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Eye tracking - Nakupni chovani spotrebitele pri
nakupovani potravin na internetu

Abstrakt

Tato diplomova prace se soustfedi na nakupni chovani spottebitele pii nakupovani
potravin pres internet. Prace se déli na dvé casti, pficemz prvni Cast se vénuje literarni
reSersi a druhd vyzkumna cast je zaloZena na vyuziti pfistroje eye-tracker pii aplikovani
eye-trackingové metody. K teoretické casti byly vyuzity relevantni zdroje odborné
literatury a byly vysvétleny pojmy typu e-commerce, nakupni chovéani a rozhodovani,
eye-trackingové metody, generace Y a dalSi pojmy, které s touto praci uzce souvisi.
Rovnéz byly uvedeny rizné typy eye-trackerti a vysvétleny rozdily mezi nimi. Vyzkumna
Cast této prace zahrnuje metodu eye-tracking z hlediska vyuziti v marketingu, kdy bylo
monitorovano nakupni chovani dvou skupin Zen generace Y. Jednalo se o skupinu zen
bezdétnych a skupinu zen s détmi. Proces vyzkumu probihal nejprve kalibrovanim pfistroje
eye-tracker a napojenim na o€i respondentek, které nasledné nakupovaly na e-shopu
potraviny dle zadaného scénafe. Po nakupu byl s respondentkou proveden rozhovor
pii spusténém zaznamu s eye-trackingovou stopou a poté byl analyzovan jeji komentar.
Vyhodnoceni bylo provedeno u tfi skupin vybranych potravin. Kazda tato skupina
vykazuje porovnani a rozdily v nakupnim chovani vyzkumného vzorku, které je mimo jiné
zaméfené na vyznamné odliSnosti u zen s ditttem a u zen bezdétnych.
Na zakladé vyuziti metody eye-trackingu a vyhodnoceni chovani pfi nakupovani
na internetu obsahuje prace v zavéru doporuceni a navrhy pro provozovatele internetovych
e-shopti s potravinami, coz muze vést ke zlepSeni konceptu internetovych obchodi

a produktové nabidky, vcetné jejiho usporadani.

Kli¢ova slova: Eye-tracking, chovani spotiebitele, testovani, nakupovani on-line,

potraviny, marketing



Eye Tracking - Consumers' behavior when buying food

via the Internet

Abstract

This diploma thesis focuses on the consumer's buying behavior when purchasing
food via the Internet. The thesis is divided into two parts, the first part is devoted
to the literature search and the second research part is based on the use of the eye-tracker
in the application of the eye-tracking method. For the theoretical part, relevant literature
sources were used and concepts such as e-commerce, shopping behavior and
decision-making, eye-tracking methods, generation Y and other concepts closely related
to this work were explained. Different types of eye-trackers were also described and
the differences between them explained. The research part of this work includes
the eye-tracking method from the point of view of use in marketing when the shopping
behavior of two female groups of generation Y was monitored. It was a group of women
without children and a group of women with children. The research process first started
with calibrating the eye-tracker device and connecting it to the eyes of the respondents who
subsequently bought food in the e-shop according to the specified scenario. After the
purchase, the respondent was interviewed while the eye-tracking recording was running
and her comments were subsequently analyzed. The evaluation was carried out for three
groups of selected foods. Each group shows a comparison and differences in the shopping
behavior of the research sample which, among other things, focuses on significant
differences between women with children and women without children. Based on the use
of the eye-tracking method and the evaluation of shopping behavior, the thesis concludes
with recommendations and suggestions for operators of online grocery stores which can

lead to the improvement of the concept of e-shops, the product offer, including its layout.

Keywords: Eye tracking, consumer behavior, testing, online shopping, foodstuffs,

marketing
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1 Uvod

Vnimani okolniho prostiedi probiha piedevs§im prostfednictvim zraku. Dne$ni doba
nam pfinasi spoustu riznych metod a pokrokovych technologickych piistrojii, diky
kterym lze =ziskat mnoho uziteCnych informaci a vécnych poznatki. Mezi jednu
z takovychto metod, kdy je studovano vizudlni vnimani, patfi i eye-tracking. Tato metoda
zaloZzena na sledovani pohybl o€i se vyuziva v mnoha oblastech, jako je napfiklad
psychologie, informatika, kognitivni véda ¢i naptiklad marketing.

Nakupovani na internetu se stava ¢im dal vice obliben¢j§im trendem. Jednak je
nakup z prostfedi domova pohodlngjs§i a jednak lidem Setii Cas. Diky tomuto faktu se
e-shopy neustale snazi zdokonalovat svou platformu a nabidku produktd, a také maji snahu
vymyslet nové strategie, aby se dostaly na trhu do popfedi a utkvély v podvédomi
zakaznikd. Eye-tracker muze dopomoci e-shopim pfiblizit situaci v ramci nakupniho
chovani a pfipadné vysvétlit nektera rozhodnuti spotfebiteld. E-shopy tak mohou
pfizptisobit potieby svym zakaznikim na zakladé jejich zanalyzovaného nakupniho
chovani a ziskat 1 zakazniky nové.

Prvni Cast diplomové prace se soustfedi na teoretickd vychodiska, kterd se vénuji
predev§im eye-trackingu od zakladu v uzké spojitosti s marketingem. V druhé vyzkumné
Casti se vyuziva eye-trackingova metoda k analyze a vizualizaci eye-trackingovych
vystupt urcitého poctu respondenti. Pro tento vyzkum byla vybrana skupina 18 Zen.
Vsechny tyto zeny se fadi do generace Y, tedy milenialni generace narozené mezi lety
1980-2000. Polovina této skupiny jsou zZeny s ditétem a do druhé poloviny patii zeny bez
déti. Vsem respondentkdm byl zadan ukol nakoupit potraviny dle daného scénare
na e-shopu Kosik.cz. Béhem probihajiciho nakupu byly monitorovany pohyby oci
respondentek prostiednictvim eye-trackeru upevnéného na monitoru. Po dokonceni nakupu
byl proveden s kazdou respondentkou rozhovor s otazkami fizenymi k analyze a zjisténi,
co je vedlo kvybéru daného produktu. V zavéru jsou navrhnuta doporuceni urcena
pro e-shopy na zékladé analyzy a ziskanych dat ze Setfeni, kdy se zkoumaly rozdily

v nakupnim chovéani respondentek obou skupin.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem této diplomové prace je identifikovat nakupni chovani vybranych
respondenti pii nakupovani danych potravin na internetu prostiednictvim pouziti ocni
kamery. Vybrana skupina urena pro vyzkumnou cast byly zeny generace Y, které mely
za ukol nakoupit dle zadaného scénare. Druhym cilem je analyzovani ndkupniho chovani
jednotlivych respondentek a porovnani rozdiltt mezi skupinou zen s ditétem a skupinou Zen

bez ditéte.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace ma dvé kliCové Casti, ptiCemz prvni ¢ast obsahuje literarni
reSersi, ktera byla sepsana na zakladé vybranych relevantnich zdroji odborné literatury.
Jsou zde vymezeny pojmy uzce souvisejici s chovanim spotiebitele pii nakupovani, je také
popsano on-line nakupovani od samého zacatku své existence a jeho vyvoj, rizné faktory,
které ovliviiuji chovani spotiebitele a jeho rozhodovani, dale poznatky v ramci marketingu
a v neposledni fad¢ se velka Cast literarni reSerSe vénuje samostatné kapitole eye-tracking.
Tato kapitola se zabyva studiem eye-trackingu od pfistroju, po interakci mezi ¢lovékem
a pocitacem, az po metody a postupy meéteni.

Zakladem vyzkumné Casti diplomové prace je zkoumani nakupniho chovani danych
respondentt pii nakupovani potravin na internetu za pomoci pfistroje eye-tracker. Vyzkum
probihal v laboratofi HUBRU CZU v Praze. Vyzkumny vzorek tvofilo 18 respondentek
narozenych v letech 1980-2000, pficemz polovinu tvofila skupina bezdétnych zen a druhou

polovinu naopak zeny s détmi.

K nakupovani potravin na internetu slouzil e-shop Kosik.cz. Tento internetovy
obchod je jeden z nejznaméjsich Ceskych e-shopu a ,,vyzyvateli velkych supermarkett®,
ktery zajistuje alternativu pro pravidelné nakupy z pohodli domova. Kosik.cz je vhodny
pro eye-trackingovy vyzkum diky svému layoutu. Zpusob, jakym jsou urcité prvky

rozlozeny na ploSe, umoziuje rozpoznat presné stopy oci.

Vyzkum se zakladal na zadaném scénari, kdy respondentky dostaly ndkupni seznam

a musely nakoupit na e-shopu KoSik.cz potraviny na tfichodové menu pro 4 osoby. Jednalo
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se o rajCatovou polévku, jako hlavni jidlo byla sekana s bramborovou kasi a za dezert byl
vybran cheesecake. Respondentkam byl tedy pfedlozen seznam s ingrediencemi pro kazdy
chod (viz ptiloha 1). Zeny vzdy musely vlozit zbozi do kosiku az po rozkliknuti detailu
produktu pro lepsi nahrani stopy. Respondentky se také mély fidit tim, ze jejich nakup mél
skuteCné vypadat tak, jako by bézné€ nakupovaly pro svou domécnost a nezohlediovaly,

ze se jedna o vyzkum a nedokonceny nakup.

Nejprve se pred samotnym on-line nakupovanim kalibroval pfistroj eye-tracker,
aby se napojil na o¢i respondentek. Diky tomu byly sledovany stopy, které zaznamenavaly,
na co respondentky upiraly pohled ¢i jakou dobu a Cemu presné vénovaly pozornost.
Eye-tracker byl upevnén na monitoru a pred spusténim portalu Kosik.cz tedy musely projit
uzivatelskym testem kalibrace. To probihalo takovym zpusobem, ze se oc¢i soustiedily
pouze na dany Cerveny bod, ktery se pohyboval na obrazovce a o¢i ho musely sledovat

a kopirovat jeho pohyby.

Po nakupu vSech zadanych ingredienci preSly k pokladné¢ a oznamily dokonceni
nakupu. Vyhodnocena data se zpracovavala prostiednictvim programu Tobii Studio Pro.
Dal§i casti vyzkumu byl rozhovor s respondentkou. Diky softwaru se zpétné pustily
zaznamy s nahranymi stopami oci. Respondentky se ktomu podrobné vyjadfovaly
a komentovaly své kroky, a to u kazdé ingredience z nakupniho seznamu. Na zéakladé
fizeného rozhovoru se zjiStovalo, proC si respondentka vybrala dany produkt a jaké
podnéty ji k tomu vedly. Vyhodnocujici program Tobii Studio Pro mimo jiné umoznil
predlozit zaznamenané stopy oc¢i v podobé heat map. Mista, ktera byla sledovana
intenzivné, mela zluto-oranzovou barvu, pii velmi vysoké intenzité az Cervenou. Naopak

pfi mensi intenzité prechazela mista ve spektru do bezbarevnych mist.

Nasledovalo vyhodnoceni ziskanych poznatki a porovnani rozdili mezi obéma
skupinami Zen. Vyhodnocovani vystuptu probihalo tak, Ze se mapovaly stopy pohyba oci
a pohledy na urcita mista ze zaznamu, coz se porovnavalo s komentafem respondentky.
To znamena, ze kdyz respondentka pfi fizeném rozhovoru napiiklad zminila, ze primarnim
kritériem, diky kterému si vybrala dany produkt, byla cena a slozeni produktu,
avSak zaznamenané stopy na zaznamu ukazovaly, ze jediné misto, na které se podivala,
byla cena, tak byl vyhodnocujici bod zapsan do tabulky pouze ke kritériu ceny. Ve stejném

pripadé, kdy ale eye-tracker vyhodnotil stopy oci, jak si Ctou informace a hodnoty
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ve slozeni produktu, a rovnéz se o€i upiraly na cenu, pak byl bod zapsan do tabulky jak
ke kritériu ceny, taky i ke kritériu slozeni.

Nasledné se vSechny body u kazdého kritéria v tabulce secCetly a vyhodnotilo se
procentualni zastoupeni. Kazda kapitola obsahuje 2 tabulky. Prvni tabulka vykazuje
vyhodnocena data celkové z obou vzorki, tedy zeny s ditétem a zeny bez ditéte
dohromady. Druha tabulka pak predklada jednotlivé vysledky, které zachycuji odliSnosti
u zen s ditétem a u zen bez ditéte. Vyskyty (v tabulce zaznamenané body) tedy byly
zminéné rozdéleni zkoumaného vzorku (Zeny bezdétné, zeny s ditétem, zeny dohromady),
dale kritéria vybéru (cena, slozeni produktu, znacka...), jednotlivé potraviny dle zadaného
scénafe a procentualni zastoupeni kazdého kritéria dle bodového vyhodnoceni. Toto
hodnoceni neni stavéné na udavani vahy jednotlivych kritérii, ale pfid€luji se pouze body
kritériim, ktera se identifikuji na zdkladé komentare respondentky a zaznamu eye-trackeru.
V zavéru vyzkumu jsou dle vzeslych vysledkii navrhnuta doporuceni, ktera maji v ramci
nakupovani potravin na e-shopech slouzit k vylepSeni marketingového layoutu

a ptidruzenych prvka u produkt v nabidce.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezenizakladnich pojmu v ramci chovani spotiebitele pri
nakupovani
V teoretické Casti je v prvni fadé dulezité si ujasnit né€kolik zakladnich pojmd,
na kterych je diplomova prace stavéna. Pfed samotnym rozborem je pfiblizena provazanost
vybranych pojmu a na zakladé pochopeni jejich vyznamu tak lze ur€it logicky a koherentni

postup literarni reserse.

3.1.1 Spotrebitel a zdkaznik

Jak vysvétluje Jesensky a kol. (2017, s. 92), spottebitel tedy consumer je jedinec,
ktery produkt spotfebovava, avSak neni zde podminka, ze ho musi nakupovat. Zakaznik je
naopak Clovek, kterého oznacuje rovnéz za shoppera a ktery si dany produkt nakupuje sam
a ucastni se pifimo samotného nakupu. Nicméné u zakaznika neni podminka, ze musi dané
zbozi spotfebovavat. Zakaznik je tedy ten, kdo produkt ¢i sluzbu nakupuje na zakladé
nakupniho rozhodovani a spotfebitel je ten, kdo nakoupené zbozi uplatiiuje a nemusi se

ucastnit celého procesu nakupovani.

3.1.2 Spotrebni chovani

Jesensky a kol. (2017, s. 93) vysvétluje, ze kazdy jedinec se pii nakupovani chova
jinak, a to diky faktorim, které na jedince pusobi. Jednak muze jedince ovliviiovat
emocionalni stranka v dob€ nakupu, jednak ekonomicka situace i se chovani muze fidit
vlastnostmi a potiebami clovéka. Uvazovani a néakupni rozhodovani zakaznika
a spotiebitele se od sebe velice lisi. Nakupni chovani je jakousi soucasti takzvaného
spotfebniho chovani a zallefiuje samotny nakup. Spotiebni chovani je konani spojené

néjakym zpusobem s predmeéty, které jsou uréené prave ke spotiebé.

Koudelka (2006, s. 6) dopliiuje, ze spotiebni chovani je ovliviiovano piedevsim
okolim a rozpoznava chovani jedince polozenim dotazu ,,pro¢ a jak spotrebitelé uzivaji
vyrobky“. Autor rovnéz souhlasi, ze spotfebni chovani je velmi zakladano
na emocionalnich procesech, kdy jedinec pifi nakupovani hodnoti, vybira, rozhoduje
¢i naptiklad vnima, zapomina a ¢im je motivovan. Kazdy ¢lovék ma spotfebni podstatu, jez

se z Casti ziskava béhem zivota, a také je z Casti dana geneticky. Koudelka (2006, s. 7)
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vysvétluje spotfebni chovani na psychologickém schématu zahrnujici behavioristické
ptistupy, kdy jadrem modelu je podnét neboli stimul prechéazejici v reakei ¢ili odezvu, a to

na zakladé pozorovani a popisovani chovani spottebitele.

3.1.3 E-commerce

E-commerce znamena obchodovani prostiednictvim internetu ¢i  ruznych
elektronickych komunika¢nich prostifedki a zahrnuje cely proces od distribuce, pres
marketing, prodej ¢i nakup. Synek (2007, s. 188) klasifikuje tento zptsob obchodovani
na dva typy, a to B2B, coz znamena business-to business, kde probiha obchodovani mezi
dvéma podniky a druhym typem je B2C, neboli business-to consumer, kde se uskuteciuje
obchod mezi podnikem a koncovym spotiebitelem. Autor vysvétluje, ze e-commerce
na globalnim trhu neustale roste, protoze naklady na postaveni bézného obchodu jsou

srovnatelné.

3.1.4 GeneraceY

Jesensky a kol. (2017, s. 94) vysvétluji pojem generace Y jako generaci mileniang,
kterd se narodila mezi lety 1980-2000. Tato generace je podle autora velmi podstatna
z hlediska trhu, protoze se odliSuji trznim chovanim v porovnani s pfedrevolu¢ni generaci.
Generace Y neni tolik zdrzenlivd a odsuzuje manipulaci, a také se jiz nedrzi nakupnich
tradic a zvykt, jako tomu bylo v predrevolu¢ni dobé. Digitalni technologie se zacaly
formovat a postupovat vpred v 90. letech, kdy také vyrazn€ ovlivnily generaci Y. Jedna se
pfedevsim o informovanost, nezavislost a netrpélivost generace, ktera vyhledava pouze
kvalitu, ¢as, hodnotu, dobrou cenu a vice Ipi na znacce zbozi a soustiedi se na novinky.
Z tohoto divodu se nenechali zmifiovani zakaznici vyraznéji zmanipulovat. Jak konstatuje
autor, v dnesnim svété prevazuje nabidka nad poptavkou, a proto je velmi nelehké uspét

na trhu.

Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders, a Armstrong (2007, s. 140), ptredchazejici
generace mileniant je generace X, ktera byla narozena pied vyznamnym obdobim baby
boomu, tedy v rozmezi let 1965-1976. Tato generace se vyznaCuje ekonomickou
opatrnosti, protoze vyrastala v ekonomické recesi. Z marketingového hlediska generace X
ocefiuje upfimnou reklamu, avSak marketingovym sdélenim pfiliS nevéfi. Jako prvni

generace zacala mirné ovladat internet a hledala lepsi kvalitu zivota za pomoci pracovnich
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ambici. Nasleduje tedy zminovana generace Y, kterou autor pfifazuje do obdobi 1977
az 1994. Keller a Kotler (2007, s. 288) uvad¢ji stejné rozmezi let pro generaci Y a tvrdi,
Ze tato generace vyrustala v dobé ekonomického rozmachu. Generace Y je pocitacoveé
velmi zdatna generace, kterd chce mit vSechno ihned. Nicméné je z tohoto hlediska
generace Y velmi dilezita a silna oproti generaci X, protoze utvaii spotiebitelské

a business-to business trhy.

Berg (2020, s. 16) dopliiuje nasledujici generaci po milenialni, a to generaci Z,
ktera se narodila a vyrtstala v letech 2000-2013. Autorka popisuje tuto generaci jako
digitalni generaci, jez ovlada socialni média. Jeji nejvétsi zabava je pravé internet, kde
vyznacné projevuje své nazory a snazi se ziskat uspéch pravé prostiednictvim socialnich

siti.
3.1.5 Kosik.cz

Kosik.cz je spolecnost, kterd se soustiedi na on-line prodej potravin, drogerie
a doplnkového sortimentu. Obchoduje s produkty raznych mezinarodnich znacek
i regionalnich a farmarskych producenti. Tato diplomova prace je zaméfena piimo

na on-line nakupovani potravin pres Kosik.cz.

3.2 Historie on-line nakupovani

Text Frey (2015, s. 25) pfiblizuje historii a rozvoj on-line svéta a vraci se az do roku
1973, kdy se internetova sit dostala z USA do Evropy. V roce 1995 nastal dals§i zlom,
protoze se v naSem staté roz§ifily internetové sluzby pro celou vefejnost, a to v ramci
vyuzivani marketingové komunikace. O ¢tyfi roky pozdéji byla uspésné dokoncena
digitalizace telefonni sité, diky ¢emuz byl internet v Ceské republice opdt na urovni

vzestupu.

Jak se rozvijel internet, tak s dobou pfichazely rizné moznosti vyuzivani internetu.
V roce 1992 zalinaly probihat v USA prvni nakupy on-line. Zatimco v Americe se stalo
internetové nakupovani zasadnim trendem, v Ceské republice tomu tak zdaleka nebylo.
Lidé dlouho nevéfili v platby on-line a internetu se z hlediska nakupovani stranili. Dnes ma
Ceska republika zhruba patnactiletou historii nakupovani on-line a tento zpGsob
nakupovani se dostal do popfedi. S timto tvrzenim souhlasi Tian (2007, s. 6), jelikoz

vysvétluje, ze elektronicky obchod nabyva stalym rastem trzeb, protoze diky lepSimu
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pfistupu k informacim a sluzbam muze firma zvysit svou produktivitu a efektivitu

napfiklad tim, ze Ize provadét transakce pfes internet 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu.

Predchidce internetu byla sit Arpanet, ktera slouzila zprvu pouze pro vojenské
a vyzkumné ucely. Zhruba v druhé poloviné devadesatych let byl vytvofen internetovy
prohlizec, jehoz naslednikem se pozd¢ji stal Explorer a poté presné€ v roce 1995 vznikla sit
eBay. Diky této aukéni strance se poprvé v historii rozjely nakupy a prodeje
prostfednictvim internetu ve velkém meéfitku, ¢imz byla rovnéz spusténa sféra novych
technologickych pokroki. O par let pozdgji vznikl dnes nejznaméjsi internetovy prohlize¢
Google, jehoz soucasti jsou také velké nakupni moznosti. Jiz mezi lety 2007 a 2008

vyuzilo internet zhruba 88% lidi k nakupovani na ¢eském trhu. (Diimalova, 2014)

Tian (2007, s. 6) doplilyje autorku, ze dva mésice pred spusténim aukcni stranky
eBay byla spuSténa stranka Amazon.com, coz se stalo nejvét§im globalnim on-line
knihkupectvim. Nasledovala spolecnost Dell, ktera pfimo pfes internet zacala prodavat své
pocitace. Autorka nazyva toto obdobi zlatym vékem elektronického obchodu, protoze se
internet stal nejrychleji se rozvijejici technologii v d€jinach ekonomiky. Nastal zlaty veék
pro investory, podniky 1 spotiebitele, které pfitahovala elektronickd komerce. V tomto
obdobi, tedy od roku 1995 do roku 1999, si mnoho spolecnosti vybudovalo svou
internetovou prezentaci a zacalo provadét transakce online na svétovém trhu. Jako ptiklad
obrovské prosperity a vzrastu internetového obchodovani udava autorka nékolik dikaza.
Do konce roku 2000 existovalo v USA zhruba 600 000 stranek elektronického obchodu
a reklama na internetu vzrostla z 267 miliont dolard v roce 1996 na 907 miliond dolart

v roce 1997 a na 3 miliardy dolard v roce 1999.

3.3 Typologie zakazniku

Dle Zamazalové (2009, s. 113) je typologie roz¢lenéni soustav osob ¢i skupin
na zakladé danych kritérii a uréitych znakd. Clovék je charakterizovan velkou spoustou
vlastnosti, které ovliviiyji nakupni chovani. Aby obchodnici determinovali nakupni
chovani spotfebitelti, zajimaji se predevSim o zivotni styl, vidcovstvi ¢i naptiklad
pratelskost. Autorka uvadi na piikladu segmentu Zzivotniho stylu vymezeni jednotlivych
skupin zakaznikd, které jsou vyznamné z hlediska nakupniho chovani a maji vliv
na utvareni nabidky. Jedna se tedy o obecnou psychologickou charakteristiku, mezi kterou

se fadi vlastnosti, jako je napiiklad sebekritika, sebejistota, emocionalni a racionalni postoj
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a dalSi. Nasledujici skupinou jsou zajmy, pfiCemz chovani zakaznika je ovliviiovano
intenzitou, orientaci a urovni jeho zajmu. Poté uvadi postoj k rodiné a vztah k blizkym

osobam a dale postoj k domécnosti.

Jak konstatuje Vysekalova (2011, s. 240), typologie chovani zakazniki muze byt
napfiklad impulzivni, determinovand, emocionalni a rozhodujici na zakladé ceny. Autorka
také popisuje Ctyfi typové kategorie, ve kterych se prolinaji osobni vlastnosti a postoje
ke svétu. Jedna se o bio zakazniky, ktefi jsou posedli po vSem ekologickém a naturalnim,
a snazi se prizpusobit vSechny technologie pfirodé. Druha kategorie jsou vizionarsti
zékaznici, ktefi radi zkou$i nové véci a miji staré koleje. Do treti kategorie se fadi
hedonisticti zakaznici, ktefi vyhledavaji pouze radost a nadSeni. Zaroveii se v ramci
nakupniho chovani spotiebitele muze tato skupina mirné pojit i s pfedchozi kategorii, a to
na zékladé tuzeb a nadSeni, ze vyzkousi néco nového. Posledni kategorii jsou zakaznici
s predstavivosti, ktefi chtéji produkt s pfibéhem ze zivota. Pokud se k produktu vytvori
emocionalné zalozeny piibéh, ovlivni to mnohem vice chovani zakaznika a dany produkt
s piibéhem pak zistane del§i dobu v jeho mysli. Autorka také klasifikuje zakazniky
druhym zpusobem, ktery je provazan s jejich vlastnostmi. Jedna se tedy o spotiebitele

konvencni, vdhavé, bez zajmu a lehce pfirodné orientované spotiebitele.

