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Analyza nakupniho chovani zakaznika pri nakupovani
potravin na internetu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva ndkupnim chovanim spotiebitelll generace
Y v prostfedi e-commerce, konkrétné¢ nakupovanim potravin na internetu. Prace se zamétuje
na rozdily spotiebitelt generace Y, konkrétné u détnych a bezdétnych Zen.

Préace je rozdélena na teoretickou Cést a praktickou ¢ast. V ramci teoretické ¢asti
prace jsou ve formé literarni reSerSe zpracovana teoreticka vychodiska, ktera vychéazi z ceské
literatury, svétové literatury a odbornych internetovych zdroji. V teoretické Casti jsou
vysvétleny zakladni marketingové pojmy, zaklady ndkupniho chovani spotiebitele,
problematika e-commerce a jsou shrnuta vychodiska marketingového vyzkumu
a predstavena vyzkumnéd metoda eye-trackingu. Prakticka ¢ast prace sumarizuje vlastni
vyzkum, ktery se zabyval sledovanim nakupniho chovani na internetu pii nakupu potravin
dle pfedem pfipraveného scénaie. Béhem sledovani ndkupniho chovéni spotiebitelek byla
vyuZzita metoda eye-trackingu a nésledné veden fizeny rozhovor, ktery upfesiiuje divody
jejich rozhodnuti a také spole¢né znaky a rozdily v jejich ndkupnim chovéni. V zavéru prace
jsou stru¢né sepsana doporuceni pro e-shopy s potravinami a jejich dodavatele, jak 1épe

ptizptsobit obsah a nabidku koncovym zékazniktim.

Kli¢ova slova: e-commerce, experiment, eye-tracking, generace Y, marketing,

marketingovy vyzkum, nakupni chovani



Analysis of customer shopping behavior when shopping
for groceries on the Internet

Abstract

This diploma thesis deals with the purchasing behavior of consumers generation Y in
area of e-commerce, specifically with purchasing food on the Internet. The work focuses on
the differences between generation Y consumers, specifically among respondents with and
without children.

The work is divided into a theoretical part and a practical part. The theoretical part
of the thesis deals with theoretical backgrounds in the form of research, which is based on
Czech literature, world literature, and professional internet resources. The theoretical part
covers basic marketing concepts, consumer buying behavior, e-commerce issues, and
concludes with an overview of marketing research and the introduction of eye-tracking. The
practical part of the thesis summarizes the own research, which focuses on monitoring online
purchasing behavior. The eye-tracking method is used to observe consumer buying behavior,
followed by a guided interview that clarifies the reasons for their decisions, as well as the
commonalities and differences in their buying behavior. Finally, the thesis provides brief
recommendations for marketers and online grocery stores on how to better tailor content and

offerings to end customers.

Keywords: e-commerce, experimnet, eye tracking, generation Y, marketing, marketing,

reserch, shopping behaviour
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1 Uvod

Chovani zékaznika se neustale méni a vyviji. Tyto zmény jsou zpusobeny nejen
zvysujici se konkurenceschopnosti firem, ale také zvySovanim efektivnosti marketingovych
nastroju. Marketéfi prichdzeji stile s rafinovanéj$imi praktikami, diky kterym si chtéji
zékaznika nejen ziskat, ale také udrzet. DneSni marketéfi musi rozpoznat a identifikovat
procesy, odehravajici se v hlavach spotiebiteli a nasledné s nimi pracovat.

Eye-tracking, metoda, kterd sleduje pohyb o¢i na obrazovce, tedy to kam se uzivatel
diva, je jednim z popularnich néstroji vyuzivanych nejen v marketingu, ale také v jinych
odvétvich. Eye-tracking je dnes vyuZzivan v medicing, v hernim i automobilovém primyslu.
V poslednich letech se spotiebitelské chovani zménilo, a to diky dopadu pandemie
COVIDU-19, ktera ovlivnila nejen samotné chovani a preference spotiebitelli, ale také
prostiedi ndkupu. Béhem pandemie doslo k uzavieni kamennych obchodt a diky tomu se
nejen zakaznici, ale i obchodnici pfesunuli do prostfedi e-commerce. B€hem nékupu na
internetu lidé nemohou vkrocit do obchodu, prochazet ndkupni ulicky, hledat zbozi tradi¢nim
zpusobem a nemohou si samotny produkt vzit do ruky.

Nakupovani na internetu se tak stalo oblibenou formou, diky které¢ lidé mohou usetfit
Cas a poridit ndkup z pohodli domova. Provozovatel¢ e-shopii se snazi zdokonalovat
internetové stranky i samotnou nabidku produktl a pfichdzi s novymi cestami, jak zakaznika
zaujmout. Eye-tracking je jednou z metod, kterd muize marketérim pomoci dovysvétlit
nakupni rozhodovani zdkaznikl v prostiedi internetu a diky které mohou obchodnici 1épe
prizpisobit sviij web cilovym skupinam.

Tato diplomovéa prace se zabyva nakupovanim potravin na internetu a kritérii, které
pusobi na samotné rozhodovani. Respondentkami jsou détné a bezdétné spotiebitelky

generace Y.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou rtiznych
cilovych skupin zakaznikl (détnych a bezdétnych zen generace Y) béhem nakupovani tii
kategorii potravin (masa a masnych vyrobku, zeleniny a kofeni) ve vybraném e-shopu.
Soucasti charakteristik chovani danych cilovych skupin bude identifikace klicovych faktora,
které jsou pro né béhem nakupovani dulezité.

Ze ziskanych vysledkii jsou ddna doporuceni e-shopliim s potravinami a jejich

obchodnim partnertim.

2.2 Metodika

Prace je rozde¢lena na teoretickou a praktickou Cast.

Teoreticka Cast prace vysvétluje zédkladni marketingové pojmy, shrnuje poznatky
z oblasti ndkupniho chovéani a rozhodovaciho procesu zdkaznika a detailngji se vénuje
nakupnimu chovani na internetu a prostedi e-commerce. Pro tplnost informaci je uvedeno
generacni rozdéleni a typologie spottebitell a zakladni teoreticka vychodiska pro provadéni
marketingového vyzkumu.

Praktickd cast je vénovéana vlastnimu vyzkumu ndkupniho chovani détnych
a bezdétnych spotiebitelek generace Y, tedy Zen narozenych mezi roky 1980 —2000.

Vyzkum probihal v laboratofi HUBRU, ktera se nachazi v arealu Ceské zemédglské
univerzity v Praze. Béhem vyzkumu bylo prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu —
metodou eye- trackingu zkoumano nakupni chovéani 21 respondentek.

Pfed samotnym vyzkumem byl sestaven ndkupni scénai (Ptiloha A), ktery piesné
definoval ndkupni seznam pro pfipravu menu pro Ctyii osoby, dle kterého mély respondentky
nakupovat v internetovém obchod€. Pfed ndkupem byly respondentky pouceny, aby
uskutecnily takovy nakup, ktery je bézny pro jejich domécnost.

Vyzkum byl zaméfen na nakupovani masa a masnych vyrobki, zeleniny a koteni.
Dlvodem pro vybér téchto tii kategorii byla kooperace s ostatnimi diplomanty, ktefi
vypracovavali vyzkum na stejné téma se stejnym menu pro jiné kategorie potravin a také
omezeni rozsahu diplomové prace.

Respondentky realizovaly nadkup na webovych strankdch piedniho obchodu

12



s potravinami na trhu e-commerce, Kosik.cz. Divodem pro vybér tohoto obchodnika byla
nejen jeho vyznamnost na trhu e-commerce, ale také rozvrzeni (layout) jejich webovych
stranek, ktery byl shledan jako vhodné prostiedi pro eye-trackingovy vyzkum.

Pomoci eye-trackingu byly sledovany pohyby oc¢i spotiebitelek pii vybéru potravin
dle pfedem stanoveného ndkupniho seznamu.

Dulezitym krokem pted zahdjenim vyzkumu byla kalibrace eye-trackingové kamery,
pii které doslo k jeji synchronizaci s pohledem respondentek. Kalibrace probihala pomoci
softwaru Tobii Pro studio. Respondentky béhem ni sledovaly ¢erveny bod, ktery ménil svoji
polohu na obrazovce pocitace. Eye-trackingova kamera, umisténd pod monitorem pocitace,
tento pohyb o¢i sledovala. Diky tomu bylo piesné zjisténo, kam se respondentky divaly,
¢emu vénovaly pozornost a co je zaujalo. Po Uspé$né kalibraci se respondentky vénovaly
nakupu.

Ziskand data byla zachycena a vyhodnocena softwarem Tobii Pro studio.
Prostiednictvim tohoto softwaru byl nahran zaznam chovani kazd¢ z respondentek spole¢né
se zachycenim pohybt jejich o¢i. Zpétné byl s kazdou respondentkou tento zaznam shlédnut
a respondentky pfi fizeném rozhovoru pomoci dopliujicich otazek vysvétlily své chovani
a reakce. Pro porozuméni jejich rozhodnuti byly vyuzity funkce heat mapy a gaze ploty,
které software Tobii Pro studio nabizi.

Dilezitou soucasti vyzkumu bylo urceni rozdili v ndkupnim chovani détnych
a bezdétnych zen generace Y. Pfi evaluaci vysledkl bylo vyuzito poznatkil z videozdznamu
1 dodate¢ného fizeného rozhovoru. Béhem videozédznamu bylo sledovdno chovani
respondentek, tedy to kam se divaly, jak dlouho a s jakou intenzitou a toto chovani bylo
porovnano s vyjadfenim respondentky pti rozhovoru. Vysledky experimentu byly bodovany.
Bod byl pfi vyhodnoceni pfifazen tehdy, pokud se zdznam eye-trackingu a vysledek
odpovédi respondentky shodovaly.

Kazdému z kritérii byly pfifazeny body a dle jejich relativni Cetnosti jim byla
pfifazena procentualni hodnota. Vysledky byly pro ptehlednost zpracovany do tabulek. Tyto
vysledky ukdzaly hlavni rozdily i shody mezi témito dvéma skupinami.

vvvvvv

prostfedi obchodl s potravinami v e-commerce.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace predstavuje zakladni terminologii a terminy, které jsou zasadni pro
diplomovou praci a pochopeni kontextu mezi jednotlivymi védnimi obory, které prace

sjednocuje.

3.1 Nakupni chovani spotiebitele a nakupni chovani

Spottebni chovani oznacuje situaci, kdy jednotlivci, spolecnosti, organizace vybiraji,
kupuji urcité statky, myslenky, produkty, zazitky. Spotfebitelské chovani je ovlivnéno mnoha
faktory, mezi zékladni patfi kulturni, psychologické a ekonomické (Kotler, 2013, s. 189).
Naékupni chovani lze oznacit jako chovani, kdy spotiebitel hled4, nakupuje, hodnoti statky
asluzby, pfi vynalozeni vlastnich prostfedkt (Bacuvcik, 2017, s.9). Spotiebitelské
a nakupni chovani by mélo dle ekonomické teorie byt zaloZeno na racionalnim rozhodovani,
kdy zékaznik hled4 takové statky, které jsou pro jeho koupi vyhodné, tedy zdkaznik neustale
drzi v rukou ,,imaginarni vahy*, kde porovnava mezni uzitek s vynalozenymi prostfedky na

ziskani daného statku (Koudelka, 2006, s. 7).
3.2 Marketingova terminologie

3.2.1 Marketing

Marketing je v neustalém pohybu a vyvoji a to zejména béhem poslednich let.
Marketing dnes jiz neni o reklamé jako takové. Reklama je pouze jednim z dil¢ich nastroji
marketingu (Frey, 2011, s. 11). Marketing dnes zaujim4 Siroké spektrum cinnosti, aktivit
a véd a neni vniman pouze jako v&dni obor, ale jako uméni. Spottebitelé jsou dnes ¢im dal
firem je mnohem vyssi, svét je rychlejSi a marketéfi se snazi kazdym dnem vymyslet
inovativnéj$i nastroje a taktiky, diky kterym by mohli byt blize k samotnému zékaznikovi.
Marketing je dnes vniman jako klicova schopnost k ,,pieziti* na trhu (Kotler, 2013, s. 33-
43). Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb
(Kotler, 2013, s. 35), definuje nejstruc¢néji marketing jako ,,uspokojovani potieb ziskove®.
Americka marketingova asociace definuje marketing jako soubor ¢innosti a procest, které

pfindseji hodnotu zdkazniklim, partneriim a celkové spolecnosti (Karli¢ek, 2018, s. 19).
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3.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix si miizeme piedstavit jako soubor operaci, které zvySuji efektivitu
naSeho marketingového programu. Je zaloZen na odhadu a definovani potieb a pféni
zakaznikl. Marketingovy mix neni zaméten pouze na zédkaznika, ale také na samotny podnik
(Ptikrylova, 2019, s. 45-48). Jakubikova (2013, s. 191-192) ptedstavuje marketingovy mix
jako soubor proménnych, které ovliviiuji produkéni program firmy, aby dil¢i vystupy byly
co nejblize pozadavkim a potiebam cilového mixu.

V praxi vyuzivame model 4C, ktery piedstavuje marketingovy mix z pohledu
zakaznika (Jakubikova 2013, s. 192). ,,Zkratkou se rozumi hodnota pro zakaznika (customer
value), naklady pro zdkaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) a jeji
dostupnost (convenience) “ (Karlicek 2018, s. 152).

., Marketingovy mix, tzv. 4P, zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti
(place) “ (Karlicek 2018, s. 152).

Model 4P je ideélni pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani. Tento model se diva
na trh z pohledu prodavajiciho (Jakubikova, 2013, s. 192). Poznatky pro model 4P ziskdme
na zaklad¢ informaci z modelu 4C (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 36-43), na druhou stranu
napft. Jakubikova uvadi, Ze v idedlnim ptipad€ by méli marketéfi pracovat s obéma piistupy.
Piistup 4P uvadi jako tradi¢ni marketingovy zéklad, ktery by mél byt doplnén ostatnimi
ptistupy (Jakubikova 2013, s. 194).

3.2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jiz neni pouze o televiznich spotech, bannerech
a billboardech. Marketingové komunikace se neustdle rozriistd a z ni se postupné vytvari
nové specializované obory. Mezi né patii napt. digitalni marketing, guerillovy marketing,
mobilni marketing, direct marketing, product placement... (Frey, 2011, s.11-12).
Marketingovd komunikace — promotion, je chéapana jako fizené informovani
a pfesvédcovani cilovych skupin, diky kterym jsou splnény stanovené marketingové cile.
Cile jsou dosahovany diky stanovené marketingové strategii (Ptikrylova, 2019, s. 19).

Dnesni marketéti musi védét, kdo je cilovym zédkaznikem, jaké jsou produkty a jaké
jsou jejich benefity. Musi realné fesit potiebu cilového zdkaznika a to, co vyzaduje trh. Na
zaklade téchto informaci nésledné vybiraji slova, grafiku, obrazce, hudbu a mnoho dalSich

prvki, které jsou zasadni pro dnesniho spotiebitele. Castym tématem v ramci marketingové
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komunikace je humor, nadsazka, erotika a jiné originalni prvky (Karli¢ek, 2018, s. 193).

zékaznika, spotiebitele. Podminkou, aby byl zédkaznik zaujat, je pochopeni a piijeti daného
sdéleni (Karlicek, 2018, s. 149). V dob¢, kdy zékaznik sd€leni pochopi a dokaze jej
zpracovat, mize dana efektivni komunikace pfertst v tzv. Septandu, znamou jako WOM
(word-of-mouth) (Karli¢ek, 2018, s. 149). WOM je velice efektivni druh predavani sdéleni
a komunikace mezi rodinou, prateli a zndmymi. WOM je tak vysledkem spokojenosti nebo
nespokojenosti zakaznika. Jedna se o nejvyznamnéjsi nastroj marketingové komunikace,

ktery ma velky dopad na ndkupni rozhodovani spotiebitele (Pfikrylova, 2019, s. 47).

3.2.4 Neuromarketing

Neuromarketing je klicova disciplina, kterd vyuZziva pro experiment metodu eye
trackingu. Nasledujici podkapitoly vymezuji neuromarketing jako védni obor a definuji jeho

klicové aktivity a myslenky.

Definice neuromarketingu

Neuromarketing je védni podobor marketingu, ktery zkoumd reakce centralni
nervové soustavy na nejriznéjsi podnéty s vyuzitim dalSich externich nastroji pro méteni
aktivit. Hlavnimi védami, které jsou soucasti tohoto oboru, jsou marketing, psychologie
a neurologie (Gbadamosi, 2016, s. 265). Odbornici se shoduji, Ze neuromarketing nelze
pfesné¢ vymezit diky velkému poctu vyuZivanych technik a proménnych, které ovliviuji
samotny vyzkum. Shoduji se ale v tom, Ze se jedna o védu, kterd se snazi studovat emocni
stranku ¢loveka (Tahal, 2017, s. 152). Piivodné¢ se jednalo o védu, ktera spadala pod biologii,
pod tzv. neuroscience. Podle Kozla se jedna o interdisciplinarni védu, ktera propojuje
marketing, biologii, chemii, IT védy, matematiku, l€katstvi, psychologii (Kozel, 2011,

s. 172).

VyuzZiti neuromarketingu

Hlavnim cilem neuromarketingu je ,,proniknout* do hlav spotiebitelti. V roce 1990
na Harvardové univerzité dosli ke zjisténi, Ze lidské mysleni, lidské Cinnosti a emoce
probihaji ve vice nez v 90 % v podvédomi lidi (Kozel, s. 172). Lidské emoce jsou fizeny
z tzv. limbického systému a to z podkorovych oblasti, kde se nachdzi hipokampus,
amygdala, septum, hypothalamus (Trojan, 2003, s. 579). Cilem vyzkumu je tzv. amygdala,

ktera kontroluje a fidi nase emoce na nejriznéjsi podnéty, udrzuje pamét’ a ma jiné pro zivot
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dilezité funkce (Stuchlikova, 2007, s. 65-67). Jedna se o parovy organ, ktery je umistén
v mozku ve stiedni ¢asti spankového laloku (Orel, 2017, s. 121-125). Neuromarketingové
vyzkumy slouzi k méfeni typu emocionalnich reakci, které zékaznici béhem nakupu
projevuji. Marketéti zacali neuromarketingové vyzkumy vice vyuzivat po zjisténi, ze
nakupni rozhodovani se odehrdva primarn¢ v hlavé spotiebiteli. Nakupni chovani
spotiebiteld bylo popsano jako mén¢ logické nakupni rozhodnuti a vice jako zvykovy proces,

ktery neni vzdy racionalni dle ekonomické a marketingové teorie (Kotler, 2013, s. 142).

Nastroje neuromarketingu

M¢éteni nékupniho chovani probihd prostfednictvim rGznych nastrojt.
Neuromarketing vyuziva primarné 1ékaiské technologie, jako jsou magneticka rezonance,
ktera sleduje aktivity v mozku, elektroencefalografie, topografie, méfeni tepu, dechu, o¢ni
kamery apod. (Kozel, s. 172). Méfeni je pro podniky financné a technologicky velice
naro¢né. Lidské chovani mizeme studovat dvéma metodami. Povrchové, diky EEG
(elektroencefalografu), kterd je v praxi nejvice vyuzivana - neni tak ¢asové a finan¢né
nakladnd. Respondenti nejsou vystaveni stresujici situaci v ,tunelu® a tato metoda je
uzivatelsky pfijemnéjsi. Druha, hloubkovd metoda, probihd diky MRI (magnetické
rezonanci). S kombinaci EEG se vyuziva ¢asto pro méteni kozniho odporu, zkouma se
¢innost ekrinnich zlaz (Tahal, 2017, s. 152). Ekrinni zl4zy jsou zndmé mezi laiky jako potni
zlazy. Diky aktivité potu dokaZzeme rozeznat, zda dany clovek je v klidovém rezimu nebo
zda ho néco vzrusilo (Rocken, 2018, s. 6). Dale se vyuZziva fotopletysmograf. Ten zkouma
télesnou teplotu a ¢innost srdce. V posledni fazi se vyuziva oéni kamera, kterou sledujeme

z4jem a reakce respondenta na rizné podnéty (Tahal, 2017, s. 152).

Prakticky neuromarketingovy vyzkum

Neuromarketingovy vyzkum by mél byt z hlediska teorie vyuZit jako ,,pre-vyzkum®.
Naptiklad v situaci, kdy je pfipravena televizni kampan, méla by byt odzkouSena na
vybraném vzorku respondent. Ve skute¢nosti se vSak vyzkum provadi soubézné, kdy
kampan je jiz na obrazovkadch domdcnosti. Jako u kazdého vyzkumu je vyzadovano co
nejpfirozenéjsi chovani respondentii. Po neuromarketingovém vyzkumu se vétSinou
dopliiuje vyzkum hloubkovym rozhovorem. Nameétfena data se posléze porovnavaji
a doplituji rozhovorem. Ziskané informace poskytuji dva pohledy na lidské emoce — polaritu
a aktivaci. Polarita je jev, kdy se studuji pozitivni a negativni vykyvy. Aktivaéni kiivka

ukazuje zdjem, napi. o danou televizni kampan. Tyto kiivky jsou néasledné porovnavany
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s hloubkovym rozhovorem (Tahal, 2017, s. 153).

Problematika a etika neuromarketingu

Ve vetejnosti je neuromarketing Casto kritizovan. Divodem jsou obavy z moznych
budoucich manipulativnich technik marketéra, ktefi mohou jesté vice ovliviiovat konecné
spotiebitele. Diky slozitosti anatomie a procesit v mozku odbornici apeluji, aby
neuromarketing nikdy nebyl hlavnim néstrojem pro marketingové rozhodovaci procesy.
Pochybnosti také ptfinasi umélé prostredi, vytvorené pro konkrétni vyzkum a chovani
respondenta tak nemusi odpovidat realit¢ (Kotler, 2013, s. 142). Dalsi nevyhodou jsou

vysoké naklady na vyzkum a slozitost vyhodnocovani experimentu (Tahal, 2017, s. 154).

3.3 Spotrebitelé a marketing

Lidé se cely zivot ocitaji v pozici spotiebitele a zakaznika. BEhem svého Zivota jsou
vystaveni nekoncicimu rozhodovéni. V jejich mysli se odehrava nespocet procest, které
maji fatalni dopad na nédkupni rozhodovani. Jsou ovliviiovani psychologickymi vlastnostmi
a zivotnimi zkuSenostmi. Ve spolecnosti je neustile porovnavan mezni uzitek
s vynalozenymi ndklady na pofizeni zbozi apod. (Vysekalova, 2011, s. 13-14). Hlavnim
ukolem marketingu je uspokojeni potieb pozadavki a tuzeb zakaznika. Proto marketéti musi
nahlizet do mysli a hlav spotiebitelll a odhalit ,tajemstvi cerné skiinky*, kde dochdzi
k rozhodovacimu procesu pied samotnou akci, tedy koupi produktu. Uspésny marketing lze
definovat jako pochopeni a propojeni spolecnosti - firmy se zdkaznikem. Jedna se o tzv.

pristup holistického marketingu (Kotler, 2013, s. 189).

