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Abstract

Havlova K. Consumer Behaviour in the Age 18-40 years old on the Market with Glu-
ten Free Food. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2016.

This diploma thesis analyses the consumer behaviour of people in the age
18-40 years on the market with gluten free food. Using a questionnaire survey, eye
tracking research and interviews were identified factors which influence consumer
buying decision process. The thesis focused both on the sales of gluten free foods
in stores as well as sales through online stores. There were some significant differ-
ences between types of consumers, according to which it was possible to create
personas. The research results were the basis for creating general marketing ad-
vices for subjects on this market.
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Abstrakt

Havlova K. Chovdni spotrebitele ve véku 18-40 let na trhu bezlepkovych potravin.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Diplomova prace se zabyva chovanim spotrebitele ve véku 18-40 let na trhu
bezlepkovych potravin. Pomoci dotaznikového Setfeni, eye trackingového pozoro-
vani a hloubkovych rozhovort byly identifikovany faktory, které ovliviiuji nakupni
rozhodovaci proces spotrebitele. Prace se zaméfila jak na prodej bezlepkovych
potravin v kamennych prodejnach, tak i na prodej prostrednictvim internetovych
obchodt. Byly zde rozpoznatelné urcité rozdily mezi typy spottebitelti, podle kte-
rych bylo mozné vytvorit persony. Vysledky vyzkumu byly podkladem pro navrze-
ni obecnych marketingovych doporuceni pro subjekty plisobici na tomto trhu.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, bezlepkové potraviny, Eye trackingovy vyzkum, celiakie
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1 Uvod

V priibéhu vyvoje se spolecnost potyka s riiznymi typy potravinovych nesnasenli-
vosti, které mohou byt vysledkem hektické doby nebo i nezdravého sloZeni sou-
Casnych potravin. Tyto potraviny obsahuji riizné chemikalie a jiné pridavné latky,
které mohou ublizovat lidskému zdravi. Télu se tak nedostava dostatecného mnoz-
stvi Zivin, minerala a vitamind, které jsou potiebné pro spravné fungujici imunitu
a k tvorbé dostatecné energie. Kombinace hektického obdobi a nezdravého stravo-
vani pak zplisobuje mnohym lidem fyzické i psychické potize.

Postupem casu si néktei{ zacali problémy uvédomovat avice dbat na své
zdravi. V soucasnosti mizeme pozorovat nartst zajmu o zdravé stravovani. Lidé se
zajimaji o to, co ji, z ¢eho jsou potraviny sloZeny, nékteri i z které zemé pochazeji.
Mezi kategorii zdravych potravin mizeme zaradit napiiklad biopotraviny, vegeta-
ridnské, raw, ale také bezlepkové potraviny.

Bezlepkové potraviny jsou velmi dilezité predevsim pro lidi, ktefi trpi alergii
na lepek ¢i nesnasenlivosti lepku, tedy tzv. nemoci celiakie. Na druhé strané vsak
existuji ilidé, ktefi tuto dietu drzi dobrovolné z presvédceni, Ze je to pro jejich
zdravi prospésné Ci jim toto stravovani miize dopomoct ke Stihlé linii. Existuje
mnoho polemik a diskuzi na téma ucinki bezlepkového stravovani, které se od
sebe v ndzorech odliSuji. Tak ¢i tak, spotiebitelé bezlepkovych potravin jsou speci-
fickou skupinou na trhu, ktera ma urcité odliSnosti od spottebiteli béZnych potra-
vin.

V Ceské republice je tato skupina spottebiteldi pomérné nova a trh se pomalu
uci, co a jakym zplisobem nabizet témto zakaznikiim. Inspirovat se miiZeme napfti-
klad americkym trhem, kde trend stravovani bez lepku zacal pred nékolika desit-
kami let. Prvnim impulsem Ameri¢anli byl predevSim rostouci pocet lidi
s nadvahou a obezitou. Vlada vloZila mnoho finan¢nich prostredki do velkych
kampani propagujicich zdravy Zivotni styl. K motivaci zdravé se stravovat napo-
mohly i celebrity, které z tohoto zaméru udélaly trend. Mezi nejznaméjsi patii
pravdépodobné tenista Novak Djokovic.

Bezlepkové potraviny lze sehnat v soucasnosti témér ve vSech typech prodej-
nich jednotek. V posledni dobé se hodné piSe také o ndkupu potravin online. To
sebou ptinasi rtizné vyhody i nevyhody. V Ceské republice je bézné nakupovat on-
line prredev$im elektroniku. Nakup potravin online je pro Cechy teprve novinkou,
na kterou si pomalu zvyKkaji. Pro nékteré spotrebitele, predevsim z mensSich obci, je
vSak tento typ nakupovani béZnou zalezitosti, bez které by se jen tézko obesli.

Kvybéru daného tématu autorku inspirovalo predevsim jeji blizké okoli.
Mnohym zndmym diagnostikovali celiakii ¢i se dobrovolné rozhodli konzumovat
bezlepkové potraviny pro zlepsSeni jejich zdravotniho stavu. NejcastéjSim diivodem
v téchto pripadech bylo pravé zvyseni energie, sniZzeni Unavy a docileni ubytku
vahy. Bylo pro ni zajimavé pozorovat rlizné nazory a ucastnit se debat o rozdilném
pohledu na danou problematiku. Autorcina snaha proniknout hloubéji do dané
oblasti alépe porozumét tématu byla pravé motivaci pro napsani této diplomové
prace.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrZeni obecné platnych marketingovych doporuceni pro
prodej produktl na trhu bezlepkovych potravin vzhledem k chovani cilové skupi-
ny. Navrhy téchto doporuceni by mély pomoci k lepSimu pochopeni spottebitel-
ského rozhodovani pri ndkupu a k efektivnéjsi propagaci téchto specifickych po-
travin v internetovych obchodech.
Aby bylo dosaZeno hlavniho cile, bude potieba splnit nasledujici dil¢i cile:
e poznani faktord, které spotiebitele ovliviiuji pti jeho ndkupnim rozhodovani,

e identifikace faktort, které spotrebitele motivuji nebo naopak odrazuji pri na-
kupu potravin na internetu,

e zjisSténi prodejnich mist, které spotrebitel preferuje pti nakupu bezlepkovych
potravin.

Bylo tfreba vymezit nasledujici predpoklady zformulované do hypotéz:
1. Ho: Dilezitost faktoru cena produktu neni zavisla na pohlavi respondenta.

2. Ho: Dilezitost faktoru cena produktu neni zavisla na primeérnych prijmech
domacnosti.

3. Ho: Prlimérné mésicni vydaje za bezlepkové potraviny nejsou zavislé na pri-
mérném meésicnim prijmu domacnosti.

4. Ho: Misto ndkupu bezlepkovych potravin neni zavislé na primérném mésic-
nim prijmu domacnosti.

5. Ho: Misto ndkupu bezlepkovych potravin neni zavislé na typu spotiebitele.

6. Ho: Cetnost nakupu bezlepkovych potravin neni zavisla na typu spoti-ebitele.

7. Ho: Primérné mési¢ni vydaje za bezlepkové potraviny nejsou zavislé na typu
spotiebitele.

8. Ho: Mira vlivu predchozi zkuSenosti s vyrobkem neni zavisla na typu spottebi-
tele.

Na zakladé ziskanych dat budou vyvozeny zavéry vyuzitelné a prinosné pro sub-
jekty pusobici na trhu bezlepkovych potravin.
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3 Literarni reserse

Literarni reSerSe byla zpracovdna na zakladé studia odborné literatury
a elektronickych prament. Je rozdélena na ctyri Casti. Prvni ¢ast se vénuje obec-
nym teoretickym vychodiskiim, ktera se tykaji spotiebitelského chovani. Je zde
zaméreno na faktory, které ovliviiuji spotrebitele pfi nakupnim rozhodovani, popi-
suje modely spotiebitelského chovani a vénuje se i typologii spottebitele.

Druha c¢ast literarni reSersSe se zabyva detailnéji nakupnim rozhodovacim pro-
cesem. Zde jsou vysvétleny jednotlivé etapy nakupniho procesu. Ve treti casti je
rozebran vyvoj obchodnich formatt na trhu potravin. Posledni ¢ast literarni reser-
Se je vénovana nakupnimu chovani spotfebitele na internetu, konkrétné je zameé-
reno na aktualni téma nakupu potravin online.

3.1 Spotrebitelské chovani

Jedna se o spoleCenskou védu, ktera pozoruje spotiebitele pti jeho uzivani produk-
tu. Zkouma faktory, které spotiebitele ovliviiuji v rozhodovani a cely proces naku-
povani, ktery vede k uspokojeni jeho potieb. Zahrnuje ijiné védni discipliny, jako
je naptiklad ekonomie, marketing ¢i psychologie. Zaméruje se také na hodnoceni
probéhlého ndkupu, spokojenost spotiebitele s danym produktem a jaky to bude
mit vliv na jeho budouci nakupovani. Chovani spotrebitele lze sestavit do rtiznych
modeldi, avSak jedna se pouze o zobecnéni na zdkladé podobnosti, jelikoz kazdé
chovani spotrebitele je individudlni a do jisté miry zaleZi také na genetice Clovéka.
(Koudelka, 2006; Schiffman, Kanuk, Wisenblit, 2010)

Noel (2009) rika, Ze chovani spotiebitele nezkouma pouze hmatatelné pro-
dukty, ale také nakup sluZeb. Tato disciplina se zabyva tim, jak jednotlivec ziskava,
vyuziva a vyhodnocuje nabidky firem. Spotrebitelské chovani je dynamickym pro-
cesem. Méni se z hodiny na hodinu. Zahrnuje pochopenti pro to, pro¢, kdy, kde, jak,
jak dlouho a jak ¢asto spotiebitel nakupuje a vyuziva nabidky firem. Velkou roli ve
spotiebitelském chovani hraji také emoce. Pozitivni i negativni emoce ovliviiuji
mysleni spotrebitele, jeho rozhodnuti a také to, jak se citi po provedeni rozhodnuti.
(Hoyer, Macinnis, Pieters, 2012)

Tyagi a Kumar (2004) popisuji spotrebitele jako clovéka, ktery vyhledava véc,
kterou si chce koupit, vyhodnocuje riizné alternativy a poté zaujme stanovisko ke
koupi. Jeho rozhodnuti je ovlivnéno socidlnim prostiedim, ve kterém Zije, jako jsou
napriklad jeho pratelé, rodina, kolegové z prace a celd spolecnost.

V priibéhu let dochazi ke zménam ve spotiebitelském chovani. Spoletnost ma
tendenci vice se zajimat o zdravy Zivotni styl, prechazi od zbozi ke sluzbam, vice
vyuzivaji internetu a e-commerce. Lidé se v dneSni dobé rozhoduji také na zakladé
jinych kritérii, nez je cena. To se tyka piredevsim potravin, kde sleduji vice kvalitu
a ptivod potravin. (GfK, 2012)
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3.1.1  Modely spotiebitelského chovani

Modely nadkupniho chovani spotirebitele pomahaji marketériim pochopit, co vede
spotiebitele ke koupi daného produktu ajakymi podnéty je pritom ovliviiovan.
Néktef{ autoti tento model oznacuji jako ,Model ¢erné skririky". ,Cernd skiirika“ je
tak prezdivkou pro mysl spotrebitele, jelikoZ je velmi obtiZné predpovidat spotie-
bitelovo rozhodnuti. (Vysekalova, 2011)

exogenni
proménné

v

podnéty ! reakce

Y

Obr. 1 Model ¢erné skrinky (model podnétu a reakce)
Zdroj: Vysekalova, 2011

Kotler (2007) pouZiva model, ktery zahrnuje marketingové a ostatni podnéty, kte-
ré vstupuji do spotiebitelovy tzv. Cerné skiinky. Zde pisobi spotrebitelova geneti-
ka i jeho charakter a také nakupni rozhodovani, které bude rozebrano v nasledujici
kapitole. Co se déje v mysli spotiebitele nikdy nelze s presnosti rici, avsak tento
zobecnény model napomaha klepSimu pochopeni zakaznika ataké, jak jej lze
ovliviiovat.

Marketingové Ostatni

ety Retiiety Cerna skiiiika spotiebitele Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické Volba produktu
C'ena. Tec.h.nollogické Charakteristiky Rozhodovaci Volba znaékY
Distribuce Politické s, proces Volbaprodejce
Komunikace | Kulturni RIEHERS kupujiciho Nacasovanikoupé
Disponibilni castka

Obr. 2 Model nakupniho chovani
Zdroj: Kotler, 2007

Hoyer, Macinnis a Pieters, (2012) rozdéluji model spotiebitelského chovani do ¢tyr
velkych oblasti:

1. Psychologické jadro — jedna se o védomosti a informace, na zakladé kterych
déla spotiebitel sva rozhodnuti. MizZe také zahrnovat motivaci, schopnosti,
vnimani, pamét a postoje k nabidce prodejce. Také se miliZe oznacovat jako in-
terni proces.
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2. Proces rozhodovani — tato Cast je tizce spjata s psychologickym jadrem. Za-
hrnuje Ctyri faze, a to rozpoznani problému, vyhledavani informaci, rozhodo-
vani a hodnoceni provedeného nakupu.

3. Kultura spotiebitele — kultura z velké ¢asti ovliviiuje spotiebitelovo rozhod-
nuti. Odkazuje se na o¢ekavané chovani, normy a napady, které jsou charakte-
ristické pro skupinu lidi. MiiZe mit silny vliv na vSechny stranky lidského cho-
vani.

4. Vysledky spotiebitelského chovani — zahrnuje inovace, ptijeti, odolnost,
symbolické chovani spottebitele, etickou a socialni odpovédnost.