Filipova (2010, s. 71) konstatuje, ze by si kazdy, kdo ma sviij obchod, pral, aby se
uspésné na trhu zakomponoval a prosperoval. Autorka tedy vysvétluje, ze nejdalezitéjsi
skupinou jsou zéakaznici, ktefi ovliviiyji tspéSnost obchodu. Je proto nutné védét, jakym
zpusobem se k nému chovat a jak se pfizpusobit, aby si produkt koupil. Prodejce muze
svym chovanim ovlivnit ndkupni chovani zakaznika, ale musi védét, jak se spravné chovat.
Autorka uvadi, ze se jedna o 4 primarni osobnostni typy zakaznika, které jsou v kombinaci

s vudcovstvim.

Prvni kombinace je pratelsky submisivni zakaznik, jehoz determinovana
charakteristika je prizpusobivy typ. Tento typ je velmi mily, laskavy, ochotny, a pokud
bude tento typ Clovéka v konfliktu, radéji ustoupi a primarné se snazi konfliktu prede;jit.
Druhy typ je byrokraticky a vyznacuje se svou submisivitou a nepratelstvim. Tento typ je
nedaverivy, nerozhodny a velmi opatrny, coz je pro prodejce rovnéz naro¢né, predevs§im
tedy pokud mu mé prodat n&jakeé zbozi ¢i sluzbu. Konfliktu se byrokraticky typ zakaznika

sice vyhyba, nicméné ma v sob& ukrytou agresivitu. Mezi tfeti charakteristiku v ramci
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chovani zakaznika se fadi autoritativni typ, ktery je neptatelsky a dominantni. Pro prodejce
neni toto chovani zakaznika vibec jednoduché, protoze je velmi povrchni, musi mit vzdy
pravdu a je také velmi podeziravy, hadavy a hruby. Autoritativni typ schvalné vyvolava
konflikty a velmi rad provokuje. Posledni typ zékaznika je tvofivy typ, ktery se vyznacuje
svou dominantnosti a pratelskosti. Prodejci maji radi tento typ zakaznika, a to z divodu
vlidnosti, tolerantnosti a korektnosti. Konflikt nevyvolava, nicméné pokud na néj dojde, je
schopen argumentovat svym nazorem, za nimz si stoji, dokud ho neptfesveéd¢i padné

a vécné duvody.

3.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Spotfiebitele pii rozhodovani a nakupovani vzdy ovliviiuje mnoho faktort. Na jejich
zakladé 1ze alespori z Casti determinovat jeho chovani pfi nakupovani. Chovani spotiebitele
souvisi se ziskavanim, uzivanim a odkladanim produktl, pficemz tyto reakce se vyuzivaji
pro studium marketingové orientace. Jak uvadi Vysekalova a kolektiv (2011, s. 59),
nakupni chovani je spoleCensky zazitek a naplnéni touhy, kterou jedinec uspokoji
az v misté prodeje nebo po dokonfeném nakupu pres internet. Autorka tvrdi, ze existuje
mnoho faktord, které hraji roli pfi nakupnim rozhodovani, jez nedéla jedinec jen
na principu nejvyssi racionality ¢i nejvétSiho vlastniho prospéchu. Mezi tyto faktory patfi
napfiklad mnozstvi informaci, které ma jedinec k dispozici, nebo riizné dimenze, které jsou

pouzity k hodnoceni. Lze zde zatadit i kognitivni naro€nost, jez ovliviiuje vysledek.

Bacuvcik (2016, s. 14) zminuje vlivy, které predurCuji nakupni chovani. Nejprve je
tedy nutné dojit k rozhodnuti o tom, jestli ma jedinec urcité zbozi vibec koupit, dale ktery
obchod ¢i nakupni stfedisko zvolit a rozhodnuti, jaky pocet konkrétniho zbozi koupit.
I témto otazkam predchazi faktory, které ovliviiyji dand rozhodnuti. Jedna se o faktory

osobni, psychologické, kulturni a spolecenskeé.

3.4.1 Osobni

Bacuvcik (2016, s. 15) fadi mezi osobni faktory, které mimo jiné vyrazné ovliviiuji
nakupni chovani spotiebitele, zaméstnani, vék, pohlavi, ekonomickou situaci, zivotni styl,
rodinu ¢i napiiklad hodnoty a charakter. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007,
s. 319) vytyCuji vek a fazi Zivota jako dulezity osobni faktor, protoze postupem casu lidé

meéni své preference a potieby v nakupovani, a tim se tedy meéni jejich nakupni chovani
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a rozhodovani. Dal§i vyznamnou charakteristikou osobnich faktori jsou ekonomické
aspekty a zaméstnani, coz jedince z velké Casti ovliviiuje pfi nakupovani. Pokud ma
spotiebitel nizky rozpocet na nakup, musi vénovat pozornost produktim a porovnavat je,
co je pro n¢j vyhodnéjsi. Autoti také fadi mezi osobni faktory osobnost a sebepojeti. Tyto
charakteristiky uizce souvisi 1 s psychologickymi faktory, nebot’ se jedna o povahové rysy,
jako je naptiklad samostatnost, sebedtuvéra, opatrnost, pfizpusobivost a dals§i obdobné

vlastnosti.

3.4.2 Psychologické

Bacuvcik (2016, s. 13) vysvétluje, Ze se tento faktor zaobird predev§im vztahem
mezi psychikou spotfebitele a jeho chovani. Autor do této sekce zafazuje behavioralni
piistupy a ¢ernou skiiniku. U behavioralnich pfistupt je vysledkem pozorovani a nasledny
popis reakce spotiebitele na vnéjsi stimuly. Zminéna Cerna skiinka je pfistup, ktery se
snazi zkoumat a zjistit divody, které vyvolaly urCitou reakci. Muze se totiz jednat

o nevédomy pud, ktery je ulozen hluboko v mysli jedince.

Kotler a Keller (2007, s. 222) dopliiuji, ze jde pfedev§im o stimuly okolniho
prostfedi a marketingové stimuly, jez vstupuji do védomi spotiebitele. Vysvétluji,
ze psychologické procesy jsou zakonceny rozhodovacimi procesy a nasledné nakupnim
rozhodnutim. Jedna se tedy o snahu pochopit, co se déje v podvédomi spottebitele v dobé
pusobeni vSech téchto stimulti. Autofi také jmenuji na zakladé téchto stimula nejdalezitéjsi
procesy, jako je ucCeni, pamét, motivace, vnimani a postoj. Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, s. 324) vysvétluji, ze Cloveék vlastni biologické potieby c¢ili hlad,
nepohodl, zizen a dalsi. Nicméné je stejné dulezité uspokojit potieby i psychologického
sméru, coz je touha po uznani, sounalezitosti a ucté. I tyto faktory velice ovliviiuji nakupni
chovani spotrebitele a jeho rozhodovani. Dopliyji, ze napfiklad motivace je zalozena

na citech spottebitele, kterého ovliviiuji pti nakupovani skryté emoce a nazory.

3.43 Spolecenské

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 215), spoleCenské faktory maji pifimy vliv
na nakupni chovani spotiebitele. Radi do nich referenéni skupiny, rodinu, spoletenské
postaveni. Existuje nékolik Clenskych skupin, podle nichz se jedinec pii nakupovani fidi,

a to vramci referencnich skupin. Do primarni ¢lenské skupiny patii predev§im rodina
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a pratelé, dale do sekundarni ¢lenské skupiny autofi pfifazuji rizna nabozenska a odborova
shromazdéni, a to zejména kvuli jejich formalnosti a neprovazanosti vztahti. Grosova
(2004, s. 27) konstatuje, ze ma rodina nejvetsi vliv na nakupni chovani jedince, protoze
predava svym potomkim vSechny hodnotové systémy, preference, normy chovani
a poznatky. Dle autorky jsou pratelé spiSe opakem rodiny, protoze sdilené nazory

s jedincem dokazou predcit rodinu.

Jedinec je béhem svého zivota zaClenovan do riznych referencnich skupin, které ho
ovlivilyji ve vSech smérech a jeho chovani se pak vytvaii podle urcitych vzorci. Mimo
chovani jsou také ovliviiovany nazory jedince, sebepojeti, ale i cely jeho zivotni styl.
Referencni skupiny maji nepfimy donucovaci prostredek, jenz mé vliv na jedince, ktery

souhlasi a pfizptisobuje se vybéru riznych produkti a sluzeb. (Kotler a Keller, 2007)

Grosova (2004, s. 28) dopliuje, ze se chovani jedince pifi nakupu orientuje
i na zaklad¢é doporucCeni referen¢nimi skupinami. Vliv té€chto skupin mize mit dva sméry.
Prvni smér je takovy, ze jedinec chce uspokojit urcity pozadavek, tedy koupit dany produkt
a od referencni skupiny pozaduje informace a rizna doporuceni. Druhy smér je chovani
jedince, ktery nakupuje dany produkt nebo znacku z divodu zapadnuti a pfiblizeni se

referencni skuping.

3.4.4 Kulturni

Machkova (2006, s. 34) tvrdi, ze kulturni faktory rozhoduji o uspéchu nebo
neuspéchu v ramci marketingovych strategii. Kulturu definuje jako: identitu lidi, ktera
vytvaii vzor vztahl a chovani ve spolecnosti.“ Kulturni faktory se prenasi z generace
na generaci a v zasadé€ byvaji sdilené danou skupinou lidi, protoze vyznavaji stejné normy,

tradice, hodnoty, zvyky apod.

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 212), mezi kulturni faktury patfi spoleCenska
tfida, subkultura a kultura. Autofti tvrdi, ze je kultura primarnim faktorem, ktery ovliviiuje
prani a chovani jedince, a je slozena z dil¢ich subkultur. Rozdil mezi jednotlivymi
subkulturami je napfiklad nabozenstvi, narodnost, rasova skupina a dalsi charakteristiky.
Co se tyka spolecCenskych tfid, autofi konstatuji, ze v kazdé lidské spolecnosti existuje
rozvrstveni do nékolika segmentt spoleCnosti na zakladé rovnosti, respektive nerovnosti.
Jakubikova (2013, s. 100) cleni spolecCenské tiidy sestupné na vyssi stfedni tridu, stfedni

tfidu, niz8i stfedni tfidu, vySkolenou délnickou tfidu, délnickou tfidu a spodni tfidu.

22



Vsechny tyto tfidy jsou rozdilné ovliviiovany jejich ekonomickou situaci pfi rozhodovani
a nakupovani zbozi a sluzeb. Kotler a Keller (2007, s. 214) dopliiuji, ze se spoleCenské
tfidy odliSuji mnoha faktory, jako je napfiklad odivani, zpusob feCi, odlisné preference

znacek Ci zabavy.

3.5 Nakupni rozhodovani

Néakupni rozhodovani je nedilnou soucasti chovani spotiebitele. Vysekalova
a kolektiv (2011, s. 48) vysvétluji, ze veskeré rozhodovani o tom, co se dée pii nakupu,
velice ovliviiuje mnoho faktort, jako je osobnost ¢lovéka, jeho nazory, znalosti, motivacni
struktura ¢i socialni role. Rozhodovaci proces mé nékolik stadii, které se rozvétvuji dle

slozitosti produktu.

Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders, a Armstrong (2007, s. 310), rozhodovaci proces
je soucasti modelu nakupniho chovani. Na zakaznika plsobi dva typy podnétd, tedy
marketingové a ostatni. Autofi vytyCuji produkt, cenu, komunikaci a distribuci v ramci
marketingové sekci a mezi ostatni potom fadi podnéty ekonomické, technologické, kulturni
a politické. Jak marketingové, tak 1 ostatni podnéty dale vstupuji do jiz zminéné Cerné
skiinky spottebitele, do které se fadi vSechny charakteristiky kupujiciho a dale tam patfi
celkovy popisovany rozhodovaci proces zakaznika. Z Cerné sktinky nasledné vystupuji
reakce zéakaznika, kdy si jedinec voli produkt, znacku, prodejce, ale i natasovani koupé

a disponibilni ¢astku.

3.5.1 Proces

Primarné je dilezité v ramci rozhodovaciho procesu o nakupu definovat poznani
potteby, kterou chceme uspokojit. Dalsi Casti je stadium hledani informaci, kdy se jedinec
snazi ziskat co nejvice poznatki o daném produktu, a to jak u znamych, tak u prodejci,
tak 1 napfiklad z internetu €i reklamy. Jedinec nasledn€ vyhodnocuje ziskané informace
a uvazuje o tom, jaké vyhody ¢i nevyhody ma koupé produktti. Pokud zakaznik vyhodnoti,
ze se vyplati produkt koupit a nasledné koupi uskutecni, je mozné, ze i po nakupu znovu
pfemysli a vyhodnocuje veskeré informace a zvazuje, jestli udélal spravné rozhodnuti.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Proces rozhodovani o nakupu produktu mé tedy nekolik fazi. Jedna se predevsim

0 poznani potieb, nasleduje spravné definovani vyrobku a diukladné poznani dodavatelq,
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poté je vyznamnou fazi v ramci procesu nakupovani spravné rozhodnuti o dodavateli
a nasleduje samotny nakup. Faze poznani potfeb se muze naskytnout od jakéhokoliv
pracovnika spolecnosti a déli se bud’ na realné, nebo na vyvolané. Mezi zdroje informaci

patii reklamy, internet, pfima nabidka, vystavy a dalsi. (Marketingové noviny, 2001)

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 197), rozhodnuti spotiebitele jsou vzdy
ovlivnéna jeho vnitfnimi hodnotami, coz znamend, ze jde o jeho pfesvédCeni, chovani
a postoje. Autofi vysvétluji, ze vnitini hodnoty vzdy prevazuji nad chovanim a postojim.
Tim padem jsou vytvafeny razné touhy a volby jedince. Dle autorti pak prodejci maji Sanci
ovlivnit vnéj$i faktory, tedy kupni chovéani zakaznika, a to v pfipad€, pokud nejprve ovlivni
zakaznikovy vnitini hodnoty. Pokud prodejci ovlivni zdkaznika a presvédci ho o koupi
daného produktu, musi to byt na zakladé spravného chovani, pfi¢emz je dilezité odhadnout

typ daného jedince.

v

cile

- A
chténi prani

. A~

dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani o nakupu

technicka [ ]

navyk impulz ekonomickd [ |
- VYBEROVA
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NAKUP

esteticka
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Obrazek 1: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri n:ikupu1

Co se tyka procesu nakupniho rozhodovani, vzdy zde hraji velkou roli osobni
dispozice. Na obrazku 1 je vysvétleno, ze z osobnich dispozic vychazeji cile, které ma
kazdy jedinec a které mohou byt dlouhodobé ¢i kratkodobé. Nasledneé se tyto cile

klasifikuji na ptani a chténi. Z obou téchto reakci vznika dispozice pro nakup. Jedinec musi

! Zdroj: Komarkova, Rymes a Vysekalova, 1998
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zvazit, jestli se jednd o nerealizovana prani, nebo jde o nakup bez rozhodnuti, anebo bude
teprve rozhodovat o nakupu. Jedna-li se o nerealizovana prani, zddna koupé nepokracuje.
V ptipadé nakupovani bez rozhodnuti se pak specifikuje, jestli ma zédkaznik navyk kupovat
dany produkt, nebo se jedna o nahly impulz vnitini ¢i vnéj§i. Ve tietim pripadé€, tedy
pfi rozhodovani o nakupu, pisobi na zakaznika mnoho podnétli z mnoha oblasti. Muze se
jednat napfiklad o ekonomickou a technickou stranku, o vzhled produktu, o dostatku
informaci, kvalitu a dalsi. Na zaklad¢ téchto faktord pak zakaznik zhodnocuje a rozhoduje

se, zdali nakup uskutecni.

3.5.2 Motivace

Vysekalova a kolektiv (s. 30) vysvétluji, ze kazdy jedinec ma potieby a motivaci.
Osobnost ¢loveka se neustale vyviji a stejné tak se vyviji 1 motivace. Motivace jedince je
slozena z n€kolika motivt, které jsou vyznacné svou intenzitou, smérem a trvanim. Autofi
tvrdi, ze jadrem motivace jsou potieby Cloveka a emoce, které mimo jiné déli na afekty,

vasné, city a nalady.

Kotler a Keller (2007, s. 198) tvrdi, ze motiv vznika z potieby, ktera muze byt
biogenického nebo psychogenického razu. Mezi biogenické patii naptiklad hlad, zizen
a nepohodli. Mezi psychogenické potom zafazuji sounalezitost, uznani ¢i kuptikladu uctu.
Autofi vytyCuji tfi nejznaméjsi badatele, ktefi pfinesli do svéta vcelku odlisSné teorie
spojené s motivaci. Jedna se tedy o Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka

Herzberga.

Soukalova (2015, s. 39) vysvétluje Freudovu motivacni teorii jako teorii, ktera je
zalozena na takovém tvrzeni, ze psychické sily jsou nevédomé a jsou divodem zmén
chovani. Freudova teorie se zabyva také tim, ze v obdobi dospivani, kdy jedinec musi
pfijmout n€jaka spolecenska pravidla a normy, potlacuje velky pocet svych pudu, o kterych
se nasledné jedinci zda pfi spanku, nebo se muze pii bézné konverzaci podieknout. Kotler,
Wong, Saunders, a Armstrong (2007, s. 325) dopliuji, ze ¢lovék nemusi pokazdé rozumét

svym motivacim, a také ze zakladni dynamickou silou je vzdy pud zivota a pud smrti.

Druhym vyznamnym badatelem byl Abraham Maslow, ktery dle Kottlera a Kellera
(2013, s. 199) vysvétloval, zjakého divodu jsou jedinci motivovani urcitymi potfebami
v danou chvili. Maslowova teorie se tedy zaklada na tvrzeni, ze lidské potreby jsou

hierarchicky uspotfadany od nejnaléhavéjsich po méné naléhavé. Nicméné toto tvrzeni neni
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mySleno tak, Ze by vrstva na vrcholu Maslowova pyramidy nebyla dostatecné dulezita.
Vsechny vrstvy jsou pro cClovéka v obrovské mife podstatné. Nejspodnéjsi vrstva
ale obsahuje fyziologické potreby, bez kterych by ¢loveék nepfezil, proto fadi tyto potreby
jako nejnaléhavéjsi. Dalsi vrstvou, kterd nasleduje po fyziologickych pottebach, je vrstva
s potiebou bezpeCi. Pyramida pokraCuje se spoleCenskymi potfebami, poté potfebami
uznani a jako posledni je potfeba seberealizace. Soukalova (2015, s. 39) rozvétvuje
jednotlivé vrstvy Maslowovy hierarchii potfeb a fadi do fyziologickych potieb Zzizen
a hlad. Do potieby bezpeci tadi dikladnou ochranu, do spoleCenskych potieb pak pocit
sounalezitosti a lasku. Nasleduje Ctvrta vrstva, kterou rozvétvuje o sebeuctu, uznani
a status. Jako posledni vrstva potieba seberealizace je vskutku dulezita pro rozvoj

osobnosti, protoze se lidé cely zivot rozviji a jejich chovani se méni.

Frederick Herzberg sestavil teorii, jejiz jadro je tvofeno dvéma faktory. Jedna se
o dissatisfaktory, tedy vlivy, které zptsobuji nespokojenost a opakem jsou satisfaktory
zpusobujici spokojenost. Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 199), motivace jedince v ramci
nakupovani je zalozena na satisfaktorech. To znamend, ze i pokud chybi jedinci faktory
zpusobujici nespokojenost, tak se nevytvaii motivace k nakupu, vzdy tedy musi byt
pfitomny satisfaktory. Herzbergova teorie je zalozena na dvou dusledcich, kdy prvni
vysvétluje, Ze by se prodavajici vzdy méli vyhybat dissatisfaktoram a druhy disledek fika,
ze by prodejci vzdy meéli rozpoznat primarni satisfaktory a nasledné je kupujicim
poskytnout. Jedin€ témito zplisoby se ovlivni zakaznikovo chovani a podporuje ho

ke koupi.

3.6 Internetovy marketing

Janouch (2014, s. 17) popisuje marketing jako aktivitu organizace a soubor procesu,
které se soustfedi na vytvafeni, poskytovani, sdélovani a zmény nabidky. Jde predev§im
o pfinaseni hodnoty koneénym zakaznikiim zpusobem, aby byl jak zakaznik, tak i firma,
spokojeni a na zakladée toho lze ziskat zisky. Kotler, Wong, Saunders, a Armstrong (2007,
s. 59) tvrdi, Ze je marketing soucasti strategie firmy, jejiz planovani zajistuje prosperitu
firmé. Ta je ale zalozena na spravném marketingovém procesu, analyzy marketingovych
prilezitosti, na volbé cilovych trhd, utvafeni marketingového mixu a na fizeni

marketingového usili.

26



Mike§ (2007, s. 126) jmenuje nekolik moznosti, které internetovy marketing
poskytuje. Jedna se napfiklad o e-mail marketing, firemni blogy, tvorbu aplikaci
a programovani, ruzné analyzy webu, spotiebitelské soutéze, vyzkumy a uzivatelské
testovani, virovy marketing a reklamy. Kotler a Keller (2007, s. 471) zminuji,
ze internetoveé technologie velice ovliviiuji pravidla trhu v ramci marketingu. Kupujici maji
moznost porovnat ceny mnoha prodejct, vice méné si urcit vlastni cenu, za kterou produkt
nakoupi a dokonce i sehnat produkt zdarma, napfiklad rizné programy. Nakupni chovani
zakaznikil mohou naopak prodejci sledovat a utvorit tak specialni nabidku pfimo danou
pro né. Rovnéz mohou umoznit pfistup ke specialnim cendm pro zakaznika a jednat

o cenach na raznych aukcich a burzach.

Podminkou pro spolecnosti v ramci marketingu je poskytovani kvalitniho zbozi
¢i sluzeb zakaznikim, a to za uspokojivou cenu, vhodnym zptiisobem, na spravném misté
a ve spravny cas. Jedna se o marketingovy mix. Do dil¢ich skupin marketingového mixu se
fadi z pohledu prodavajiciho takzvané 4P, tedy product (produkt), place (distribuce), price

(cena) a promotion (komunikace).

3.6.1 Produkt

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 70) uvadi, ze mezi produkt se radi
veskeré vyrobky a sluzby nabizené spolecnosti pro cilovy trh. Produkt zahrnuje fyzické
pfedméty, osoby, mista, sluzby, organizace a myslenky, tedy cokoliv, co trh nabizi
ke koupi, uziti a spotfebé€, co uspokojuje prani zdkaznika. Autofi fadi mezi produktovou

politiku veskery sortiment, znacky, kvalitu, design, zaruku ¢i naptiklad vlastnosti.

Johnova (2008, s. 17) konstatuje, ze se jedna o jakoukoliv nabidku zakaznikovi. Bud’
se jednd o zbozi hmotné, nebo zbozi nehmotné, mezi které mimo jiné fadi sluzby,
jednorazové akce a udalosti, dale fadi zkuSenosti, coz jsou muzea, galerie ¢i knihovny.
Dalsim nehmotnym produktem je misto, mezi které patii rizna centra a budovy, pficemz
autorka vysvétluje, ze vychazi sice z hmotné podstaty, avSak jedinec si odnasi nehmotné
zazitky, dojmy a pocity, protoze si dané objekty prohlizi. S tim uzce souvisi 1 myslenka,
tedy propagace néceho nehmotného. Autorka dale zatazuje do nehmotného produktu
instituce, Cinnost, demarketing a osoby, coZz je prosazovani novych umélci. Naopak
u hmotnych produkti vysvétluje, ze musi mit vyrobek doprovodné sluzby a vyrobek

rovnéz sluzbu poskytuje zakaznikim. Produkt je tedy dle autorky nabidkou, jez je
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uplatnéna v piipad€, Ze si najde svého zakaznika. Janouch (2014, s. 17) tvrdi, ze je produkt
néco, co prinese zakaznikovi néjakou hodnotu a néjaky uzitek z uzivani zbozi, dobry pocit,

splnéné ptani, ale 1 vlastnictvi a uznani spolecnosti.

3.6.2 Cena

Jak uvadi Janouch (2014, s. 17), cena je vynalozeny néaklad na ziskani produktu.
Autor vysvétluje, ze cena zahrnuje sluzby okolo produktu, tedy naklady na pofizeni, jako
je balné a dopravné, psychické a fyzické vypéti a ztrata Casu, a to vSe v ramci ziskani
konecného produktu. Zamazalova (2009, s. 40) fadi mezi cenovou politiku veskeré slevy,
ceniky, nadhrady a platebni podminky, coz je tvoteno pro cilové zadkazniky. Cena produktu
urCuje pozici na trhu a na zakladé jeho vlastnosti klasifikuje produkty na levné, luxusni
a bézné. Cenou je myslena jak finan¢ni hodnota produktu, tak i rizné slevy, splatky,

terminy placeni nebo naptiklad néklady na servis.

