénit psychické 1 fyzické prozivani a dokonce i ovlivnit naladu a rozhodovani, proto jsou
idealnim nastrojem pro manipulaci se spottebiteli a firmy je tak pouzivaji k podprahové

marketingové komunikaci.
3.2.5 Image produktu

Dle Chadta (2017) je image produktu nebo znacky obraz, ktery si ¢loveék vytvoti o
imaginarnich i skuteCnych vlastnostech a ktery je subjektivné prozivanou ptredstavou o

pottebach k uspokojeni. Pti nakupu spotiebitel kupuje nejen produkt, ale i tzv. osobnost
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produktu, jako jsou technické parametry, ndzory, predstavy a emocionalni prvky s nim
spojené. Predstava spotiebitele se stava realitou na misto objektivni skute¢nosti.

Jednu ze slozek image tvoii tradice znaCky, ktera muze navazat na zazemi ve
vnimané spolecnosti diky kontinuité kulturniho povédomi. Image tak mize byt ovlivnéna
ve vztahu k typickym kulturnim rysim (Vysekalova a kol., 2011).

Je potteba, aby vytvarena image byla v souladu se skutecnou hodnotou produktu,
protoze v pfipadé nesouladu mezi skutecnou a ocekavanou hodnotou produktu mize dojit
ke zméné zakaznického chovani, a tim k preferenci jiné znacky daného produktu (Aaker,

2003).
3.2.6 Znacka

Znacka je podle Jakubikové (2013) jakékoliv pojmenovani, se kterym je spojen
n¢jaky vyznam a asociace. Jedna se o vysledek veskerych komunikacnich aktivit firmy.
Nazory na tlohu znacek se velmi riizni. Dal§im nazorem je, ze se jedna o pilif marketingu,
protoze je nositelem pfidané hodnoty, jedineCnosti, a tim umoziiuje nasazeni prémioveé
ceny. Dle Kellera (2007) vyjadfuje znacka pozici zaclenéni do marketingového programu
spolecnost — do cenové, produktové, distribucni a komunikacni strategie. Zaroveri se jedna
o prvni ¢ast zbozi, na kterou se lidské oko pii pohledu na vyrobek vice zaméti (Hsu, 2018)

Spravna znaCka muze piinést vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a zisky nékteré z
organizaci. Znacka informuje potencidlni zakazniky o rysech nabidky a o urovni kvality,
¢imz zakaznik odlisi ur€itou nabidku od ostatnich. Znacka tak vyjadfuje pozici a odliSeni.
Zakaznikovo vnimani znacky je zavislé na minulych zkuSenostech s vyrobkem a zptisobu
formy komunikace ze strany znacky, jaké vyvolava asociace a emoce (Chadt, 2017). Dle
Bloudka (2013) je vé€my a spokojeny zakaznik ochotny zaplatit o 20-25 % vice za
oblibenou znacku.

Znacka je iniciatorem poptavky a nositelem nabidky. Existuje a vytvafi se pouze
prostiednictvim komunikace (Stejskalova, 2008). Dobfe zpravovana znacka se muze stat
zdrojem budoucich pfijmi a podporuje dobrou povést spolecnosti (Bloudek, 2013).
V ptipadé, ze urcita znacka dodava uspokojeni trvale, je mensi pravdépodobnost zajmu o
substituty jiné znacky. Podniky, které povédomi o znaCce nevénuji pozornost, se mohou

potykat s problémy (Chadt, 2017).
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K vybudovani davéry ve znaCku musi mit zakaznik pocit, ze znacka, respektive
vlastnik znacky, ma o zakaznika skuteny zajem. Znacka pro zékaznika zjednodusi
rozhodovani a tlumi nasledujici rizika: riziko funk¢nosti, financni riziko, fyzické riziko,
spoleCenské riziko, Casové riziko a psychologické riziko. Obecné pfevazuje nazor, ze

znackové zbozi je kvalitni, ale jeho funkénost je dilezitéjsi nez znacka (Chadt, 2017).
3.2.7 Obal

Ukolem obalu je ochrana vyrobku, coz je hlavn& technologicka a technicka
zalezitost. Obal musi spliiovat urcité pozadavky zakonnych norem. Musi byt funkéni pro
skladovani i spotfebu a musi odpovidat zpisobu pouzivani (naptiklad v podobé
opétovného uzavieni vyrobku). Obal plni z hlediska distribuce ochrannou, dopravni,
skladovaci, manipulacni a informacni funkei (Vysekalova a kol., 2011).

Dle Chadta (2017) muze obal vzbudit pozornost zakaznika. Pisobi na emoce a Casto
pfispéje k rozhodovani o koupi. Piesto, ze je vniman predevSim zrakem, ptsobi zde i
ostatni smysly jako je hmat, sluch a ¢ich. Obal je neodd¢litelnou Casti vyrobku a vyrobek
bez obalu je bez identity, anonymni, ale hlavné nedivéryhodny. Spotiebitel ma obvykle

rad obal hygienicky, lehky a snadno manipulovatelny, ktery zaroveti chrani jeho obsah.
3.2.8 Cena

Cena je pro spotrebitele vyjadfenim penézni hodnoty a kvality ve srovnani
s ostatnimi produkty. Vztah mezi cenou a hodnotou je velmi dulezity (Foret, 2011). Dle
Vysekalové (2011) je cena z trzniho hlediska definovana jako podil kvality a hodnoty.
Hodnotu je potieba vnimat stejnym zpusobem jako zakaznik, vCetné jejiho symbolického
charakteru. Zakaznik se chova vzdy odli§n€ a ma rozdilné védomi o cené. Pii pfesahnuti
cenové hladiny jednim nebo druhym smérem se snizuje podil kupujicich daného produktu.
V piipadé€ dolni hranice mé zakaznik pochybnosti o kvalité zbozi a v pfipadé horni hranice
je cena neumérnd a nepiijatelna. Vzhledem k omezené akceptaci na urcitém cenovém
rozhrani se mluvi o ,poli akceptace™ a ,cenovych prazich®.  Cenové védomi* je pak
predstava spotiebitelt, jak by méla cena vypadat. Védomi je zavislé na rozpéti prodejnich
cen produktu a na kupni frekvenci. Cenové védomi je tim vyssi, ¢im castéji zakaznik

kupuje dany produkt a tim nizsi, ¢im vétsi jsou cenové rozdily v ramci druhu produktu.
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Dal§i zavislou proménnou je mnozstvi volné pouzitelného pfijmu spotiebitele.
S priblizujici se vyplatou cenové védomi stoupa, ale neni zavislé na vysSi pfijmu
jednoznacn€. Méni se i s nakupnim mistem a jiné je ve specializovaném obchod¢ a jiné
v supermarketu (Chadt, 2017).

Drazsi produkt dostava v nékterych pfipadech prednost pred levnéj§im, protoze
kupujici se neciti znalcem dané komodity a obava se Spatné volby. Je mozné to spojit
s limitovanym nakupem, kdy cena je subjektivnim vyjadfenim kvality, zarukou jistoty a
nemoznosti riskovat z rozli¢nych davodi. V ramci uspokojeni je pro nékteré spotiebitele
cena znamenim socialniho image produktu, kterd se vaze na pozadovany socialni statut
osoby nebo jeji prestiz (Chadt, 2017).

Dle klasické funkce poptavky spotiebitel kupuje vice, kdyz je to levné a méné, kdyz
je to drahé. Nevybirame si nejlevnéjsi, nebo nejdrazsi, ale zpravidla se pohybujeme kolem
sttedu. Tento princip vychézi z psychologie spotiebitele (Chadt, 2017). Cena produktu
vypovida v nekterych ptipadech 1 o zamérech a cilech firmy. Nizkou cenou brani vstupu
konkurence na trh, snizenim ceny ziskavaji nové zakazniky a cenou jednoho produktu
podporuji prodej dalsi nabidky (Foret, 2011).

Pfi urCovani cen je dilezité zohlednit vztah ceny k uzitné hodnoté zakaznika a
zarovenl orientaci na urCity typ zakaznika. Cenova struktura je tak obvykle urcena pro
urcity segment zakaznikl (Vysekalova, 2011).

Ke zménam cen dochazi také v pripadé raznych fazi zivotniho cyklu vyrobku.
Odlisna cena je tedy pfi zavedeni, riastu, dospélosti, nasyceni i upadku (Vysekalova, 2011;
Tomek, 2014).

Cislice na cenovce mivaji vyznam, i kdyZ je rozdil pouze jedna koruna, proto se na
cenovkach vyskytuje spise cena 199,- K¢ nez 200,- K¢, i kdyz to v soucasné dobé puisobi
velmi zprofanovan€. Zakaznici stale zistavaji ovlivnéni slovem ,,zadarmo*, i kdyz védi, ze
nic zdarma neni a obchodniky a vyrobce zajima zisk. Casto koupime néco drazsiho,
protoze se k tomu dostane néco zdarma, at’ uz se jedna o dopravu, treti kus produktu nebo
néjaky darek. Dalsi trik je proklamovani omezeného mnozstvi nebo kratké trvanlivosti

aktualni nabidky (Chadt, 2017).
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3.3 Rozhodovani

Podstatnou ulohu v rozhodovani sehrava osobnost cloveka, jakozto subjektu
rozhodovani za jakékoliv situace. Pro pochopeni nakupniho chovani spotfebitele je
dulezité poznani psychologickych aspekti rozhodovani (Chadt, 2017).

Mezi nejdulezitéjsi psychologické mechanismy pfi rozhodovani o nakupu patfi
duSevni vlastnosti a dispozice, védomosti, zivotni zkuSenosti, minéni, postoje a vlivy
socialniho okoli (Vysekalova a kol., 2011).

Neékteré Casti chovani a skutka ¢lovéka jsou ovliviiovany védomé a jiné podvédomeé.
Mohou byt zadouci, v tom ptipadé hovofime o tomto chovani jako o navycich, nebo
nezadouci s negativni tlohou. Zde se jedna o zlozvyky nebo nespravné navyky (Chadt,
2017).

Rozhodovani lze z psychologického hlediska chapat jako soubor psychickych
procesu, které maji vyhledat optimalni cil a vhodny zpisob jednani v dané situaci.
Rozhodovani je na kazdém zacatku feseni problému (Chadt, 2017).

V piipadé uvédomeéni neuspokojenych potfeb zacne proces rozhodovani obvykle
formou vyhledavani informaci o jejich uspokojeni, jakymi produkty a na kterém misté je
lze zakoupit. Nejprve spotiebitel vyhodnoti prodavajici obchody a poté zvoli, pro ktery se
rozhodne. Ziskani dalSich informaci a pfipadné dalSich potfeb umozni navstéva vybrané
prodejny. Nasleduje vyhodnoceni produktu a rozhodnuti, zda si jej koupit, ¢i nikoliv.
V piipadé Spatného vyhodnoceni a zamitnuti koup€ navstivi zakaznik jiny obchod. Bud’
pak nakonec koupi néco ozkouseného, o Cem vi, ze potieby uspokoji, nebo néco, co koupit
nechtél. Obvyklé je to pii nakupu potravin. V piipad€, ze zakaznik nakupuje hladovy, hrozi
pozdéji nucend konzumace, aby se zamezilo projiti spotfeby vyrobku (Chadt, 2017).

Dle Lea (1994) provazi nakupni chovani nasledujici postup:

- Rozhodnuti, jestli zbozi vubec koupit
- Rozhodnuti, které nakupni stiedisko navstivit
- Rozhodnuti o navstiveni urc¢itého obchodu
- Rozhodnuti o nakoupeni urcitého mnozstvi zddaného produktu
Jedna se pouze o malou Cast souvisejici s nakupnim chovanim a rozhodovanim. Ve

skutecnosti nemusi probéhnout viechny uvedené faze (Vysekalova a kol., 2011).

26



Rozhodnuti o koupi lze pfirovnat k feSeni urcitého problému. Nejprve musime
definovat problém, poté vyhledat informace a ohodnotit varianty a nakonec se rozhodnout
pro uréity nakup. Casto, ale ne vzdy, je rozhodnuti ovlivnéno predev§im ekonomickymi

parametry a racionalnimi divody (Vysekalova a kol., 2011).
3.3.1 ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Dle Schiffmana (2004) je proces nakupniho rozhodovani rozdélen do tfi riznych
navzajem propojenych fazi (viz obrazek €. 3). Jedna se o vstupni fazi, procesni fazi a

vystupni fazi.
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Obrizek 3: ZjednoduSeny model nikupniho rozhodovani (Schiffman, 2004)
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Vstupni faze je fazi, kterd ovliviiuje zjisténi spotiebitele, ze vyrobek pottebuje, a
zahrnuje dva primarni zdroje informaci: firemni marketingové usili, které predstavuje
vyrobek, jeho cenu, misto prodeje a propagaci, a vn€jsi spoleCenské vlivy, které pisobi na
spotiebitele, jako jsou rodina, sousedé, pratelé, spoleCenské zarazeni a zaclenéni do kultury
a také subkultury. VSechny vySe zminéné okolnosti pravdépodobné ovlivni, co si
spottebitel koupi a jak to vyuzije (Schiffman, 2004).

Procesni faze je soustiedéna na samotné rozhodovani spotiebitelti. Psychologické
faktory jako ucCeni se, vnimani, motivace, osobnost a postoje ovlivni dopad vné&jsich vstupt
ze vstupni faze a pomizou rozpoznat potiebu prednakupnim vyhledavanim informaci a
vyhodnocenim alternativ (Schiffman, 2004).

Vystupni faze modelu zahrnuje dvé tizce souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: nakupni
chovani a ponakupni vyhodnoceni. V pfipadé levnych netrvanlivych vyrobku muze
spotiebitele ovlivnit kupon a mize se jednat o zkusebni nakup. V piipadé spokojenosti se
nakup muze opakovat. Pokus a vyzkouSeni je prizkumnou fazi nakupovani, kdy
spotiebitel vyrobek hodnoti pfimym pouzivanim. Opakovany nakup obvykle znadi pfijeti
vyrobku. U trvanlivéj§ich vyrobkd ukazuje nakup, Ze bude vyrobek pfijat s vetsi

pravdépodobnosti, nez je tomu u pfedchozi varianty (Schiffman, 2004).
3.3.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Dle Kotlera (2004) a dalSich autoru lze rozhodovaci fazi rozdélit na pét kupnich

rozhodovacich procest (viz obrazek ¢. 4).

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007)

Rozpoznani problému a zjiSténi potieby je dle Chadta (2017) prvni fazi. Spotiebitel
si uvédomi neuspokojenou potrebu, problém nebo prani a je ovliviiovan dvéma zakladnimi
podnéty, které vedou ke zjisténi potieby — vnitinimi (motivy) a vnéjSimi (stimuly).

Sbér informaci je druhou fazi procesu. Jedna se o hledani a shromazdovani

informaci Chadt (2017). Koudelka (1997) tvrdi, ze existuje vné&j§i a wvnitini hledani
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informaci. Vn¢jsi vyhledavani je z riznych zdroja, jako jsou prodejci, poradci, reklamy,
média, internet atd. Mezi vnitini zdroje pak patii oziveni vjemu nebo informaci, které jsou
ulozené v paméti spotiebitele. Dle Chadta (2017) muze byt zjistovani informaci dvojiho
druhu: pasivni — spotiebitel nevyviji snahu informace ziskat a napiiklad pouze sleduje
reklamy; aktivni — za¢ne pro nedostatek informaci vyhledavat a shromazd’'ovat informace
napfiklad na internetu.

Dalsi fazi je hodnoceni alternativ. Spotiebitel porovnava vlastnosti vyrobku a sluzeb
jednotlivych produktd. Dulezitymi ukazateli jsou specifické vlastnosti vyrobku, které
presvéd¢i o znacee a funkcich produktovych variant (Kotler, 2004).

Predposledni fazi je rozhodnuti o koupi vyrobku. Jedna se o disledek predchozich
dvou kroku. Existuje mnoho faktorti ovliviiyjicich kupni rozhodnuti (Chadt, 2017). Kotler
(2004) tika, ze béhem rozhodujici faze si spotiebitel tiidi znacky a vytvaii nakupni zdmeéry.
Do nékupniho rozhodovani a nakupniho zameéru mohou vstoupit dva faktory. Prvni faktor
predstavuje postoje ostatnich lidi. Druhym faktorem jsou neocekavané okolnosti, jako je
zména cen konkurentdl, ztrata zaméstnani nebo jina naléhavéjsi potreba. Proto nakupni
preference ani zdméry nevedou k jednozna¢nému rozhodnuti.

Posledni ¢asti rozhodovaciho procesu je chovani po koupi. V této fazi je podstatné,
co spotrebitel od produktu ocCekava a jak jej ve vysledku vnima. Spokojenost, nebo
nespokojenost citi spotiebitel dle splnéni, nebo nesplnéni piedchoziho o&ekavani. Cim
vetsi existuje rozpor mezi realitou a o¢ekavanim, tim vétsi nasleduje zklamani. Prodejce
cili na vérnost a opakované nakupy znacky. Proto je dulezité, aby prodejci davali
spotfebitelim presné informace o produktu, a tim co nejvice zamezili zklamani kupujiciho.
V piipadé spokojeného spotiebitele dojde k opakovanému nakupu, zatimco u
nespokojeného spotiebitele miize dojit ke stiznostem, vraceni vyrobku a zadosti o nahradu.
V neposledni fadé urcité produkt nikomu dal§imu nedoporuci (Chadt, 2017).

Foret (2004) podtrhuje vyznam spokojenosti zékaznika vyctem nékolika obecné
znamych davodu, které byly zjistény marketingovymi vyzkumy.

- Udrzeni zakaznika vyzaduje pétkrat méné usili, penéz a Casu nez ziskani
nového

- Odlakani zakaznika od konkurence znamena snizeni ceny az o 30 %
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- Spokojeny zakaznik se k firmé chova ohleduplné i1 v pfipad€, ze firma
prochazi krizi

- Spokojeny zakaznik predd svou kladnou zkuSenost alespori tiem dal§im
lidem

- Spokojeny zakaznik se s vysokou pravdépodobnosti ptikloni k nakupu
dalsich produktl stejné firmy

- Nespokojeny zakaznik sdéli svoji negativni zkusenost v primeéru az jedenacti
dal$im lidem

- Spokojeny zakaznik vykazuje vétSi ochotu ke komunikaci podileni se na
zkuSenosti a spolupraci na zlepSeni

- Samotny fakt spokojenych zakaznikt zvySuje uspokojeni zaméstnancu
3.4 Pristupy ke zkoumani spotirebniho chovani

Na zkoumani spotiebitelského chovani se postupné vyclenily tfi zakladni pfistupy:

psychologické, sociologické a racionalni
3.4.1 Psychologické pristupy

Psychologicky pfistup je zaméfen na vzajemné interakce mezi chovanim spotiebitele
a psychikou. V§ima si, jak se do chovani a psychiky promitaji podminéné a nepodminéné
podnéty, a uceni se spotfebnimu chovani. Cloveka, ktery zije v konzumni spoleCnosti je

mozné formou podnétd a uceni naucit spotfebnimu chovani (Chadt, 2017).
3.4.2 Sociologické pristupy

Sociologickymi pfistupy je sledovano chovani spottebitele ve vztahu k socialnim
situacim a socidlnim skupinam. Spotfebitel promita do svého nakupniho a spottebitelského
rozhodovani, jaké skupiny jej ovliviiuji, do kterych by chtél patfit a k jakym skutecné patfi.
Stejné jako psychologické pristupy, ani sociologické pristupy by se nemély uplatiovat

samostatné (Chadt, 2017).
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3.4.3 Racionalni pristupy

Racionalni pfistupy jsou nekdy oznaované jako ekonomické a pohlizi na chovani
spotrebitele pres predpokladanou ekonomickou racionalitu. To znamena, ze je odhlizeno
od osobnostnich psychologickych a socialnich vlivii a v vahu se bere pouze rozhodovani
na zakladé uzitné hodnoty produktu a vynosnosti (Chadt, 2017). Koudelka (1997)
vysvétluje toto rozhodovani na zakladée kategorii, jako je cena, poptavkova funkce, pfijmy,
cenova a piijmova pruznost poptavky, uzitky a rozpoctova omezeni. Zamazalova (2010)
uvadi, ze racionaln¢ jednajici spotfebitel maximalizuje svij uzitek, ktery plyne z preferenci

spotiebitele. V rozhodovani je ale omezen vlastnim dichodem.

3.5 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani patfi do oblasti elektronického podnikani. Je mozné se
v souvislosti s nim setkat sanglickym pojmem e-commerce. Jednd se o realizaci
podnikatelskych procest uskuteciiovanych pres elektronické informacni technologie a
systémy (Chadt, 2017). E-markets zahrnuji virtualni mista, na kterych prodejci nabizeji
vyrobky a sluzby a zakaznici tam maji moznost vyhledavat informace, zjistovat potieby,
objednavat a platit. E-marketing je pak prodejni strankou e-commerce a je slozena
z komunikace, podpory prodeje a samotného prodeje zbozi, které je zprostiedkované
internetem (Kotler, 2004).

S rozsifenim internetu a dostupnéjsimi a vykonnéjsimi nastroji informacnich systémui
a komunikac¢nich technologii se vytvorila globalni informacni infrastruktura, a tim vznikly
nové kanaly v komunikaci se zédkaznikem. Tyto kanaly vytvoftily novy prostor na trhu a
umoznily nové podnikové procesy, vyhodnocovani a zlepseni sluzby zakaznikiim. Internet
zprostiedkuje data k analytickému vyhodnocovani reakci zakaznikii rychleji nez dfive a
napomuze tim sledovani spokojenosti spotiebitelti (Dohnal, 2002). Jedna se o snadn¢jsi a
financné méné naroCna Setfeni, ktera pouzivaji vyvinuté software k analyzam a jejich
vyhodnoceni (Vysekalova a kol., 2011).

Elektronické obchodovani lze charakterizovat jako formu obchodu, u které jsou
k realizaci obchodnich transakci pouzivany moderni elektronické komunikaéni prostfedky,

hlavné internet ve formé& webovych stranek, ale také elektronicka posta, telefon a platebni
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karty (Chadt, 2017). Diky vlastnostem internetu mé zakaznik volny pfistup k informacim,
univerzalni a globalni dostupnost a firmy mohou poskytnout sluzby a informace
jednotlivym uzivatelim na miru (Dohnal, 2002).

Tak zvana ,nova ekonomika®“ se tedy soustieduje na informace a praci s nimi.
Vyhodou informaci je snadna rozliSitelnost, personalizace, pfizpusobivost a moznost
rychlého posilani a sdileni prostfednictvim siti. Diky rozvoji technologii a internetu mohou
firmy ziskavat informace o individualnich zakaznicich a partnerech, a tim individualizovat
i svou nabidku produkti a sluzeb. Zakaznik si tak v nékterych pfipadech mize navrhnout,
co chce, a firma mu to sestavi a dle pozadavki doda. V tomto pfipadé se jedna o tak
zvanou kastomerizaci (Kotler, 2004).

Proces obchodu pies webové stranky ma tii faze: vybér, nakup a platbu. Nejprve
zakaznik prochazi firemni webové stranky a prohlizi si nabidku prodejce pres fotografie,
reklamy, animace a prezentace a zjiStuje zakladni parametry a cenu. Pokud ma spottebitel
zajem, muze zacit nakupovat tim zpisobem, ze vklada vybrané zbozi do pomysiného
nakupniho koSiku, popfipadé ho z né€j odstrafiuje. Jednoduse zjisti kone¢nou cenu celého
nakupu a bud’ pokraCuje k placeni, nebo se rozhodne nakup jest€¢ upravit. V ptipade
postupu k platbé piejde spotiebitel k elektronické pokladné. Placeni probiha automaticky
zcela bez lidského zasahu. Zakaznik si vybere zpusob platy a dodavky zbozi, vyplni
dilezité dodaci udaje a je mu predlozena faktura ke kontrole (Chromy, 2009).

Nakupovani pres internet ma fadu vyhod 1 nevyhod. Z pohledu zékaznika je
pozitivem uspora ¢asu, kdy si vSechno obstard z domova a nemusi nékam jezdit. Vyhnou
se tak dopravnim zacpam, hledani parkovacich mist a trmaceni se po obchodech (Kotler,
2004). Zarover je v nékterych piipadech cena niz$i nez v kamennych prodejnach (Chadt,
2017). Na internetovych strankach se zaroven nachazi velké mnozstvi informaci o
produktu vcetné recenzi, videi a obrazki. Zakaznik ma moznost vybéru z Sirokého
sortimentu zbozi a sluzeb, bez ohledu na Cas a misto, protoze ma moznost objednani
v kterykoliv den 1 dobu (Chadt, 2017). Zakaznici nemuseji Celit emocnimu natlaku
prodavacu a jejich presvédCovani a narazeji tak na méné prekazek (Kotler, 2004). Internet
umoziuje vetsi piizpasobeni vyrobku, sluzeb a propagace nez starsi marketingové nastroje.
Napomaha v udrzovani vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem v daleko vét§im rozsahu a

s vetsi ucinnosti (Schiffman, 2004).
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Mezi nevyhody je mozné zatradit obavy a nedivéru z méné obvyklého zpisobu
nakupu, provadéni elektronickych transakci a moznost zneuziti osobnich dat. Zakaznici
také mivaji problém s nedostateCnym osobnim kontaktem, nemoznosti vyzkouseni zbozi,
nutnosti registrace pii nakupu a poplatky spojenymi s dodanim zbozi (Chadt, 2017).
Ohrozeni bezpecnosti udaji a nevyjasnéné pravni kompetence pak také piinaseji nové
etické problémy (Vysekalova a kol., 2011).

Zakaznik nakupujici v internetovém obchod¢ je citlivy na ceny, patfi do mladsi
veékové kategorie a nakupuje obvykle jednou za meésic u domacich prodejci. Hlavnim
divodem internetového nakupu je méné cestovani a tispora Casu. Nejvice se obava zneuziti
osobnich tidaja a nedostatecného zabezpeceni plateb (Chadt, 2017).