Mimo model Cerné skrinky se lze setkat také s rozdélenim na racionalni modely,
které chapou spotrebitele jako racionalné uvazujiciho jedince, ktery zna vSechny
potrebné informace a dokaze se rozhodovat bez emoci. Dalsi jsou psychologické
modely, kdy je spotiebitel ovliviiovan vnitinimi i vnéjSimi motivy. Poslednim mo-
delem jsou pak sociologické modely, které zkoumaji, jak spotiebitele ovliviiuji
okolni socialni skupiny lidi. (Koudelka, 2006)

Jak Ize vidét, vSechny modely jsou si navzajem podobné a zkoumaji i podobné
aspekty spotiebitelského chovani. Cilem vsSech téchto modelti je dosahnout lepSiho
poznani mysleni spottebitele. Jak reaguje na rizné vlivy, co se odehrava v jeho
mysli a jak se chova po provedeni nakupu. Mysl ¢lovéka je velmi sloZita a je obtizné
se vni vyznat, avSak tyto modely mohou alespon trochu napomoct prodejctim
k ispésnému nabizeni svych produkti.

3.1.2 Faktory ovliviiujici spoti‘ebitelské chovani

V predchozi kapitole bylo zaméifeno na modely spotiebniho chovani, které se za-
byvali i faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti jeho rozhodovani. Tato kapitola se
bude vénovat faktoriim ovliviiujici spotiebitelské chovani vice dopodrobna.

Autofi se viceméné shoduji na rozdéleni faktor(i. Zirejmé nejpouzivanéjsi roz-
déleni je dle Kotlera (2007) na faktory kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické. V literature vsak lze nalézt i autory, ktefi pouzivaji odliSné rozdé-
leni faktord, jako je naptiklad Johnova (2008), ktera uvadi dva typy faktori, a to
marketingové, do kterych miiZzeme zaradit tzv. 4 P marketingového mixu (pro-
dukt, cena, distribuce a propagace) a ostatni faktory, do kterych patti okoli spo-
trebitele, technologie, politické a kulturni faktory a makroprostiedi. Marketingové
podnéty miiZe firma sama ovlivnit, ostatni faktory sice nemize ovlivnit, ale je dile-
Zité, aby i tyto podnéty brala firma v potaz. | na zakladé téchto faktorii se spotiebi-
tel rozhoduje a ovlivituje tak svoje nakupni chovani. Johnova (2008) jesté pridava
dalsi faktory, a to vnéjsi obecné, do kterych zahrnuje napriklad hospodareni statu
a faze hospodarského cyklu. DalSimi faktory jsou vnéjsi specifické, tzv. narodni
faktory, do kterych jsou zahrnuty lokalni trhy a odlisSné chovani zdkaznikl na jed-
notlivych specifickych trzich. Do vnitinich faktort pak zaiazuje jiZ zminéné mar-
ketingové nastroje.

To, vjaké fazi hospodarského cyklu se stat nachazi, ma za nasledek i to, jak
silna bude koupéschopna poptavka. Pokud se ekonomika bude nachazet ve fazi
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recese, lidé budou vice Setfit a méné nakupovat. Spotrebitelé, ktefi vSak trpi celia-
kii, bohuZel nemohou svou poptavku natolik snizit jak lidé bez celiakie, jelikoZ pro
né je vybér bezlepkovych potravin méné Siroky a na téchto potravinach jsou znac-
né zavisli. Nakup bezlepkovych potravin je finan¢né narocny. Lidé dodrzujici
bezlepkovou dietu mohou zaplatit za bezlepkové potraviny az o 3000 K¢ vice nezZ
lidé nakupujici béZné potraviny. (Regnerova, Hes, 2013)

Diive byl dilezitym rozhodujicim faktorem pii ndkupu potravin cena, ktera
vyznamné ovliviiovala spotrebitelovo chovani. V dne$ni dobé vSak zakaznici ¢im
dal vice uprednostnuji Cerstvost potraviny, jeji kvalitu, nabizenou S$iti i hloubku
sortimentu, ale i prostiedi, ve kterém se spottebitel pfi nakupu nachazi, v€etné
prijemné obsluhy. (Hes a kol., 2009)

Kulturni faktory

Kulturu tvori kazdy jednotlivec svymi postoji, nazory, hodnotami, které vyznava,
zplsoby chovani. Jednotlivec tyto postoje sdili s dalSimi generacemi a tak se utvari
vzorce chovani a normy. Kultura je sama o sobé dynamicka, méni se se zménami ve
spolecnosti. Jednotlivé kultury se od sebe navzajem lisi, naptiklad jazykem, tradi-
cemi, naboZenstvim. (Machkova, 2009)

Vysekalova (2011) oznacuje kulturu za uméle vytvorené prostredi, ktera se-
stava z hmotnych a nehmotnych prvkt. Mezi hmotné prvky patii napriklad zbozi
ajeho obal, odpad, ktery spotiebitel vyprodukuje. Jako nehmotné prvky oznacuje
Vysekalova spotiebni chovani a zvyklosti, jazyk, hodnoty, které spotrebitel vyzna-
va a neverbalni komunikaci.

To, Ze je spotiebitelovo chovani ovlivnéno kulturou, je tak samoziejmé, Ze si
mnozi tento vliv ani neuvédomuji. Kultura je hluboce zakorenéna v kazdém z nas.
Aby byla 1épe vnimana, je tfeba ji porovnavat s odliSnou kulturou. Teprve poté je
mozné si uvédomit cetné odliSnosti. Kultura ptinasi spotrebiteli uspokojeni jeho
potieb. Tak, jako se vyviji samotny spotiebitel, se vyviji i kultura, jelikoZ spotiebi-
telovo chovani se neustale méni aje tfeba se mu umeét prizpisobit. (Schiffman
a Kanuk, 2004)

Kultura mizZe byt rozdélena na tri zakladni slozky:

e nazory — psychické averbdlni procesy, které odraZeji znalosti o produktu
a sluzbé a hodnoti je,

¢ hodnoty — kulturné prijatelné zptisoby chovani v konkrétnich situacich, tyto
hodnoty jsou relativné stabilni v ¢ase a Siroce prijimané jednotlivci urcitého
trhuy,

e zvyKky — jedna se o vyznamné udalosti v Zivoté jedince, jako jsou narozeniny,
manZelstvi, smrt, nebo také klicové udalosti, jako Vanoce, Velikonoce. (Doole,
Lowe, 2008)

Kotler a Armstrong (2010) rozdéluji kulturni faktory na tii oblasti:

e Kultura - jiz od détstvi se spotiebitel uc¢i prejimat ze spolecnosti zakladni
hodnoty, vnimani, ptani. U¢i se od rodiny, ale také od vyznamnych instituci.
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Kazda spole¢nost ma vlastni odliSnou kulturu, ktera ovliviiuje nakupni chova-
ni, které je v kazdé zemi specifické urcitymi rysy. Prodejce by mél na tyto od-
liSnosti myslet, protoze v pripadé, Ze by se témto kulturnim rozdilim nepti-
zplsobil, mohlo by dojit k neefektivni nabidce a k chybam, které by se jen téz-
ko napravovaly.

e Subkultura — kazda kultura je rozdélena do subkultur, které sdili podobné
hodnoty. Hodnoty jsou zaloZeny na spoleCenskych Zivotnich zkuSenostech
asituacich. Mize se jednat io skupiny osob, které maji spoletné zajmy
a zazitky, zvyklosti. Do subkultury radime mimo jiné narodnost, ndboZenstvi,
zemépisnou polohu. Je Zddouci, aby prodejci segmentovali trhy na zakladé po-
dobnosti, které kazda skupina ma. Méli by nastavit a prizptisobovat své nabid-
ky jednotlivym skupinam a stejné tak i propagaci, ktera bude $ita na miru.

e Spolecenska trida — jedna se o podrobnéjsi rozdéleni spolecnosti na tridy,
které spolu sdileji podobné hodnoty, zajmy, chovani. Mtize byt urcena razny-
mi faktory, napriklad vysi prijmu, vzdélanim, zaméstnanim, Zivotnim stylem
adal$imi proménnymi. VétSinou hranice mezi jednotlivymi tfidami nejsou
pevné alze se tak volné pohybovat mezi nimi. Lidé se mohou presunout do
vyssi spoleCenské tiidy nebo naopak spadnout o spolec¢enskou tiidu niZ. Pro
marketéry je toto rozdéleni zajimavé, jelikoZ spolecenské tiidy vykazuji po-
dobné nakupni chovani, které se miize lisit od ostatnich trid preferencemi,
napiiklad u obleceni, bytovych dopliiki ¢i automobilf.

Zamazalova (2010) uvadi, Ze kultura je sdilena, tedy lidé sdili své postoje, nazory,
maji podobnou spotfebni kulturu- homogenni kulturu. Cim mensi jsou odli$nosti
mezi chovanim spotrebiteldi, tim je kultura vice homogenni. Existuji vSak i kultury
diferencované, kdy se spotirebitelé svym chovanim, postoji a nazory vyrazné odli-
Suji. Je dobré tuto heterogenitu vnimat trojrozmérné- vnimat odlisné ocekavani od
produktu, symboliky a tradic. Johnova (2008) dopliiuje, Ze nejvétsi rozdily budou
u subkultur, které pochazi z mésta a z vesnice. Spolecenské vrstvy chape jako stalé
homogenni uUtvary, které jsou usporadany hierarchicky ajsou trhem prirozené
segmentovany.

Je velmi téZké urcit spolecenské tridy ajejich rozdéleni do vrstev. Schiffman
a Kanuk (2004) pouZivaji nasledujici urcovani:

¢ Subjektivni — sami spotiebitelé jsou vyzvani k tomu, aby odhadli spolecenské
postaveni na zakladé vlastniho tsudku.

e Reputacni — rozdéleni do tiid provede vyzkumnik, ktery pozada ¢leny dané
skupiny o zarazeni do trid ostatni osoby nachazejici se ve stejné skupiné. Toto
urcovani je povazovano za nepraktické, jelikoz vyzkumnikiim jde o to, aby lé-
pe poznali ndkupni chovani spotiebitele, nejde jim o spolecenskou strukturu.

e Objektivni — zde je pouzivan dotaznik, jako nastroj pro urceni do trid. Sleduji
se zde demografické a socidlnéekonomické faktory piisobici na jednotlivce.
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Spolecenské faktory

UZ od narozeni se ¢lovék pohybuje ve spole¢nosti lidi. BEhem svého Zivota si vy-
tvari vazby srliznymi socidlnimi skupinami. Pravé tyto socidlni skupiny mohou
clovéka ovliviiovat v jeho rozhodovani. Zamazalova (2010, s. 124) definovala soci-
alni skupinu, jako ,skupinu lidi, kteri sdileji spole¢né cile, urcité soubory socidlnich
norem, roli a mezi jejichZ cleny probihd interakce, jeZ v Case trvd.“ Vztahy mezi lidmi
v urcité skupiné vznikaji na zakladé podobnosti. Mohou byt vytvoreny skupiny na
zakladé véku, zajmi, pribuzenskych poutech. (Vysekalova, 2011)

Kotler (2007), Zamazalova (2010) a Vysekalova (2011) rozliSuji skupiny na
primarni a sekundarni. Primarni skupiny jsou neformalni, se kterymi stravime
mnoho Casu a se Cleny skupiny jsme v primém kontaktu. Mize se jednat o rodiny,
pratelé, spolupracovniky. Mezi Cleny této skupiny existuje osobni pouto. Sekun-
darni skupiny jsou velké a vyznacuji se vyssi formalitou, jedna se o instituce, na-
boZenské uskupeni, rizné asociace a kluby. Mezi cleny neni osobni pouto, kazdy
¢lovék ma zde urcitou roli, ktera se dopliiuje s roli jiného ¢lena. Zamazalova (2010)
uvadi, Ze v primarnich skupinach panuji divérné vztahy askupina se sklada
z malého poctu lidi. Tyto skupiny maji primy vliv na spotiebni chovani jednotlivce.
Sekundarni skupiny pak rozdéluje do nékolika trid, které se lisi svym spotiebnim
chovanim. Jedna se o skupiny vyssi tridy, které se vyznacuji vysokou spotiebou
fazeny do zminénych trid dle prijmu, zaméstnani ¢i vzdélani.

Kotler (2007) pouZiva i jiné déleni skupin, a to:

e Clenské skupiny — jsou stejné jak jiz vySe definované primarni skupiny.
Ovliviiuji spotiebitele pfimo v jeho rozhodovani a chovani. Napf. rodina, kte-
ra se zarazuje do této skupiny, ma znacny vliv na utvareni mysleni jedince.

e Referencni skupiny — miizZe pattit jak do primarni, tak i sekundarni skupiny.
MiiZe ovliviiovat jedince piimo i nepiimo.

e Aspiracni skupiny — jedinec neni ¢lenem této skupiny, avSak by si ptal do ni
patrit. Nedochdazi zde k osobnimu kontaktu.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze referen¢ni skupinu tvori minimalné jedna
osoba. Tato skupina slouZi pro porovnavani a je diilezita pti tvorbé vlastnich nazo-
ri arozhodnuti. Autofi déli referencni skupiny na dva druhy, a to na normativni
referencni skupiny, které jsou ovliviiovany vseobecnymi definovanymi hodnotami,
a na komparativni referen¢ni skupiny, na které ptsobi konkrétni chovani ¢i posto-
je. Autofi uvadéji také faktory, které na tyto skupiny pilisobi. Jsou to napiiklad in-
formace a zkusSenosti, které spotrebitel ziskava v priibéhu svého Zivota, dale pak
samotné produkty, které svym vzhledem spoti'ebitele zaujmou. JelikoZ referencni
skupina dokaze ovlivnit spotiebitelovo nakupni chovani, je pokladana za dlvéry-
hodnou a mocnou. Tyto vlastnosti jsou tedy také plisobicim faktorem.

piny, kterd je opakem aspiracni skupiny. Zde jedinec do skupiny nepatfi a ma k ni
zaporny vztah, tedy do ni nechce patfit.
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rodiny, jelikoZ ten je dilezity pro ndkupni chovani i spotrebu jednotlivce. Cyklus
ma jednotlivé faze, ve které se rodina nachazi. Tyto faze jsou obvykle charakterizo-
vany ekonomickou aktivitou rodicii, vékem c¢lent rodiny. Rozhodujici je také to,
zda déti Ziji s rodici i se uZ naopak osamostatnily. VSechna tato kritéria vyznamné
ovlivituji ndkupni chovani, proto je pro marketéry diilezité se rozhodnout, na jakou
fazi zivotniho cyklu rodiny se chce zamérovat pii nabidce svych produkti
a nasledné zvolit vhodnou propagaci.