3.6.3 Distribuce

Jak uvadi Johnova (2008, s. 19) distribuce je nastroj, jenz zajistuje, aby se konecny
produkt dostal k zdkaznikovi na spravné misto a ve spravny c¢as. Dle Janoucha (2014,
s. 17) distribuce zahrnuje vSechno, co je potfebné k tomu, aby zakaznik dany produkt
obdrzel. Autor klasifikuje distribuci na dva typy, tedy na offline a online distribuci. Offline
distribuce zahrnuje vSechny hmotné produkty, tedy jejich zplsob prepravy, pohodli
pii nakupu a prodejni mista. Co se tyka online distribuce ¢ili nehmotnych produktt, jako je
software, online sluzby, hudba, hry apod., zahrnuje pfedev§im pfipojeni na internet. Kotler,
Wong, Saunders, a Armstrong (2007, s. 70) fadi do distribucni politiky dostupnost,

sortiment, distribu¢ni kandly, umisténi, zdsoby a dopravu.

3.6.4 Propagace

Janoucha (2014, s. 17) popisuje propagaci jako proces, pii kterém se dostava
sdéleni od urcitého subjektu k piijemci. Autor vysvétluje, Ze je dulezité, aby spolu obé
strany komunikovaly. Pokud si maji zakaznici néco koupit, musi védet, ze produkt existuje
a musi byt dostateCn¢ informovani o funkci a ucelu zbozi. Dodavatel zase potrebuje znat
to, co lidi cht&ji, co preferuji a jakd maji prani. Kotler, Wong, Saunders, a Armstrong
(2007, s. 70) zatazuji do komunikacni politiky reklamu, osobni prodej, podporu prodeje

a public relations. Mikes$ dopliiuje (2007, s. 20), Ze tento komunikacni mix ma za kol plnit
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marketingové a komunikacni cile, pficemz jednotlivé oblasti maji své charakteristické
znaky a néklady, které musi brat spolecCnost v potaz. Aby se urCil spravny néastroj
komunika¢niho mixu, tak se klasifikuje typ trhu a druh vyrobku. Autor uvadi dvé
kategorie, a to trh spotfebniho zbozi, kde se ve vétsin€ piipadi pouziva primarné reklama,
nasleduje podpora prodeje a public relations. Druhou kategorii je trh vyrobnich prostiedka,
kde se vétSinou v prvni fadé uziva osobni prodej, poté podpora prodeje, direkt marketing
a posledni je reklama. Cilem tvorby komunikac¢niho mixu je vytvofit vhodnou kombinaci
komunikacnich prostfedkd, aby se o produktu zvysilo podvédomi a zaroven se spoleCnosti

usetfily naklady.

Synek (2007, s. 188) definuje reklamu jako placenou Cinnost, jejimz primarnim
ukolem je vyvolat zajem potencialniho zakaznika a presvédcit ho, aby si dany vyrobek
nebo sluzbu zakoupil. Reklama ma ovlivnit velky pocet pfipadnych zakaznikl, a to
ve velmi kratkém case. Vhodna sdélovaci média pro reklamni tcely jsou noviny, letaky,
Casopisy, televize, radia, reklamni darky apod. Prikrylova (2019, s. 46) definuje reklamu
jako . placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim ruznych médii zaddvanou
¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ci osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je oslovit cleny zvlaSmi skupiny

prijemcii sdélent, cilovou skupinu.*

Jak uvadi Synek (2007, s. 189) osobni prodej je takova forma prodeje, kde probiha
pfimy dialog mezi prodavacem a zédkaznikem. Zakladni charakteristikou je osobni kontakt,
ktery vytvaii hlubsi psychologické pusobeni na piipadného zakaznika a Ize ho tak Iépe
ovlivnit nabidkou ke koupi daného produktu. Ptikrylova (2019, s. 46) souhlasi s tvrzenim

a dodava, ze velkou vyhodou je pravée efektivni zacileni na pozadovany segment trhu.

Kotler, Wong, Saunders, a Armstrong (2007, s. 880) vysvétluji, ze je podpora
prodeje kratkodoba pobidka k okamzité koupi produktu. Do této skupiny se fadi rizné
kupony, bonusy, slevy, soutéze, bezplatné vzorky, rabaty, konani veletrhti, vystav apod.
Autoti dodavaji, ze tyto nastroje vyuzivaji vyrobci, distributofi, maloobchody, neziskové

organizace ¢i naptiklad obchodni sdruzeni.

Jako posledni typ komunika¢niho mixu je public relations, pficemz Pfikrylova
(2019, s. 46) jej definuje jako komunikaci a vytvareni vztahii jak uvnitf, tak navenek

spoleCnosti. Autorka fadi mezi interni vefejnost zakazniky, akcionafe a dodavatele.
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Mezi externi vefejnost potom patii média, spravni a vladni organy ¢i naptiklad mistni
komunity. Public relations jsou dulezité z hlediska pisobeni daveéryhodnosti a spolehlivosti
na spolecnost. Proto je velmi dulezité, aby firma méla dobré PR a méla zcela
pod kontrolou sdélovani vSech informaci vefejnosti. Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders,
a Armstrong (2007, s. 889), budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami urcuje velikost
a vyznam firmy, protoze vCasné a spravné odvraceni pomluv a nasledné zajisténi vlidné
publicity vytvari dobrou image firmy. Utvareni dobrého vetrejného povédomi na zaklade
prace public relations nenese vysoké naklady jako je tomu naptiklad u reklamy, coz je
mimo jiné velkou vyhodou pro firmy. Pro korporatni a vyhlasené firmy je dobré PR vcelku

nutnosti.

3.7 Vyhody a nevyhody nakupovani potravin na internetu

V porovnani s kamennymi obchody ma nakupovani na internetu mnoho vyhod
i nevyhod. V soucasné dobé¢ je nakupovani pres e-shopy zcela pfirozenou soucasti chovani
vétsiny lidi. Za velkou vyhodu se povazuje predevSim usetfeni Casu a penéz. Diky
internetu mohou lidi vyhledavat nejvyhodnéjsi nabidky, porovnavat rizné parametry
danych produkti a pomoci soucasnych technologii mohou velmi rychle nakoupit z pohodli

domova.

Nakupovani prostiednictvim internetu pocituji hlavné marketéii, ktefi k propagaci
produkti na e-shopu nepotiebuji vyrazné naklady v porovnani s reklamou. Prodejci
a spravci webovych stranek e-shopu maji rovnéz vyhodu v tom, ze informace o produktech
jsou v e-shopu vzdy aktualizovany. Navic se nékterym prodejcim usSetfi velka spousta
fyzické prace pii vybalovani zbozi. Vzdy plati pravidlo, ze co je pro nékoho vyhodné,
to muze byt pro jiného nevyhodou. Néktefi lidé napiiklad nefesi usporu Casu a radéji
zajdou do kamenného obchodu, kde dostanou dostatek informaci o produktu a daji na rady
prodejce. Rovnéz mohou u vybraného zbozi vidét kvalitu a skutecné parametry. Avsak
i na internetu lze vyhledat rizné nabidky s mnoha informacemi. E-shopy maji zase takovou
vyhodu, Ze uSetfi za naklady na provoz, prostory obchodu a vyplaty, a presto nabizi témért

neomezeny sortiment.

Pro zékaznika jsou internetové diskuze velké plus, které mimo jiné nejvice ovliviiuji

jeho chovani. Pfi nakupovani pfes internet ¢lovék sice nemuze vidét zbozi, hodnotit ho
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a nasledné udélat rozhodnuti o koupi, nicméné diky internetovym diskuzim a riznym

foram si mohou precist zkusenosti s produktem od jinych uZzivatelt.

Nicméng¢ internet stale skryva nevyhody, na které by si uzivatelé méli davat pozor,
a to predevsim v sekci nakupovani na e-shopech. Jednou z nevyhod je to, ze si zakaznik
nemuze produkt prohlédnout a vyzkouset. Na e-shopech fotky velmi zkresluji a vyrobky,
co se vzhledu tyCe, ve skuteCnosti vilbec nemusi byt takové, jako jsou prezentovany
na internetu. Vétsi problém muize nastat u plateb, kdy jsou lidé velmi duvéfivi a internetu
lehce neznali. Na internetu se nachazi velké mnozstvi podvodnych e-shopu. Je tedy
nutnosti davat si pozor, odkud je zbozi nakupovano. Anonymita né€kterych prodejca je
velmi zavadejici, natoz potom nakupovani na bazarovych strankach, kde neni jistota
a zaruka viabec zadna. Nebezpeci se vétSinou pozna tak, ze podvodné stranky nabizeji
znacné levné zbozi, nabizeji nepfiméfené darky k zakoupenému zbozi, neobvykle
prodluzyji zarucni dobu a dalsi. Takovéto stranky vyzaduji platbu pfedem a nasledné zbozi
nedodaji ¢i vibec neodpovida popisu. Z pohledu prodejce je nevyhodou neosobni kontakt,

kdy nemuze zacilit na emoce zakaznika a pfimét ho ke koupi. (Moravek, 2012)

3.8 Eye-tracking

Eye-tracking je pomérné novodobé studium, jehoz pocatky se objevily jiz
v 19. stoleti. Popelka (2018, s. 5) konstatuje, ze se jedna o vyuzivani technologie, ktera se
zaméfuje na sledovani pohybu o¢i ¢lovéka a na zakladé€ toho 1ze ziskat spoustu informaci
a zaznam o stopé oci. Jedna se tedy o to, na jaké misto se jedinec nejvice zaméfoval
¢i jakou dobu upoutani trvalo. Jak dopliiuje Duchowski (2017, s. 4), eye-tracking povazuje
za obor zabyvajici se vizualni pozornosti, ktery se neustale rozviji a prolina do dalSich
oboru, jako je psychofyzika, kognitivni neurovéda a informatika. Tahal (2017, s. 155)
dopliiuje, ze je eye-tracking vyznamny predevSim ve zdravotnictvi, protoze lze pomoci
télesné postizenym lidem, ktefi nejsou schopni zadného pohybu. Diky této metodé mohou
lidé v soucasné dobé prostiednictvim technologii ovladat a fidit pocitac zrakem. Autor
rovnéz uvadi, ze je eye-tracking velmi oblibenou metodou v novodobém marketingovém

a komerénim svété.
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3.8.1 Historie a vyvoj metody méreni o¢ni kamerou

Popelka (2018, s. 5) vysvétluje, ze v diivéjsi dobe byla obsluha pfistroje na méfeni
pohybu oci velice slozita, predevsim tedy Casové a vysledky nevykazovaly prili§ kvalitni
data. AvSak postupem cCasu se piistroje neustale vyvijely, vznikaly rizné typy eye-trackerd

a staly se dostupné i pro Sirokou vefejnost.

Podle Kleina a Ettingera (2019, s. 756) byl prikopnikem Louis Emile Javal,
francouzsky oftalmolog, ktery se soustiedil na diagnostiku a 1écbu ocnich chorob. Rovnéz
sestavil pfistroj, jenz se vyuzival k méfeni zakfiveni povrchu rohovky oka. V roce 1879
zacal Javal zkoumat Cetbu lidi a sledoval, nad kterymi slovy se lidé pozastavi a ktera slova
prectou plynule. Autofi také uvadi, ze dal§im dulezitym vyzkumnikem byl Edmund Burke
Huey, protoze na pocatku 20. stoleti zkonstruoval pfistroj na sledovani pohybu oci
pii Cteni, jehoz vysledkem byl prvni mechanicky zaznam pohyba oka. Kozelka, Adamek
a Grygarova (2016, s. 28) popisuji fungovani tohoto pristroje tak, ze se k zornici oka
ptipevnila kovova jehla, ktera na papirovy pas mechanicky zaznamenavala ocni pohyby.
Kozelka, Adamek a Grygarova (2016, s. 29) dale vytyCuji vyznamné nasledniky F. A.
Trendelenburga a W. Marxe, ktefi vroce 1911 provadeli zdznam na papir rovnéz
pod anestezii, nicmén¢ namisto jehly pouzili zrcatko upevnéné na kontaktni ¢occe. Autori
dale zminuji, ze novodobé eye-trackery jsou zcela neinvazivni, a to diky kamete snimajici
o€l infraCervenymi paprsky. Klein a Ettinger (2019, s. 756) pak dopliiuji vyznamného
amerického védce Charlese Hubbarda Judda, ktery sestavil jiz neinvazivni pfistroj méfici
pohyby oci. Diky této kamete byly pohyby lépe zaznamenavany a analyzovany oproti

predchozim pfistrojam.

3.8.2 Fyziologie lidského oka a eye-tracking

Ptistroje urCené ke sledovani pohybi oka vychazi na zakladé fyziologie lidského
oka. Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 98) tato optickd zafizeni umoziuji sledovat,
zaznamenavat ¢i vyhodnocovat pohyby zraku jedince a dilezitym poznatkem je, ze lidské
oko neni mozné zcela ovladat vali. Diky tomu lze ziskat vhodna data ke kvalitativnimu
vyzkumu, protoze se jedinec chova nenucené a lze tak zaméfit pohyby oc¢i na zakladé
skuteCnosti, ¢eho a jak si jedinec nejprve vS§imne a co prehlédne ¢i ignoruje. K tomuto

meéfeni je nezbytné znat prave fyziologii oka a ocnich pohybu.
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Zrak je nejdulezitéjSim smyslem a senzorickym systémem, protoze se dostava
¢lovéku zhruba 70 % okolnich informaci diky tomuto vjemu. Prostfednictvim zrakovému
systému se analyzuji svételné podnéty a je tak mozné se orientovat v prostiedi. Dalezitym
prvkem jsou receptory ulozené v oku. Jak dodava Kittnar a kol. (2020, s. 15), zdkladem je
podrazdéni receptoru sitnice, kdy se optickym aparatem oka vytvoii na sitnici obraz
pozorovanych objekti. Paprsky, které vychazeji z predmétu, se predevsim na predni plose
rohovky 1 na pfedni a zadni ploSe CoCky lamou, a tim tedy opticky systém oka vytvori silné
zmen$eny a obraceny obraz okolniho svéta. Pritomnost svétla je fizena reakci zornic oka.
Benes, Kymplova a Vitek (2015, s. 169) dopliiuji, ze svétlolomny aparat je tvoren
z rohovky a ¢ocky, kdy optickd mohutnost rohovky dosahuje 42,4 D a opticka mohutnost
cocky se pohybuje v rozmezi 17-20 D, pficemz predni strana Cocky se rovna 48 D. Autofti
také konstatuji, ze prumérna opticka mohutnost celé soustavy oka dosahuje + 60 D

(= 3,5 D), a to za podminky, ze je lidské oko v naprostém klidu.

3.8.2.1 Pohyby oéi

Synek a Skorkovska (2014, s. 72) vysvétluji, ze je oko v primarni poloze tehdy,
kdyz je hlava vzpfimena a o€i mifi smérem dopfedu. Pohyby oci popisuji jako abdukci,
kdy se oko pohybuje smérem do stran ke spanku a addukci, kdy se otaci oko do strany
smérem k nosu. Pokud se oc¢i otac¢i smérem nahoru, jedna se o elevaci a pokud dolu,
pak jde o depresi. Tyto pohyby se uskuteCriuji okolo osy, ktera prochazi stfedem oka.
V piipad€, ze se jedinec pohybuje hlavou do stran nebo zmeéni vysku a oci se dostanou
do jedné jiz zminéné polohy, jedna se o ocni pohyby sekundarni. Pohyby tercialni nastanou
tehdy, kdyz se jedinec hybe do strany a zméni zaroveii i vy§kovou polohu. Cihak (2016,
s. 679) dopliiuje autory, ze tyto pohyby vykonavaji oi za pomoci okohybnych svala, které
autor déli na piimé a Sikmé.

Cihak (2016, s. 680) rozviji autory faktem, 7e oko neni nikdy ve stadiu tplného
klidu. I v pfipad¢, kdy jedinec upira pohled na dany predmét, oci vykazuji jakési sakadické
pohyby, coz znamena miniaturni, rychlé a nepozorovatelné pohyby bulbu. Naopak
viditelné pohyby o¢i, které vykonavaji dolni a horni Sikmé a pifimé svaly, se nazyvaji

rotacni pohyby bulbu.

Synek a Skorkovska (2014, s. 73) déli pohyby oci na dvé skupiny, a to pohyby oci
behem fixace a velké ocni pohyby, do kterych dale fadi praveé sakady a sledovaci pohyby.
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Autofi dopliiuji Cihaka, 7e sakadické pohyby jsou konjugované pohyby o&i, jez slouzi
k prohlizeni zorného pole, pficemz sakady po sob¢ nasleduji s rozestupem 150 milisekund.
Sledovaci pohyby spadaji rovnéz pod konjugované o¢ni pohyby a nastanou tehdy, pokud
se pfedmét v zorném poli hybe, avSak ovladat vili se nedaji. V tomto pfipad€ je na zaCatku
odstup pohybti opozdén o 125 ms. V prvni skupiné pohybu, tedy pohybt o¢i béhem fixace,
autofi souhlasi s Cihakem, Ze oko neumi byt v totalnim klidu, a proto tyto pohyby nazyvaji
mikro sakady, jejichz trvani je 10 — 20 ms. Jedna se tedy o oc¢ni tfes a klouzani os oka,

pficemz jejich uloha je vratit oko do zakladni polohy.

Kozelka a Lukavsky (2017, s. 248) odhaduji, ze v prubéhu jedné vtefiny prob&hnou
3 — 4 fixace a pravé v této chvili se zpracovava vnimany predmét. Autoti také vysvetluji,
ze sakadické pohyby se d€ji predevsim kvili nerovnomérné distribuci receptorti na sitnici.

Dale pak mikro sakady udrzuji oko fixované a kompenzuji jiné druhy pohybu.

3.8.2.2 Interakce mezi clovékem a pocitacem

Interakce znamena vzajemné pusobeni, ovliviiovani ¢i vzajemna spoluprace
mezi dvéma a vice stranami. Interakce clovék-pocita¢ (HCI neboli Human-computer
interaction) je studium interakce Clovéka s pocitacovymi softwarovymi aplikacemi.
Vstupni informace uzivatel predava do pocitace prostiednictvim klavesnice, hlasového
vstupu a dal§i. Vystupni informace naopak predava pocitaC uzivateli prostfednictvim
tiskarny, monitoru a hlasového vystupu. Autofi Brecka a TuSer (2004, s. 79) dopliuy;i:
,,Technicky orientované predstavy se tykaji predeviim interakce mezi uzZivatelem a médiem
(komunikace clovéka s pocitacem), socidlné orientované predstavy o interaktivné se oproti
tomu tkaji interakce mezi uzivateli prostrednictvim média (interpersondlni komunikace

pomoci pocitace).*

HCI se zkracené zabyva navrhem, hodnocenim, pfijetim a pouzivanim
informacnich technologii se spoleénym zaméfenim na zlepSeni vykonu a zkuSenosti
uzivatelli. Jelikoz se jedna o multidisciplinarni védni obor, neexistuje presna definice.
Human-computer interaction se soustiedi na to, jak mohou lidé a pocitae efektivné
spolupracovat pii plnéni ukolu a jak se takovy interaktivni systém navrhuje. Tento védni
obor také zahrnuje studium, planovani a navrhovani interakce mezi uzivateli a pocitaci,

a také se oznaCuje jako stfedobod informatiky, behavioradlnich véd a designu. Je
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to pomérné noveé vznikajici obor, ktery tedy Cerpa Uspéchy z rtznych oblasti védy,

techniky a uméni, coz mize zahrnovat napiiklad i psychologii a antropologii.

Cilem vyuzivani interakce Clov€k-poCitaC je analyza vypocCetnich systému
a infrastruktur a také snaha o nalezeni pochopeni pouzitelnosti uzivateli v souvislosti
s dal$imi socialnimi a kulturnimi hodnotami. Muze se napfiklad jednat o navrhy
pocitacovych rozhrani a jejich vlastnosti, pouzivani riznych metod pro implementaci
¢i porovnavani rozhrani, nebo napfiklad experimentovani snovymi hardwarovymi

a softwarovymi systémy.

Vyvoj technologii postupuje neustale vpred, a proto se méni lidské prostredi
a zpusob interakce Clovéka s pocitaCem je ovliviiovan s kazdou dalsi technologickou
generaci. Pfedchozi generace jsou kvuli rychlému vyvoji mnohdy v rozporu s novymi

kognitivnimi modely spojenymi s kapesnimi zafizenimi. (Raymond, 2014)

3.8.3 Vyznam, vyuziti a fungovani eye-trackingu

Bialowas a Szyszka (2019, s. 92) vysvétluji vyznam eye-trackingu jako soubor
raznych vyzkumnych technik a metod, kterymi se méfi, analyzuji a interpretuji udaje
o poloze a pohybu oci. Jedna se o interdisciplinarni obor, jez kombinuje psychologii,
neurovédu a ekonomii. Ukazuje, jak reklamni a marketingové strategie fyziologicky
ovliviiuji lidsky mozek. Pejak (2015) dopliiuje autory, ze eye-tracking velice pomaha
vyzkumnikdm trhu z hlediska pochopeni, jak zakaznici vnimaji prostfedi produktu, které
véci je dokazou upoutat a co je vede k rozhodnuti o koupi. Autor se zaobira tfemi fakty,
které se v ramci eye-trackingu tykaji viditelnosti, zapojeni a vzorct prohlizeni. Prvni fakt
je ten, ze pomoci metody eye-trackingu lze zjistit, jestli si zakaznik vibec vSimne obalu
na preplnéném regalu v obchodég, pfipadné vystaveného zbozi ve velkém obchod€, nebo
v naSem piipadé pfi nakupovani daného produktu on-line, kde se vjeho bezprostiedni
blizkosti objevuje dals§i obdobné zbozi. Jako druhy fakt poklada to, ze vyzkumnici
soustiedici se na trh mohou prostfednictvim metody eye-trackingu zjistit, zda dané
marketingové aktivity udrzi pozornost a vnimani zakaznikd, nebo naopak zakaznik tyto
aktivity ignoruje, rychle je pfejde a podiva se na jiny predmét, ktery ho vice upouta. Jako
treti fakt uvadi to, ze eye-tracking muze dopomoci objasnit dané prvky marketingového

sdéleni, na které se primo soustredi, Cte je a pozastavi se nad nimi.
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Jak Wasikowska (2014, s. 2) dopliuje, ze toto vnimani a pozorovani objektl,
napiiklad tedy internetové stranky na monitoru pocitaCe, funguje na zakladé
zaznamenavani i téch nejmensich o¢nich pohybu specialni videokamerou. Autorka rozviji
fakty, ze za pomoci metody eye-trackingu je mozné ovéfit, zda konkrétni graficky navrh,
napf. internetové stranky nebo reklamy, spliiuje své marketingové cile, tedy zda zékaznici
vidi prvky sdéleni, které jsou vyznamné z hlediska prodeje. Také klade diraz na tuto
technologii, ktera je uziteCna predevsim pifi zkoumani chovani zakaznikt internetovych
obchodu. Diky eye-trackingu mohou tvirci webovych stranek pfizptisobovat vzhled
a mohou tak na zakladé méfeni ovlivnit poCet potencialnich klienti, protoze zmapuji,
na kterych Castech webovych stranek se jejich pohled zdrzi nejdéle, zda je jejich web,
obsah a text prehledny ¢i jaké maji reakce na reklamy. Zamérem je pochopit jednéni
spotfebiteld. Vizualni pozornost je pti zkoumani chovani spotiebitele zasadni a pochopeni
jeji role v rozhodovacim procesu muze poskytnout cenné poznatky, jezZ umoziuji
navrhnout marketingové aktivity s vyuzitim vizudlnich sdéleni. Nasledné povédomi

o dostupnosti vyrobku zvysuje pravdépodobnost jeho nakupu.

Pejak (2015) konstatuje, ze metoda eye-trackingu neni pifili§ efektivni
pfi vyhodnocovani vysilanych médii, protoze je Casovy rozvrh a poradi sledovani pfedem
urCené. Vyhodnotit tedy na zakladé eye-trackingu zaznam, ¢eho si divaci vSimli nejprve
a jaky podnét zdrzel jejich pohled, nepfinasi pfili§ kvalitni vysledky. Vétsi hodnotu by tato
metoda méla v pfipadé kombinace s dalsimi technikami, nevizualnimi prostiedky, jako je
kupftikladu hlasovy doprovod. Wasikowska (2014, s. 3) oponuje autorovi tvrzenim,
ze pozorovanim pohybl o¢i pomoci specialni internetové kamery lze dosahnout dobrych
vysledka slouzicich k zefektivnéni marketingové strategie a rovnéz lze pozorovanim
dosahnout zkvalitnéni raznych prvka. Jedna se tedy o eye-tracker v podobé internetové
kamery nebo o specializované svételné diody, které jsou umistény v rozich obrazovky
monitoru. Tato metoda eye-trackingu funguje tak, ze kamera mapuje pohyby zornic oci,
jez jsou osvétleny neviditelnym infraCervenym svétlem, tim nastavaji odrazy, které se
mimo jiné také nazyvaji ,,Purkyniovy odrazy“. Na zakladé odrazii je mozné specifikovat
misto, na které jedinec upira pohled a ztoho lze poté vytvofit zdznam a analyzovat

vysledky.