Spotrebitelé ziskali vétsi moc nez pred digitalni revoluci. Maji moznost vét§iho
rozhledu a zjiSténi nejvyhodnéjs§i ceny v jakoukoliv dobu. Zaroven se dostanou k vice
informacim a snadno tak mohou zhodnotit vyrobky, které si cht&ji koupit, at’ riznymi
porovnavaci, nebo komentafi a recenzemi. Soucasné s tim obchodnici nabizeji vice sluzeb
a vyrobkl. Vyména mezi zakazniky a obchodniky je okamzita a vice interaktivni.
Spotiebitel mize ihned reagovat na obchodni sdéleni napiiklad rozkliknutim odkazu nebo
opusténim webové adresy. Prodejci jsou schopni timto zpusobem rychle a efektivné
vyhodnotit Uc¢innost a efektivitu své propagace. Pomoci registraci, a tim sledovanim
nakupt, muazou prodejci snadnéji a rychleji shromazdit velké mnozstvi informaci o
spottebitelich (Schiffman, 2004).

K vyzkumim spotiebitelského chovani na internetu se pouzivaji webové analytiky,
které zahrnuji meéfeni, sbér, analyzu a reportovani dat z webu za ucelem optimalizace a
pochopeni vyuzivani webu. Webova analytika pomtze pochopit soucasné fungovani a je i
podporou manazerského rozhodovani pro moznou optimalizaci. Pomaha zodpovédét, co se
na webu déje, identifikovat, co nefunguje, vyzdvihnout obsah, o ktery je zajem, vypocitat
hodnotu webu, zlepsit jeho obchodni vysledky a ospravedlnit rozhodnuti a investice do
rozvoje kampani a webu (Kolektiv autort, 2014).

Prodej pres internet je mozné realizovat pfes rtizna rozhrani. Vyznamnou roli maji
elektronicka trzist€ neboli centralizovana prodejni mista. Z pravidla se jedna o prodejni
platformy, které jsou provozované tietimi stranami a dochazi na nich ke stifetu nabidky

s poptavkou (Kumar, 2008). Na internetové platformé je mozné oslovit spotiebitele
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s relativné nizkou bariérou vstupu. Obchodnici museji dodrzovat stanovené obchodni
podminky dané platformy, ¢imz si internetové trzisté€ zajistuje daveéryhodnost a zaruCuje se
za relativné bezpeCny nakup (Manzoor, 2010). Mezi globalni elektronicka trzisté patii
napiiklad Amazon, eBay, Aukro atd. (Chadt, 2017).

V soucasné dobé pocet internetovych obchodu stale roste a pro firmy je nezbytné
porozumeét chovani spotiebitele pii této formé nakupovani. Podle infografiky, kterd byla
vypracovana spolecnosti Ecoreuil v roce 2016, je pro zakaznika dulezity predevsim design
webovych stranek, jednoduchy a rychly proces nakupu, daveéryhodnost obchodu, dostatek
informaci a hodnoceni ostatnich uzivatelt (Chadt 2017).

Aspekty, které ovliviiuji nakup na internetu, jsou komentafe a recenze od jinych
spotiebiteld, bezpecné platby, nulové nebo nizké poplatky za dopravu, specialni akce,
slevové kupony a vérnostni programy (Chadt, 2017). Zakaznik maze byt vyrazné ovlivnén
1 pfes socialni média, jako je Facebook, Instagram, Twitter a jiné, které ovliviiyji
spotiebitele sdilenim pfispévki a okamzitymi reakcemi. Vyskytuji se v nich i celebrity
jako jsou influencefi. V ptipad€, ze znama celebrita projevi zajem o urcity produkt, stane
se tento produkt popularnéjsi, a tim i vice nakupovangjsi (Treadaway, 2011).

Komunity v socialnich sitich na sebe navzajem pusobi a sdileji nazory a informace a
probiha mezi nimi obousmérna komunikace (Smahel, 2003). Tyto komunity na socialnich
sitich byvaji Casto odrazem realnych komunit, proto je vzijemné ovliviiovani, sdileni
informaci a nazord tak podstatné, protoze doporuCeni od piitele ma vysokou miru

ovlivnéni (Vysekalova a kol., 2011).

3.6 Marketing

Marketing je mnohem vice nez jiné oblasti podnikani zalozen na vztazich se
zakazniky. Jedna se o uspokojeni potieb na strané zakaznika a vytvoreni zisku na strané
podniku (Kotler, 2004). Jedna se o Cinnost, ktera je vykonavana organizacemi. Je to
soustava procesu pro vytvafeni, sdéleni a poskytnuti hodnoty spotiebitelim a také pro
fizeni vztahu se zakazniky tak, aby z né meély prospéch organizace a spojené zajmové

skupiny (Solomon, 2006).
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Podstata marketingu je znat a moci uspokojit prani a potieby zakaznikd 1épe nez
konkurence. Proto je pro manazery a podnikatele dilezité sledovat situaci na trhu, a to
predevsim konkurenty a zakazniky (Foret, 2012).

Cilem marketingovych aktivit je osloveni potencionalnich zakazniku, zjisténi jejich
zajmu ohledné nabizenych vyrobku a sluzeb a vytvoreni seznamu zajemct o produkty. Ze
seznamu potencionalnich zakaznikt se pak vybiraji ti, ktefi pfedstavuji realnou obchodni
prilezitost pro nabizené vyrobky a sluzby (Dohnal, 2002). Zaroveni jde o udrzeni
stavajicich zakazniki pomoci uspokojovani jejich potieb a souCasné vytvareni zisku
(Kotler, 2004).

Obecné lze dle Kotlera (2004) marketing definovat jako manazersky a spoleCensky
proces, diky kterému uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své prani a potieby v procesu smeény
vyrobkll a procesu vyroby. Zakladnim poslanim marketingu je vytvareni odliSnosti
nabidky od konkurenti v dimenzich, které jsou pro zakaznika podstatné. Pro vytvofeni
odliSnosti je marketingovymi specialisty pouzivana segmentace, targeting a positioning
(Kumar, 2008).

Marketingovy koncept je dle Clementa (2004) obchodni filozofie, ktera tvrdi, ze za
uréeni zakaznickych potieb a jejich efektivnéj§im plnéni je zalozeno uUspé$né dosazeni
marketingovych cil. Zaméfeni na marketing je opakem zaméfeni se na prodej, kde

organizace hleda cesty, jak splnit vlastni potieby, a ne potieby zakaznikd.
3.6.1 Marketingova koncepce

Obor nakupni chovani je z marketingové strategie konce padesatych let dvacatého
stoleti, kdy si nektefi podnikatelé uvédomili, ze by mohli prodat snadnéji vice zbozi, kdyby
vyrabéli vyrobky, u kterych je zji§téné, Ze je spotiebitelé budou kupovat. Piani a potieby
spotiebiteld se staly prvoradymi zajmy a tato marketingova filozofie se stala znamou jako
marketingova koncepce (Schiffman, 2004).

Nakupni chovani spotiebiteli se zabyva koneCnymi spotiebiteli, ktefi nakupuji
produkty pro vlastni potiebu (Kotler, 2004). Obor nakupniho chovani ma pavod
v marketingové koncepci, podnikatelském zaméfeni, vzniklym v padesatych letech
dvacatého stoleti z mnoha alternativnich pfistupi na podnikani, v pofadi vyrobni koncepce,

vyrobkova koncepce a prodejni koncepce (Schiffman, 2004; Kotler, 2004).
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Vyrobni koncepce je jednou z nejstar§ich podnikatelskych koncepci a predpoklada
zajem spotiebiteld o vyrobky, které jsou Siroce dostupné za nizkou cenu (Jakubikova,
2013). Cilem je produktivni vyroba, intenzivni distribuce a nizka cena. Tato koncepce ma
smysl v pfipadé, ze se spotiebitelé zajimaji spiS o ziskani vyrobku nez o specifické
vlastnosti (Schiffman, 2004).

Vyrobkova koncepce predpoklada nakoupeni vyrobku s nejvyssi kvalitou, vykonem,
nejvice funkcemi, jsou spolehlivé, moderni a zajimavé (Kotler, 2004). Snaha firmy se
v tomto pifipadé zameétuje na zvysSeni kvality a doplnéni dalSich funkcnosti bez ohledu na
to, zda spotiebitelé tyto funkcionality vyzaduji, ¢i nikoliv. Tato koncepce vede Casto
k ,,marketingové kratkozrakosti“, tedy k zaméfeni spiSe na vyrobek nez na uspokojeni
potieb uzivatelt (Schiffman, 2004).

Prodejni koncepce vznikla postupnym pfirozenym vyvojem z vyrobkové a vyrobni
koncepce. Prodejce se zamétfuje hlavné na prodej vyrobku, ktery se rozhodl prodavat.
Predpokladem prodejct je, Ze spotiebitelé s vysokou pravdépodobnosti nekoupi vyrobek,
pokud k tomu nejsou agresivné presvédcovani, obvykle pomoci metody, ktera je nazvana
,prodejni agresivita“. Tato koncepce nepocita se spokojenosti zakaznika a nebere v potaz,
ze pokud jsou zékaznici nuceni k nakupu vyrobku, ktery nepotiebuji nebo nechtéji, znovu
tento vyrobek nikdy nekoupi. Zaroven se pravdépodobné podéli o svou nespokojenost, coz
odradi ostatni potencionalni spotiebitele od nakupu (Schiffman, 2004). Cilem prodejct je
prodat co nejvice daného produktu, ktery byl vytvoren, i kdyz to neni to, co pozaduje nebo
pottebuje zakaznik (Jakubikova, 2013).

Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, ze firma by méla zaméfit asili na
uspokojeni cilového zakaznika se ziskem a ze pro fizeni firmy je podstatny ziskovy cil jako
celku (Bouckova a kol., 2003). Nejprve je potieba pomoci spotiebitelskych
marketingovych vyzkumu stanovit piani a potieby cilovych trhii a zaméfit se na uspokojeni
jejich potieb. Marketingova koncepce predpoklada, ze prodejce musi vyrabét, co se muze
prodat a ne, co vyrobil. Zaméfuje se tedy na potieby kupujiciho a na zisky vyplyvajici ze
spokojenosti zakaznikd (Schiffman, 2004). Vychazi zpredpokladu, Ze k dosazeni
stanovenych cila je potieba spravné odhadnout prani a potieby zakaznika na cilovém trhu a
dokézat je uspokojit s vétsi efektivitou nez konkurence (Jakubikova, 2013; Clemente,

2004).
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K zavadéni marketingové koncepce se pouzivaji Ctyfi zakladni strategické nastroje:
rozdeleni trhu na segmenty, zaméfeni na trzni segment, vytvoreni pozice neboli image a

marketingovy mix (Schiffman, 2004).

Rozdéleni trhu na segmenty

Jedna se o proces rozdé€leni trhu na podskupiny spotiebitelt, ktefi maji stejné potieby
nebo charakteristické znaky. Rozdéluji zakazniky na zakladé demografické charakteristiky,
spoleCensko-kulturni charakteristiky a charakteristiky chovani (Schiffman, 2004).

Trzni segmentace je rozdéleni trhu do homogennich skupin vzijemné se liSicich
svymi charakteristikami, potfebami a nadkupnim chovanim (JuraSkova, 2012). Na tyto
skupiny je nasledné mozné piisobit modifikovanym marketingovym mixem (Kotler, 2004).

Dle Vysekalové (2011) je vedle geografické, demografické a psychografické
segmentace  dal§im  pfistupem  k segmentaci  vytvafeni  generanich  typu,

charakterizovanych datem narozeni. Jedna se o generaci X a generaci Y.

Generace X — Ztracena generace

Dle Kotlera (2004) se jedna o lidi narozené v letech 1965-1976 (dle Vysekalové
(2011) v letech 1967-1977), ktefi se narodili do populacné silné povalecnych let. Generace
vyrustala v dobé ekonomické recese a vyvinulo se tak u ni obezietné€jsi ekonomické
chovani. Jedna se o obezietnéjsi, skeptiCtéjsi a marketingové nesnaSenlivéjsi lidi, ktefi
hodné nakupuji rizné vyrobky, ale vice se fidi vlastnim rozumem a méné vefi vnéjSim
tradicni pfistup. Tato generace ocenuje vice zkuSenost nez vlastnictvi, presto ale chtéji

dosahnout uspéchu a staraji se o zivotni prostiedi i socialn€ slabsi skupiny (Kotler, 2004).

Generace Y — Milenialové

Lidé generace Y se narodili v osmdesatych a devadesatych letech a v soucasnosti
tvofi priblizné Ctvrtinu populace. Jedna se o prvni generaci, ktera vyrastala v poméme
poklidnych podminkach, jsou tak sebevédomi a zvykli vyjadiovat sviij nazor nejen osobn¢,
ale i na internetovych forech. Tato generace vyrustala obklopena modernimi

technologiemi, které jsou pro ni samoziejmosti. Jsou zvykli na flexibilitu a jsou naro¢ni
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v tom, ze chtéji dostupnost zbozi kdykoliv a kdekoliv. Od predchozi generace se lisi tim,
ze vnimaji vice véci najednou, napiiklad poslouchaji hudbu, prochazeji internet a pfi tom
diskutuji s prateli. Vice vnimaji vizudlni podnéty a maji radéji komplexni informace.
Socialni vazby a komunitni Zivot je pro né dulezity. Internet pomaha tyto vazby udrzovat a
zaroven zjiStovat nazory ostatnich vrstevniki. Ekologie a problémy Zivotniho prostiedi se
stavaji vyznamnéj§imi a lidé této generace jsou ohledné souvisejici problematiky citlivé)si.
Z hlediska nakupovéni je tato generace loajalnéjsi ke znackdm. S oblibenou znackou si

nekupuji pouze vyrobek, ale také image firmy (Vysekalova a kol., 2011).

Zaméreni na trzni segment

Zaméfeni na segment znamena, ze si prodejce vybere jeden nebo vice segmentt,
které bude sledovat a zaméii na né svou strategii (Schiffman, 2004). Vybér cilového trhu
se provadi pomoci targetingu, coz je proces vyhodnocovani atraktivnosti trznich segmentt

(Kotler, 2004).
Vytvoreni pozice (image)

Po zvoleni segmentu si musi firma zvolit postaveni, které u zakaznikli zaujme. Jedna
se o pozici v mysli zakazniki ve vztahu k produktu (Kotler, 2004). Vytvofeni pozice
pomoci positioningu je vytvoreni specifické pozice vyrobku nebo sluzby ve védomi
spotiebitele, kterou se bude odliSovat od ostatni nabidky a s urcitosti sdéli spotiebitelim,

ze produkt uspokoji jejich potieby 1épe nez konkurence (Schiffman, 2004).
Marketingovy mix

Poté, co si firma zvoli marketingovou strategii, mize zalit planovat na urovni
jednotlivych slozek marketingového mixu, ktery je jednim za zakladnich prvka moderniho
marketingu (Kotler, 2004).

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které umoziuji
upravit nabidku dle prani zakaznik(i cilového trhu. Jedna se o vyrobkové, cenové,

distribu¢ni a komunikacni politiky (Kotler, 2004). Marketingovy mix je slozen ze Ctyf
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prvkad, ze Ctyf proménnych oznaCovanych jako 4P: vyrobek (product) nebo sluzba, cena

(price), misto (place) a propagace (promotion) (Schiffman, 2004; Kotler, 2004).

3.7 Marketingovy vyzkum

Hlavni cil marketingového vyzkumu je poskytnuti podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Jedna se predevsim o data a informace o zdkaznikovi, napt. kdo to je, co a
kde nakupuje, jak je spokojeny a co by chtél a potteboval (Foret, 2011).

Data jsou zaznamy slov, Cisel, zvukli a obrazi. Jsou ulozena v zaznamovych
databazich elektronického nebo papirového charakteru. Jedna se o vyplnéné udaje
v dotaznicich, verbalni vyjadfeni respondentd, obrazek ¢i nahrané video. Z dat pak
ziskavame informace nejCastéji kvalitativni povahy, které umoziuji pochopit zékaznika
v dané situaci. Data vyzkumu mohou byt tvrda, pofizena automatizovanym zaznamem
transakci, nebo mekka, potizena obvykle dotazovanim nebo pozorovanim. Dalsi rozdéleni
dat je na interni data, ktera jsou obsahem firemnich databézi, a externi data, pofizena mimo
firmu (Tahal, 2017).

Informace jsou vysledkem analyzy dat, kterou ziskame uzivatelsky relevantni
vystupy. V piipadé kvantitativni analyzy se ziskavaji primémé hodnoty veliCin, Cetnosti
jevu atd. U kvalitativnich analyz jsou ziskané informace vysledkem obsahovych analyz
zaznamenanych slov, grafickych podkladi a videi (Tahal, 2017).

Dle Kotlera (2004) a Foreta (2012) zahrnuje marketingovy vyzkum planovani,
analyzu a sbér relevantnich dat pro marketingové rozhodovani, komunikaci a feSeni
marketingovych problému.

Zakladni vyzkum je rozdélen na dva druhy marketingového vyzkumu: primarni a
sekundarni marketingovy vyzkum. V primarnim vyzkumu se zjistuji hodnoty vlastnosti u
zkoumanych jednotek, jedna se o primarni data. Tato ¢ast vyzkumu se provadi v terénu,
kde se sbiraji potrebné informace. Sekundarni vyzkum se zabyva dodatecnym, dalSim
vyuzitim ziskanych dat, ktera byla jiz dfive nashromazdéna pro jiny nebo podobny tucel.
V tomto pfipad€ je podstatné rozlisit, jestli jsou ziskand sekundarni data neagregovana,
v pavodni podob€, nebo agregovana, tedy jiz sumarizovana do urcité podoby statistickych
hodnot (Kotler, 2004; Foret, 2012). Pro firmu se jedna o levné&jsi cestu, jak se

v problematice zorientovat (Tahal, 2017).
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Pfi vyzkumu se obvykle postupuje v nasledujicich ctyfech krocich. Nejprve se
definuje marketingovy problém a cil vyzkumu, poté se sestavi plan vyzkumu s navrhem
metodiky, shromazdi se data a informace, které se zpracuji a analyzuji, a nakonec dojde
k prezentaci vysledku, véetné doporuceni (Kotler, 2004).

Aby byl vyzkum wvalidni, je potifeba, aby ziskané informace byly z hlediska
metodologie relevantni neboli podstatné, platné, aneb aby vyjadfovali, co méfi a co maji
vyjadiovat a méfit. Dale museji byt spolehlivé a efektivni, tedy ziskané dostatecné rychle

s rozumnymi a piijatelnymi naklady (Foret, 2012).
3.7.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy jsou zalozeny na zkoumdani rozsahlého souboru v ramci
stovek az tisict respondentt. Ziskana data jsou zpracovavana pomoci statistickych metod a
postupt a zobecnuji vysledky na cely zakladni soubor (Foret, 2012).

Kvantitativni vyzkum, ktery je v podstaté vyzkumem popisnym, pouzivaji vyzkumni
pracovnici pro zjiSténi ucinkd propagacnich sdéleni na zakaznika, a tim umozni prodejciim
predpovidat chovani spotrebitele. Jedna se o metodu znamou jako pozitivismus (viz
kapitola 3.7.4). Pouzivané metody pochazeji predevS§im z pfirodnich véd a zahrnuji
pruzkumy, pozorovani a experimenty. Zavery jsou empirické, popisné a pokud jsou
shromazdény Cisté nahodné, pomoci pravdépodobnostniho vzorku, je mozné je
zevSeobecnit na ¢ast populace. Vzhledem ke kvantitativnim shromazdénym udajim se
hodi pro narocnou statistickou analyzu (Schiffman, 2004).

Techniky vyuzivané k tomuto typu vyzkumu jsou pozorovani, experiment, osobni
rozhovor, pisemné dotazovani, ale i rizna analyza textd a dalSich symbolickych vyjadreni.
Vyzkumy jsou finanéné i Casové narocnéjsi, ale vétSinou piinaseji prehlednéjsi a

globalngjsi vysledky (Foret, 2012).
3.7.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy se zaméfuji na hlubsi poznani chovani a motivu lidi. Zjist'uji
souvislosti a povahy nazori, postoju a preferenci, nebo se snazi najit jejich piiciny (Foret,

2012).
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Pro kvalitativni vyzkumné metody jsou pouzivany rozhovory ve skupinach,
hloubkové rozhovory, metaforicka analyza, kolazovy vyzkum a projekéni techniky.
Metody tidi vySkoleny tazatel, ktery posléze také analyzuje vysledky. Vysledky jsou proto
do jisté miry subjektivni. Vzhledem k malému poCtu vzorkd nelze zavéry zevSeobecnit na
vetsi Cast populace. Tyto vyzkumy jsou pouzivany hlavné k ziskavani novych napadd na
propagacni kampané a vyrobky (Schiffman, 2004).

Mnoho akademiku v oblasti nakupniho chovani a dalSich souvisejicich oboru se vice
nez o nakupovani (rozhodovani) zajima o spotfebu. Maji zajem o pochopeni zkuSenosti
spotiebiteld, a to vedlo k terminu interpretivismus (viz kapitola 3.7.4). Interpretivisté se
tedy zabyvaji kvalitativnim vyzkumem (Schiffman, 2004).

Kvalitativni vyzkum je méné nakladny, rychlejsi a méné narocny k realizaci. Mezi
omezeni patfi maly, nereprezentativni vzorek respondentii a pravé nemoznost zobecnéni
vysledki na populaci. Je vhodny pro pocateéni seznameni s problematikou nebo

prohloubeni poznatkt kvantitativniho vyzkumu (Foret, 2012).
3.7.3 Kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum je prodejci ¢asto kombinovan. Tato kombinace
pomaha Cinit strategicka marketingova rozhodnuti. Kvalitativni vyzkum, ktery muze
odkryt jedineCnost a individualitu, je pouZzivan k ziskani novych napada a k vytvofeni
propagacni strategie. Kvantitativni vyzkum pak slouzi k prfedpovédi spotiebitelskych
reakci na rizné propagacni vstupy, nebot’ vystupuji na povrch podobnosti mezi zakazniky.
Napady z kvalitativnich vystupt se stavaji podkladem pro navrh kvantitativnich studii
(Schiffman, 2004; Foret, 2012).

Tyto dvé formy vyzkumu se v redlu v podstaté dopliiuji. Prognoéza z kvantitativniho
vyzkumu a znalosti z kvalitativniho vyzkumu poskytuji dohromady obsahlejsi a
dikladné&jsi profil nakupniho chovani, nez kdyz se pouzivaji samostatné, a zaroven

umoziuji navrhnout G¢innéjsi a smysluplnéjsi marketingové strategie (Schiffman, 2004).
3.7.4 Spotiebitelsky vyzkum
Spotfebitelsky vyzkum je rozsifenim marketingového vyzkumu a popisuje nastroje a

proces pouzity ke studiu nakupniho chovani. Studium nakupniho chovani je zpusob, jak
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predpovidat reakce spotiebiteli na pouzita propagacni sd€leni a porozumét divodim
rozhodovani pfi nakupu (Schiffman, 2004).

Existuji dva teoretické pohledy pro vytvoreni metodologie spottebitelského
vyzkumu: pozitivisticky a interpretivisticky ptistup (Schiffman, 2004).

Pozitivismus projevuje snahu byt objektivni a empiricky. Hled4 pfiiny chovani a
provadi vyzkumné studie, které je mozné zevSeobecnit na vétsi cast populace. Jedna se o
kategorii, do které patii spotiebitelsky vyzkum (Schiffman, 2004).

Interpretivisticky vyzkum je zameéfen na kvalitu a je zalozen na malych vzorcich.
Interpretivisté se snazi najit spoleény vzorec pro rozhodujici vyznamy, hodnoty a chovani
pro vSechny spotiebni situace 1 presto, ze povazuji kazdou situaci za nepredvidatelnou a

jedinecnou (Schiffman, 2004).
3.7.5 Techniky marketingového vyzkumu

V piipad€, ze hovofime o technikach vyzkumu, jedna se o konkrétni zptisob sbéru
primarnich dat, ktery umoziuje evidovat chovani lidi, zjistit jejich ndzory, motivy a
postoje, ale muaze zjistit 1 vyskyt raznych jeva. Jsou tii zakladni techniky marketingového

vyzkumu: dotazovani, pozorovani a experiment (Foret, 2012).

Dotazovani

Mezi nejrozsitené]si postupy marketingového vyzkumu patti dotazovani. Dotazovani
se uskuteCriuje pomoci dotaznikl, zaznamovych archt a vhodné zvolené komunikace mezi
dotazujicim a respondentem. Muze se jednat bud’ o pfimé dotazovani, kde se vyzkumnik
pta pfimo dotazovaného, nebo o zprostfedkované dotazovani, kde je mezi vyzkumnikem a
respondentem jesté jedna osoba, tak zvany instruovany tazatel. Dotazovani maze mit dvé
podoby — pisemnou v podobé dotazniku ¢i ankety, nebo osobni, ve formé rozhovoru

(Foret, 2012).

Pozorovani

Vyzkumnou metodu pozorovani provadeji vyskoleni pracovnici, pozorovatelé.

Pozorovatel sleduje, registruje a zapisuje sledované reakce, vlastnosti sledovaného a
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zpusoby chovani. Objekt pozorovani i pozorovatel by méli byt nezavisli v tom smyslu, zZe
by na sebe navzajem neméli pasobit a ovliviiovat se. V ptipadé splnéni téchto podminek je
pozorovani povazované za objektivni (Foret, 2012). Pozorovanim se ziskéavaji primarni
data, ktera respondenti nejsou ochotni nebo schopni poskytnout jinym zplUsobem.
V nékterych pripadech se jedna o jedinou metodu, kterou lze pozadované informace ziskat.