Johnova (2008), stejné jako Kotler a Armstrong (2010), zarazuji do spolecen-
skych faktord také status arole, které jedinec hraje v riiznych situacich. Clovék
patrici do rtiznych skupin, ma odlisné role v jednotlivych skupinach. Role, kterou
ma clovék doma je odlisSna od role, kterou zastava ve svém zaméstnani nebo ve
volném Case s kamarady. Vyrobky, které si spotirebitel vybira, jsou také ovlivnény
jeho roli a statusem.

Clovék jiz od narozeni patii do né&jaké skupiny, zpocatku je to predevsim rodi-
na. V priibéhu casu si vytvori vazby mezi jinymi cleny skupiny, formuje si tak nazo-
ry, hleda spolec¢né zajmy. Po nastoupeni do zaméstnani si vytvori vztah mezi kole-
gy a instituci, pro kterou pracuje. Toto navazovani vztahi ptlisobi az do konce Zivo-
ta. Lze tak vidét, ze ¢lovék v priibéhu svého zivotniho cyklu patii hned do nékolika
skupin a také si preje byt ¢clenem urcité skupiny.

Lidé, kteti musi drzet bezlepkovou dietu, se mohou hiife zaiazovat do urcitych
skupin. Spolec¢nost pro bezlepkovou dietu (2003) povaZuje celkovy pristup k lidem
s bezlepkovou dietou za diskriminacni. Sviij nazor podklada nékolika argumenty.
Jednim z nich je predevsim cena bezlepkovych potravin, kterda mnohonasobné pie-
vySuje cenu béznych potravin. Dale pak jsou lidé ve spole¢nosti omezovani kvili
svym stravovacim navykiim. Tento problém mohou pocitit hlavné déti, které si
obéd musi do Skoly nosit z domu, jelikoZ mnoho Skolnich jidelen stdle nenabizi
bezlepkovou variantu obéda. Lidé se setkavaji sneporozuménim také
v restauracnich zatrizenich, kde nékteri ¢iSnici a kuchari nemaji dostate¢né infor-
mace o tomto specidlnim stravovani a oznacuji za bezlepkové jidlo, které i presto
obsahuje lepek (napiiklad pouZzivaji koreni s obsahem lepku).

Osobni faktory

Pojem osobnost pochazi zlatinského vyrazu persona, coz bylo drive oznacenim
pro masku, kterou herci nosili béhem piedstaveni. Osobnost se vyznacuje vyjimec-
nymi, individualnimi vlastnostmi kazdého jedince. Vysekalova (2011)

Existuje mnoho definic, kterymi lze osobnost popsat. Kotler (2007, s. 324) po-
pisuje osobnost jako ,odlisujici psychologické charakteristiky, které vedou
k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostredi*.

Osobnost se v pribéhu Zivota méni dle zkusenosti jedince, vazeb, které nava-
zuje s riznymi lidmi a dle dalSich proménnych. Se zménou osobnosti se také méni
nakupni chovani spotrebitele. Osobnost Ize urcovat nékolika zptsoby- psycholo-
gickymi dotazniky osobnosti, projektivnimi testy, které jsou zamérené na abstrakci
a obrazky, z nichz jedinec vybira a popisuje, jak na néj plisobi. Tieti moZnosti urce-
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ni osobnosti jsou modelové situace, tzv. simulace, kde ¢lovék ,hraje“ urCitou roli.
Tyto simulace mohou byt uskuteCfiovany také pod stresem jedince. To, jestli se
Clovék nachazi ve stresové nebo béZné situaci, méni jeho rozhodovani a chovani.
(Cejthamr, Dédina, 2010)

S osobnosti Uzce souvisi i sebepojeti, tzn. to, jak ¢lovék hodnoti a vaima sam
sebe. Zde se lze setkat s odliSnym vnimanim a to, jak sebe samého vidi konkrétni
Clovék, jak by se chtél vidét, tedy idealni obraz a jak jej vidi ostatni lidé. (Kotler,
2007)

V literatufe autori popisuji odliSné iatributy osobnosti. Cejthamr a Dédina
(2010) uvadéji, Ze vlastnostmi mohou byt motivy, postoje, hodnoty, zaliby, emoce.
Johnova (2008), Mulacova a Mulac¢ (2013) zarazuji do osobnich faktori veék, za-
méstnani, fazi zivotniho cyklu, Zivotni styl, povolani, ekonomickou situaci. Zamaza-
béZné, Ze se o domacnost starala Zena a muz predevsim financné zabezpecoval ro-
dinu. Dnes se vSak rozdily mezi Zeny a muZi stiraji. Presto vSak stale existuji rozdi-
ly ve spotfebnim chovani obou pohlavi. Zeny vice experimentuji s novymi znacka-
mi, vice vyuzivaji slevové akce, stravi vice ¢asu s ndkupem a nakupuji vice tuzem-
ské produkty (Zamazalova, 2010). Vyzkum prokazal, Ze pii nakupu potravin muzi
preferuji hypermarkety kvili velkému vybéru sortimentu zbozi a sleduji prede-
v8im cenu, poté také sloZeni a kvalitu vyrobku. U Zen bylo zjisténo, stejné tak jako
u muzy, ze nejpreferovanéjsim mistem nakupu jsou také hypermarkety a pii naku-
pu sleduji cenu, ale na rozdil od muzi jim zaleZi na vzhledu kupovaného vyrobku.
Slevové akce jsou pro Zeny vice dileZité neZ pro muZe. Pro Zeny jsou také rozhodu-
jicim faktorem sluZby, které jsou nabizeny v obchodech navic, muZe tyto sluzby
tolik nezajimaji. (Hes a kol., 2009)

Koudelka (2006) vnima specifi¢cnost Clovéka ve tfech rovinach. V prvni se
shoduje s Mulacovou a Mulacem (2013), Ze jedna se o socidlné-demografickou ro-
vinu, kde jiZ uvedené faktory dopliuje o majetek a bydlisté. Druhou rovinou je
tzv. fyzické ja, kde sleduje zdravotni stav clovéka a jeho vzhled. Posledni jsou psy-
chické dispozice, které se projevuji prostiednictvim motivace, osobnosti, postojt.

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje predevsim vék. Rozdilné preference
jsou u mladych spotrebitel, kteri maji vétsi chut zkouset nové véci, 1épe a rychleji
se umi prizplsobit novym technologiim neZ starsi spotiebitelé (Noel, 2009). Dle
Zamazalové (2010) s rostoucim vékem roste i konzervatismus spotiebitelli. Pre-
lom nastava okolo véku 40 let. Vybér a nakup zboZi je také ovlivnén fazi Zivotniho
cyklu, ve které se spotrebitel pravé nachazi. Dle véku a faze Zivota méni spotiebitel
strukturu svych potreb i zplisoby uspokojovani téchto potreb. Kotler a Armstrong
(2010) uvadéji tradi¢ni faze Zivotniho cyklu rodiny, ato mladi nezadani
a manzelské pary s détmi. V dnesni dobé se vSak miizeme setkat s mnohymi netra-
di¢nimi uskupenimi rodiny, jako jsou napriklad nemanzelské pary, bezdétné pary,
homosexualni pary, rodice samoZivitelé a jiné. RBC Royal Bank, kterou zminili ve
své knize Kotler a Armstrong (2010), definovala pét rozdilnych segmentti dle faze
Zivota, s nimz také Uzce souvisi i finan¢ni situace jednotlivce ¢i rodiny. Prvnim je
segment mladeZe, ktery zahrnuje spottebitele mladsi 18 let. Dalsi jsou spotrebitelé
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ve véku 18-35 let, ktefi dokoncili studium a prochazeji prvnimi pracovnimi zkuSe-
nékolik let, buduji svou kariéru a rodinu, maji tendenci si vice ptij¢covat nez ukladat
¢i investovat. Akumulujici spotrebitelé predstavuji dalsi skupinu ve véku 50-60 let,
ktera spofi na dlichod a premysli nad vyhodnymi investicemi. Posledni segment
jsou konzervativni spotrebitelé nad 60 let, ktefi chtéji maximalizovat svij diicho-
dovy ptijem, aby si udrzeli sviij dosavadni Zivotni standard.

Faze Zivotniho cyklu rodiny uzce souvisi také s Zivotnim stylem, ktery spotre-
bitelé vedou. Zivotni styl se méni podle toho, jak se méni z4jmy jedince, jeho nazo-
ry a aktivity. Zavisi také na osobnosti jedince ajeho spole¢enském statusu. Pro
marketéry je také diilezita informace o tom, zda je ¢lovék omezovan nedostatkem
Casu ¢i financnimi prostiredky. I na zakladé tohoto musi upravit svou nabidku pro-
dukti. (Kotler, Keller, 2013)

Turcinkova (2008) ve své disertacni praci uvedla, Ze tretina spotrebiteli by
nesniZila vydaje za potraviny pri zhorsSeni jejich financ¢ni situace. Dalsi ¢ast spotre-
biteli by omezila mnozstvi potravin a nakupovala by potraviny méné kvalitni.
20 % spotrebiteli by nakupovali potraviny stejné kvality, ale omezili by jejich
mnoZstvi a asi 10 % by nakupovali stejné mnoZstvi potravin v nizsi kvalité.

Za zivotni styl lze pokladat i konzumaci potravin. Casopis Forbes zveiejnil
prizkum spolecnosti Nielsen, ktery poukazuje na to, ze lidé, ktefi si dobrovolné
vyberou bezlepkovou dietu, jsou ochotni si za tyto produkty priplatit. Véri, Ze tyto
produkty jim mohou pomoct ke zdravi a mohou kviili tomu zhubnout. Trend v péci
o zdravi jde ruku v ruce se zdjmem spotiebiteli o Cerstvé, prirodni a ekologické
produkty. Lidé si vice uvédomuiji celkové zdravotni riziko, kterému se vystavuji pri
nespravném zivotnim stylu (Gagliardi, 2015).

Psychologické faktory

Je velmi tézké pochopit myslenkové pochody Clovéka, ajak Clovék zareaguje na
rizné podnéty. V oblasti marketingu se sleduji predevsim tyto faktory- motivace,
postoje, uceni a presvédceni (Kotler, 2007). Pro to, aby se spotiebitel mohl roz-
hodnout, musi mit k dispozici urcité znalosti a informace, na jejichz zakladé pak
ucini rozhodnuti. Tyto zdroje mohou byt i psychologického charakteru. Hoyer, Ma-
clnnis a Pieters (2012) popisuji stejné psychologické faktory jako Kotler, avSak
navic do nich zatrazuji schopnosti a moZnosti, pozornost, pamét, vnimani
a naladami spotrebitele.

Kotler (2007, s. 324) definuje motivaci jako ,potrebu, kterd dosdhne takové si-
ly, Ze se jednotlivec snaZi ji uspokojit“. Noel (2009) popisuje motivaci jako vniti'ni
stav vzruSeni jedince, kterd se preméni v energii, kterd se zaméruje na dosaZeni
urcitého cile, tedy uspokojeni. Mulacova a Mulac¢ (2013) rozdéluji potieby na pri-
marn{ a sekundarni. Primarni potieby jsou zakladni potteby, které clovék potiebu-
je ke svému Zivotu. Zafazujeme sem hlavné fyziologické potieby. Sekundarni po-
treby jsou ziskdvané potieby ajsou spojené sduSevnim stavem clovéka
a s vazbami k ostatnim lidem. Vysekalova (2011) rozdéluje motivaci na dil¢i moti-
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vy, které jsou charakterizovany intenzitou, smérem (k jakému cili mifi) a trvanim
(po jakou dobu ovliviiuje dany motiv chovani). Existuje mnoho teorii, které se za-
byvaji motivaci ¢lovéka, avSak nejznaméjSi z nich jsou ziejmé teorie Freuda,
Maslowa a Herzberga.