Eye-tracking je vyuzivan v nékolika oblastech. Za prvni oblast se povazuje

testovani pouzitelnosti, jez ma kliCovy vyznam pfi studiu aplikaci a internetovych stranek,
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prevazné tedy pro marketingové ucely a pfi studiu interakci procesu s aplikaci. Pouzitim
metody eye-trackingu je mozné ovéfit trajektorii pohybu o¢ni bulvy a dobu zaméfeni
na jednotlivé objekty. Jedna se o poradi objektt, jak postupné pfitahuji pozornost jedince,
jaké prvky jsou ignorovany, déale se zaobira ruSivymi prvky, ale také jak se zobrazuji

moduly na webové strance podle poradi i v jakém potadi jsou objekty sledovany.

Druha oblast v ramci vyuzivani eye-trackingu je psychologie. Tato oblast je velmi
rozpolcena a kazda podskupina této oblasti ziskava vysledky ze zdznamu eye-trackingu
v jiném méfitku a predevSim pro jiné pouziti. Na zakladé technologického rozvoje je
k dispozici stale vylepSené potiebné vybaveni umoziujici ziskani kvalitn€jSich vysledkd.
Jako prvni podskupinu lze uvést napriklad kognitivni psychologii, kde se véda zaobira
vnimanim vizualnich podnétd, informaci a zpasobem jejiho vnimani ¢i vzajemném
pusobeni cloveéka s pocitaCem. Jako druha podskupina je vyvojova psychologie, kde
metoda eye-trackingu je vyznamna z hlediska vyvoje koordinace a interakce oka a ruky,
vztahi mezi systémem fizeni pohybu a porozuménim textu. Dals§i podskupinou
psychologie lze uvést experimentalni psychologii, kde se v ramci eye-trackingu jedna
o vnimani a rozpoznavani tvafi, vizualniho predméti a rozdilu v pouzivani zrakovych
a prostorovych funkci. Takovychto podskupin je mnoho, pii kterych se vyuzivaji studie
eye-trackingu, vétSinou se jedna o poruchy dusevniho zdravi, ¢tenarské poruchy, poruchy

pohybujicich ocnich svalt a dalsi.

Nasledujici oblasti vyuziti eye-trackingu je studium ergonomie. Z pohledu
zéakaznika je tato oblast velmi vyznamna, protoze se soustfedi na spravny vybér produktu.
Sleduje se, jak lehce a intuitivné se vyrobek pouziva. To se odviji predevSim
od prehlednosti prvki, které aktivné ¢i neaktivné pisobi na pozornost jedince, ktery by mél
predvidat a ocekéavat prvky na danych mistech. Zde se zahrnuje napfiklad testovani
technologickych zafizeni, jako jsou mobily, radia ¢i riazné spotiebice.

V neposledni tadé je dualezité zminit v ramci vyuZivani eye-trackingu oblast
zaméfenou na testovani vefejnych informacnich systémi. Jedna se o jakési mapovani, kdy
je napiiklad mozné snadnéji najit spravny smér cesty nebo urcité misto.

Vyznamna oblast vyuziti eye-trackingu je jiz zminénd reklama, kde se stopuji
prvky, které jedinec skute¢né vidi, prehlizi ¢i nad ¢im se déle pozastavi. Pozornost klienta

je vzdy ovlivilovana designem produktu, proto se stadle v dneSnim komerénim svéteé
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spolecnosti a podnikatelé pfedhanéji, aby vytvorili co neviditelnéj§i zbozi. Tato oblast se
zamétuje na studium tiskové reklamy, e-mailovani, videoreklamu ¢i naptiklad na reklamu

na internetu.

ZaveéreCna oblast v ramci vyuziti metody eye-trackingu se soustedi na obchody, kde
se mapuji regaly. Primarnim ukolem je vhodné usporadat zbozi, aby méli zéakaznici
dostatek prostoru pii nakupovani a predevsim aby urcité zbozi méli na dosah oci a zaujalo
je, coz predchazi jeho koupi. Nemusi se nutn€ jednat jen o zbozi, muze jit také o etikety
s cenou, ruzné podpory prodeje ve formé akcnich kupond, slev, ochutnavek atd. Metoda
eye-tracking se tedy pouziva pfi kvalitativnich studiich a dopliuje proces zkoumani regala.

(Wasikowska, 2014, s. 10)

3.8.4 Typy eye-trackingovych pFistroju

Eye-trackingové piistroje jsou velmi riznorodé a lze je délit dle nejzakladnéjsiho
zpusobu na mobilni a stacionarni, neboli pfenosné a neptenosné. Do kazdé skupiny se fadi

razné druhy eye-trackeru.

3.8.4.1 Mobilni

Mobilni eye-tracker je takové zafizeni, které umoziuje ucastnikovi naprostou volnost
pohybu v daném prostiedi, mize tedy hybat hlavou, aniz by byly vysledky zkresleny.
Vyuzivaji se pro optimalizaci zobrazeni informacnich a marketingovych prvka. Funguji
na principu pohybu o¢i respondenta, které jsou mobilnim eye-trackerem zaznamenany
a nasledné jsou diky vyuziti radiové komunikace s pracovis§tém odeslany a digitalné

zpracovany, analyzovany a interpretovany. (Wasikowska, 2014)

Do prenosnych eye-trackeri 1ze zaradit eye-trackingové bryle, které jsou velmi snadné
na manipulaci. Jedinec nemusi tolik dbat na fixaci hlavy. Nasadi si je na hlavu a zde
snimaji pohyb oc€i infracervené miniaturni kamerky. Vyuzivaji se vétSinou pro zlepSeni
prodejnich ploch, pfi fizeni automobilu atd. Zatimco u stabilnich eye-trackerti se velice dba
na presnost namérenych dat, u pfenosnych tomu tak zcela neni. Vysledky jsou méné

kvalitni a vyhodnocovani je naro¢néjsi, a to predevsim kvili pohybim hlavy.
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3.8.4.2 Stacionarni

Stacionarni eye-trackery jsou piistroje integrované s obrazovkou poditade. Zadny
viditelny rozdil mezi klasickym monitorem neni znat. Jedna se o zcela neinvazivni méfeni,
a dokonce neni ani nutné jedince pfipojovat k jinému externimu zafizeni. Tento typ
eye-trackeru funguje na principu, kdy jedinec sedi pfed monitorem, ve kterém je
zabudovana miniaturni videokamera. Jedinec sleduje promitani obrazu a videokamera zase
pohyby jeho oci, na ktery bod obrazovky je pifimo upiran jeho zrak. Méfenim se tedy
ziskavaji presné informace o mistech, kam se jedinec diva. Stacionarni pfistroje jsou velmi
pfesné, zaznamenavaji opravdu rychlé pohledy, protoze dokazou zméfit polohu oka 60krat

za vtefinu. (Wasikowska, 2014)

Do této skupiny lze zaradit specialni laboratorni pfistroje, které slouzi pro pokrocilé
vyzkumy. Lidské oko udéla béhem jedné vtetfiny 4-6 fixaci, a pravé laboratorni pfistroje
zaznamenavaji nad 1000 fixaci. Ostatni bézné stacionarni pfistroje maji rozmezi
od 120-300 fixaci, vysledky téchto pfistroji jsou tedy vytecné. Co se tyka mobilnich
eye-trackert, tedy prenosnych pfistroju a bryli, funguji od 30 fixaci. Tyto eye-trackery sice
nejsou tolik presné jako stacionarni, avSak jsou snadno k sehnani a pomérné nenarocné

na manipulaci.

Mokry (2020) vysvétluje, ze pomoci infracervenych kamer mize probihat zaznam
polohy oka. Pohyb oka neni plynuly, nebot dochazi k fixacim a sakddam. Kamery
pak dokazou zaznamenat i 2000 snimkd oka v jedné sekundé€. Autor jako piiklad uvadi
eye-tracker, ktery se nachazi pod monitorem a snima pohyby o€i respondenta. Jedinec
nesmi pohybovat hlavou, a pravé k tomu slouzi bradova opérka zajistujici fixaci, ktera se
vyuziva predev§im i vysokofrekvencnich eye-trackert. Tento typ pfistroju je vyuZzivan
kuptikladu k testovani webovych stranek a k méfeni pohybt oci béhem cCteni tisténych

podkladi.

3.8.5 Metody eye-trackingu

Metod pro meéfeni eye-trackingu existuje nékolik. Eye-tracking mé pomérné
dlouhou historii, kdy tehdejsi vyzkumnici zkouSeli rtizné pokusy. Zprvu se jednalo
predev§im o invazivni pokusy, které néjakym zpisobem narusilo oko. Tyto pokusy byly
velmi nepfijemné a mnohdy byly o€i natolik naruseny, ze se z experimentt vytvorily trvalé

nasledky. Postupem Casu se vSak pouzivané technologie rozvijely a na uplném pocatku
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20. stoleti vznikly neinvazivni technologie, kterymi se dalo méfit sledovani pohybt o¢i.
Existuje tedy né€kolik technik eye-trackingu, pfi¢emz nekteré méfi polohu oka vzhledem
k hlavé a nékteré zase orientaci v prostoru. Dle Duchowskiho (2007, s. 51) jsou jedny
z nejvyznamngéjSich technik elektrookulografie, dale fotookulografie a videookulografie,
kontaktni coCky a posledni technika zvana Pupil and Corneal Reflection Tracking, coz je
neinvazivni a bezkontaktni technika zalozena na principu detekci stfedu zornice
a kornealniho odrazu infracerveného paprsku, znamo také jako jiz zminéné Purkynovy
odrazy. Je dulezité si piiblizit, na jaké bazi rizné technologie a metody funguji. Proto jsou

zde vysvétleny nejvyznamnéjsi zpusoby pro méfeni pohybu oka.

3.8.5.1 Elektrookulografie

Jak uvadi Popelka (2018, s. 17), metoda elektrookulografie funguje na principu
méfeni rozdild elektrického odporu kiize prostfednictvim elektrod, které jsou umistény
okolo o¢i. Autor vysvétluje, ze je tato metoda vyhodna, protoze dokdze méfit pohyb
zavienych o¢i, ¢ehoz vyuzivaji 1 védci pro své klinické studium, které se zabyva pohybem
oka v rezimu spanku. Elektrookulografie zaznamenava tedy nepatrné rozdily v koznim
odporu a z toho je vypocitan pohyb oci. Autor zminuje i nevyhodu této metody, protoze

tvrdi, Ze je velmi nepfesna a vysledky mohou byt zkreslené.

Kuchynka (2007, s. 268) dopliiuje autora tvrzenim, ze elektrookulografie
zaznamenava klidovy potencidl mezi zadni a predni Casti oka, jenz je generovan
pigmentovym epitelem sitnice. Vysvétluje, ze kdyz se oko pohybuje a jsou umistény okolo
elektrody, tak se tvori potencial u vnitfniho a vné€jsiho koutku oka, jenz se mize ménit dle
osvétleni. Autor pfiblizuje techniku pocitani, kterda funguje na zaklad€ porovnani
maximalni hodnoty na svétle a minimalni hodnoty potmé, ¢imz se vypocita Ardenav index,

ktery je mimo jiné vyuzivan ke zhodnoceni retinalni funkce.

Jak konstatuji Synek a Skorkovska (2014, s, 67), pii elektrookulografii jsou
elektrody umistény na spanku oci, amplituda se pak musi pohybovat mezi 1-6 mV a velmi
zalezi na osvétleni a stupni adaptace. Zminuji, ze se bézné provadi méfeni ve tmé a poté
za bézného osvétleni. Ve tmé se amplituda snizuje a za svétla naopak, tim pak vznika
rozdil, tedy vypocitany jiz zminény Ardentv index. Pokud ma jedinec zdravy pigmentovy

epitel, pak bude Ardentv index vyssi nez 1,5.
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Obrizek 2: Princip fungoviani elektrookulografie®
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Mezi extraokularni svaly patii Sest svali, které jsou zodpoveédné za fizeni Cinnosti
o¢nich pohybt a polohy o¢i. Na obrazku 2 a) je znazornény postup meéfeni ocnich pohybu,
kdy se vblizkosti oka a na cele umisti elektrody, které zaznamenavaji vertikalni
a horizontalni o¢ni pohyby. Tato technologie je zalozena na principu zaznamu
polarizacniho potencialu neboli rohovkové-sitnicového potencialu (CRP). To znamena
klidovy potencial mezi rohovkou a sitnici, coz je znazornéno na obrazku 2 b). Tento

potencial je bézné znam jako elektrookulogram,

3.8.5.2 Magnetookulografie

Kutilek a Zizka (2012, s. 19) popisuji magnetookulografii jako metodu, ktera
vyuziva feritového krouzku se dvéma navinutymi civkami, které jsou zapouzdieny

prevazné do kontaktni ¢ocky. Jak se oko hybe, tak se méni indukce snimajici civky.

V magnetickém poli se na zakladé pohybu oka zméni indukce snimaci civky. Toto
magnetické pole se tvoii bud’ jednou, nebo dvéma budicimi civkami. Zalezi, jestli se méfi

horizontalni a vertikalni slozka pohybu. (Fejtova, 2008)

Tato metoda je napfiklad oproti elektrookulografii velmi pfesnd, nicméné také
velmi nepfijemna a zdlouhava. Jedinec ma nasazenou kontaktni ¢ocku s civkou, které se
také mize od Cocky béhem méfeni oddélit. Tato metoda vynasi kvalitni vysledky, protoze
pracuje na principu oscilujiciho magnetického pole, které se nachazi okolo ¢ocky s civkou

a které v civce pii jakémkoliv pohybu indukuje elektrické napéti. (Popelka, 2018)

2 Zdroj: a) Ramkumar a kol., 2017; b) Siddiqui a Shaikh, 2013
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Obrizek 3: Princip fungovani magnetookulografie’

Meéfteni pohybl o¢i pomoci kontaktnich CoCek s civkou je velmi piesné, a to
z divodu umisténi senzord pifimo na oku. Tyto skleralni civky jsou pfipevnény
ke kontaktni Eo&ce jedince, coZ je vidét na obrazku 3. Cotky s civkou funguji na principu
odrazeného svétla od zrcadla, nebo také pomoci detekce orientace civky v magnetickém
poli. Jelikoz se jednd o invazivni a nepohodlnou metodu, vyuzivda se méfeni
prostfednictvim skleralni Cocky ziidka, a to pfevazné za ucelem studia psychologie

a lékafstvi.

3.8.5.3 Videookulografie

Jednou znejCastéji vyuzivané metodou vramci eye-trackingu je prave
videookulografie, Jedna se o metodu, pfi niz se sleduje poloha o€i a jejich pohyby
na zakladé kamery. Tyto kamery se rozliSuji do dvou skupin. Prvni skupina je kamera
postavena naproti jedinci a do druhé skupiny patii kamery, které jsou upevnéné piimo
na hlavé jedince. Rozdil mezi nimi je takovy, ze v prvni skupiné je nezbytné, aby se oko
udrzelo v zorném poli kamery, a musi se rozlisit rotace oka od translacniho pohybu hlavy.
Kamery upevnéné na hlavé jedince, tedy kamery, jez patii do druhé skupiny, méfi relativni
polohu o¢i. V disledku moznych pohybt hlavy slouZi tyto kamery k urCeni absolutniho
sméru, pokud se ale pozoruje pozice hlavy. Tato metoda tedy funguje na bazi optického
sledovani oka kamerou, analyzovani rotace, posouvani a stopovani pozice hranice oka

a zornice, a pfedev§im pozorovani odrazti svételnych zdroju. (Fejtova, 2008)

? Zdroj: Chronos Vision, 2021
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Jak vysvétluji Kutilek a Zizka (2012, s. 21), pfi aplikovani metody
videookulografie je nejdulezitéj§im bodem najit spravny algoritmus, ktery slouzi
k vyhodnocovani polohy oka na zakladé identifikace stfedu zornice nebo duhovky. Autofi
vysvétluji a udavaji ptiklad: ,Jednd se napriklad o algoritmus detekce a urceni bodi
a okraji zornice, a prolozeni téchto bodii vhodnou matematickou funkci popisujici kruh
c¢i elipsu. Vhodnou metodou miize byt napr. algoritmus RANSAC (Random Sample
Consensus), “ Tento algoritmus funguje zkratka tak, ze provede vepsani elipsy do snimku
duhovky nebo zornice, cemuz muze byt ucinéno diky hrani¢nim bodim, které byly jiz

nalezeny.

Fejtova (2008) vysvétluje fungovani této metody na prikladu s brylemi, které slouzi
k eye-trackingu. Nejdulezit€jsi je osvétleni mistnosti, ve které méfeni probiha. Bryle
by nemély byt zavislé na svétle v mistnosti, a proto je oko pfisvétlovano infraCervenymi
diodami, které se nachazi v rozich kamerového aparatu. Pro oci je toto infraCervené svétlo
neviditelné. Vytvorti se odrazy, takzvané , Purkynovy odrazy“. Na zakladé odrazt je mozné

specifikovat misto, na které jedinec upira svij zrak.

Kutilek a Zizka (2012, s. 21) konstatuji, Ze se poloha oka mize uréit na zakladé
polohy stfedu zornice, cilem je totiz predevsim urcit stfed duhovky nebo zornice a kamera
musi snimat pozadovany obraz oka. Nasledné je pro tuto bezkontaktni metodu dilezité
urcit spravny algoritmus. Velkou vyhodou eye-trackingovych bryli je pfenosnost a snadna
pouzitelnost. Duchowski (2003, s. 53) nesouhlasi s nazorem optimalnosti této metody
a tvrdi, ze vyhodnoceni trva dlouhou dobu, a predevsim zavisi na snimkovaci frekvenci

videa, ktera ma tendenci k chybam a riznym nedostatkam.

Obrazek 4: Mobilni eye-tracker EyeLink II od spole¢nosti SR Research s
videokamerou*

* Zdroj: SR Research, 2021
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Mezi videookulografii, tedy metodu meéfeni ocnich pohybti za pomoci kamery, se
fadi mnoho eye-trackert, které jsou vyuzivany pro studia a UcCely z riznych oblasti.
Na obrazku 4 je vidét mobilni typ eye-trackeru EyeLink II distribuovan spole¢nosti SR
Research, ktery ma jednu z nejrychlejSich prenosovych rychlosti a rozliSeni v ramci
pfistroju s videokamerou. Predkladany typ eye-trackeru ma dva rezimy, tedy bud’ samotné
sledovani pouze zornice, nebo sledovani zornice vcetné sledovani odrazu rohovky.
Spolecnost udava presnéjsi parametry zafizeni s 500 Hz binokularnim sledovanim oci, ma
pramérnou presnost 0,5°, rozliSeni 0,01° a pfistup k udajim o poloze oci s pouhym

zpozdénim 3,0 ms.

3.8.6 Proces a postup méreni ocni kamerou

Eye-tracking je v marketingovém vyzkumu vyuzivan ve velkém méfitku, protoze se
jedna o témer neinvazivni testovaci techniku. Postup méfeni eye-trackingovou metodou
by mél byt zahajen upozornénim vSech tcCastnikli, Ze bude k méfeni nezbytné vyuziti
technologie, ktera sleduje a zaznamenava pohyby oci. Je vSak tfeba si dat pozor na to,
aby se neprozradily pfesné podrobnosti, protoze ucastnik mize byt informacemi ovlivnén
a vysledky tak budou z ¢asti zkresleny. V pribéhu meéfeni by mély byt pohyby oc¢i vsech
ucastniku sledovany v realném case a mélo by byt sledovano jejich spravné drzeni téla. Je
také dulezité mit na paméti, ze vysledky ziskané prostfednictvim sledovani o¢nich pohybu
zavisi na prostiedi, ve kterém se test provadi. V laboratofich je nutné mit vhodné osvétleni
mistnosti a nedoporucuje se piili§ svétla, protoze muze dojit k ovlivnéni zafizeni mapujici
ocni pohyby. Popelka, Brychtova a Vozenilek (2012, s. 72) vysvétluji, ze je nezbytné
dodrzet nekolik kritérii, jez vedou ke spravné pouzitelnosti a k odvozeni postoju jak
kvantitativnich, tak i kvalitativnich. Autofi tedy voli jako vhodny postup nejprve prizkum
cilové skupiny, nasledné rozhovor v pfimém kontaktu s jedincem, pficemz probiha piimé
pozorovani a pfemysleni nahlas, dal§i bod spravného postupu je retrospektivni premysleni
nahlas, nasleduje zachyceni obrazovky a poté zaznamenavani a analyza pohybu oci.
Vsechny metody maji své pro a proti. Mnohdy se prolinaji a vytvafi rizné kombinace.
Dulezité je, aby respondent nebyl ovliviiovan pozorovatelem, ktery poté mize zkoumat

jeho chovani bez ovlivnénych vysledku.

Metod a postupu existuje rovnéz velky pocet. Naptiklad jednim typem méfeni pohybt

o€l pouzivanym v neuromarketingové sféfe muze byt i meéfeni metodou eye-tracking
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spolecné s vySetienim EEG, tedy eye-tracking s vyuzitim elektroencefalografie, kdez je
umoznéno zanalyzovat, jak dlouho je pohled soustfedén na urcitou oblast a lze urcit
pfesnou pozici upiraného zraku. Pomoci této metody lze ziskat vice informaci o méfeni
elektrické aktivity mozku, jez mlze byt zobrazenim zrakového vnimani, stimulace,
mentalni aktivace, koncentrace ¢i paméti nebo urcitého napéti. Praveé tato kombinace se
Casto vyuziva pro kvalitativni vysledky vyzkumu reklamy, nebot' se ziskaji zasadni
informace o individudlnich 1 skupinovych kognitivnich a emocionalnich reakcich, jez
vedou k objektivnimu hodnoceni reklamy. Neni zde zobrazena zadna zaujatost. Nemusi jit
v kazdém piipadé€ jen o reklamu, ale tato kombinace je vhodna napfiklad i pro studium

a vyzkum spottebitelského rozhodovani. (Biatowas a Szyszka, 2019, s. 99)

Mozek vysila miliony malych elektrickych impulzi. Tyto impulsy pochazeji z riznych
Casti mozku. Jedna se o rizné mozkové viny. Jako jsou napiiklad méfitelné radiové viny,
tak 1ze 1 mozkové viny €ili mozkové impulsy méfit a sledovat. Miliony malych spojeni
vytvofenych v mozku kazdou sekundu vysilaji aktivitu, odchéazeji a proudi v zavislosti
na tom, co mozek déla. V podvédomi ucastnika se pak nachazi mnozstvi informaci, které
pomahaji vytvaret jejich rozhodnuti a Ciny. Nicméne nekteré informace a podnéty jsou
ukryty hluboko v psychice, tudiz neni mozné je uhodnout ¢i rozpoznat. Ani sam spotiebitel
si nemusi byt védom téchto myslenek a ani méfeni EEG nemuze tak rozpoznat, co se

v myslich lidi d&je. Tyto faktory mizou mit za nasledek ziskani ovlivnénych vysledkd.

Shromazd’ovanim informaci o riznych impulzech, které mimo jiné vznikaji pomoci
neuronti zaznamenanych na riznych mistech a v urcitém case, lze vytvorit jakousi mapu
mozkové aktivity v redlném Case, ktera se poté analyzuje. Interpretuji se reakce, které byly

generovany v reakci na rizné podnéty. (ExplorerResearch, 2021)

3.8.7 Parametry, presnost a vystupni data méreni

Béhem sledovani pohybu o€i eye-trackerem se ziskavaji data, ze kterych se nasledné
vyhodnocuje stav. Kvalita dat také souvisi s posloupnosti nezpracovanych dat ziskanych
od eye-trackeru. Jiz zminény stav se urcuje na zakladeé casového useku, tedy jak dlouho se
Cloveék pozastavi pohledem nad uritym bodem. Jinak lze konstatovat, ze se jedna praveé
o fixaci. Vysledné tak vznikne obraz doplnény o fixace, coz je zaméfena poloha oka
na daném bodé a sakady. To jsou tedy trasy mezi jednotlivymi polohami zaméreni.