3.4 Cerna skiiiika spotiebitele

Cernad skfifika spotiebitele pfedstavuje predpoklady kjednani a kupnimu
rozhodovani. Zaklady cerné skiiniky spotiebitele jsou zaloZzeny na spotiebnich, kulturnich,
socialnich, osobnich a psychickych predispozicich (Koudelka, 2006, s. 9). Jedna se o model,
ktery definuje obtiznost nahlédnuti do rozhodovaciho smyslu spotiebitele. Cilem marketért
je predikce spotiebitelského chovani zdkaznika. Mysl pro marketéry pfedstavuje ,,Cernou
skiifku“. Cerna skiiiika je definovana jako podnét — &erna skiifika — reakce. Jedna se
o proces, ktery nelze detailn¢ zkoumat a kvantifikovat. Rozhodovéani je ovlivnéno
exogennimi proménnymi, zejména socialné-kulturnimi vlivy. Z hlediska vnitinich faktorii

predstavuje Cerna skiinka zivotni styly, hodnoty, postoje a motivaci (Vysekalova, 2011,
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s. 38). Behem nakupniho procesu se ¢erna skiifika spotiebitele objevuje ve fazi ndkupniho

rozhodnuti (Jakubikova, 2012, s. 65).

3.5 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

V nasledujici podkapitole budou ptfedstaveny zakladni faktory, ovliviiujici nakupni
chovani spotiebitele podle Kotlera. Kotler definuje hlavni faktory, ovliviiujici nakupni
chovani spottebitelli, takto: kulturni faktory, spolecenské faktory, role a statusy, osobni

faktory (Kotler, 2013, s. 189).

Kulturni faktory

Ke kulturnim faktortim jsou fazeny pojmy jako subkultura a socidlni tfida. Kultura
je zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje nase chovani. Diky kultuie ziskdvame dilezité
hodnoty, které nas formuji v zivoté. Jedna se o uctu, respekt, aktivity, materialni pohodli,
svobodu, prakti¢nost apod. (Kotler, 2013, s. 189-191). Kultura se sklad4 z tzv. subkultury.
Subkultura ptedstavuje skupinu, kterd nese specifické znaky, normy, formy, odliSné chovani
a zivotni styl. Diky svym specifickym znakim a napf. Zivotnim problémiim je formovan
specificky pohled na svét (Duftkova, 2008, s. 32). Dilezitym rozd€lenim ve spolecnosti,
napt. v USA, je rozdéleni spolecnosti do specifickych piijmovych tfid. Kotler uvadi
rozdéleni na: niz$i-niz8i, vyS$$i-niz8i pracujici tfida, stfedni tfida, vyssi-sttedni, niz§i-vyssi

vvvvv

a vykazuje odlisné preference ve vSech ohledech.

Spolecenské preference

Do spolecenskych preferenci se fadi referencni skupiny jako je rodina, role ve
spolecnosti a statusy (Kotler, 2013, s. 191). Referen¢ni je takova skupina, ktera ma pfimy
anepiimy vliv na postoje a chovani Clovéka. Ptimy vliv maji skupiny, které se nazyvaji
¢lenskymi skupinami. Pfimé skupiny reprezentuji napt. rodina, pfatelé, kolegové v praci
nebo télocvicné. Skupiny, které jsou formalnéjsi a na jedince plisobi v mensi intenzité, jsou
skupiny sekundarni (Kotler, 2007, s. 314). Pokud je jedinec ovliviiovan takovou skupinou,
kterou odmitd nebo neuznava jeji postoje, jedna se o tzv. disociani skupinu. Aspiracni
skupina je naopak takova skupina, do které se jedinec zaclenit chce (Jakubikova, 2012,
s. 172). Podstatnym terminem pro marketéry je tzv. nazorovy viidce. V nasi spolecnosti je to
osoba, kterd sdéluje neformalni rady, typy na nakup, pouziti urCitych vyrobki a sluzeb,

aktivné se vyjadiuje k problematikam spolecnosti. Tito ndzorovi viidci jsou €asto inkognito

19



a jsou velmi spolecensky aktivni (Lazarsfeld, 1968, s. 49-51).

Rodina
Rodina je nejdilezit&j§im prvkem spotiebniho chovani. Clenové rodiny jsou

nejvlivngjsi primarni skupinou. Rodina se dé€li na orienta¢ni, kam se fadi rodice a sourozenci.
Ti maji nejveétsi vliv na vnimani politiky, ndbozenstvi, motivace, ambice a lasku. Prokreacni
rodinu tvoi{ partnefi a déti. Zena ma obrovsky vliv na nakupni rozhodovani v domacnosti.
Role a vliv muzi v domacnosti v ndkupnim rozhodovéni v poslednich letech rostou, ale

pozice zeny je stale dominantnéjsi (Kotler,2013, s.192).

Role a statusy

Role jsou chapany jako postaveni v urcité skupiné€, v niz se jednotlivec pohybuje.
Role je postavena na ocekavani a uréitém typu chovani. Status je stav, ktery clovék ziskava
prostiednictvim této role (Kotler, 2013, s. 192). Obecné se psychologie vice piiklani
k chovéani roli v neformélnich skupindch. Kazda skupina se vyznacuje normami, které¢ by

m¢l kazdy ¢len naplnit (Vyrost, 2019, s. 240).

Osobni faktory

Do osobnich faktort jsou fazeny takové parametry, které definuji jednotlivce. Patii
sem ve€k, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost, reflexy, zivotni styl, hodnoty
a psychologické rysy (Kotler, 2013, s. 193). Do osobnich faktort se fadi také ekonomicky
cyklus/stadium jedince, spotieba, piijem, uspory a pocet lidi v domécnosti (Bacuvci, 2017,

s. 13).

Ostatni faktory
Jak jiZ bylo zminéno v Gvodu této kapitoly, na spotiebitele piisobi velké mnoZstvi
faktorti, které ovlivituji jeho chovani. Jako ptiklad lze uvést volbu barev, svétel, hudby

a vizualni stranky prostfedi (Bacuvcik, 2017, s. 13).

3.6 Psychologické procesy v nakupnim chovani

Pro pochopeni chovani spotiebitele je diilezité si uvédomit a pochopit model stimulu
a odezvy. Stimuly, které plisobi na spotiebitele, jsou vytvofeny diky rafinovanym technikam
marketéri a situacnimu prostfedi spotiebitele. Tyto stimuly a prvky vstupuji do mysli

jedince. V mysli zdkaznika probiha velké mnozstvi procesii, kterym se snazi marketéfi
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procest jsou: vnimani, motivace, zapamatovani si a poznavani (Kotler, 2013, s. 197).

Motivace

Motivace je definovana jako hnaci motor ¢lovéka. Jedna se o vnitini stav duse, ktery
uvadi do pohybu. Pokud jedinec nemé dostatek néjaké potieby, dostdva se mu motivace tuto
chybéjici potiebu ziskat (Donelly, 1997, s. 366). Kazdy ¢lovék je v kazdé chvili motivovan
jinymi potfebami, jinymi impulzy. Motivace ma smér a intenzitu. N¢kdy je motivace
zaloZena na fyziologii ¢loveéka — Zizen, hlad, pohodli. Jindy je zalozena na psychické bazi,
kdy je potiebou uznani, ticta a sounalezitost. Motivaci lze charakterizovat nejzndmé;jsi teorii
— pomoci Maslowovy teorie potieb (Kotle,r 2013, s. 198 — 199).

Maslowova teorie potieb se zaméfuje na zdkladni motivacni pilife jedince. Je
nejcastéji vyuzivanou teorii k analyze potieb spotiebitele. Je zalozena na optimistické
analyze zdravého clovéka (Vysekalova, 2011, s.21). Myslenku Maslowovy teorie
predstavuje pyramida, ktera znazornuje potreby od nejdilezitéjSich az po ty méné dilezité.
nasledné ptichdzi na fadu potieba bezpeci — bezpecnost, ochrana, spolecenské potieby —
pocit, Zze je jedinec soucasti komunity, dale sem patii laska, pocit uznani — sebeucta,
postaveni, respekt a na vrcholu pyramidy je potfeba seberealizace — osobni rozvoj (Donelly,

1997, s. 371 — 375).

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potreb

5

potfeby
seberealizace
l0sooNinG rozvoge

2 realizace)

4 potieby uznani
(sebauxta, uznani, postaveni)

3 spoledenské potieby

(pocit, 2e dovék nékam patfl, laska)

2 potieby bezpedi
{bezpetnost, ochrana)

1 fyziologické potfeby

{potrava, voda, plisties)

Zdroj: Kotler (2013)
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Vnimani

to, jak Clovek pfijima externi informace, jak je zpracovava a jak je dale interpretuje. Vnimani
ovliviuje fyzické podnéty prostiedi, ve kterém se ¢lovek ocita a jaké prostiedi je v jeho nitru.
Lidé maji rozdilné ptistupy k vnimani (Kotler, 2013, s. 199). Vnimani je dilezitym atributem
pro motivaci (Kotler, 2007, s. 328). Vnimani mizeme definovat také jako zobrazeni reality
prostiednictvim smyslovych organi, kdy konecny obraz je vytvaien subjektivnimi
zkusenostmi spotiebitele (Juraskova, 2012, s. 237). Soucasti vnimani je také selektivni
pozornost, selektivni zkresleni, selektivni zapamatovani a podprahové vnimani. Selektivni
pozornosti se rozumi situace, ve kterych jsou spotiebitelé vystaveni denné primérné 1500
reklamdm a jen nckterym znich opravdu vénuji svoji pozornost a vnimaji jejich
komunikacni sdéleni. Selektivnim zkreslenim se rozumi postoj spotiebitele, kdy reklamni
sdéleni spotiebitel interpretuje jinak, nez je samotna ,zprava“ sdéleni. Selektivni
zapamatovani predstavuje situaci, kdy si spotiebitel pamatuje pouze dobré vlastnosti
produktu nebo sluzby. Podprahové vniméni je situace, kdy je spotiebitel vystaven néjaké

komunikaci a nevédomky je touto komunikaci ovlivnén (Kotler, 2013, s. 200).

Uceni

Uceni je aktivita a proces ziskdvani zkuSenosti, které¢ jsou podminény motivaci,
zesilovacimi prvky, paméti, zapominanim (Vysekalova, 2011, s. 29-30). Spotiebitelské
zkuSenosti, napf. s pofizenim néjakého statku, jsou druhem uceni. Pokud mé zdkaznik
pozitivni zkuSenost s néjakym vyrobkem urcité firmy, bude predpokladat, Ze dalsi ndkup od
stejného vyrobce bude opét dalsi pozitivni zkuSenosti. Spotiebitelé maji tendence
zobecniovat své nakupy a zkusenosti. Opakem tohoto chovani je tzv. diskriminace (Kotler,

2013, s.201).

Emoce

ZkuSenost s néjakym statkem, sluzbou nebo reklamnim sd€lenim, vzbuzuje ve
spotiebitelich pocit hrdosti, radosti, vzruseni, pobaveni a nebo zklamani (Kotler, 2013,
s. 201). Emoce jsou dilleZitou sou¢asti motivace. Clovék hleda uspokojeni potieb, které je
doprovazeno n¢jakymi emocemi — v idealnim ptipad€ pozitivnimi. Diky takovéto zkuSenosti
se zakaznik vraci spokojen k danému vyrobku ¢i sluzbé a opakuje svij nadkup zbozi

(Vysekalova, 2011, s. 30).
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Pamét’

Psychologové a marketéti pracuji s kratkodobou a dlouhodobou paméti. Kratkodoba
pamét’ je definovana jako doCasné uchovani informaci. Dlouhodobéa pamét’ je definovana
jako zkuSenost, kterou spotiebitel béhem zivota ziskava. Z hlediska paméti se marketéti
vénuji zejména asociaci, spojené se znackou. Jedna se o stav, ktery reprezentuje pocity,
vjemy, zkuSenosti, postoje, design, které¢ jsou spojeny s konkrétni znackou. Marketéti
vyuzivaji pro ptehled spojené asociace tzv. hypotetické mentalni mapy (Kotler, 2013,
s.201). Pojem, ktery je spjat s paméti, je zapominani. Zapominani hraje v Zivotech
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pusobi kazdy den (Vysekalova, 2011, s. 28).

3.7 Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovaci proces je zavisly na vybéru statku nebo sluzby. Pokud zikaznik
U ndkupu rychloobratkového zbozi je rozhodovani mnohem rychlej§i a rutinnéjsi.
Rozhodovaci proces zakaznika je definovan Sesti zdkladnimi fazemi, které jsou zobrazeny
na nasledujicim obrazku (Karli¢ek, 2018, s. 37). Nékteré¢ kroky béhem rozhodovaciho

procesu mohou byt v jiném potadi nebo mohou byt Gpln€ vynechdny (Kotler, 2013, s. 205).

Obrdazek 2 - Rozhodovaci proces zdakaznika

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler (2007)

Rozpoznani potieby

V dobé, kdy €lovék nemé dostatek néjaké potieby, je v ném automaticky vyvolana
motivace k jejimu ziskani (Karlicek, 2018, s. 37-38). Clovék porovnava skutedny stav
s vytouzenym stavem. Clovék je ovlivnén vnitinimi stavy (hlad, Zizel) a vn&jsimi stavy
(reklama na novou fadu obleceni) a to jej motivuje k akci — ndkupu zbozi (Kotler, 2007,

5. 337).

Hledani informaci

Po rozpoznani potieby zékaznik vyhleddvd informace o produktech, jejich
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vlastnostech a klicovych atributech. Zakaznici nejcastéji sleduji rizné reference, odborné
¢lanky, fora a blogy. Dtilezitou soucasti jsou osobni preference rodiny, pratel, kolegii v praci,
kdy dochazi k ziskani informaci prostiednictvim tzv. WOM (Karlicek, 2018, s. 37).
Marketéti by v tomto okamziku méli dodat relevantni informace o produktech a sluzbach

pro potencionalniho spottebitele (Kotler, 2007, s. 337).

Hodnoceni alternativ

Zakaznik ma pii rozhodovacim procesu vétSinou ve své hlavé preferované znacky
a produkty. Pfi hodnoceni alternativ se rozhoduje na bazi racionalniho chovani, kdy
porovnava cenu s nakoupenym mnozstvim daného produktu a iracionalniho chovani, kdy
ma napf. ndklonnost, sympatie vic¢i ur¢ité znacce, a to i piesto, Ze mize byt cena daného
statku vyssi (Karlicek, 2018, s. 37-38). Spotiebitel, tfebaze i nevédomky, sestavuje stupen
dulezitosti pro vybrané produkty a porovnava sviij uzitek (Kotler, 2007, s. 340 — 347).

Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni vsech alternativ si zakaznik vybira a nasledn¢ zakoupi dany produkt
(Karlicek, 2018, s. 37-38). Kli¢ovym faktorem béhem ndkupniho rozhodovéni je postoj
osob, se kterymi je kupujici v kontaktu a které ho ovliviiuji, napt. rodina. DalSim dilezitym
faktorem jsou situacni faktory, jako napt. disponibilni zdroje k ndkupu statku ¢i sluzby
a ocekavany uzitek. Zikaznik beéhem nédkupu zvazuje rizika, kterd se snazi konstantné
snizovat. Tyto faktory by meéli marketéfi neustale zohlediiovat a pomahat zakaznikiim
sniZzovat rizika béhem nékupu (Kotler, 2007, s. 343). Jedna se o klicovou situaci béhem
nakupniho procesu, kdy se marketéfi snazi nahlédnout do mysli zédkaznika, do tzv. cerné

skiinky spottebitele (Jakubikova, 2012, s. 65).

Ponakupni chovani

V této situaci se zakaznik vraci k ndkupu. Hodnoti, zda byl dany nakup vyhodny
a zda je spokojeny. Pro marketéry a obchodniky je to velice dllezitd faze, ktera rozhoduje,
zda se zakaznik vrati pro dal$i ndkup ¢i zda bude predavat kladné reference, zkuSenosti

a opét rozsitovat WOM, které muze piivést dalsi zdkazniky (Karlicek, 2018, s. 37-38).
3.8 Druhy nakupu

Prvni nakup

Nakup, pfi kterém ma spotiebitel se sluzbou, statkem nebo obchodem prvni
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zkuSenost. Béhem prvniho ndkupu si zdkaznik prochazi vSemi fazemi rozhodovaciho

procesu (Jakubikova, 2012, s. 65).

Primy opakovany nakup
Nakup sluzeb a statkl, pii kterém spotiebitel dba na svoje zkuSenosti s danymi

produkty. Ned¢la zmény, jedna automaticky (Jakubikova, 2012, s. 65).

Modifikovany opakovany nakup
Nakup, ktery je opét rutinni, ale dochazi k obménam vybéru produktu, diky snizeni

ceny nebo néjaké akci retailera (Jakubikova, 2012, s. 65).

Extenzivni nakup

Typickym piikladem tohoto nakupu je pofizovani drazsich statkli, napt. automobilu.
Zakaznik neni pfedem rozhodnuty, vyhledavd informace, vénuje velkou pozornost
reklamnim sdélenim, kterda mu pomahaji pfi rozhodovacim procesu (Vysekalova, 2011,

s. 53).

Impulzivni nakup

Jedna se o spontanni ndkupy spottebitele, které nejsou planovany. Miize jit o ndkupy,
které jsou drobné a jsou definovany néjakou podminkou, napt. v 1ét€ pti vysokych teplotach,
ve kterych spotiebitel vyhledava statky, které mu pomohou zvysit jeho komfort. Ptikladem
muze byt ndkup zmrzliny nebo vychlazené limonady. Spotiebitel pak tolik nehledi na

vlastnosti produktu (Vysekalova, 2011, s. 53).

Limitovany nakup
Béhem limitovaného nakupu spotiebitel nezna znacku, produkt. Vychazi ze svych
vlastnich zkuSenosti. Pfikladem je nakup baterie. Spotiebitel pak Zije v domnéni, Ze ,,6im

v

drazsi, tim vice vydrzi® (Vysekalova, 2011, s. 53).

Zvyklostni nakup

Jak jiz vychazi z ndzvu druhu nédkupu, jedné se o zvykovy nékup, zvykové chovani.
Typickym ptikladem jsou nakupy potravin a rychloobratkového zbozi. Velkou roli zde hraje
prvotni zkuSenost a pfipadna spokojenost, loajalita, cena a znalost sortimentu. Zakaznik
potiebuje ziskavat informace o produktech, o tom, Ze se jedna o novinku, o tom, Ze je cena

ponizena a to prostiednictvim nejriznéjSich nastroji marketingové komunikace
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(Vysekalova, 2011, s. 54).
3.9 Nakupni chovani v on-line prostredi

3.9.1 Internet

Internet ovlivnil v poslednich letech chovani lidi, odvétvi obchodu a marketingu.
Internet je chapan jako propojena sit, kde dochédzi k vyméné protokolii a dat (Kotler, 2007,
s. 175). Diky nému je mozné vyuzivat masovou komunikaci. Jako ptiklad 1ze uvést webové
se rozvijejici médium, které v roce 2018 piekonalo hranici ¢tyf miliard uzivateld.
V poslednich letech roste vyznam wuzivateli, ktefi jsou aktivné pfipojeni k internetu
prostfednictvim mobilnich zatizeni. Internet dnes hraje dilezitou roli v komunika¢nim mixu
firem (Piikrylova, 2019, s. 109). Internet nabizi vSem firmam na vSech trzich piimé
obchodovani se svymi zakazniky, moznost zasdhnout trhy na mnohem vétsi vzdalenost a tim
zvysit jejich konkurenceschopnost. Zakaznici tak maji dnes vSe na jednom misté — na

internetu (Jakubikova, 2012, s. 250).

3.9.2 E-business, e-commerce, m-commerce

E-business je vyuziti elektronickych platforem (intranetu, extranetu, internetu) pro
podnikatelskou c¢innost. E-business, znamy také jako elektronické podnikani, vyuZziva
internet a jiné elektronické nastroje k realizovani podnikovych aktivit (Kotler, 2007, s. 181).

Role internetu nabrala na své dilezitosti v dobé tzv. e-commerce, tedy obchodovani
na internetu. E-commerce je definovéana jako elektronické podnikéni. Jedna se podnikéni,
které je zafazeno do tzv. non-store retailingu, kdy dochézi k pfimému prodeji a zékaznik si
muze kdykoliv a kdekoliv vyzvednout zbozi bez dal§i navstévy kamenné¢ho obchodu.
Kamenny obchod dnes na internetu zastupuje tzv. e-shop (Janouch, 2014, s. 297). Zahrani¢ni
autofi Laudon & Traver definuji e-commerce jako obchodovani pomoci internetu, jehoz
klicovymi prvky jsou internet, webovy prohlize¢, mobilni zafizeni a aplikace a samotna
transakce je zprosttedkovana elektronickou platbou (Laudon, 2017, s. 8). Jedné se o moderni
a velice rychle se rozvijejici druh podnikdni, pfi kterém dochédzi k vyméné dat mezi
obchodem a zdkaznikem. Je podporovdno primarn€ internetem, diky kterému vznika
elektronické trzisté, na kterém dochazi ke sméné. E-commerce zastit'uje distribuci, prodej
a nakup a servis (Manzoor, 2010, s. 2-3). E-commerce pfinasi fadu vyhod jak pro zdkaznika,

tak 1 pro obchodnika. Z pohledu zdkaznika nabizi e-commerce mnoho benefitl. V prvni fadé
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je tu pohodli nakupu, veskeré zbozi je na jednom misté, zdkaznik mize porovnavat ceny
zbozi a hledat alternativy, nakup v soukromi také pfinaSi snizeni stresu béhem nakupu
a v neposledni fadé se nesmi opomenout fakt, ze nabizi moznost dostat se k jakémukoliv
zbozi na svété. Z pohledu prodavajiciho je e-commerce vybornym prosttedkem pro
budovani vztahti se zakazniky, provoz obchodu na e-commerce mé niz§i naklady nez
v offlinu a dal$im benefitem jsou niz$i vstupni naklady na provozovani ¢innosti (Kotler,
2007, s. 181). Trh e-commerce je rozdélen do kategorii B2C, B2B, C2C, C2B.