Teorie Sigmunda Freuda je postavena na predpokladu, Ze lidé si ve skutecnos-
ti neuvédomuji vlivy, které na né ptlisobi. Lidé maji své touhy a potieby podvédomé
a projevuji se pouze ve snech, vzpominkach z raného détstvi, psycho6zach ¢i pri
prefeknutich. Freud uvadi, Ze lidska bytost se sklada se trech vzajemné spolupra-
cujicich prvka: id, superego a ego. Id zahrnuje zakladni fyziologické potieby, jako je
napriklad hlad, Zizen. Superego obsahuje moralni a etické kodexy chovani spolec-
nosti. Ego védomé ovlada jedince. Aby marketéri mohli zjistit motivace spotrebite-
le, provadéji razné techniky pri hloubkovych rozhovorech, napiiklad dokoncovani
vét, hrani roli, vysvétleni obrazki, slovni spojeni. (Kotler, Keller, 2013; Schiffman,
Kanuk, Hansen, 2012)

Teorie Abrahama Maslowa je zaloZena na hierarchickém usporadani potieb,
které jsou rozdéleny do péti kategorii. Nejdiive clovék uspokojuje zakladni fyziolo-
gické potieby, teprve pak uspokojuje dalsi potieby, které nasleduji dle dileZitosti.
(Kotler, Keller, 2013) Dle této pyramidy lze urcovat tendence spotiebniho chovani.
Avsak je slozité priradit konkrétni produkt do danych kategorii, jelikoz u riznych
spotrebiteli mize jeden produkt uspokojovat rozdilné potieby, anebo naopak
uspokojit vice potteb najednou. (Vysekalova, 2011)

Nékteri psychologové uvadéji pouze tri zakladni potieby: energii, prislusnost
a uspéch. Tyto potieby mohou byt také zahrnuty do Maslowovy pyramidy potteb.
Energie pomahda jednotlivci dosdhnout svych prani. Tato potfeba uzce souvisi
s egem. Pfislu$nost naznacuje touhu po pratelstvi, patiit do néjaké skupiny. Uspéch
je spojen s egoistickymi potfebami a seberealizaci. Lidé, ktefi maji vysokou potie-
bu uspéchu, sklon byt sebevédomi, neboji se riskovat, radi prebiraji odpovédnost.
(Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)
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Potreby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni

/ a realizoval viastni

/ potencial

/ Estetické potfeby:
/ potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védal. rozumét a zkoumat

Potfeby uznani;
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby soundleZitosti a lasky:
polfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeéen a mimo nebezpedi

/
/ Fyziologické potfeby: hiad, Zizen apod

Obr. 3 Maslowova hierarchie potireb
Zdroj: Vysekalova, 2011

Teorie Fredericka Herzbergera je zaloZena na dvou faktorech: dissatisfaktory zpt-
sobujici nespokojenost a satisfaktory, které zplisobuji spokojenost, a které jsou
dileZité pro motivaci k ndkupu. Poznani satisfaktorli piindsi prodejctim urcitou
konkurenc¢ni vyhodu, jelikoZ umét je spravné identifikovat pak dava prodejclim
moznost je také spotiebitelim nabidnout. (Kotler, Keller, 2013)

Nejdulezitéjsi faktor, ktery lidé sleduji pti nakupu potravin je dle vyzkumu
Turcinkové (2011) datum spotieby. Zdkazniky tedy motivuje k nakupu predevsim
Cerstvost potraviny a také jeji kvalita. AZ na tfetim misté sleduji lidé cenu produk-
tu. U bezlepkovych potravin je poradi téchto faktorii stejné. Kvalitu bezlepkovych
potravin posuzuji spotiebitelé dle vlastni predchozi zkuSenosti s vyrobkem a dle
sloZeni produktu. (Hes, Nagyov4, Regnerova, Kleinov4, Sedliakova, 2014)

Dals$im diileZitym prvkem ptlisobici na spotiebitelovo chovani je vnimani. Na
kazdou pobidku ¢lovék reaguje odlisné. Je to dano rozdilnym vnimanim dané véci,
pozornosti, s jakou sleduji danou pobidku a zapamatovanim informace (Mulacova,
Mula¢, 2013). Kazdy mizeme vnimat dané podnéty péti smysly, pomoci hmatu,
chuti, sluchu, zraku, ¢ichu. Avsak to, jak kazdy prijatou informaci vyhodnoti, je in-
dividualni. Existuji tfi procesy vnimani: selektivni pozornost, selektivni zkresleni
a selektivni pamét (Kotler, 2007). Koudelka (2010) chape vnimani jako proces,
kdy jedinec vybira, organizuje a interpretuje stimuly. Jako determinanty vnimani
uvadi predchozi zkuSenost, orientaci, situaci, kognitivni styl, oc¢ekavani, zaujeti,
zplisob organizace a kategorizace. Johnova (2008) definuje vnimani jako ,proces,
v jehoZ priibéhu clovek sbird, tridi a interpretuje informace.“ Autorka uvadi, Ze spo-
le¢né s u¢enim plisobi vnimani na spotiebitelské chovani. Zamazalova (2010) zmi-
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nuje dva typy faktort, které plisobi na pozornost jedince: vnitini faktory (postoje,
nazory, nalady, zajem, ponakupni chovani) a vnéjsi faktory (zména, kontrast, umis-
téni, atraktivnost, neobvyklost). Do vnimani lze zatadit také rtzné atributy pro-
duktu, které ovliviiuji ndkupni chovani, naptiklad vnimani ceny. Obecné lze rici, Ze
lidé vnimaji cenu bezlepkovych produktii jako velmi vysokou v porovnani
s béZnymi potravinami. Slevy nebo jiné akéni nabidky jsou pro tyto spotrebitele
duilezité, avsak u tohoto typu potravin se nevyskytuji tak casto jako u béznych po-
travin. Stejné tak Sirku sortimentu bezlepkovych potravin lidé vnimaji jako nedo-
stacujici. (Hes, Nagyov4, Regnerova, Kleinovj, Sedliakova, 2014)

Schiffman, Kanuk a Hansen (2012) se zabyvaji dalSim psychologickym fakto-
rem- ucenim. Existuje mnoho definic uceni, pro nas je vsak dilezitd definice
z pohledu marketingu. U€eni lze chapat jako urcity proces, kterym jednotlivci zis-
kavaji informace, potfebné k nakupu a k uspokojeni svych potreb. Uceni se neusta-
le vyviji a méni se v diisledku nové nabytych znalosti. Tyto znalosti lze ziskat pozo-
rovanim, Ctenim, diskuzi, vlastni zkuSenosti. Wright (2006, s. 167) definuje uceni
jako ,relativné trvalou zménu v chovdni a ve zpiisobu mysleni, kterd je zpilisobena
ziskanymi zkuSenostmi a socidlné-kulturnimi interakcemi.“ Solomon (2009) rozliSu-
je dva typy uceni. Prvnim z nich je behavioralni uceni. V prvnim typu behavioralni-
ho uceni, klasického podminovani, vhima osoba dva podnéty ptibliZzné ve stejnou
dobu. Clovék pak prenasi své pocity zjednoho podnétu na druhy. Tohoto uceni
vyuzivaji marketéfi v reklamach, kdy nam ukazuji produkt sldkavou scénou, Ci
pozadim. Doufaji tak, Ze pozitivni pocity, které maji spotrebitelé z reklamy, si za-
pamatuji a podvédomeé je ovlivni pti nakupu produktu. Dalsi forma behavioralniho
uceni je tzv. operativni podminovani, ke kterému dochazi, kdyz si lidé uvédomi, Ze
jejich Cinnost vede k odménam nebo k trestlim. Tyto formy uceni se souhrnné na-
zyvaji stimulacni generalizace. Znamena to, Ze dobré nebo Spatné pocity spojené
s vyrobkem se prenesou na jiné produkty, které jim je pripominaji. Druhy typ uceni
je kognitivni u€eni. Spotrebitelé sleduji ¢iny druhych a pozoruiji, co to s nimi udéla
ajaky to bude mit vysledek. Marketéfi toho vyuZzivaji v reklamach, napriklad vy-
robci ustni vody ukazuji spotiebitellim, Ze svézi dech je klicem k milostnému vzta-
hu. Bouckova (2003) jesté do vyctu zakladnich forem behavioralniho uceni zarazu-
je modelovani, které se miiZze oznacovat také jako observacni ¢i zastupné uceni.
Jedinec sleduje urcité situace, zapamatuje si reakce ostatnich lidi a v budoucnu tyto
informace pouZije pro podobnou vlastni situaci.

DalSim psychologickym faktorem jsou postoje. Zahrnuji individualni hodno-
ceni, pocity k urcité myslence nebo piredmétu. Postoje se prilis neméni, mohou byt
kladné i negativni. Na zakladé postojt si ¢lovék vytvari nazor na urcitou véc. Posto-
je se mohou tykat obleCeni, ndboZenstvi, politiky, hudby a dalsich oblasti. (Kotler,
2007). Zamazalova (2010) rozklada postoje na tti sloZky: slozka kognitivni (zahr-
nuje poznatky kdanému objektu), slozka emotivni (emoce, které dana véc
v Clovéku vyvolava), slozka konativni (urcity zptsob chovani k dané véci).
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3.1.3  Typologie spotiebitele

Firmy by se mély snaZit pri vyvoji, vyrobé, ale také prodeji urc¢itého produktu, mys-
let jako spotrebitelé. Aby mohli co nejefektivnéji prodat, je nutné pochopit, jak se
spotrebitel chova pred nakupem, béhem nakupu a nasledné i po ném. K tomu, jak
poznat lépe svého zakaznika jim miize pomoc spravna typologie spotiebitele. Vy-
sekalova (2012) uvadi, Ze v marketingové oblasti se typy osobnosti tvorii na zakla-
dé nomotetického pristupu, jenZ se zaméruje na obecné znaky, které jsou spole¢né
pro vice jedinct. Krizek a Crha (2012) rozlisuji dva typy spotiebiteld: konzervativ-
ni a novatorsky typ. Konzervativni spotiebitelé neradi méni své postoje, maji
svou oblibenou znacku produktu, které jsou vérni. Jakoukoliv zménu v jejich spo-
trebnim chovani vnimaji jako urcité riziko. Novatorsti spotrebitelé naopak radi
zkousi nové produkty od rtiznych znacek, experimentuji. Lehtinen (2007) uvadi tii
skupiny zakaznikd, které jsou odlisné svymi vztahy k dodavatelim. Prvni z nich
jsou cenové orientovani zakaznici, ktefi sleduji vztah mezi cenou a uzitkem
z daného produktu. Druhou skupinou jsou zakaznici s omezenimi, u kterych exis-
tuji prekazky pti zméné dodavatele nebo nemaji jiné alternativy a nejsou vazani
smlouvou. Posledni skupinou jsou emocionalné vazani zakaznici, ktefi jsou spo-
kojeni se sluzbami dodavatele, maji spolu dlouhodoby, skoro rodinny vztah, ve kte-
rém se citi dobre. Velmi ¢astym clenénim osobnosti je dle Hippokrata na sangvini-
ka, cholerika, melancholika a flegmatika. Toto ¢lenéni je urceno dle temperamentu
jedince.

Typologie vytvorené na zakladé ndkupniho chovani kategorizovala spotiebite-
le na béZného, bezproblémového a obtizného zdkaznika (Vysekalova, 2012). Tur-
¢inkova (2011) na zakladé vyzkumu tykajiciho se nakupniho chovani potravin v CR
stanovila osm typi spotrebitelli: rozvazni ekonomové, spontanni inovatofti, cenové
citlivi a mobilni, malo ovlivnitelni a mobilni, premyslivi tradicionalisté, lhostejni
»Zlata stredni cesta“, premyslivi mobilni tradicionalisté, spontanni mobilni inova-
tori. Skupiny téchto spotrebitelli jsou urceny na zakladé faktor, které je ovliviiuji
a to prijmu, véku, pohlavi, vzdélani a psychologickych faktorii. Vysekalova (2012)
ve své knize zminuje déleni spotiebitelii dle Woodse, na navykové determinované
spotrebitele, citlivi na racionalni argumentaci, rozhodujici na zakladé ceny, impul-
zivni a emocionalni spotiebitelé. Posledni skupinou jsou novi spotiebitelé.

Typologii spotrebitele lze délit také dle jeho Zivotniho stylu. Vysekalova
(2011) uvadi typ tzv. LOHAS. Tento pojem vznikl v Americe aje tvoren zacatky
prvnich pismen- Lifestyle of Health and Sustainability. Jsou to spotiebitelé, kteii
vyznavaji zdravy zivotni styl. Dbaji o své zdravi, ale také o Zivotni prostiedi, osobni
rozvoj. Existuje pét typi:

e LOHAS - jedna se o velmi narocné zakazniky, ktefi chtéji produkty spojené

s kvalitou, ekologi¢nosti a zodpovédnosti;

¢ lehce prirodné orientovani — nejvétsi skupina spotrebitelli v této kategorii,
zajimaji se o své zdravi a nakupuji prirodni produkty,

¢ konvencni — zaméruji se na financné usporné produkty, Setrné k prirodé,
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e vahavi — jedna se o kombinaci béznych spotrebitelli a spotiebiteld LOHAS,
kteri jsou finan¢né omezeni a nemaji jasnou predstavu o produktech,
e bez zajmu - téma Zivotniho prostiedi netesi, jsou pro né dilezitéjsi jiné akti-

vity. (Vysekalova, 2011)

Zamazalova (2009) hovoii o typologii VALS2 od spole¢nosti STEM/MARK. Typolo-
gie vychazi z hodnot a Zivotniho stylu spottebiteld. Jejich rozhodovani zalezi na
tom, jak jsou psychograficky orientovani. Spotrebitele 1ze rozdélit do nékolika sku-
pin: zrali (dostatek zdrojt, dobré vzdélani, prakticti a konzervativni), vérici (kon-
vencni a predvidatelni), ispésni (spolecensky atraktivni postaveni, dtilezita je pro
né image), dri¢i (umi usporit a mit dostatek finan¢nich zdroji na horsi casy), hleda-
jict (Ziji Zivot naplno, experimentuji, spoleCensti), praktici (sobéstacni). Existuji zde
i extrémni skupiny- realizatofi a bojujici.

Riazné typy spotiebitelli 1ze nalézt také na trhu bezlepkovych potravin. Tyto
specifické potraviny konzumuje 16 % spotrebitelli, ktefi trpi nemoci celiakie nebo
kteri maji alergii na lepek. Lze vSak najit i takové spotrebitele, kterym celiakie dia-
gnostikovana nebyla, i presto nakupuiji tyto potraviny. Diivodem nakupu bezlepko-
vych potravin mize byt presvédceni, Ze jsou zdravéjsi nez bézné potraviny a lze po
nich 1épe hubnout. Na obrazku niZe lze vidét procentni rozdéleni spotrebiteli
bezlepkovych potravin, ktefi jsou kategorizovani podle diivodu konzumace. (Min-

tel, 2013)

M jiny divod
W kvili depresim

W kvlli zanétu

65%
W kvali hubnuti
m protoZe je to zdravéjsi
Obr. 4 Spotiebitelé ve véku 18+, kteri ji bezlepkové potraviny z jiného divodu nez je intoleran-
ce lepku

Zdroj: Mintel, 2013, upraveno

Z obrazku plyne, Ze vice jak polovina Americ¢ant, ktefi nakupuji bezlepkové potra-
viny z jiného dlivodu nez je intolerance lepku, se domnivaji, Ze tyto potraviny jsou
zdravéjsi (65 %), a to i presto, Ze toto tvrzeni neni podloZeno Zadnym odbornym
zdravotnickym vyzkumem.
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Z dalsiho prizkumu od spolecnosti Mintel (2015), ktery tentokrat probihal ve
Velké Britanii, vyplynulo, Ze 7,35 % spotiebitell se vyhyba lepku kviili zdravému
zivotnimu stylu a 5,2 % spotiebiteld kvili tomu, Ze ¢len rodiny ma intoleranci na
lepek.