Pro lepsi pochopeni pii méfeni eye-trackerem v ramci ziskavani dat a parametrt je prave
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nutné si priblizit jednotlivé hodnoty pohybu o¢i. Kazdy pohyb ma urcité vlastnosti, jako je
napiiklad trvani, amplituda a thel, které se porovnavaji. Sakady jsou jakési makro pohyby
o¢i a vubec nejrychlejsi pohyby lidského téla, jejichz rychlost se pfirovnava k 30-80 ms
a oko se pii tom muze otoCit o 50° za sekundu. Mezi dalsi pohyby oci lze zaradit mikro
pohyby. Do této skupiny patfi tremor neboli ties, coz je kratky pohyb o frekvenci 90 Hz,
jehoz vyznam neni dosud znam. Déle sem patii drifty neboli pohyby, diky nimz se oko
odchyli z centra fixace. DalSim typem jsou mikro sakady, tedy pohyby, které vraceji oci

do pavodni pozice. (Martinez-conde, Macknik, Hubel, 2004)

Typ pohybu Trvani (ms) Amplituda Rychlost
Fixace 200 - 300 - -
Sakada 30-80 4 -20° 30 — 500°/s
Glisada (klouzavy pohyb) 10 -40 0,5 -2° 20 — 140°/s
Mimovolny pohyb - - 10 -30°/s
Mikro sakada 10 -30 10 —40° 15 -50°/s
Tremor (tres) - <r 20’/s (maximum)
Drift 200 — 1000 1-60 6—-25/s

Tabulka 1: Parametry jednotlivych druhi pohyb o&i®

V tabulce 1 lze porovnat trvani, amplitudu a rychlost jednotlivych pohyba. Jsou zde
zobrazena rozmezi skuteCnych moznych hodnot, kterych je lidské oko schopné dosdhnout
pfi pohybovéni. Synek a Sorkovd (2011) uvadi pfiklad na driftu neboli pomalych
klouzavych pohybech, jejichz ukolem je posunuti oka mimo stfed fixace, coz probiha tak,
ze se za 200 ms osa pohledu vychyli maximaln€ o 6 uhlovych minut, ¢imz se obraz
na sitnici posune v rozmezi 10-15 Cipk(. Bergstrom a Schall (2014, s. 6) konstatuji,
ze poloha pohledu o€i uzivatele pfi uréitém pohybu v Case, tedy pfi fixaci, pfedstavuje
nejzakladnéjsi jednotku analyzy pro pochopeni vizualni pozornosti. Vysvétluji, ze fixace
jsou extrémné kratké a lze je mapovat na konkrétni souradnice x a y na mfizce, které
pomahaji presné urcit, kam se uzivatel na daném monitoru dival. Autofi se mimo jiné
rozchazi stvrzenim Holmqvista a kolektivu, protoze fikaji, ze fixace obvykle trvaji

100-600 milisekund.

> Zdroj: Holmqvist a kol., 2011
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Zorny uhel dosahuje temporalné 80-90°. Eye-tracker muze diky technologii
kalibrace oka zaméfit stfed zorného pole s presnosti 0,5°, a to mimo jiné také predstavuje
zhruba 5,5 mm na stejnou vzdalenost. Vysekalova a kolektiv (2012, s. 64) dopliuji,
ze lidské oko vidi nejostieji pouze v thlu 2°. Jeden stuperi se rovna Sifi palce a na sitnici

tvoti obraz velky 0,3 mm. U periferniho vidéni je ostrost oka o 15-50 % horsi.

V momenté, kdy se nasbiraji data, tak se musi provést jejich interpretace a analyza.
Poté se nahravka pohybu oCi zpracovava ve specialnim kodovacim softwaru a nasledné se
posuzuji hodnoty, mezi které se naptiklad fadi celkovy Cas testovani, doba trvani pohled,

jejich poradi a frekvence fixaci.
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4 Vlastni prace

4.1 Uvod vyzkumu a postup Setieni

V této Casti diplomové prace je realizovan kvalitativni vyzkum za pomoci metody
eye-trackingu. Vyzkum probihal v laboratofi HUBRU CZU v Praze. Po pellivém vybéru
respondentt, ktery zahrnuje celkem 18 Zen patfici mezi generaci Y, se utvorily dvé
skupiny. Do prvni skupiny nalezi 9 Zen s ditétem a do druhé skupiny 9 Zen bez ditéte.
Pro vyzkum bylo nutné, aby obé¢ skupiny byly vyrovnané.

Kazda respondentka méla za ukol dle zadaného scénare nakoupit dané potraviny
na e-shopu Kosik.cz, nicméné pred samym nakupovanim musela probéhnout kalibrace
eye-trackeru a napojeni na oci respondentek. Eye-tracker byl pfipevnén na monitoru, aby

mohl snimat pohyby o¢i.

Obrazek 5: Zacatek kalibrovani eye-trackeru - interakce mezi eye-trackerem a o¢ima
vyzkumného vzorku®

Diky tomuto prostiedku l1ze trasovat pohyby oci, tedy na co se nejvice zamérovaly
a po jakou dobu sledovaly prvky v produktové nabidce. Néasledovalo vyhodnoceni
ziskanych poznatkll a porovnani rozdili mezi obéma skupinami zen. Vyhodnocujici
program Tobii Studio Pro pfedlozil zaznamenané stopy o¢i v podobé heat map, coz je
grafickd prezentace dat, ktera ma Skéalu jedné nebo vice barev, a jejimz vysledkem je

prehledné zobrazeni intenzity v urCitych oblastech. Mista, ktera byla sledovana intenzivng,

® Vlastni zpracovani
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meéla zluto-oranzovou barvu, pii velmi vysoké intenzité az Cervenou. Pfi malé intenzité
mista splyvala a byla témér bez barvy (Jesensky a kol, s. 388, 2017). Napriklad
pii predlozeném vyzkumu této prace se jedna o intenzitu, s jakou se respondentky divaly
na konkrétni mista na produktu v nabidce a jeho okoli.

Vyzkum se vénuje jednak utvofenym kategoriim ze seznamu ingredienci (viz
ptiloha 1) dle podobnosti produkti a jednak se zaméfuje na kritéria, dle kterych
respondentky dané produkty vybiraly. Mezi nejvice jmenovanymi kritérii byla cena,
slozeni, znacka, velikost baleni, certifikace, Cerstvost produktu ¢i zemé puvodu.
U nékterych produkti se pii nakupovani prolinalo vice kritérii souCasné, a proto komentar
respondentky pii nasledném fizeném rozhovoru dopomohl upfesnit nekteré informace
a zjistit davod jejiho vybéru. Ke kritériu byl pak na zakladé analyzy a vyhodnoceni
eye-trackingového zaznamu piidélen do tabulky bod. Pfi secteni bodu (vyskyt) u kazdého

kritéria bylo nasledné spocitano procentualni zastoupeni.

Vyzkum se soustfedi na 3 kategorie potravin. Kazda z téchto kategorii obsahuje

vybrané produkty ze zadaného nakupniho seznamu.

KATEGORIE MLECNE VYROBKY:

e mléko

e tvrdy syr

e maslo

e tvaroh
KATEGORIE KORENI

e olivovy olej

e bobkovy list

e bazalka

e majoranka
KATEGORIE VAJICKA

e vajicka
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4.2 Kategorie potravin ¢. 1 — Mlécné vyrobky

Prvni kategorii potravin jsou mlééné vyrobky, mezi které jsou zarazeny 4 vyrobky,
a to mléko, tvrdy syr, maslo a tvaroh. Po vyhodnoceni ndkupu vSech 18 vyzkumnych
vzorkd (viz piiloha 2 pro mléko, 3 pro tvrdy syr, 4 pro maslo, 5 pro tvaroh) a jejich
komentait k zaznamu vzesel vystup, ktery je znazornén v tabulce 2. Celkem bylo zminéno
7 kritérii — cena, znaCka, zemé puvodu, slozeni, velikost baleni, certifikace a ostatni
kritéria.

Na obrazku 6 je pro ukéazku zachycen vystup z eye-trackingového zaznamu, kdy
respondentka €. 14 vybirala mezi dvéma produkty, které porovnavala. Jedna se o produkt
Krajanka cCerstvé mléko polotu¢né a druhy produkt je Krajanka Cerstvé mléko plnotucné.
Nejprve ovSem zadala filtr pro nabidku cerstvych mlék, coz je znatelné v levém hornim
rohu. Nakonec vybrala druhy produkt, tedy mléko plnotu¢né a v rozhovorech mimo jiné
zminila, ze bézné nakupuje plnotu¢né mléko a pouze Cerstvé, nikoliv trvanlivé. Vysledek
tedy vysSel pro tento vystup na kritérium slozeni a ostatni kritéria. U slozeni v tomto

ptipadé€ rozhodovalo obsazeni tuku a u ostatnich kritérii Cerstvost produktu.

Obrazek 6: Vystrizek z eye-trackingového zaznamu respondentky ¢. 14 v kategorii
MIé¢né vyrobky’
Do kritéria znacka spada znamost znacky, znamost vyrobce, zvyklost kupovat dany

produkt, oblibenost produktu a také chut produktu, protoze kdyz dany produkt

7 Vlastni zpracovani

50



respondentkam chutna, tak ho znaji a jejich spokojenost se odviji od toho, ze maji vyrobek
vyzkouSeny. Kritérium slozeni zahrnuje obsah tuku, nutricni hodnoty a typ produktu
(u tvrdého syra naptiklad gouda, eidam). U kritéria certifikace bylo zminéno oznaceni
produkti bio, eko a farmarsky produkt. Do ostatnich kritérii patii predevsim Cerstvost

produktu (pf. mléko Cerstvé x trvanlivé), vzhled obalu a typ obalu (pf. tvaroh ve vanicce

x alobalu).
MLECNE
VYROBKY
ZENY CELKEM
Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
Kritéria mléko t\;rv?v maslo | tvaroh je\;v:lc:}clltg\’/th Pzr:siir:::rl]?i
kritérii
slozeni 10 10 2 10 32 29,63 %
cena 7 7 6 9 29 26,85 %
znacka 6 6 11 4 27 25,00 %
ostatni kritéria 5 2 0 5 12 11,11 %
zemé plivodu 0 1 3 1 5 4,63 %
velikost baleni 0 2 0 0 2 1,85 %
certifikace 1 0 0 0 1 0,93 %
Celkovy pocet
vyskytl u 29 28 22 29 108 100 %
jednotlivych vyrobki

Tabulka 2: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci pro vSechny zeny
v kategorii & 1 — M1é¢né vyrobky®

V tabulce 2 je znazornén vystup pro zeny s ditétem a zeny bezdétné dohromady.
Prvni sloupec v této tabulce zachycuje vSechna kritéria (slozeni, cena, znacka...), ktera byla
respondentkami  zminéna pifi  fizenédm rozhovoru a zarovei vyhodnocena
z eye-trackingového zaznamu, a ktera se stala hlavnim divodem jejich vybéru. Rovnéz
jsou zde wvidét CcCtyfi sloupce singrediencemi spadajicimi do kategorie MIlécné

vyrobky — mléko, tvrdy syr, méslo a tvaroh.

¥ Zdroj: Vlastni zpracovani
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K danym ingrediencim byl vzdy pfifazen bod (vyskyt), jenz byl vyhodnocen
na zakladé eye-trackingového zdznamu a komentafe respondentky. Napiiklad byla
zaznamenana eye-trackingova stopa, ktera ukazovala pohled o¢i na ceny produktd
a nutricni hodnoty. Respondentka v komentafi uvedla, ze si dany produkt vybrala, protoze
hledala nizky obsah tuku a produkt byl ve slevé. V tomto piipadé eye-trackingova stopa
souhlasi s komentafem respondentky a byl tedy pfipsan jeden bod ke kritériu cena a jeden
bod ke kritériu slozeni. V dal§im piipad€, pokud by se komentat ztotozioval s predchozi
ukazkou, a eye-trackingova stopa by zaznamenala pohledy pouze na ceny, byl by pfipsan

jeden bod ke kritériu cena.

Tabulka 2 mimo jiné zachycuje sloupec s celkovym poctem vyskyti u jednotlivych
kritérii, ktery byl ziskan souctem vyskytli u vSech ingredienci pro kazdé kritérium zvlast.
V poslednim tadku v této tabulce je také zachycen celkovy pocet vyskytd u jednotlivych
vyrobkd, ktery byl rovnéz zjistén souctem vyskytl vSech kritérii, ale v tomto pfipadé
pro kazdou ingredienci zvlast, coz slouzi k porovnani poctu vyskyti mezi jednotlivymi
ingrediencemi. Posledni sloupec znéazoriiuje procentualni zastoupeni kazdého kritéria
na zakladé celkového poctu vyskyta u jednotlivych kritérii, ptiCemz celkova suma se rovna

100 %.
MLEKO

U mléka bylo zjisténo celkem 29 vyskyti. Nejvice bylo zminéno slozeni, presnéji
obsah tuku, a to s celkovym poctem 10 vyskyti. Vétsina respondentek nakoupila plnotu¢né
mléko a pouze 4 respondentky preferovaly mléko polotu¢né, a to respondentka ¢. 5, 12, 13
a 16. Druhym kritériem s nejvice vyskyty byla cena, celkem tedy 7, a to od respondentek,
které nakoupily primarné kvili slevé nebo nizsi cené daného mléka oproti ostatnim
v nabidce. Nasledovala znacka, u které bylo vyhodnoceno 6 vyskyt. Dle kritéria znacky
vybraly respondentky €. 7, 10, 16 vyrobce Madetu, dale respondentky ¢. 13 a ¢. 17 vybraly
zna¢ku Dr.Halif a respondentka ¢. 5 vramci tohoto kritéria vybrala Tatru. DalSim
dulezitym méfitkem v této kategorii, které respondentky zminovaly, byla Cerstvost mléka,
jez spada vtabulce 2 do ostatnich kritérii. Toto kritérium mélo celkem 5 vyskyth.
Respondentek bylo sice 6, které si mimo jiné vybiraly na zaklade Cerstvosti mléka, tedy
respondentka ¢. 3, 4, 9, 11, 12 a 14, nicmén¢ bod od respondentky ¢. 12 nebyl zatazen

do vystupu této kategorie v tabulce 2, protoze dle eye-trackingové stopy koukala dlouze
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na trvanlivd mléka. Mezi Cerstvymi mléky se nerozhodovala a sledovala prevazné cenu,
komentar tedy zcela nesouhlasil s eye-trackingovym zéznamem.

TVRDY SYR

Pocet vyskytd u tvrdého syra bylo celkem 28. Nejvice respondentek nakoupilo
tvrdy syr podle kritéria sloZeni, dohromady tato skupina méla 10 vyskyti. Nejvice byl
zminény druh syra gouda, celkem tedy pétkrat, a to respondentkami €. 3, 4, 12, 14 a 15.
Dal§im nejvice nakupovanym syrem byl eidam, pak cheddar, emental a parmezan. Druhé
kritérium u tohoto vyrobku je cena, ktera méla 7 vyskyti. Napiiklad respondentka
C. 9 chtéla zamérné koupit cheddar a respondentka ¢. 16 eidam, nicméné ten, ktery vzdy
nakupuji, nebyl v nabidce, proto porovnavaly nejniz§i ceny a pouze na zakladé tohoto
kritéria vybraly jiny syr. Nasledovala znacka, pfi¢emz u tohoto kritéria bylo vyhodnoceno
6 vyskyti. Respondentky v ramci znacky nakupovaly na zakladé oblibenosti a znamosti
daného syra. Respondentky €. 6 a €. 14 nakoupily tvrdy syr primarné dle vétsiho obsahu
baleni, proto se kritériu velikost baleni prifadily 2 vyskyty. Stejny pocet vyskyti méla
1 skupina ostatni kritéria, pfiCemz respondentka €. 2 si vybrala syr na zaklad¢€ zaujmuti
obrazku a vzhledu obalu. Druhy vyskyt byl od respondentky ¢. 8, ktera si ucelné vybrala
syr platkovy. Velka vétSina respondentek si sice vybrala platkovy syr, ale nebyla to jejich
hlavni preference. A ackoliv byl syr uren do toastd, nasly se 2 respondentky ¢. 1 a ¢. 13,
které zaméme vzaly syr v blocku a dalsi dvé o tom rozmyslely. Respondentka ¢. 4 zvolila
syr primarn¢ na zakladé Ceského pivodu, proto ma kritérium zemé plivodu v tabulce

2 pfifazeny jeden bod.
MASLO

Maslo zachycuje soucet 22 vyskytd. Respondentky nakoupily predevsim dle
znamosti znaCka. Toto kritérium ma 11 vyhodnocenych vyskytl, z toho 9 respondentek
zvolilo jako nejlepsi a nejoblibenéjsi Madetu. Piesnéji se jedna o respondentky €. 2, 6, 7, 9,
10, 13, 14, 16 a 17. Kritérium cena obsahuje 6 vyskytd, coz je druhy nejvyssi pocet
u masla vramci jednotlivych kritérii. Toto kritérium zahrnuje napiiklad 1 respondentku
¢. 1, ktera vybrala maslo s nizsi cenou, protoze bylo uréené pouze na bramborovou kasi dle
zadaného scénare, v jiném piipad€ je zvykla kupovat farmaiské. Na zakladé zemé ptvodu
se pro Ceské maslo rozhodla pouze respondentka ¢. 3, 11 a 17. Co se tyka posledniho

hodnoceného kritéria slozeni, tak respondentky vybraly produkt s vy$§im obsahem tuku.
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TVAROH

U tvarohu byl vyhodnocen soucet 29 vyskyti vramci celkového hodnoceni
jednotlivych vyrobkl. Nejvice ma kritérium slozeni s 10 vyskyty. Stejné jako u mléka si
respondentky vybiraly podle vys§iho obsahu tuku. Z konec¢ného nakupu si piesné dvé
tretiny respondentek zvolily plnotucny tvaroh a jedna tietina tvaroh polotucny. Velka ¢ast
respondentek nakoupila tvaroh, protoze byl v akci. Kritérium cena ma 9 vyskytd a poté
nasleduji ostatni kritéria spéti vyskyty. Toto kritérium zahrnuje material obalu.
Respondentky ¢. 2, 12 a 16 hledaly tvaroh pouze ve vani¢ce. Naopak respondentka
¢. 6 nechtéla vanicku, ale tvaroh zabaleny v alobalu. Kritérium znacka ma 4 vyskyty, coz
opét vykazuje vybér dle znamosti znatky Milko. Cesky ptvod jako hlavni kritérium

nakupu tvarohu zminila pouze respondentka €. 4.

Vramci celkového hodnoceni tabulka 2 zachycuje soucet 108 vyskytd
v popisované kategorii MIé¢né vyrobky. Nejvétsi poCet vyhodnocenych vyskyti ma tedy
mléko a tvaroh (29 vyskytd kazda ingredience), nasleduje tvrdy syr (28 vyskytl) a nejméné
vyskyti celkem ma maslo (22 vyskytt).

Co se tyka vyhodnoceni jednotlivych kritérii v ramci celkového hodnoceni vSech
¢tyfech ingredienci v kategorii mlécné vyrobky, tak respondentky nejvice vybiraly dle
kritéria slozeni, které ma pii celkovém souctu 32 vyskyti, tedy v procentualnim zastoupeni
29,63 %. Do tohoto kritéria se zahrnuje predevSim obsah tuku, ktery byl zminén
respondentkami nejvice u mléka, pak tvarohu, masla a nejméné u tvarohu. Jako dalsi
faktor, ktery byl zminén v ramci kritéria slozeni, byly nutricni hodnoty a typ syra (gouda,

eidam, cheddar,...).

Druhé misto po kritériu slozeni z hlediska hodnoceni vSech 18 respondentek méa
kritérium cena s 29 vyskyty, tedy v procentualnim zastoupeni 26,85 %. Respondentky
vybiraly potraviny pfedev§im v akci a potraviny, které byly levné§i oproti ostatnim
potravinam v nabidce na e-shopu.

Na tfetim misté bylo kritérium znaCka, které vykazuje dle volby produkti
respondentek celkem 27 vyskytd. Toto ¢islo udava rovnych 25 % v ramci vSech sedmi

hodnocenych kritérii. Nejvice byla zminéna znamost znacky a vyrobce, jejich oblibenost

a poté chut’.
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Na ctvrtém misté s 12 vyskyty (11,11 %) je skupina ostatni kritéria. Zde byla
nejvice zminovana cerstvost produktu, poté typ obalu produktu a nejméné vzhled obalu
produktu. Tato 3 kritéria nevykazovala samostatné velky pocet vyskyti a nejsou jednotlive
natolik vyznamna, aby se fadila do samostatného kritéria. Z tohoto diivodu jsou spojena

do jedné skupiny - ostatni kritéria.

Kritérium zemé ptivodu byla méné zminovanou skupinou oproti predeslym, celkem
tedy bylo vyhodnoceno 5 vyskytd (4,63 %). Respondentky preferovaly Ceské vyrobky
oproti zahrani¢nim. Predposlednim kritériem je velikost baleni s 1,85 % v celkovém
hodnoceni. Znamena to tedy, ze byly pouze 2 vyskyty, kde si respondentky zamérné
koupily vétsi gramaz produktu. Posledni kritérium certifikace ma 0,93 %, protoze pouze
u jedné respondentky byl vyhodnocen vyskyt. Jedna se o respondentku €. 4, ktera vybrala

mléko s oznac¢enim BIO.

Pfi podrobnéjsim zkoumani jsou v tabulce 3 vyhodnocené vystupy specialné
pro zeny s ditétem a zeny bezdétné pro vSech 7 jiz zminénych kritérii. U skupiny zeny
s ditétem bylo vyhodnoceno celkem 57 vyskyti. U Zen bezdétnych bylo o 6 vyskyti méne,
celkem tedy 51 vyskytl. VSechny jednotlivé ingredience maji u skupiny Zzeny s ditétem
vyssi pocet vyskytd kromé tvrdého syra, jehoz pocet je u obou skupin stejny (14 vyskytt
u kazdé skupiny).

MLECNE
VYROBKY
ZENY S DITETEM
Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
Kritéria mléko t\;:’/c:\’/ maslo | tvaroh je\éiv:lc:}cllt\f/j\’/tcj:h Pzr:siir;t::rll?i
kritérii
slozeni 6 4 2 7 19 33,33 %
cena 5 3 4 5 17 29,82 %
znacka 2 5 5 2 14 24,56 %
ostatni kritéria 2 0 0 2 4 7,02 %
velikost baleni 0 2 0 0 2 3,51 %
zemé plivodu 0 0 1 0 1 1,75 %

55



certifikace 0 0 0 0 0 0,00 %
Ch | 5 | 0 | w | e | v | s
ZENY BEZDETNE
Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
Kritéria mléko t\;:’/c:\’/ maslo | tvaroh je\éiv:lc:}cllt\f/j\’/tcj:h Pzr:siir;t::rll?i
kritérii
slozeni 4 6 0 3 13 25,49 %
cena 2 4 2 4 12 23,53 %
znacka 4 1 6 2 13 25,49 %
ostatni kritéria 3 2 0 3 8 15,69 %
velikost baleni 0 0 0 0 0 0,00 %
zemé puvodu 0 1 2 1 4 7,84 %
certifikace 1 0 0 0 1 1,96 %
Chome i | w0 | w | o | m | m | s

Tabulka 3: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci u Zen s ditétem a Zen
bezdétnych v kategorii & 1 — Mlééné vyrobky’

Tabulka 3 zachycuje vyhodnoceni kritérii pro obé skupiny zen zvlast. U zen
s ditétem rozhodovalo kritérium slozeni s 19 vyskyty (33,33 %). D4 se fici, ze 1 u zZen
bezdétnych je sloZeni na prvnim misté, nicméné toto misto tvoii spolecn€ se znackou,
nebot’ ma stejny pocet vyskytt. Slozeni u bezdétnych zen ma v procentualnim zastoupeni
celkem 25,49 %, coz je o 7,84 % mén¢ oproti zenam s ditétem. AvSak obé tyto skupiny
preferovaly plnotucné mléko, nikoliv polotucné, vybiraly tedy dle vysokého obsahu tuku
v ramci slozeni. Zeny s ditétem preferovaly tvaroh a hned poté mléko, kdezto u bezdétnych
zen byl preferovan dle slozeni tvrdy syr a nasledné mléko, které i zde obsazuje druhé

misto.

U Zen s ditétem je podstatn&jsi cena nez znacka, coz je u zen bez déti dle vyzkumu
naopak. Zeny s ditétem preferuji akéni cenu o 6,29 % vice a znacku o 0,93 % méné nez
zeny bez déti. Na nejnizsi ceny se pak zamérovaly zeny s ditétem prevazné u mléka

a tvarohu, a znamost znacky je nejvice zachycena u tvrdého syra a masla. Bezdétné zeny

? Zdroj: Vlastni zpracovani
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mimo jiné nejvice nakupovaly dle znamosti znacky rovnéz maslo a dle ceny potom

vybiraly tvrdy syr a tvaroh.

V tabulce 3 je také vyhodnoceno, ze se zeny s ditétem zaméiuji na velikost baleni
produktu vice o 3,51 % oproti zenam bezdétnym. Ani pro jednu zenu bez ditéte nebyla
preference velikost baleni, kdezto u zen s ditétem byly preference dvé. V naSem piipad¢ se

jednalo o tvrdy syr, ktery dle tohoto kritéria vybraly respondentky ¢. 6 a 14.

Bezdétné zeny se vice zajimaly o ostatni kritéria, do kterych se fadi nejcastéji
zmifiovana Cerstvost produktu, ale i vzhled obalu a typ obalu produktu. Zeny s ditétem
v porovnani s bezdétnymi zenami volily vyrobek dle tohoto kritéria o 8,67 % méné.

Nicméné v obou ptipadech byla nejvice zminéna volba dle Cerstvosti u mléka a tvarohu.