Na trhu B2C (business to consumer) se jedna primarné o nakup maloobchodniho
rychloobratkového zbozi, finan¢nich a dalSich sluzeb. Dalsim trhem je B2B (business to
business), na kterém mezi sebou obchoduji firmy, nikoliv kone¢ni spotiebitelé (Laudon,
2017, s. 22-25). Kotler rozsifuje vymezeni trhu e-commerce o C2C (consumer to consumer),
na kterém dochdzi ke sméné mezi konecnymi spotiebiteli a trh C2B (consumer to business),
ktery je specificky chovanim koneénych zdkazniki, kteti sami hledaji a kontaktuji firmy
(Kotler, 2007, s. 188). Dalsim pojmem, ktery vstupuje do této tématiky, je m-commerce.
Jedna se o stejnou myslenku, jen k nakupu dochazi prostfednictvim mobilnich zafizeni, tj.

napft. za pouZiti telefonu, tabletu a jinych chytrych zatizeni (Jakubikova, 2012, s. 251).

3.9.3 E-shop

V minulé kapitole bylo zminéno, Ze kamenny obchod na internetu zastupuje tzv. e-
shop. Jedna se o elektronicky a internetovy obchod, ktery reprezentuje podnikéni na
internetu pomoci informacnich systému na trzich B2B, B2C a C2C. Zékladnim principem
e-shopu je, Ze prodavajici vlastni tzv. e-shop, ktery je soucasti webovych stranek. E-shop
muze byt piirovnan k digitalnimu katalogu, ve kterém si zakaznik hleda zbozi, které chce
koupit. ZboZi je rozdéleno podle kategorii a nejriiznéjSich vlastnosti. Po vybrani zbozi ucini
zakaznik platbu, vétSinou elektronicky. Dnes ve svété existuji tzv. marketplace ¢ili
elektronicka trzisté, ktera sdruzuji tisice obchodnikti z nejriznéjsich koutti svéta a na kterych
je dostupné jakékoliv zbozi. Ptikladem takového trzisté jsou sluzby spole¢nosti Amazon,
eBay, Aliexpress. V tomto piipadé se jiz nehovoii o e-shopu, ale o elektronické platformeé
(Sadovsky, 2020, s. 1-10). E-shop je chapan také jako néstroj pro marketingové vyzkumy.
Diky internetu je moZzné porovnavat nabidku, ceny konkurence, marketingovou komunikaci
apod. E-shop by mél byt primarné chapan jako kandl pro generovani piijmu (Kozel, 2011,
s. 18). Prodejci jsou si dnes ale védomi, zZe samotny e-shop nemusi vyhovovat kazdému

zakaznikovi, tudiZ se snaZi o jeho kombinaci s kamennou prodejnou (Karlicek, 2018, s. 214-
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218).

3.9.4 Prinosy e-commerce

Pfinosy e-commerce lze rozdélit do tii kategorii: pfinosy pro spotiebitele, pfinosy
pro firmy a pfinosy pro spolecnost jako celek (Turban, 2018, s. 15).

Hlavnimi vyhodami pro samotného spotiebitele jsou dostupnost vsech produkti,
alternativ, okamzité srovnani cen a vlastnosti produkti. Diky tomu, Ze internet ,nikdy
nespi®, mize spotiebitel nakupovat statky a sluzby v jakoukoliv dobu (Turban, 2018, s. 17).
Kotler demonstruje jako hlavni vyhodu pro spotiebitele komunikaci se samotnym
obchodnikem, diky které je mozné zanalyzovat potieby a ofekavani zékaznikl (Kotler,
2007, s. 182).

Firmy mohou zasahnout své zdkazniky v podstaté kdekoliv na svété, mohou s nimi
snadnéji komunikovat, udrzovat vztah, mohou lépe a efektivné pracovat s dodavateli
a subdodavateli. Firmy na e-commerce potfebuji mnohem mensi vstupni naklady, maji
mensi ndklady na skladovani zasob a logistické operace a celkové firma muize dosahovat
velice nizkych provoznich nékladi. Nejvétsi vyhodou je neustdld propojenost se zakazniky
a dostupnost. Mensi a stfedni podniky mohou diky e-commerce konkurovat vétSim
a dominantnéj$im. Z hlediska inovaci a zmén v podnikové Cinnosti jsou firmy mnohem
flexibilnéjsi, rychlejsi a zmény mohou ve své podstaté provadét ihned. To mize byt vyhodou
napf. pfi zméné€ nabidky z hlediska trendd, strategie apod. (Turban, 2018, s. 15-17).

Pro spole¢nost je e-commerce prospésna zejména z hlediska pozitivnich dopadt na
environmentalni prostfedi. Diky e-commerce dochazi k mensi zatézi Zivotniho prostiedi.
Snizuje se vzdalenost mezi firmami a spotiebiteli, zvySuje se dostupnost sortimentu
v menSich méstech, zvySuje se zaméstnanost. E-commerce stoji také za inovacemi
v nejriznéjSich odvétvich. Jako ptiklad Ize uvést inovace ve zdravotnictvi a Iékafstvi, ve

vetejné spraveé nebo cestovnim ruchu (Turban, 2018, s. 17).

3.9.5 Nevyhody e-commerce

Velice ¢astou problematikou na trhu e-commerce je doba dodani statku nebo sluzby.
Dodaci lhiita je jednou z kli€ovych konkuren¢nich vlastnosti na trhu e-commerce. Piesto se
na trhu najdou velké rozdily v dodacich Ilhitach statku nebo sluzby a v dostupnosti
produktti (Eger, 2015, s. 136). Diky dostupnosti a malym piekazkdm ke vstupu na trh e-

commerce, vznikd velka konkurence mezi jednotlivymi obchodniky (BlaZkova, 2005,
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s. 102). Velkou diskusi ohledné¢ e-commerce a internetu obecné vyvolava zneuzivani
a analyza dat zédkaznikl. Zékaznici Casto poskytuji velice citliva data, ktera mohou byt
zneuzita nejen obchodniky, ale 1 tfetimi stranami. Dal$i nevyhodou muze byt absence
fyzického vyzkouseni zbozi. I pfesto se dnes spolecnosti snazi tato negativa vykompenzovat,

napf. vyuzitim chytrych technologii, prostfednictvim AR (Pilik, 2012, s. 47-48).

3.9.6 Trendy e-commerce v Ceské republice

Diky celosvétové krizi Covid-19 se udalo mnoho zmén ve spotiebitelském chovani
nejen na Ceském uzemi, ale v celém svéte. VEtSina kamennych obchodi byla uzaviena kvuli
vladnim restrikcim. Obchody, které byly otevieny, byly pfetizeny zdkazniky. Domacnosti
také v prvopocatcich krize nakupovaly potraviny do zdsoby, coz vedlo k vypadkiim
sortimentu. Velky vliv na vypadky sortimentu mél také fakt, Ze vétSina lidi travila vice Casu
v domécnostech a dochazelo tak k vyssi spotiebé potravin. Zakaznici se diky této skutecnosti
presouvali do on-line prostiedi, kde vyuzivali nejriznéjsi sluzby e-commerce. Béhem krize
Covid-19 doslo k masivnimu ristu podilu nakupu v online prostiedi z 39 % na 54 %. Udaj
vyjadiuje, kolik procent osob nakoupilo na internetu alespoil jednou ve sledovanych tfech
meésicich. Nejcastéjsimi zakazniky byli spotiebitelé ve véku 25 - 34 let. Pouze 5 %
spotiebiteli v této vekové kategorii nemélo zkusSenosti s nakupovanim potravin v e-
commerce. Za vékovou kategorii 25 - 34 let je vékova kategorie spotiebiteli 16 - 24 let a 35
- 44 let. Nejcastéji nakupovali na internetu spotiebitelé s vySSim vzdélanim
(vysokoskolskym). Celkové zkusSenosti s nakupem potravin mélo 92 % osob s dokoncenym
vysokogkolskym vzdélanim. Ceska republika je v evropském poméru primér. Dle vyzkumu
CSU, Cesi, ktefi nakoupili alespofi jednou nebo dvakrat v poslednich tfech mésicich, tvofili
30 % vSech spottebitelii e-commerce. Spottebitelé, kteti méli zkuSenosti s ndkupem v ramci
e-commerce tfikrat az pétkrat, tvofili 40 %. Nej€astéji nakupujicimi spotiebiteli, kteti méli
zkuSenost s ndkupem na e-commerce Sestkrat a vice, tvofili 30 %. NejCastéj$i utratou
¢eskych spotiebiteld béhem sledovanych tii mésict byla castka ve vysi 2 500 K¢ az 10 000
K¢. 35 % spotiebitelli ze sledovaného vyzkumu mélo ttratu maximalné 2 500 K¢&. 18 %
spotiebiteld melo vyssi utratu nez 10 000 K¢. Osoby, které nejvice nakupovaly, byly osoby
ve véku 25 - 34 let s dokondenym vysokoskolskym vzdélanim (Cesky statisticky ufad,

2020).
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Graf 1 - Obyvatelé CR, kteii nakoupili na internetu béhem 3 mésicii 3x a vice, 2021

miaZ2x m3akbx G a vice krat

Zdroj: CSU (2020)

Graf 2 - Osoby v CR podle véku a vzdélani, které nakoupily na internetu v poslednich 3 mésicich,
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Zdroj: CSU (2020)
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Graf 3 - Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakupovaly na internetu
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Zdroj: CSU (2020)

Graf 4 - Osoby v CR, které nakoupily pres internet v poslednich 3 mésicich, podle vynalozené
castky
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Zdroj: CSU (2020)
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3.10 Typologie spotrebitelii

Typologie spottebitelii je chapana jako rozdéleni a rozclenéni osob, prvki, objekti
do riznych skupin dle nejriznéjsich kritérii (Vysekalova, 2011, s. 228). Marketéti jsou si
védomi, ze neni mozné oslovit vSechny zakazniky na celém svété. Jsou si ale védomi
dulezitosti rozd€leni trhu na riizné segmenty, které jsou navenek heterogenni, ale uvnitt jsou
predpoklada jejich znalost spotfebniho chovani dané skupiny, pochopeni chovani segmentu,
jeho vyjimecnost a odliSnost. Velmi dulezitou soucasti tspésné cileného marketingu je tzv.
proces STP. Proces STP se skladé z identifikovani a profilovani odlisné skupiny. Tato ¢ast je
znama jako segmentace a nasledny vybér jednoho ¢i vice segmentt. Tento krok je zndmy
jako targeting. V poslednim kroku se snazi marketéti komunikovat odlisné ptinosy
a specifickou nabidku. Bojuje se o mysl zdkaznika. Tento krok se jmenuje positioning
(Kotler, 2013, s. 251). Z hlediska typologie zdkazniki je velké mnoZstvi teorii a ptistupti.
V praci se pracuje zejména s generacnim rozdélenim a rozdélenim podle spolecnosti

STEM/MARK, které je zalozeno na vyhodnoceni Zivotniho stylu spotiebitele.

3.10.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozd€luje trh na staty, regiony, okresy, mésta apod. Dne$ni
trendy se zamé&fuji na tzv. marketingové podhoubi. Cilem marketingu je dostat se co nejblize
k samotnému individualnimu spotiebiteli. K tomu se vyuzivaji tzv. klonovaci zdkaznici.
Marketéfi a obchodnici v&fi, ze ti nejlepsi a nejpiinosnéjsi zakaznici bydli ve stejnych
oblastech, jako stavajici nejptinosnéjsi zékaznici. Snazi se pak odpovédét na otazky: ,,Ve
kterych oblastech jsou spottebitelé nejbohatsi? Byl trh dostatecné penetrovan? Jaké kanaly

jsou pro danou skupinu nejlepsi?* (Kotler, 2013, s. 251).

3.10.2 Demograficka segmentace

Nejvice sledovanymi prvky jsou vék, zivotni cyklus, pohlavi, zaméstnani,
nabozenstvi, rasa, spoleCenska tfida. Vyhodou demografické segmentace je jednodussi

pfistup k méfeni, izka vazba na prani a potieby (Kotler, 2013, s 254).

3.10.2.1 Vék a stadium Zivotniho cyklu

Kazdy produkt se nachdzi v jiném stadiu a je urcen pfesné pro konkrétni cilovou

skupinu. VétSinou se vyrobky dé€li na vyrobky urcené pro déti, dospélé a starsi konzumenty
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(Kotler, 2013, s. 254).

Zivotni stadium

Zivotni stadium popisuje hlavni problémy, které dany spotiebitel v dané &asti
proziva. Muze se jednat o druhé manzelstvi, prvni hypotéku, studium apod. Cilem
marketingu je snaha pfesné definovat dany problém, kterym se spotiebitelé zaobiraji a snaha

pomoci jim dany problém vyftesit (Kotler, 2013, s. 254).

Pohlavi
Zivota ziskavaji jiné postoje, Zivotni styl, hodnoty apod. Zeny byvaji vice spole¢enské, muzi

jsou ¢asto zameéteni na seberealizaci (Kotler, 2013, s. 254).

Piijem
Jedna se o tradi¢ni piistup, ktery je vyuZzivan k rozdéleni a identifikaci spottebitelt

(Kotler, 2013, s. 255).

3.10.3 Generacni rozdéleni spotiebiteld

Jeden z moznych pfistupli segmentace je tzv. generacni marketing, ktery ma své
koteny v USA (Vysekalova, 2011, s. 260). Kazda generace ma své specifikaéni predpoklady.
Pojem generace 1ze chépat jako soubor osob, narozenych v urcitém ¢asovém obdobi. Jedna
se o potomky jedné dvojice rodicl (Bacuvcik, 2014, s. 59). Generace jsou ovlivnény zejména
dobou, ve které vyristaly. Kazda doba utvaii autentické a jedinecné generacni prvky. Zvyky,
znaky, chovani, nazory a postoje jsou vytvofeny plsobenim riiznych proménnych. Jako
priklad 1ze uvést ekonomickou situaci, historicky vyvoj a udélosti v daném obdobi, trendy
dané doby z hlediska kultury, napt. hudbu, filmy, uméni, literaturu. Marketéti se snazi
vnimat generacni zmény a rozdilné postoje a na zaklad€ nejriznéjsich informaci a vyzkumu
ohledné dané generace tak ptizpisobit marketingovou a obchodni strategii (Kotler, 2013,

s. 257).

3.10.3.1 Generace Z

Generace Z je znama také jako generace M, nebo jako generace internetu. Pro
generaci Z vznikly 1 dal$i ndzvy, jako je napf. generace Igen, Tweens (McCrindle, 2010,

s. 18-20). Jedna se o generaci spotiebitelll, narozenych kolem roku 2000, kteti vyrustali po
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rozpadu Sovétského Svazu. S touto historickou udalosti se poji také konec studené valky.
Nejmlads$imi zastupci této generace jsou spotiebitelé, kteifi se narodili v roce 2010. Rok 2010
je znam hlavné diky celosvétové ekonomické krizi. Generace Z je znama jako generace
,vyrustajici on-line“. Zastupci generace Z pochazeji z rodin, jejichz matky jsou starsi nez
u predchozich generaci. V rodinach se Casto vyskytuji jako jedinacci, ptipadné s menSim
poctem sourozencu. Jejich kariéra je Casto delsi nez kariéra starSich generaci a také jejich
nasledny odchod do dichodu se ptfedpoklada mnohem pozdéji, nez tomu bylo v minulosti.
Diky tomu, Ze generace Z vyrGstad v relativnim celosvétovém klidu a ekonomickém
rozmachu, je to generace, kterd je materidln¢ a finan¢né zajisténa (Desai, 2017). Jedna se
o velice vzdélanou generaci, kde 19 % tvofi studenti (McCrindle, 2010, s. 26). Dtlezitym
znakem této generace je vyuZzivani internetu a technologii, se kterymi vyristala a je cely
zivot ve styku. V dasledku toho ma mnoho zéstupci generace Z vice pfatel nez minulé
generace. Velky dopad na to ma internet, socialni sit¢ apod. Diky tomu, ze generace vyruastala
ve velice rychlé a proménlivé dob¢, je znama tzv. multi-taskingem, tedy zvladanim vice
¢innosti najednou v jeden okamzik. Po roce 1990 se stal svét mnohem mensim nez kdykoliv
diiv. Diky tomu je generace Z zvykld na globalni propojeni — nic pro ni neni daleko
(McCrindle, 2010, s. 52-67). Generace Z neni fanouskem autoritativniho jednani a vztaht.
Pro generaci Z je zésadni intenzita interpersonalnich vztahti a otevienost. Mysleni této
generace je zcela jiné, nez tomu bylo v minulosti. Dilezitym prvkem generace je diverzita,
nové mysleni a pfistupy, autenticita, personifikace, vznik novych identit a pohledii na svét.
V ramci pracovniho prostfedi je pro né dalezitd vy$si moc a kratkodobé cile. Pro tuto

generaci je typicka vyssi fluktuace, tedy sttidani a opousténi zaméstnani (Desai, 2017).

3.10.3.2 GeneraceY

Generace Y je znama také jako generace milenidli a echoboomers. Jedna se
o spotiebitele, ktefi jsou narozeni v letech 1979 - 1994. Tato generace ma obrovsky vyznam
zejména diky své pocetnosti, kupni sile a kariernimu ristu (Kotler, 2013, s. 257-258). Je
prvni generaci, vyrustajici v klidné¢ dobé€ a jejiz vyvoj byl ptirozeny (Vysekalova, 2011,
s. 261). Generace Y klade vysoky dlraz na karierni rast, usp€Snost v pracovnim prostiedi,
socialni hodnoty a podporu komunit (Bacuvcik, 2014, s. 60). Tato generace je od samotného
pocatku v kontaktu s technologickym pokrokem v oblasti informacnich technologii, zaZila
jejich prvni kriicky i nejvetsi riist. Z celosvétového hlediska vyrtistala v ekonomickém

rozmachu a jeji rodiCe, patfici do tzv. generace baby boomers, si ji hyckali. Samotna
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generace Y Celi tézké vyzve a tou je prekonani zivotniho standartu svych rodict. Je velice
aktivni v otazkéch udrzitelnosti, komunity a spolecenskych tématech. Mezi jeji klicové
charakteristické vlastnosti patfi vybiravost a netrpélivost (Kotler, 2013, s. 257-258). Je
sebevédoma, stoji si za svym nazorem. Casto diskutuje na vefejnosti nebo na internetu. Proto
je pro marketéry dulezité u téchto zédkaznikii uspét a ziskat pozitivni reference na jejich
znacky a produkty a ptredavat je dal diky WOM. Tato generace je velice flexibilni jako
pracujici, tak jako nakupujici. Je narocna na vybér produktu a znacky. Oproti ostatnim
generacim je generace Y zvykld vykondvat vice aktivit najednou a efektivné. Je citliva na
ekologicka témata. Sazi vice na svoji image, kterd je pro ni dilezitd. Vybér pozadované
znacky je tudiz naro¢néjsi. Velice vyznamnou ¢innosti je pro ni prace. Je zavisla na uspéchu
v pracovnim prostiedi. Generace Y hleda balanc v propojeni rodiny, prace a volného casu.
Je velice citliva na spoletensky status (Vysekalova, 2011, s.261). Casto je vystavena
existen¢ni nejistoté, zejména ve studijnim veku. Je schopna studovat vice vysokych kol
najednou a zajimat se o vice védnich obort. Z hlediska skolstvi preferuje praktickou vyuku,
nikoliv samotnou teorii. Pro generaci Y neni v zivoté dilezité jistota. Rada se dostava do
situaci, kdy je v n&jakém riziku. Je hladova po vzdélani, ziskdvani informaci a hledani
smyslu. Je ochotna pro tyto informace a nazory bojovat i za nejvyssi cenu. Z hlediska prace
je pro ni nepifedstavitelné zlstat u jednoho zameéstnavatele, jak to bylo zvykem u jejich
rodi¢li. Cenu vnimd jako druh komunikace kvality, neboji se pfiplatit za drazsi statky
a sluzby. Ikonickym prvkem je pro ni tendence neopoustét rodinné hnizdo, ma rada sluzby
svych rodict. Jedna se také o prvni generaci, kterd je velmi ovlivnéna socidlnimi sitémi

a kontakty na dalku (Bacuv¢ik, 2014, s. 60).

3.10.3.3 Generace X

Generace, ktera je narozena v rozmezi 1964 - 1978. Je na rozmezi generace baby
boomers a generace Y. Je pfezdivdna jako generace ztracena (Vysekalova, 2011, s. 260).
Spotiebitelé této generace vyrastali v divokém obdobi. Mnoho spotiebiteli ve svém
mlad$im véku mélo problém s pracovni moralkou, nadchnutim se a angaZovanosti do
nejriuzngjSich aktivit. DéEti této generaci byly casto ponechdny béhem piedskolniho
a Skolniho v€ku druzindm z diivodu pracovni vytiZzenosti svych rodic¢ii. Generace si zazila
velice t&Zkou dobu z pohledu ekonomické situace. Casto byli rodiée vystresovani existenéni
nejistotou. Rodie generace X charakterizuje castd rozvodovost. Pro toto obdobi je

typickym znakem socidlni a rasova rozmanitost, rapidni pokroky v technologiich, které
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ovlivnily chovani vSech lidi na svété. Typickou vlastnosti generace X je schopnost
prekonavat prekazky. Je pragmatickd a vice zamétfena na svij vlastni prospéch. Technologie
vnima jako cestu ke snadnéjsSimu ziti (Kotler, 2013, s.257-258). Chce se citit dobie
a uspeSné. Jeji Gspéch se musi rovnat poméru bohatstvi. Dnes se povazuje z 65 % za
finan¢né zajisténou. Hodné cestuje a z hlediska preference znacek je vybirava. Je zavisla na
své praci. 71 % prislusnikl generace X je presvédCeno, ze pracuji vice, nez by méli. Jsou
vyjimecni z hlediska networkingu a socializovani se s dal§imi lidmi. Diky jejich
pragmati¢nosti a kladeni diirazu na tspéch chtéji byt viidci a mit velky vliv na rozhodovani
(Bacuvcik, 2014, s. 59-60). Vysekalova dale rozd¢€luje tuto generaci na tzv. ,,Lidi v pohybu®.
Lidé v pohybu se chtéji hodn¢ bavit, poznavat svét, divaji se kriticky na problematiku
globalizace. Vyznacuji se touhou po svobodé¢ a nezavislosti. Zavazkim se tedy logicky
vyhybaji. Dalsi skupinou jsou tzv. ,,Usedli*. Maji vétSi domov nékde ve vétSim mésté nebo
pobliz mésta. Maji sviij okruh pratel, se kterymi se setkavaji. Preferuji aspirativni znacky.
Poslednim segmentem jsou tzv. ,,Super rodi¢e®. V centru pozornosti je jejich dité, kterému
ob¢tuji maximum a chtéji pro néj to nejlepsi, Orientuji se také na bio produkty a produkty,

které podporuji komunitu a udrzitelnost (Vysekalova, 2011, s. 261).