3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Jedna se o posloupnost nakupniho chovani spotrebitele, od chvile, kdy zaznamena
potirebu az do chvile, kdy uskute¢ni nakup a zhodnoti jej. Pochopeni tohoto proce-
su muze byt pro vyrobce velkou vyhodou v konkuren¢nim boji a miize mu pomoct
zodpovédét mnohé jeho otazky. Nejedna se o striktni postup, spotrebitel se miize
rozhodnout impulzivné pfimo v misté prodeje, aniz by si pred tim zjiStoval infor-
mace. Hlavni rozhodnuti spottebitele se tyka toho, co, kolik, kdy, kde a jak koupit.
(Tyagi, Kumar, 2004)

Rozpoznani . Hledani . Hodnoceni . Nékupni Ponakupni
potfeby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 5 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler, 2007, s. 337

Obchodnici pouzivaji nékolik metod pro identifikovani fazi kupniho procesu.
Jedna z nich je introspektivni metoda, ktera hodnoti ndkupni chovani spotiebitele
dle chovani obchodnika. Druha je retrospektivni, ktera vyuziva dotazovani malé
skupiny kupujicich. DalSimi metodami jsou orospektivni metoda, kde jsou zakazni-
ci vyzvani popsat své jednani béhem nakupniho procesu, tzv. mysleni nahlas. Po-
sledni uvedenou metodou je preskriptivni metoda, u které zakaznici popisuji jejich
idealni nakupni proces. Na zakladé téchto metod lze odhadnout, jaké bude nakupni
chovani spotiebitele i v budoucnosti. (Kincl, 2004)

Existuje pét etap nakupniho rozhodovaciho procesu. V popisu téchto etap se
autori viceméné shoduji. Jedna se o identifikaci problému, sbér informaci, hodno-
ceni alternativ, nakupni rozhodnuti a koupé, ponakupni chovani (Koudelka, 2010;
Bouckova, 2003). Jednotlivé etapy budou rozebrany v nasledujicich podkapitolach.
Tyagi a Kumar (2004) se lehce odliSuji od ostatnich autor®i, ndkupni proces déli na
osm fazi:

1. vnimani problému, potteby, touhy,

2. povédomi — spotiebitel se snazi ziskat informace, které by vyresily jeho pro-
blém,

3. porozumeéni — dozvida se o produktu,
4. postoj k produktu nebo sluzbé — miiZe byt priznivy i nepriznivy,

5. prikaznost — spotrebitel posuzuje informaci,
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6. testovani produktu,
7. prijeti — spotrebitel kupuje produkt,

8. pocit po uskutetnéni ndkupu — analyza nakupu spotrebitele, rozhodnuti, zda
bude pokracovat v koupi daného produktu.

Schiffman, Kanuk a Hansen (2012) uvadi ve své knize komplexni pohled na rozho-
dovani spotrebitele, kde mimo nakupni rozhodovaci proces zahrnuji také faktory
ovliviiujici spotrebitelovo rozhodovani.

Nakupni rozhodovaci proces je nejen casové narocny, ale vyZaduje
i vynalozeni spousty energie, jelikoZ se spotiebitel setkava s protichtidnymi infor-
macemi a na trhu existuje mnoho nakupnich variant.

3.2.1 Rozpoznani potireby

Spotrebitel identifikuje problém tehdy, kdyZ se poZadovany stav odchyluje od sku-
tecného stavu. VétsSinou prichazi rozpoznani potreby necekané a spontanné. Mar-
ketéfi mohou neptrimo ovliviiovat spotiebitele pomoci reklam tak, aby u néj vyvo-
lali danou pottebu. (Smith, 2010)

Schiffman, Kanuk a Hansen (2012) poukazuji na to, Ze spotrebitel mliZze roze-
znat problém dvéma zptisoby. Prvni zptsob je ten, kdy clovék primo vidi problém
s danym produktem, napriklad nefunk¢nost, zhorseni kvality. Druhy zptsob roze-
znani problému je ten, kdy clovéku jiz nestaci produkt, ktery v soucasnosti vlastni,
pociti touhu po nécem novém. Koudelka (2010) také rozpoznava tyto dvé roviny
problémi. Dodava vsak, Ze ne vzdy po rozpoznani problému dojde k dalsi fazi na-
kupniho procesu, jelikoZ neni dostatecné motivovan k tomu, aby hledal informace,
jak vytesit dany problém.

Kotler (2007) uvadi, Ze potfebu mohou vyvolat vnitini impulsy, kdy se
z potieby stane motiv, nebo vnéjsi impulsy, kdy je potieba vyvolana tim, co spo-
tiebitel vidi, citi. Casto jsou vnéjsi impulsy dilem marketérd, kteii se snazi pomoci
dobie zvolenych reklam prodat lidem urcity produkt.

3.2.2 Hledani informaci

Spotrebitelé nasledné hledaji informace, které pomohou vytesit problém nebo
uspokojit potiebu. Hledani informaci ma dva aspekty. V prvni radé hledaji spotie-
bitelé informace z vlastnich vzpominek a zkuSenosti s produktem, pokud nemaji
dostatek téchto informaci v paméti, musi zjistovat informace z vnéjSich zdroj,
tzv. extérnim vyhledavanim. Mohou se zamérit na komunikaci s prateli c¢i
s pribuznymi, srovnavat rizné znacky produktu a cen. (Pride, Ferrell, 2010)

Koudelka (2010) poukazuje nejdiive na nesystematické zachycovani informa-
ci, které se objevuji v okoli spotiebitele, pasivné tyto informace prijimaji. Pokud se
rozhodne spotiebitel aktivné vyhledavat informace, postupuje systematicky a tyto
informace vyhledava z riiznych zdroji. Bouckova (2003) rozdéluje zdroje vyhleda-
vani informaci do trech skupin:



Literarni reSerse 25

e zdroje referencniho okoli (referen¢ni skupiny) — nejdivéryhodnéjsi informa-
ce,

¢ neutralni zdroje (zpravy od nezavislych instituci, statistiky, clanky odbornych
periodik) — objektivni informace s horsi dostupnosti,

¢ zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (nastroje komunika¢niho mi-
xu) — méné davéryhodné.

Vdnedni dobé je pro vyhledavani informaci velmi popularni internet. Existuji
i specializované vyhledavace (napr. Heureka.cz, Zbozi.cz, ...), které srovnavaji po-
dobné produkty raznych znacek a v rtiznych cenovych kategoriich. Navic na webo-
vych strankach jsou dostupné irecenze uzivatelli, které hodnoti dany produkt, at
uZ negativné ¢i pozitivné. Tyto informace mohou byt spotrebiteli ndpomocné,
avSak nemusi byt stoprocentné pravdivé. Pro vyrobce je podstatné, kde dané in-
formace zverejni. Aby usnadnili spotiebitelovi cestu k danému produktu, mély by
byt informace snadno dostupné. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Na spotrebitele pri vyhledavani informaci pisobi riizné vlivy, napriklad pied-
chozi zkuSenosti, trzni prostredi, charakteristiky vyrobku, fyzicka a mentalni kon-
dice spottebitele, riziko, které je spojené s koupi daného produktu, naptiklad fi-
nancni riziko nebo funkéni riziko. (Koudelka, 2010)

Spotiebitelé pri nakupu potravin vyhledavaji informace riiznym zptisobem.
Nejcastéjsim zdrojem informaci jsou pak predevsim letdky a katalogy. Dale pak
spotiebitelé Cerpaji informace z recenzi uZivateli produktd ataké z televiznich
arozhlasovych propagacnich kampani (Hes a kol., 2009). Jak uvedla Turcinkova
(2008), pro 23 % domacnosti maji letaky a katalogy velkou vahu pti rozhodovani
o nadkupu potravin, pouhé 4 % domacnosti jsou motivovani v daném obchodé na-
koupit na zakladé letaki a katalogf.

3.2.3 Hodnoceni alternativ

Spotrebitelé porovnavaji ziskané informace a vybiraji to nejlepsi reseni. Béhem
tohoto procesu hraji diileZitou roli i emoce. Pfi hodnoceni moZnych alternativ spo-
tiebitelé pouzivaji dva typy informaci. Prvnim z nich je seznam znacek, ze kterého
maji v planu vybirat tu nejvhodnéjsi pro né. Druhym typem je seznam Kkritérii, kte-
ré budou pouzivat pro vyhodnocovani produktu. Tyto seznamy pomahaji spotiebi-
teli zjednodusit rozhodovaci proces. (Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)

Spotrebitel se pii vybéru zameéruje na uzsi skupinu produktd, tzv. vybérovy
okruh, u kterého sleduje parametry produktii. Rozhodovani miize byt kompenzac-
ni, kdy spotiebitel slevi z nékterych pozadavki, nebo nekompenzacni, kdy trva na
vSech svych pozadavcich, které produkt musi spliovat. (Zamazalova, 2009)

Bouckova (2003) dodava, Ze se spotrebitelé mohou rozhodovat i na zakladé
zjednodusenych tvah, napriklad, Ze koupé cizi znacky je vice riskantni nez koupé
znacky, na kterou je spotiebitel zvykly. Jedna se o tzv. heuristické rozhodovani.

Existuje mnoho modeld, které popisuji, jak spotiebitelé Klasifikuji jednotlivé
varianty. Koter (2007) ve své knize popisuje tfi modely. Model oc¢ekavani- hodnota
volby zakaznika, kdy by mél dany produkt spliiovat minimalni poZadavky spotrebi-
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tele. Druhym modelem je konjunktivni model, kdy by mél produkt obsahovat urci-
ty poZadovany prvek. Tretim modelem je model disjunktivni, kdy by mél produkt
splnovat alespon jeden z pozadavkii.

Spotiebitelé bezlepkovych produktl se rozhoduji na zakladé svych piedcho-
zich zkuSenosti. Jedna se o rutinni nakup, kdy tito spotiebitelé ve vétsSiné pripadi
nakupuji stejné produkty od stejnych znacek, na které jsou zvykli. (Salkova, 2014)

3.2.4  Nakupni rozhodnuti a nakup

Pokud si spotrebitel vybere urcitou variantu produktu, neznamena to jesté, Ze si
dany produkt koupi. Vzhledem k tomu, Ze na néj béhem nakupni rozhodovani pt-
sobi rizné vlivy, miiZze dojit k tomu, Ze si spotiebitel zakoupi nakonec jinou varian-
tu produktu, pripadné odlozi nakup. Vlivy, které na spotrebitele plisobi, jsou soci-
alni (ostatni zakaznici v prodejné, chovani personalu), obchodni vlivy (merchandi-
sing, sortiment produktii), situa¢ni (¢as vénovany nakupu) a riziko. Po zohlednéni
vlivii miize dojit, jak jiz bylo feceno, k nakupu produktu, k odlozeni nakupu, nebo
k Uplnému odmitnuti ndkupu produktu. (Bouckovd, 2003; Koudelka, 2010)
Spotrebitel bézné déla tri typy nadkupu:

e ZkuSebni nakup — napoprvé kupuje mensi mnozstvi, nez je obvyklé. Jedna se
o pruzkum nového produktu, ktery vyhodnoti prostiednictvim primého pou-
zitl. ZkuSebni nakup miize probihat i vyzkousenim vzorki zdarma.

e Opakovany nakup — pokud dany produkt spotrebitele uspokoji, koupi ho

/////

renc¢ni vyhodu.

e Nakupy s dlouhodobym zavazkem — ne vZdy jsou mozné zkusebni nakupy,
napiiklad u zboZi dlouhodobé spotieby. Proto se spotrebitel vice vénuje vy-
hledavani informaci, které mohou usnadnit jeho rozhodovani. (Schiffman, Ka-
nuk, Hansen, 2012)

Dle vyzkumu spotiebitelé bezlepkovych potravin nakupuji Castéji nez béZni spo-
trebitelé. Pri nakupu také utrati vice penéz, nejen kviili drahym bezlepkovym po-
travinam, ale také proto, Ze tito spoti-ebitelé i vice vari. Casty nakup miiZe byt zpi-
soben tim, Ze bezlepkové potraviny mohou mit kratsi trvanlivost, jelikoZ obsahuji
prirodni ingredience a jsou méné chemicky upraveny. 68 % spotiebitelti nakupuje
bezlepkové potraviny ve trech avice obchodech za mésic. Nejcastéji se jedna
o specializované obchody, jelikoZ se zde nachazi Sirsi sortiment bezlepkovych vy-
robki. (Ryan, 2014)

Pii ndkupu potravin se spotiebitelé idi piredevsim zvykem, nasledné je pro né
dtilezita kvalita potravin a poté i cena. Kvalita i cena potravin jsou chapany spotie-
bitelem subjektivné (Turcinkova, 2008). Kvalitu bezlepkovych produktli posuzuji
spotiebitelé na zakladé vlastnich predchozich zkuSenosti. Jak jiZ bylo Feceno, cena
bezlepkovych produktii je mnohem vyssi nez cena béZnych produkti. Nevyhodou
je také to, Ze bezlepkové produkty nebyvaji tak Casto ve slevach jako ty bézné.
(Salkova, 2014)
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3.2.5 Ponakupni chovani

Tato faze nakupni rozhodovani ukazuje, zda byl spotrebitel s danym produktem
spokojeny ¢i nespokojeny. Zde spotrebitel porovnava skutec¢ny uzitek z produktu
s oCekavanym uzitkem. Pokud jeho ocekavani byla splnéna, vysledkem bude pocit
uspokojeni. (Zamazalova, 2009)