Bio produkt si vybrala pouze jedna bezdétna zena, proto vyhodnoceni ukazuje vyssi
procentualni zastoupeni, celkem tedy o 1,96 % vice, neZ jak je tomu u Zen s ditdtem. Zeny
s ditétem si méné zakladaji na Ceskych produktech v porovnani se zZenami bezdétnymi,
které vytyCily vybér a dulezitost Ceského ptuvodu produktu o 6,09 % vice nez Zeny

s ditétem, a to predev§im u masla.

4.3 Kategorie potravin ¢. 2 — Koreni

Druhou kategorii potravin je Kofeni, do které jsou =zarazeny 4 vyrobky,
a to majoranka, bobkovy list, bazalka a olivovy olej. Na obrazku 7 je zachycena heat mapa,
ktera byla utvofena ze zaznamu respondentky €. 6. Dle nejvyssi intenzity (Cervend mista)
se nejvice divala na ceny produkti a porovnavala je, coz i nasledné potvrdila v fizeném

rozhovoru.
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Obrazek 7: Heat mapa vytvoiena ze ziznamu respondentky &. 6 v kategorii Kofeni'

Vystup, ktery byl vyhodnocen na zakladé eye-trackingové stopy a komentaiti vsech
18 vzorki (viz piiloha 6 pro majoranku, 7 pro bobkovy list, 8 pro bazalku, 9 pro olivovy
olej), je zachycen v tabulce 4. Celkem bylo zminéno 8 kritérii, ktera rozhodla o vybéru
daného produktu - znaCka, cena, Cerstvost, velikost baleni, certifikace, zemé ptvodu,

slozeni a ostatni kritéria.

U kritéria znacka byla zminéna predev§im zndmost znacky, znamost vyrobce,
oblibenost znac¢ky a zvyklost kupovat dany produkt. Kritérium slozeni zahrnuje u této
kategorie pouze nutri¢ni hodnoty. U kritéria certifikace bylo feCeno oznaceni produkti bio
a eko. Dalsim kritériem je Cerstvost, které v tomto pripadé nespada do ostatnich kritérii.
Jelikoz bylo u Cerstvosti mnoho vyskyti, bylo tfeba toto kritérium oddélit od ostatnich
kritérii. Do ostatnich kritérii tedy patfi pouze typ obalu (pf. bazalka ve vaniCce x

kvétinaci).

19 Vlastni zpracovani
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KORENI
ZENY CELKEM
Jednotlivé ingredience
Celkovy
. . pocet o

o . k | , . P |

Kritéria majoranka bop ovy bazalka (.) € , vyskytl u rocentua r'u
list olivovy | . . zastoupeni
jednotlivych
kritérii

znacka 6 7 1 14 28 32,56 %
cena 7 10 2 4 23 26,74 %
ostatni kritéria 1 0 10 2 13 15,12 %
Cerstvost 1 1 10 0 12 13,95 %
velikost baleni 2 0 0 2 4 4,65 %
certifikace 2 2 0 0 4 4,65 %
zemé plivodu 0 1 0 0 1 1,16 %
slozeni 0 0 0 1 1 1,16 %
Celkovy pocet
vyskytd u 19 21 23 23 86 100 %
jednotlivych
vyrobku

Tabulka 4: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci pro vSechny zeny

v kategorii ¢ 2 — Kofeni''

V tabulce 4 je znazornén vystup pro zeny s ditétem a zeny bezdétné dohromady.
Prvni sloupec v této tabulce zachycuje vSechna kritéria (slozeni, cena, znacka...), ktera byla
respondentkami  zminéna pifi  fizeném rozhovoru a zaroven vyhodnocena
z eye-trackingového zaznamu, a ktera se stala hlavnim divodem jejich vybéru. Rovnéz
jsou zde vidét Ctyti sloupce s ingrediencemi — majoranka, bobkovy list, bazalka a olivovy
olej. Tabulka 4 také vykazuje sloupec s celkovym poctem vyskytu u jednotlivych kritérii,
ktery byl ziskan souctem vyskyti u vSech ingredienci pro kazdé kritérium zvlast.
V poslednim tadku v této tabulce je také zachycen celkovy pocet vyskyti u jednotlivych
vyrobkd, ktery byl rovnéz zjistén souctem vyskytt vSech kritérii, ale v tomto pfipadé
pro kazdou ingredienci zvlast, coz slouzi k porovnani pocCtu vyskytli mezi jednotlivymi

ingrediencemi. Posledni sloupec znazoriiuje procentudlni zastoupeni kazdého kritéria

' Zdroj: Vlastni zpracovani
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na zakladé celkového poctu vyskyta u jednotlivych kritérii, pficemz celkova suma se rovna

100 %.

Ke vSem ingrediencim byl vzdy pfifazen bod (vyskyt), jenz byl vyhodnocen
na zakladé eye-trackingového zaznamu a komentafe respondentky. Vyhodnocovani

probihalo stejnym zptusobem jako u predchozi kategorie Mlécné vyrobky.
MAJORANKA

U majoranky bylo zjisténo celkem 19 vyskyti. Nejvice bylo zachyceno 7 vyskytu
u ceny. Divodem pro vybér majoranky byla nejnizsi cena produktu u respondentky ¢. 3, 6,
11, 12, 13, 14 a 17. Kritériem s druhym nejvyss§im poctem vyskytl po cené byla znacka.
Pro respondentku €. 2 rozhodl vybér znacky J.C. Horn a pro respondentku ¢. 5 znacka
Kotanyi na zakladé jejich znamosti. U znacky Vitana se vyhodnotily dva vyskyty, a to
u respondentky ¢. 8 a 15. Posledni znackou bylo It's Natural BIO, kterou vybrala
respondentka ¢. 9 a 10. U téchto dvou piipadd sehrala roli spolecné se znackou
1 certifikace, ktera byla druhym kritériem vybéru. U majoranky byla vyhodnocena dalsi
dveé kritéria — velikost baleni a ostatni kritéria. Na zakladé vétsiho baleni v nabidce si
produkt vybrala respondentka ¢. 7 a 11. Do ostatnich kritérii u majoranky spada prvni

vybér v nabidce, a to u respondentky ¢. 1 a 18.
BOBKOVY LIST

U bobkového listu bylo zachyceno dohromady 21 vyskytd. Nejvyssi poCet mélo
kritérium ceny, kde bylo vyhodnoceno celkem 10 vyskyti. Respondentky ¢. 2, 6, 7, 11, 12,
13, 14, 15, 16, a 17 vybraly levnéjsi produkty v ramci nabidky ¢i produkty ve sleve.
Na druhém misté byla zachycena znacka, kde nejvyssi poCet vyskyti méla Vitana, kterou
na zakladé znamosti volily respondentky ¢. 2, 8 a 15. Znacku Kotanyi vybraly pouze
respondentky ¢. 5 a 18. Stejny pocet vyskytli potom meéla i znacka It’s Natural BIO, a to
u respondentky ¢. 9 a 10. U téchto dvou vyzkumnych vzork bylo také vyhodnoceno
kritérium certifikace, do kterého v tomto piipadé spada vybér produktt s bio oznafenim.
Respondentka €. 1 volila jako jedind bobkovy list na zaklade Cerstvosti a respondentka ¢. 4

vybrala produkt vylozené kvili ceskému piivodu produktu.
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BAZALKA

Kofeni bazalka méla celkovy pocet 23 vyskytid. Respondentky nejvice vybiraly
na zakladé dvou kritérii, pficemz 10 vyskytt bylo shledano u Cerstvosti a stejny pocet
vyskyti meéla i ostatni kritéria. Do ostatnich kritérii spada pouze typ obalu, tedy
respondentky €. 6, 8, 14, 16, 18 vybraly bazalku v kvétinaci a respondentky €. 7, 9, 12,
15,18 naopak ucelné ze zkusenosti vybraly fezanou bazalku ve vani&ce. Cerstvost bazalky
bylo primarnim kritériem pro vyzkumny vzorek ¢. 1, 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 11 a 13.
Na zakladé nizsi a ak¢ni ceny byla bazalka vybrana respondentkou ¢. 5 a 14. Poslednim
kritériem vybéru byla znacka, pficemz se jednalo o znacku Vitana, ktera se stala klicovou

pro respondentku €. 2.
OLIVOVY OLE]

U olivového oleje bylo zjisténo celkem 23 vyskyti. Nejvice vyskytt tvofila znacka,
a to s celkovym poctem 14 vyskytd, coz je vyrazny rozdil oproti nasledujicim kritériim.
Nejvice kupovanou znackou byla znacka Franz Josef Kaiser, kterou zamérné nakoupily
respondentky €. 2, 3, 6, 7, 8,9, 10, 11, 14, 15, 16 a 18. Vyzkumny vzorek ¢. 1 vybral
na zakladé oblibenosti a znamosti znacky Monini Delicato a vzorek ¢. 5 na zakladé
znamosti vyrobce zvolil znacku Ondoliva. Na druhém misté je kritérium cena se 4 vyskyty,
a to u respondentky €. 1, které ptiSel dobry pomér vykon ku cen¢, a dale respondentky €. 6,
13, 14 presvédcil produkt ve slevé. Dva vyskyty byly shledany u kritéria velikost baleni
respondentkami ¢. 3 a 12, které zamémé hledaly mensi baleni. Stejny pocet vyskytd
pak bylo u ostatnich kritérii, do kterych vtomto pfipadé patii material baleni.
Respondentky ¢. 4 a 13 zdavodnily sviyj vybér pii spusténém eye-trackingovém zaznamu

tak, ze hledaly olivovy olej pouze ve skle, nikoliv v plastovém obalu.

Tabulka 4 zachycuje celkovy soucet 86 vyskyti v ramci popisované kategorie
Kofeni. Nejvétsi pocet vyhodnocenych vyskyti ma tedy bazalka a olivovy olej (23 vyskytu
kazda ingredience), nasleduje bobkovy list (21 vyskytil) a nejméné vyskyti ma majoranka
(19 vyskyta).

Co se tyka vyhodnoceni jednotlivych kritérii v ramci celkového hodnoceni vSech
¢tyfech ingredienci v kategorii Kofeni, tak respondentky nejvice vybiraly dle kritéria
znacCka, které ma 28 vyskytd (32,56 %) a to se tyka predevsim olivového oleje. Nejvice

byla zminéna znamost znacky a vyrobce a poté zvyklost dany produkt kupovat. Druhé

61



misto po kritériu znacka z hlediska hodnoceni vSech 18 respondentek ma kritérium cena
s 23 vyskyty (26,74 %). Respondentky vybiraly potraviny predevS§im v akci. Na tietim
misté byla vyhodnocena ostatni kritéria se 13 vyskyty (15,12 %), kde byl nejvice zmifiovan
vybér dle typu baleni, materialu obalu a dle umisténi produktu v nabidce. Ctvrtou pozici
obsazuje Cerstvost s 12 vyskyty (13,95 %), ktera byla nejvice zmiriovana u bazalky. Paté
misto obsadilo spolecné kritérium velikost baleni a certifikace, pfiCemz kazdé melo
4 vyskyty (4,65 %). Posledni misto ziskala rovnéz dve kritéria — zemeé piivodu a slozeni.
Kazdé toto kritérium ma pouze jeden vyskyt, tedy 1,16 % a jednalo se o upfednostnéni

Ceského ptuvodu pred zahrani¢nim a v ramci slozeni §lo o nutri¢ni hodnoty.

Pfi podrobnéjsim zkoumani jsou nize v tabulce 5 vyhodnoceny vystupy zvlast
pro Zeny s ditétem a zeny bezdétné pro vSech 8 jiz zminénych kritérii. U skupiny zeny
s ditétem bylo vyhodnoceno celkem 45 vyskyti. U zen bezdétnych bylo o 4 vyskyty méné,
dohromady tedy 41 vyskyti. VSechny ingredience maji u skupiny Zeny s dit€tem vyssi
pocet vyskytl kromé bobkového listu, jehoZ pocet je o vyskyt vyssi u skupiny bezdétnych
zen (celkem 11 vyskytd a u zen s ditétem 10 vyskyti).

KORENI
ZENY S DITETEM
Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
kritérif
cena 4 5 2 3 14 31,11%
znacka 2 3 0 7 12 26,67 %
ostatni kritéria 1 0 7 0 8 17,78 %
cerstvost 1 1 4 0 6 13,33 %
certifikace 1 1 0 0 2 4,44 %
velikost baleni 1 0 0 1 2 4,44 %
slozeni 0 0 0 1 1 2,22 %
zemé puvodu 0 0 0 0 0 0,00 %
cohonomietros| s | a0 | m | w | s | 0w
ZENY BEZDETNE
Jednotlivé ingredience
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Celkovy pocet
kritérif
cena 3 5 0 1 9 21,95 %
znacka 4 4 1 7 16 39,02 %
ostatni kritéria 0 0 3 2 5 12,20%
cerstvost 0 0 6 0 6 14,63 %
certifikace 1 1 0 0 2 4,88 %
velikost baleni 1 0 0 1 2 4,88 %
slozeni 0 0 0 0 0 0,00 %
zemé puvodu 0 1 0 0 1 2,44 %
choremenints] o | n o | n | om | s

Tabulka 5: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci u Zen s ditétem a Zen
bezdétnych v kategorii ¢. 2 — Kofeni'

Tabulka 5 zachycuje rozdeleni vyhodnocenych kritérii obou skupin zen. U zen
s ditétem rozhodovalo kritérium ceny se 14 vyskyty (31,11 %). U zen bezdétnych je ale
cena az na druhém mist€, hned po slozeni. U Zen bez déti je u ceny vyhodnoceno 9 vyskyta
(21,95 %). Celkem bylo vyhodnoceno v kategorii Kofeni, ze nakup produktd byl
uskutecnén na zaklade€ kritéria ceny o 9,16 % vice zenami s dit€tem oproti zenam
bez ditdte. Zeny s ditdtem tedy nakupuji vice ve slevé a hlidaji nizsi ceny nez Zeny

bez ditéte, a to pfedevsim u bobkového listu.

Pro zeny s ditétem je méné podstatnd znacka (26,69 %), nez jak je tomu u Zen
bezd&tnych (39,02 %). Zeny bez ditdte preferuji znadku o 12,36 % vice v porovnani

se zenami s ditétem, a to pfedevsim u olivového oleje.

Zeny s ditdtem se vice zajimaly o ostatni kritéria, do kterych byl zatazen nejlastéji
zmifiovany typ baleni a material obalu. Zeny sditétem (17,78 %) v porovnani
s bezdétnymi zenami (12,20 %) volily vyrobky dle tohoto kritéria o 5,58 % vice. Nicméné
v obou ptipadech byla nejvice zminéna volba dle typu baleni u bazalky. U této ingredience

je 1 nejvice feSené kritérium Cerstvosti, které bylo oddéleno od ostatnich kritérii z davodu

12 7droj: Vlastni zpracovani
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vysokého poctu vyskytu a velké podstatnosti kritéria. AvSak zde se Zeny s ditétem zajimaly

meéné o Cerstvost nez zeny bezdétné, ato o 1,3 %.

V ramci kritéria certifikace a kritéria velikost baleni byl shledan stejny procentualni
vysledek, kdy u zen s ditétem jsou tato kritéria feSena méné o 0,43 % nez u Zen
bezdétnych. Certifikace, kterd mimo jiné v této kategorii zahrnuje pouze bio oznaceni, byla
zachycena u majoranky a bobkového listu. Velikost baleni bylo podstatou nakupu
u zbylych dvou ingredienci, a to u majoranky a olivového oleje. Za zminku stoji, ze oproti
kategorii Mlécné vyrobky, kde bylo prioritou vyhledavani vétsiho baleni s vétsi gramazi,

jsou u kategorie Kofteni spiSe vyhledavana mensi baleni s mensim mnozstvim obsahu.

Zeny s ditétem si méné zakladaji na &eskych produktech v porovnani se Zenami
bezdétnymi, které vytyCily vybér a dulezitost Ceského puvodu produktu o 2,44 % vice

nez zeny s ditétem, a to prfedevsim u bobkového listu.

Co se tyka kritéria slozeni, rozhodoval zde procentualni rozdil 2,22 %, kdy se vice
o slozeni zajimaly Zeny s ditétem nez Zeny bezdétné, predevsim tedy u olivového oleje.
U zen bezdétnych totiz nebyl vyhodnocen zadny vyskyt u tohoto kritéria v ramci zkoumani

nakupniho chovani daného vzorku.

4.4 Kategorie potravin ¢. 3 — Vajicka

Treti Casti je kategorie potravin Vajicka, do které je zarazena pouze jedna samostatna
ingredience — vajicka. Na obrazku 8 lze pro ukazku vidét heat mapu, ktera byla utvorena
ze zaznamu respondentky €. 13. Dle nejvyssi intenzity je znatelné, ze vybirala mezi prvnim

a druhym produktem z podestylkovych vajec.
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Obrazek 8: Heat mapa vytvorena ze zaznamu respondentky €. 13 v kategorii
Vajicka"
Vystup, ktery byl vyhodnocen na zakladé eye-trackingové stopy a komentait v§ech
18 vyzkumnych vzorki (viz priloha 10), je zachycen v tabulce 6. Celkem bylo zminéno

5 rozhodujicich kritérii - welfare, cena, velikost baleni, zem¢& pivodu a certifikace.

Do kritéria welfare byl zafazen chov slepic a jejich zivotni podminky. V ramci
kritéria zemé& puvodu byla preference pouze Ceského produktu, nikoliv zahraniéniho.

U kritéria certifikace bylo zminéno oznaceni produktii bio a eko.

13 Vlastni zpracovani
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VAJICKA
ZENY CELKEM
Jednotlivé ingredience

Celkovy pocet
Kritéria vajicka . VvSkyFﬁ,u Procentuélr'u'

jednotlivych zastoupeni

kritérif

welfare 11 11 42,31 %
cena 11 11 42,31 %
velikost baleni 2 2 7,69 %
zemé plvodu 1 1 3,85 %
certifikace 1 1 3,85 %
Celkovy pocet
vyskytl u 26 26 100 %
jednotlivych vyrobki

Tabulka 6: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci pro vSechny zeny
v kategorii & 3 — Vajicka™

V tabulce 6 je znazornén vystup pro zeny s ditétem a Zeny bezdétné dohromady.
Prvni sloupec v této tabulce zachycuje vSechna kritéria (welfare, cena, velikost baleni,
zem¢ puvodu a certifikace), ktera byla respondentkami zminéna pfi fizeném rozhovoru
a zaroven vyhodnocena z eye-trackingového zaznamu, a ktera se stala hlavnim davodem
jejich vybéru. Rovnéz je zde zachycen sloupec singredienci vajicka spadajici
do popisované kategorie. Tabulka 6 také ukazuje sloupec s celkovym poctem vyskytl
u jednotlivych kritérii, ktery byl v predchozich kategoriich ziskan souctem vyskyta u vSech
ingredienci pro kazdé kritérium zvlast, nicméné v této kategorii se nachazi pouze jedna
ingredience, tudiz je poCet vyskytd pro danou ingredienci stejny jako celkovy pocet
vyskytd u jednotlivych kritérii. Posledni sloupec znazorfiuje procentualni zastoupeni
kazdého kritéria na zakladé celkového poctu vyskyti u jednotlivych kritérii, pfiCemz
celkova suma se rovna 100 %.

K dané ingredienci byl vzdy pfifazen bod (vyskyt), jenz byl vyhodnocen na zakladé

eye-trackingového zaznamu a komentare respondentky. Vyhodnocovani probihalo stejnym

zpusobem jako u predchozich kategorii, jimiz jsou Mlé¢né vyrobky a Kofeni.

' Zdroj: Vlastni zpracovani
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VAJICKA

U vajic¢ek bylo zjisténo celkem 26 vyskyti. Nejvice vyskytd bylo u kritéria cena
a welfare, u kazdého tedy po 11 vyskytech (42,31 % jedno kritérium). Dle nejnizsi
a ak¢ni ceny vybiraly respondentky ¢. 2, 3, 7, 8, 9, 11, 13, 4, 16, 17 a 18. Do kritéria
welfare s 11 vyskyty spadd vybér na zakladé podestylkového chovu a chovu ve volném
vybéhu. Dohromady tedy 42,31 % vyzkumného vzorku se zajimalo o lepsi podminky
pro ziti slepic, které se 1 mimo jiné odrazi v kvalité vajec. Celkem 4 respondentky vybraly
vajicka podestylkova jako dostacujici welfare. Jedna se o respondentky €. 1, 3, 5 a 12.
Za nejvyssi kvalitu chovu a zivotnich podminek slepic se povazuje volny vybéh v ramci
nabizenych produkti, pro ktery se rozhodl vétsi pocet vyzkumného vzorku, celkem tedy

7 respondentek €. 2, 4, 6,9, 10, 14 a 15.

Na tfetim misté s nejvice vyskyty je vétsi velikost baleni, dle které se rozhodovaly
2 respondentky - ¢. 7 a 13. Toto kritérium tvofi v procentualnim zastoupeni v ramci vSech

péti zminénych kritérii celkem 7,69 %.

Nejméné vyskyti bylo vyhodnoceno u kritéria certifikace a zemé puvodu,
u kazdého tedy po 3,85 %. Dle oznaceni produktu bio vybirala z nabidky respondentka
C¢. 15 a kritérium zemé puvodu povazovala jako dulezité respondentka ¢. 5,

ktera vyhledavala pouze produkty ¢eského ptivodu, nikoliv zahrani¢niho.

VAJICKA
ZENY S DITETEM
Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
Kritéria weiltde ‘ vysky’Fu’u Procentualr'n
jednotlivych zastoupeni
kritérii
welfare 6 6 46,15 %
cena 5 5 38,46 %
zemé plvodu 1 1 7,69 %
velikost baleni 1 1 7,69 %
certifikace 0 0 0,00 %
Celkovy pocet
vyskytl u 13 13 100 %
jednotlivych vyrobki
ZENY BEZDETNE
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Jednotlivé ingredience
Celkovy pocet
o sy yskytd P Alni

Kritéria vajicka . vys y’Fu’u rocentualr'n

jednotlivych zastoupeni

kritérif

welfare 5 5 38,46 %
cena 6 6 46,15 %
zemé plvodu 0 0 0,00 %
velikost baleni 1 1 7,69 %
certifikace 1 1 7,69 %
Celkovy pocet
vyskytd u 13 13 100 %
jednotlivych vyrobki

Tabulka 7: Vyhodnoceni kritérii u jednotlivych ingredienci u Zen s ditétem a Zen
bezdétnych v kategorii €. 3 — Vaji¢ka"

Tabulka 7 zachycuje rozdeleni vyhodnocenych kritérii obou skupin zen. U zen
s ditétem rozhodovalo kritérium welfare se Sesti vyskyty (46,15 %). U Zen bezdétnych je
ale welfare az na druhém misté, hned po cené. Zeny s détmi se zajimaji o welfare slepic

0 7,69 % vice nez Zeny bezdétné.

U zen s ditétem je na druhém misté kritérium ceny, které zachycuje 38,46 %, avSak
toto procentualni zastoupeni je nizsi nez u zen bezdétnych (46,15 %). To znamena, Ze zeny

s ditétem zajima cena o 7,69 % méné nez zeny bezdétné.

V ramci tohoto vyzkumu nebyl u skupiny zen bez déti shledan zadny vyskyt
u kritéria zem& pavodu, nicméné u druhé skupiny vyskyt vyhodnocen byl. Zeny s ditétem
se tedy zaobiraji vybérem produktu s Ceskym puvodem o 7,69 % vice neZ zeny bezdétné.
Presné naopak bylo vyhodnoceno kritérium certifikace, kde se zeny bezdétné zajimaly
0 7,69 % vice o oznaCeni bio vejce nez zeny s ditétem, u kterych v tomto piipad€ nebyl
shledan zadny vyskyt. Poslednim kritériem je velikost baleni, které méa rovny vysledek
u zen sditétem 1 u zen bezdétnych. Obé skupiny maji vyskyt se 7,69 % v ramci
procentualniho zastoupeni vSech 5 zkoumanych kritérii. Z celého zkoumaného vzorku byly
nakoupeny vejce ve velikosti M tfemi Ctvrtinami respondentek, ze zbylé Ctvrtiny potom
byly nejvice vyhledavany vejce ve velikosti S a nejméné byla kupovana velikost L a XL

(u 2 vybranych produkti nebyla velikost znazornéna).

1% Zdroj: Vlastni zpracovani
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S Vysledky a doporuceni

Po vyhodnoceni eye-trackingovych zaznama spolecné s fizenymi rozhovory
respondentek bylo zjisténo, ze maji ob& skupiny zen, tedy jak bezdétné, tak i s ditétem,
rozdilny pohled na vybér produktt. Jejich nakupni chovani a rozhodovani se skutecné
v nékterych vécech li§i. Do nejpodstatnéjSich kritérii, kterd byla zachycena na zakladé
vystupt a kone¢nych vysledkt tohoto vyzkumu, patii pifedevsim cena, slozeni, znacka

a welfare.