3.10.3.4 Singles

Singles, neboli svobodna generace, je skupina lidi kolem 30 let. Nemé zavazky, je
rozvedena nebo svobodna. Vyuziva svoje prostfedi a md& mnoho sexudlnich partnert
a milenci. Zije osamély Zivot a snazi se klast diiraz na roz§ifovani povédomi o tom, jak je
Zivot bez stalého partnera skvély. Singles jsou dle psychoanalytického vykladu povazovani
za narcisty, ktefi nejsou schopni se omezovat. Do této skupiny déale vstupuji Ctyficatnici
a padesatnici, ktefi jsou rozvedeni nebo ovdovéli. Singles mohou Zit ve své upravené formée
manzelstvi, které je oteviené nebo uzaviené za urcitych podminek. Do skupiny singles pati
také jedinci, kteti jsou homosexualy, pfipadné nemohou uzavftit vztah diky nabozenstvi nebo
maji ur¢ité zdravotni problémy. Marketing k singles pfistupuje prostfednictvim budovani
dlouhodobého vztahu a vérnosti. V dnesni dobé je stale nedostatek sluzeb a produkti, které
by byly uSity pfimo na miru generaci singles. Dle sociologii bude generace singles ¢im dal

pocetngjsi a marketéfi by méli tuto generaci sledovat (Vysekalova, 2011, s. 262 —267).

3.10.3.5 Baby boomers

Lidé narozeni v letech 1946 - 1964 jsou nazyvani jako generace baby boomers. Jedna
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teréem marketingovych aktivit spolecnosti. Marketéfi se snazi Casto cilit na generaci baby
boomers produkty, které maji charakter modniho trendu. Jde o produkty, které byly pied lety
trendem a nyni maji, po velké pauze, Sanci vratit se ke spotiebitelim znovu jako trend.
Generace baby boomers se snazi bojovat se starnutim. Proto jsou ¢astym tercem FMCG
spolecnosti, které nabizeji sortiment tzv. ,,anti-age* nebo riznych fitness center, specialnich
vyzivovych dopliki a potravin. Lidé generace baby boomers jsou velice vérni a loajalni ke
znackam, které pouzivaji cely zivot. Nemaji divod je meénit, pfipadné¢ zkouSet nové
produkty. Casto jsou skeptiéti vii¢i reklamnim sdélenim. Davodem, proé by méla tato
generace marketéry zajimat, je fakt, ze odchod do dichodu nemusi vzdy znamenat pouze
»starnuti®. Mlze se jednat o novou etapu, kdy ¢loveék ziskdva nové zkuSenosti a zazitky
(Kotler, 2013, s. 258). Nelze vSak opomenout demograficky celosvétovy trend, kdy dochéazi
k celkovému starnuti obyvatelstva a marketéti by si toho méli byt védomi. Lidé starsi 50 let
jsou velice silnym segmentem v nakupovani novych aut, IT feSeni, dovolené a mody.
Spotrebitelé v€kove starSi 50+ jsou vyznamni pro trh diky preferencim domaécich znacek.
Dle odborné vetejnosti se tito spotiebitelé nachdzi v obdobi tzv. finan¢ni svobody. Jejich déti
jsou jiz dosp€lé a samostatné, vedou si vlastni zivoty a jsou na rodicich nezévisli. Tato
generace jiz neni zatizena hypotékou ¢i leasingem, které tvoti vyznamné finan¢ni néklady
domacnosti. Diky této situaci si tak spotfebitelé mohou vice ,,uZivat“. Proto pro generaci

spotiebiteltl baby boomers je typické chut’ do Zivota a poznavani (Vysekalova, 2011, s. 277).

3.10.3.6 Silent generation

Silent generation je generace narozend v letech 1925 - 1945. Tato generace si staii
nepfipousti. Piislusnici této generace Casto sami o sob¢ tvrdi, Ze jsou dusevné mladsi, nez je
jejich skute¢ny veék. Vedou velice aktivni Zivot, coz je Casto prezentovano béhem reklamnich
spotll, které sice zobrazuji star§i spotiebitele, ale ukazuji na jejich aktivni Zivot. Na druhou
stranu jsou realisté a védi, kde jsou jejich hranice. Velice dobfe ptijimaji, Ze jsou oznacovani
za prarodiCe a Ze se staraji o vnoucata (Kotler, 2013, s. 260). Z marketingového hlediska
silent generation charakterizuje, stejn¢ jako u generace baby boomers, opomijeni této
skupiny, pfestoze nakupuje v riznych odvétvich. Divodem mohou byt problémy s jejim
finan¢nim zajisténim. Starsi 1idé vétSinou pobiraji pouze sviij dichod a casto maji pouze

Zivotni minimum, pokud tedy nemaji dostatek Zivotnich Gspor (Vysekalova, 2011, s. 277).

37



3.10.4 Typologie spotiebiteli dle STEM/MARK

Tento piistup spole¢nosti STEM/MARK piedpoklada, Zze spotiebitelské chovani je
ovlivnéno zejména Zivotnim stylem. Konstrukce kategorii typologie spotiebitele vychazi ze
dvou zékladnich charakteristik ¢lovéka. Osobni orientace jedince, kam fadime principy,
status a Ciny. Hmotné a nehmotné zdroje jedince, kam patii piijem, zdravi, vitalita,
inteligence a spotiebitelské preference. Béhem vyzkumu se zkoumaly problematiky
z hlediska spotiebnich navyka, sledovanosti médii, vhimani znacek a spotiebitelské nakupni
rozhodovéani (Vysekalova, 2011, s 277).

Ceské spotiebitele lze rozdélit na zakladé Zivotniho cyklu, sociodemografickych
a psychografickych informaci.

Zrali, maji dostatek zdrojii, jsou vyrovnani, spokojeni vzdélani, maji radi fad,
zodpovédnost (Vysekalova, 2011, s 250-252). Disponuji vétSinou vyssimi pfijmy a vysSSim
vzdélanim, coz jim umoznuje délat zodpovédna feSeni. Béhem nakupu produktd fesi
zejména tradiéni pozadavky na vyrobek, jako je funk¢nost, trvanlivost a prakticnost
(Bacuvcik, 2014, s 58).

V¢éfici, jsou tradicionalisté a konzervativei. Jsou pratelsti, orientuji se na rodinny
zivot. VEéfi domacim vyrobkiim a jiz vyzkousenym znackam. Nejsou fanousky novinek
anovych trendii (Vysekalova, 2011, s 250-252). Maji podobné ptedpoklady jako zrali, ale
s omezenym mnozstvim zdrojii (Bacuvcik, 2014, s 58).

Uspé&sni, jsou jedinci, ktef{ jsou orientovani na kariéru a osobni tispéch. Maji dostatek
materialnich zdrojii. Prestiz a spolecenské postaveni je pro né€ zasadni véci. Maji radi drazsi
produkty, které predstavuji luxus a uspéch (Vysekalova, 2011, s 250-252). Bacuv¢ik je
vymezuje jako spoleCensky atraktivni. Zakladaji si na své image (Bacuvcik, 2014, s 58).

Dfi¢i, maji mensi zdroje, vénuji praci mnoho energie, zabezpe€uji primarné rodinu
a snazi se délat Gspory. V praci jsou zavisli na lidech, kteti maji vySsi postaveni, aby dostali
souhlas k uréitym krokim (Vysekalova, 2011, s 250-252). Casto padaji do sebelitosti, kdy
hodnoti sviij spolecensky status a nedostatek. Nékdy se az utapé&ji v nespokojenosti
(Bacuvcik, 2014, s. 58).

Hledajici, jsou aktivni, plni nadeni a energie. Casto dé&laji nejistd rozhodnuti
a riskuji. Hledaji Casto smér a smysl zivota. Maji tendenci zkouSet nové produkty
(Vysekalova, 2011, s, 250-252). Nemaji zavazky, casto nebuduji rodinu, Ziji naplno
(Bacuvcik, 2014, s. 58).

Posledni skupinou jsou tzv. praktici, ktefi jsou opét plni energie, jsou velice prakticky
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zamé&feni. Na prvnim misté je rodina a tradi¢ni hodnoty. Nejsou materialné zaloZeni, vefi
v mezni uzitek vyrobku.

V extrémnich pfipadech se miizeme jeSté¢ potkat se dvéma skupinami, které
predstavuji tzv. bojujici a realizatofi. Bojujici nemaji dostatek hmotnych a nehmotnych

zdroji a realizatofi jsou ptimym opakem (Vysekalova, 2011, s. 250-252).

3.11 Marketingovy vyzkum

V poslednich letech 21. stoleti prob&hla spousta celosvétovych zmén ve vyvoji trhu
a firem. Za hlavni prvky zmén lze oznacit globalizaci, zvySeni rychlosti a dynamiky
dnesniho svéta, vstup novych technologii na trh, neustale se zvySujici technologicky pokrok
v ramci informacnich technologii, zvySeni dopadu vlivu internetu a socialnich siti. Hovoii
se o prechodu od ekonomiky hmotnych statkti do ekonomiky informac¢ni (Kozel, 2011,
s. 12). V dne$ni dobé klesa mira subjektivity b&hem rozhodovacich procesii firem
a manazert. Firmy bojuji stdle vice a vice o svého zdkaznika a neustdle zkoumaji jeho
chovani a snazi se najit tu spravnou cestu, jak se k nému dostat a identifikovat jeho spravné
potieby (Foret, 2021, s. 14-18). Zakladem tGspéchu firem v dne$snim konkurenénim prostiedi
je uméni naslouchat zakaznikovi a marketingovy vyzkum je jedna z hlavnich cest, jak
zakaznikovi naslouchat (Tahal, 2017, s. 13).

Definic a vyznamu marketingového vyzkumu lze v dneSni odborné literature najit
obrovskeé mnozstvi. Ze vSech dostupnych definic od zndmych Ceskych, ale také i svétovych
autorti marketingu, jako jsou Philip Kotler, Roman Kozel, Lenka Mynatov4, si autor vybira
dv¢ definice od autora Gerald S. Albaum z publikace Fundametals of Marketing reseach
anasledné¢ od ceského autora Miroslava Karli¢ka a kolektivu z publikace Zaklady
marketingu. Gerald S. Albaum definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematické
a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv
problému na poli marketingu* (Smith, 2005, s. 3-5). Autofi Karli¢ek a kolektiv definuji
marketingovy vyzkum jako klicovou marketingovou funkeci, pii které dochazi
k systematickému sbéru dat, analyze dat a spravné interpretaci, které jsou klicové pro
marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces, jehoz cilem je ziskdni klicovych
informaci o marketingovém prostiedi (Karlicek a kol., 2013, s. 80).

V centru déni marketingového vyzkumu nestoji pouze zakaznik, mlZe to byt
1 podnik, prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje nebo kde se bude v budoucnu pohybovat,

nabizené vyrobky a sluzby, partnetfi, konkurence apod. (Kozel, 2011, s. 13-15).
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Marketingovy vyzkum umoznuje marketériim progndzovat, zda jejich rozhodovani je
efektivni, zda napt. dand kampan dosahla dané¢ho cile, zda se zvolily spravné proménné
(produkt, nazev, grafika, styl, uzivatelské rozhrani, spravna zprava spotiebiteli, spravné
misto apod.) v ramci marketingové kampané, zda je feSena realnd problematika a smer.
V neposledni fad¢ je zkoumano, zda dané rozhodovani bylo efektivni a spravné (Karli¢ek

a kol., 2013, s. 80).

3.11.1 Proces marketingového vyzkumu

Kotler popisuje efektivni kroky marketingového vyzkumu v Sesti krocich — definice
problému, pfiprava a plan vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci, prezentace vysledkd,
rozhodnuti (Kotler, 2013, s. 133). V riznych zdrojich Ize najit riznd pojeti procesu
marketingového vyzkumu, kterd se liSi v urCitych smérech, ale jsou zalozena na stejné
myslence. Cesky autor Foret napt. definuje proces marketingového vyzkumu v péti krocich
— definovani problému, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, statistické
zpracovani dat a jejich analyza, prezentace vysledkil a doporucenych kroki (Foret, 2021,
s. 26). Dalsi Cesky autor Tahal definuje proces marketingového vyzkumu v krocich — zadani
a analyza projektu, dotaznikové Setfeni, sbér dat, zpracovani dat, realizace vystupu
a nasledna doporudeni (Tahal, 2021, s.17). Cesky autor Kozel definuje proces
marketingového vyzkumu v rozsifené podobé o deviti krocich: (Ptipravna etapa) definovani
problému, hypotéz a cilli, orientacni analyza situace a pilotdz, plan vyzkumného projektu,
pfedvyzkum — (Realizacni etapa) sbér dat, zpracovani dat, analyza dat, vizualizace
a interpretace vystupd, prezentace a doporuceni (Kozel, 2011, s. 73). Obecn¢ se vyzkum
rozdéluje na dvé zakladni faze: na fazi ptipravy a na fazi realizace (Foret, 2021, s. 26).
Procesy marketingového vyzkumu Ize vnimat jako pravidla, ktera by méla byt dodrZena pro
co nejvetsi efektivitu marketingového vyzkumu (Kozel, 2011, s. 26). Porovnani rtiznych
piistupt autorti zobrazuje tabulka €. 1.

Nasledujici cast prace predstavuje jednotlivé kroky procesu marketingového

vyzkumu.
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Tabulka 1 - Porovnani pristupii procesit marketingového vyzkumu

Kotler Foret Tahal Kozel
Definice problému | Definice problemu | Zadani Definovani probléemu
projektu
Priprava a plan | Sestaveni  planu | Analyza Stanoveni hypotéz
vyzkumu vyzkumu projektu a problemu
Sher informaci Shromazdeni Setient Orientacni analyza situace
informact
Analyza informaci | Statisticke Sher dat Pilotaz
zpracovani dat
Prezentace Prezentace Zpracovani | Plan vyzkumného projektu
vysledkii dat
Doporuceni Realizace Predvyzkum
vystupii
Doporuceni | Sheér dat

Zpracovani dat

Analyza dat

Vizualizace a interpretace

vysledkii

Prezentace a doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, Tahal, 2021, Foret, 2021, Kozel, 2011

3.11.2 Proces marketingového vyzkumu

Definice problému

Definovani problému tvofi vice nez 50 % celkového trvani vyzkumu. Jedna se

Formulace marketingového problému je klicovy a zakladni stavebni kamen pro GspéSnost
vyzkumu. Dochézi k vymezeni oblasti, cili, dilezitych pojmi, odhadnuti hodnoty informaci
a definuji se dalsi kroky ve vyzkumu. V této fazi, pokud dojde ke Spatnému tvodnimu briefu,
muze dojit ke znatelnym problémim, jako je napt. pfesahnuti stanoveného rozpoctu pro
dany vyzkum, Spatné vystupy vyzkumu (Foret, 2021, s. 26-27). Marketingové vyzkumy maji

za ukol objevovat, tedy naleznout skutecné jadro problému, navrhnout feseni — jedna o tzv.

A4
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explorativni vyzkum. Béhem explorativniho vyzkumu se ¢asto zahrnuje sbér a studium
sekundarnich dat, expertni rozhovory. Dal§im ukolem marketingového vyzkumu je
popisovat néjaky jev — deskriptivni vyzkum (Kozel, 2011, s. 79). Snazi se kvantifikovat jevy
a procesy. Vyuzivaji se cenové monitoringy nebo kvantifikované podily na trhu. V posledni
fadé¢ jsou vyzkumy kauzalni, kde hlavnim cilem vyzkumu je sledovat vztah pfi¢ina
a nasledky (Kotler, 2013, s. 134). Zkoumaji se urcité jevy za jinak neménnych podminek,
aneb ceteris paribus (Stroukal, 2019). Marketingovy vyzkum je zkratka vyuzit v dobé¢, kdy
marketéfi maji tzv. informacni mezeru, jsou v situaci, kdy dochazi k celkové neznalosti,
nebo chybéjicim dil¢im informacim (Kozel, 2011, s.72). Z hlediska projektového
managementu je za tuto ¢ast vyzkumu zodpovédny manazer vyzkumu, projektovy manazer,

programator vyzkumu (Tahal, 2021, s. 18).

Priprava a plan

V dobé¢, kdy mame vytyceny cil vyzkumu a definovanou problematiku, ptichazi ¢as
na pfipravu planu. V této ¢asti vyzkumu jsou feSeny zejména zdroje dat vyzkumu, rozpocet
vyzkumu, zvoleni dil¢ich krokl a cilit vyzkumu, volba metod a néstrojt, vybér velikosti
vzorkd pro dany trh (Kotler, 2013, s. 134). Dochézi k vymezeni potiebnych informaci,
postupu k jejich ziskani (Foret, 2021, s. 28). Obsahem marketingového vyzkumu by méla
byt formulace problému, stanoveni zékladnich cili a hypotéz, stanoveni informacnich
potieb, vymezeni zdkladniho souboru, zkoumaného souboru, odivodnéni jeho velikosti
a slozeni, navrzeni mista realizace, vybér pouZivanych technik, definice vlastniho vyzkumu
a pfedvyzkumu, volba metody statistického zpracovani, prezentace a interpretace vysledkd,
¢asovy harmonogram a rozpocet (Foret, 2021, s. 28). Formulace hypotéz jsou chapany jako
ovéfovani souvislosti mezi vysvétlujicimi proménnymi a vysvétlovanou proménnou.
Hypotézy podporuji rozhodovani, s jakymi informa¢nimi zdroji je mozné pracovat a jakym
smérem je mozné pokracovat v rdmci vyzkumu. Pomahaji i ve findlni fazi v interpretaci
vysledkd. Dulezita je tedy provazanost mezi jednotlivymi hypotézami, které maji nizkou

miru pravdépodobnosti zamitnuti zkoumaného jevu (Kozel, 2013, s. 78).

Sbér informaci

Jedna se o nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu a nejvice chybovou ¢ast vyzkumu. Vyzkumy
jsou provadény prostiednictvim nejriiznéjSich technik, napt. dotazovanim prosttednictvim
CAPI, CAWI, PAPI apod. NejtézSim prvkem behem sbéru dotazovéani je dodrzeni

konzistence, napt. dotazovani na mezindrodni Urovni (Kotler, 2013, s. 145). Informace
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ziskané béhem vyzkumu se déli podle zdroje jejich ptivodu — primérni vyzkum, sekundéarni
vyzkum. Déle jsou informace rozdéleny na hard data a soft data.

Hard data reprezentuji rizné vysledky chovéni, jevl. VétSinou se jedna
o fyziologické projevy. Soft data reprezentuji stav védomi, psychické stavy, jako napf.
radost, smutek, vzruSeni, Zivotni postoje a nazory. Déle Ize informace rozdélit na
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni data jsou kvantifikovana prostfednictvim ¢iselnych
hodnot. Kvalitativni data jsou n¢jaké popisné informace jevu. Foret demonstruje, ze data ve
vyzkumu by méla splnovat podminku relevantnosti, validnosti, reliability a efektivnosti
(Foret, 2021, s. 28). Tahal definuje data na zaklad¢ rozdéleni internich dat a externich dat.
Interni data pochdzeji z firemnich databazi, systému - napf. trzby, vydaje, navstévnost
stranek, CTA rating apod. Externi data vznikaji béhem vyzkumu mimo prostfedi firmy. Maze
se jednat napf. o monitoring konkurencnich aktivit a jinych terénnich udaji. Dalsi rozdéleni,
které Tahal vyuziva pro tfidéni dat, jsou deklarativni metody a nedeklarativni metody.
Deklarativni metody popisuji pohledy na danou realitu, ktera neni ovlivnéna subjektivitou
respondenta. Nedeklarativni metody jsou zaloZené na subjektivité respondenta (Tahal, 2021,

s. 30).

Analyza informaci a rozhodnuti

Diky statistickym metoddm je mozné urcit shromazdénd data pomoci tabulek
a ruznych ukazateld jejich vérohodnost. V ramci analyzy informaci se vyuzivaji priméry,
rozptyly, ur€eni statistické vyznamnosti, dale nejriiznéj$i testy na potvrzeni hypotéz (Kotler,
2013, s. 146). V casti analyzy informaci se pracuje také se stanovenymi hypotézami, které
je potieba vyvratit, nebo potvrdit. Hypotézy poméhaji tfidit informace a nalézt optimalizaci
informaci. Hypotézy by mély byt kvantifikované, vyjadiené pomoci procentudlniho
vyjadieni zastoupeni, coZ vede k lepsi interpretaci informaci. Statistickd hypotéza ukazuje
zavislost proménnych (Kozel, 2011, s. 83). V ramci statistické hypotézy je testovano
zamitnuti nebo pfijeti hypotézy. Nulova hypotéza HO ptedstavuje situaci, kdy neexistuje
rozdil a zavislost mezi zkoumanymi veli¢inami, maji prosty rozptyl. Pracovnici ve vyzkumu
se snazi najit alternativni hypotézu H1, kdy se snazi ptedpokladat, Zze dana nulova hypotéza
HI neplati. Vyzkumnici vyuzivaji hladinu vyznamnosti o, kterd pfedstavuje toleranci
chybovosti a minimalizuje tak zamitnuti pravdivého ptredpokladu. V ramci testu je
pracovano s 95% spolehlivosti, tzn. ze test je pfipraven piipustit pouze mensi nez 5%

pochybeni — naméfena hodnota a musi byt mensi nez 0,05 pro pfijeti alternativni H1
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(Popelka, 2018, s. 122). Ovéteni informaci probihd také prostfednictvim tzv. pilotdze, kdy
je zjistovano, jaké informace budou potieba od respondentti v budoucnu nebo zda jiz dané

informace neexistuji. Provadi se bézné s malou skupinou respondentii (Kozel, 2011, s. 83).