Ocekavani se v ¢ase mohou ménit. Spotrebitel pozna spokojenost ¢i nespoko-
jenost produktu vétSinou jiZ pri prvnim uZiti. Pokud marketéri chtéji zachytit pri-
padnou nespokojenost, je pro né vyhodné nabidnout novy produkt zdarma
k vyzkouSeni nebo moZnost vratit vyrobek do urcité doby. (Koudelka, 2010)

3.3 Vyvoj obchodnich formati na trhu potravin

Spotrebitelské chovani se v ¢ase méni. Drive byli lidé zvykli chodit do malych pro-
dejen, kde na jednom misté mohli nakoupit vSe potiebné, a v obchodech se nacha-
zel Gzky sortiment vyrobki. Cim vice se trhy zacaly internacionalizovat, tim vice se
ménila i podoba nakupovani. Rostla obliba obchodli velkoplosnych formatt, kde
bylo mozné zakoupit zahrani¢ni zbozi rizné kvality, kde byl také Siroky sortiment

Na trhu potravin lidé preferuji pro velké tydenni ndkupy obchodni retézce ty-
pu Kaufland, Tesco, Albert. Trendem dnesni doby je vSak také riist maloobchodd,
kde spotrebitelé nakupuji zboZi denni potreby. Pfednost davaji malym specializo-
vanym obchodiim, které se nachazi v blizkosti bydlisté a kde mohou koupit Cerstvé
zboZi kazdy den. Drive tyto maloobchodni jednotky mély kratsi oteviraci dobu,
nyni se vSak prizplsobuji souc¢asnému Zivotnimu stylu a maji prodlouzenou pra-
covni dobu aZ do vecernich hodin. Celkova zména nakupniho chovani vyviji velky
tlak na vyrobce, predevsim rychloobratkového zbozi. Velkoobchody maji tendenci
se zmensSovat a kviili rostouci oblibé malych specializovanych prodejen jsou pro-
dejci nuceni na mensim prostoru nabizet vice zboZi. (Hes a kol, 2009; Incoma GfK,
2014)

Do budoucna Ize o¢ekavat rostouci vyznam tzv. multichannel shopper modeld,
Jedna se o kombinaci vybéru zboZi v kamenné prodejné, ale nakup probiha pies
internet. Dle vyzkumu GfK Futurebuy v roce 2014, je tento trend obvykly u nakupu
obleceni, elektroniky a hracek. U potravin tvoii podil online nakupu 19 %. Dle vy-
zkumu agentury GfK je online nakupovani hodnoceno zdkazniky jako pohodIné,
¢asové usporné a cenové vyhodné. Negativum vidi zakaznici v poplatcich za doru-
(Vanickova, 2015)

U bezlepkovych potravin lidé preferuji nakup ve specializovanych prodejnach
kvili Sirokému sortimentu, Cerstvosti a prijatelné cené. Pouze 5 % spotiebiteli
nakupuje tyto potravin prostiednictvim internetového obchodu, prevazné se jedna
o internetové lékarny nebo o firmy, které dodavaji tyto potraviny do obchodd.
(Hes, Nagyova, Regnerova, Kleinova, Sedliakova, 2014)
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3.4 Online zakaznik

Internetovy obchod predstavuje netradi¢ni typ obchodi, nez na které byli spotie-
bitelé doposud zvyKli. V soucasné dobé, vice jak drive, se prisuzuje dllezitost in-
ternetovym obchodlim, tzv. e-shopim. Firmy jiz nespoléhaji na to, Ze zakaznici pri-
jdou ptrimo k nim do kamennych obchodd, ztizuji si proto iinternetové prodejny
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Prodej na internetu umoznuje obchodnikiim
efektivnéjsi komunikaci se zdkaznikem a udrzovani dlouhodobéjsich vztah, lepsi
prizpisobeni marketingového mixu, rychlejsi analyzovani nakupniho chovani
azaméreni se na jesSté specifictéjsi skupiny spotrebiteld. S vyvojem technologii se
vyrazné zmeénilo i podnikatelské prostiedi. Digitalni revoluce zptisobila, Ze spotie-
bitelé maji ted mnohem vétsi silu. Mohou rychle vyhledavat informace o cenach
a porovnavat je sostatnimi nabizenymi produkty, maji pristup k produktim
z celého svéta z pohodli svého domova. To ma za nasledek vétsi tlak na prodejce,
ktefi jsou nuceni sniZovat ceny vzhledem ke konkurenci, rozsifovat nabidky
a nabizet zakaznikiim komplexnéjsi sluzby na zakladé jejich zajmu. Spotrebitel ma
také lepsi pristup k informacim o produktu a ma moZnost si prohlédnout recenze
od ostatnich spotiebiteld, ktefi jiz dany produkt vyzkouseli. Prodejce na zakladé
navstévnosti ainterakce vinternetovém obchodé miiZe sledovat iucinnost re-
klamniho sdéleni. (Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)

Jelikoz Zivotni styl této doby je uspéchany, lidé nemaji ¢as chodit po riiznych
obchodech a shanét riizné produkty, je pro né jednodussi zajistit si vSe z pohodli
svého domova. Na internetovych strankach e-shopli mohou nakoupit vSe potiebné,
v jakoukoli denni i no¢ni dobu, s dovazkou primo do domu. Mezi dalsi vyhody patfri
mimo jiné i vybér z vétsiho sortimentu zboZi, které nemusi byt v béZnych obcho-
dech k dostani. Pro prodejce ziizeni internetového obchodu prinasi také mnohé
vyhody. MiiZe to byt napiiklad sniZeni naklad{i, moZnost osloveni vétsiho poctu lidi
a moZnost nabizet i specifické produkty. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Spotrebitelské chovani na internetu se pireci jen trochu lisi od chovani
v kamenné prodejné. Pilik (2015) uvadi ve své habilitacni praci model Robertse
(2008), ktery zdiraznil odliSnosti nakupniho chovani na internetu.

Vyhledavani

Povédomi ’ . [ (vyhledavaci

chovani)

Spotfebitelske
chovani

Opakovana
navitéva

. ( Doﬁz;lieni ’. . . ( Lozjalita

Obr. 6 Model internetového zadkaznického chovani (Roberts, 2008)
Zdroj: Pilik, 2015

Proces zacina tim, Ze si spotrebitel uvédomi, Ze dany produkt Ize koupit na interne-
tu. Podnét, ktery toto podvédomi vyvola, miiZe byt napiiklad internetova reklama.
Spotrebitel poté zapocte vyhledavani informaci o daném produktu a nasledné je
miiZe porovnavat s informacemi nabytymi z jinych zdroji. Na rozdil od klasického
procesu spotirebniho chovani, dochazi zde k dokonceni ukolu diive. Avsak se ne-
musi jednat prfimo o ndkup, ale o ziskani informace, ktera je diilezita pro spotiebi-
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tele. Uspé$nym zakonéenim procesu autor chape pouze opakovany nakup. Ten bu-
de zaleZet na tom, zda byl spotrebitel s nakupem na internetu spokojeny ¢i ne. Po-
kud bude i opakované spokojeny a bude pro néj nakup vyhodny, ze spotrebitele se
miZe stat i loajalni zakaznik, coz je cilem vSech marketéra. (Pilik, 2015)

V Ceské republice jsou lidé zvykli nakupovat riizné produkty, jako je elektro-
nika, obleCeni, bytové doplnky, prostifednictvim internetu. Jak 1ze vidét na obrazku
niZe, rok od roku se zvySuje pocet lidi, ktefi nakupuji na internetu. BEhem péti let
se pocet téchto lidi zvysil 0 14 %, v roce 2014 bylo 53 % uZivatel@ internetu. (CSU,
2014)

® % vSech jednotlivcu ® % uzivatel internetu

53%

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 7 Jednotlivci nakupujici pres internet
Zdroj: CSU, 2014

Avsak i ndkup potravin na internetu ma velky potenciondl. Jako prvni na ceském
trhu spustil e-shop s potravinami obchodni fetézec Tesco v roce 2012. Z prizkumu
GfK Consumer panel, ktery probéhl v roce 2014, bylo zjisténo, Ze Cesky trh si na
nakup potravin pres internet teprve zvyka. TrZzni podil prodeje rychloobratkového
zboZi na internetu v CR &inf pouze 0,8 %, kdeZto ve vyspélejsich zemich jako je
Francie ¢i Velkd Britanie piekracuje prodej tohoto zboZi 5 %. (Vanickova, 2015)
Dle spolecnosti Brandbank maji ¢esti zakaznici obavy z online nakupu potravin
predevSim z dGvodu bezpecnosti, doruceni =zasilky, znedostatku informaci
a z nemoznosti danou véc vidét na vlastni oci a ovérit si tak kvalitu a Cerstvost po-
traviny (Michl, 2012). Dle vyzkumu GfK Czech vyplynulo, Ze ptes 5 % lidi jiZ na-
koupili potraviny pies internet. Prevazné se jedna o vysokoskolsky vzdélané spo-
trebitele do 50 let, ktefi maji prijem nad 50 000 K¢ (GfK, 2012).

Dal$im vyznamnym internetovym obchodem s dovozem potravin je Rohlik.cz,
ktery plisobi na ¢eském trhu teprve jeden rok. Z jejich statistik vyplynulo, Ze nej-
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Castéji spotrebitelé nakupuji potraviny mezi 10. a 11. hodinou a nasledné mezi 16.
a 18. hodinou. AZ 82 % objednavek chtéji lidé dorucit expresné, nejvice objednavek
prijde od zakazniki v patek. (Marketing journal, 2015)
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4 Metodika prace

K dosazeni stanovenych cili diplomové prace je nutné ziskat potiebné informace.
Bude vyuzito jak sekundarnich, tak primarnich zdroji. Rozdil mezi témito typy
informaci je ten, Ze sekundarni byly zjiStény jiz drive a pro jiny ucel, kdeZto pri-
marni data jsou sesbirdna pro konkrétni tcel (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).
Z pocatku je nezbytné provést orientacni analyzu na trhu bezlepkovych potravin
a zamérit se na chovani spotrebitell a na sortiment, ktery je na tomto specifickém
trhu dostupny. Informace tykajici se chovani spotrebitele jsou ¢erpany z odborné
literatury a jsou také vyuZity elektronické zdroje, které jsou zaméteny pirevazné na
priizkumy trhil. Tyto priizkumy probihaly v Americe, ve Velké Britanii, v Ceské
republice a na Slovensku.

Vlastni prace pak vychazi z primarnich dat, které budou ziskany pomoci trech
vyzkumnych metod. Jedna se o dotazovani, pozorovani a kvalitativni vyzkum. Ko-
zel, Mynarova a Svobodova (2011) uvadéji, Ze respondenti, ktefi jsou vybrani, musi
vyhovovat cilim a zamérim daného vyzkumu. V prvni fazi bude provedeno dotaz-
nikové Setfeni. Dotazniky budou kdispozici respondentim prevazné
v elektronické podobé. Budou vyuZity i papirové dotazniky, které budou urceny
pro respondenty na festivalu Bez lepku. Dotaznikové Setfeni bude probihat
v mésicich ffjnu a listopadu roku 2015. Ukolem dotaznikového Setieni je zjisténi
faktort, které ovliviiuji spotrebitele pti ndkupu bezlepkovych potravin. Zaméreno
bude také na prodej bezlepkovych potravin prostrednictvim internetovych obcho-
du.

Dalsi vyzkumna metoda probiha formou pozorovani pomoci eye trackingové
technologie. Ta se jiZ prfimo zaméruje na prvky, které ovliviiuji spotiebitele pii na-
kupu bezlepkovych potravin online. Metoda pozorovani se dopliiuje metodou kva-
litativniho vyzkumu, ktery ma za tukol prohloubit ziskané védomosti.

Vsechny vyse zminéné metody pomohou identifikovat faktory, které pisobi
na spotrebitele bezlepkovych potravin pri ndkupu a budou podkladem pro navrh
obecné platnych marketingovych doporuceni.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Nejcastéjsim zplisobem kvantitativniho vyzkumu je formou online dotazovani.
Nejvétsi vyhodou této metody je jeji nizka financni i casova naroc¢nost (Kozel, My-
narova a Svobodova, 2011). Dotaznik pracuje s velkym mnoZstvim respondentd.
Vysledky dotazniku poskytuji informace o poctu a charakteristice spotiebitele,
Cetnosti a frekvenci jevli. Vyhodou této metody je, Ze vysledky lze statisticky zpra-
covat. Kvalita informaci ziskana z dotaznikového Setifeni velmi zavisi na kvalité
samotného dotazniku. Proto je nutné nepodcenovat jeho pripravu. Otazky
v dotazniku by nemély byt sugestivni, mély by byt stru¢né a jednoznacné a nemély
by obsahovat odborné vyrazy. Pfed samotnym spusSténim dotazniku je vhodné
provést tzv. pilotaz, ktera odhali pripadné chyby v dotazniku. (Karlicek, 2013)
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Vlastni dotaznikové Setreni probihalo od fijna do listopadu 2015. Dotaznik byl
k dispozici v elektronické podobé apro ucely festivalu Bez lepku byl vytvoren
ivtiSténé verzi. Dotaznik byl sestaven dvéma tazateli. Kazdy tazatel mél
v dotazniku cast otazek, kterou vyhodnocoval. V priloze B je uvedeny dotaznik,
v némz jsou zvyraznéné otazky, které autorka prace zkoumala. Celkem obsahoval
26 otazek, z toho 7 otazek bylo identifika¢nich, které byly uvedeny na konci dotaz-
niku. Prvni otazka byla filtra¢ni, jejimz ukolem bylo zamezeni vyplniovani dotazni-
ku respondentem, ktery nenakupuje bezlepkové potraviny. Nasledujici otazky byly
uzaviené nebo polooteviené, které zkoumaly misto nakupu potravin a frekvenci
nakupu. Dale byly pouZity otazky typu baterie, kde byla zvolena 10 stupniova skala,
aby bylo zamezeno neutralni odpovédi. Tento typ otazek zkoumal faktory, které
plisobi na respondenta pii nakupu bezlepkovych potravin. Na konci dotazniku byla
oteviend otazka, kde mél respondent moznost vyjadtit svlij nazor ¢i pripominky.
Pred zahajenim samotného Setreni byl proveden pretest, kterého se zucastnilo
8 lidi. Pretest mél za kol ovérit srozumitelnost, prehlednost otazek a pripadné
nedostatky dotazniku. Na zakladé pripominek byl dotaznik upraven.