Marketingovi pracovnici ji obvykle pouzivaji spolu s ostatnimi metodami (Kotler, 2004).
Experiment

Experimentalni vyzkum je povazovan za nejvhodnéjsi techniku pro ziskani informaci
pro kauzalni vyzkum. Respondenti jsou ve skupinach zkoumani v riznych podminkach a z
odlisnosti odpovédi jednotlivych skupin respondentt jsou odvozovany vlivy jednotlivych

faktorti (Kotler, 2004).

3.8 Eye tracking

Anglicky vyraz ,eye tracking” ma v Cestiné nekolik podob. Nejpresnéjsi priklad je
pravdépodobné , sledovani/stopovani drahy zraku* (Tahal, 2017). Jedna se o zjisténi kam,
jak dlouho a na co se koukame a jak reagujeme na ruzné druhy stimulaci, a dokonce i kdy
mrkame (Assistive technology blog, 2016). Z hlediska metodologie se casto mluvi o
vyzkumech o¢ni kamerou. Jedna se o vyzkumnou metodu, kterd je zaméfena na sledovani
pohybu oc€i, konkrétnéji ostrého (centralniho) vidéni, ve kterém predméty vidime ostre,
muzeme Cist plynuly text a jsme schopni rozeznat drobné nuance. Pouziti této metody je
dobré v piipad€, ze chceme zmapovat ptisobeni nékteré komunikace ¢i reklamy. Nejprve je
nutné oveéfit, zda ji osloveny postiehl a nasledné je potieba védét, jak moc ji zaregistroval
(Tahal, 2017).

ZjednodusSen¢ eye tracking o¢i méfi o¢ni aktivitu a zaznamenava pohyb oka na 2D
obrazovce, nebo ve 3D prostiedi na zakladé sledovani odrazi rohovky, aby se posoudila
vizualni pozornost (Assistive technology blog, 2016).

Oc¢ni kamery pracuji od 70. let 20. stoleti na bazi odrazeného infracerveného paprsku

od ocni rohovky, ¢imz zaznamenavaji pohyb a pozici oka. K nim byl pozdéi vyvinuty
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hardware a zaalo vznikat mnoho vyzkuma v této oblasti. Nyni jsou schopny zaznamenat i
2000 snimki v jedné vtefiné (Mokry, 2020; Holmqvist a kol., 2011).

Obecné existuji dvé techniky eye trackingu: technika, ktera pouziva polohu oka
vzhledem k hlavé, a technika, ktera méfi orientaci oka v prostoru. Aby bylo méfeni presné,
musi byt hlava fixovana, aby byla jasna pozice oci ve vztahu k hlavé a urenému bodu,
nebo musi byt méfeno vice oCnich rysa, aby se oddélila rotace o¢i od hlavy. Mezi dva

obvyklé rysy patii rohovka a zornice oka (Duchowski, 2017).

3.8.1 Ocni pohyby

Pro méfeni a vyhodnoceni metodou eye tracking je potfeba mit dostate¢né znalosti o
o¢nich pohybech, které jsou pro tuto metodu zakladem (Dostadlova, 2019). Kdyz
pohybujeme ocima, snazime se vidét konkrétni cast pfedmétu ve vysokém rozliSeni,
abychom mohli vidét detaily. Pfi tom zaroven odvadime svou pozornost od okolnich
predméth k danému bodu, na ktery se koncentrujeme. Dle toho lze predpokladat, ze pfi
sledovani pohybu o¢i je mozné zaznamenat cestu pozornosti pozorovatele (Duchowski,
2017).

Oko je ovladano tfemi typy svalu, které ovladaji horizontalni, vertikalni a torzni
pohyby. Témito svaly télo ovlada tifidimenzionalni orientaci oka. Orientace rozhoduje o
sméru pohledu nezavisle na predchozim postaveni oka. Velka ¢ast mozku je zaméfena
pravé na kontrolu téchto svalt, aby se pohled upfel na urcité misto (Holmqvist a kol.,
2011).

Oko ma Casto mnoho vad a pro vyrovnani téchto vad pouziva obranné mechanismy,
jako je duhovka, ktera omezuje periferni vstup svételnych paprski, nebo zaostfeni pro
produkovani stfednich vinovych délek ¢i slazeni zakfiveni pole kompenzuje zakfivena
sitnice (Duchowski, 2017).

Lidské oko udé€la v orienta¢ni fazi 5-6 skoki za sekundu. Takové mnozstvi
informaci a vizualnich dat si neni lidsky mozek schopen ulozit a zapamatovat. VétSina
informaci je vypusténa a do paméti se ulozi pouze maly zlomek a jesté v nepiesné podobé,

tudiz ani nejsou mozné ziskat jinymi metodami, jako je napftiklad klasické dotazovani. To



byl davod pro ptichod metody, ktera by byla schopna zméfit veskeré pohyby zraku a
prinést piesnéjsi informace, co a jak dlouho bylo realn¢ vidéno (Tahal, 2017).

Zorné pole zabira vice nez polovinu kruhu, ale ostfe vidime pouze 5° vyseku pifimo
uprostied, a ¢im dal je pozorovana oblast nebo objekt, tim je rozostfen¢jsi. Perifernim
vidénim nejsou objekty zaostiené a vice zaujmou pohyblivé prvky a velké kontrasty.
Mozek si podvédomé vybira, na co presuneme pozornost v dal§Sim okamziku (Tahal,
2017).

Lidské oko se vzdy nachazi vjednom ze dvou stavl, ve stavu fixace, nebo stavu
sakad (Tahal, 2017). Pfi fixaci se oko kratce soustfedi na jedno misto a pifi sakadach
preskakuje nebo presunuje na dalsi fixni bod (Mokry, 2020). V prubéhu rychlych preskoku
nedokaze mozek vizualni informaci vstiebat, k tomu slouzi stav klidu, kdy se oko zastavi, 1
kdyz se jedna pouze o desetiny sekundy a mozek mé dostatek Casu obrazovou informaci
rozlustit. Na tyto klidové faze oka se zamétuje eye tracking (Tahal, 2017).

Dle Holmgvista a kol. (2011) trva fixace od nekolika desitek milisekund po nékolik
sekund. Pojem ,fixace neni uplné presny, nebot’ oko neni v zadném okamziku uplné
v klidu fixovano na jediné misto. Béhem fixaci jsou provadény tii druhy tzv. mikropohybu:
tremor, mikrosakddy a drift. Tyto tfi mikropohyby je mozné zaznamenat pouze
vysokofrekven¢nimi eye trackery. Jejich studiem se zabyva neurologie (Popelka, 2018).

Tremor je tfes neboli drobny pohyb, ktery ma frekvenci kolem 90 Hz. Dosud neni
jasny funk¢ni vyznam, ale muze byt zpisoben nepiesnou kontrolou okohybnych svali.
Drift jsou pomalé klouzavé pohyby oka mimo stied fixace. Pfi driftu se mize za 200 ms
vychylit osa pohledu az o 6 uhlovych minut, ¢imz se osa sitnice posune mezi 10 az 15
Cipky (Synek a Sokorovska, 2014). Mikrosakady vraci pohled zpét do stiedu fixace.
Funkci pohybl je zabranéni slabnuti vidéni pres zabranéni efektu saturace receptori na
sitnici (Popelka 2018).

Sakady jsou nejrychlej§im pohybem casti lidského téla. Jedna se o rychlé balistické
pohyby. U velkych sakad dosahuje rota¢ni rychlost az 500 stuprii za sekundu (Popelka,
2018). Holmgqvist a kol. (2011) uvadi, ze bézna délka sakad je 30-80 ms a Clovek béhem
nich nevnima téméf zadné vizualni vjemy. Ve vétsin€ ptipadu jsou sakady znazorovany

jako pfima spojnice mezi fixacemi, presto vSak je jejich trajektorie jen zfidka pfima. Ve
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skuteCnosti nabyvaji riznych tvart a zakfiveni. Pfed zastavenim oka ve fixaci se obvykle

pohyb oka rozkolisa do tzv. glisady a nezastavi se tak v centru fixace (Popelka 2018).
3.8.2 Techniky eye trackingu

Vyvoj metod eye trackingu je velmi rozsahly, ale Duchowski (2017) je rozdéluje do

¢yt zékladnich kategorii.
Elektrookulografie (EOG)

Elektrookulografie byla pted 40 lety nejrozsifenéjsi metodou zkoumani pohybu oci.
Metoda méfi rozdily elektrického potencialu pres elektrody, které jsou upevnéné na kizi
v okoli o¢i, a na jejich zékladé se pohyb vypocita. Jedna se o techniku, ktera méti pohyby
o¢i vzhledem k hlavé, coz znamend, ze pokud se neméfi 1 poloha hlavy, nebo pokud se
hlava nezafixuje, neni tato metoda moc vhodna (Duchowski, 2017). Vyhoda této metody
spociva v moznosti mefeni pohybu oci, 1 kdyz jsou zaviena vicka. Diky tomu ji lze vyuzit

napriklad ke zjistovani pohybu oci v priabéhu spanku (Popelka, 2018).
Skleralni kontaktni ¢ocky

Druhou metodou je dle Duchowskeho (2017) méfeni pohybu oci s pomoci do oka
vlozené kontaktni ¢ocky, ke které je pfipojen mechanicky, nebo referen¢ni objekt. Jedna se
o jednu z nejpfesngjSich technik, ale kontaktni C¢oCka musi pokryt celou rohovku a
zasahovat az do bé&lma. Pro vlozeni ¢ocky do oka je nutny cvik a pro respondenty to je
nepohodlné. Na sklenénou ¢ocku jsou umistény mechanické elementy, naptiklad draténa
civka ¢i element obsahujici fosfor a poloha s orientaci civky se pocita pomoci zmén
indukovanych proudii magnetického pole (Popelka, 2018).

Tato metoda opét méfi polohu oka vuci hlavé, a proto ji nelze pouzit v prostoru nebo

pro interaktivni experimenty (Duchowski, 2017).
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Obrazek 5: Skleralni kontaktni ¢ocka s draténou civkou na oku (Chronos Vision, 2017)

Fotookulografie a videookulografie

Tato kategorie piedstavuje Sirokou Skalu technik, které zaznamenavaji pohyb oc¢i a
které zahrnuji méfeni riznych rysi, jako je sledovani tvaru zornice, poloha limbu, ktera
funguje jako hranice mezi rohovkou a sklérou, a odraz svételného odrazu od rohovky,
ktery je obvykle v ramci infracerveného svétla (Duchowski, 2017).

Megteni ocnich pohybu témito metodami mize a nemusi byt automatické a muze
zahrnovat i vizualni kontrolu zaznamenanych pohybt. Vizualni hodnoceni je nasledné
provadéno rucng, a protoze se prochazi i snimek po snimku, mize byt extrémné unavné,
nachylné k chybam a muaze byt omezené na Casovou sekvenci nahravaciho zafizeni
(Duchowski, 2017).

Pfi automatickém sledovani limbu je ¢asto zahrnuto pouziti infracervenych fotodiod,
které jsou namontované na ramu v okoli oka. Vyhodou je, ze velikost limbu neni na rozdil
od zornice ovlivnéna svételnymi podminkami. Naopak nevyhodou je frekventované

prekryti limbu ocnimi vicky (Popelka, 2018).
Sledovani zornice a kornealniho odrazu (pupil-cornea reflection)

Zatimco predchozi tfi techniky neposkytly dostate¢né informace o sméru o¢niho
pohledu, kdyz se nesledoval 1 smér hlavy, eye trackery, které jsou zalozené na kombinaci

principu videookulografie a kornealniho odrazu, toto umoziuji. Video trackery pouzivaji
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obvykle pomémé levné kamery i hardware pro zpracovani obrazu (Duchowski, 2017;
Dostalova, 2019). Obvykle se pouzivaji dva typy eye trackeri: brylovy, ktery je tzv.
hlavovy a vzdaleny neboli staticky, ktery je vétsinou pfipevnén ke stolu (Tahal, 2017;
Holmgvist a kol., 2011). Optika je u obou zafizeni s vyjimkou velikosti identicka. Jedna se
o nejvhodné}si interaktivni systémy, které jsou v dneSni dob& uz pomérmné dobte dostupné
(Duchowski, 2017).

Princip je zalozeny na svételném odrazu, nejCastéji zinfracerveného zateni, od
rohovky. Tyto odrazy jsou znamé jako tzv. Purkyniovy obrazky, nebo odrazy (Duchowski,
2017). Podle Popelky (2018) existuji celkem ¢tyfi Purkyiiovy obrazky. Prvnim obrazkem
je praveé koronalni odraz (koronea = rohovka), ktery je nejCastéji vyuzivan pro sledovani
pozice pohledu. Pii otaCeni o€i se méni vzajemna poloha koronealniho odrazu a stfedu
zornice, ale v pfipadé mensich pohybi hlavy zlstava relativné konstantni. Ptiblizné pozice
zornice a prvniho Purkyfiova obrazku jsou znazornény na obrazku €. 6 jako bily kruh

v blizkosti Cerné zornice a v redlném oku je znazornén na obrazku €. 7.

&» & @
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Obrizek 6: Relativni pozice zornic a prvnich Purkynovych obrazku z pohledu eye tracking
kamery (Duchowski, 2017)

Vzdaleny eye tracker je nejCastéji umistén pod monitorem pocitace, na kterém
respondent sleduje pozadovany obraz nebo stimul. Soucasti zafizeni je jedno nebo vice
infraCervenych svétel a kamera snimajici respondenta. Kamera nalezne stfed zornice a

odraz infraCerveného svétla od rohovky a ze vzajemné polohy dvou bodu vypocita
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prislusny software smér pohledu. Na stejném principu funguji i brylové eye trackery, které

mohou sledovat o€i i1 v realném 3D prostiedi (Popelka, 2018).

Obrazek 7: Stred zornice a rohovkovy odraz (Assistive Technology Blog, 2016)

3.8.3 Kvalita dat

Kvalita dat je vlastnosti nezpracovanych vzorkd dat, které zachytil eye tracker.
Vysledky jsou kombinaci specifickych vlastnosti, jako je rychlost zaznamenéavani vzorku,
latence, pfesnost, a pak vlastnosti uzivatelt, jako je pouziti bryli ¢i kontaktnich Cocek,
pouziti fasenky, barva oci, slune¢ni svétlo, astigmatismus, povisla vicka, uzké oci a rizné
nesrovnalosti a nepfesnosti pfi kalibraci €i filtraci pfi nahravani zaznamu ¢i po ném.
Presnost méfeni ovliviiyji i pohyby hlavy pii vzdaleném eye trackeru a stres uzivateli pfi
vyzkumu, ktery nevédomky ovlivni 1 o¢ni svaly (Holmqvist a kol., 2011).

Kvalita dat je ovlivnéna i typem pouzitého eye trackeru dle vySe zminénych typu
v kapitole 3.8.2. Déale existuji monokularni a binokularni eye trackery. Monokuléarni eye
trackery zaznamenavaji pohled pouze z jednoho oka. Binokularni eye trackery pak snimaji
data z obou o¢i. Vétsina vyzkumi pouziva pouze monokularni zaznamy. Existuji pro to
dva divody. Prvnim divodem je obecny nazor, ze ob€ o€i sleduji v pfiblizné stejném Case
zhruba stejny obraz a délaji tak stejné pohyby. Zaznam druhého oka by tak pouze
duplikoval prvni zaznam. NaneSté€sti to neni vzdy pravda. Druhym divodem pouziti

sledovani pouze jednoho oka je ekonomicka vyhoda. Monokularni eye trackery jsou
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levnéjsi nez binokularni. Kombinace téchto dvou faktorii vede k nakupu predevsim
systému k méfeni pouze jednoho oka v daném case (Holmgqvist a kol., 2011).

Proces kalibrace je pro vétSinu zafizeni podobny. Pro co nejlepsi kvalitu dat je
potteba pred kazdym zacatkem zaznamu zkalibrovat pohled uzivatele. Dle Popelky (2018)
by se mél nejprve respondent usadit pfed monitor tak, aby byl zaznamenavany signal co
nejlepsi. Nasledné je ukolem respondenta sledovat pohybujici se tecku, ktera se pohybuje
po monitoru. PoCet mist zastaveni teCky neboli pocet kalibra¢nich bodu je vétSinou mozné
specifikovat v nastaveni experimentu. Vystupem byva odchylka bodi, na které se
respondent zaméfil od bodu, na které se mél divat. Akceptace odchylky je v toleranci
vyzkumnika. Obecné se udava, ze 5-10 % respondentti neni mozné korektné zkalibrovat,
kvuli problémim a vadam popsanym vyse. S timto problémem se musi pfi provadéni

experimentu pocitat.
3.8.4 Zpracovani dat

Pfi analyze pohybu oci jsou Casto pouzivany metody vizualni analyzy, které jsou
odvozené od strojovych uceni, statistiky a dalSich analytickych disciplin. Mezi metody
analyzy dat patii pfedevSim Vizualizace trajektorii GazeReplay a GazePlot a poté
Attention mapy. Dal§i moznosti je vyuziti oblasti zajmu (Areas of Interest) pro analyzy eye

tracking dat (Popelka, 2018).

Vizualizace trajektorii

Mezi nejjednodussi metody vizualni analyzy patii vykresleni trajektorie oka nad
urCitym sledovanym stimulem. Pro sledovani jsou nejcastéji pouzivany dvé metody:
GazeReplay a GazePlot (Popelka, 2018).

GazeReplay ukazuje trajektorii oka formou animace a zobrazuje pouze
nékolikavtefinovou cast trajektorie. Metoda zobrazuje informace o fixacich a sakadach
dynamicky a pfi sledovani obrazu se v case meni. Metodu je mozné vyuzit pii
kvalitativnim vyhodnocovani uzivatelské percepce studovaného stimulu. Jedna se o
nejpresnéj$i metodu pro analyzu dat z eye trackingu, nebot’ nedochazi ke generalizaci ani

interpolaci. Metoda ukazuje, na jakou pozici se uzivatel zaméfil, ale analyza vysledku

50



z GazeReplay je velmi slozitd. Tento pfistup je proto vhodné zkombinovat s metodou
think-aloud pro analyzu pohybl v souvislosti s konkrétni ¢innosti (Popelka, 2018).
GazePlot, jinak oznaCovany jako scanpath, je ve formé jednoho statistického
obrazku, ktery znéazoriuje trajekotrii oka za celou dobu pozorovani jednoho urcitého
stimulu (Popelka, 2018). Dle Holmgqyvista a kol. (2011) byl termin scanpath pouzity jiz
v 70. letech 20. stoleti. Dalsi oznaceni metody jsou Fixation Track nebo Eye-Movement
Pattern. V metodé jsou zobrazeny sakady formou kruht, které maji riznou velikost podle
délky setrvani v dané fixaci. Sakady jsou zndzornény spojnicemi mezi kruhy. Problém
metody je v piipade prekryvani jednotlivych fixaci u zobrazovani vét§tho mnozstvi dat.
Neni tak mozné poznat jejich skuteCny pocet. Podobné jako u GazeReplay je vhodné
metodu vyuzivat pii kvalitativnim hodnoceni eye trackingu, ktery byl pouzity

v experimentu (Popelka, 2018).

Attention mapy

Dals$im nastrojem pro vizualizaci kvantitativnich charakteristik pohledu uzivatele
jsou attention mapy neboli heat mapy. Z map je mozné vidét, které oblasti jsou
pozorovatelem sledovany vice, které mén¢ a kterym neni vénovana pozornost. Metoda je
vhodné pro vytvoreni rychlého piehledu, na které Casti se uzivatelé soustiedi a které je tak
pak vhodné hloubéji analyzovat (Popelka, 2018). Holmqvist a kol. (2011) uvadi, ze
attention mapy jsou vytvafeny dvéma rozdilnymi, ale podobnymi principy: Gridded AOI a
topologicky (gaussovsky) povrch. Oba druhy je mozné vytvafet zprvotnich i
klasifikovanych dat.

Metoda Gridded AOI rozdéli prostor na pravouhlou oblast zajmu (AOI). Attention
mapa vznika zapsanim hodnoty eye tracking metriky a zbarvenim vysledkua této hodnoty.
Vyuzivanymi metrikami jsou Dwell Time, Fixation Count a Entery time. U posledni
zminéné metriky se jednd o prvni Cas vstupu do fixace v dané oblasti. Tim se ziska
informace, co uzivatelé navstivili na zacatku trialu a co na konci. Hranice mezi pfechody
jsou v attention mapach z metody Gridded AOI ostré (Popelka, 2018).

Gaussovy mapy jsou tvofeny postupnym piidavanim hodnoty délek fixaci

k jednotlivym pixelim stimulu. Vzhledem k relativné malému mnozstvi pixell jsou data
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prolozena Gaussovou funkci. Pfechody mezi burikami jsou plynulé a barvy ve vét§iné

komercnich aplikaci reprezentuji ¢as v milisekundach (Popelka, 2018).

Holmgvist a kol. (2011) stanovil nékolik zakladnich doporuceni, ktera je vhodné pii

pouzivani attention map aplikovat.

Attention mapy znazoriuji prostorové rozlozeni fixaci nebo prvotnich dat.
Nelze z nich usuzovat divod pohledu respondentt.

Data jsou agregovand za celou délku pozorovani stimulu 1 za vice
participantd.

Mapy jsou vhodnym nastrojem pro ilustraci. Jejich publikace by méla byt az
po dikladném zvazeni pro relativné nizkou vypovidajici hodnotu.
Doporucené nastaveni parametri neni stanovené. Hodnota okolo 2°
vizuélniho uhlu (asi 85 px) priblizné odpovida oblasti ostrého vidéni.

Pro razné skupiny respondentt i stimuld je potfeba pouzit stejné nastaveni,
aby byly vysledky porovnatelné.

Pfi publikovani je potfeba popsat typy eye trackeru, na kterém byla data
naméfena.

V piipadé pouziti fixaCniho kfize je nutné pii interpretaci vysledkt
pamatovat na fakt, ze prvni fixace byla zaznamenana uprostied, nebo je

mozné prvni fixaci odstranit.

52



4 Vlastni prace

Prakticka Cast diplomové prace se zaméfuje na nakupni chovani respondentt u tii
kategorii potravin. Prvni kategorii je kofeni a sil, druhou mléko a mlécné vyrobky
a posledni kategorii je maso, uzeniny a masné vyrobky. Prace byla vypracovana pomoci
experimentu, ve kterém byla pouzitd vyzkumna metoda eye tracking a nasledného
rozhovoru s respondenty. K vyzkumu byl pouzity panelovy eye tracker, pifipevnény
k dolnimu okraji monitoru, znacky Tobii a software pro vyhodnoceni a sbirani dat Tobii
Studio Pro.

Vyzkumu se zucastnilo 18 respondentli. Jednalo se o zeny generace Y, narozené
mezi lety 1980-2020, kde polovina byla bezdétna a druhd polovina méla alesponl jedno
dité.

Respondentkam byl pfedan recept na tifichodové obédové menu pro 4 osoby (viz
priloha ¢. 1). Mély za tukol nakoupit potfebné potraviny prostiednictvim e-shopu
www.kosik.cz. Menu se skladalo zrajcatové polévky, sekané sbramborovou kasi
a cheesecaku.

Nejprve se respondentkam po usednuti k pocitaci zkalibroval eye tracker. Kalibrace
probéhla v programu Tobii studio prostfednictvim pohybujici se Cervené teCky na bilém
pozadi. TeCka se pohybovala po obrazovce a respondentky ji sledovaly. V ptipadée
$patného vysledku kalibrace v nékterém zbodi obrazovky se Spatné nameéfena cast
kalibrace zopakovala.

Nasledné se spustilo nahravani eye trackingu a respondentky si dle receptu vybiraly
potraviny na internetovém obchodé. Pro presnéj§i mefeni mély za ukol kupovany produkt
nejprve rozkliknout a az poté vlozit do kosiku. Po vybéru vSech potravin se respondentky
na e-shopu presunuly do kosiku a tim byl jejich ukol ukoncen.

Nakonec byl nahrany eye tracking spusStén spolu s hlasovym zaznamem
a respondentky byly pozadany o komentai. Respondentky v této casti prizkumu
popisovaly, pro€ si dany produkt vybraly.

Po dokonceni experimentu probéhlo zaznamenani odpoveédi respondentek
z rozhovoru a eye trackingu do tabulek. Vyhodnoceni probihalo na zékladé rozhovort a

heat map, které vytvotil program Tobii Studio Pro.
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Dle Jedlicky (Tobii studio manual) byla heat mapa vytvorena programem na zaklade
raw dat a je sloZzend z Casového razitka a pozice x,y. Raw data jsou slozena z fixaci a
malych ocnich pohybd. Mapa je zaloZena na rychlosti vzorkovani 3.3 - 33ms. Trvani
fixace je pro kazdou polozku konstantni. Program pouziva variantu aproximace Gausssovy
kiivky ve 2D zpracovani obrazu pro hladky prubéh prechodu barev, které se soustiedi
kolem fixacniho bodu.

Eye tracking ur¢il uvodni data, které se nedaji samostatné hodnotit, nebot mohou byt
vicevyznamova. Jednd se o prvotni data, které nefikaji pro¢ presné se respondentka na
dané misto koukala. V eye trackingu je mozné rozpoznat, ze se respondentka divala na
obrazek ¢i na popis atd. Nelze z toho v§ak urcit, zda se jednalo o konkrétni aspekt, podle
kterého vybirala, nebo co presné pro ni nakonec bylo dilezité. Pohledem na obrazek mohly
respondentky sledovat znacku, kterou zobrazuji znamé barvy ¢i jeji napis, obal nebo o
obrazek jako takovy. V nékterych piipadech pii dostatecné velkém obrazku bylo mozné
sledovat cast slozeni ¢i hmotnost. Z pohledu na popis mohly respondentky zji§tovat
znacku, jestli se jednad o chtény produkt, jestli méa produkt preferované slozeni, hmotnost,
nebo mohly podle malé vlajecky statu poznat, ze které zeme vyrobek pochazi. Proto az
rozhovor s respondentkami udal divod, pro¢ si respondentky dany produkt vybraly a
dovysvétlil tak celou situaci. Nejvalidnéjsi je tedy prunik obou navzajem se dopliujicich
pruzkumi, ktery je pouzity pro vyhodnoceni ziskanych podkladovych dat.