Prezentace vysledkii a doporuceni

Vysledky se prezentuji vedeni spolecnosti, vyzkumnik by mél vyhodnotit, jakéa data
a metriky jsou ideélni pro prezentaci vyzkumu. M¢lo by dojit k ,,humanizaci® tvrdych dat
a transformaci na co nejlidstéjsi vystup. Diky ziskanym poznatkiim a postfehim mohou
vyzkumnici nabizet zajimava doporuceni (Kotler, 2013, s. 147). Mélo by byt brano v ivahu
o jakou formu prezentace dat se jedna, kdo s daty bude dal pracovat a pro jaky zdmér se
vyzkum tvofil. Data je mozné prezentovat, nebo podat vyzkumnou zpravu. Mezi zakladni
typy prezentaci vystupu vyzkumu patii: data v kombinaci s grafickym vystupem, prezentaci,
zavérecnou zpravou, reportem. Novodobé trendy prezentuji vysledky prostfednictvim
interaktivnich vystupti a infografikou. Interaktivni vystupy kombinuji data z trackingu
znacek, prodeji, ndkladi na reklamu. Pozaduje se srozumitelnost interpretace Cisel
a prehlednost. V praxi se Casto vyuzivd Tableau — softwarové rozhrani tzv. business
Kombinuji se obrazky, &isla, statistika a piktogramy. Casto se vystupy vyuZivaji pro
kone¢ného spotiebitele, panelového spotiebitele, kdy dochazi k bagatelizaci dat (Tahal,
2021, s. 117-119). Setieni a vysledky vyzkumu mohou byt soudasti méfeni produktivity
marketingu. Marketéfi vyuzivaji rizné ukazatele pro prezentovani vysledk marketingovych
aktivit — jedna se o tzv. dashboardy. Dashboard ptedstavuje jakousi ,,palubni desku®, kde
jsou vizualizovany nejriznéj$i vykonnostni informace, které se tykaji zakaznikl, vyroby,
produkce, cashflow, ukazatele jsou vyuzivany v ramci brand managementu. Dashboard je
vyhodny pro vizualizaci a interpretaci vysledkli vedeni spole€nosti a zainteresovanym

stranam (Kotler, 2013, s. 151-152).

Rozhodovani
Firmy dnes pro kliCovad rozhodovani vyuZzivaji interni systémy, které shromazd'uji
data, systémy, techniky, nastroje s podporou hardwaru a softwaru. Jedna se o tzv. systémy

MDSS — marketing decision support system (Kotler, 2013, s. 147).

3.11.3 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma Siroké pole plsobnosti. V nésledujici podkapitole je
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uvedeno zakladni rozdé€leni marketingového vyzkumu.

3.11.3.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Mezi zakladni déleni marketingového vyzkumu patii rozdéleni na primarni

a sekundarni vyzkum (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 83).

Primarni vyzkum

Primérni vyzkum, znamy také jako ,,terénni vyzkum®. Jedna se o situaci, kdy podnik
ziskava informace z trhu prostfednictvim dotazovani, pozorovani a experimentu (Karli¢ek
a kol., 2013, s. 83). Primarni vyzkum zahrnuje cely vyzkumny proces, zjiSténi hodnot
vlastnosti u samotnych jednotek. Vyzkum je provadén vlastnimi silami a cilem je ziskani

novych a dosud nezjisténych dat (Foret, 2021, s. 26).

Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum, znamy také jako ,,vyzkum od stolu®. Jedna se o situaci, kdy jsou
shromazd’'ovany informace, které jiz nékdo v minulosti ziskal k jinému ucelu (Karli¢ek
akol., 2013, s. 83). Data, ktera jiz n€kdo ziskal k jinému vyzkumu, jsou novée interpretovana
k nasim uc¢eliim. Data se Casto ziskavaji prostfednictvim informacnich systémt, databazi,
ro¢enek, casopist, vyro¢nich zprav, védeckych casopist apod. (Foret, 2021, s. 20). Ziskana
data se rozdé€luji na interni (data, ziskana napt. ve vnitropodnikovych databazich) a externi,

ziskana prostfednictvim zkoumani jevii mimo firmu (Tahal, 2017, s. 27-28).

3.11.3.2 Kvantitativni, kvalitativni vyzkum a smiSeny vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum vychazi z podstaty feSeni problému, ktery dany
vyzkum ftesi (Karlicek a kol., 2013, s. 85). Jedna se o ¢lenéni marketingového vyzkumu,

s jakymi typy dat se pracuje v ramci vyzkumu (Tahal, 2017, s. 31).

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na pfic¢inu, motiv, postoje. Zakladni otazkou je
,Proc?*. Kvalitativni vyzkum se opird o zjisténi divodu urcitého chovani, napt. cilové
skupiny k danému ndkupu (Tahal, 2017, s. 31). Tento typ vyzkumu se provadi s mensSim
vzorkem respondentili, maximalné o nckolika desitkach respondentd. Vysledky vyzkumu
nejsou kvantifikované a nelze je zobecnovat jako celek. Snahou je dopatrat se beéhem

vyzkumu k pochopeni urcitého chovani a vztahu. Castym zdmérem je studium procest
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v mozku spotiebitele, které pottebuje spravnou psychologickou a sociologickou interpretaci

(Karlicek a kol., 2013, s. 85.).

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Zakladni otazkou je
»Kolik?*, | Jak casto?*. Zpravidla vyzkum pracuje s velkym mnozstvim respondenti.
V odborné literatufe se uvadi v fadech stovek az tisicovek respondentl (Karlicek a kol.,
2013, s. 85). Kvantitativni data jsou jednoduseji zpracovatelna a vyhodnotitelnd a umoznuji
statistické zpracovani. Data lze ziskat prostiednictvim méfeni, dotazovanim a jinymi

technikami (Tahal, 2017, s. 31).

SmiSeny vyzkum

V situaci, kdy je vyuZivana kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, se
jedna o tzv. smiSeny vyzkum. Jde o velice tézkou situaci pro vyzkumného pracovnika z toho
divodu, ze musi umét ovladat oba dva druhy vyzkumu, jak kvalitativniho, tak
i kvantitativniho. SmiSeny vyzkum se vyuziva v dobé¢, kdy je potieba doplnit kvalitativni

vyzkum kvantifikovanym prizkumem a naopak (Kozel, 2011, s. 28-31).

3.11.4 Metody primarniho marketingového vyzkumu

V ptedeslych kapitolach bylo zminéno, Ze mezi zékladni metody primdrniho
marketingového vyzkumu patfi: dotazovani, pozorovani a experiment. Primarni vyzkum

slouzi pro ziskani dat, kdy firma, organizace sama sbird data (Karli¢ek a kol., 2013, s. 90).

3.11.4.1 Dotazovani

Jednd se o nejCastgji vyuzivanou techniku. Osobni dotazovani probihd mezi
respondentem a tazatelem prostiednictvim papirového formulafe, nebo pocitace. Pokud
probiha dotazovani prosttednictvim zaznamu do pocitace, jedna se o tzv. CAPI (computer
assited personal interviewing) (Tahal, 2017, s. 59-60). Vyhodou dotazovani je, ze lze
pocitace. Dalsi vyhodou je vyhodnoceni vysledkii. Nevyhodou je ndkladnost dotazovani
(Karlicek a kol., 2013, s.90). Dotazovani metodou PAPI (paper assited personal
interviewing) vyuziva papirového dotaznikového zaznamu (Tahal, 2017, s. 59-60). Jedna se
o dotazovani, které probihd bez ptimé tiCasti tazatele. Je zde riziko, Ze respondent neodpovi

napft. na citlivéjsi otazky a u dotazovani je velmi mala navratnost dotaznikového Setfeni
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(Karlicek a kol., 2013, s.90). Telefonické dotazovani, tzv. CATI (computer assited
telephone), probihd prostfednictvim telefonu a pocitate. Dotazovani je rychlejsi
a efektivnéjsi. Diky dotazovani na vétsi vzdalenost nelze sledovat reakce respondenta
(Karlicek a kol., 2013, s. 90). Dotazovani, které vyuziva internetového ptipojeni, tzv. CAWI
(computer aided web interviewing), odpovida ve své podstaté dotazovani pisemnému — jen
je mnohem uc¢inn&jsi a jednodu$si pro vysledné vyhodnoceni empirického Setfeni.
Navratnost u dotaznik je mnohem vyssi nez u dotaznikového Setfeni, které probiha pfi

pisemném dotazovani (Karlicek a kol., 2013, s. 90).

3.11.4.2 Pozorovani

Pozorovéni je také znamé jako systematické sledovani smyslové vnimatelnych jevi
bez okolniho ovliviiovani pozorovatele (Karli¢ek a kol., 2013, s. 93). Podstatou je sledovani
chovani, reakci napt. zdkaznikl a spotiebitelti riznych skupin, pohlavi, riznych generaci
apod. Dilezitost je kladena na objektivitu, nezdvislost pozorovatele. Jedna se o velice
dalezité podminky, které musi byt dodrzeny pro spravnost pribéhu pozorovéni. Béhem
pozorovani dochazi k tzv. nepfimému sbéru dat, jelikoz se nevyzaduje pifimy kontakt se
zkoumanymi subjekty (Kozel, 2011, s. 179). Pozorovani mtze probihat s tim, ze jeho
ucastnici jsou si bud’ pozorovani védomi, nebo nejsou o jeho pribéhu naopak informovani
vubec (Foret, 2021, s. 54). Béhem pozorovani, jehoZ si nejsou spotiebitelé védomi, maji
prirozenéj§i miru chovani. Rizikem védomého pozorovani spotiebitell muize tedy byt
zkreslené chovani a posléze i1 nedostatecné priikaznost sledovani (Karlicek a kol., 2013,
s. 93). NejcastejSim vybavenim pozorovatell je kamera, diktafon, zdznamovy arch (Foret,
2021, s.55). Pozorovatel by mél mit psychologické a sociologické vzdélani, aby
nedochazelo ke Spatnému vyhodnoceni pozorovani, pouziti nevalidnich technik a Spatné
interpretaci vysledkti. Béhem pozorovani také plati, ze se nevyuziva pouze jedna technika,
ale je vyuzivana kombinace né€kolika riznych technik najednou. Nejcastéji s kombinaci
osobniho dotazovani. Naslednd interpretace musi byt vyhodnocena v souvislostech a dana
problematika musi byt vysvétlena v co nejvétsich detailech (Kozel, 2011, s. 166). Dtlezitou
soucasti pozorovani je scénaf, ktery vymezuje piesné hlavni a dil¢i cile pozorovani, plan na
zajisténi kvalitnich vysledkl a m¢l by zabranit pfipadnému zkresleni. Pozorovani dle autora
Kozla je dale rozd€leno na pozorovani osobni, kdy hlavnim kontrolorem je samotny ¢lovék
a na mechanické pozorovani, kdy pozorovani zaznamenavaji mechanické zatizeni (Kozel,

2011, s. 166).
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Mystery Shopping

Jednou z technik pozorovani je tzv. mystery shopping, znamy také jako fiktivni
nakupy. Jednd se o pozorovani, které se vykonava pro zjisténi a hodnoceni kvality sluzeb
v retailu, gastronomii, provozovnach (Karlicek a kol., 2013, s.93). Cilem mystery
shoppingu je zkoumani sluzeb, produktd a procesti v daném podniku u vlastni nebo
konkurenéni firmy (Kozel, 2011, s. 180). Mize mit také podobu tzv. mystery callu
(utajovany hovor), ptipadn¢ mystery mailingu (utajovany mail), kdy se provadi pozorovani
prostiednictvim jiného média daného subjektu (Tahal, 2017, s. 182-183). Mystery shopping
propojuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Mystery shopper (oznaceni pro ¢lovéeka, ktery
realizuje samotné pozorovani) ma za cil kvantifikovat urcité druhy chovani, které jsou
meéfitelné (napf. za jakou dobu byl dany zakaznik obslouzen). Déle by mystery shopper mél
uvadét rizné poznatky z pruzkumu trhu na béazi subjektivniho pozorovéani (Tahal, 2017,
s. 182-183). Podstatnou soucasti mystery shoppingu je scénaf, zdznamovy arch a technické

pomticky, které slouzi k zaznamenani riznych pasazi pozorovani (Foret, 2021, s. 56).

Etnografické studie

Béhem etnografické studie se popisuje chovani urcitych kultur. Tak jako se snaZzi
vyzkumni pracovnici popisovat napi. chovani indiant, tradi¢nich kmenti na nejriznéjSich
mistech svéta, tak 1 zde se marketéfi snazi pochopit chovani napt. generace Z (Tahal, 2017,
s. 183). Cilem je proniknout do Zivoti spotiebiteld, poznat jejich zvyky, navyky, tradice,
chovani, nevédomé touhy, které by jind forma vyzkumu nemusela odhalit. Vyzkum Ize
aplikovat jak na trhy B2B, tak zejména na trhy B2C (Kotler 2013, s. 136). Technika byla
prevzata z kulturni antropologie, jedna se tedy o osvédcenou a dlouhodobé vyuZzivanou

techniku v ramci antropologie (Karli¢ek a kol., 2013, s. 95).

Analyza cookies

Internet patii k denni rutin€ dneSniho svéta a naseho béZného chovani. Proto neustéle
roste vyznam pozorovani chovani zakaznika na internetu (Janouch, 2020, s. 124). Sledu;ji se
zejména pocty shlédnuti stranek v ur¢itém obdobi, pocty IP adres, ndvstévnost riznych
microsite, aktivita uZivatell od prohliZzeni obsahu aZ po samotnou akci —nakup (Kozel, 2011,

s. 181).

3.11.4.3 Experiment

v

Kotler uvadi, Ze experiment je nejspolehlivéjsi védecky vyzkum, kdy dochdzi ke
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zjisténi vztahu pficiny a ucinku (Kotler, 2013, s. 137). Experiment je vyzkum, ktery probiha
v uméle vytvofenych podminkach a situacich, kdy se zkoumé chovéani a vztahy mezi
riznymi subjekty. Snahou béhem experimentu je studium urcitého jevu. Experiment tedy
nevychazi z objektivné existujicich procesi a jevli, ty jsou specialn¢ vytvoreny
a zorganizovany (Kozel, 2011, s. 181-182). Karli¢ek uvadi, Ze experimenty mohou probihat
v prirozeném prostredi, jedna se o tzv. terénni experiment, kdy si ucastnici nejsou védomi
své Ucasti v experimentu, coz muze veést k lepsi validité vysledku, diky vétsi pfirozenosti
chovani. Béhem laboratorniho experimentu dochazi k piipravé umélych podminek pro
sledovani zkoumaného jevu. Vyhodou je lepsi kontrola externich vliva (Karlicek a kol.,
2013, s. 95). Béhem zkoumani experimentu je vytvaien experimentalni a kontrolni vzorek.
Na experimentalnim vzorku je provadéna tzv. pilotaz, tedy prvni pokus experimentu. Na
kontrolnim vzorku probiha sledovani chovani za stejnych podminek, jako u pilotniho
vzorku. Béhem samotného experimentu mize dochazet k odchylkam, které jsou zptisobeny
mnoho externalitami, které piisobi na vyzkum. Tyto odchylky musi byt ,,0¢istény* od zmén,
které byly naméfené na kontrolnim — pilotdZznim vzorku (Tahal, 2017, s. 32). Pro samotny
uspéch experimentu je dulezité dodrZeni stejnych podminek prostiedi, ve kterém probiha
experiment. Validita Setfeni se rozd¢luje na vnitini a vnéjsi. Validita vnitini je podminka,
kterda znazoriiuje schopnost zajisténi spravnosti vysledku, ktery neni ovlivnén mimo
testovaci prvek. Vngj$i validita se tyka samotné realnosti vysledku a aplikace, tedy obecné
feceno aplikace vysledku na redlnou skutec¢nost (Kozel, 2011, s. 182). Béhem experimentu
lze testovat novy obal, cenu, reklamu, produkt apod. Snahou je mé&fit rtizné faktory
a vysvétluyjici proménné, které maji dopad na vysvétlovanou proménnou. Jako
vysvétlovanou proménnou lze chépat ziskovost, prodej daného produktu. V situaci, kdy je
napf. testovana nova podoba obalu, tak by v rdmci experimentu mélo dojit k porovnani mezi
starSi a novou verzi obalu a nésledné interpretaci vysledku (Karlicek a kol., 2013, s. 95).
Vysledkem experimentu jsou hard data. Pokud jsou béhem experimentu zjiStovany reakce
zakaznikd, napt. ohledné spokojenosti s danou zménou, jedna se o tzv. soft data (Foret, 2021,

s. 57).

Laboratorni experiment
Testy probihaji v uméle vytvoreném prostiedi. Respondenti jsou zvéani do specidlné
upravenych mistnosti, kde se zkouma dany jev, a dle pokynt vedouciho experimentu d¢€laji

urcité utkony. Nejveétsi nevyhodou laboratorniho experimentu je nepfirozenost chovani
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a nervozita respondenti (Karlicek a kol., 2013, s. 95). Mezi dal$i nevyhody patii velka
finan¢ni nakladnost experimentu, omezeny pocet respondenti, ktefi chtéji podstoupit Setfeni
a také vzdéelanost vedouciho pracovnika (Foret, 2021, s. 57). Mezi zakladni testovani patii
vyrobkové testy, kde se zkouma chut’, obal, znacka, design apod. Do vyrobkovych testi jsou
fazeny testy parového testovani, vyrazovaci testy, tadici a vybérové techniky. Behem
laboratorniho experimentu se testuji reklamni spoty, bannery, POS, display apod. Do tzv.
testovani reklamy patii testovani zapamatovatelnosti a hodnoceni reklamy. Dtlezitou
soucasti laboratorniho experimentu jsou skupinové rozhovory, kde probiha fizena diskuze
s respondenty ohledné subjektivniho vnimani daného vyrobku (Kozel, 2011, s. 182).
V ramci experimentu se sleduji fyziologické zmény v lidském téle, napi. vlhkost ktze,
pohyb o¢i, méfeni srdecniho tepu apod. Vyhodou téchto postupti jsou presné méfitelnd hard

data (Foret, 2021, s. 57).

Experiment v terénu

Jak jiz nazev podkapitoly napovida, Setfeni probihd v pfirozeném prostiedi v terénu.
Jako ptiklad lze uvést prodejnu, banku, obchod — zkratka ptirozené prostiedi, kde se dany
zakaznik, spotfebitel pohybuje (Foret, 2021, s.57). Jak jiz bylo uvedeno v tvodu
podkapitoly experimentu, hlavni vyhodou je nevédomost ucasti na experimentu, diky které

dochazi ke zvyseni ptirozenosti chovani (Karli¢ek a kol., 2013, s. 95).

Experiment a neuromarketing

Experiment v ramci neuromarketingu reaguje na aplikaci novych pfistupl v rdmci
marketingu, kdy dochazi k co nejvétsi personalizaci a unifikaci trendl pro nejriznéjsi
odvétvi. Experiment pracuje s rtiznymi elektrotechnickymi zatizenimi, které dokazou
sledovat fyziologické zmény v téle ucastniki experimentu. Vyuzivaji se nastroje jako EKG,
magnetickd rezonance, MEG, o¢ni kamery apod. Cilem je zachyceni chovani téla
a presn&jsi data, ktera pomahaji jesté vice poznat mysleni a reakce spotiebitele (Foret, 2021,

5. 58-62).

3.11.5 Metody sekundarniho marketingové vyzkumu

Metody sekundarniho vyzkumu se soustfedi na sbér dat, ktera jiz nékdo sesbiral,
tteba 1 k jinému ucelu vyzkumu (Karlicek a kol., 2013, s. 83). Prvotni béhem vyzkumu je

prace na shromédzdéni sekundarnich dat, kterd tfeba jiz nékdo zajistil (Kozel, 2011, s. 84).
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Data jsou délena na externi a interni. Externi data jsou ziskavana z cizich zdrojt, napf.
vyro¢nich zprav, tiskovin, databaze, statistik, panelového Setfeni, omnibusu, mikrocensu
apod. Interni data jsou ziskdvana uvniti firmy. Mize se jednat o informace z trzeb,
navstévnosti, vyhodnoceni kampani apod. (Tahal, 2017, s. 28). Data by méla byt ziskdvana
systematicky. Nejdrive je nutné definovat, jaka data jsou pottebnd, jaka data jsou k dispozici
z internich a externich zdroji. Posléze je nutné pozadovana data verifikovat. V piipade
Cerpani ze straSich dat, kterd jsou i externi, je nutnd maximalni obezietnost a jesté

dasledné;jsi kontrola (Kozel, 2011, s. 84).

Omnibus

Omnibusy se fadi do tzv. polytematického vyzkumu. Setfeni je zaméfeno na zjisténi
nazorl respondentll. Vytvaii jej nékolik riznych agentur. Zadavatel je miZze vyuzit pro své
potteby jednorazové, nebo opakované (Kotler 2013, s. 136). Jedna se o Setfeni a zdroj dat,
které je velice vyhodné pro zadavatele, jelikoz do Setfeni ptichazi jiné spoleCnosti, které
potiebuji dané otazky a odpovédi respondentii a naklady si tak rozdéli (Jandourek 2012,
s. 229). Hlavni ot4dzkou je napf. oblibenost n&jaké znacky v urcitych odvétvich, znalost
z riznych odvétvi apod. Setieni probiha u tisicovky respondenti prostfednictvim telefont,

internetu nebo osobniho dotazovani v pravidelnych intervalech (Kozel, 2011, s. 164).

Panelové Setreni

Setteni si zaklada na studiu pfesné stanovenym vybérovym souborem, tzv. panelem.
Jedna se o skupinu spotiebitell, kteti poskytuji v dlouhém obdobi informace, které jsou
pravidelné sbirdny a jsou lokalizovany kolem urcitého tématu, problematiky. Cilovou
skupinou Setfeni je tzv. reprezentativni vzorek populace (Jandourek, 2012, s. 229). Vyhodou
panelového Setfeni je zachyceni odchylek v ramci spotiebitelskych preferenci z hlediska
spotieby, politickych nazort, kulturnich preferenci, ekonomickych hodnot, nebo sledovanost

urcitych programti v TV (Kozel, 2011, s. 156).