5.1 Kategorie potravin ¢. 1 — Mlécné vyrobky

V kategorii Mlécné vyrobky byly zkoumany 4 potraviny — mléko, tvrdy syr, maslo
a tvaroh. U mlécnych vyrobkd bylo celkové pro zeny bezdétné i zeny s ditétem
vyhodnoceno slozeni jako nejvice kli€ové kritérium, které rozhodlo o vybéru daného
produktu. V ramci procentualniho zastoupeni mélo kritérium slozeni 29,63 % (32 vyskytt),
a to nejvice u mléka, tvrdého syru a tvarohu. Slozeni mimo jiné zahrnovalo nutri¢ni
hodnoty, obsah tuku a typ produktu (u tvrdého syra naptiklad gouda, eidam). Jako druhé
nejvice podstatné kritérium byla cena, kdy respondentky provedly nakup a vybér daného
produktu na zakladé slevy, ak¢ni nabidky ¢i nejnizsi ceny produktu v porovnani s ostatnimi
produkty v nabidce, a to pfedev§im u tvarohu. Procentualni zastoupeni kritéria cena bylo
26,85 % (29 vyskytt). Tretim nejdulezite€jsim kritériem se stala znacka. Vyzkumny vzorek
vybral produkty v ramci tohoto kritéria dle znamosti znacky, znamosti vyrobce, oblibenosti
produktu a zvyklosti tento produkt nakupovat, nejvice tedy u masla. Kritérium znacka

melo rovnych 25 % v zastoupeni (27 vyskyti).
Vramci kategorie Mlééné vyrobky byly také zkoumény rozdily v nakupnim
chovani a rozhodovani u obou skupin zen, jak bezdétnych, tak s ditétem jednotlivé.

V grafu 1 lze vidét porovnani mezi zenami bezd&tnymi a Zzenami s ditétem v ramci

vyhodnoceni vyskyti u nejpodstatnéjsich kritérii (slozeni, cena, znacka).
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MIlécné vyrobky
Zeny s ditétem [Zeny bezdétné
33,33%
29,82%
25,49% 53 53% 2456% 2549%
slozeni cena znacka

Graf 1: Porovnani nejdulezitéjSich kritérii u Zen s ditétem a bezdétnych zen
v kategorii - M1é¢né vyrobky'®

Zeny s ditdtem se o slozeni u mlé&nych vyrobkd zajimaji o 7,84 % vice nez zeny
bezdétné, predevsim tedy u tvarohu a mléka. Levnési produkty a akéni ceny vyhledavaji
0 6,29 % vice zeny s ditdtem oproti zenam bezdétnym. Zeny s ditétem preferuji znacku
meéné nez zeny bezdétné, a to 0 0,93 %. U zen s ditétem je potom slozeni a cena nejvice
feSené u tvarohu a mléka. Kritérium znacka pfevazuje u stejné skupiny zen u maésla
a tvrdého syra. Zeny bezdétné u kritéria slozeni nejvice fesily tvrdy syr. U kritéria ceny
prevazoval u zen bez déti tvrdy syr a tvaroh, a poté u kritéria znacky prevazovalo maslo.
Diky grafu 1 je mozné si priblizit pfesné procentualni hodnoty u obou zkoumanych skupin
zen, které vykazuji, ze rozdily v ndkupnim chovani existuji, a¢ u nékterych kritérii méne

a u nékterych vice.

5.2 Kategorie potravin ¢. 2 - Koreni

V kategorii Kofeni byly zkoumany 4 potraviny — majoranka, bobkovy list, bazalka
a olivovy olej. U kofeni bylo celkové pro zeny bezdétné i Zeny s ditétem vyhodnoceno
kritérium znacka jako nejvice kli¢ové kritérium, které rozhodlo o vybéru daného produktu.
Vramci procentualniho zastoupeni mélo kritérium znacka 32,56 % (28 vyskytn).
Vyzkumny vzorek vybral produkty v ramci tohoto kritéria dle znamosti znacky, znamosti

vyrobce, oblibenosti produktu a zvyklosti tento produkt nakupovat, a to nejvice

'® Vlastni zpracovéni
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u olivového oleje. Jako druhé nejvice podstatné kritérium byla cena, predevsim tedy
u bobkového listu, kdy respondentky provedly nakup a vybér daného produktu na zaklade
slevy, ak¢ni nabidky ¢i nejnizsi ceny produktu v porovnani s ostatnimi produkty v nabidce.

Procentualni zastoupeni kritéria ceny bylo 26,74 % (23 vyskytu).
V grafu 2 lze vidét porovnani mezi zenami bezdétnymi a zenami s ditétem v ramci
vyhodnoceni vyskytil u nejpodstatnéjsich kritérii (znacka, cena) v kategorii Kofeni. Zde je

mimo jiné znazorneéné rozdilné nakupni chovéani obou skupin zen.

Koreni
Zeny s ditétem [JZeny bezdétné
39,02%
31,11%
26,67%
21,95%
cena znacka

Graf 2: Porovnani nejdulezitéjsich kritérii u Zen s ditétem a bezdétnych zZen
v kategorii - Kofeni'’

Zeny s ditétem fesi cenu produktd v ramci kofeni 0 9,16 % vice nez zeny bezdétné.
Zeny s ditétem preferuji znacku méné nez zeny bezdétné, a to o 12,35 %. U bezdétnych
zen i zen s ditétem bylo shledano nejvice vyskytd v ramci kritéria ceny u bobkového listu
a nasledovala majoranka. U zen bezdétnych a rovnéz i u zen s ditétem bylo zjiSténo nejvice

vyskytd v ramci znacky u olivového oleje.

5.3 Kategorie potravin ¢. 3 — Vajicka

V této kategorii byla zkoumana pouze vajicka. U kofeni bylo celkové pro zeny
bezdétné 1 zeny s ditétem vyhodnoceno kritérium welfare a cena jako nejvice klicova

kritéria, ktera rozhodla o vybéru daného produktu. V ramci procentudlniho zastoupeni

7 Vlastni zpracovéni
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meéla obé kritéria stejné hodnoty ¢ili 42,31 % kazdé, coz je u jednoho kritéria 11 vyskyta.
Do kritéria welfare byl zarazen chov slepic a jejich zivotni podminky. Vétsi polovina

vyzkumného vzorku volila volny vybéh a mensi polovina povazovala jako dostacujici

welfare podestylku.
Vajicka
Zeny s ditétem [ Zeny bezdétné
46,15% 46,15%
38,46% 38,46%
cena welfare

v kategorii - Vaji¢ka'®

V grafu 3 je zachyceno porovnani mezi zenami bezdétnymi a Zenami s ditétem
vramci vyhodnoceni vyskyti u nejpodstatn€jSich kritérii (cena, welfare) v kategorii
Vajicka. Zde je znazornéné rozdilné nakupni chovani obou skupin zen. V grafu 3 1ze vidét,
ze u zen s ditétem rozhodovalo kritérium welfare se 46,15 %. U zen bezdétnych je ale
welfare az na druhém mist&, hned po cend. Zeny s détmi se zajimaji o lepsi podminky
chovu o 7,69 % vice nez eny bezdétné. U ceny je to piesné naopak. Zeny bezdétné
vybiraly produkt primarné kvili niz§i cené a na druhém misté pak byl welfare. Zeny

bezdétné tedy fesi cenu produktu o 7,69 % vice nez zZeny s ditétem.

5.4 Navrhy a doporuceni

Na zakladé vystupt ve zkoumanych kategoriich byla shledana doporuceni, ktera by
mohla pomoci zlepsit layoutu zkoumaného e-shopu a zvyraznéni nékterych produkti dle

jejich specifikace. Doporuceni jsou primarné¢ urCena pro e-shopy, které vytvareji

'® Vlastni zpracovéni
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produktovou nabidku, umistuji produkty na urcita mista a snazi se je ruznymi zpusoby

zviditelnit a pfimét zdkaznika k jejich koupi.

Prvni doporuceni spociva v upravé vyhledavani kofeni. Pravé u kategorie Kofeni

nékteré respondentky skutecné hledaly dany produkt dlouho a nemohly jej najit, predev§im

tedy zeny, které na e-shopu v bézném zivoté nenakupuji. Na obrazku 9 je ukazka, ktera

znazorfiuje vystupy pii vyhledavani slova kofeni. Zobrazi se nabidka, kde jsou vSechny

mozné produkty. Pokud se ale hleda pouze susené korfeni v sacku rizného druhu, neni zde

slozka k tomu urc¢ena. Naopak je zde mnoho slozek, které nemaji s kofenim téméf nic

spole¢ného, a to dela nabidku neprehlednou a zmatecnou.

Kosik.cz — Vyhledavani "koren™

Vyhledavani "koreni"
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Obrazek 9: Vyhledavani na e-shopu v kategorii Koieni'

Na obrazku 9 lze vidét nabidku, ktera ukazuje rizné slozky. Slozka , Trvanlivé “ se

zobrazi dokonce tiikrat. Sipky znazoriiuji vybér po rozkliknuti kazdé této slozky. Oviem

' Vlastni zpracovéni
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nikde se nenachazi nabidka rtznych druht suSeného kofeni. Prvni slozka , Trvanlivé®
zobrazi podslozku ,Pfisady na peCeni a vafeni®, po rozkliknuti druhé slozky se otevie
podslozka , Kofeni a ochucovadla® a tieti slozka ukazuje ,,Koteni“. Kdyz se tato podlozka
otevie, zobrazi se ,,Mlynky“ a ,Pepi“ se dvéma nalezenymi produkty. Ani po otevieni

slozky ,,Bylinky a kofeni“ se nikde nenachazi susené koreni rizného druhu v sacku.

Aby se zobrazila kompletni nabidka suSeného koteni, je tfeba zadat cely nazev koreni
Jjednodruhové, coz ziejmé vétSinu ani nenapadne. Takto rychlé vyhledavani fungovat
nema. V jiném piipadée je mozné dostat se k tomuto koteni tak, ze se preCte cela hlavni lista
s moznostmi, kde se ale kofeni nachazi témef az na konci. To je zndzornéné na obrazku 10.
Po otevieni této nabidky, coz je ukazano na obrazku Sipkou, se zobrazi 16 sekci stejnym
zpusobem, jako je sekce kofeni v Cerném obdélniku, takze spotiebitel musi vyhledavat
a Cist celou nabidku. Az po rozkliknuti fadku , Jednodruhové koteni“ se zobrazi hledana
nabidka. Toto je velmi zdlouhavy proces, predevSim pro nové zakazniky, ktetfi bézné
na e-shopu nenakupuji. DoporuCeni tedy zni, aby se pfidala slozka suSeného koteni
do hlavni nabidky, kterd se ukaze pod vyhledavanim po zadani slova koren, a z hlavni

nabidky by se mély odstranit urcité slozky, které s kofenim nesouvisi.

i (e, Cenyad dopravy )
© Kesikcr (To S iommosdor ) g c

{2 akéniletsk 4% Vicezaméné wE Skvéléceny (& Zachraimé ¢ Movinky @ Authentic é vinoce (M| Kaufland & Tchibo <
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I T livé N3j
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Kosikcz — Trvanlivé — Kofeni a ochucovadla — Jednaodruhové kereni

Jednodruhové koreni

Top Top Top
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Obrizek 10: Vyhled4vani cesty k nalezeni suSeného ko¥eni na e-shopu®
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Na obrazku 10 je také vyznacen tadek modrou elipsou, kde se nachéazi cesta
k naleznuti suSeného kofeni, nicméné po vyzkouSeni proklikani vSech , Trvanlivych®
slozek nebylo nalezeno toto kofeni. Na obrazku 9 lze vidét, ze po otevieni druhé slozky
,, ITrvanlivé“ se zobrazi slozka , Kofeni a ochucovadla“ (jak je i vyznaCena cesta na obrazku
10), nicméné slozka ,Kofeni“ obsahuje pouze Cctyfi specidlni produkty nikoliv

jednodruhové korteni.

Z toho plyne doporuceni usnadnit cestu k nalezeni tohoto kofeni. Na zaklade
vyzkumu u tfeti kategorie - Kofeni, viz tabulka 5, se kritérium Cerstvosti fesilo u Zen
sditttem z 13,33 % a u Zen bezdétnych z 14,63 %. Pfi zadani slova ,kofeni®
do vyhledavani by se tedy méla zobrazit nejlépe na zacatku slozka s nabidkou suseného

kofeni.

Velka cast respondentek hledala produkty, prohlizela si obrazky a cetla popisky.
Vétsina zakaznikt se soustfedi na to, co opravdu kupuji. Na zakladé eye-trackingovych
zaznami mohou e-shopy usporadat svou nabidku produktd dle toho, na co se urcité
skupiny zakaznikd zamétuji. Naptiklad 1épe usporadat nékteré produkty dle znamych
znacek, umistit je do popredi layoutu, a to z divodu, Ze toto kritérium je zakazniky témér
nejvic feSeno. E-shopy by svou nabidku mély vice zaméfit a piizpusobit pro Zeny

s ditétem.

Dalsim doporucenim je vylepSené oznaCeni vaji¢ek, co se tyka zpusobu chovu.
Jelikoz byly vtomto vyzkumu u kategorie Vajicka zjiStény vystupy, a tedy ZzZe se
vyzkumny vzorek zamétoval ze 42,31 % na welfare v ramci chovu slepic a jejich zivotnich
podminek, mohly by byt obrazky na layoutu podobné oznaceny, viz obrazek 11. Na tomto
obrazku je oznaceni ,,Cesky farmar* a akeni cena ,,-11 %, coz je velmi prehledné, zaujme
pohled zakaznika a urychli mu to vybér produktu. E-shopy by mohly pfidat obdobnou
kolonku s ozna¢enim napiiklad do pravého horného roku, zdali se jedna

o klecovy, podestylkovy nebo volny chov.
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6ks @

Authentic Farmarska
podestylkova vejce - velikost

Akce plati do 3. 11.

43904 38,90 KcC

6,48 Kc/ks

Do kosiku

Obriazek 11: Typ oznaéeni produktu®
Poslednim doporuenim pro e-shopy je pofizeni eye-trackeru a jeho aplikace
na vyzkumném vzorku, protoze vyhodnocend vystupni data v ramci eye-trackingové

metody mohou e-shoptm pfinést ,,ovoce™.
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6 Diskuze

Spolecnost KPMG (s. 4, 2021) potvrdila na zakladé svého vyzkumu, ze se zvySuje
nakupovani potravin pfes internet. I tak ale stile pfevazuje nakupovani v kamennych
obchodech. Data byla vyhodnocena pro rok 2015, 2016, 2018, 2019 a 2021, pfiCemz
kazdym rokem procento respondentii nakupujicich potraviny online stoupalo, a to z 9 %

az na celych 20 %.

Rok 2022 ale miaze byt vyjimkou. Cesky statisticky ufad (2022, socr.cz) uvedl,
ze rostouci ceny a inflace ovliviiuji nakupni chovani zakaznik a dle ziskanych dat se
internetovy prodej jiz ne€kolik poslednich mésicd snizuje. Trzby internetovym

a zasilkovym obchodim klesly 0 5,9 %.

Odborny casopis o obchodu a pro obchod Retail News (2022, retailnews.cz) uvedl,
ze spotieba biopotravin vyrazné roste a stale vice mladych lidi se zaméfuje na certifikaci.
Od roku 2019 do roku 2020 udava nartst o celych 14 %. Nejvice biopotravin nakupuji
Cesi v maloobchodnich fetézcich (32%, tj. 1,9 mld. K&) a naslednd na e-shopech (22 %, tj.
1,3 mld. K¢). Jsou zde také klasifikovany kategorie, pficemz na teti piicce dle tidaja stoji
kategorie Mléko a mlécné vyrobky, a to s 16 % podilem, co se tyka nakupniho chovani
zékaznika pfi nakupovani bio potravin. Tato tvrzeni jsou, da se fici, v rozporu s vysledky
této diplomové prace, protoze certifikace bio mela u kategorie Mlécné vyrobky a Vajicka
pouze jeden vyskyt. Pro téméf cely vyzkumny vzorek byla bio kvalita vyrazné

nepodstatnym kritériem v ramci vyhodnoceni eye-trackingovych zaznama.

Vyzkum KPMG (2021) udava, ze nakupni chovani ceského spotrebitele je ovlivnéno
predevsim kvalitou (coz se fadi v diplomové praci mezi kritérium slozeni v rameci
vyhodnocovani eye-trackingové stopy) a cenou. Celkem 44 % Cechl pii nakupovani fesi
kvalitu a pro 34 % Cecht je dtlezita pravé cena. Toto tvrzeni se shoduje s vysledky
predlozené diplomové prace. U kategorie Mlécné vyrobky je vramci rozhodovani
pro vybér daného produktu primarni kritérium slozeni, které primémé cini 29,41 %
vyskytd (33,33 % u zen s ditétem a 25,49 % u zen bezdétnych, viz graf 1). Na druhém
misté je potom kritérium ceny s primérmym poctem vyskytt, které dosahuje 26,68 %
(29,82 % u zen s ditétem a 23,53 % u zen bezdétnych, viz graf 1). U kategorie Kofeni
a Vajicka se potvrzuje pouze kritérium ceny, které hraje dualezitou roli spole¢né s dal§imi

kritérii, tedy s kritériem znacka (kategorie Koteni) a kritériem welfare (kategorie Vajicka).
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KPMG mimo jiné zmiiiuje, ze kritérium zem& pivodu je nejdiilezit€jsim kritériem pouze
pro 4 % Cechd. T v této diplomové praci se kritérium zemé pivodu ukazalo jako velmi
okrajové, a to predeviim u kategorie Vajicka a Koreni, kde kazda kategorie zachycuje

pouze jeden vyskyt.
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7 Zavér

Marketing je jakasi snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy podnikateld a zakaznikd. Tato
oblast mize vyrazné ovlivilovat vysledky v ramci prodeje a muze mit velky podil jak
na prosperité podnikatelského subjektu, tak i na spokojenosti zakaznika. Mnoho podniku
se snazi porozumét zakaznikim a identifikovat jejich nakupni potfeby, aby nabidka

produkti ¢i sluzeb mohla byt uzptsobena pifimo na miru. Eye-tracking muze odhalit

nékteré tyto potieby a pomoci tak podniktim k uspéchu.

Eye-tracking se vyuziva v mnoha oborech, protoze se zamétuje na vizualni vnimani
a dokaze sledovat pohyby oci. Tato diplomova prace veénovala pozornost praveé této
metodé, aby prostiednictvim eye-trackeru odhalila rozdilné nakupni chovani spotiebitelt

pfi nakupovani potravin na internetu.

Prvni cast diplomové prace se soustfedila na teoretickd vychodiska v souvislosti
s marketingem, pfi¢emz v pomérné Casti zahrnovala i seznameni s eye-trackingem. Prace
rovné€z nabizi komplexni pohled na jeho vyuzivani, fungovani, postupovani pii Setfeni

a méfeni Ci napiiklad ziskavani vystupnich dat.

V druhé analytické Casti byla aplikovana eye-trackingova metoda na platformé daného
e-shopu. Prostfednictvim eye-trackeru a naslednym fizenym rozhovorem s vyzkumnym
vzorkem bylo zji§téno, jaké rozdily se vyskytuji v ramci nakupniho chovani spotiebitele.
V tomto piipadé se jednalo o dvé skupiny zen generace Y rozdélené na zeny s ditétem
a zeny bezdétné. Ukazalo se, ktera kritéria hrala hlavni roli pfi finalnim vybéru produktu
a jak respondentky na dané prvky reagovaly. Na zakladé téchto poznatkt pak byla sepsana
doporuceni a navrhy k vylepSeni layoutu a usporadani produktové nabidky v daném
e-shopu. Nasledovala diskuze, ktera porovnavala vysledky této diplomové prace s jinymi

vyzkumy, jako je naptiklad vyzkum od znamé spolec¢nosti KPMG.

A protoze velka cast lidi bézné nakupuje na internetu, at’ uz se jedna o potraviny,
obleCeni ¢i jiné vyrobky, je zapotiebi vylepSovat e-shopy, aby se zakaznici dobie

na strankach orientovali a k danému e-shopu se radi vraceli.
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10 P¥ilohy

Priloha 1

Zadani:

Predstavte si, ze mate v imyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tfi chodu. Vasim
ukolem je nakoupit potiebné potraviny prostiednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam
ingredienci pro kazdy chod je uveden nize. Pfi nakupu prosim postupujte vzdy tak, Ze vloZzite
zbozi do koSiku az v detailu produktu (!). Ve chvili, kdy budete mit v koSiku vSechny
polozky, piejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, ze je Vas nakup u konce.

Polévka: Rajcatova

olivovy olej K podavani:
e 1 cibule ,
“ e zakysana smetana
e 2 strouzky ¢esneku

e 400 g krajenych loupanych rajcat

e 500 ml zeleninového vyvaru

e toustovy chleba
e tvrdy syr (k pripravé syrovych

: toustu)
e 1 bobkovy list
o sul
e peprt
o hrst listku bazalky
Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi
e 750 g mletého masa Priloha:
° 2 Clb_}lvle e 500 g stredné velkych brambor
e 2vajicka

e 40 gmasla

e 1,5-21zicky susené majoranky e 100 ml mléka

e 6 hrsti strouhanky
e 14 platka anglické slaniny

Dezert: Cheescake

e 130 g cokoladovych susenck

e 90-100 g rozpusténcho masla

e 250 g tvarohu (kostka, vanicka),

e 280 ml tekuté §lehacky

e 400 g hoiké ¢okolady nebo cokolady
na vareni

e 140 ml slehacky
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Priloha 2

MLECNE VYROBKY - | . . ] . . ;
MLEKO DITE EYE-TRACKINGOVA STOPA KOMENTAR RESPONDENTKY | VYHODNOCENI
DI dival i mlék )
0}1ze 5¢ 1vae} na prvil m,e oV Hledala trvanlivé a  pfedevSim

nabidce, porovnavala s druhym a . 1 1 .
Respondentka 1 ano |_ . , plnotu¢né mléko do bramborové kase. cena, slozeni

Ctvrtym, ale vratila se k prvnimu od , , .

Y ) ) Prvni v nabidce bylo ve slevé.

Dr Halite, které koupila.

Respondentka rozklikla nabidku

Cerstvych mlék a dlouze prohlizela v . ) . ,

, o ) Hledala plnotu¢né mléko, automaticky | slozeni, ostatni
Respondentka 2 ne |prvnich dvou fadcich, pak rozklikla . , .
., ] C . ) | vzala Cerstvé. kritéria

plnotu¢né mléko Olma, precetla si cely

text a nutricni hodnoty.

Nakup byl rychly, podival j dve )

a,up y:TYCHLY, bodivala 5¢ ] efl 1V Chtgla plnotu¢né a Cerstvé. Zobrazilo

mléka, jedno rozklikla, kratce se| . . .. .
Respondentka 3 ne , , se jJi mléko ve slevé, tak ho vlozila do cena, slozeni

podivala na obrazek a dlouze na cenu, .

) kosiku.

pak ho koupila.

Rychly nakup, vzala Cerstvé mléko z

prvniho fadku, které bylo mezi samymi

trvanlivymi kliknuti duktu si i kritéri
Respondentka 4 ne FYamtvyIiL, po TozZiIRIUT PTOGUELL 81 (a1 pouze Cerstvé a BIO. ostatnl kritcria,

Cetla nazev vedle obrazku, ve kterém
stalo 1 oznaceni certifikace, pak vlozila
do kosiku.

certifikace

89




Divala se na mléka uprostied nabidky od
Tatry a Madety, sledovala i kratce

Chtela mléko od znacky, kterou zna a

Respondentka 5 ano |alternativy, ale rozklikla Tatru polotu¢né | ma ji vyzkouSenou, ucelné hledala| znacka, slozeni
mléko a Cetla si jak text pod obrazkem, | polotucné mléko.
tak 1 nutri¢ni hodnoty.
Rychly nakup, respondentka se podivala
velmi rychle na nékolik obrazka . . _
o , : Bylo ve slevé a chtéla pouze plnotucné .
Respondentka 6 ano | produktl, vratila se k prvnimu, rozklikla mléko cena, slozeni
ho, Cetla nutri¢éni hodnoty, podivala se '
na cenu a vlozila ho do kosiku.
Respondentka se rychle podivala na
bidk avala Madet Tat
n? ray, porovne/wa a Viadeln a 14 ru: Ma rada znacku Madeta a ze zvyklosti .
Respondentka 7 ano |divala se na obrazky, text a ceny, poté brala toto mléko znacka
rozklikla Madetu polotu¢né miéko a vy '
koupila ho.
Respondentka 8 ne |Nefungoval fadné eye-tracker. Koupila mléko v akci. -- nelze vyhodnotit
Zadala filtr Cerstvé a plnotucné mléko, | _ . . "
- ] . .| Vzdy kupuje cCerstvé a plnotucné
prohlizela obrazky, srolovala nabidku az , , oy ,
. o, mléko. To také hledala a wvybrala| slozeni, ostatni
Respondentka 9 ano |na konec, vratila se ale na prvni radek,

rozklikla Krajanku, divala se na obal a
vlozila ji do kosiku.

Krajanku, protoze spliiuje tyto dvé
kritéria.

kritéria
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Respondentka 10

ne

Do filtru zadala plnotu¢na mléka, divala
se na celou nabidku, zaklikla trvanliva
mléka, hned rozklikla Madetu, precetla
si titulek a vlozila do kosiku.