Pro unifikaci zpracovanych dat byla vytvorena kritéria, podle kterych se
respondentky pii nakupovani potravin na internetu fidily. Bylo vytvofeno celkem Sest
kritérii vybéru: znaCka, cena, slozeni, baleni, mnozstvi a zemé puvodu. Kritéria jsou

pouzita v tabulkach ¢. 2 az ¢. 11.

Cena

Cena je z hlediska eye trackingu pomérné rozeznatelnym faktorem. Byl jasn€ patrny
pohled na misto, kde je cena umisténa a nic dalSiho s ni nekorelovalo. V nasledném
rozhovoru byla nékterymi respondentkami uvadeéna jako pomér cena vs. vykon ¢i cena vs.
mnozstvi, nebo ze je ovlivnila sleva. Ve vyhodnoceni neni vice rozebrano, jestli se

respondentka zameéfila na nejniz§i cenu, nechtéla nejlevnéjsi vyrobek ¢i vzala néco
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uprostied. Vyhodnocovalo se pouze stanovisko, jestli respondentka cenu zohledriovala, i

nikoliv.

Znacka

Do kritéria znacky je zarazeny nakup produkti ze znamosti, ze zvyku Ci znalosti.
Respondentky v tomto ptipadé uvadeély, ze maji vyrobek doma, maji ho rady, jsou s nim
spokojeny a ze ho vétSinou pouzivaji. Z pohledu eye trackingu se do tohoto kritéria
zafazuje pohled na obrazek nebo na popis vyrobku, ve kterém je uvedena také znacka

vyrobku.

Slozeni

Rozhodovani dle sloZzeni muize zahrnovat pohled na popis produktu, pohled do
delsiho textu ¢i vylozen€ na slozeni po rozkliknuti produktu. V nékterych ptipadech staci i
pohled na obrazek. Do této kategorie je rozhodovani zafazeno v piipad€, Ze respondentky
tesily podil jednotlivych surovin (napt. podil tuku, podil masa atd.) nebo zjistovaly, o jaky
typ produktu se jedna ve smyslu napf. himalajska ¢i alpska sal. Dale je do této kategorie
zafazeno rozhodovani nad Cerstvosti (napf Cerstvé, nebo suSené kofeni), ¢i jestli koupit
produkt v celku, nebo na mensi kousky (napf. suSeny ¢i mlety pepft, slanina v celku, nebo
na platky). Do kritéria je zahrnuta i moznost, kdy si respondentky vybraly bio produkt, ¢i
uvazovani o kvalité ve formé, ze nechtély uplné€ nejlevnéjsi produkt a také rozhodovani

nakoupit dle receptu, i kdyz by bézné koupily néco jiného.

Baleni

Kritérium baleni je také pojaté zvice hledisek. Prvnim hlediskem je obal jako
ochrana vyrobku, kdy se respondentky rozhodovaly pro praktické baleni, které se jim
hodilo k pouziti, nebo z davodu delsi trvanlivosti produktu. Jako druhé hledisko je
barevnost nebo zalibeni obalu ¢i obrazku respondentkou. Dotazovana osoba si tak dany
produkt vybrala proto, ze ji byl vyrobek z hlediska pohledu né¢im sympaticky, ¢i ji zaujala
barva nebo grafickd prezentace produktu. Radi se sem i piipad odlisného chovani

v kamenném obchodé z divodu, Ze se respondentka potiebuje na dany vyrobek sama na
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vlastni o¢i podivat a zjistit tak vice nez z e-shopu — napf. kvalitu mlynku ¢i readlnou barvu a

vzhled soli.

Mnozstvi
Do kritéria mnozstvi spada hmotnost a objem produktu. Respondentky se v tomto
ptipadé v nékterych piipadech podivaly na popis produktu. Kritérium zahrnuje i

uvazovani, aby bylo dost platkt, nebo pomér cena vs. mnozstvi.

Zemé puvodu

Poslednim kritériem je zemé paivodu. Do této kategorie se fadi pohled na misto
s informaci o zemi pavodu (v nékterych pfipadech i pohled na popis). Také se jedna o
ptipad, kdy respondentky zminily, ze pti vybéru produktu zohlediiovaly zemi ptivodu, ¢i si

napfiklad koupily danou znacku, protoze pochézi z dané oblasti urcité zemé.

4.1 Korenia sul

Nakupni chovani pro kategorii kofeni a stl bylo zjisténo z analyzy Ctyf vybranych
potravin: bobkoveho listu, soli, pepfe a bazalky.

Pfi zaznamenavani dat z pruzkumu se zjistilo, ze pept zapomnéla détna respondentka
¢. 15 koupit. Respondentka €. 8 se opomnéla pii rozhovoru k pepfi vyjadrit, tazatelka si
toho nevs§imla, a proto u ni chybi slovni vyjadfeni. U respondentky ¢. 6 nastala pti vybéru
chyba méfeni eye trackeru a tracking zachytil pouze Uplny zafatek — pohled na obrazek.
Celkem bylo zakoupenou pouze sedmnact produkti. U dvou respondentek s ¢asteCnymi
odpoveéd'mi byla kritéria vyhodnocena pomoci paralelniho vyzkumu ve formé zaznamenani
rychlého vybéru, nebo byla pouzita jedna zaznamenana odpovéd v chybném méteni.

Na obrazku ¢. 8 je znazornéna vizualizace eye trackingu, ukazka heat mapy na

ptikladu konkrétniho produktu pro kategorii stl a kofeni.
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Obrazek 8: Heat mapa soli (program Tobii Studio Pro)

V nasledujicich tfech tabulkach ¢. 2 az €. 4 jsou uvedeny Cetnosti vyskytovanych
odpovédi k urcitému produktu vzhledem k jednotlivym kritériim. Lze z nich vycist, kolik
respondentek zvazovalo pii vybéru nakupu bobkového listu, soli, pepie a bazalky urcité
kritérium — znaCku, cenu, sloZeni, baleni, mnozstvi a zemi pavodu. V poslednich dvou
sloupcich jsou celkové Cetnosti vyskytovanych kritérii pro vS§echny produkty dohromady.
Absolutni Cetnost udava soucet rozhodnuti pro danou komoditu a relativni Cetnost
procentudlné znazorfiuje pocet rozhodnuti daného kritéria ku celkovému poctu
rozhodovacich kritérii dohromady. Celkovy pocet kritérii je v pfipadé kofeni celkem 134.
Jedna se o takto velké Cislo proto, ze respondentky pfi rozhodovani zvazovaly ve vétsSing

pfipadii vice nez jedno rozhodovaci kritérium.
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Prvni tabulka ¢. 2 je zaméfena na vSechny respondentky bez rozdili. Druha tabulka
¢. 3 je zaméfena na bezdétné respondentky. Treti tabulka €. 4 pak uvadi dana kritéria pro
respondentky, které maji dit€. Rozdéleni na bezdétné respondentky a respondentky

s ditétem zjist'uje, jestli se tyto dveé podskupiny rozhodovaly jinak, nebo stejné.

Bobkovy Absolutni | Relativni
Celkem list Sul Pepr Bazalka |Cetnost cetnost
ZnaCka 11 10 10 2 33| 24,63 %
Cena 9 10 3 3 25| 18,66 %
Slozeni 4 9 12 13 38| 28,36 %
Baleni 1 5 11 13 300 22,39 %
Mnozstvi 1 3 1 0 5 3,73 %
Zemé puvodu 2 0 0 1 3 2,24 %
Celkem 28 37 37 32 134| 100,00 %

Tabulka 2: Kofeni a sil — celkové ¢etnosti kritérii (vlastni zpracovani)

Dle tabulky cislo 2 byly respondentky pti nakupu produkti z kategorie kofeni a sul
nejvice ovlivnény slozenim. V piipadé podrobnéjsiho rozboru maji na tomto kritériu
nejvetsi podil bazalka a pept. U bazalky se mnoho respondentti odkazovalo na Cerstvost a u
pepie braly hodné v potaz typ (kuli¢ky, ¢i mlety) a barvu (Ctytbarevny, ¢i Cerny).

Druhym nejcetnéjSim kritériem je znaCka, ve které jsou nejvice a témer stejnou
meérou zastoupeny bobkovy list, stl a pepf. Jedna se o velmi podobny typ kofeni, které je
z veétsi Casti prodavano ve stejnych znackach. Bazalka ma v tomto pifipadé zastoupeni
pouze minimalni, nebot’ pouze dvé respondentky zvolily susenou variantu.

Dalsi poc¢etnou rozhodovaci kategorii je baleni. Obdobn¢ jako u slozeni mé nejvétsi
podil odpovédi bazalka s pepfem. V piipadé bazalky se respondentky rozhodovaly mezi
bazalkou v kvétinaci a fezanou bazalkou ve vani¢ce. Rozhodnuti bylo dle piilohy ¢. 5
ovlivnéno schopnosti péstovani rostlin jednotlivych respondentek. V pfipad€, ze byla
respondentka péstitelka, ve vétSin€ piipadi si vybrala bazalku v kvétinaci. Pokud by
respondentce brzy rostlina uhynula, vzdy si vybrala fezanou variantu. Pfi vybéru pepre
respondentky zohlednovaly trvanlivost Cerstvosti ve sklenéné nadobé mlynku nebo oblibu
¢i zvyk mlynek pouzivat.

Poslednim vyznamnym parametrem této potravinové kategorie je cena. Toto

kritérium bylo nejvice ovlivnéno dvéma produkty: soli a bobkovym listem.
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Posledni dvé kritéria, mnozstvi a zemé& pivodu, byla zohlednéna dohromady pouze z
5,97 % a zohlednilo ho ve svém rozhodovani pouze 8 respondentek. Proto jsou dle
vyzkumu vzhledem k celkovym 134 kritériim pro tuto kategorii potravin zanedbatelné.

Ve vétsin€ piipadd provedly respondentky v této kategorii rychly vybér produktu a
pokracovaly déale v nakupovani.

Z celkového pohledu jsou pro respondentky z generace mileniali podstatné pii
vybéru koteni a soli predevs§im Ctyfi rozhodovaci kritéria — sestupné se jedna o slozeni

(28,36 %), znacku (24,63 %), baleni (22,39 %) a cenu (18,66 %).

Bobkovy Absolutni | Relativni
Bezdétné list Sul Pepr Bazalka |cetnost cetnost
Znacka 7 4 5 2 18] 26,47 %
Cena 4 6 2 1 13| 19,12 %
Slozeni 1 2 5 6 14| 20,59 %
Baleni 1 3 7 6 17] 25,00 %
Mnozstvi 1 2 0 0 3 4,41 %
Zem¢ puvodu 2 0 0 1 3 4,41 %
Celkem 16 17 19 16 68| 100,00 %

Tabulka 3: Kofeni a sil — Cetnosti kritérii bezdétnych respondentek (vlastni zpracovani)

Oproti celkovym vysledkiim za vS§echny respondentky je mozné z tabulky €. 3 vy¢ist,
ze bezdétné respondentky byly nejvice ovlivnény znackou a balenim. Rozdil mezi té€mito
kritérii je pouhy jeden respondent, takze vaha tohoto vybérového rozhodnuti je v tomto
vybérovém vzorku pouze jeden a pul procenta. Dohromady zabiraji dvé pro tuto skupinu
nejpodstatné)si kritéria pfes polovinu vahy z celkovych Sesti kritérii. Kritérium slozeni se
z prvni pricky pfesunulo na tfeti pozici s 20,59 %. Cena je stejné jako v predchozi tabulce
¢. 2 ¢tvrta. Poméroveé vice v tomto pripadé zabiraji kritéria mnozstvi a zemé€ puvodu, které
respondentky vzaly v potaz dohromady z téméf deviti procent, které jsou slozené celkem

z Sesti respondentek.
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Bobkovy Absolutni | Relativni
Détné list Sul Pepr Bazalka |cCetnost cetnost
ZnaCka 4 6 5 0 15| 22,73 %
Cena 5 4 1 2 12| 18,18 %
Slozeni 3 7 7 7 24| 36,36 %
Baleni 0 2 4 7 13| 19,70 %
Mnozstvi 0 1 1 0 2 3,03 %
Zemé puvodu 0 0 0 0 0 0,00 %
Celkem 12 20 18 16 66| 100,00 %

Tabulka 4: Kofreni a sil — Cetnosti kritérii respondentek s ditétem (vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 4 ukazuje, ze respondentky s ditétem maji poradi kritérii stejné jako
respondentky celkem. Pouze pomérové zastoupeni je trochu odliSné. Z vice nez jedné
tfetiny je rozhodnuti matek tvorené zdjmem o slozeni, na kterém stejnou merou participuje
sul, pept a bazalka. Zbyla podstatna kritéria se pohybuji kolem 20 %. Zemé& puvodu
s mnozstvim jsou v tomto piipad€ jesté zanedbateln€jsi nez u vysledka vSech respondentek
dohromady, nebot mnozstvi ma pouze 3,03 % a zemi puvodu détné respondentky nevzaly

vubec v potaz.
4.1.1 Shrnuti koreni a soli

Dle prizkumu Ize z tabulek odvodit, Zze nejpodstatn€js§imi kritérii pfi nakupovani
potravin na internetu pro kategorii kofeni a sul jsou sestupné slozeni, znacka, baleni a cena.
Nakupni chovani respondentek je ovlivnéno tim, jestli maji dité, nebo ne. Po rozdé€leni
sledovaného vzorku na zminéné dvé skupiny se prokazalo, ze matky vyznamné ovlivnily
rozhodovani celé skupiny, nebot’ poradi dileZitosti rozhodnuti zistalo stejné jako na celém
vybérovém vzorku. Oproti tomu bezdétné respondentky mély poradi dulezitosti a Cetnosti
kritéria jina. Znacka se v jejich rozhodovéni pfesunula na prvni misto, pak nasledovalo
baleni produktu, slozeni a pouze cena zistala na svém Ctvrtém misté.

Pfi nakupovani kofeni bylo patrné, ze vétSina respondentek se vybérem moc
zdlouhavé nezaobirala a nakoupily suroviny pomérné rychle (viz piilohy ¢. 2-5). Delsi
vybér pfi nakupu Cinilo jen n€kolik respondentek. Jednalo se predevsim o respondentky,
které preferovaly bio oznacCeni, pfipad¢ cilily na Cerstvé, a tim i1 kvalitné§i suroviny, nebo

mély problém se vyznat v internetovém obchodu a vyhledat tak vyzadovanou surovinu.
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Nakup na e-shopu ovlivnil 1 vybér nékterych respondentek, které by se v kamenné
prodejné chovaly trochu jinak. Ovlivnény byly pfedev§im dvé respondentky.
Respondentku ¢. 17 ovlivnila nedivéra k e-shop pii mozném nakupu Cerstvé bazalky a
vybéru soli. Tato respondentka se na vyrobky radéji osobné podiva v kamenném obchodé.
Respondentka ¢. 6 uvedla, ze kvuli predchozim zkuSenostem na tomto e-shopu vi, ze
produkty ukéazané nize jsou Casto vyprodané, tak vzdy vybirala jednu z polozek na prvni

strance a celkovou nabidku produkti moc neprochazela.

4.2 Mléko a mlécné vyrobky

Druhou kategorii diplomové prace je kategorie mléko a mlééné vyrobky, do které je
zahrnuta zakysana smetana, tvrdy syr, maslo a mléko.
Na obrazku €. 9 je znazornéna vizualizace eye trackingu, ukazka heat mapy na

ptikladu konkrétniho produktu pro kategorii mléko a mlééné vyrobky.

L& Jria L &8, Gra i Padwio

Obrazek 9: Heat mapa tvrdého syra (program Tobii Studio Pro)
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V tabulkach €. 5 az €. 7 Jsou uvedeny hodnoty kritérii, které byly zji§tény pro tuto
kategorii, mléko a mléné vyrobky. Je mozné z tabulek vy¢ist, kolik respondentek vzalo
v potaz pii nakupovani zakysané smetany, tvrdého syru, masla a mléka kritérium znacky,
ceny, slozeni, baleni, mnozstvi a zemé puvodu. V tabulce jsou pro jednotliva kritéria
uvedeny absolutni a relativni Cetnosti. Celkovy pocet kritérii je umléka a mlécnych
vyrobku celkem 136. Z piiloh ¢. 6-9 je patrné, ze pocCet rozhodovacich kritérii se nejcCastéji
pohyboval vrozmezi 1-3 kritéria k produktu. Vzhledem k 18 respondentkam a 4
produktiim to je pramérné 1,9 rozhodovacich kritérii na osobu na produkt.

V této kategorii se vyskytlo n€kolik chyb zaznamu eye trackeru. Cela chybovost byla
u respondentky €. 14, u které chybi zdznam u zakysané smetany, masla i mléka. VSechny
tfi produkty byly koupené velmi rychle a vzhledem k odpovédim z rozhovoru bylo mozné
pouzit pravé data z rozhovoru, ktera se odkazovala prfedev§im na znacku, cenu a slozeni ve
forme procentualni tucnosti produktd.

V kategorii mléko a mléné vyrobky je prvni tabulka ¢. 5 zaméfena na vSechny
respondentky. Ve druhé tabulce €. 6 jsou uvedeny hodnoty kritérii za respondentky bez
déti. Posledni tabulka €. 7, ktera se vztahuje k této kategorii, je zaméfena na respondentky,

které maji déti.

Zakysana | Tvrdy Absolutni | Relativni
Celkem smetana |syr Maslo Mléko |cetnost | cCetnost
Znacka 11 7 14 6 38| 27,94 %
Cena 7 7 8 12 34| 25,00 %
Slozeni 12 18 4 16 50| 36,76 %
Baleni 2 1 1 1 5 3,68 %
Mnozstvi 1 1 1 0 3] 221%
Zem¢e puvodu 1 2 3 0 6| 441 %
Celkem 34 36 31 35 136 100,00 %

Tabulka 5: Mléko a mlécné vyrobky — celkové Cetnosti kritérii (vlastni zpracovani)

Dle tabulky ¢. 5 je patrné, ze nejdulezit€jSim rozhodovacim kritériem pro mlécné
vyrobky bylo kritérium slozeni. Kromé masla na ném maji nejvyraznéjsi podil vSechny
zbylé tfi produkty — tvrdy syr, zakysana smetana 1 mléko. U téchto tfech nejvice

zastoupenych produkti se dokonce jedna o nejpodstatn€jsi kritérium daného produktu.

62



V ptipadé mléka a zakysané smetany se dle ptiloh €. 6 a €. 9 jednalo predev§im o procento
tuku. U tvrdého syra se pak jednalo o druh syru, tedy zda respondentky chtély goudu,
Cedar, eidam, emental atd. nebo také o procento tuku v daném syru. Kritérium zabira vice
nez tfetinu vahy pii rozhodovani o produktu.

Po slozeni se respondentky zaméfovaly na znacku. Kritérium je nejvice ovlivnéné
maslem a zakysanou smetanou. Pro maslo se jedna o nejvyznamnéjsi kategorii produktu a
pro zakysanou smetanu o druhou nejvyznamnéjsi, kde je rozdil pouze jeden bod od
nejvyznamnéjsiho kritéria.

Poslednim podstatnym kritériem pro tuto kategorii je cena. Nejveétsi podil ma v této
kategorii mléko a ostatni tii produkty jsou téméf vyrovnané.

Posledni tfi kategorie mezi sebe rozprostiraji pouze lehce nad 10 % Cetnosti. Zemé
puvodu ma 4,41 %, baleni 3,68 %% a mnozstvi pouze 2,21 %. Co se tyka zemé puvodu,
nejvice byla zohlednéna u masla, pak syru, a nakonec u zakysané smetany. Zbyla dvé
kritéria jsou, co se tyka poCtu hlast na kritérium, téméf vyrovnana s jednim hlasem.

V pripadé celkového pohledu na kategorii, vztazeného na generaci mileniald, jsou pii
vybéru produktd kategorie mléko a mlécné vyrobky nejpodstatn€jSimi kritérii sestupné

slozeni (36,76 %), znacka (27,94 %) a cena (25 %).

Zakysana | Tvrdy Absolutni | Relativni
Bezdétné smetana |syr Maslo Mléko |cetnost | cCetnost
Znacka 7 5 8 3 23| 35,38 %
Cena 3 3 4 2 12| 18,46 %
Slozeni 6 9 0 8 23| 35,38 %
Baleni 0 0 1 0 1 1,54 %
Mnozstvi 0 0 1 0 1| 1,54 %
Zem¢e puvodu 1 2 2 0 5| 7,69 %
Celkem 17 19 16 13 65 | 100,00 %

Tabulka 6: Mléko a mlécné vyrobky — Cetnosti kritérii bezdétnych respondentek (vlastni

zpracovani)

V tabulce €. 6 jsou vyrovnané prvni dvé nejvyssi kategorie znacka a slozZeni, obé jsou
po 35,38 %. Oproti celkovym vysledkim ziskalo kritérium znaCky znatelné vys$si vahu.

Dohromady rozhodovani ovliviiuji ze 70,76 % a na ostatni kritéria tak nechavaji necelou
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tietinu. Rozlozeni jednotlivych bodd v kritériich je obdobné jako v celém testovaném
vzorku.

Na druhém misté s 18,46 % je cena, kterou v tomto piipade, na rozdil od souhrnnych
hodnot, ovliviiuje mléko nejméne. Umisténi kritéria v poradi dilezitosti se nezménilo,
zustalo za sloZenim a znackou.

Dle vétsiny hlast v této kategorii je zemé puvodu zohlediovana kromé jednoho
hlasu pouze bezdétnymi respondentkami. Celkem se na rozhodnuti podili u bezdétnych
respondentek z 7,69 %. Baleni a mnozstvi maji po jednom hlasu s 1,54 % na kritérium.

Oproti celkovym vysledkim za vSechny respondentky udavaji bezdétné
respondentky vétsi vahu kritériu znacky a zemi puvodu. Zbylé kategorie jsou s celym

souborem obdobné.

Zakysana | Tvrdy Absolutni | Relativni
Détné smetana |syr Maslo Mléko |cetnost | cCetnost
Znacka 4 2 6 3 15| 21,13 %
Cena 4 4 4 10 22| 30,99 %
SloZeni 6 9 4 8 27| 38,03 %
Baleni 2 1 0 1 4 5,63 %
Mnozstvi 1 1 0 0 2 2,82 %
Zemé puvodu 0 0 1 0 1| 1,41 %
Celkem 17 17 15 22 71(100,00 %

Tabulka 7: Mléko a mléfné vyrobky — Cetnosti kritérii respondentek s ditétem (vlastni

zpracovani)

V posledni tabulce ¢. 7 je stejné jako v pfedchozich pfipadech nejvyznamnéjsi
slozeni. U respondentek s ditétem jsou hodnoty na jednotlivych kritérii stejné jako u
bezdétnych a pouze u masla toto kritérium zohlediiovaly respondentky vice. Procentualni
narust oproti bezdétnym respondentkam z 35,38 % na 38,03 % je o néco mensi nez
bodovy, kde piibyly 4 body, nicméné stale se kritérium pohybuje v tésné blizkosti
celkovych vysledkd s36,76 %. Duvodem mensi procentualni odliSnosti détnych od
bezdétnych respondentek je vétsi pocet rozhodovacich kritérii u respondentek s détmi (71),
nez bylo u bezdétnych respondentek (65).

Druhou kategorii je cena s 30,99 %, ktera ma podobné rozlozeni jako v celém

vzorku, a je tak nejvice ovlivnéna mlékem. Ohledné poradi preskocila cena oproti celému
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souboru znacku, ktera spadla na treti misto. Je zde také vidét nejveétsi rozdil mezi
rozdelenymi skupinami. Respondentky s détmi jsou cenou ovliviiovany znatelné vice.

Posledni podstatné kritérium tvoii s 21,13 % znacka. Zde je rozlozeni opét podobné a
rozdily v samotném kritériu nejsou patrné.

Co se tyka poméroveé zanedbatelnych kategorii, nejvétsi zastoupeni ma baleni (5,63
%), pak mnozstvi (2,82 %) a nakonec zemé& puvodu (1,41 %), ktera skocila na posledni
misto.

V podskupiné respondentek s détmi jsou prohozené pozice kategorii na druhém a
tretim misté. Respondentky tak zohledriuji cenu vice nez znacku. Rozdilné chovéni je
vykazovano i u méné€ podstatnych a pro pruzkum zanedbatelnych kategorii baleni,

mnozstvi a zeme puvodu, kde ma zemé pavodu posledni misto.
4.2.1 Shrnuti mléka a mlécnych vyrobku

Dle prizkumu je mozné ztabulek odvodit, ze nejpodstatnéjsimi kritérii pfi
nakupovani potravin na internetu pro kategorii mléko a mlééné vyrobky jsou sestupné
slozeni, znacka a cena. Nakupni chovani respondentek je ovlivnéné rodinnym stavem, tedy
jestli maji dité, nebo ne. Mensi zmény oproti celkovym vysledkim jsou u bezdétnych
respondentek, u kterych se pouze zdiraznil vyznam kategorie znacky, ktera se tim dostala
spolu se slozenim na ptilené prvni misto dulezitosti. Dale se vyrovnaly hodnoty pro baleni
a mnozstvi, které se dostaly na nejmensi dulezitost. Jinak se da usuzovat, ze poradi
dulezitych kategorii zistalo téméf nezménéné. Jediny dalsi rozdil se vyskytl ve struktufe
treti kategorie, ceny, ktera nebyla tolik ovlivnéna mlékem jako u celkového vzorku.