Sbér dat probihal predevsim elektronickou formou prostirednictvim socidlnich
siti, konkrétné ve skupinach zamérenych na bezlepkové stravovani. Papirové do-
tazniky byly pouzity béhem festivalu Bez lepku. Vytvoreni dotazniku a sbér dat
probihal prostrednictvim virtudlni vyzkumné laboratofe Umbrela. Pro vyhodnoce-
ni vysledkil byly pouzity programy Statistica (v. 12) a Microsoft Office Excel 2010.
U vSech otazek se vyhodnocovaly Cetnosti vabsolutnim irelativnim vyjadieni.
U otazek s Ciselnymi znaky byl vypocitdn aritmeticky primér, modus a median.
U otazek se slovnimi znaky se vyjadroval vztah mezi jednotlivymi znaky pomoci
kontingencnich tabulek. V avodu prace byly uvedeny nulové hypotézy (Ho), které
predpokladaly nezavislost mezi zkoumanymi veli¢cinami. K nim byly vytvorené ta-
ké alternativni hypotézy (H1), které naopak predpokladaly zavislost veli¢in. V praci
se pocitalo shladinou vyznamnosti (a ) stanovenou na hodnotu 0,05, tzn. s
95% pravdépodobnosti je vysledek spravny. Pokud tedy vypoctena p-hodnota byla
vétsi neZ a 0,05, pak Ho nebyla zamitnuta na 5% hladiné vyznamnosti. V pripadé
prokazani zavislosti mezi dvéma znaky, byl vypocitan i Pearsontiv koeficient, ktery
méri silu zavislosti znakl. Vypoctena hodnota miZe nabyvat hodnot od 0 do 1. Po-
kud je hodnota blizka 0, je zde velmi slaba zavislost, ¢im vice se bliZi hodnota k 1,
tim vétsi zavislost bylo moZné pozorovat mezi znaky.

V priloze B diplomové prace je k dispozici ndhled dotazniku. V priloze C jsou
uvedeny kontingencni tabulky. Cilem dotaznikového Setieni byla identifikace fak-
tord, které ovliviiuji spotiebitele p¥i nakupu bezlepkovych potravin. Ukolem bylo
zodpovézeni stanovenych hypotéz, které byly uvedeny v ivodu diplomové prace.

4.1.1 Vyhodnoceni identifikacnich otazek

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 295 respondenti. Vybér respondenti
byl proveden dle NUTS 2. Rozhodnuti probéhlo dle socioekonomické urovné regi-
onu Praha (nejvyssi troverni), Jihovychodniho regionu (nadpriimérna troven), re-
gionu Stredni Morava (podprimérna droven). Do Jihovychodniho regionu patii
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Jihomoravsky kraj aVysocina, do regionu Stfedni Morava patfi Zlinsky
a Olomoucky kraj. Celkem 75 respondentli bylo vyrazeno, jelikoZ respondenti ne-
spliovali vékové kritérium, nebo kritérium vybranych regiond.

Diplomova prace zkoumala ekonomicky aktivni spottebitele. VSechny metody
vyzkumu budou zaméreny na spotrebitele ve véku 18-40 let, jelikoZ v této vékové
kategorii byl zaznamenan dle prizkumi nejvétsi zajem o bezlepkové potraviny.
Vyzkum byl zaméren jak na lidi trpici nemoci celiakie, tak na lidi, ktefi nenakupuji
potraviny pro svou potiebu (napf. matky pro své déti) nebo se rozhodli drzet
bezlepkovou dietu zvlastniho presvédceni. Celkové bylo tedy analyzovano
220 respondentd.

RozloZeni respondentli dle demografické struktury, geografické struktury
a socioekonomické struktury lze vidét v tabulkach niZe. Jak jiz bylo vysvétleno vy-
Se, nebyli zde zahrnuti respondenti mladsich 18 let a starSich 40 let. Nejpocetnéjsi
skupinou byli respondenti ve véku 26-35 let.

Tab. 1 Demograficka struktura respondentti
Absolutni ¢etnost | Relativni
Cetnost (%)
Pohlavi Zena 182 82,73
Mu?z 38 17,27
Vékova kategorie | 18-25 let 67 30,45
26-35let 101 45,91
36-40 let 52 23,64

Zdroj: Dotaznikové Setieni, fijen - listopad 2015, n= 220

Z geografického hlediska bylo zkoumano, ve kterém regionu respondenti Ziji
avjak velké obci bydli. Regiony byly vybrany dle NUTS 2. Ostatni regiony, které
nespadaji pod tuto kategorii, nebyly zahrnuty do analyzy. Nejpocetnéjsi skupina
respondentli pochazi z Jihovychodu (Vysocina a Jihomoravska kraj), ato 43,18 %.
Nejvice respondentii Zije v obci, kterd ma vice jak 100 000 obyvatel, a to 34,09 %
respondentu.
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Tab. 2 Geograficka struktura respondenti
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Region (NUTS 2) | Praha 49 22,27
Jihovychod 95 43,18
Stiredni Morava 76 34,55
Velikost obce Do 5000 53 24,09
5001-30 000 63 28,64
30001-50 000 8 3,64
50 001-75 000 7 3,18
75001-100 000 14 6,36
100 001 a vice 75 34,09

Zdroj: Dotaznikové Setreni, f{jen - listopad 2015, n= 220

41,82 % respondentli, uvedlo, Ze maji vysokoSkolské vzdélani. Jednalo se
o nejpocetnéjsi skupinu z dotaznikového Setfeni. Hned v zavésu bylo 40,45 % re-
spondentl, kteii maji stiedoskolské vzdélani s maturitou. DalSim identifikacnim
udajem byla ekonomicka aktivita respondentt. Nejvétsi zastoupeni (55,91 %) méli
zaméstnani respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli studenti, ktefi tvorili
17,27 %. Respondenti byli také vyzvani, aby ohodnotili pfijem domacnosti, ve kte-
ré ziji. 39,09 % respondentii oznacilo piijem domacnosti za vyhovujici, tedy mohou
pokryt veSkeré potieby v pfimém rozsahu. 32,27 % respondentiim se zda prijem
dostatecny, tedy mohou pokryt zakladni pottreby, jako je naptiklad jidlo ¢i bydleni.
Ostatni vysledky lze vidét v tabulce ¢. 3.
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Tab. 3 Socioekonomicka struktura respondentt
; Relativni
Absolutni .
Cetnost cetnost
(%)
Vzdélani Zakladni 6 2,72
Stfevdoélkolské bez maturity (v¢. 20 9,09
vyuceni
Stredoskolské s maturitou 89 40,45
Vys$si odborné 13 5,91
Vysokoskolské 92 41,82
jll::i:;:"cm Student 38 17,27
Zaméstnany 123 5591
Nezaméstnany 10 4,55
0svC 23 10,45
V dichodu 1 0,45
Na materské dovolené 24 10,91
Zemédélec 0 0
Prijem domacnosti | Nedostacujici 5 2,27
Nizky 48 21,82
Dostacujici 71 32,27
Vyhovujici 86 39,09
Vysoky 10 4,55

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Z dotaznikového Setieni bylo mozné vymezit také specifické skupiny spotrebiteli.
Respondentlim byla poloZena otazka, z jaké dlivodu nakupuji bezlepkové potravi-
ny. V této otazce mohli oznacit vice odpovédi. Graf na obrazku ¢. 8 zobrazuje jed-

notlivé skupiny dle odpovédi. Tyto skupiny jsou detailnéji popsany niZe:

e Skupina 1: celiak — respondenti, jeZ maji alergii ¢i zvySenou citlivost na le-
pek, nebo jim byla pfimo diagnostikovana celiakie. Nakupuji bezlepkové po-

traviny piredevsim pro svou vlastni spotiebu.

¢ Skupina 2: celiak + ¢len rodiny — respondenti, jeZ maji alergii, zvySenou cit-
livost na lepek nebo celiakii a zaroven ¢len rodiny ma diagnostikovanou celia-
kii ¢i trpi jinou potravinarskou nesnasenlivosti. Bezlepkové potraviny respon-
dent nakupuje jak pro vlastni spoti‘ebu, tak pro ¢lena rodiny.

e Skupina 3: celiak + zdravi — respondenti, jeZ maji diagnostikovanou celiakii
nebo maji alergii ¢i zvySenou citlivost na lepek. Zaroven tito respondenti
uptednostiiuji zdravy Zivotni styl.

e Skupina 4: ¢len rodiny — respondenti, jezZ nakupuji bezlepkové potraviny pro
¢lena rodiny, ktery trpi celiakii nebo jinou potravinarskou nesnasSenlivosti.
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e Skupina 5: ¢len rodiny + zdravi — respondenti nakupujici bezlepkové potra-
viny, jelikoZz véri, Ze jsou zdravéjsi. Zaroven nakupuji tyto potraviny také pro
¢lena rodiny, ktery trpi celiakii ¢i jinou potravinarskou nesnasenlivosti.

e Skupina 6: zdravi — respondenti vyznavajici zdravy zivotni styl a ktef{ véri,
Ze konzumaci bezlepkovych potravin se budou citit 1épe jak po zdravotni tak
fyzické strance.

10,00%

m celiak

M celiak + €len rodiny
m celiak + zdravi

M ¢len rodiny

M &len rodiny + zdravi

W zdravi

Obr. 8 RozloZeni respondenti dle dGvodu nakupu bezlepkovych potravin
Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Nejvice respondentii se nachazelo ve skupiné 1, ato 126 respondentli. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou je skupina 4, kde se nachazelo celkem 39 respondentti. Do
skupiny 6 bylo zafazeno 22 respondentid. Podobny pocet respondenti (28 respon-
dentli) se nalézal ve skupiné 2. Vysledky téchto skupin lze zobecnit. Vzhledem
k tomu, Ze ve skupiné 5 se nachazeli pouze 4 respondenti, vysledky zde nemohou
byt zobecnitelné, ale bude se mluvit pouze o vysledcich konkrétnich respondentd.
JelikoZ ve skupiné 3 byl pouze 1 respondent a neobjevily se u néj zvlast zajimavé
vysledky, tato skupina nebyla uvazovana béhem testovani hypotéz. Pro lepsi pre-
hlednost jsou udaje o poctu respondentli v jednotlivych skupinach rozdéleny dle
pohlavi v tabulce ¢. 4.
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Tab. 4 Struktura respondentti v jednotlivych skupinach dle pohlavi

Diivod nakupu bezlepkovych potravin | Zena | MuZ | Celkem
Skupina 1: celiak 104 22 126
Skupina 2: celiak + €len rodiny 25 3 28
Skupina 3: celiak + zdravi 1 0 1
Skupina 4: €len rodiny 34 5 39
Skupina 5: €len rodiny + zdravi 2 2 4
Skupina 6: zdravi 16 6 22
Celkem 182 | 38 220

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

4.2 Eye trackingovy vyzkum

Prvni zminky o eye trackingové technologii jsou jiZ z 19. stoleti. Tato technologie se
zrodila vUSA avté dobé byla sloZitd na sestrojeni iobsluhu. AZ v 60. letech
20. stoleti prodélala technickou preménu a vice se podoba pristroji, ktery je znam
z dneSni doby. Od 80. let 20. stoleti je tato metoda znama iv Evropé. Jedna se
o technologii, ktera se vyuziva v oboru neuromarketingu. Motivaci pro vyuZiti eye
trackingu je porozuméni spotiebitelského chovani. (Holmqvist a kol., 2011) Pomo-
ci eye trackingu vyzkumni pracovnici studuji fyziologii a psychologii lidského vi-
déni. Diky klesajicim nakladiim a novéjsi technologii se tato metoda vyuZziva ¢im
dal tim vice i v jinych oborech neZ je marketing. Pokroky v hardware zlepsily flexi-
bilitu sledovaciho zarizeni a novy software zmirnil proces sbéru dat. (Gent, 2015)
Uéastnika vyzkumu lze pozorovat napiiklad pti prohliZeni webovych stranek &i
videi, Cteni letaki a katalogli nebo pri vybirani zboZi v misté prodeje. Lze jej vSak
vyuzit také v redlném Zivoté, napriklad pri sportu ¢i fizeni. Pomoci této technologie
lze zjistit, kam sméruje zorné pole Clovéka, kde travil nejvice ¢asu pozorovanim
a ktera mista si naopak neziskala jeho pozornost. (Karlicek, 2013) Velkou vyhodou
eye trackingu je objektivita dat, kterd jsou ziskdna z méfeni. Respondent neni
ovlivnén subjektivnimi podnéty. Metoda nabizi sledovani respondenta ptimo
v akci. Pfi méreni je dlilezité zachovat prirozenou roli respondentli jako potencio-
nalnich zdkaznikd. (Vysekalova, 2012) Eye trackingova metoda by neméla byt ni-
kdy pouzita samostatné, jelikoZ nam nedokaZe odpovédét na to, jaky vztah ma re-
spondent k danému produktu. Proto se jako doplnék pouzivaji nejcastéji hloubko-
vé rozhovory. Pomoci této metody muiiZeme zjistit pouze to, zda ho urcity prvek
produktu zaujal, ale ne zjakého diivodu jej zaujal. (Turpault, 2014) Pro lepsi po-
chopeni spotrebitelova chovani Ize vyuZit eye tracking spole¢né s jinymi biome-
trickymi zarizenimi. MiiZe se jednat o analyzu vyrazi obliCeje, méfeni srdecni frek-
vence nebo ¢innost mozku. Jedna se o méreni emocnich reakci na rtizné podnéty.
Diky témto technologiim miiZeme ziskat témér kompletni obraz chovani spotiebi-
tele. (Gent, 2015)

Eye tracking je metoda, ktera sleduje pohyb zornicek prti zobrazeni rtiznych
stimull. Ten je zaznamenavan pristrojem, jenz vysila infracerveny paprsek, ktery
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clovék nevnima. Pohyb oc¢i snimaji malé kamerové systémy, které zaznamenavaji

interakci. Pomoci matematickych modelti se vypocitava pozice oc¢i a bod, na ktery

se Clovék diva. Data jsou poté prendSena do specidlniho softwaru. (Duchowski,

2007) Lidské vidéni ma dvé casti. Prvni se nazyva fovealni vidéni, tzv. primé videé-

ni, kdy se ¢lovék soustiedi na urcity bod. Tento bod pak vidi s vysokym rozliSenim.