Hledala plnotu¢né a tuto znacku bézné
kupuje.

znacka, slozeni

Respondentka 11

ne

Divala se na Cerstva mléka, srolovala az
dolu na produkty v nabidce, vratila se
nahoru, porovnavala cenu u druhého a
¢tvrtého produktu v prvnim tadku,
rozklikla ctvrty produkt, podivala se na
cenu a vlozila do kosiku.

Chtéla koupit Cerstvé mléko a zaujala ji
Krajanka, protoze byla ve slevé.
Rozhodla se ji zkusit, protoze mléko
od tohoto vyrobce nezna.

cena, ostatni
kritéria

Respondentka 12

ano

Respondentka si prohlizela nabidku v
prvnich c¢tyfech tfadcich. Divala se na
akéni ceny a vlozila do kosSiku Cerstvé
polotu¢né mléko Olma.

Nalékala ji ak¢ni cena.

céna

Respondentka 13

ne

Respondentka zadala mléko, podivala se
na dva vyrobky, rozklikla plnotu¢né od
Dr. Halite, predtim se jesté podivala na
cenu a poté vlozila do kosiku.

Vzdy kupuje tuto znacku, ma to
zautomatizované a vzdy hleda jen
plnotucné.

znacka, slozeni

Respondentka 14

ano

Zadala filtr Cerstva mléka, divala se
pouze na prvni dva produkty v nabidce,
precetla si texty pod obrazkem, rozklikla
druhy vyrobek a vlozila do kosiku.

Chtela pouze plnotucné Cerstvé mléko,
které bézn¢ kupuje.

slozeni, ostatni
kritéria
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Respondentka 15

ne

vvvvvv

poté hned klikla na JihoCeské mléko
Madeta (Cerstvé, lahodné, polotucné).
Chvili se divala na etiketu na obrazku a
pak vlozila do kosiku.

Hledala to, co kupuje vzdy od této
znacky.

znacka

Respondentka 16

ne

Respondentka vybirala dlouze,
nékolikrat srolovala nabidku, vratila se
nahoru, rozklikla Madetu polotucné
mléko, prohlizela si obal, cenu a vlozila
do kosiku.

Divala se na nabidku a rozhodla se pro
znamé mléko, je na n¢j zvykla.

znacka

Respondentka 17

ano

Respondentka se divala na plnotucné
mléko od riznych znacek, nékolikrat se
k produktim vracela a do kosiku vlozila
plnotu¢né mléko od Dr. Halife.

Kupuje jen plnotucné mléko kvuli
ditéti a prvni bylo ve slevé, proto ho
koupila.

cena, slozeni

Respondentka 18

ano

Respondentka se podivala na prvni a
druhy vyrobek, pak na cenu. Oba
produkty byly ve slevé, rozklikla prvni,
ktery hned vlozila do kosiku.

Bylo ve slevé.

céna
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Priloha 3

MLECNE VYROBKY -

v DITE | EYE-TRACKINGOVA STOPA KOMENTAR RESPONDENTKY | VYHODNOCENI
TVRDY SYR C
R k hlizela rizné sy :
espondent a, pro VIZG a TUZNe YLV Hiedala typ syra cheddar, protoze je
srolovala nabidku az na konec, vracela aromaticky. nenasla jinv. oroto vzala v
Respondentka 1 ano | se nahoru, vybrala cheddar v blocku od 5 Y5 ,J, Y pv ) znacka, slozeni
) N ) , N blocku na nastrouhédni. Znacku Agricol
Agricolu, prohlizela si obrazek a Cetla| = | , .
) zna a bézné od ni produkty kupuje.
si text u produktu.
Nejprve se dlouze divala na treti syr v
prvnim fadku, rozklikla, ptecetla cely |Zaujal ji farmarsky uzeny syr, ptuvodné
Respondentka 2 ne |text pod obrazkem, pak se wvratila, |[chtéla cheddar, ale tento ji zaujal ostatni kritéria
prohlizela dalsi alternativy, ale nakonec | vzhledové na obrazku.
vzala zminovany syr.
Prohlizela dvakrat celou nabidku,
zadala si do vyhledavani gouda syr a
Respondentka 3 e vybirala mevzi, dvémva, d%ouze, kouke/tla Chtéla koupit goudu a koukala na cena, slozeni
na cenu u tretiho a ¢tvrtého syru. Déle | procento tuku.
prvni rozklikla a cetla text pod
obrazkem.
Prohlizela si nabidku, srolovala dolu, |Hledala ucelné goudu, aby byla
Respondentka 4 ne pak se vratila nahoru. Znovu srolovala | Ceského pivodu a méla vice procent| zemé puvodu, sloZeni

dolu a vybrala Madetu.

tuku.
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Respondentka 5

ano

Hledala v nabidce, podivala se do
uvodu, znovu na prvni fadek nabidky,
kde v druhém potradi
sledovala, pak se vratila dolu a koukala
na alternativy. Koupila syr emental od
znaCky Président a po rozkliknuti
produktu jest€ prohlizela obrazek a

syr dlouze

cenu.

Utelng shanéla emental, protoze ho ma
nejradSi a vybrala syr v dolni casti
nabidky, protoze od této znaCky bézné
nakupuje.

znacka, slozeni

Respondentka 6

ano

Dlouze se respondentka divala na syry
v celé nabidce, vracela se nahoru,
rozklikla jeden produkt, Cetla cely text,
pak se divala na obrazek, text pod
obrazkem, poté se divala dlouze na
cenu a nasledné vlozila do nakupniho
kosiku.

Pfisel ji dobry pomér mnozstvi ku
ceng.

cena, velikost baleni

Respondentka 7

ano

Respondentka  projizdéla  nabidku
pomémneé dlouze, vybirala ze tfetiho az
Sestého fadku, porovnavala ceny mezi
Leerdammerem a
rozklikla syr znacky Leerdammer,
precetla si cenu a vlozila do kosiku.

jinym  syrem,

Kupuje syr znacky Leerdammer na
zakladé oblibenosti.

cena, znacka
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Prohlizela si nabidku, porovnéavala ceny
u tfech produktl - c¢tvrty v prvnim
fadku, druhy a predposledni ve druhém

Tento syr zna, vybrala ho, protoze byl

Respondentka 8 ne radku, rozklikla produkt z prvniho| g cena, ostatni kritéria
"y ; . , . | platkovy.
radku v nabidce, jednalo se o platkovy
eidam, divala se na cenu, porovnavala ji
s jinym syrem, poté vlozila do kosiku.
Divala se na nabidku, rozklikla Bésng kupuie svr. kterv nebvl
) z upu
Président  Cheddar, koukala na , PU] yr Yy ,y V .
Respondentka 9 ano ., ) .. nabidce, proto vybrala podle znamosti znacka
mnozstvi, cenu a etiketu, pak vlozila do . . )
. znacky, protoze ostatni neznala.
kosiku.
Divala se na obrazky produktt, nejvice )
. e Koukal i ta tuk
Respondentka 10 ne v prvnim tadku, rozklikla Jaroméficky, ou a,a ne,]V1ce fla procemta tiu 4 slozeni
, . tento syr zna.
divala se na obal a pak ho koupila.
Do vyhledavace rovnou zadala eidam, | Chtéla eidam, koukala na procenta
Respondentka 11 e ry?h‘le si prol}lédla ne“?které produkty, tulfu, clvltéla 30 % Koupila prvni, ktery cena, slozeni
vratila se prvnimu, podivala se na cenu, | mél pozadovana procenta tuku a byl ve
pak ho rozklikla a vlozila do kosiku. sleve.
Dlouze se respondentka divala na syry
1¢ nabid ékolikrat loval
v, cele nabl cve, HEOUKTat STOOVA | p szhodovala se podle typu syra, chtéla
dolu, pak opét nahoru, koukala na e e , .
Respondentka 12 ano goudu, ale neméli ji, tak vybrala syr, slozeni

obrazky a ceny, pak rozklikla syr od
znaCky Paturages Maasdamer a vlozila
ho do kosiku.

ktery ji pfisel jako nejlepsi nahrada.
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Respondentka 13

ne

Respondentka dlouze vybirala,
srolovala az témeér dolu. Koukala na
ceny a obrazky vSech produktd v
Sestém tadku, rozklikla syr od znacky
Milékarna Polna, preCetla si titulek,

koukla se na cenu a vlozila do kosiku.

Kupuje dle oblibenosti znacky.

znacka

Respondentka 14

ano

Respondentka si nejprve prohlizela
obrazky produktt v prvni a druhé fade,
nasledné¢ koukala na ceny a velikost
baleni pod textem u produkt postupné,
a vlozila do kosiku goudu ve velkém
baleni.

Chteéla vétsi baleni kvali velké spotiebé
syru.

cena, velikost baleni

Respondentka 15

ne

Zadala vybér platkovy syr, divala se na
obrazky produkti v prvnim a druhém
fadku, pak se vratila na konec prvniho
fadku, rozklikla goudu divala se na obal
a cenu, poté jej vlozila do kosiku.

Chtela koupit goudu.

slozeni

Respondentka 16

ne

Respondentka zadala pfimo eidam do
vyhledavani, prohlizela nabidku az do
konce, vratila se na prvni fadek, divala
se na ceny, porovnavala je, rozklikla
syr  od Madety, cetla text pod
obrazkem, divala se na cenu a vlozila

do kosiku.

Vzdy kupuje eidam, proto dala do
vybéru tento typ syra, ktery potom
hledala.

cena, slozeni
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Do vyhledavani rovnou zadala emental,
srolovala nabidku dolu a rozklikla syr

Na toasty vzdy kupuje

emental,

R dentka 17 ) ) lozeni
esponcentka ane od znacky Président, divala se na obal a | protoze ji chutna. slozent
pak ho koupila.
Velmi rychly nakup, Rozklikl i .
Respondentka 18 ano el [ycehly nakup, Roza PV VI Tento syr vzdy kupuje domu. znacka

nabidce a hned vlozila do kosiku.
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Priloha 4

MLECNE VYROBKY -

. DITE | EYE-TRACKINGOVA STOPA KOMENTAR RESPONDENTKY | VYHODNOCENI
Respondentka porovnavala dvé masla, a | Vzala nejlevnéjsi, protoze bylo urcené
Respondentka 1 ano |to tfeti v poradi v prvnim a druhém |jen do bramborové kaSe, jinak na cena
radku, divala se na ceny. béznou spotiebu kupuje farmarské.
Koukal bidk lovala ji az :
oudia 1,1a nadt , .u’ srofovata Jl, ?Z "2 Chigla koupit maslo, které bézné .
Respondentka 2 ne konec stranky, vratila se na prvni fadek ) znacka
nakupuje domu.
a vybrala Madetu.
Porovnavala nabidku v prvnich dvou|Hledala c¢eské maslo. VSechny v
Respondentka 3 e fe:ldcichi rozklikla , jedno z prv/niho ?abiqce, koteré porovnavala, byly cena, zemé pivodu
radku, Cetla text a divala se na obrazek, | Ceského plvodu, tak wvybrala dle
nasledné koukala chvilku na cenu. nejniz§i ceny.
Respondentka 4 e Ryci}‘lly Ila,,klj,p, rozklikla Madetu a KouPila klafic:%(é znamé maslo, které macka
vlozila do kosiku. kupuje pokazdé.
Prohlizela si nabidku, srolovala dolu,
ale vratila se nahoru, koukala do uvodu,
klikla na farmarské, prohlizela dlouze,
ale vratila se zpét. Tam nasla Milko Bio | Hledala maslo s co nejvétSim podilem
Respondentka 5 ano |maslo, rozklikla, Cetla text a nutriCni |tuku a zvolila Tatru, kterou zna a znacka, slozeni

hodnoty, ale opét se vratila. Poté nasla
Tatru farmarské maslo, Cetla text a
vlozila jej do koSiku. Velmi dlouhy
nakup.

nechtéla zkouset nové.
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Respondentka 6

ano

Divala se na masla v prvni ¢asti
nabidky, rozklikla bezlakt6zové, divala
se na alternativy, ale vratila se na
zacatek, rozklikla Madetu, podivala se
na obrazek a poté na titulek. Nasledné
vlozila maslo do kosiku.

Prohlizela si, jakd masla maji, ale radsi
vybrala Madetu, protoze ji znd a
chutna ji.

znacka

Respondentka 7

ano

Respondentka se postupné divala na
vyrobky v prvnim a druhém fadku,
rozklikla Madetu JihoCeské maslo,
podivala se na obal a vlozila do kosiku.

Na Madetu je zvykla a pfijde ji
kvalitni.

znacka

Respondentka 8

ne

Nefungoval fadné eye-tracker.

Znacku Madeta bézné kupuje.

-- nelze vyhodnotit

Respondentka 9

ano

Velmi rychly nakup, podivala se na
obrazky dvou produktt a hned rozklikla
Madetu JihoCeské maslo, vlozila jej do
kosiku.

Jiné maslo nekupuje. Ma ho

vyzkou$ené, jasna volba.

znacka

Respondentka 10

ne

Divala se na prvni dva vyrobky,
rozklikla prvni maslo Madeta, dlouze
Cetla cely text pod obrazkem, to samé
udélala s druhym a tfetim maslem, poté
ale vlozila do kosiku Madetu.

Zna Madetu a radsi nechtéla zkouSet
jiné znacky.

znacka

Respondentka 11

ne

Vyhledavala pouze cCeskd masla,
prohlizela nabidku, rozklikla a Ccetla
text u prvniho masla znacky Milko, to
samé udélala u druhého, vratila se ale k
prvnimu a vlozila ho do kosiku.

Tutu znacku vzdy kupuje a chtéla
pouze Ceské maslo. Kupuje ho ze
zvyklosti a jinda masla v nabidce
nezkousela.

znacCka, zemé
pavodu
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Respondentka 12

ano

Prohlizela si nabidku nejvice v prvnim
fadku, cetka texty pod obrazky, pak
znovu projela cely radek a Cetla ceny,
poté rozklikla tfeti od znacky Milkpol
Maslo (82 %) a vlozila ho do kosiku.

Divala se na levna masla a porovnavala
procenta tuku.

cena, slozeni

Respondentka 13

ne

Respondentka se podivala na produkty
pouze v prvnim fadku, pak na cenu
druhého a tietiho masla, rozklikla druhé
a hned vlozila do kosiku.

Bézné pouziva toto maslo, chutnd ji a
koupila ho ze znamosti.

znacka

Respondentka 14

ano

Rychly  nakup, respondentka se
podivala na obrazky v prvnim tadku, a
kdyz vidéla JihoCeské maslo Madeta,
hned jej rozklikla, podivala se na cenu a

vlozila do kosiku.

Tuto znacku kupuje vzdy, ma to
zautomatizované.

znacka

Respondentka 15

ne

Dlouhy nakup. Divala se na produkty v
celé nabidce, srolovala dolu, kdyz
zahlédla Maslo farmarské od Tatry,
rozklikla ho, cetla cely text pod
obrazkem, podivala se na obrazek, na
cenu, pak na nutri¢ni hodnoty, poté jej
koupila.

Koupila maslo od Tatry, protoze ji
chutna.

znacka

Respondentka 16

ne

Respondentka se divala na ceny maésel
radcich, rozklikla
Madetu, divala se na cenu a vlozila do
kosiku.

v prvnich dvou

Hledala nékolik masel, které zna, ma je
oveéfené a vybirala podle ceny, které
bude nejlevnéjsi.

céna
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Respondentka se podivala na nabidku,
koukala na ceny, zaujalo ji v prvnim

V nabidce hledala maslo ceského

Respondentka 17 ano |fadku maslo od Madety, rozklikla ho,| , cena, zemé puvodu
. , . puvodu.
Cetla text a divala se na etiketu, koukala
na cenu, poté ho vlozila do kosiku.
Respondentka se divala na ceny prvnich
Respondentka 18 ano |dvou masel a hned wvlozila prvni|Bylo jijedno jaké maslo koupi. cena

levnéjsi do kosiku od znacky Milko.
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Priloha 5

MLECNE VYROBKY - | . . ] . , ]
C?VII:{OI? DITE EYE-TRACKINGOVA STOPA KOMENTAR RESPONDENTKY VYHODNOCENI
Nejprve si rozklikla tvaroh plnotucny
od Milka, pak se vratila a dlouze
Respondentka 1 0o Vy‘t,)irala, srolrovala n,ajbidku az na konec Hlec{ala plnotljény, a provt,oie byl ve cena, slozeni
stranky, poté se vratila znovu nahoru, | sleve, tak ho pridala do koSiku.
kde koupila zminény plnotucny tvaroh,
ktery byl ve slevé.
Respondentka se jako prvni podivala na
plnotu¢ny tvaroh Milko na prvnim
radku, dale  porovnavala  dalsi . . N .
. , Shanéla plnotuény a predevSim ve
alternativy, srolovala nabidku na konec N v . e
Respondentka 2 ne , . oy , vani¢ce. Koukala na jiné varianty, ale | sloZeni, ostatni kritéria
stranky, ale vratila se ke zmifiovanému ten prvni znala
tvarohu. Po rozkliknuti se divala na P '
obrazek produktu, titulek a vlozila jej
do kosiku.
Hledala plnotucny toze byl
Nakup byl rychly, podivala se na prvni slef/éa at;)knohl(l)cny,ﬁgalzro gse kzﬁk\l,,le
Respondentka 3 ne |tfi v nabidce, rozklikla druhy produkt, ’ P ' cena, sloZeni

koukla se na cenu a vlozila do kosiku.

Tvaroh, ktery bézné kupuje, nebyl v
nabidce.
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Respondentka koukala pouze na dva
tvarohy ve druhém ftadku, Cetla kratky

Hledala polotuény z Cech, ktery

Respondentka 4 ne |text pod obrazkem, rozklikla prvni, ) slozeni, zemé& ptvodu
. e nehrudkuje.
znovu Cetla text a nutricni hodnoty, a
pak ho koupila.
{(,oukala n,a tvarohy M ilko v p{vr}1m Hledala polotu¢ny tvaroh a Milko
Respondentka 5 ano fadku nabidky, rozklikla polotucny a znacku zna, kupuje si produkty od této znacka, slozeni
hned ho vlozila do koSiku. Nakup byl . ’
) znacky casto.
rychly.
Divala se na obrazky tvaroht, srolovala
na konec nabidky, ale vratila se nahoru. | Nema rada tvarohy ve vanicce, hledala
Respondentka 6 ano |Vybrala tvaroh v alobalu, po|v alobalu, kterych na vybér moc ostani kritéria
rozkliknuti se dlouze divala na obrazek | nebylo, tak vzala Choceiisky tvaroh.
a koupila ho.
Respondentka se podivala na nékteré
produkty v prvnim fadku, nejvice na
prvni tfi, porovnavala cenu, rozklikla Chtgla plnotucny, ten ji pfijde nejlepsi
Respondentka 7 ano | druhy od znacky Milko, ktery byl jako ) ’ cena, slozeni
jediny plnotu¢ny, divala se na obal, abylv akel.
cenu a Cetla text pod obrazkem, pak ho
vlozila do kosiku.
Porovnavala dva tvarohy od Madety -
Respondentka 8 e polotu¢ny a plnotucny, podivala se na|Chtéla tvaroh pouze od Madety, vzala snacka

obrazky a texty, rozklikla a koupila
polotucny.

polotu¢ny, protoze je dietnéjsi.
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Respondentka 9

ano

Velmi rychly nakup, v nabidce hned
rozklikla Madetu plnotu¢ny tvaroh a
vlozila do kosiku.

Zna tento tvaroh, chutna ji plnotucny.
Je zvykla kupovat Madetu.

znacka, slozeni

Respondentka 10

ne

Velmi rychly nakup, v nabidce hned
rozklikla Milko plnotuény tvaroh a
vlozila do kosiku.

Vzdy tvaroh od tohoto vyrobce kupuje,
je na ngj zvykla.

znacka

Respondentka 11

ne

Prohlizela si tvarohy predevSim v
prvnim fadku a divala se na ceny,
nejvice porovnavala cenu u prvniho a
trettho produktu,

vlozila do kosiku.

rozklikla prvni a

Tento tvaroh byl ve slevé, proto ho
koupila.

céna

Respondentka 12

ano

Zadala filtr tvaroh ve vanicce a divala
se na pfedni nabidku v prvnim fadku,
koukala na text a cenu u prvnich tfech
produktl. Vybrala druhy plnotucny
tvaroh.

Vzdy kupuje ve vanicce a hledala
plnotucny.

sloZeni, ostatni kritéria

Respondentka 13

ne

Respondentka  vybirala z  rychlé
nabidky pod vyhledavacem, podivala se
na cenu a vzala plnotuény tvaroh
Milko.

Tento tvaroh byl ve slevé, proto ho
koupila.

céna

Respondentka 14

ano

Divala se na prvni a druhy vyrobek v
prvni fadé, porovnavala cenu, rozklikla
prvni, ktery byl v akci, a koupila ho.

Koupila tvaroh, ktery byl ve slevé.

céna
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Respondentka 15

ne

Respondentka  prohlizela  nabidku
pomérmneé dlouho, srolovala témeér dolu,
rozklikla tvaroh od znacky Krajanka,
Cetla text pod obrazkem, podivala se na
cenu, znovu na obrazek, pak opét Cetla
text, preklikla na mekky tvaroh od
Tatry, Cetla text a vlozila do kosiku.

Hledala mékky tvaroh.

ostatni kritéria

Respondentka 16

ne

Divala se na nabidku, dlouze ji
prohlizela, vratila se nahoru, divala se
na ceny, rozklikla polotu¢ny tvaroh
Milko, prohlizela si obal a zlevnénou
cenu, pak ho koupila.

Hledala tvaroh, ktery ale nebyl v
nabidce, tak si prohlizela ostatni
produkty, chtéla tvaroh ve vanicce a
vybirala i dle ceny.

cena, ostatni kritéria

Respondentka 17

ano

Podivala se na prvni dva produkty v
prvnim fadku, pak na prvni produkt ve
druhém fadku, wvratila se nahoru,
rozklikla prvni tvaroh - plnotucny od
znacky Milko a vlozila do kosiku.

Kupuje jen plnotu¢né tvarohy a prvni
byl v akci.

cena, slozeni

Respondentka 18

ano

Respondentka se divala na ceny prvnich
ttech produktl, rozklikla prvni ve sleve
a koupila ho.

Hledala plnotucny a prvni byl ve sleve.

cena, slozeni

105




Priloha 6

KORENI -

; DITE - A AR Y I
MAJORANKA EYE-TRACKINGOVA STOPA KOMENTAR RESPONDENTKY VYHODNOCENI
R dentk. dala pii do filt :
espo,n e Va za, aa er1 'm(,)w © 1,ru Chtéla Cerstvou majoranku, kterou ale
majoranka Cerstva v kvétinaci, kterd v o : . e
Respondentka 1 ano , B neméli, tak koupila suSenou a ostatni kritéria
nabidce ale nebyla, tak zadala suSenou nezalezelo it iakou
a vzala hned prvni od znacky J.C. Horn. 1 '
Divala se na prvni fadek, rozklikla a
vlozila do kosiku majoranku od 704 znacku  Vitana a  kuouie i
Respondentka 2 ne J.C.Horn, ale pak se podivala na tfeti ., paje znacka
" . ) pokazdé.
radek, kde byla majoranka od Vitany,
kterou nakonec koupila.
Do  vyhledavani  zadala  pfimo
majoranka a nabéhla ji nabidka o 7
dostupnych duktech. Koukal : :
Respondentka 3 ne o8 uPnyC, p{? videe . oukala N ¢ oukala na nejlevnéjsi produkt. cena
ceny prvnich tfi produktd, jednalo se o
suSenou majoranku. Do kosiku vlozila
nejlevnéjsi od znacky J.C. Horn.
Respondentka 4 ne |Nefungoval fadn¢ eye-tracker. Zna znacku J.C. Horn, tak ji koupila. -- nelze vyhodnotit
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Respondentka 5

ano

Respondentka zadala majoranku do
vyhledavani a hned na tfetim misté se
divala na obrazek, ktery rozklikla,
znovu se divala na zvétSeny stejny
obrazek majoranky a vlozila ji do
kosiku. Velmi rychly nakup suSené
majoranky od znacky Kotéanyi.

Vidéla majoranku od znacky Kotanyi,
tak ji koupila, protoze je to jeji
oblibena znacka.

znacka

Respondentka 6

ano

Po zadani majoranky do vyhledavace se
divala pouze na ceny a vybrala
majoranku od Vitany.

Hledala majoranku, ktera méla nejnizsi
cenu.

céna

Respondentka 7

ano

Divala se jen na prvni fadek, Cetla texty
pod obrazky a rozklikla tfeti produkt,
koukala znovu na zvétSeny obrazek a
titulek, poté produkt vlozila do kosiku.

Hledala velké baleni majoranky a vzala
nejveétsi, co bylo v nabidce.

velikost baleni

Respondentka 8

ne

Podivala se na obrazek prvniho
produktu v prvni a druhé fad¢, rozklikla
Vitanu a vlozila do kosiku.

Znacku Vitana bézné kupuje domu.

znacka

Respondentka 9

ano

Respondentka zadala do vyhledavani
majoranka a nastavila filtr BIO, pak
hned rozklikla od znacky It's Natural
BIO Majoranka suSend, precetla si
titulek a cenu, a pak ji koupila.

Chtéla pouze BIO od znacky,<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>