Vétsi rozdily byly zaznamenany u respondentek s détmi, u kterych doslo k vétsi
zmeéné poradi v kategoriich. Cena je v této kategorii pro matky podstatnéjsi, nez je znacka.
Zaroven je pro n€¢ méné podstatna zemé ptuvodu produktt.

V kategorii mléko a mlé¢né vyrobky mély ve vétsin€ piipadu respondentky urcitou
predstavu, co presné chtéji koupit. Dle ptiloh ¢. 6-9 je ziejmé, ze respondentky bud’
hledaly oblibenou znacku, nebo typ produktu. Chtély naptiklad urCitou Cerstvost Ci
trvanlivost nebo tucnost produktu a podle toho se v dané situaci zafidily. V nékterych
ptipadech hledany produkt nenasly, ¢i byl vyprodany, a proto pak zvolily jinou, obvykle

nejpodobnéjsi nebo zastupnou variantu, kterou kupuji, kdyz preferovany produkt chybi.
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Nékteré respondentky spojuji urcitou znacku piimo s danym produktem, a i kdyz se

rozhoduji dle znacky, u jiného produktu stejné kategorie vybiraji znac¢ku odlisnou.

4.3 Maso, uzeniny a masné vyrobky

Posledni kategorii surovin, maso, uzeniny a masné vyrobky, tvoifi mleté maso a
anglicka slanina.

Na obrazku ¢. 10 je zndzornéna vizualizace eye trackingu, ukazka heat mapy na
ptikladu konkrétniho produktu pro kategorii maso, uzeniny a masné vyrobky.

asno Pikant slanina

.
3 A

POPIS PRODUKTU SLOZEN m&mw PRODUKTY ZNACKY

POPIS PRODUKTU

Uzeny vepfovy sck.é kofznény
ZEMERUVODU!
Valz  Krasno n2a pSC 757 ia.

01

IACI PODMINKY

Skiadutz pfi teploté 0- 5°C

é

SL0Z VYZIVOVE HODNOTY (NA 100G)
Energeticka hodnota ~
Tuky 20g
Z toho nasycens mastné kysehiny 739
Sacharidy 19g
Z toho cukry 0g

Obrizek 10: Heat mapa slaniny (program Tobii Studio Pro)
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V tabulkach ¢. 8 az ¢. 10 jsou uvedeny cCetnosti odpovédi k ur¢itému produktu
vzhledem k jednotlivym kritériim. Lze vy¢ist, kolikrat respondentky zohlednily znacku,
cenu, slozeni, baleni, mnozstvi a zemi puvodu vzhledem k mletému masu a anglické
slanin€. Posledni dva sloupce uvadéji absolutni a relativni Cetnost testovanych komodit —
pro oba produkty dohromady. Celkovy pocet kritérii dosahl Cisla 74. Pii pohledu na
predchozi dvé kategorie a poCet produkti se jedna o nejvyssi pocet kritérii na osobu —
v prepoctu 2,06 rozhodovacich kritérii na osobu.

Pfi vyzkumu doslo u respondentky cislo 14 k chybé méfeni eye trackingu pfi
vybirani anglické slaniny. Zaznam se zacal ukazovat az po chvili prohlizeni nabidky.
K vyhodnoceni byly pouzity zaznamenané casti eye trackingu. Chyba nijak vyrazné
neovlivnila pribéh experimentu.

Tabulka ¢. 8 udava hodnoty pro celkovy pocet respondentti. Tabulka ¢. 9 znazorfiuje
hodnoty pro respondentky bez déti. V posledni tabulce ¢. 10 jsou ukazatele pro

respondentky s ditétem.

Anglicka Absolutni Relativni

Celkem Mileté maso |slanina éetnost Cetnost

Znacka 1 6 7 9,33 %
Cena 7 6 13 17,33 %
Slozeni 17 9 26 34,67 %
Baleni 1 4 5 6,67 %
Mnozstvi 6 13 19 25,33 %
Zem¢e puvodu 3 2 5 6,67 %
Celkem 35 40 75 100,00 %

Tabulka 8: Maso, uzeniny a masné vyrobky — celkové Cetnosti kritérii (vlastni zpracovaini)

Hodnoty z tabulky ¢. 8 udavaji, ze pfi nakupovani v kategorii maso, uzeniny a masné
vyrobky se respondentky nejvice zaméfovaly na slozeni. Znatelné vice bylo slozenim
ovlivnéné mleté maso, které pii nakupovani zohlednilo 17 respondentek z 18.
Respondentky zohledniovaly predevsim druh masa (hovézi/vepiové/drubezi) a poté
procento tuku v mase. Ohledné anglické slaniny pak zvazovaly, jestli zakoupi slaninu
platkovou, ¢i v celku. Dale u slaniny zohlediiovaly pomér masa a tuku — chtély vice masa

nez tuku (viz pfiloha €. 11).
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Druhym nejdalezitéjsim kritériem, dle kterého si respondentky potraviny vybiraly,
bylo mnozstvi. Toto kritérium bylo ovlivnéné =z vétsi casti anglickou slaninou.
Respondentky braly vice v potaz, aby jim mnozstvi koupené slaniny vystacilo na 14
platka, které jsou v receptu uvedené.

Tretim podstatnym kritériem pfi vybéru masnych vyrobku je cena. Rozlozeni poctu
kritéria je v tomto pripadé vyvazené.

Nasledujici tfi kritéria jiz nemaji tak vyraznou vahu, piesto je ale tfeba je zminit,
nebot’ dohromady ovliviiyji vice nez pétinu rozhodnuti.

Na ctvrté pozici dulezitosti kritéria je znacka s9,33 %, ktera rozhodovani
ovliviiovala pfevazn€é u vybéru slaniny. Kromé jedné respondentky nebyla vibec
zvazovana u mletého masa. Patou pozici zaujima baleni a zemé pavodu s 6,67 %. U baleni
respondentky feSily trvanlivost ¢i redlnou kvalitu produktu, ktery se dostane, kdyz ho
osobn¢ predtim nevidély a mohly se tidit pouze obrazky.

Pti celkovém pohledu na kategorii maso, uzeniny a masné vyrobky bylo rozhodovani
respondentek z milenialové generace nejvice ovlivnéné tfemi kategoriemi. Sestupné se
jedna o slozeni (34,67 %), mnozstvi (25,33 %) a cenu (17,33 %). Kategorie znacka, baleni
a zemé& puvodu jiz nemaji takovou vahu, ptesto je ale vhodné je v mens§im rozsahu brat na

veédomi jako ovliviiujici faktor.

Anglicka Absolutni Relativni

Bezdétné Mileté maso |slanina cetnost Cetnost

Znacka 1 3 4 9,76 %
Cena 5 3 8 19,51 %
Slozeni 9 3 12 29,27 %
Baleni 0 3 3 7,32 %
Mnozstvi 3 7 10 24,39 %
Zem¢e puvodu 2 2 4 9,76 %
Celkem 20 21 41 100,00 %

Tabulka 9: Maso, uzeniny a masné vyrobky — Cetnosti kritérii bezdétnych respondentek (vlastni

Zpracovani)
V tabulce ¢. 9 jsou odlisnosti oproti celkovym vysledkim za vSechny respondentky.

Slozeni, mnozstvi i cena jsou ve stejném poradi dulezitosti, ale pfedev§im procentualni

hodnota slozeni se snizila o cca 5 %. Skoro desetiprocentni vahu ziskala znacka a zemé
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puvodu, ktera ma v této bezdétné Casti vétSinové zastoupeni z celkového poctu hlast
rozhodovani v této kategorii. Kritérium baleni se tim dostalo na posledni vyznamové misto
s 7,32 %. Celkové se poradi dilezitosti zménilo v méné Cetnych kritérii, které ale dostaly

vyznamngjsi postaveni a dohromady maji vice nez ¢tvrtinovou vahu v této kategorii.

Anglicka Absolutni Relativni

Détné Mileté maso |slanina cetnost cetnost

Znacka 0 3 3 8,82 %
Cena 2 3 5 14,71 %
Slozeni 8 6 14 41,18 %
Baleni 1 1 2 5,88 %
Mnozstvi 3 6 9 26,47 %
Zemé puvodu 1 0 1 2,94 %
Celkem 15 19 34 100,00 %

Tabulka 10: Maso, uzeniny a masné vyrobky — Cetnosti kritérii respondentek s ditétem (vlastni

zpracovani)

Poradi kategorii posledni tabulky ¢. 10 zistalo v tomto pfipadé totozné s celkovym
vzorkem respondentek, ale nastal vyrazny narast vahy kritéria slozeni, ktery je o 6,51 %
vy$si nez v celkovém poctu a o celych 11,91 % vyssi nez u bezdétnych respondentek.
Umérmné s tim se sniZila rozhodovaci hodnota poslednich tiech kritérii, jimiZ jsou v tomto

piipadé€ znacka, baleni a zemé ptivodu, ktera ma u détnych respondentek pouze jeden bod.
4.3.1 Shrnuti masa, uzenin a masnych vyrobku

Z pruzkumi je mozné z tabulek odvodit nejpodstatngjsi kritéria, které respondentky
zvazovaly pfi nakupovani potravin na internetu v kategorii maso, uzeniny a masné
vyrobky. Sestupné se jednd o slozeni, mnozstvi a cenu. Méné podstatnymi kritérii byly
znaCka, baleni a zemé ptvodu, nicmén¢ vzhledem k jejich procentualnimu zastoupeni jsou
nezanedbatelné. Nakupni chovani je ovlivnéné 1 tim, jestli ma, ¢i nema respondentka dité.
Respondentky s ditétem se daleko vice zajimaly o slozeni vyrobku, kde zohlednovaly
pomér masa a tucnost vyrobkti. Mnohem méne¢, nebo spiSe viibec nezohlediiovaly zemi
puvodu. VétSina respondentek, které pii rozhodovani ovlivnila zemé pavodu, byla

bezdétna.
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Poradi dulezitosti zastalo u respondentek s ditétem celé nezménéné, oproti tomu
z bezdétnych respondentek doslo k odliSnostem v méné Cetné Casti kritérii, kdy se baleni
produktu dostalo na posledni vyznamové misto.

Dal§im rozdilem mezi bezdétnymi a détnymi respondentkami je celkovy pocet
rozhodovacich kritérii na danou skupinu. Bezdétné se celkem rozhodovaly na zakladé 41
kritérii, zatimco détné pouze na zaklade 33 kritérii na kategorii. Celkovy rozdil mezi nimi
je tak témef polovina rozhodovaciho kritéria na osobu.

Z ptiloh €. 10 a €. 11 1ze vyvodit, Ze respondentky vybiraly v kategorii maso, uzeniny
a masné vyrobky produkty pomé&mé& dlouhou dobu. Casto se divaly na vice kritérii, i kdyz
je jako rozhodujici faktor v rozhovoru neuvedly. Obvykle né€jakym zpusobem (napiiklad
podle druhu masa nebo prostého zalibeni) zGzily rozhodovani na nékolik produktd, které
rozklikly a navzajem mezi sebou podrobngji porovnaly. Pomérné ¢asto vyuzivaly filtry a
prochazely vétsinu, nebo dokonce celou nabidku nalezenych produktd. Témeér nikdy
nebyly respondentky pfimo rozhodnuté, co chtéji koupit, a fidily se pfedevs§im minulymi
zkuSenostmi ¢i osobnimi preferencemi a rozhodovaly se tak Cisté na zakladé toho, co

vidély a co si o produktech pii nakupovani precetly.
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S Vysledky a diskuse

V nasledujici  kapitole budou vyhodnoceny vysledky néakupniho chovani
respondentek generace Y pifi nakupovani potravin na internetu. Nejprve budou shrnuty
vysledky za jednotlivé kategorie. Nasledné¢ bude shrnuto rozliSné nakupni chovani

bezdétnych a détnych respondentek pro jednotlivé kategorie.

5.1 Souhrn vysledkiu za vSechny kategorie

Tabulka €. 11 uvadi souhrnné poradi kritérii znacky, ceny, slozeni, baleni, mnozstvi a
zemé puvodu dle dilezitosti pro rozhodovani o koupi jednotlivych kategorii: Kofeni a soli,
mléka a mléénych vyrobkd a masa, uzenin a masnych vyrobkt. Dle tabulky ¢. 11 je vidét,
ze jednotlivé kategorie jsou ovlivnény rtiznymi kritérii. U kofeni a soli si respondentky
produkty vybiraly pfedev§im na zakladé Ctyt kritérii. Oproti tomu u mléka a mlécnych

vyrobkil a masa, uzenin a masnych vyrobka byla podstatna vzdy tfi kritéria.

Mléko a mlécné|Maso, wuzeniny a
Souhrn Koreni a sul vyrobky masné vyrobky
Znacka 2 2 4
Cena 4 3 3
Slozeni 1 1 1
Baleni 3 5 5
Mnozstvi 5 6 2
Zemé puvodu 6 4 6

Tabulka 11: Poiadi kritérii pro kategorie produktu (vlastni zpracovani)

Ve vSech tfech kategoriich byla shoda v nejpodstatnéj§im kritériu vybéru, kterym je
slozeni produktu. U kofeni a soli byla ve slozeni zahrnuta predevsim Cerstvost u bazalky a
u pepie typ (kulicky, ¢i mlety) a barvu (Ctyfbarevny, €i ¢erny). U mlécnych vyrobku byla
do slozeni zahrnuta predevsim tu¢nost a druh produkti. Ohledné masnych produkt se
podobné jako u mlécnych vyrobku jednalo o pomér tuku a masa v produktu a pak druh
masa.

Druhym nejpodstatn€j§im ukazatelem pro kategorie kofeni a stl a mléko a mlécné

vyrobky byla znacka, ktera byla pro masnou kategorii malo vyznamna. Kategorie maso,
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uzeniny a masné vyrobky ma na druhém mist€ mnozstvi, které bylo pro kategorii kofeni a
sul na misté tfetim. Dal§im shodnym faktorem je tfeti poradi dulezitosti kritéria ceny u
mlécné a masné kategorie.

Pfi pohledu na vSechny kategorie dohromady jsou nejpodstatnéj§imi kritérii slozeni a
cena, nebot maji zastoupeni ve vSech kategoriich dohromady. Poté nasleduje znacka,

nebot’ je zastoupena ve dvou kategoriich, dale baleni s mnozstvim a nakonec zemé ptivodu.
5.1.1 Nakupni chovani u kategorie koreni a sul

Z vyzkumu vyplyva, ze pfi nakupovani potravin z kategorie kotfeni a sul se
respondentky z generace Y pii vybéru nejvice tidi slozenim, poté znackou, balenim a
cenou (viz graf ¢. 1). Nakupni chovani je ovlivnéné Cerstvosti, vlastnostmi a pfidanymi
slozkami, obalem, ve kterém je kofeni prodavano, i jestli je prodavano v celku ¢i drcené,
nebo mleté. Dale je zohlediiovano kupované mnozstvi, které je obvykle vztazeno k cené.
Respondentky také poptfipadé nakupuji méné, aby jim produkt doma nezbyval, a
zohlediiuji znamost produktu, ktery jsou zvyklé kupovat.

Nékupy kofeni probihaji pomérné rychle, respondentky si Casto vybraly jiz v celkové
nabidce produktd a pak rychle vlozily zbozi do kosiku. Respondentky byly také ovlivnény

internetovym obchodem, nebot’ se nékteré rozhoduji jinak nez v kamenném obchodé.

Relativni éetnost

2,24%

3,73%

22,39%

18,66%

28,36%

® Znacka Cena SloZeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plvodu

Graf 1: Celkova relativni Cetnost kategorie kofeni a sul (vlastni zpracovani)
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5.1.2 Nakupni chovani u kategorie mléko a mlécné vyrobky

Prazkum ukazal, Ze v nakupnim chovani respondentek generace Y v kategorii mléko
a mlécné vyrobky mély nejvét§i rozhodovaci vahu slozeni, znacka a cena, jak je mozné
vidét na grafu ¢. 2. Nakupni chovani v tomto pfipadé ovlivnilo procento tuku v mlécnych
vyrobcich, druh urcitého vyrobku, Cerstvost, zndmost nebo zvyk kupovat urcity vyrobek a
cena, za kterou se dany vyrobek prodaval.

Respondentky mély casto jiz urCitou predstavu, co chtéi koupit, a bud nasly
preferovany vyrobek, ¢i zvolily obvyklou druhou variantu, nebo se nasledné co nejblize

pfiblizily oblibenému produktu.

Relativni éetnost

2,21%— 4,41%
3,68%

36,76%

25,00%

® Znacka Cena SloZeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plvodu

Graf 2: Celkova relativni Cetnost kategorie mléko a mlécné vyrobky (vlastni zpracovini)
5.1.3 Nakupni chovani u kategorie maso, uzeniny a masné vyrobky

V posledni kategorii maso, uzeniny a masné vyrobky bylo dle grafu ¢. 3, ktery
vyplyva z prizkumu, nakupni chovani respondentek z milenialové generace nejvice
ovlivnéné slozenim. S pomémé velkym, téméf 10% skokem respondentky ovlivnilo
mnozstvi a pak cena. Respondentky ve svém nakupnim chovani nejvice zohlednovaly
podil masa a tuku, druh masa, mnozstvi, které bylo potfebné pro uvareni pokrmu, aby
produktu nemé&ly malo, a cenu, ktera ovliviiuje rozhodovani z méné nez jedné pétiny.

Respondentky byly 1 vice nez v predeslych dvou kategoriich ovlivnény dal§imi

kritérii jako je v tomto pfipadé znacka, baleni a zemé puvodu. Nakup v této kategorii trval
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respondentkdm pomérné dlouho, nebot Casto prochéazely celou, nebo vétSinu nabidky a

porovnavaly nekolik produktid mezi sebou.

Relativni éetnost

m Znacka = Cena Slozeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plvodu

Graf 3: Celkova relativni Cetnost kategorie maso, uzeniny a masné vyrobky (vlastni zpracovaini)

5.2 Rozdily mezi détnymi a bezdétnymi respondentkami

Ve vsech kategoriich se objevily nékteré rozdily nakupniho chovani respondentek

bez déti a respondentek s détmi.
5.2.1 Sul a kofeni — rozdily

Kategorie kofeni a stl vykazuje velké odliSnosti nakupniho chovani dvou skupin
respondentek — bezdétnych a détnych. Na grafech ¢. 4, a €. 5 lze vidét, ze maji jina
preferencni kritéria ptfi nakupu. Bezdétné respondentky preferovaly predev§im znacku a
baleni. Poté nasledovalo slozeni a cena. Oproti tomu respondentky s détmi mély nejvétsi
vyraznou preferenci ve slozeni vyrobkl. Vzdalenost dileZitosti slozeni od dalSich kritérii
je celych 13,63 %. Kritérium je pak nasledované znackou, balenim a poslednim
podstatnym kritériem je stejné jako u bezdétnych respondentek cena. L.ze ztoho tedy
usuzovat, ze v kategorii kofeni a sul byla pro respondentky s détmi podstatna kvalita
vyrobku predev§im ve formé slozeni, kterou mohly nékdy spojit s urcitou znackou.

Bezdétné naopak vybiraly znamé produkty, na které jsou zvyklé a které mely prakticky,
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vyhovujici obal. Poslednim zajimavym rozdilem je, ze o zemi pivodu se zajimaly pouze

bezdétné respondentky.

Bezdétné respondentky

4,41%
4,41%

A\

m 7nacka mCena = SloZeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plivodu

Graf 4: Sil a kofeni — bezdétné respondentky (vlastni zpracovani)

Respondentky s ditétem

3/03%  0,00%

m 7nacka mCena = SloZeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plivodu

Graf 5: Sul a koieni — respondentky s ditétem (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 4 udava pomérové hodnoty kritérii (relativni Cetnosti) za bezdétné
respondentky pro kategorii stl a kofeni. Jsou na ném vidét pomérné rovnomérné rozlozené

Ctyfi hlavni kritéria kategorie. V grafu ¢. 5 jsou pak procentualni hodnoty kritérii pro
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respondentky s détmi a je na ném znat dominantni postaveni slozeni, které zabira vice nez

tretinu rozhodovacich preferenci.
5.2.2 Miléko a mlécné vyrobky — rozdily

Naékupni chovani bezdétnych a détnych respondentek v kategorii mléko a mlécné
vyrobky bylo v obou pfipadech nejvice ovlivnéné slozenim. Odlisné preference meély
respondentky predevsim ohledné kritérii na druhém a tfetim misté, které mély prohozené.
Zatimco bezdétné respondentky se vice zajimaly o znaCku produktd, respondentky s détmi
se vice zamyslely nad jejich cenou.

Podobné jako v predchozi kategorii, i zde se o zemi puvodu zajimaly hlavné

bezdétné respondentky.

Bezdétné respondentky

\

1,54%_ 1°4%

m 7nacka mCena = SloZeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plivodu

Graf 6: Mléko a mlé¢né vyrobky — bezdétné respondentky (vlastni zpracovani)
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Respondentky s ditétem

2,82% ~1,41%
5,63%

38,03%

m Znacka = Cena Slozeni Baleni = MnoZstvi = Zemé plvodu

Graf 7: Mléko a mlécné vyrobky — respondentky s ditétem (vlastni zpracovini)
Na grafu €. 6 je grafické znazornéni procentualnich vysledki (relativnich Cetnosti)
bezdétnych respondentek za kategorii mléko a mlécné vyrobky z prizkumu. Graf ¢. 7

ukazuje procentualni pomeéry pro respondentky s détmi.
5.2.3 Maso a masné vyrobky — rozdily

V kategorii maso, uzeniny a masné¢ vyrobky bylo nakupni chovani respondentek
nejrovnomérnéji rozlozené ze zkoumanych kategorii. Pfesto jsou vidét znatelné rozdily, jak
lze vycist z graft €. 8 a €. 9. Respondentky s détmi se o témeér 12 % vice staraly o slozeni
nakupovanych vyrobkli a naopak na rozdil od bezdétnych respondentek je skoro
nezajimala zemé puvodu. Bezdétné respondentky mély vSechna kritéria o néco
vyrovnangjsi, jak je mozné vycCist z grafu ¢. 8. Nebyly tam tak vyrazné skoky mezi
dilezit€j§imi a méne dalezitymi kritérii jako u respondentek s détmi a jako u vSech
ostatnich kategorii. Dle grafu ¢ 9, na kterém je ukazané rozdéleni kategorii pro
respondentky s détmi, se kategorie slozeni blizi k poloviné celkové vahy rozhodovani
respondentek. Pies ¢tvrtinu zabira kritérium mnozstvi, a tim jsou tato dvé kritéria pro détné

respondentky vysoce preferovane.

71



Bezdétné respondentky

A

7,32%

m7nactka mCena mSloZeni = Baleni = Mnoistvi = Zemé plvodu

Graf 8: Maso, uzeniny a masné vyrobky — bezdétné respondentky (vlastni zpracovani)

Respondentky s ditétem

2,94%

y..

m7nactka wmCena wmSloZeni = Baleni = Mnoistvi = Zemé pdvodu

Graf 9: Maso, uzeniny a masné vyrobky — respondentky s ditétem (vlastni zpracovani)
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala vyzkumem nakupniho chovani pfi nakupovani
potravin na internetovém obchodé, které bylo sledovano na generaci Y. Konkrétnéji se
jednalo o zeny narozené mezi lety 1980-2000. Dale se prace zabyvala zji§ténim, jestli je
néjaky rozdil ndkupniho chovani v pfipadé€, ze ma Zena jiz dité, nebo kdyz je bezdétna.

Pro préaci byla pouzita vyzkumna metoda eye tracking. Jedna se o kvalitativni
metodu, ke které je potieba specialniho vybaveni — eye trackeru a soucasné€ s nim software,
ktery je potieba ke zpracovavani shromazdénych dat. Po eye trackingovém prazkumu byl
pouzity tizeny rozhovor, kde vybrané respondentky postupné uvadély divody, pro¢ si dany
vyrobek koupily. Cely vyzkum byl provedeny v laboratofi pro studium lidského chovani,
v HUBRU, kterd je umisténa na Provozné ekonomické fakulté Ceské zemédélské
univerzity v Praze. Laboratof je vybavena pfisluSnym biometrickym vybavenim — eye
trackerem s piislusnym softwarem.

Pro vyzkum byl stanoven scénaf, kterym byl recept na rajatovou polévku, sekanou
s bramborovou ka$i a cheesecake. Vybrané respondentky nakupovaly dle scénafe na
internetovém potravinovém obchodé Kosik. Nasledné s nimi byl nakup prodiskutovan, a
tim byla ukoncena laboratorni ¢ast vyzkumu.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze respondentky pfi nakupu nejvice ovliviiovalo
slozeni vyrobk, a to napfi¢ vSemi zkoumanymi kategoriemi potravin. V kazdé z kategorii
byla dalsi kritéria ovliviiujici nakup jiz jina. Pro kofeni a stl byla nasledné dualezita znacka,
baleni a cena. U mléka a mlécnych vyrobkt byla dale dalezita cena se znackou. Nakonec u
kategorie maso, uzeniny a masné vyrobky bylo dal§im ovliviiujicim faktorem mnozstvi
s cenou.

Vyzkum na bezdétnych respondentkach a respondentkach s détmi ukazal, ze mezi
jejich nakupnim chovanim existuji rozdily. Kazda kategorie je, co se tyka odli§nosti, jina.
V kategorii kofeni a sil byly respondentky s dit€tem nejvice ovlivnény slozenim a
respondentky bez ditéte byly ovlivnéné hlavné znackou a balenim. Kategorie mléko a
mlécné vyrobky ma u respondentek s détmi také nejvyssi dulezitost ve slozeni, které je
nasledovano cenou. Oproti tomu bezdétné respondentky maji vyvazené slozeni spolu se
znackou, které jsou na prvnim misté dilezitosti. Nakonec v kategorii maso, uzeniny a

masné vyrobky jsou hlavni rozhodovaci kritéria pofadim nezménéna, nejprve je slozeni
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nasledované mnozstvim a cenou, piesto je znatelné vétsi vaha na slozeni u détnych
respondentek nez téch bezdétnych.