Mikrocenzus

Slouzi ke zjisténi sociodemografickych informaci domacnosti — zahrnuje prizkum
s¢itani lidu, Zivotni Uroven, socioekonomickou strukturu obyvatelstva. Mikrocenzus patii
mezi nevycerpavajici vybérové Setieni, kde se predpoklada pouze studium urcitého vzorku
populace. Jedna se o Setfeni, které¢ je zpravidla vyhodné. Mikrocenzus je méné Casove,

finan¢n¢ a organiza¢né€ narocny. Jedna se o vyzkum, ktery predstavuje zakladni sociologicky
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priazkum vefejného minéni. Vybérovy vzorek zahrnuje 1500 a vice respondentti (Foret,

2021, s. 66).
3.12 Fyziologie a funkce lidského oka

Lidské oko

Zrak je nejvice vyuzivany smysl. Az 70 % smyslovych receptori, kterymi ¢lovék
disponuje, jsou o€i. Za zpracovani vSech podnéti, které na ¢lovéka plisobi a které zachycuji
o¢1, mize 1 miliéon neurond. Jen pro predstavu: pro zpracovani zvuku nebo hlast apod. je
potieba ,,pouze* 30 tisic neuronti (Sikl, 2012, s. 12). O&i poskytuji elipticky obraz prostoru
200° na sitku a 130° na délku (Popelka, 2018, s. 7). Zrakové Ustroji je tvoifeno parem oci.
O¢i pomahaji lidem k vnimani svétla, barev a velkého mnozstvi informaci a usnadiiuji
orientaci v prostoru (Synek, 2014, s. 10). Oko je pfizplsobeno tak, aby dokézalo promitnout
paprsky svétla na sitnici, kde dochazi k propousténi svétla pies zornici a posléze je obraz
prevracen a poté zaostien na o¢ni bulvu — tzv. sitnici. Diky dopadiim svétla na sitnici dochézi
k chemickym reakcim v tzv. svétlo¢ivych buitkach. Svétlocivé bunky jsou slozeny z ty¢inek
a Cipkl. Tyto ty€inky a Cipky preménuji svétlo na elektronické impulzy. Elektronické
impulzy jsou vedeny prostfednictvim o¢niho nervu do samotného mozku (Popelka 2018,
s. 7). Zrakovy organ je umistén v o¢nici. Lidské oko je tvofeno tzv. o¢ni bouli a ptidavnymi

o¢nimi organy (Synek, 2014, s. 10).
Obrazek 3 - Fyziologie oka

horni piimy sval
‘ orra serata

cilidrni télisko
adni komora oéni

sitnice A predni komora oéni

zluta skvrma ——rohovka

centrdini tepna zornice

duhovka

opI.idrV nerv zavésny aparat
centrdini Zila
bélima

dolni pfimy sval

Zdroj: zeleny-zakal.cz. (2007)
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O¢ni bulbus

Oc¢ni bulbus ma kulovity tvar. Z pfedniho pohledu je vidét pouze ¢ast ocniho bulbusu,
zadni Cast, kterd neni vidét, je mnohem vétsi a je umisténa v tzv. hloubi ocnice (Popelka,
2018, s. 7). Soucasti ocniho bulbusu je geometricka osa, kterd spojuje ocni poly. Obsahem
o¢ni koule je sténa ocni koule a jeji samotny obsah. Sténa o¢ni koule je slozena z tzv. bélimy
arohovky, cévnatky, fasnatého téliska, duhovky a sitnice. Samotny obsah o¢ni koule je

slozen z ¢iré struktury (Synek, 2014, s. 10-11).

Bélima
Jedna se o tuhou vazivovou blanu. Zabira velkou ¢ast obsahu o¢ni koule. Jeji hlavnim
ukolem je byt oporou pro Slachy, které se vazou na svaly a jsou dulezité pro pohyb oka.

Soucasti bélimy je také zkoseny okraj rohovky (Synek, 2014, s. 12).

Rohovka
Uzavira kruhovy otvor oka. Ma tvar koule, ktery je naklonén doptedu. Rohovka je
vstupni branou optického prostfedi a je nejvyznamnéjsi soucasti lomivosti svétla (Synek,

2014, s. 16).

Cévnatka

Jedna se o Cernohnédou blanu, ktera je velice bohatd na cévy. Zabira velky objem
o¢ni koule. Na cévnatku pfiléha sitnice. Diky cévnatce dochazi k vyzivovani pigmentové
bunky sitnice, ktera je slozena z ty¢inek Cipkti. Diilezitou soucasti cévnatky je otvor, kterym

jsou vedena vlakna zrakového nervu, sitnicové Zily a tepny (Synek, 2014, s. 19).

Rasnaté télisko

T¢lisko ma tvar prstence, ktery je soucasti vnitini strany beélimy. Zadni ¢ast téliska se
ztencuje a prechdzi do cévnatky. Zeptedu je télisko Sirsi a je ve spojeni s duhovkou. Vazivové
stroma je soucasti fasnatého téliska, kde se nachazi hladké svalové buiiky. Rasnaté télisko

obsahuje prstencity svéra€. Ten zarucuje akomodaci Cocky (Synek, 2014, s. 19-20).

Duhovka
Duhovka je nejvice vysunutd ¢ast ocni stény. Ma tvar mezikruzi, kde je otvor zvany
panenka. Podle mnozstvi lidského pigmentu je rlizné zbarvena dle pfedpokladi ¢loveéka. Jeji

hlavni ulohou je svételna clona. Diky pupilarnimu reflexu si méni sitnice osvétleni (Synek,

2014, s. 20-21).
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Sitnice

Sitnice je slozena ze dvou hlavnich ¢asti - z optické a slepé. Opticka cast je
nejvyznamnéjsi ¢asti sitnice z hlediska funkce. U zadniho pélu oka se nachazi zluta skvrna.
Zluta skvrna ma elipticky tvar o rozméru 3 mm. Ve Zluté skvrné se nachazi prohluben, tzv.
fovea centralis. Jedna se o misto, kde dochazi k nejostiejSimu vidéni a to diky prosvitnuti
centralniho paprsku. Soucasti zluté skvrny jsou také ¢ipky. Sitnice obsahuje také zrakovy
nerv. Vngjsi vrstva sitnice, spolu s pigmentovou vrstvou, piisobi jako izolacni vrstva. Ma
dalezitou funkci, tou je pohlceni paprski a odrazu uvnitt oka. Vnitini ¢ast oka ma vlastni
smyslové bunky a neurony. Buiiky v sitnici jsou ve tvarech ty€inek a ¢ipkt. TyCinky se snazi

o zachyceni mnozstvi dopadajiciho svétla a ¢ipky zachycuji barvy (Synek, 2014, s. 22).
Cocka
Cocka ma tvar bikonvexni ¢ogky a jsou na ni napojena vlakna zavésného aparatu.

Ma nizkou optickou mohutnost diky fasnatym téliskiim. Dulezitou soucasti jsou ciliarni

svaly, které se v pripad¢ pohledu na pfedmét zblizka stahnou (Synek, 2014, s. 24).

Sklivec
Sklivec je m&kka a prithlednd hmota, kterd je obsahem sklivcové komory. Zeptedu

se nachazi prohloubena jamka, kde je posazena zadni plocha ¢ocky (Synek, 2014, s. 24-26).

O¢ni komory
O¢ni komory jsou dva otvory, které jsou vyplnéné komorovym mokem. Komorovy
mok proniké ze zadni komory do pfedni a vede do tzv. Schlemmova kanalu. O¢ni komory

se nachdzi mezi zadni rohovkou a pfedni plochou ¢ocky (Synek, 2014, s. 27).

3.13 Pohyby o¢i

Béhem vyzkumu, kdy se vyuziva nastroj eye tracker je sledovano chovani a reakce

vvvvvv

a sakada (Popelka, 2018, s. 13).

3.13.1 Fixace

Ackoliv se nejedna na prvni pohled o pohyb a samotné oko nikdy neni fixovano, je

vvvvvv

nékolika milisekund az nékolika vtefin (Popelka, 2018, s. 10-11). Oko je v relativnim klidu,
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primérna doba fixace je 200-250 ms. (Duchowski, 2017, s. 255). Tahal definuje fixaci jako
zastaveni oka, které netrva dlouho. Jedna se o desetiny sekund, které nedokaze lidsky mozek
rozlustit (Tahal, 2017, s. 158-159). Jako dalSi charakteristicky pohyb fixace mlze byt
situace, kdy se Ctenar konstantné vraci ocnim pohybem k pfectenym utrzkiim textu. Tento
¢as tvoti 10-15 % celkového casu Cetby (Findlay, 1995, s. 4). Oko béhem fixace vytvari tii
zakladni pohyby: tremor, drift a mikrosakadu.

Tremor piedstavuje drobny tfes, pohyb, jehoz ucel neni dosud znam. Drift jsou
klouzavé pohyby, které ,,Soupaji‘ oko mimo stfed fixace. Mikrosakada hraje dilezitou roli
v navratu oka do pivodni polohy, tj. do stiedu fixace. Funkci tohoto pohybu je omezeni
vlivu efektu saturace, ktery by mohl vést k oslabeni vidéni. Tyto pohyby clovek

nezaznamend, zaznamena je pravé ocni kamera, tzv. eye-tracker (Popelka, 2018, s. 10-11).

3.13.2 Sakada

Pohyby mezi jednotlivymi fixacemi se oznacuji jako sakada (Duchowski, 2017, s. 4).
Jsou to nejrychlejsi pohyby v lidském téle. Jedna se o takovou rychlost, pfi které mozek
nevnima z4dné vizudlni zmény (Popelka, 2018, s. 11-12). Sakadu si 1ze predstavit jako sérii
o¢nich pohybt, které jsou rozd€leny do casovych period. Typickou sakadu predstavuje
pohyb o¢i z pismene na pismeno (Findlay, 1995, s. 4). Tahal definuje sakadu jako sérii velmi
rychlych pohybi, které trvaji tisiciny sekundy a lidsky mozek nedokdze vstiebat vizualni
informaci (Tahal, 2017, s. 158-159). K tomuto pojmu se vaze jeste jeden pojem, tj. sekadické
potlaceni. Jedna se o nervovy proces, diky kterému neni ¢lovék schopen vidét pohyby oci
v zrcadle. Poslednim terminem, ktery se vdze na téma sakady, je tzv. glisdda. Glisada
predstavuje situaci, kdy vétSina sakad neziistane a neskonci piesné ve svém cili, tj. ve stiedu

fixace (Popelka, 2018, s. 11-12).

3.13.3 Smooth pursuit

Smooth pursuit je sledovaci pohyb. Tento pohyb vykondvaji oCi pii sledovani
pomaleji se pohybujiciho objektu. Pfikladem muze byt sledovani letadla na obloze, které
dokaze fovea presné sledovat. Smooth pursuit je zcela odliSny pohyb od sakady a je dokonce
ovladan jinou ¢asti mozku. Smooth pursuit nelze vykonavat ve tmé nebo pii sledovani
obycejné zdi (Popelka 2018, s. 12-13). Smooth pusruit mé zasadni funkci k udrZeni relativné
stabilniho obrazu. Po sakéd¢ se jednd o jeden ze zptlisobi, jak mohou lidé posouvat sviij

pohled (Duchowski, 2017, s. 281 — 282).
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3.14 Eye-tracking

Oc¢ni kamera, zndma také jako eye-tracker, je jednim z kli¢ovych nastroja, ktery se
vyuziva béhem praktické ¢asti. O¢ni kamera je pfistroj, ktery sleduje aktivitu o¢i, misto kam
se o¢i divaji. Eye-tracking nabizi proto dilezité poznatky a informace o tom, jaké objekty
jsou zajimavé pro dané¢ho jedince (Popelka, 2018, s. 5-7).

Eye-tracking je vyzkum, ktery probihd prostfednictvim ocni kamery, tzv. eye-
trackeru. Diky této technologii jsou béhem vyzkumu ziskavany zajimavé informace o tom,
jak dany jedinec reaguje na urcité podnéty, kam se diva, na jak dlouho a v jakém piesném
potadi. Obecné lze tvrdit, ze eye-tracking poméaha védeckym pracovnikiim nahlédnout do
»hlav lidi* (Popelka, 2018, s. 5-6). Eye-tracking ma S$iroké vyuziti jak v marketingu,
zdravotnictvi, vojenstvi, tak i v jinych védnich oborech. V ramci marketingu se eye-tracking
vyuziva primarné¢ pro hodnoceni marketingovych kampani a komunikace, webovych
stranek, PoP a PoS materiali a in-store néstroju v retailu (Tahal, 2017, s. 172). V poslednich
letech je eye-tracking dileZitym ndastrojem marketingu a vyvoje pro oblast UX (user
experience). Tato technika vyzkumu je v ramci oboru UX vyuzivana od navrhu webovych

stranek az po design obalu produktu (Bojko, 2013, s. 4-5).

3.14.1 Typy vyzkumu prostiednictvim eye-trackingu

EOG

Mg¢éteni prostiednictvim EOG je zalozeno na méteni elektrického odporu ktize. Jedna
se o jednu z nejstarSich technik, kterd se vyuZiva dodnes. Cilem neni méfeni pfesného bodu,
tudiz se nejedna o vhodnou techniku z hlediska ptesnosti (Holmquist, 2011). EOG vyuziva
lidskou kizi k méteni jejiho elektrického potencialu. Elektrody jsou nastaveny kolem o¢i,
kdy dochédzi k méfeni malych zmén v koznim odporu (Duchowski, 2017, s.50-51).
Nevyhodou je, Ze EOG zachycuje pohyby oblicejovych svali a dokdZe méfit pouze
vertikdlni hodnoty. Jedna se o levné&j$i variantu vyzkumu, kterd neni nejpiesnéjsi. Vyhodou

EOG je méfeni o¢i 1 v momenté, kdy jsou zaviené (Popelka, 2018, s. 17).

Opticky referencni objekt na kontaktni ¢oc¢ce

Jedna se o jednu z nejptesnéjSich technik, ktera vyuziva mechanicky nebo referencni
objekt na kontaktni ¢occe, kterd je umisténa na oku respondenta. VéEtSinou je soucasti Cocky
civka. Béhem méfeni se sleduje vodorovny 1 horizontalni pohyb oci (Duchowski, 2017,

s. 49-51). Cocky jsou vétsinou umisténé na rohovce a b&limé, diky tomu je dani ¢ocka
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vétsSiho rozméru. Tato technika neni pro respondenta piijemnd. Je vyjimecna diky ¢asovému
a prostorovému rozliseni a zachyceni téch nejjemnéjsich detaili pohybu oka (Popelka, 2018,

s. 18).

Fotokulografie a videookulografie

Béhem téchto technik se nahravaji a méti nejriiznéjsi pohyby, reakce samotného oka
a jeho reakce na nejrizngjsi vlivy. Béhem vyzkumu lze pozorovat tvar zornice, polohu limbu
(hranice duhovky a skléry) (Duchowski, 2017, s. 52). Méfeni neprobiha automaticky, tato
technika zahrnuje zna¢nou ¢ast manualni prace béhem kontroly nahravanych o¢nich pohybt
a vlastnosti. Nahravani tudiz je velmi naro¢né pro vyzkumné pracovniky, jak z ¢asového

hlediska, tak i pozornosti a techniky (Popelka, 2018, s. 18).

PPCR

Nejvetsi presnost, spolu s vysokou frekvenci zdznamu, piedstavuje méfeni
Purkynovo obrazkt. Béhem této techniky se vyuziva tzv. dual purkinje image. Zafizeni
vyuziva prvniho a ¢tvrtého Purkynova obrazku, tedy svételnych paprsktl a odrazi od vnitini
strany ¢ocky a vné&j$i strany rohovky. DPI mé velkou pfesnost, béhem méfeni je potiebna

fixace hlavy, ptipadné i Celisti (Popelka, 2018, s. 18-19).

MOCAP technologie

MOCAP je technologie, ktera se vyuziva ve filmovém primyslu pfi vytvareni
specialnich prvki a efekti béhem filmu. U filmové produkce dochazi ke sledovani kloubti
prostfednictvim specidlnich zatfizeni. Technologie zaznamenavéa pohybové body v prostoru.

Bé&hem eye trackingu tedy dochazi ke sledovani pohybu o¢i (Duchowski, 2017, s. 56-57).

Pupil and Corneal Reflextion Tracking

Zasadnim nedostatkem vySe uvedenych technik je neposkytovani tzv. point of regard,
tedy sméru pohledu. Diky tomu musi mit zkoumana osoba zafixovanou hlavu, aby se poloha
oka shodovala se smérem pohledu. V prvni fazi dochazi ke zmé&feni o¢i z n€kolika riznych
uhld, pii kterém musi byt odliSen pohyb hlavy od otdceni o¢i. Hlavnim principem této
techniky je detekce stfedu zornice a kornealniho odrazu infracerveného zateni (Duchowski,
2017, s. 52-53). Hardware, ktery je pro tento experiment vyuzivan se nazyva eye-tracker. Je
umistén vétSinou pod monitorem a osahuje cervena svétla, kterd jsou namifena na
respondenta. Nezbytnou soucasti eye-trackeru je kamera, kterd sleduje chovani oci

respondenta a pomaha najit stited zornice a korneélniho odrazu infracervené¢ho zaieni. Ze
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vzajemné polohy se vypocita tzv. PoR, aneb point of regard. Tento experiment se primarné
vyuziva ve specialn¢ ztizenych laboratotfich, dnes je ale mozné dostat eye-tracking i do

piirozeného prostiedi (Popelka, 2018, s. 20-21).

3.14.2 Metody vizualizace dat

Heat mapy

Heat mapy, také zndmé jako attention mapy, jsou jednou ze zakladnich vizualizaci
a technik v ramci eye-trackingového vyzkumu. Heat mapy jsou také znamé jako Gaussova
smés normalniho rozdéleni. Jednd se o metodu, kterd sleduje hustotu fixaci, tedy
»soustifedéné pozorovani“ v jednotlivych castech obsahu sledovani respondenta
(Duchowski, 2017, s. 169-172). Diky heat mapam Ize ziskat pohled do mysli respondenta
a pfehled o tom, ¢emu vénuje a nevénuje pozornost. Jedna se o ideédlni techniku ziskavani
rychlého prehledu a informaci o né€jakém cili pozorovani respondenta (Working with Heat
Maps and Gaze Plots, 2022). Vyzkumnici by méli brat na védomi, ze stejn¢ zabarvené
plochy, kde je tedy stejnd mira zajmu respondenta, mohou mit riizné ditvody. Mél by se klast
diraz na interpretaci a verifikaci napozorovanych dat. Pokud je heat mapa zbarvend do
¢ervena, jedna se o misto, kde ma respondent delsi dobu fixace. Pokud je mapa zelena, jsou

zde naméfené nizsi hodnoty fixace (Popelka, 2018, s. 164-168).

Gaze ploty a Gaze video

Gaze ploty ptedstavuji jednotlivé o¢ni fixace, kdy lze napozorovat umisténi fixace,
délku fixace a také potadi. Fixace jsou znazornény ,koleckem* s vlastni cislovkou
a velikosti tecky, kterd predstavuje délku fixace. Gaze plot je vyborny nastroj pro urceni
nejzajimavéjSich prvki oblasti pozorovani (Holmquist, 2011). Gaze video je zaloZeno na
stejném principu, jako gaze ploty, pouze v rdmci videodynamické vizualizace v redlném
Case, tzn. Ze béhem vyzkumu jsou body zainteresovanosti zndzornény pohyblivou teckou.
Gaze ploty Ize sledovat v redlném Case, nebo je 1ze pustit ze zaznamu. To piedstavuje velkou
vyhodu pro vyzkumné pracovniky, kteti mohou ihned klast otdzky na respondenta a ziskat

tak vice validni data a odpovédi (Working with Heat Maps and Gaze Plots, 2022).

Area of Interest — AOI
Area of interest, v pfekladu ,,oblast zajmu®, predstavuje situaci, kdy se vyzkumni
pracovnici snaZi ziskat ptehled o n€jakém vjemu, na ktery reaguje respondent. Béhem AOI

se sleduje pocet fixaci, nebo poradi nejriznéjSich zkoumanych prvkii. Analyza AOI probiha
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az po samotném naméieni dat (Popelka, 2018, s. 168-170).

First Fixation Duration — FFD

First Fixation Duration znazornuje délku trvani prvni fixace na zkoumajici prvek
AOI. Pomoci FFD se sleduje zejména dulezitost a vyznamnost zkoumaného prvku. Pokud
je doba fixace dlouhd a Cas na prvni fixaci kratky, mize se hypoteticky predpokladat, ze se

jedné o né&jaky vyznamny prvek pozorovani (Bojko, 2013, s. 126).

Time to First Fixation — TTFF

Time to First Fixation reprezentuje ¢as do prvni fixace. Jedna se o €as, béhem kterého
respondent zaznamenal vytyCeny prvek AOIL. TTFF je dulezitou soucasti pozorovani FFD.
Pro sledovani FFD potiebujeme jak AOI tak i TTFF. Jedna se o zakladni zdroj informaci
v ramci eye-tracking (Bojko, 2013, s. 126).

Total Fixation Duration — TFD
Total Fixation Duration je celkové doba fixaci. TFD pomaha prozradit, jaky prvek
pozorovani je nejsledovanéjsim. Jedna se o soucet vSech fixaci dohromady (Bojko, 2013,

s. 126-128).

Fixation count
Fixation count je celkovy pocet zpozorovani urcitého prvku. Soucet fixaci v AOI

muze byt vhodnou metodou pro testovani hypotéz (Bojko, 2013, s. 220).

3.15 Tobii

V praktické ¢asti vyzkumu je vyuzivan hardware a softwarem spolecnosti Tobii.
Tobii je Svédska spolecnost, ktera vyrabi a inovuje eye-trackingové technologie jiz od roku
2001. Byla zaloZena Johnem Elvesjoem, Méartenem Skogdém a Henrikem Eskilssonem.
Jejich prvnim uspéSnym projektem v ramci eye-trackingu je ET17. Jedna se o technologii
plug and play, se kterou se provadéji vyzkumy. Velky tspéch piinesl monitor MyTobii D10,
ktery pomahal zejména handicapovanym lidem. Hlavni pomoc pfinesl tento stroj v ramci
préace s PC. Dalsi revoluci pfinesl prvni monitor, ktery ma integrované zatizeni na sledovani
o¢i MyTobii P10, nebo Tobii IS-1, kdy je mozné tento eye-tracker vyuzit kdekoliv. Rok 2014
pfinesl velké zmény v eye-trackingovych technologiich. Velkym trendem byly eye-
trackingové bryle, tzv. TobiiGlass, které marketéti mohli opravdu vyuzivat kdekoliv pro své

vyzkumy. Dal§im zlomovym okamzikem pro spole¢nost Tobii byl vyvoj produktu EyeX,
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ktery pfinesl zmény v ramci herni a vyvojairské komunity. Budoucnost eye-trackert je

zejména v implementaci do herniho prostiedi a mobilnich zatizeni (History of Tobii, 2022).

3.15.1 Tobii X2-60

Tobii X2-60 je eye-tracker, ktery je pfipevnén k PC nebo notebooku jako externi
zatizeni. Tento hardware se vyuziva pro vyzkum lidského chovani, konkrétné pro sledovani
pohybii o¢i. Ptistroj je vhodny pro vyzkum jak kvalitativniho, tak kvantitativniho charakteru.
Velkou vyhodou pfistroje je jednoduchost, kompatibilita, rychla konfigurace a instalace.
Frekvence vzorkovani je 60 Hz, coz umoznuje kvalitni vysledky o¢ni fixace. Pozorovaci
uhel je az do 36°. Hlava béhem vyzkumu nemusi byt piipevnéna, tudiz velkou vyhodou je

1 samotny komfort respondenta (Tobii Pro X2 eye tracker, 2022).