Obecné se da shrnout, ze nejpodstatnéjsimi kritérii nakupu je slozeni, znacka a cena.
Respondentky s ditétem se vice zajimaly o slozeni vyrobkt a pak cenu, zatimco bezdétné
respondentky zajimalo slozeni mén€¢ a po slozeni nasledovala znacka. Kritéria u
bezdétnych byla vice rozlozena, Cetnosti byly navzajem vyrovnanéjsi a byla mnohem vice
zastoupené méné Cetna kritéria, jako je baleni, mnozstvi a zemé& pavodu, ktera je u

respondentek s détmi jen v minimalnim zastoupeni.
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Piilohy
Priloha 1: Recept

Zadani:

Predstavte si, & mdte v Gmyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tfi chodd. Vasim dkolem je

nakoupit potfebné potraviny prostfednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam ingredienci pro kaZdy
chod je uveden niZe. Pfi nakupu prosim postupujte vidy tak, Ze vloZite zboii do kofiku ai v detailu
produktu (1). Ve chvili, kdy budete mit v kosiku viechny poloZky, pfejdéte prosim k pokladné (zobrazte

koiik) a oznamte, e je Va3 nakup u konce.
Polévka: Rajéatova

= glivovy olej

s 1 cibule

s 2 stroufky cesneku

& 400 g krajenych loupanych rajéat
+ 500 ml zeleninového wyvaru

+ 1 hobkowy list

= sil

s pepf

*  hrst listkd bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

s 750 g mletého masa

e 2cibule

s 2 vajicka

s 1,52 |Zicky susené majoranky
& § hrsti strouhanky

s 14 platkd anglické slaniny

Dezert: Cheesecake

s 130 g Eokoladovych sufenek

¢ 50-100 g rozpuiténého masla

s 250 g tvarohu (kostka, vanitka),

s 280 ml tekuté Slehacky

& 400 g hofké fokolady nebo Zokolddy na
vaieni

s 140 ml Slehacky
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K podavani:
& zakysana smetana
s toustovy chleba
s  tvrdy syr (k pfipravé syrovych toustl)

Pfiloha:
& 500 g stiedné velkych brambor
* 40 gmasla
« 100 ml mléka


http://www.kosik.cz

Priloha 2: Tabulka bobkového listu (vlastni zpracovani)

Bobkovy list

Eye tracking

V nahledu obrazek, cena a popis. Po

Rozhovor

Jeden z levnéjsich, pouziva pytlikova

Vysledna kritéria vybéru

ARSI rozkliknuti obrazek a popis. Rychlé. koteni. e, el
V nahledu obrizek a cena. Po DObl‘? cer’\a, ale rv\e nejlgvneJS|. Nlechtela
Respondentka 2 |Ano . . ) nad tim vice uvazovat, je to mala Cena.
rozkliknuti nic. Rychlé. .
polozka.
V néhl dzek .P kliknuti vy v . Y
Respondentka 3 | Ne na edu’obraze . c?na © rozkiiknuti Kupuje bézné doma. Znacka.
cena, obrazek. Rychlé
3 . , Koukala na nabidku, ale je kla
Obrazek, cena, popis v nabidce. Trochu ) . oK . J. zvyl .
) , ) , kupovat Vitanu a Kotdnyi. Kotanyi . .
Respondentka 4 |Ne |kouklai po ostatnich. Po rozkliknuti . - Znacka, cena, mnozstvi.
Y . vybrala, protoZe bylo levnéjsi na
znacka, cena. Rychlé. . o\
mnozstvi.
sek . dce.
Respondentka 5 |Ano QI E LSRR 8 Rozhodla se dle ceny. Cena.

Rychlé.
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Bobkovy list

Eye tracking

Cena, popis a obrazek v nabidce. Po

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

R k A N , Kotanyi zna. Znack
espondentka 6 no rozkliknuti cena, znacka. Rychlé otanyizna nacka
Mezi Cerstvymi bylinkami hledala
kovy li kdyz h 8l ival Pref ¢ i — kofeni ma &ji
e 7 | Ais bobkovy !st a dyz' o nasla, podivala vre ert,ance cerstvosti — koreni ma radéji Slosent.
se na obrdzek, popis, cenu. Po cerstvé.
rozkliknuti cena a obrdazek.
V nabidce kofeni hledala bobkovy list.
Kdyz nasla, koukala na obrazek a cenu. . . Y “
R k N ’ .. . | Bobkovyl ky. Znacka.
espondentka 8 e Po rozkliknuti cena, obrazek mnozstyi, obkovy list od stejny znacky nacka
popis.
j idk ival Nema zkus S ym, S|
eedEie s | Rychle prOJeIfa nabidku a po,dlva asena errv1a z userlt,)s:c se Spatnym, Sla po Cena.
obrazek, popis cenu. Rychlé. cené. NepouZiva ho.
V nabidce koreni koukala po obrazku a |Znacka pfijde v pohodé. Zemé plivodu —
Respondentka 10 |Ne |u prvniho bobkového listu se podivalai |kdyZ vidi 7e je to z CR a kupuje zna¢ku | Zemé plivodu, znacka.
na popis a cenu. Rychlé. celkem casto, vice to nefresi.
Hledala bobkovy list v kofeni. Obrazek,
Respondentka 11 |Ano |pak nasla (1.), koukla na cenu, popisa |Hledala Kotanyi, kupuje ho. Znacka.

koupila. Rychlé.
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Bobkovy list

Eye tracking

V nabidce se divala na obrazek, popis,

Rozhovor

Hlavné rozhodovala cena — je levnéjsi.

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 12 | Ano | cenu. Po rozkliknuti obrazek, cena, , . v N Cena, slozeni.
. . Je zvykla na suSeny. NezaleZi na znacce.
popis. Rychlé
V nabidce se divala hlavné na obrazek a _— . .
. ) , Brala levnéjsi z toho, co znd — z Vitany a .
Respondentka 13 | Ano | popis. Pak cenu. Po rozkliknuti letmo . Cena, znacka.
. - . . Kotanyi.
obrdazek, znacku a plivod. Rychlé.
, Vzala Vitanu, kterd se vyrabi kousek od
Rychle koukala na obrazek a cenu. . Y Y wio g Y v o
Respondentka 14 | Ne Rvchlé Neratovic. Hlavné znacka, pouZiva ji Znacka, zemé plvodu.
yenie. doma.
Prohlédla obrazky, pak hledala ve Kupuje bio koreni od té znacky. Nic
filtrech. Vyfiltrovala bio znacku. Pak dalsiho nehledala. Sla po znaéce. M4 . .
, v, , o . Znacka, slozeni.
R s obrdzek, popis, cena. Po rozkliknuti déti a ma z toho tak lepsi pocit. Kdyby na zen!
obrdzek, cena. je neméla, vice by koukala na cenu.
Prochazela nabidku, koukala na popis a
obrazky. Pak v roletce obrazek, popis. Hledala bobkovy list. Zmatlo ji to. Pak
Rozklikla obrazek a znacka. Dale hledala | zahlédla svou bio znacku, kterou obcas
Seny fenich a koukal kupuje. Vratil io zalozky. Vz N .
Respondentka 16 | Ne v susenych kofenich a koukala na upuje. Vratila se do bio zalozky. Vidy Znatka, slozeni.

obrdzky. Pres filtr pfeklikla na bio
kofeni. Obrazek, popis, cena. Po
rozkliknuti obrazek a popis. Dlouhy
vybér.

toho prohlizi vice a obvykle koupi i
néco, co neplanovala ¢i nepotrebuje.
Proto vice vyhovuji zalozky.
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Bobkovy list

Respondentka 17

Dité Eye tracking

Ne

V roletce obrazek popis. Pak nabidka
koreni, kde koukala na obrazky. Pak
napsala bobkovy list a vybirala

z roletky. Obrazek, popis, stejné pak

v nabidce, jen navic cena. Po rozkliknuti
znacka na obrdzku.

Rozhovor

Rozklikla koreni, chtéla nabidku jako je
v obchodé, ale ukazalo ji to zvlastné a
jen jeden bobkovy list. Pak vyhledala
pres vyhledavani. Vitanu a Kotanyi zn3,
ale nakonec vzala levnéjsi protoze jsou
nékdy moc pfedrazené. Cerstvé ani bio
nenapadlo, nepouZziva.

Vysledna kritéria vybéru

Cena, znacka.

Respondentka 18

Ano

V roletce obrazek a cena. Trochu popis.
Po rozkliknuti cena, popis, zemé
plvodu.

Vzala nejlevnéjsi.

Cena.
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Priloha 3: Tabulka soli (vlastni zpracovani)

Eye tracking Rozhovor Vysledna kritéria vybéru
Respondentka 1 |Ne Obrazek, trochu cena a popis. Tu, co je zvykla kupovat. Znacka.
Obrazek, cena a popis jen zbézné. Po
Respondentka 2 |Ano |rozkliknuti cena a ndpis na obrazku SUl kupuje obvyklou. Znacka.
»SUl“. Rychlé.
Rychle projela nabidku, nasla jednu a
reeeEilas | A hned j,l rozklikla a vIoz’lla do ko§|ku. Bere'Jl vde a chce ji. Je s jodem a Znatka, slozen.
Rychly pohled na obrazek, popis, kyselinou listovou.
sloZeni, cenu. Rychlé.
. , . Kupuje ji i béZné (Himalajskou razovou).
Prochazela nabidku déle. Koukala na Upi{]ej.l, I.. . z v( I : u, izovou)
i . ) , Pouzivaji ji jako ¢erstvou z mlynku. . Y,
Respondentka 4 |Ano |obrdzek, popis, cenu. Po rozkliknuti o , . . . Znacka, slozeni, cena.
. Skoro vlbec nesoli a kdyztak si kupuji
obrazek, cena. var
drazsi.
Y i koukal brazek, is, Zaujala jedna barevna, ale nakonec . ,
Respondentka 5 |Ne LRSI SRR E I . ’u1 J , v , Znacka, baleni.
cenu. Sahla po té, kterou ma doma.
Sla po praktickém baleni (tuba).
Pouzivaji to doma. Na Kosiku nakupuje,
: jela okoli. V I le mél |é Zstvim. Y ,
Respondentka 6 | Ne O!oraZte,k, lehce prOJe a 9 oli. Vracelase |ale 'r’ne a tva’m,prvob er? f‘_mnOZStV,'rT' Znatka, baleni.
k jedné, koukla i na popis a cenu. Maji mensi vybér a vétSinou vybira
jeden z prvnich 3 produktdl, protoze
pozdéjsi byvaji jsou vyprodané.
Prohlizela obrazky, pak preklikla pres Klikla nejdfive na morskou, ktera se ji
filtry. Pak jzek i . Vrétil ] k zkusila himalajskou. Vidéla, . .
esedeilEe 7 |Ane iltry. Pak obrdzek, popis, cena. Vratila | nezdala, tak zkusila himalajskou. Vidéla Slozeni, znatka,

se na predchozi obrazovku a opét
preklikla pres filtry. Obrazek, cena,

Ze je to Countrylife, tak ji koupila.
Finance nefresila.
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Eye tracking

popis. Po rozkliknuti cena, popis,
obrazek (bez obalu v misce), text.
Dlouhy vybér.

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Prochazela nabidku a koukala na

Chtéla Himalajsou sl do mlynku.

Respondentka 8 |Ano |obrdazky, pak kratce na popis. Po Kuouie i vidveky. Znamost znack SloZeni, znacka, baleni.
rozkliknuti obrazek, cena, popis. Rychlé. PUje) yeKy. v
Pohlizi nabidku a kouka na obrazek, Pouziva himaldjskou (pfijde kvalitnéjsi a
isi .P kliknuti koukal AT itC
IR [ pop!s i cenu ' 0 roz VI nl,,ltl oukala nva) ma radu benefitl), hledvalay Palo<v _ ISlozeni, cena, mnozstvi.
obrdazek, popis, mnozstvi a cenu. Delsi koukala na cenu a mnozstvi — mlze byt
vybér. vétsi baleni. Resila cenu a vykon.
V nahledu popis, cena, obrazek. Pak . , ,
. - . , k . Mlynek se hodi. _ ,
Respondentka 10 |Ne hledala v nabidce kofeni. Po rozkliknuti Je morska sJociIem ynek se hodi Slozeni, baleni, cena.
, ) Bylo to ve slevé.
Obrazek, cena, popis.
Obrazek, popis, cena v nabidce. Po o1 v, . .
. , 3 . ., Vybrala kvlli menSimu mnozZstvi _ .
Respondentka 11 |Ano |rozkliknuti obrdzek, cena, mnozstvi, vy . Mnozstvi, znacka.
) . , v baleni. VétsSinou kupuje tuto.
popis. Koukala hlavné na 2. Rychlé.
h kingu. Rychly vybé Gl bral jlevnéjsi. Vidéla, Ze j
Respondentka 12 | Ne C Yba _eye ’Erac Vlingu ychly vybér Sg brala nej ev[xevj§| idéla, Ze je Cena.
v ramci Ctyr vtefin. s jodem, ale nefesila to.
Lehce koukla na prvnich par soli —
Respondentka 13 |Ne obrdazek, popis, cena. Po rozkliknuti Vzala tu nejlevnéjsi. Cena.
obrazek (,,sal“), cena, popis.
Vzala nejlevnéjsi, zna ji. Pro néco
vy . , specidlnéjsiho by sla do obchodu. Vidi
I k hl , Y
Respondentka 14 |Ne Svizné projela nabidku s pohledem na tam barvu soli, mechanismus mlynku a | Cena, znacka.

obrazek, popis i cenu.

precte sloZeni. Je to v kramé
sympatictéjsi.
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Eye tracking

Cena, popis, obrazek v nabidce. Koukala

Rozhovor
Podle ceny. Vidy kouka na alpské (2),
ale nakonec nevybere — kupuje to

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 15 |Ano | hlavné po 2, které nakonec nevybrala. | rodina a vzdy to taky chce koupit, ale Cena, slozeni.
Trochu delsi vybér. vzdy koupi tu jinou, co koupila, nebo
hrubozrnnou.
Vzala nejlevnéjsi. Jiné soli neobsahuji
, . .| nic navic. Pokud obsahuiji, neni to tolik
V roletce obrdazek, pak u prvni soli popis, . . . ey X, "
Respondentka 16 |Ano ) , slané, je to méné slana sal. Cim Cena, sloZeni.
cena. Po rozkliknuti cena. Y wevr e . , _
obycejnéjsi, tim vice, 1épe soli. To ceka
od soli.
ProhliZi si vice z nabidky. Kouka na . . . PP
3 . . , MnozZstvi za cenu. Cena je hlavni, sloZeni .
Respondentka 17 |Ne obrdazek, cenu a popis. Po rozkliknuti v v, Cena, mnozstvi.
o 14 7 ’ nere5||a.
cena a slovo ,,s01“ na obrazku. Rychlé.
Ihned filtr mlynku. Prohlizela hlavné . N . , - .
oDis a cenu y’en trochu obrazek. Po Sul chtéla v mlynku, ma to radéji. Byly i
Respondentka 18 |Ano Pop ’] . v akci. Zvitézila cena. Pfemyslela i nad Baleni, cena, slozeni.

rozkliknuti se podivala na obrazek, cenu
a znacku u popisu. Rychlé.

Himaldjsou, ta pry je lepsi.
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Priloha 4: Tabulka pepie (vlastni zpracovani)

Rozhovor

Eye tracking

Projela vice z nabidky. Koukala se na

Kupuje pepr od Vitany pravidelné —

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 1 | Ne obrazek a cenu. Malinko i popis. Po ralitomatizovand Znacka.

rozkliknuti cena, znacka. Rychlé. :

Podivala se rychle na nabidku —koukala | (| 5o iy Kotanyi jsou v akei.

po mlyncich. Divala se na obrazek, popis Podivala se na nabidku. premvilela
Respondentka 2 |Ano |a cenu. Rychly nakup. Pak filtr mlynku a iastli bude vadit. e ie éthbaern . Znacka, baleni, slozeni.

divala se na popis a cenu. Po rozkliknuti Jusoudila Se ne L 2ejecly v

text, zemé plvodu, cena. ! '

Obrazek, popis, cena v nabidce. Po E/\Illl?nzakmevélc;br;?pr;ué irzahfao d?dlar”\.ovat B
Respondentka 3 | Ne rozkliknuti obrazek, cena, popis. Delsi y . J , Y' , P SloZeni, baleni.

Wher koupit normalni baleni a dosypat ho do

YR mlynku.
V nabidce vybira déle. Kouka hlavng na | \cvedela, jestli miynek, nebo pytlicek.
. ' . Je zvykla na mlynky, nékdy je lepdi to ]

Respondentka 4 |Ne obrdazek, pak na cenu a popis. Po , " . . Baleni.

rozkliknuti obrazek a cena mit v pytlicku. Vyhral mlynek ze zvyku a

' vyuZziti na dalsi pokrmy.
’ . . Kdyz kupuje do mlynku, bere barevny

V nabidce obrdzek, cena, popis. Po , . Y .

Respondentka 5 |Ano ! 5 pop! (hezky vypada), a kdyzZ to pouze nékam | SlozZeni.

rozkliknuti popis. Rychlé.

hazi, kupuje obycejny.
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Eye tracking

Rozhovor

Hledala mlety. Bud bere Kotanyi, nebo

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 6 [Ano |Chyba méfeni (neukdzalo se). Rychlé. Vitanu SlozZeni, znacka.
Chvili prohlizela nabidku. Koukala na Doma nepouzivaji skoro vlbec, koupila
Respondentka 7 |[Ano |obrdazek, popis cenu. Po rozkliknuti ten, co maji — Ctyrbarevny do mlynku. | Znacka, sloZeni, baleni.
cena. Znalost.
Projizdéla nabidku koreni, u pepfe se
Respondentka 8 |Ne podivala na obrazek a cenu a koupila (1. | Chybi zaznam (zapomenut). Znacka, cena.
co nasla)
v yx Praktické baleni. VZdy kupuji mlynek i
Obrézek, popi,cena. Pojizcela | (B SERTL By BT
Respondentka 9 | Ne nabidku nize, koukala po mlynkach. Po yv vy v v yp, . . P Baleni, cena, sloZeni.
. . . . cené. Vidéla c¢tyrbarevny a Cerny,
rozkliknuti obrazek, popis. v v .. »
Ctyrbarevny je lepsi.
Obrazek, popis v nabidce. Po rozkliknuti !flldne SIV p’rlplatl zav miynek, proto,ze ;e “
Respondentka 10 | Ne , . jinak vyCpi. NeuvaZovala o drceném. Baleni, slozeni, znacka.
text, obrazek a popis. . Y
Kupuje tento Casto.
Rychle projela nabidku. Popis, obrazek, |Mlynek uz ma, tak koupi ¢tyrbarevné
Respondentka 11 [Ano |cena. Po rozkliknuti popis, cena. Rychlé. | pepre v pytlicku — kupuje bézné. Kdyby | Baleni, slozeni, znacka.

Horsi zaznam.

neméla mlynek, koupila by ho.
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Eye tracking

V nabidce obrdazek, popis, cena. Kouka

Rozhovor

Jeden kupuje €astéji, druhy je ve sleveé.

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 12 | Ano | hlavné na 2. Po rozkliknuti Obrazek, , . ., N Cena, znacka.
) ) Koupi zlevnény — ovlivni hlavné cena.
cena, popis. Rychlé.
htéla ¢tyr Y 3 Ik
Prochézela nabidku a koukala na Chte 2 ctyrb?revny PP,
obrazek pak méné i pobis. Po protoZe neni tak agresivni. Hledala
Respondentka 13 | Ano o p , Popis. . . prvni, ktery bude ctyrbarevny. Po SloZeni.
rozkliknuti obrazek, text, zemé plvodu . , .
obis. cena rozkliknuti hledala, jestli je v celku do
POPIS, : mlynku, nemohla to najit.
oy . vy Uvazovala, jestli mlety, nebo cely.
Chyba méreni, pak je vidét jen pohled vazovaia, Jestl y . y
. . . ) Nakonec se rozhodla pro mlynek, " ,
Respondentka 14 | Ne na obrdazek, popis. Po rozkliknuti . . Y “ v SloZeni, baleni.
. . protoZe je to Cerstvéjsi. Nekoukala na
obrdazek a popis. Y . .
znacku, prosté mlynek.
Respondentka 15 |Ano |zapomnéla zapomnéla -
Prohlizela nabidku koteni a koukala na
i h jzek. P Vi licku. Zna ¢k
Respondentka 16 | Ne popis a cenu, trochu obrazek. Po zdy bere v pytli¢ku. Zna tuto znacku a Znatka, balent.

rozkliknuti obrazek (znacka + "pept"),
cena, popis.

obcas ji kupuje. Znd pytlicek.
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Eye tracking

Koukala na obrazek, popis a cenu v

Rozhovor

Uvazovala, jestli jit do mlynku. Nakonec
se rozhodla jit do toho, co zna.
Uvédomila si, Ze musi hledat mlety.

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 17 | Ne nabidce. ProhliZzela nabidku. Po . , . Baleni, slozeni, znacka.
. , . Vitana byla vyprodan3, tak koupila
rozkliknuti cena, popis. L. . . . o
Kotanyi, protoze je znd. Chtéla i
vyloZzené Cerny.
Rozhodovala se, jestli cely, nebo mlety.
Koukala na velikost baleni — kupuje
Obrazky, popis, ceny. Koukala v vétsi. VSimla si, Ze maji i Kampotsky,
Respondentka 18 | Ano | nabidce. Po rozkliknuti obrazek, cena, ktery maji také doma. Nakonec vybrala |SloZeni, mnoZstvi, baleni.

popis

jako kompromis mlynek — pouziti
celého i namletého. Na Kampotsky
nema doma mlynek.
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Priloha 5: Tabulka bazalky (vlastni zpracovini)

Bazalka

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Podivala se na prvni 2 v nabidce —
cerstvé. Podivala se na Obrazek, cenu,

Ma rada Cerstvou — vétSinou kvétinac,
nebo vanic¢ka. Nyni vyhrala vanicka —

Respondentka 1 |[Ne . . . o . . - Slozeni, cena, baleni.
P popis u prvniho, vybrala druhy. Po kvlli cené a je to pohodInéjsi,
rozkliknuti obrazek. Rychlé. jednodussi.
Rovnou koukala po ¢erstvych. Podivala
se na obrdzky, cenu, vlajku zemé, pak
Respondentka 2 |Ano |seradila od nejlevnéjsiho. Sledovala Chtéla v kvétinadi a nejlevnéjsi. Baleni, cena.
popisy a trochu cenu. Po rozkliknuti
koukla na obrdazek. Rychlé.
Bazalku hledala déle mezi zeleninou — _ - .
Y , Normalné nekupuje cerstvou, jen
nenasla. Koukala po obrazku, trochu . Y
. , susenou. Pro Cerstvou se rozhodla dle . .
Respondentka 3 |Ne popis. Nakonec vybrala z nahledu — ., . .y SloZeni, baleni.
. . . , zadani (receptu). Koupila ve vanicce,
popis, cena, obrazek. Po rozkliknuti N e sy v i
. . protoze v kvétinaci neprezije.
obrdzek, cena, popis.
V nabidce koukd na obrdazek, popis cenu Y vai ave .
" , oy s Rovnou $la po bazalce v kvétinaci i kdyz ,
Respondentka 4 |Ne — u Cerstvého trosku i suseného. Po . v .. . Baleni.
. , , koukala i na fezanou. Pouzije ji pak dal.
rozkliknuti obrazek, cena.
V nabidce obrazek, popis, cena. Po Koukala se, co maji v nabidce, ale vidy
Respondentka 5 |Ano |rozkliknuti obrazek, popis, zemé kupuje kefikovou. V receptu byla hrst Baleni, slozeni.

plvodu, cena

listk(i bazalky.
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Bazalka

Eye tracking

Obrazek, popis, cena v nabidce. Po

Rozhovor

Nevi proc se tak rozhodla. Obvykle

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 6 |Ano . , . . . |nekupuje. V kvétinaci nechtéla, rostlina |Baleni.
rozkliknuti popis, obrazek, cena. Rychlé. . var gy
by nevydriela, kvétinac zbyde.
Obrazek, popis, cena v nabidce — Chvili ji hledala, nemohla ji najit .
Respondentka 7 |Ano . , v Lis “r v Slozeni.
P projizdéla nabidku. (pfehlédla). Chtéla cerstvou. zen!
Prohlizela kofeni a hledala bazalku. Kupuie tuto znacku domi. Nad gerstvou
Respondentka 8 |Ne Koukala na obrazky, pak nasla, lehce pVJ iy ) Znacka.
. . nepremyslela.
koukla na popis, cenu a koupila.
Koukla na obrézek, popis, cenu —hlavné |Sla po éerstvé, v receptu jsou listky.
Respondentka 9 |[Ne u jedné, kterou vybrala. Po rozkliknuti | Nechtéla kvétina¢ — nespotrebovala by |SloZeni, baleni.
obrazek. a uvadlo by to.
Obrazek, popis. Po rozkliknuti popis. Bovnou ce?syou. Je’tp do P?Ie\/ky' Take . v .
Respondentka 10 | Ne Rvchlé je to zdravéjsi a chut je lepsi. Jeto z SloZzeni, zemé plivodu.
yeme: blizéi zemé.
Cena. obrazek popis. Divala se. co ie v Bézné by koupila susenou Kotanyi.
Respondentka 11 | Ano ' » POpIS. P B Listky evokuji natrhani. Hlavné ovlivnila |SloZeni, cena.

nabidce. Po rozkliknuti obrazek, cena.

cena.
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Bazalka

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

V nabidce kouka na obrazek, cenu,

Bere obvykle Cerstvou. Rozhodovala se

Respondentka 12 |Ano |trochu popis. Prohlédla rychle nabidku. |mezi vani¢kou a kefikem — déle vydrzia |SloZeni, baleni.
Po rozkliknuti obrazek, cena i popis. muze byt znovu poufZity.
U prvnich 2 koukala na obrazek a popis,
pak zménila vyhleddvani, ale opét vl v Xy
;o , Chtéla cerstvou, schvalné fezanou — v . ,
Respondentka 13 |Ano |koukala na prvni dvé — obrdzek, cena, vir sue v, SloZeni, baleni.
. . . . . kvétinaci nevydrzi.
popis. Po rozkliknuti obrazek, popis,
cena.
Koukala u prvnich 2 na cenu a popis. Po | Ma radéji ¢erstvou, na kterou se rovnou . ,
Respondentka 14 | Ne ) ’p ) Pop J ) . Slozeni, baleni.
rozkliknuti popis, cena. koukala, bude dal doma rist.
Cerstvou, o su$ené neuvazovala. Dle
Obrazek, cena, popis. Po rozkliknuti receptu. Sla rovnou po &erstvé, ale byla _ ,
Respondentka 15 | Ano , Sl . _p . P vis 2w Y SloZeni, baleni.
obrazek, cena. jen jedna na vybér. V kvétinaci nechtéla,
neprezila by.
Prochéazela cCerstvé koreni a koukala na |Hledala ¢erstvou bazalku, susenou
Respondentka 16 | Ne obrazek a popis. Pak u jednoho i na nechtéla. Uprednostnila fezanou, neumi | SloZeni, baleni.

cenu. Po rozkliknuti obrazek a popis.

se o nic starat.
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Bazalka Dité Eye tracking Rozhovor Vysledna kritéria vybéru

Prohlizela si kvétinu i suSenou, a i kdyz v

V nabidce prohlizela obrazek, popis i e el sy plenlels), vl

Respondentka 17 | Ne . . Vitanu. | tak nevi, jestli by vzala Znacka.
cenu. Po rozkliknut jen cena. . . o ,
Cerstvou, protoze to nevidi na vlastni
ocCi.

Rovnou $la po Cerstvé. Doma si ji
péstuje, ale i tak by vzala fezanou,
protoZe ze supermarketu rostlina
nevydrZi. Susend nenapadla.

Hledala mezi bylinkami pfes popis. Pak
Respondentka 18 |Ano |nasla v roletce — popis, obrazek, cena.
Po rozkliknuti obrazek, cena.

Slozeni, baleni.

Priloha 6: Tabulka zakysané smetany (vlastni zpracovani)

Zakysana smetana Dité Eye tracking Rozhovor Vysledna Kkritéria vybéru
Diva se po obrazcich, popisech 1 mistu,
kde je mnozstvi s vlajeckou 1 zemé.
Respondentka 1 Ne Pak se podiva i na cenu. Po rozkliknuti | Byla v akci, tak vzala 2. Cena
rychle obrazek "smetana, 16%", cena a
koupi.
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Zakysana smetana

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Divala se na par obrazki, dala sefadit
od nejlevnéjsiho za jednotku, koukla

Vidéla, ze je jen k podavani, tak aby ji
nezustalo moc v kelimku, vzala malou.

Respondentka 2 Ano |na obrazek, popis, cenu. Rozklikla, . Cena, mnozstvi
, . " Podivala se podle ceny a vzala tu v
podivala se na obrazek, pfejela cenu a .
i akci.
koupila.
Divala se hodné€ na popis. Pak zménila | Koukala na procenta, aby to nebylo
vyhledavani. Divala se na popis a|moc kyselé, ale normalni. Vi, Zze
Respondentka 3 Ne obrazky, pak i1 cenu. Po rozkliknuti | Madeta je dobra znacka, tak ji pak|Slozeni, znacka.
koukala na obrazek, do textu, na|vybrala. Kdyz vyzkousi néco jiného,
vyrobce, opét obrazek, cena a koupila. | moc se ji to nelibi. Tuto zna.
Koukala na obrazky, pak popis a
trochu cenu. Po rozkliknuti popis, | Nevédela, bézné to nekupuje. Olma ji
slozeni, vyrobce, text. Rozklikla druhy | pfijde hodné tekutd dle zkuSenosti s . "
Respondentka 4 Ne a studovala text, koukla na cenu.|jogurty. Pfi§lo ji, ze krémova bude Slozeni, znacka.
Vratila se k prvni moznosti, kde|lepsi, tak ji koupila.
koukla na obrazek, cenu a koupila.
Koukala hlavné po obrazcich, pak|Vybirala si, vétSinou bere velkou.
Fesputsile 5 Ano popisech a cené. Prochazela nabidku. | Vzala tu, kterd zaujala, protoze je Slozeni, baleni.

Rozklikla, koukala do textu (popisové
Casti), gramy, obrazek, popis a vzala ji.

svézi. Normalné bere
plnotucnou, ale tu nenasla.

cervenou,
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Zakysana smetana

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 6

Ano

U prvni koukla na obrazek, popis,
cenu, rozklikla a rovnou koupila.

Zna Madetu. U dalSich je jesté néco a
nezna je.

Znacka, slozeni.

Respondentka 7

Ano

Prohlizela nabidku pfes obrazky a
popis. Vybirala dlouho. Pak koukla i
na cenu. Rozklikla, podivala se na
cenu a koupila.

Nevyfiltrovala, koukala i kterd je
sladkd a zakysana. Pak vzala
Jiho¢eskou Madetu. Nevi pro¢. Asi se
ji libil kelimek.

Slozeni, baleni.

Respondentka 8

Ne

Kouka hlavné na 3 smetany od Kunina
na obrazek, cenu 1 popis. Lehce
koukne na obrazek okolnich dvou.
Rozklikne, koukne na obrazek, cenu a
popis a koupi.

Védéla, ze vezme jednu od Kuninu
podle znacky. Koukala na cenu a
kolika je procentni. Je zvykla od
rodi¢t. Znacka je spojena 1 s
konkrétnim produktem. Tzn.
preference produktu od dané znacky.

Znacka, cena, sloZeni.

Respondentka 9

Ne

V nabidce na prvni "strance" kouka na
popisy, ceny 1 obrazky. Pak se zaméfi
hodné na dvé. Po rozkliknuti koukne
na obrazek, popis, cenu a koupi.

Premyslela, jestli nevzit tu light pro
dobry pocit, ale pak si fekla, ze na
chut je lep§i tucnési. Pak se
rozhodovala mezi dvéma a koupila
Kunin asi kvili znacce, ze zvyku.

SloZeni, znacka.

Respondentka 10

Ne

Kouka se na popisy a obrazky. Jednu
rozklikne, podiva se rychle na text,
obrazek, popis a koupi.

Podle ptvodu, znacky a podle procent.

ZnaCka, zem¢& puavodu,

slozeni.
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Zakysana smetana

Eye tracking

Kouka hodné na popisy a cenu. Projde
celou nabidku. Vrati se nahoru, kde se

Rozhovor

Obvykle ji nekupuyje, Sla dle znacky,
ma s ni dobrou zkusenost. Jedina tam

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 11 Ano podlvla na par obra,zku, rozk'hkne JedTlu bl @l 6 ey, (il By mekeupil Znacka.

a podiva se na obrazek, popis a koupi — | : " ey e

bio. bio, kdyby byla levnéjsi a méli ji tam.

Koukala na obrazky, pak popis a cenu.
Respondentka 12 Ano Nakqnec ,Vyblr,ala z prvni ,rady. ‘Po Bere tuc,ne]s1 a tim lepsi. Chce vice Slosent.

rozkliknuti obrazek, mnozstvi, popis a | procentni.

koupila.

EOSEE;dCEaSI pérrOhhil izgrazkyée};ak ;z Chvili hledala, jestli tam nebude
Respondentka 13 Ano . a par. pop ' Kaufland znacka, ale kdyz ji nevidéla, | Znacka, cena.

rozkliknuti se podavala na cenu, |, "

, : Sla po cené.

obrazek a koupila.

Prohlizela  nabidku, ale chyba Vybirala podle tOhVO’ k Oh,k t(? ma . “
Respondentka 14 Ne , . procent. Vzala tu stfedni. Ji, zna tuto|Slozeni, znacka.

zaznamu. Koupila celkem rychle. <

znacku.

Koukala se na obrazky a u dvou i na

popis a cenu. Po rozkliknuti cena, | Koupila ji v bio kvalité. Trochu koukla
Respondentka 15 Ano |obrazek, zemé puavodu, tabulka|i na cenu, neni tam moc financni | Slozeni, cena.

vyzivovych  hodnot, hmotnost a

koupila.

rozdil. Na tuk nekoukala.
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Dité

Rozhovor

Zakysana smetana

Eye tracking

Na zacatku prejela pres obrazky, nasla
jednu, kde se podivala vice na obrazek

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 16 Ne i popis, rozklikla, koukla se na popis, Vzdy kupuje Kunin, vSechno. Znacka.
obrazek a koupila.
Koukala se na popis, cenu 1 obrazek,
Respondentka 17 Ne lehc,e el nab} dk?' GrALIE: Vidéla slevu, tak ji koupila. Cena.
podivala se na zemi pivodu, cenu a
koupila.
Divala se na popisy, cenu a obrazky. |Rozhoduje se dle znacky a podle
Respondentka 18 Ano Prochéazela nabidku. Rozklikla, | procent. Chtéla vice procentni. Olmu Znagka, sloveni, cena.

podivala se na obrazek, cenu, popis
(Olma) a koupila.

kupuje rada, akce také ovlivnila, ale i
bez ni by ji asi koupila.
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Priloha 7: Tabulka tvrdého syra (vlastni zpracovani)

Tvrdy syr

Eye tracking

Kouka po obrazcich, prochazi nabidku,

Rozhovor

Vzala klasicky eidam 45%. Pravidelné

Vysledna Kkritéria vybéru

Respondentka 1 |Ne pak po popisech. Trochu cena. Po ho kupuie Slozeni.
rozkliknuti mnozstvi, obrazek a koupi. puje.
Koukala na obrazky, popis, cenu —
sefadila od nejlevnéjSiho za jednotku. | Koukala také podle ceny a fikala si, ze
Respondentka2 |Ano |Nabidku prohlizela déle. Koukala 3 |asi gouda by méla byt dobra. Koukala i | Cena, slozeni, baleni.
vySe  zminéné  parametry.  Po|na velikost baleni.
rozkliknuti cena a koupila.
Hodné koukala na obrazky, pak méné
na popis a cenu. Rozklikla koukla na |Zahlédla u goudy, ze je to Polsko, tak
obrazek, text, zemi puivodu, vratila se | honem pry¢. U dalsi bylo Nizozemsko, . o .
LGOI N zpatky. Rozklikla dal8i, koukla na|coz bylo celkem dobré. Ma radé&ji A pu e, sloda
zemi puavodu, obrazek, cenu, opét|goudu nez eidam.
zemi, do textu, obrazek a koupila.
Vyhledala eidam, koukala na obrazky, | Rovnou dala eidam, protoze jiny syr
Respondentka 4 | Ne pak na popis a cenu. Po rozkliknuti | nekupuje a do toastl ji piijde dobry. Slozeni, znacka.

koukala do textu, slozeni, na popisek a
koupila.

Ani jeden bézné nekupuje, tak vzala
ten, co koupi, kdyz neni ten, co kupuje.
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Rozhovor

Tvrdy syr

Respondentka 5

Ano

Eye tracking

Koukala po obréazcich, na cenu. Pak
zménila vyhledavani na emental.
Rozklikla a koukla na obrazek, popis a
koupila.

Vzala emental,
kupuje.

protoze ho vzdy

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni.

Respondentka 6

Ano

Vyhledala Eidam. U prvniho koukla na
obrazek, popis, cenu, rozklikla, koukla
na zemi puvodu, cenu, popis a koupila.

Zna ho a dost kupuje. Vétsinou na
toast davaji Eidam.

Znacka, slozeni.

Respondentka 7

Ano

Projizdéla nabidku a koukala se na
obrazky, méné na popis a cenu. Pak
jeden rozklikla, koukla na obrazek, a
koupila.

Rikala si, 7e by k podavani mohl byt
aromatiétj§i. Byl tam jediny Cedar v
blocku, aby se dal strouhat. Chtéla ho
lepsi.

Slozeni.

Respondentka 8

Ne

Koukala na obrazek, popis a cenu
jednoho, rozklikla, koukla do textu, na
obrazky a cenu. Vratila se a
pokraCovala ve hledani pres obrazky a
popisy. Po rozkliknuti kouk4d na
obrazek, cenu, popis, text, zemi
pavodu a kupuje.

Prvni zaujal, protoze byl farmaisky a
uzeny, ten ma rada. Sla pivodné po
Cedaru, ktery ale ve finale stejné
nevybrala. Pak prohlizela dal a koupila
ten, ktery zna a vi, ze je dobry 1 kdyz
ho bézné nenakupuje. Zna znacku a
chutna ji.

Slozeni, znacka.
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Rozhovor

Tvrdy syr

Respondentka 9

Ne

Eye tracking

Vyfiltruje blocek. Projde nabidku pies
popisy a obrazky. Pak oteviela
platkové. Opét koukd na obrazky a
popisy a pak vyfiltruje goudu a kouka
uz i na cenu. Po rozkliknuti kouka na
obrazek, cenu, popis (procenta) a
kupuje.

Rozhodovala se, jestli vzit blocek,
nebo platkovy. Chtéla goudu, ptijde ji
chutnéj§i. V blockach nenasla, tak
vzala nakonec platkovou. Koukala i na
procenta. Pfisla ji fajn cena 1 kdyz se
znackou nema zkusenosti.

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni, cena.

Respondentka 10

Ne

Rychle 2x projede nabidku pfes
obrazky a popisy. Po rozkliknuti dava
do kosiku. Vynechaval eye tracker.

Na tousty, tak chtéla s vice tuku, proto
goudu. Koukal na zemi plvodu a
kvalitu. Vybrala ¢eskou znacku.

Slozeni, zemé puvodu,

znacka.

Respondentka 11

Ano

Koukla na obrazky, popisy, cenu.
Nabidku  prochazela  déle.  Po
rozkliknuti hned koupila.

Hned ho nasla a vybrala. Kdyz byl v
akci emental od Presidentu, tak ho
hned vzala. Kdyz néco chce, klidné
zaplati i plnou cenu.

Znacka, slozeni, cena.

Respondentka 12

Ano

Kouka hodné na obrazky, pak na
popisy i ceny. Rozklikne, koukne na
obrazek, popis, zemi, do textu a koupi.

Chtéla typ syra, zohlednila cenu a
mnozstvi. Hlavné cenu.

Cena, sloZeni, mnozstvi.

Respondentka 13

Ano

Koukala se na obrazky, popisky 1 ceny.
Rozklikla, koukla se na cenu a koupila
— byl ve sleve.

Chtéla Krolewsky, ktery ma rada,
pfemyslela nad goudou, ale nakonec
zvolila Leerdamer — ma ho nejradéji.
Doma ma aktualné Krolewsky.

Slozeni.
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Rozhovor

Tvrdy syr

Respondentka 14

Ne

Eye tracking

Koukala se na obrazky, popisy, cenu
jen u jednoho, ktery rozklikla, podivala
se na cenu, procenta, obrazek a
koupila. Produkt byl ve slevé.

Chtéla platky, jdou do toastd, o této
zna¢ce vi, ze je. Cena asi taky
ovlivnila, ale ne zietelné.

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni, znacka, cena.

Respondentka 15

Ano

Rovnou vyhledala ¢edar. Koukala se
na obrazky, ceny a u prvniho i na
popis. Rozklikla ho, podivala se na
obrazek, znacku, cenu a koupila.

Chtela rovnou Cedar - davaji ho doma
do toasti. Ten, co obvykle kupuji tam
nebyl. Ovlivnila vybér cena, zadny
neznala. Bio by to mozna ovlivnilo, ale
nebylo tam.

Slozeni, cena.

Respondentka 16

Ne

Rozklikla bloc¢ky, koukla se na
obrazky a pak pieklikla na platkové.
Projela obrazky, nasla jeden, u kterého
se podivala na obrazek, popis i cenu,
rozklikla, a hned koupila.

Nejdiive sla po blocku, ale pak si vzala
platkovy. Vzdy kupuje Jaroméficky.
Kouka na procenta.

Slozeni, znacka.
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Rozhovor

Tvrdy syr

Respondentka 17

Ne

Eye tracking

Rovnou vyhledala eidam. Koukala se
na obrazky, popis i cenu. Rozklikla,
podivala se na obrazek, cenu a koupila.

Nevédela, na co to ma presné byt, tak
vzala eidam. Cena hrala roli. Vzala
30%.

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni, cena.

Respondentka 18

Ano

Rovnou hledala v bloc¢kach. Koukala
se na obrazky, popisy a cenu. Prochazi
celou nabidku a vybira dlouho. Jeden
rozklikla, podivala se na obrazek, cenu
a koupila.

Pivodné hledala goudu, ale néco se ji
na tom nezdalo, tak wvybrala jiny.
Zobrazila si jen blocky a tam se
rozhodovala podle typu syra. Problém
byl, Ze nenasla chténou goudu. Ten, co
vybrala ji pfiSel jako nejlepsi nadhrada
toho, co chtéla.

Slozeni.
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Priloha 8: Tabulka masla (vlastni zpracovani)

Respondentka 1

Ne

Eye tracking

Koukala na obrazky u prvnich
nekolika, pak na ceny a malinko popis.
Rozklikla, koukla na obrazek, prejela
ptes popis a koupila.

Rozhovor

Toto maslo pouziva pravidelné. Ma to
zautomatizované, ze jde po této
znacce.

Vysledna Kkritéria vybéru

Znacka.

Respondentka 2

Ano

Seradila dle ceny za jednotku. Koukla
na prvnich par na obrazky, popisy,
rozklikla, hned dala do kosiku.

Nejdiive si to zase dala dle ceny za
jednotku a pak vzala JihoCesky.
Madeta byla prvni znacka, ktera se dle
ceny libila. Nékolikrat, kdyz koupila
levné, nebylo dobré, tak nechtéla
riskovat.

Cena, znacka.

Respondentka 3

Ne

U prvnich nékolika projela obrazek a
popis s cenou, pak celou nabidku pres
obrazky. Vratila se nahoru, koukla na
obrazek, popis, cenu. Rozklikla,
koukala na obrazek, text, popis, cenu a
koupila.

Libil se ji obal, znacka Tatra. Kupuje
modrou Madetu, ale moc ji nechutna.
Maslo moc nemusi, pouziva jen
trochu. Za cenu k mnozstvi bude snad
lepsi kvalita.

Baleni,  znacka

mnozstvi.

cena,

2

Respondentka 4

Ne

Obrazek, popis, cena prohlédla u
nékolika prvnich. Po rozkliknuti
koukla na cenu a koupila.

Kupuje bézné cca 4 druhy masel a z
téch co kupuje to, které je nejlevnéjsi.
Takze znamé a pak podle ceny.

Znacka, cena.
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Rozhovor

Respondentka 5

Ano

Eye tracking

Prosla nabidku, ktera tam byla pies
obrazky. Vratila se nahoru, hned
rozklikla Madetu, koukla na popis,
cenu a koupila.

Chtela najit Cerstvé maslo, ale nenasla.
Je Ceské, proto ho koupila.

Vysledna Kritéria vybéru

SloZeni, zemé puvodu.

Respondentka 6

Ano

Koukla na obrazek, popis 1 cenu u
prvnich dvou.

Byly jen dvé a vzdy vezme to, co prvni
potka. Jen by nekoupila Tatru.

Znacka.

Respondentka 7

Ano

Koukla po obrazcich, u jednoho pak i
na popis a cenu. To rozklikla, koukla
na obrazek, popis a koupila.

Bylo ji jedno které, vzala nejlevné&si.
Kdyby nebylo do kase, vzala by jiné,
farmarské --> rozhodnuti ovladlo, ze to
bylo do kase a dezertu.

Cena.

Respondentka 8

Ne

Projela nabidku a koukala na obrazky
a cenu. Pak se vratila nahoru, u
jednoho koukla i na popis, rozklikla,
koukla na cenu a koupila.

Vybira podle toho, co nakupuje domu.
Toto maslo zna, cenove je mezi. Libila
se ji hlavné znacka.

Znacka, cena.
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Rozhovor

Eye tracking

Nejprve kouka na obrazky, pak 1 cenu,
nakonec pfida u prvnich nékolika i
popis. Jedno rozklikne, koukne na

Chtela Ceské a pak ji to bylo jedno a

Vysledna Kritéria vybéru

LGOI LEE] N cenu, obrazek, vrati se, pak ho opét|asi Sla podle ceny. A5l PNTEAT, (L
rozklikne, podiva se do textu, na zemi
pavodu a koupi.
Upln& vynechal eye tracker. Velmi —_ o “
Respondentka 10 |Ne rychly nakup. Klasicky, co kupuji vzdy. Znacka.
Kouka na ceny a obrazky s popisy.|Chtéla maslo, co je maslo, ne 82%
Vybira dlouho. Jedno rozklikla a|tuku. Protoze nenasla, vzala 84%
Respondentka 11 |Ano |koukala se do textu, na sloZeni, |farmafské. Predtim jeSt€¢ zkontrolovala | Slozena, znacka.
obrazek, zem€ puvodu a cena.|Milko, které zna a zjistila, ze ma 82%
Obdobn¢ koukla 1 na dalsi. a1 dalsi.
Pres ‘obrazky, prosla nabldku. oJean Jedno rozklikla, protoze bylo levné a
rozklikla, podivala se na zemi pavodu, ak zistila. e bvlo bez laktézy. tak
Respondentka 12 | Ano |do textu, na obrazek. Pak pokracuje pak zjistia, y ., Cena, slozeni, znacka.
s . vybirala dal. Koupila nakonec znamou
bez vybéru. Pak rozklikla, koukla na macku. Madetu
obrazek, popis (znacku a %) a koupila. ’ '
Kouka se na obrazky a cenu, trochu , .
Respondentka 13 | Ano |popisky. Po rozkliknuti obrazek, text, 9 vl Lanpovet bk, lopmie i Znacka.

cena popis a koupi.

bézné, je to dobré maslo.
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Eye tracking

Rozhovor

Vysledna Kritéria vybéru

Respondentka 14

Ne

Chyba zaznamu,
vybér.

ale velmi rychly

Vzala JihoCeské, jiné nekupuje. Sla
ihned po znacce, nefesila ani cenu.

Znacka.

Respondentka 15

Ano

Podivala se rychle na dvé — obrazek,
cenu popis. Rozklikla, podivala se na
obrazek, cenu a koupila.

Sla rovnou po Jihoeskym, maji ho
ozkouSené, jasna volba. VétSina
ostatnich nechutna, pouziva jen na
peceni na Vanoce.

Znacka.

Respondentka 16

Ne

Koukla na prvni dva obrazky, u
prvniho na popis, rozklikla, podivala
se na vyrobce, do textu, na slozeni, to
samé u druhého a trettho. Pak prosla
nabidku pres obrazky, vratila se
nahoru, kde koukla na cenu u prvnich
dvou, prvni rozklikla a koupila.

Koukala hodné na vyrobce, ale
nakonec  vzala  JihoCesky, je
povazovano za nejlepSi. Jak ostatni
nezna, nezkousi je. Pouziva to, na co je

zvykla.

Znacka.
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Rozhovor

Respondentka 17

Ne

Eye tracking

Koukla se na obrazek, popis a cenu u
dvou, pak wvyfiltrovala Ceské a opét
koukala po obrazku, popisu a cené.
Jedno rozklikla, podivala se na slozeni,
obrazek, pak rozklikla druhé, kde se
koukla na slozeni. Rozklikla prvni a
koupila.

Chtela Ceské maslo. Znala v podstaté
vSechna z téch v prvnim radku az na
Halite a Krajanku. To prvni kupuje
pravidelné. Nezdalo se ji, Ze to ma jen
82%, tak koukla 1 na Madetu, ktera
méla stejné. Rozhodla se pro prvni,
protoze ho kupuje a je dobré.

Vysledna Kritéria vybéru

Zem¢ puvodu, znacka.

Respondentka 18

Ano

Koukala se po popisu, cené, pak trochu
obrazcich. Jedno rozklikla, koukla se
na obal, cenu, mnozstvi a koupila.

Koukala po procentech tuku, aby to
bylo opravdu maslo a pak si v§imla, ze
je jedno v akci, tak ho koupila.

Slozeni, cena.
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Priloha 9: Tabulka mléka (vlastni zpracovani)

Respondentka 1

Ne

Eye tracking

Rychle projela obrazek a cenu.
Rozklikla, podavala se na cenu,
obrazek a koupila.

Rozhovor

Kupuyje tuto znacku, ma to v
povédomi. Vzdy bere plnotucné.

Vysledna kritéria vybéru

Cena, slozeni.

Respondentka 2

Ano

Vyfiltrovala Cerstvé a od nejlevnéjsiho
za jednotku. Koukala na popis a cenu,
trochu na obrazek. Rozklikla a dala do
kosiku.

Vybrala, ze chce Cerstvé, aby nebylo
trvanlivé. Pak koukala, jestli je
polotu¢né, nebo plnotucné a vzala
plnotuc¢né. Bylo v akci.

Slozeni, cena.

Respondentka 3

Ne

Rychle projela nékolik obrazka,
lehounce cenu u dvou. Rozklikla,
koukla na obrazek, cenu a koupila.

Toto mléko kupuje a pouziva stale.

Znacka.

Respondentka 4

Ne

Obrazky, popis, cena prohlédla u
nékolika z prvnich mlék, ale prosla i
celou nabidku pfes obrazky. Po
rozkliknuti obrazek, cena a koupila.