3.15.2 Tobii Pro studio

Jednd se o kompatibilni software s Tobii X2-60. Jedna se o software, ktery slouzi
k identifikaci a analyze dat v rdmci eye-trackingového vyzkumu. Zakladni pilife softwaru
jsou sbér dat, analyza a prezentace. Tobii Pro studio umoziiuje zkoumat jak statické prvky,
jako jsou obrazky, tak dynamické prvky, jako jsou webové stranky, videa apod. Tobii Pro
studio zaznamenava primarni udaje, jako fixaci, sakadu, interakce uzivatele s mysi
a klavesnici, dokonce i zvukové stopy. Mezi zakladni vizualizaci dat eye-trackingového
vyzkumu patii gaze ploty, heat mapy, nebo attention mapy, fixace apod. VSechny
zaznamenané udaje 1ze konverzovat do softwart MATLAB, WORD a jiné (Tobii Pro studio,

2022).
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4 Vlastni prace

Pro pochopeni problematiky nakupniho chovani spottebitelti potravin v on-line
prostedi je dalezitd analyza celého procesu ndkupu. V teoretické Casti prace bylo zjisténo,
Ze na spotiebitele béhem samotného ndkupu a ndkupniho rozhodovani ptisobi velké
mnozstvi externich a internich vlivl. Stézejni ¢asti prace je samotny vyzkum, béhem kterého
byl vyuzit tzv. eye-tracker, ktery by mél odhalit nejriznéjsi detaily a rozdily v ramci
spotiebitelského chovani Zen generace Y, které maji nebo nemaji déti. Vyzkum
spotiebitelského chovani probéhl v prostfedi internetového obchodu Kosik.cz. Vysledkem
vyzkumu byl pfehled nejriznéjsich rozdilt nakupniho chovani potravin konkrétni generace
spotiebiteld. Vysledky vyzkumu byly doplnény fizenym rozhovorem, pii kterém

respondentky zhodnotily svoji zkuSenost a zdiivodnily rozhodovani.

4.1 Eye-trackingovy vyzkum

Béhem vyzkumu byla vyuzita metoda eye-trackingu. Oc¢ni kamera byla soucasti
hardwarového vybaveni. Hardware byl pfipevnén pod monitorem pocitace. Vyzkum byl
provadén na Ceské zemédélské univerzité v Praze, v laboratoii HUBRU béhem zaii roku
2022. Dulezitou soucasti vyzkumu byl software Tobii Pro studio, diky kterému bylo mozné
analyzovat a zpracovat data vyzkumu. Vyzkumu se ztc¢astnilo 21 Zen generace Y, z nichz 11

bylo bezdétnych, ostatni byly matkami.

4.2 Kosik.cz

Kosik.cz je internetovy obchod s potravinovym i nepotravinovym zboZim. Svym
zakazniklim se snaZi uSetfit Cas a starosti s ndkupy. Na ¢eském trhu pisobi od roku 2015.
Kosik.cz komunikuje svoji konkurenéni vyhodu zejména Sitkou sortimentu. Na Kosik.cz
najde zakaznik ptes 16 000 polozek. Kosik.cz patti do skupiny MallGroup a.s. a v posledni
dobé se snazi byt aktivnim v ramci ekologicky udrZitelnych aktivit. Nabizi velké mnoZstvi
vérnostnich programi, které podporuji nejriznéj$i segmenty, jako napft. seniory, Cerstvé

matky apod. (Kosik.cz, 2022).

4.3 Scénar

Hlavnim ukolem respondentli bylo provedeni bézného nakupu dle zadaného

nakupniho seznamu v internetovém obchodu KoSik.cz. Po zadani instrukci a po tvodnim
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briefu respondentky nakupovaly. Nakup nebyl nijak ¢asové omezen. Béhem samotného
nakupu bylo chovani respondentek zaznamenavano eye-trackerem, ktery sledoval reakci
jejich oci a aktivitu na monitoru. Respondentky nebyly nijak ovliviiovany. Béhem vyzkumu
se ocekavalo jejich bézné nakupni chovani a zvyky. Presto bylo kalkulovano s mirnym
ovlivnénim chovani respondentek diky laboratornimu prostfedi experimentu. Respondentky
dostaly nakupni seznam, ktery obsahoval zakladni ingredience k rajcatové polévce, sekané
s bramborovou kasi a cheesecaku. Pro ucel této prace byly vyhodnocovany kategorie: maso
a masné vyrobky, zelenina a koteni. Cely scénaf nakupu potravin je soucasti ptiloh (Ptiloha

A).

4.3.1 Kiritéria

Pro spravné vyhodnoceni vlivi, které ovliviiuji spotiebitelské chovéni v prostiedi e-

commerce, byla stanovena unifikovana kritéria.

Cena

Nékupni cena byla béhem eye-trackingového vyzkumu jednim z hlavnich podnéta
sledovani spotiebitelll. Cena byla Casto zmifiovana v kontextu nadkupu ,,pomér — cena -
vykon“. Casto byl tento jev zmifiovan pii porovnani gramaze a nakupni ceny. Ke kritériu

ceny patii také faktor slevy pro konecného spotiebitele.

Znacka

Znacka, jako kritérium, je chapana jako divod k nakupu urcitého zboZi, tehdy je-li
zboZi nakupovano rutinnim ndkupem na zdkladé dobrych zkuSenosti a spotiebitelskych
preferenci. V rdmci vyzkumu, pfi kterém bylo vyuZito eye-trackingu, bylo kritérium znacky

vnimano prostfednictvim obrazku, loga a popisu vyrobku.

SloZeni

Slozeni bylo €asto pozorovanym aspektem béhem eye-trackingového experimentu
u obou skupin. SloZeni potravin je vzdy komunikovéano po rozkliknuti detailu vybraného
produktu. V ramci kritéria slozeni respondentky zjistovaly nejen samotné slozeni produktu,
jako je napft. podil masa ve vyrobku, mnozstvi cukru apod., ale castym komentafem byla

samotna Cerstvost produktu a jeho kvalita.

Baleni

Baleni je chéapano jako prvek, ktery ochrafiuje samotny vyrobek. Baleni lze také
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chépat jako prostiedek, diky kterému dochdzi k lep$i manipulaci s danym produktem.
Ptikladem mutze byt mlynek na sil/pept, zde byly respondentky funkEnosti obalu Casto

ovlivnény.

MnoZstvi

Kritériem mnozstvi je zobecnéni pro hmotnost, objem a pocet kusti dané¢ho produktu.
Mnozstvi bylo v ramci eye-trackingového vyzkumu casto sklofiovano a béhem pozorovani
bylo zjisténo, Ze samotné mnozstvi bylo také ¢asto hledano v popisku vyrobku a dalSich

informacich.

Zemé puvodu
Zem¢ pavodu je kritériem, které wudava, vjaké =zemi byl vyrobek

vyroben/vypéstovan. Udaje ohledné& ptivodu vyrobku jsou souéasti detailii produktu.

4.4 Kalibrace hardwaru

Kalibraci hardwaru lze definovat prostfednictvim nasledujicich posloupnosti
v softwaru Tobii Pro studio. V prvni fazi se zobrazi uZivateli cervené kolecko. Objekt se
dostane na bod, na kterém je ve statické pozici po dobu 0,5 sekundy. Pokud uzivatel na bod
zareaguje, Tobii zaznamena reakci a zacne sbirat data. Eye-tracker vytvoii interakci spolu
s Tobii Pro studiem a dokon¢i se sbér dat. Po této sekvenci se opét objevi dalsi bod, ktery se
zveétsi a probihd dalsi sbér dat ve stejné posloupnosti. Celkové je tak uskute¢néno
9 kalibracnich aktivit. V dal$i fazi se uZivateli objevi kalibra¢ni diagram, diky kterému se
zjisti, zda vSechny tzv. kalibracni body byly Gspeésné provedeny. Pokud nebyla kalibrace
uspésnd, bylo potieba cely postup opakovat, tzv. rekalibrovat (Tobii Pro studio, 2022). Po

kalibraci harsdwaru respondentky zah4jily nakup.

4.5 Rizeny rozhovor a bodovani

Eye-tracking pomohl k ziskdni primarnich dat o reakci o¢i respondentek na
vybiranou polozku nakupu. Tato data v zasadé¢ nevysvétlila davod, pro¢ se dana
respondentka soustfedila na ur¢ité podnéty na strdnkach KoSik.cz. Mohla ji zaujmout
znacka, barva, tedy podnéty, které puisobi na kazdého spottebitele jinak a maji subjektivni
charakter. Diky obsahu webovych stranek se respondentky mohly dozvédét vice informaci
tykajicich se dan¢ho vyrobku, napt. sloZzeni, hmotnost, cena, zda je zbozi skladem, odkud

dany vyrobek pochazi, apod.
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Pro lepsi porozuméni a vyhodnoceni dat ziskanych experimentem byl proveden
rozhovor s respondentkami, které se, spolu s vedoucim experimentu, divaly na celé nadkupni
chovani prostiednictvim nahraného zaznamu. Pii zpétném sledovani nakupniho chovani
respondentek bylo vyuzito techniky gaze plot, nabizené softwarem Tobii Pro studiem.
(obrazek ¢: 4 a 5). Gaze plot byl vyuzit zejména pro jeho prakti¢nost oproti heat map¢.
Béhem této ¢asti byly respondentkam kladeny nejriiznéjsi otazky, které pomohly k validaci
dat a vysvétleni jejich ndkupniho chovani. Rizeny rozhovor byl zaméfen na sledovani
stanovenych kritérii: znaCku, cenu, sloZeni, baleni, mnozstvi a piivodu zbozi/potraviny.
Pokud respondentka zminila béhem rozhovoru divod svého chovani, které bylo zobrazeno
na eye-trackingovém zaznamu, byl jednotlivému kritériu pfifazen bod. Diky tomuto
pfistupu a metodam béhem vyzkumu, doslo k priniku dil¢ich souvislosti, které pomohly ke
spravnému porozumeni spotiebitelského chovani.

Obrazek 4 zndzornuje bodovani kritéria bezdétné respondentky €. 6. pti nakupovani

zeleniny.

Obrazek 4 - Vystrizek eye-trackingového zdaznamu — Gaze plot

Cesnek bily baleny, sit

3. Ke ooiae

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vySe uvedeném obrazku je vidét, Ze jeden z prvki, ktery respondentka
pozorovala, je detail piivodu zboZi. Pfi fizeném rozhovoru uvedla, Ze konkrétné u ¢esneku

preferuje Cesky ptivod. Z tohoto diivodu byl udélen jeden bod ke kritériu zemi piivodu.

64



DalSim ptikladem je udéleni bodu ke kritériu slozeni v kategorii maso a masné
vyrobky znovu u bezdétné respondentky €. 6. (obrazek ¢ 5).

Béhem eye-trackingového zaznamu respondentka pozorovala detaily vyrobku
a slozeni. Pfi rozhovoru respondentka zminila, Ze u mletého masa vzdy sleduje sloZeni.

Diky této shodé byl udélen jeden bod ke kritériu slozeni vyrobku.

Obrazek 5 - Vystrizek eye-trackingového zaznamu — Gaze plot

Authentic Vepfové a hovézi
mleté maso (max. 20% tuku)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Vysledky

V této Casti prace jsou vyhodnoceny vysledky nakupniho chovani respondentek
generace Y pii nakupovani potravin v prostfedi e-commerce.

Prvni ¢ast vyhodnoceni se zaméiuje na celkovy pohled ndkupu potravin v e-
commerce v obou skupinach respondentek. Druhd ¢ast vyjadiuje detailnéjsi pohled na ob¢
skupiny. Porovnéavana jsou jednotliva kritéria a jejich dtlezitost pti nakupnim rozhodovani

obou skupin.

4.6.1 Porovnani Kritérii

Nasledujici kapitola popisuje vysledky jednotlivych kategorii od souhrnu za obé¢
skupiny respondentek aZz po detail v jednotlivych skupiniach. Vysledky jsou pro lepsi

prehlednost sefazeny od nejcetnéjsiho vyskytu az po nejméné cetné.
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Shrnuti v§ech kategorii a v§ech respondentek

V souhrnu vSech kategorii u vSech respondentek (tabulka 2) bylo nejdulezitéjSim
kritériem pro ndkup potravin na internetu mnozstvi, které ziskalo (19,9 %). Druhé misto
obsadila cena s (19,4 %). Nejméné dulezitym kritériem se stala zemé piivodu, které ziskalo

(8,1 %).

Tabulka 2 - Vyhodnoceni kritérii u vSech respondentek a vsech kategorii

Kritérium Zelenina Kofreni Absolitni cetnost Relativni ¢etnost

Znacka 15 10 43 68" 18,3%
Cena 19 19 34 72" 19,4%
Slozeni 23 18 27 68" 18,3%
Baleni 5 24 30 597 15,9%
Mnoistvi 22 47 5 74" 19,9%
Zemé piivodu 7 17 6 307 8,1%
Celkem 91 135 145 371 100%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti v§ech kategorii u détnych respondentek
Détné respondentky generace Y v souhrnu vSech kategorii vnimaji jako nejdiileZité;si
kritérium pro nakup potravin ve zkoumanych kategoriich slozeni (21,55 %). Na druhém

misté se umistilo kritérium znacky (19,34 %). Treti pticku obsadilo mnozstvi (18,23 %).

Tabulka 3 - Vyhodnoceni kritérii u viech détnych respondentek u vsech kategorii

Kritérium Absolutni cetnost  Relativni ¢etnost

Znatka 8 4 23 35" 19,34%
Cena 7 8 15 307 16,57%
slozeni 13 10 16 39" 21,55%
Baleni 1 11 11 23" 12,71%
Mnozstvi 12 20 1 33" 18,23%
Zemé plivodu 3 14 4 217 11,60%
Celkem 44 67 70 181 100,00%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti v§ech kategorii u bezdétnych respondentek
Bezdétné respondentky v souhrnu vSech kategorii vnimaji jako nejdilezitéjsi
kritérium pro nadkup potravin v zkoumanych kategoriich cenu (22,11 %). Na druhém misté

se umistilo kritérium mnozstvi (21,58 %) a na tfetim misté se umistilo baleni (18,95 %).
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Tabulka 4 - Vyhodnoceni kritérii u vsech bezdétnych respondentek u vsech kategorii

Kritérium Feni Absolutni cetnost  Relativni ¢etnost

Znatka 7 6 2 33" 17,37%
Cena 12 11 v &2 2u%
Slozeni 10 8 11 29" 15,26%
Baleni 4 13 19 367 18,95%
Mnozstvi 10 27 4 a” 21,58%
Zemé plivodu 4 3 2 97 4,74%
Celkem 47 68 75 190" 100,00%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Maso a masné vyrobky

Tabulka 5 - Vyhodnoceni kritérii vSech respondentek — maso a masné vyrobky

Kritéria Mleté maso  Anglicka slanina  Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

SloZeni 14 9 23 25,27%
MnoiZstvi 11 11 22 24,18%
Cena 13 6 19 20,88%
Znacka 5 10 15 16,48%
Zemé plvodu 4 3 7 7,69%
Baleni 2 3 5 5,49%

Celkem 49 42 91 100,00% 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 5 vyplyva, ze z celkového pohledu vSech respondentek je nejdilezitéjSim
kritériem v kategorii maso a masné vyrobky sloZeni (25,27 %) a na druhém misté je

mnozstvi (24,18 %). Nejmén¢ vyznamnym kritériem je baleni (5,49 %).

Tabulka 6 - Vyhodnoceni kritérii détnych respondentek — maso a masné vyrobky

Kritéria Mileté maso  Anglicka slanina  Absolutni cetnost  Relativni ¢etnost

SloZeni 8 5 13 29,55%
Mnozstvi 5 7 12 27,27%
Znacka 3 5 8 18,18%
Cena 5 2 7 15,91%
Zemé pavodu 2 1 6,32%
Baleni 1 0 1 2,27%

Celkem 24 20 44 100,00% 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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respondentek jsou slozeni masa (29,55 %) a mnozstvi (27,27 %). Slozeni masa bylo vnimano
jako pomér vody a soli v nakoupeném mase, pomér pridanych latek apod. Casto bylo
komunikovano ztad respondentek, ze chtéji pro svoji rodinu to nejlepSi. Nakoupené
mnozstvi pro détné respondentky je zasadni v tom, Ze v prvni fadé porovnavaji nakoupené
mnozstvi s cenou a také ¢asto nakupuji vétsi baleni, kdy se snazi uvafit vice porci pro celou
rodinu i na dal$i dny. Nejméné dilezitymi aspekty pro nakup masa a masnych vyrobku

détnych respondentek je zemé pivodu (6,82 %) a baleni (2,27 %).

Tabulka 7 - Vyhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — maso a masné vyrobky

Cena 8 4 12 25,53%
SloZeni 6 4 10 21,28%
Mnoistvi 6 4 10 21,28%
Znacka 2 5 7 14,89%
Zemé plivodu 2 2 4 8,51%
Baleni 1 3 4 8,51%
Celkem 25 22 47 100,00% y

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

respondentek je cena (25,53 %). Dalsimi stejné dilezitym kritérii jsou slozeni masa
(21,28 %) a mnozstvi (21,28 %).

Trend a puasobeni kritérii na bezdétné spotiebitele je podobny, jako u détnych
respondentek s tim rozdilem, ze bezdétné respondentky jsou citliveéj$i na samotnou cenu.
Béhem rozhovoru bylo zminéno, Ze bezdétné Zeny nejsou tolik zavislé na pravidelné
konzumaci pokrmi, obsahujici maso a masné vyrobky. Respondentky dale zminovaly, ze se
snazi nakupovat takové mnozstvi, které dokdZou sami spotiebovat, aniZ by se nakoupené

maso muselo vyhodit.
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Zelenina

Tabulka 8 - Vyhodnoceni kritérii détnych respondentek — maso a masné vyrobky

Kritéria Cibule Absolutni cetnost Relativni etnost
Mnoistvi 4 15 12 16 47 34,81%
Baleni 8 6 2 8 24 17,78%
Cena 6 3 4 6 19 14,07%
SloZeni 10 1 4 3 18 13,33%
Zemé pavodu 4 6 5 2 17 12,59%
Znacka 8 0 1 1 10 7,41%
Celkem 40 31 28 36 135 100,00% 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 vyhodnocuje kritéria ovliviiujici nakup zeleniny vSech respondentek.

Vysledky jasné¢ demonstruji, Zze nejdalezitéj§im aspektem u nakupu zeleniny je jeji

nakupované mnozstvi (34,81 %) a nejméné dllezitym je znacka (7,41 %).

Tabulka 9 - Vyhodnoceni kritérii détnych respondentek — zelenina

Kritéria Rajcata Cibule Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Mnoistvi 1 6 5 8 20 29,85%
Zemé pavodu 3 5 4 2 14 20,90%
Baleni 5 2 1 3 11 16,42%
SloZeni 5 1 2 2 10 14,93%
Cena 2 2 2 2 8 11,94%

Znacka 3 0 1 0 4 5,97%

Celkem 19 16 15 17 67 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky 9 jsou nejdulezitéjsimi kritérii pro nakup zeleniny détnych respondentek
cena (29,85 %) a zemé& plvodu, kterd dle nich také slouzi jako méfitko chuti a kvality.

Nejméné dulezitym kritériem je znacka (5,97 %).

Tabulka 10 - Vyhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — zelenina

Kritéria Rajcata Cibule Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Mnoistvi 3 9 7 8 27 39,71%
Baleni 3 4 1 13 19,12%
Cena 4 1 2 4 11 16,18%
SloZeni 5 0 2 1 8 11,76%
Znacka 5 0 0 1 6 8,82%
Zemé pavodu 1 1 1 0 3 4,41%
Celkem 21 15 13 19 68 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

69



Nejdulezitéjsim kritériem pii ndkupu zeleniny bezdétnych respondentek (tabulka 10) bylo
mnozstvi (39,71 %). Bezdétné respondentky nakupovaly takové mnozstvi, které bylo mozné
spotfebovat, aniz by doslo ke zkazeni potravin a naslednému vyhozeni. Citlivym tématem
generace Y je udrzitelnost, do které se fadi i problematika foodwaste managamentu.

U détnych respondentek je kritérium mnozstvi spojeno s nakupem potravin ve vétSim
objemu. Matky musi uvafit vice porci pro celou rodinu a béhem rozhovoru ¢asto zminovaly,
ze vaii porce 1 na dalsi dny.

Baleni zeleniny ob¢ skupiny spojuji se samotnou manipulaci a skladovanim.

Kofreni
Nékupni chovani pro kategorii kofeni bylo zjiStovano prostfednictvim ndkupu

nasledujicich polozek: bazalka, majoranka, stl, pept a bobkovy list.

Tabulka 11 - Vwhodnoceni kritérii vSech respondentek — koreni

Znacka 12 6 8 9 8 43 29,66%
Cena 7 8 6 5 8 34 23,45%
Baleni 2 8 11 7 2 30 20,69%
SloZeni 4 4 7 8 4 27 18,62%
Zemé pivodu 1 1 0 2 2 6 4,14%
Mnoistvi 0 2 1 2 0 5 3,45%
Celkem 26 29 33 33 24 145 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového vyhodnoceni kategorie koteni (tabulka 11) vyplyva, ze nejdilezitéjSim
kritériem, které ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele v této kategorii, je znacka (29,66 %).
Vyznamnym kritériem je cena (23,45 %). DalSim vyznamnym prvkem pro kofeni je baleni
(20,69 %), které hralo vyznamnou roli u soli a pepfe z dlivodu oblibenosti mlynku. Slozeni
(18,62 %) bylo respondentkami posuzovéano i z hlediska cerstvosti — suSend a Cerstva

bazalka. Nejmén¢ dulezitym faktorem v ramci nakupu koteni bylo mnozstvi (3,45 %).

Tabulka 12 - Vyhodnoceni kritérii detnych respondentek — koreni

Znacka 7 2 8] 6 5 23 32,86%
Slozeni 2 4 3 4 3 16 22,86%
Cena 3 3 3 2 4 15 21,43%
Baleni 1 3 4 3 0 11 15,71%
Zemé puvodu 1 1 0 1 1 4 5,71%
Mnoistvi 0 1 0 0 0 1 1,43%
Celkem 14 14 13 16 13 70 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 12 ukazuje dulezitost kritérii pfi ndkupu kotfeni u détnych respondentek.
(32,86 %). Spotiebitelky byly Casto ovlivnény prvni zkuSenosti s vyrobkem, a aniz by
premyslely nad pfipadnou konkurencni znackou, nakupuji ho dale. DalSim dulezitym
faktorem je baleni samotného koteni (22,86 %), které bylo vyrazné u soli a pepte vzhledem

k oblibenosti mlynku.