Je to podobné, jako u masla (nékolik
znamych, pak podle ceny). Nakonec se
rozhodla pro znamé. Chtéla polotucné,
bézné ho kupuje. Cenu ted tolik
neteSila, hlavné vybirala to, na co je
zvykla.

Znacka, cena, sloZeni.
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Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Koukala na obrazky, pak vyfiltrovala
akce, které nasledné zrusila. Koukla na
obrazek, popis a cenu u prvniho, lehce

Kupuje ted” hlavné plnotucné kvuli

R N R prohlédla obrazek u druhého a tretiho. | malému ditéti a bylo jesté v akci. Oy, pllorentt

Prvni rozklikla, koukla na obrazek,

cenu, popis a koupila.

Zbézn€ koukla na obrazek tretiho a

druhého. U prvniho se podivala na|Asi obcas u mléka kouka na cenu, tato
Respondentka 6 | Ano . . . o P N . Cena.

obrazek, popis, cenu a po rozkliknuti | svitila Cervené, bylo v akci.

hned koupila.

g;lﬁ?iaé PI;‘{ oogfzzti};’zkyvyfltxﬁclﬁ Je zvykla kupovat trvanlivé, ma déti a
Respondentka 7 | Ano A P > 4P velkou spotiebu mléka.  Chtéla | Slozeni, cena.

par 1 popis a cena. Rozklikla a rovnou “ . “

.. o plnotucné, a navic bylo ve sleve.

vlozila do kosiku.

Kouk4a se rovnou do cerstvych na

popis, cenu a obrazek. Opét projde

celou nabidku. Jedno rozklikne, Chtéla plnotuéné. Neidiive da bo
Respondentka 8 |Ne koukne se na obrazek, do textu, na P ' ) p SlozZeni.

znaCku a zemi pavodu, pak se vrati
zpatky a dal kouka. Znovu ho otevie,
koukne se na znacku a koupi.

cerstvych.
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Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Koukla jen na dvé, u druhého pouze na
obrazek, u prvniho na obrazek, popis,

Chtéla plnotucné, chtéla cerstvé. Toto

LGOI LEE] N cenu, to rozklikla, podivala se na cenu | na ni vyskocilo, ze mélo lepsi cenu. Slozsill, GHies

a koupila. Bylo ve slevé.

Koukala na ob{avz ky a trochuvp OPISY 7| Chtgla erstvé a bio. Kvalita mléka je | o, .
Respondentka 10 |Ne rychle na prvni fadce, hlavné u dvou.| .., . . . iy Slozeni.

. A . vyS$§i u Cerstvého nez trvanlivého.

Po rozkliknuti obrazek a popis.

Prochazi nabidku, kouka na obrazky, | Chtéla polotucné, bud kupuje Tatru,

popis i cenu. Po rozkliknuti se|ktera byla nyni v akci a vzala ji, nebo . "
R podivala na cenu, slozeni, do textu a|bere od Madety. Obcas ji ovlivni cena Sllerml, et e, O3,

koupila. u jednoho z téch, které bere.

U mléka sledovala obrazek, popis 1

cenu. Jedno rozklikla, koukla se na

obrazek, cenu, popis a §la dal vybirat. | Chtéla rovnou plnotu¢né. Smeérodatna oy
Respondentka 12 1Ano | 5.1y 7 osklikla jests jednou, koukla |byla cena a kvalita. Slozeni, cena.

se na cenu, obrazek, mnozstvi a

koupila ho.

Kouké se bo obrazcich a po cené. Po Koupila opét Madetu, kvuli znacce.
Respondentka 13 | Ano P P ' Vzala cilené krabici trvanlivé — méneé | Znacka, slozeni, baleni.

rozkliknuti znacka a koupi.

se kazi.
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Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 14

Ne

Chyba
nakup.

zaznamu, pomeérné rychly

Sla po akci a chtéla plnotudny.
Nepremyslela o Cerstvém.

Cena, slozeni.

Respondentka 15

Ano

Zaklikla Cerstvé a plnotucné. Koukala
se na obrazek, cenu 1 popis. Prosla
celou nabidku. Po rozkliknuti se
podivala na obrazek a koupila.
Vybirala déle, peclivéji studovala v
nabidce.

Vzdy kupuji cCerstvé, plnotucné. To,
které kupuji nemaji, tak vzala
Krajanku, protoze byla ve slevé.
Kupyji ho pomémeé ve velkém, proto
kouka na cenu. Nemaji zde ozkousené
biomléko, proto rad&ji cena, nez
zkousSen néco nového.

Slozeni, znacka, cena.

Respondentka 16

Ne

Rovnou rozklikla Cerstvé, koukala na
obrazky a popisy. Jedno rozklikla a
koukala na vyrobce, do textu, na zemi
puvodu a slozeni. Pak se vratila a
projela  nabidku  pfes  obrazky.
Vyfiltrovala plnotu¢né, koukla na par
obrazku a preklikla na trvanlivé. Opét
koukala na obrazky a popisy, jedno
rozklikla, podivala se na text
(vyrobce), popis a koupila.

Premyslela nad tim, ze vezme Cerstvé.
Pak jedno rozklikla, ale vidéla, ze je to
Olma, tak wvyjela pry¢. Je zvykla
kupovat mléko v Cerveném baleni —
chtéla plnotucné. Nakonec si fekla, ze

vezme spi§ trvanlivé, to kupuje
nejCasteji, Cerstvé skoro  nikdy.
Vzdycky kupuje Madetu.

Slozeni, znacka.
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Eye tracking

Rozhovor

Koukala se na obrazky, obc¢as nekde i
na popis a cenu. ProSla nabidku.

Nechtéla trvanlivé a koukala, co tam je
za mléka. Meéli i hodné
bezlaktozovych, ale to nechtéla. Chtéla

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 17 |Ne Nakcv)gec se Vravtlla nahoru, kde se L% o, ek sl oefinle ks, Slozeni, cena.
zaméfila na dveé. Jedno rozklikla a . . . %
. rozhodla se, ze ji zkusi. Bylo dobré, ze
koupila. X
byla ve slevé.
Divala se po obrazcich, pak u jednoho
Respondentka 18 | Ano i na cenu a popis, pak ho rozklikla, | Chtéla Cerstvé. Chtéla polotuc¢né. Ma Slozent.

podivala se na obrézek, cenu a koupila
ho.

ho rada.
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Priloha 10: Tabulka mletého masa (vlastni zpracovani)

Mileté maso

Respondentka 1

Dité

Ne

Eye tracking

V roletce koukd trochu na popis a
obrazek, pak dopiSe hovézi. U prvnich
nékolika kouké na popisy a obrazky 1
cenu. Rozklikne a kouka do textu, pak
obrazek, cena a kupuje.

Rozhovor

Hlavné cena a aby to nebylo uplné
nekvalitni maso. Toto ma ozkousené.

Vysledna Kkritéria vybéru

Cena, sloZeni, znacka.

Respondentka 2

Ano

Koukala na popisy, cenu, trochu na
obrazky. Klikla na filtr michanych
mas. U 3, které vyjeli sledovala popis a
slozeni. Postupné si je rozklikla a
koukala na slozeni do textu. Druhé a
treti rozklikla se sledovanim slozeni i
podruhé a treti pak vzala.

Koukala se 1 na slozeni. Jednu znacku
neznala, tak to jako prvni rozklikla a
podivala se. Prvni bylo zbyte¢né drahé,
tak koukala na dal§i dvé. V dalSim
bylo moc véci ve slozeni, tak se ji to
nezdalo, to posledni ji pfislo lepsi.
Takze slozeni, pak cena a pak slozeni.

Slozeni, cena.
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Mileté maso

Rozhovor

Eye tracking

Koukala na popisy a obrazky v roletce,
rozklikla mleté a mélnéné drabezi.
Opét koukala na obrazky a popis, pak i
cenu. Rozklikla a koukala do textu a
na obrazek, cenu, zemi puvodu a dala

Potfebovala 750 g. Pfemyslela, jestli
n¢kde bude vice, aby to nekupovala
2x. Nejdiive chtéla mix, ale pak nasla

Vysledna Kritéria vybéru

LGOI N do kosiku. Pak ho vyndala z kosiku a | krati, které je také dobré a vzala ho 2x sl sllorntt

hledala dal mezi masy — obrazek, |kvili gramim. Nenasla pak mix, jen

popis, cena. Nakonec si to samé|jednotlivé veprové, nebo hovézi.

koupila. Hledala a wvybirala velmi

dlouho.

Koukala hodné na popisek a cenu. Na

obrazky méné. Projizdéla déle nabidku | ,.... . . .,

. . Vétsinou maso nekupuje a neji hovézi.

a vybirala. Pak se vratila, vyfiltrovala oo e L

. . . . Vybrala Cisté veprové, protoze mix z .
Respondentka 4 | Ne jen veprové. Rychle projela nabidku, u hovéziho by steiné  nekounila a Slozeni.

prvnich 2 mletych koukala na popis, nepousila y ! P

cenu a obrazek. Rozklikla, koukla na|™P '

obrazek, cenu a koupila.

Koukala na obrazky, popis i cenu. o . .

Pochéazela celou nabidku. Prochazela Oc(liltd?ejzi?lg:l h(:;,liz(;' Ott:;ykfoﬁigﬁjlg
Respondentka 5 | Ano lles, & vgfintele) lgverat, (O it <ol nekupovala. Zaujal ji obrazek, jak je|Slozeni, baleni.

koukala na obrazek, cenu a popis.
Rozklikla, koukala na cenu, obrazek,
popis a koupila.

zvykla kupovat to Cerstvé, které neni v
krabicce.
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Mileté maso

Rozhovor

Respondentka 6

Ano

Eye tracking

Koukla na prvni dve, které vidéla. U
druhého jen zb&zné obrazek a cenu, u
prvniho obrazek, cenu i popis. Po
rozkliknuti obrazek, popis a koupila.

Nevédéla, které maso se dava do
sekané, tak rad€ji S§ahla po mixu.
Resila pak Ze ji to nevyjde mnozstvi,
tak pridala jesté jedno.

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni, mnozstvi.

Respondentka 7

Ano

Koukala se na popis, cenu 1 obrazek.
Pak vyfiltrovala dle zemé puavodu.
Vybirala dlouho, pak jedno rozklikla,
koukla do textu, na obrazek, popis,
slozeni a vlozila do kosiku. Na konci
nakupu opét vybirala maso — filtr na
mix. Koukla na popis, obrazek i cenu u
vyfiltrovanych.

Jedno si vybrala, pak ho vyhodila z
kosiku kvuli delsimu dodani. Chtéla to,
kde bylo méné tuku — 15 %. Ostatni
meéla 20 %. Chtéla i, aby bylo Ceské.

SlozZeni, zemé puavodu.

Respondentka 8

Ne

Rozklikla rovnou mix. Koukala se na
obrazek, cenu i popis u 3 zobrazenych.
Po rozkliknuti se podavala na obrazek,
zemi puvodu se znackou, popis a
koupila (2x).

Déla sekanou z mixu. Vzala to cenové
prostfedni — moc se v tom nevyzna.
Aby to mélo alesponi 20% tuku - 20%
bylo u nejdrazsiho 1 stfedniho.
Koukala hlavné na cenu.

Slozeni, cena.

Respondentka 9

Ne

Koukala na popisy a cenu. Pak
rozklikla, koukla na obrazek a cenu a
koupila.

Chtéla mix hovéziho a veprového.
Nejdiive koupila jedno baleni, pak
jesté prihodila, bylo by ho malo.

Slozeni, mnozstvi.
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Mileté maso

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna Kritéria vybéru

V nabidce koukala na obrazky a ceny.
Postupné pii vybéru rozklikne dvé

Chtéla z Cech, aby to byl mix, je to tak
lep§i. Koukd 1 na mnozstvi tuku.

Respondentka 10 |Ne masa, kde neni tolik vidét na co kouka. . s . Zem¢ puvodu, slozeni.
. » . . | Koukala na slozeni, ze tam je 97 %
Dle car hodné sleduje text. Druhé . s s ;
, masa, takze tam neni zadné nastaveni.
koupi (2x).
Kouka hodn€ na ceny, trochu popis. Wommlins by o g megiy. Tady
vybrala mix. Na sekanou neni
Trochu vynechal eye tracker. Po| 7. ST . .
Respondentka 11 | Ano . . vyzadovano libové. Kdyby nebyl mix, | Slozeni.
rozkliknuti koukala do textu, pak| 7’ L
. , ) smichala by kus vepfového a kus
znacka, obrazek a koupila. -
hovéziho dohromady.
Kouka se na popisy, cenu 1 obrazky.
Prochazela celou nabidku. Vyfiltrovala
teleci, pak se vratila a opét prochazela
nabidku. Po rozkliknuti koukala na|Koukala hodné na kvalitu. Rozmyslela .
Respondentka 12 | Ano . o . , . Slozeni.
obrazek, cenu, mnozstvi, do textu.|se mezitelecim a hovézim.
Vratila se a dal vybirala. Nakonec ho
opet rozklikla, koukla se na popis, tuky
zemi a koupila.
Koukala se na popisy a cenu, pak|Vidéla, ze je tam 800 g, tak vzala celé
Respondentka 13 | Ano |obrazky. Po rozkliknuti ceny, popisek, | baleni, nez aby brala dvé. Resila jen | Mnozstvi.

obrazek a koupila.

velikost baleni.
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Mileté maso

Respondentka 14

Ne

Eye tracking

Koukala se na obrazky, popisy i cenu.
Rozklikla, koukla se na zemi pavodu,
obrazek, cenu a koupila.

Rozhovor

Nevédela, které maso koupit. Gramy
netfeSila. Chtéla hovézi, ale pak si
vSimla, ze maji i napul s hovézim, tak
ho vzala. Taky §la po cené€, nechtéla
uplné bio.

Vysledna Kritéria vybéru

Slozeni, cena.

Respondentka 15

Ano

Koukala se na obrazky, pak
vyfiltrovala michané a sledovala popis,
cenu 1 obrazek. Pak se vratila a
vyfiltrovala jen hovézi a pak k tomu
bio. Koukala se na popisy, trochu
obrazky. Pak od bio upustila, zaklikla
jen farmarské a koukala na popis a
cenu. Rozklikla, podivala se na cenu,
obrazek, mnozstvi, popis, koupila a
pak se jeste¢ podivala do textu a na
zemi puvodu.

Maso jim piimo melou v feznictvi,
meéla s tim problém. Nechtéla, aby to
bylo moc tucné, tak se misto
michaného rozhodla pro hovézi. Pak
koupila dle mnozstvi. Od bia upustila,
méli jen hamburgerové a koupila dle
gramaze.

Slozeni, mnozstvi.

Respondentka 16

Ne

Rozklikla rovnou mix. Podivala se na
obrazky, popis i cenu. Rozklikla prvni,
podivala se do textu, na zemi pivodu,
stejné tak u druhého (tam i slozeni) a
tretiho a tim prosla vSechny. U prvnich
dvou to zopakovala a druhé pak vlozila
do kosiku.

Prohlizela  varianty.  Porovnavala,
nikde nenasla nic zarazejiciho, tak pak
vybrala to nejlevnéjsi. Schvalné chtéla
mix.

Slozeni, cena.
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Mileté maso

Respondentka 17

Ne

Eye tracking

Prosla nabidku pres popisy, pak se
koukla u nékolika na cenu a obrazek.
Po rozkliknuti se koukla na obrazek a
koupila.

Rozhovor

Prosla si nabidku, koukala, ze je
potfeba docela hodné a vétSina baleni
je po pul kile. Pak chtéla tam, kde je
hoveézi a kdyz vidéla Ze je do burger,
zaujalo ji. Také vidéla, 7e je Ceské.
Cenu také porovnavala.

Vysledna Kritéria vybéru

Mnozstvi, slozeni,
pavodu, cena.

zeme

Respondentka 18

Ano

Vyfiltrovala michany, koukla se na
popis, cenu, obrazek. Rozklikla,
podivala se na vyzivové hodnoty, do
textu, na cenu, znacku a zemi, popisek,
pak ho kupila.

Rovnou si dala mix. Bio nechtéla.
Nevi poméry hovéziho a tuku. Do
sekané ji tuk nevadi. Cenu zohlednila.

Slozeni, cena.
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Priloha 11: Tabulka anglické slaniny (vlastni zpracovani)

Rozhovor

Anglicka slanina Dité

Eye tracking

U prvnich 3 koukala na obrazky a
popis s cenou. Po rozkliknuti obrazek,
text, vratila se zpatky. Rozklikla dalsi
a koukala na text a slozeni, vratila se a

Vysledna Kkritéria vybéru

Respondentka 1 Ne rozklikla treti. Koukala na slozeni. grovnailal; nle;vazsll pomet: Masa. Slozeni, cena.
Vratila se a rozklikla prvni, kde|>TOV @ 2@ pakpodic ceny.
koukala na slozeni, pak na obrazek,
popis a koupila, podivala se na
mnozstvi a pridala.
Setadila od nejlevnéjsiho za jednotku.
Koukala na obrazek, popis, cenu.|Nevédéla kolik platkd je jaka cca
Jendu rozklikla, koukala na text,|hmotnost. Pohledem vybirala velké
Respondentka 2 Ano |slozeni, lehce obrazek. Vratila se a|baleni, aby radéi zbylo. Koukala, jestli | Mnozstvi, slozeni, cena.

projizdéla dale nabidku. Pak rozklikla
dalsi, koukala do textu, slozeni,
obrazek, popisek, cena a koupila.

je krajena a na velikost baleni. Pak
uvidéla 700g platky.
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Rozhovor

Anglicka slanina  Dité

Respondentka 3

Ne

Eye tracking

Koukala do popiskt, na obrazky i cenu
u nékolika prvnich. Koukala hlavné na
nebalené obrazky. Pak prosla i zbytek
nabidky (obrazek, popis, cena). Po
rozkliknuti obrazek, mnozstvi, popis,
zemé puvodu, vyrobce, cena a koupila.

Prekvapilo ji, ze je 1 americka slanina.
Pak fesila podle toho, kolik je kust
platka, tak se pak rozhodla koupit v
celku, aby vySlo mnozstvi. Koupila v
celku, protoze platky se vice kazi, déle
tak vydrzi.

Vysledna kritéria vybéru

Mnozstvi, sloZeni.

Respondentka 4

Ne

Koukala na cenu, popis a obrazek.
Prosla celou nabidku. Jednu rozklikla a
zkoumala text, pak se wvratila a
rozklikla dalsi, kde sledovala text,
obrazek.

Nekupuje bézn€. Spocitala si, Zze
potiebuje 14 platki a ze by musela
koupit dvé baleni prvni, coz by bylo
drahé, tak radé&ji koupila jedno levnégjsi,
kde toho bylo vice. Cena versus
mnozstvi.

Mnozstvi, cena.

Respondentka 5

Ano

Prochazela celou nabidku, koukala po
obrazcich a popisech, pak cené.
Rozklikla, koukla na cenu, mnozstvi,
popis a koupila.

Balickovou vubec nekupuje, proto i
kouka na tu bez obalu a pak jak na
obrazku vypada. Koukla, jestli tam neni
jeji oblibena, ale nebyla.

Baleni, znacka.
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Anglicka slanina

Dité

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Koukala na obrazek, popis i cenu u

Jednou se u slaniny napalila, nev§imla

Respondentka 6 Ano nékolika. Rozklikla, koukla na|si gramd a vzala moc malo. Regila, Mnosstvi. znacka
p obrazek, do textu, na sloZeni, cenu, |jestli to vyjde na 14 platki. Tuto zna, ’
pak koupila. dtive ji koupila.
Prochazi nabidku pfes obrazky, lehce i Moc ) e we, s neve dela, 0
opis. Pak se zatne zamefovat i na koupit. Zkoumala, jak vychazi cenové v
Respondentka 7 Ano |POP®: . celku a na platky. Jestli by ji to bavilo | Cena, slozeni.
cenu. Rozklikne a koukne se na|, . . , 9
. . krajet — nebavilo. Srovnavala hlavné 3
obrazek, cenu a koupi.
produkty.
Kouka na popis, obrazek, cenu v
nabidce. Jednu pak rozklikla, koukla|pp o101, olik je 14 platkd grama.
na obrazek, mnozstvi, popis, do textu a 20 dkg by mohlo stacit. Nakonec vzala
Respondentka 8 Ne vratila se a koukala dal do nabidky. g0y . P Mnozstvi, znacka.
. . .| podle toho, co zna. Nad platky nebo v
Pak se wvratila, rozklikla to samé, o et g N
; .. . celku pfemyslela jen nepatrné.
podivala se na cenu, piejela popis a
koupila.
Kouké na obrazek, popis, pak u jedné i
) . o pxsox o y
Pespondsis 8 Ne cenu. Tu rozklikne, podivd se na|Kupuje ji bézné podle znacky. )

obrazek, cenu, popis (tam znacku) a
koupi 3 baleni.

Mnozstvi tam néjak nahazela.
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Anglicka slanina

Dité

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 10

Ne

Rychle zkoukla nabidku, oteviela
jednu, tam se koukla do textu, pak
odesla a opét prochazela rychle
nabidku, koukala po obrazcich a
rozklikla dal§i s nahledem do textu a
opét pak vraceni zpét. Pii tretim
rozkliknuti se opét koukla do textu a
pak ji koupila. Rozklikavala nebalené
slaniny dle obrazku.

Koukala na zemi pavodu, ktera je
kréjend (preferuje ji), na mnozstvi masa
a dalSich pridanych latek.

Zem¢ puvodu, slozeni.

Respondentka 11

Ano

Slaninu vyfiltrovala od nejdrazsiho.
Koukala se na obrazky, cenu i popis.
Po rozkliknuti studovala text, slozeni,
koukla se na obrazek, cenu, znacku a
zemi puvodu. Pak koupila.

Nakonec vzala prestické — svinatka jsou
nejlepsi. Prasata maji dobré maso, méné
tucné. I kdyz je to cenoveé trochu horsi.

Cena, slozeni.

Respondentka 12

Ano

Kouka se na obrazek, popis i cenu.
Prosla si nabidku. Rozklikla a koukla
se na obrazek, popis, zemi puvodu,
cenu a mnozstvi. Pak se vratila,
rozklikla dalsi, kde se podivala na
obrazek, mnozstvi, popis a koupila.
Presto pak koukala chvili jesté¢ dal na
slaniny.

Vybirala dle mnozstvi, bylo tam 14
platki. Aby nemusela kupovat dva
balicky. Chtéla krajenou.

Mnozstvi, sloZeni.

Respondentka 13

Ano

Kouka se na obrazky, popis i cenu. Po
rozkliknuti obrazek, cena, znacka, text
a koupi.

Vzala ji kviali znacce, ale vétsinou ji
bere z pultu. Tuto zna. Na sekanou bere
vzdy dvé baleni.

Znacka, mnozstvi.

132




Anglicka slanina  Dité

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Respondentka 14

Ne

Zaznam se chytil pozd¢ji. Koukala na
obrazky, ceny 1 popis. Po rozkliknuti
koukla do textu, na obrazek a vlozila
do kosiku — chvili chybél zaznam.

Moc nevédéla. Nebyla tam ta, kterou
kupuje, tak vzala tu, kterou obcas méla.
Pak teSila mnozstvi, aby ji sedéli platky.
Nechtéla Cerstvou, ale balenou, aby tam
nebylo moc tu¢ného. Pokud ji nevidi,
nekoupi si ji.

Znacka, mnozstvi, baleni.

Respondentka 15

Ano

Vyfiltrovala ¢eskou a farmarskou, od
jediné farmarské po pohledu na popis,
cenu, obrazek a rozkliknuti s pohledem
na hmotnost, cenu, text a slozeni
ustoupila. Pak koukala na obrazky,
popisy a cenu. Rozklikla, podivala se
na obrazek, mnozstvi, preklikla na
druhy obrazek, koukla se na cenu,
znacku, zemi puvodu a koupila.

Resila, aby méla dost platkd, neslo ji to
najit ve farmarské. Pak koukala, aby
byla Ceska, na platky a aby tam bylo co
nejmensi mnozstvi tuku — podle
obrazku, aby tam bylo vice masa.
Nejela po znacce, nekupuje ji Casto.

Mnozstvi, sloZeni.

Respondentka 16

Ne

Koukala se na popisy a obrazky. Po
rozkliknuti koukala do textu, na
slozeni, zemi puvodu, cenu, obrazek,
popis, procenta a koupila. Pak ji
rozklikla jesté jednou, podivala se na
obrazek a piidala jesté jednu.

Koukala se po balené, ale v podstaté ji
to bylo jedno. Vzala dvé, protoze jeste
pocitala platky. Kouka hodné na
vyrobce.

Baleni, mnozstvi

pavodu.

2

zeme
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Anglicka slanina  Dité

Eye tracking

Rozhovor

Vysledna kritéria vybéru

Koukala se po obrazcich, popisech a
cenach. Prohlizela si nabidku. Jendu

Vibec nevédéla. Pro krajenou by Sla
spi§ do obchodu, aby nebyla Spatna, s
balenou se ji to jeSté nestalo. Kvuli
nakupu pfes internet §la spi§ po balené.

Respondentka 17 |Ne rozklikla, koukla se na cenu a popis a|Koukala i na ceny, to, co se ji libilo|Baleni, cena, mnozstvi
koupila. Pak se jeSt¢ koukala na|bylo na ni drahé. Nakonec vybrala
slozeni, zemi ptivodu a obrazek. krajenou, vzala ji dvakrat kvali
mnozstvi. Asi ji nakonec zvolila kvili
ceng.
Koukala se na popis, obrazek i cenu. Ea}iteeti? lflrea%enl%% Koullizljzissép(zoveitsgr(l)
Respondentka 18 |Ano |Pro§la si nabidku. Jedno rozklikla, & Slozeni, mnozstvi.

podivala se na obrazek, cenu a koupila.

dalsiho vareni, 14 platkli je celkem
hodné.
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