Tabulka 13 - Vwhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — koreni

Znacka 5 4 5 3 3 20 26,67%
Cena 4 5 3 3 4 19 25,33%
Baleni 1 5 7 4 2 19 25,33%
Slozeni 2 0 4 4 1 11 14,67%
Mnoistvi 0 1 1 2 0 4 5,33%
Zemé puvodu 0 0 0 1 1 2 2,67%
Celkem 12 15 20 17 11 75 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13 ukazuje dulezitost kritérii u bezdétnych respondentek. Bezdétné

respondentky a jejich nakupni chovéni bylo ovlivnéno stejnymi faktory, jako u détnych

vvvvvv

(25,33 %). Bezdétné respondentky jsou oproti détnym citlivéjsi na cenu vyrobku, nejméné

dilezitym faktorem je pro n€ zemé ptivodu (2,67 %).
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5 Shrnuti vysledka a doporuceni

V této Casti prace jsou shrnuty vysledky nakupniho chovani respondentek generace
Y pii nakupovani potravin v prostfedi e-commerce. Prvni ¢ast se zaméfuje na srovnani
jednotlivych kategorii a rozdilti mezi détnymi a bezdétnymi zenami generace Y. Druhé ¢ast
je zaméfena na celkovy pohled na chovani pfi nakupu potravin v e-commerce, na hlavni
kritéria, ktera ovliviiuji zékaznika na internetu v obou skupinach a na doporuceni obchodu

Kosik.cz a jeho obchodnim partnertim.

5.1 Rozdily mezi détnymi a bezdétnymi respondentkami

Tato podkapitola popisuje kliCové rozdily mezi détnymi a bezdétnymi

respondentkami.

VSechny kategorie

Pti srovnani Cetnosti vyskyti kritérii u vSech respondentek nebyly shledany zadné
vyznamné rozdily v ndkupnim chovani obou skupin respondentek. Rozdily byly
zaznamenany az pii detailnim pohledu na jednotlivé kategorie potravin. Tyto rozdily jsou

popsany nize.

Maso a masné vyrobky
Hlavnimi kritérii pfi nakupovani je pro détné respondentky sloZeni a mnozstvi, pro

bezdétné je to cena a slozeni.

Zelenina
Hlavnim rozdilem mezi détnymi a bezdétnymi respondentkami je ve vnimani zemé

S 24

zatimco pro bezdétné respondentky je na poslednim misté.

Koreni

Hlavnim rozdilem v kategorii kofeni je ten, ze détné respondentky vnimaji dilezitéji

kritérium slozeni a bezdétné vnimaji dilezitéji kritérium ceny.

5.2 Doporuceni

Nasledujici kapitola je vénovéana doporucenim, které vychazeji z uvedené analyzy

nakupniho chovéni. Doporuceni se tykaji obchodnika Kosik.cz, ve kterém se realizovaly
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nakupy respondentek a jejich obchodnim partnerim a dodavatelim a jsou pfenosnd i pro
dalsi e-shopy, prodavajici potraviny.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze vSechny respondentky se chovaly béhem nakupniho
chovani raciondlné a pifi nakupovani sledovaly zejména kritérium ceny a nakoupen¢ho
mnozstvi.

Diky zjisténi dulezitosti téchto kritérii 1ze doporucit spolecnosti Kosik.cz vice
komunikovat ve vSech smérech samotnou cenu a mnozstvi a zaméfit se na ,,vyhodnost
nakupu®. Nejde jen o komunikaci ceny po rozkliknuti detailu produktu, ale o celou
marketingovou strategii a positioning samotné znacky Kosik.cz.

Kosik.cz by se mohl vzit do role ,,dvojky* na trhu, hned za jeho nejvétSiho
konkurenta Rohlik.cz, ktery miii na prémiovéj$i a movitéjsi zakazniky. Podobnym
ptikladem je souboj mezi obchodnikem alza.cz a czc.cz, kdy czc.cz roli ,,dvojky* pfijalo.
Kosik.cz mé dobré predpoklady k naplnéni potencidlu e-commerce diskontéra a osloveni
presné t¢ skupiny zdkazniki, ktera je citlivda na cenu. Pfikladem je mainpage e-shopu
Kosik.cz, kdy je na tzv. headbannerech primarné komunikovéana cena a vyhodnost nakupu

(obrazek 6) a to 1 prostfednictvim vendorskych programii obchodnich partnerti (obrazek 7).

Obrdazek 6 - Headbanner na mainpage Kosik.cz

v o 0,00 ké

KAZDOU STREDU _
NOVE SLEVY

¢ NAKOSIKU

,,,,,,,,,

Zdroj: Kosik.cz

Obrazek 7 - Vendorsky headbanner na mainpage Kosik.cz

TAK KREMOVY,
TAK ORISKOVY

CHCILINDT NUXOR »

Zdroj: Kosik.cz
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Kosik.cz na svych webovych strankach uvadi ¢tyii sekcee, tykajici se vyhodnych cen,
které komunikuji vyhodné nakupy a akéni nabidky. Jedna se o tydenni akcni letak, dale ,, vice
za méné ", program ,, zvyhodnéné ceny “ za v&t§si mnozstvi nakoupeného zbozi, ,, skvelé ceny *
komunikujici trvale cenové vyhodny sortiment, tedy takové zbozi, které ma dlouhodobé
stejny cenovy pilit, jako kamenny obchod. V posledni fad¢ je to sekce ,,zachran meé*, kde
je nabizeno zbozi blizici se expiraci a je mozné zakoupit ho za zvyhodnénou cenu. To miize
zpusobit, Ze se bézny spotiebitel v akcich nezorientuje a neuvidi v nich rozdil. Zjednoduseni
téchto kategorii a transparentnéjSi komunikace téchto sekci by ulehéila cestu zédkaznika
k samotnému vyhodnému nékupu.

Kosik.cz poskytuje dva vérnostni programy, které opét nabizi slevy, vyhodné nabidky
ajiné akce. Jedna se o programy, které cili na seniory a na rodice (obrazek 8). Tyto programy
nabizi nejen pohodIngjsi obsluhu ndkupu a samotného predani zbozi, ale nabizi 1 vyhodnéjsi
platebni podminky, slevy, dopravu zdarma apod. Tyto dvé sekce by si zaslouzily vétsi

podporu marketingové komunikace.

Obrazek 8 - Veérnostni program pro rodice
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Mate déti do 10 let? Ziskejte slevy a dopravu zdarma! 2 i

Klubove Cashback Ttslovaéh OdloZena platba
a25% ©30dni

PRIHLASTE SE ZDARMA »

PLNA PECE Nakupuijte i po telefonu:
Klub pro senioryaZTP | (£)226220500 (L) denné8-18 hod.

Zdroj: Kosik.cz

Kosik.cz nabizi také privatni znacky, napt. znacku EveryDay. Privatni znacka
predstavuje marketingové klisé, kvalitni sortiment, ktery je cenové dostupny kazdému
zéakaznikovi. Na strankach KoSik.cz chybi této znacce dostatecna vizibilita. VEtSi pozornost

by mél Kosik.cz vénovat komunikaci v podkategoriich, pfipadné pouziti vyraznych
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produktovych stickert (obrazek 9) s brandingem ,,EveryDay* a zac¢lenéni této znacky do
zvyhodnénych vérnostnich programl. Na zdklad¢ vysledkli vyzkumu kategorie maso
a masné vyrobky by znacka ,,EveryDay* méla byt vice komunikovana smérem k cilové

skupiné spotiebitelek generace Y.

Obrazek 9 - Ukdazka produktového stickeru
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, y .- a

v\ ‘

/ - .’ 4 ~ ~.W ‘ (
ke d , i dtd g
e \ " @ -
"
4709 & 640 g 5109 &
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Do kosiku Do kosiku Do kosiku

Zdroj: Kosik.cz

Hlavnim doporu¢enim pro Kosik.cz je ukotveni konzistence znacky. Vytvofeni role
na svém trhu a budovani stabilni znaCky s jasné¢ definovanou cilovou skupinou.
Z marketingové strategie a samotné komunikace je nerozpoznatelné, kdo by mél byt
zékaznikem KoSik.cz. Vziti se do role e-commerce diskontéra by mohlo byt spravnym
krokem, a to nejen diky vysledkiim této diplomové prace, kterd potvrdila, Ze spotiebitelky
jsou nejvice ovlivnény kritériem mnozstvi a cena, ale i s pfihlédnutim ke stavajici
makroekonomické situaci.

V kategorii maso a masné vyrobky by nejen KoSik.cz, ale 1 vSechny ostatni e-shopy
mély vyraznéji komunikovat nakoupené mnozstvi v poméru s cenou. Dal§im aspektem,
ktery by pomohl spotiebitelim pii ndkupu masa a masnych vyrobkl, je vyrazngjsi
komunikace slozeni masa. Zaméteni se na segment svobodnych Zen, které nepreferuji velké
mnozstvi nakoupené masa, by vedlo spotiebitelky k jeho zodpovédné konzumaci.

V kategorii kotfeni se baleni ukazalo byt hlavnim aspektem, ktery rozhoduje

o samotném nakupu. Velkou vyhodu maji tedy partnefi, ktefi nabizeji své zbozi v mlynkach
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a piivétivych balenich. U kofeni je dal§im dilezitym parametrem znacka. Budovani znacky
je dlouhodoby proces, ktery je konkurencni vyhodou korporatnich firem z oblasti
rychloobratkového zbozi a malé znacky maji mensi Sanci na uspéch prosadit se proti t€émto
znackam na trhu. U détnych respondentek se ukdzalo, jak dilezitym parametrem je sloZeni,
coz muze byt cesta pro mensi znacky, které mohou nabizet kvalitngjs$i zbozi z pohledu
slozeni koteni a cilit tak na cilovou skupinu matek. Na druh¢ strané kvalitnéjsi slozeni kotfeni
s sebou nese vyssi pofizovaci cenu.

E-shopy s potravinami by mély nabizet moznost nakupovat zeleninu v nejriznéjSich
objemech, bud’ po kusech, pfipadné v n¢jakém harmonizovaném baleni a to vSe vzhledem
k charakteru pofizovaného zbozi, jelikoz baleni zeleniny bylo béhem rozhovorl vnimano

1 hlediskem skladovani.
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6 Zaver

Tato diplomova prace shrnuje vyzkum nakupniho chovani a hlavni rozdily mezi
pozorovanymi skupinami respondentek. Z dosazenych vysledkii jsou navrzena doporuceni
pro obchodniky e-shopi a jejich obchodni partnery.

Béhem diplomové prace byl proveden experiment s vyuzitim eye-trackingu.
Uskuteénil se v arealu Ceské zemddélské univerzity v Praze, v laboratofi pro studium
lidského chovani v HURBU. Eye-trackingovy vyzkum piedstavuje metodu kvalitativniho
vyzkumu, ktery vyuziva o¢ni kameru pro sledovani lidského chovani béhem pozorované
¢innosti. Béhem vyzkumu byl vyuzit software Tobii Pro studio, ktery shromazd’uje data. Pro
uptesnéni vysledkll a ziskani dalSich informaci byly respondentky dotazovany fizenym
rozhovorem, béhem kterého sledovaly svij ndkup na internetovém obchodé Kosik.cz.
Hlavnim cilem dotazovani bylo zjisténi a upfesnéni sledovaného chovani a vlivu
sledovanych kritérii. Sledovanymi kritérii byly: cena, mnozstvi, baleni, slozeni a zem¢
puvodu. Respondentky nakupovaly na KoS$ik.cz podle stanoveného scénafe. Scénar
obsahoval recept na rajcatovou polévku, sekanou s bramborovou kasi a cheesecake. Po
samotném nakupu, rozhovoru s respondentkou a spole¢ném sledovani nakupniho chovani
byl laboratorni vyzkum ukoncen a vyhodnocen.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze respondentky byly nejvice ovlivnény nakupovanym

mnozstvim a cenou. Pokud bychom se podivali na skupiny zvlast, u bezdétnych

vvvvv

vvvvv

U jednotlivych kategorii a samotnych skupin bezdétnych a détnych respondentek
byly objeveny rozdily a jiné klicové faktory ovlivitujici nakupovani potravin ve sledovanych
kategoriich. V kategorii maso a masné vyrobky je hlavnim rozdilem, ze bezdétné zeny
vnimaji jako hlavni kritérium pro nédkup cenu a sloZeni. U détnych Zen je na prvnim misté
sloZzeni masa a na druhém misté nakoupené mnoZzstvi. V kategorii kofeni vnimaji bezdétné
zelenina je nejvetsim rozdilem zjiSténi, ze bezdétné Zeny vnimaji kritérium baleni na druhém

misté, u détnych Zen je na druhém misté zemé ptivodu.
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Ptiloha A Scénar

Zadani:

Predstavte si, Ze mate v imyslu uvarit 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. Pti nakupu prosim postupujte vzdy tak,
ze vlozite zbozi do koSiku az v detailu produktu(!). Polozky, které se opakuji a jejichz
mnozstvi zakoupené pro jeden chod jiz pokryva potieby celého nakupu, jsou u dalSich chodt
vyznacené Sed€ - neni nutné se jimi zabyvat znovu. Ve chvili, kdy budete mit v kosiku
vSechny polozky, pfejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, Ze je Vas nakup

u konce.
,»INEco* na stil: Bageta + bylinkové maslo
e Bageta

e Bylinkové maslo

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej K podavani:

e 1 cibule e zakysana smetana

e 2 strouzky Cesneku e toustovy chleba

e 400 g krajenych loupanych rajcat o tvrdy syr (k pfiprave syrovych tousti)

e 500 ml zeleninového vyvaru
e 1 bobkovy list

e sul

® pepr

e  hrst listkl bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

e 750 g mletého masa Ptiloha:

e 2cibule e 500 g stiedné velkych brambor
e 2 vajicka e 40 g masla

e [,5-2 Izicky suSené majoranky e 100 ml mléka

e 6 hrsti strouhanky o il

e 14 platkd anglické slaniny ® pepf

e 2-3 strouzky Cesneku

e 2 lzicky soli
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Dezert: Cheescake
e 130 g cokoladovych susenek
e 250 g tvarohu (kostka, vanicka),
e 280 ml tekuté Slehacky
e 400 g hoiké cokolady nebo cokolady na
vareni
e 140 ml slehacky

e 90-100 g rozpusténého masla
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Ptiloha B Detail z fizeného rozhovoru - ndkup masa a masnych vyrobku

Nakupni chovani pro kategorii maso a masné vyrobky bylo zjistovano
prostiednictvim ndkupu nasledujicich polozek: mleté maso a anglicka slanina.
respondentek slozeni vyrobku a mnozstvi. Respondentky ditkladné sledovaly pomér vody
a soli v nakoupeném mase a pomér piidanych latek.

Respondentka €. 4 — détna hledala primarn¢ takové vyrobky, které pochazi z ceského
chovu a vyroby.

Respondentka ¢. 5 — détnd se snazila vybrat takové zbozi, které neni spojené
s politickou osobou Andreje Babise.

Respondentky €. 6 — bezdétna, ¢. 7 — détnd, €. 8 — bezdétna, ¢. 15 — détnd, se nechaly
primarn¢ ovlivnit béhem nakupniho rozhodovani srovnanim pomér/cena, tedy nakoupené
mnozstvi v poméru s cenou.

Respondentky €. 8 — bezdétna, €. 10 — bezdétnd, €. 16 — détna, €. 22 — bezdétna byly
ovlivnény piivodem z hlediska lokéalnich vyrobctll a farem, kdy si na bazi komentaii béhem
sledovani eye-trackingového experimentu spojily tento jev se zarukou kvality.

U vsech respondentek byl nakup ovlivnén produktovym obrazkem na webu.
Vsechny respondentky nakupovaly mlet¢ maso mix — kombinaci veptrového a hovéziho.

Respondentka €. 12 —bezdétnd byla vegankou a v rdmci ndkupu vybrala prvni masny
vyrobek, ktery se ji zobrazil na strdnkach. Anglickou slaninu vybrala dle gramaze.

Respondentka €. 18 — bezdétnd nakoupila maso, kter¢ mélo zkracenou dobu

trvanlivosti, s cilem snizeni vydaju.

Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii detnych respondentek — maso a masné vyrobky

SloZeni 8 5 13 29,55%
MnoZstvi 5 7 12 27,27%
Znatka 3 5 8 18,18%
Cena 5 2 7 15,91%
Zemé plvodu 2 1 6,82%
Baleni 1 0 1 2,27%
Celkem 24 20 44 100,00%

o
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — maso a masné vyrobky
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Kritéria Mleté maso  Anglicka slanina

Absolutni éetnost

Relativni éetnost

Cena 8 4 12 25,53%
SloZeni 6 4 10 21,28%
Mnoistvi 6 4 10 21,28%
Znatka 2 5 7 14,89%
Zemé plivodu 2 2 4 8,51%
Baleni 1 3 4 8,51%
Celkem 25 22 47 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha C Detail z tfizeného rozhovoru - ndkup zeleniny

Bezdétna respondentka €. 2, byla velice citliva na cenu, vybirala si zbozi dle cenové
dostupnosti zejména proto, ze si doma péestuje veskerou zeleninu sama. Béhem rozhovoru se
zminila, Ze s nakupovanim prostfednictvim e-commerce nemé zkuSenosti a potraviny
v ramci e-commerce, VvV porovhanim s cenami Vv obchodech, jsou ptekvapivé drahé.

Détna respondentka €. 5, preferovala ndkup BIO potravin. Kritérium BIO potravin se
beéhem vyzkumu ukézalo jako dulezity faktor, ktery preferovaly respondentky ¢. 3 -
bezdétna, €. 5 - détna. Co se tyc¢e BIO potravin, jednalo se o prvek, ktery se fadil ke kritériu
slozeni. Dale si respondentka €. 5 - détnd, vybrala misto klasickych rajcat rajcata v konzerve
a to zejména kvili uspote ¢asu a lepsi chuti. Takovy ptistup mély respondentky €. 7 - détna,
¢. 8 - bezdétna, €. 13 - bezdétna, €. 14 - détna, €. 15 - bezdétna, ¢. 16 - dé€tna, €. 19 - détna,
¢. 21 - détna. Respondentka ¢. 7 vybrala rajcata, ktera byla ve vani¢ce. Ackoliv se jednalo
o drazsi typ rajcat nez u klasického kusového nakupu, preferovala sviij komfort.

Respondentka ¢. 6, kterda je bezdétnd, misto cibule preferovala Salotku.
Respondentkami bylo ¢asto zmiflovdno, Zze nevyhodou u nédkupu cibule a esneku je
mnozstvi. Respondentky, které patti do skupiny détné, to vnimaly jako vyhodu, vzhledem
k tomu, Ze Casto varfi velké mnozstvi porci a pocitaji s vétsim nakupem, kdy jsou suroviny
pfipraveny dat do zdsoby. Na druhou stranu bezdétné respondentky maji problém
s nabizenym mnozstvim, jelikoZ nedokdZou veskeré potraviny vcas spotifebovat a proslé
musi nasledné vyhodit.

Respondentka €. 17, ktera je bezdétna, preferovala zeleninu ¢eského pivodu, jinak
puvod zbozi nebyl parametr, ktery by byl v ramci nakupniho chovani dtlezity.

Respondentka ¢. 18 zminovala béhem rozhovoru, Ze je pro ni dilezité, aby zelenina
nebyla balend v sitkach, ale aby byla dodana bez obalu, kvili jejimu postoji k udrzitelnosti.

Co se tyce vyberu brambor, v§echny respondentky vybiraly brambory varného typu.

Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii détnych respondentek — zelenina

Mnoistvi 1 6 5 8 20 29,85%

Zemé plvodu 3 5 4 2 14 20,90%
Baleni 5 2 1 3 11 16,42%
SloZeni 5 1 2 2 10 14,93%

Cena 2 2 2 2 8 11,94%
Znacka 3 0 1 0 4 597%
Celkem 19 16 15 17 67 100,00% o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — zelenina

Kritéria Rajata Cesnek Brambory Cibule Absolutni €etnost Relativni éetnost
Mno#stvi 3 9 7 8 27 39,71%
Baleni 3 4 1 5 13 19,12%
Cena 4 1 2 4 11 16,18%
SloZeni 5 0 2 1 8 11,76%
Znacka 5 0 0 1 6 8,82%
Zemé plivodu 1 1 1 0 3 441%
Celkem 21 15 13 15 68 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha D Detail z fizeného rozhovoru - nakup koteni

Nakupni chovani pro kategorii kofeni bylo zjistovano prostiednictvim nakupu
nasledujicich polozek: bazalka, majoranka, stl, pept, bobkovy list.

Respondentka €. 2, ktera patii do kategorie bezdétnych, komentovala, Ze si kotfeni
nekupuje, protoze spotiebovava svoji domaci urodu. Sama byla opét ptekvapena konecnou
cenu pro spotiebitele.

Respondentka ¢. 4 nakupovala v kategorii kofeni primarné BIO produkty, jelikoz
nabizeny sortiment byl v akci. Nakup BIO kofeni a zaroven bezobalovy ptistup byl
zaznamenan u respondentky €. 5, ze skupiny détnych. Ta také zminila, Ze péstuje doma
vlastni bylinky a v obchod¢ je ¢asto nenakupuje. Trend k ndkupu BIO produktti byl zachycen
u respondentek, ¢. 3 — bezdétna, ¢. 7 — détna, ¢. 10 — bezdétnd a ¢. 12 — bezdétna

Respondentka ¢. 9 — détnd, zminovala, ze preferuje nakup bazalky a podobného
druhu zbozi ve vanicce. Baleni je pro ni pohodlné jak z hlediska manipulace tak i1 skladovani.
U respondentek €. 13 — bezdétna, ¢. 14 — détna, €. 15 — détna, €. 16 — détna, €. 20 — bezdétna,
¢. 21 — détna, doslo k nakupu Cerstvé bazalky v kvétinaci pro preferenci chuti a Cerstvosti.

U vSech respondentek, az na vyjimku respondentky ¢. 18 — bezdétna, kterd
preferovala bezobalovy piistup Kosik.cz, byl upfednostnén nakup soli a pepfe v mlynku
z dlivodu cerstvosti. U kofeni se ukazala, jako jeden z klicovych faktori pro nakupni
rozhodovani prvotni zkuSenost a samotna znacka.

Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii détnych respondentek — koreni

Znatka 7 2 3 6 5 23 32,86%
Slofen( 2 4 3 4 3 16 22,86%
Cena 3 3 3 2 4 15 21,43%
Balenf 1 3 4 3 ] 11 15,71%
Zemé pivodu 1 1 ] 1 1 4 5.71%
Mno#stvl ] 1 ] o ] 1 1,43%
Celkem 14 14 13 16 13 70 100,00%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka XX: Vyhodnoceni kritérii bezdétnych respondentek — koreni
Znatka 5 4 5 3 3 20 26,67%
Cena 4 5 3 3 4 19 25,33%
Baleni 1 5 7 4 2 19 25,33%
Slofen( 2 ] 4 4 1 11 14,67%
Mno#stvi o 1 1 2 o 4 5,33%
Zemé pivodu ] ] ] 1 1 2 2,67%
Celkem 12 15 20 17 11 75 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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