Druhy typ vidénti je periferni vidéni. Jedna se o zbytek zorného pole, které ma nizké

rozliSeni. Ackoliv si toho ¢lovék neni védom, pohyb oka neni plynuly, avSak nara-

zovy. Pokud o¢i spocinou na urcitém bodé, rika se tomu fixace. Rychlé pohyby oci

z jednoho bodu na dalsi se nazyvaji sakady. Oko se pohybuje velmi rychle, kazda

sakada trva pouze 1 setinu az 1 desetinu sekundy. Z toho diivodu eye tracking za-

znamenava fovealni vidéni, kdy se uvaZuje pouze fixace oka. (Nielsen, Pernice,

2010)

Existuji dva typy ocnich kamer, které v soucasnosti méri pohyb oci. Kazdy

z téchto typi se vyznacuje vyhody i nevyhody.

1. Staciondrni, vzdalené nebo mohou byt umisténé piimo v monitoru — nevyho-
dou tohoto typu je, Ze stimuly musi byt promitany na platno ¢i monitor. To vy-
razné zkresluje vysledky, jelikoZ v redlu urcité produkty nejsou zakaznikovi
promitany, ale vidi je realné. Vyhodou je automatické zpracovani vysledkd,
které lze interpretovat pomoci teplotnich a inverznich map nebo drahy zraku.

2. Nahlavové, tzv. bryle — velkou nevyhodou tohoto typu je, Ze vysledky nejsou
automaticky zpracovany bez specidlnich doplikii. Vyhodou vsak je, Ze je lze
vyuzit jak pro promitadni produktd, tak ivredlné situaci, napriklad primo
v misté prodeje. (Vysekalova, 2012)

SMI RED 250 SMI Eye trackingové bryle

Obr. 9 Eye trackingova zatizeni
Zdroj: www.eyetracking.com

Eye trackingovy vyzkum miiZe probihat jak vlaboratofi, tak i pfimo v ,terénu”,
napriklad v obchodé, pti sportu nebo pri rizeni automobilu. U vyzkumu v terénu
jsou vice vyuzivany nahlavové typy ocnich kamer. V laboratofi se pak lze setkat se
stacionarni kamerou. Eye trackingova laboratoi by méla byt specialné ptizptlisobe-
na. Méla by to byt mistnost, kterd je zvukové izolovana a do které prochazi co nej-
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méné denniho svétla. Timto se vyhneme riziku ruSeni pozornosti zkoumaného
a docilime jeho vy$$i soustiedénosti. Zddouci miiZe byt také mistnost, ktera je od-
délena z jedné strany nepriihlednym zrcadlem tak, aby se vytvorily dvé mistnosti.
Jedna mistnost, ve které se nachazi eye trackingové zarizeni a druha mistnost, ve
které sedi ¢lenové vyzkumného tymu a sleduji pribéh vyzkumu. Eye trackingové
zarizeni by mélo byt umisténo na pevném stole tak, aby se minimalizovaly vibrace,
které by mohly narusit spravné méreni pohybu oc¢i. Laborator by méla byt vybave-
na monitorem s eye trackingovym zarizenim, pocitacem, promitacim platnem, pro-
jektorem, stoly a Zidlemi. (Holmqvist a kol., 2011)

Obr.10 Eye trackingova laborator
Zdroj: Etlab.cz

Spravné meéreni pohybu o¢i mohou ztiZit nejen Spatné podminky v laboratofi, ale
i samotny ucastnik vyzkumu, a to nevédomky. MiiZe se tak stat naptiklad, pokud
nosi ucastnik vyzkumu bryle s antireflexni ipravou skel. Pristroj pak Spatné zachy-
ti zornicky, vtom ptipadé nelze ve vyzkumu pokracovat. DiileZité je i nastaveni
zidle, aby byl ziskan spravny uhel, ve kterém bude pristroj zornicky bez problému
zaznamenavat. (Holmqvist a kol., 2011)

Vyzkumny pracovnik by mél dodrzovat také nékolik zasad, aby ziskal kvalitni
vysledky (Turpault, 2014):

e Nezobrazovat vice variant stejného kusu - ucastnik vyzkumu pak bude
hledat, co se zménilo na urcitém produktu.

¢ Nepokladat otazku ,Proc?“ — vnimani viditelnosti je vice z fyziologického
divodu nez racionalniho. Nékteré znacky mohou vytvaret kontrast s pozadim,
proto si jej ucastnik vyzkumu lépe vSimne. Vhodné je proto ptat se na vztah
k dané znacce a jeho postoj.

e Nepouzivat zmenseniny stimuli — k ziskani co nejvérohodnéjsich vysledkt
je dobré, aby se dany stimul zobrazoval alespon na 80 a vice procent realné
velikosti.

o Neplést si eye tracking a click-streams — metoda click-streams pozaduje po
Ucastnicich, aby mysi klikli na misto, kterého si vSimli. Tato metoda vSak ne-
dokaze zmérit presné viditelnost objektu, ale spiSe tCastnikiiv zdjem o objekt.
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Kazdy eye trackingovy pristroj umoZnuje vizualni prezentaci dat pomoci videa.
Video vSak neni vhodné pro analyzu dat, jelikoZ vysledky nelze vytisknout
a zpracovani videa je ¢asové velmi naroc¢né. Ziskané namérené hodnoty vyzkumu
lze analyzovat i pomoci specidlniho softwaru, ktery obsahuje rtizné moduly pro
zobrazovani dat. (Nielsen, Pernice, 2010) Asi nejpouzivanéjsi jsou tii metody zob-
razovani vysledkul. Jedna se tepelné mapy (heat maps), zakresleni drahy zraku
(gaze plots/ scan path) (R&iha, Aula, Majaranta, Rantala, Koivunen, 2005)
a inverzni mapy (focus maps).

Tepelné mapy jsou nejznaméjsi vizualizacni technikou eye trackingovych
studii. V tepelné mapé jsou barevné odliSeny zény, podle toho, jak dlouho byly ur-
Cité prvky zkoumany. Teplé barvy, jako je Cervena nebo Zlutd, indikuji mista, na
ktera se uZivatelé nejdéle divali. Modra barva vyznacuje oblast, ktera prilakala
nejméné pozornosti. Oblast, kterd je v Sedé barvé, neziskala Zadnou pozornost
ucastnika vyzkumu. Tepelné mapy tedy zobrazuji, kolik sekund se dc¢astnici divali
na urcity prvek, neukazuje v3ak, kolikrat se ti¢astnici na dany prvek podivali. (Niel-
sen, Pernice, 2010) Priklad tepelné mapy lze vidét na obrazku niZe.
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Obr.11  Zobrazeni tepelné mapy na webové strance
Zdroj: www.usability.de

Draha zraku (scan path) se zakresluje pomoci kruhi alinek. Kazdy kruh znazor-
fiuje dobu fixace. Cim vétsi je kruh, tim delsi dobu stravil uzivatel vyzkumu na da-
ném stimulu. Linka reprezentuje pohyb zraku od jednoho bodu k druhému (saka-
dy). (Nielsen, Pernice, 2010) Vyhodou tohoto zobrazeni je moZnost sledovani po-
hybu oc¢f u€astnika- co ho na daném stimulu zaujalo jako prvni a jakym smérem se
poté jeho zrak posouval. V pripadé, Ze mame mnoho dcéastnikd vyzkumu a chceme
jejich vysledky zobrazit pomoci scan path najednou, jednotlivé kruhy a sakady se
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prekryvaji. Vysledny obraz je pak neprehledny a nelze presné zjistit, v jaké poradi
k fixaci doSlo. (Raiha, Aula, Majaranta, Rantala, Koivunen, 2005) Priklad zakresleni
drahy zraku lze vidét na obrazku niZe.
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Obr.12  Zakresleni drahy zraku na webové strance
Zdroj: www.usability.de

Inverzni mapy jsou opakem tepelnych map. Jasna mista v obrazu jsou mista, ktera
zachytila ucastnikovu pozornost. Mista, ktera jsou zastinénd, nezaznamenala Zad-
nou fixaci. (Usability.de, © 2015)
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Obr.13  Zobrazeni inverzni mapy na webové strance
Zdroj: www.usability.de

Program SMI BeGaze nabizi také specidlni modul nazyvany Areas of interest
(AOI). Jedna se o metodu, kdy je stimul rozdélen na nékolik ¢asti, tzv. oblasti za-
jmu, u kterych chceme sledovat, jak zaujaly ticastnika vyzkumu. Vybrané oblasti Ize
jednotlivé analyzovat podle rtiznych ukazatell vykonosti. Je vhodné stejné oblasti
v riznych stimulech oznacit stejné, aby se daly mezi sebou porovnavat. (Holmqvist
akol, 2011)
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Obr. 14  Oblasti zajmu (AOI) a klicové ukazatele vykonosti
Zdroj: BeGaze manual, 2010

Klicové ukazatele vykonosti, které jsou sledovany pro riizné statistiky alze je fil-
trovat dle poZadovanych Kkritérii, jsou vice rozebrany v nasledujici tabulce (BeGaze
manual, 2010):
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Tab. 5 Popis KPI ukazateli

KPI

ednotka Popis
ukazatel J P
» poradi navstév jednotlivych AOI na zakladé vstupniho ¢asu, nejkrats{
Sequence ¢islo Ly , N
vstupni ¢as - prvni v poradi
Entry time ms primérny cas prvni fixace do dané AOI

suma vsSech fixaci v ramci dané AOI, kolik ¢asu stravila osoba uvnitr

Dwell ti %
well time | msa% dané AOI

kolik z vybranych respondentti se podivalo alespon jedenkrat do dané

Hit ratio Cislo a %
° | Aol
Revisits Cislo kolikrat se lidé vratili do dané AOI
pomeér lidi, ktefi danou oblast zaznamenali a vratili se; napiiklad cislo
Revisitors ¢islo 13/27 znamend, Ze z celkového poctu 27 osob, kterou danou oblast
zaznamenali, se 13 lidi vratilo
Average Y, . B
L. msa % prameérna doba fixace v dané AOI
fixation
First
L. ms suma vsech prvnich fixaci pro danou AOI
fixation
Fixation ., . . L B
Cislo pocet vSech fixaci v ramci dané AOI
count

Zdroj: BeGaze manual, 2010

Jak jiz bylo zminéno, eye tracking se da vyuZzit i na posouzeni kvality webovych
stranek. Je dilezité, aby webové stranky zaujaly navstévnika hned prii vstupu. Né-
mecka spolec¢nost EyeQuant provedla vyzkum, ktery mél odhalit, na co se nejvice
lidé divaji na webovych strankach, co je zaujme a co naopak nezachyti jejich zajem
vlbec. Obecné je znamo, Ze se lidé radi divaji na obliceje. Pokud je jeSté nastavime
tak, aby smérovaly k urc¢itému textu, je vétsi pravdépodobnost, Ze si lidé text
prectou. Studie vSak prokazala, Ze lidé vice neZ oblicej na obrazku sleduji titulek
textu nebo hledaji vyhledavaci radek. Zrak lidi se také casto upind na slovicko
zdarma, sleva a podobné. Uzivatelé, kteii uz dopiedu védi, co chtéji koupit, si ne-
vSimaji loga firmy, ale jdou rovnou po chténém produktu. (Ferro, 2014)
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Rozdéleni webové stranky do oblasti z4jmt (AOI) miiZe poskytnout informace
o tom, kam se navstévnici webu prvni podivaji, kam se nejcastéji divaji, a jak dlou-
ho danou oblast sleduji. Oblasti zajmu, se mohou u kazdé webové stranky liSit. Nej-
vétsi pozornost vSak ziskava velka plocha uprostred stranky, kde jsou vyobrazeny
samotné produkty, které Ize na webové strance koupit. (Russell, 2005)

Vysledky eye trackingového pozorovani mohou pomoci navrhaiim webovych
stranek lépe pochopit, co presné lidé na strankach hledaji, jak se chovaji a co je
miiZe odrazovat od piipadné koupé produktu. Spravné vytvoiena stranka mitze
ovlivnit uZivatelské relace, konverze. Lze také zjistit, pro¢ uzivatel z daného webu
odesel. V dilisledku toho Ize nahradit rusivy element pobidkou, ktera by mohla mo-
tivovat lidi k delSimu prohliZeni stranky a ke konverzi. Pomoci eye tracking lze ta-
ké zjistit, jak velikost reklamy ovliviiuje uZivatelskou interakci. Prilis velka reklama
muZe pusobit rusivé a uzivatele odrazovat. (Deswal, 2015)

4.2.1 Priprava vyzkumu

Pred samotnym eye trackingovym vyzkumem bylo potieba pripravit vhodné mate-
rialy. Diplomova prace popisuje chovani spotiebitelli na trhu bezlepkovych potra-
vin. JelikoZ vyznam ndkupu potravin prostiednictvim internetovych obchodl neu-
stale roste, zamérila se autorka pravé na tuto moznost nakupu. Jednim z cili di-
plomové prace je zjisténi prvki, které ovliviuji cilovou skupinu pri nakupu
bezlepkovych potravin online.

Dle vyzkumu Hese a kol. (2014) jsou nejvice nakupovanymi bezlepkovymi po-
travinami mouky, téstoviny a susenky. Proto byly také tyto druhy potravin zaraze-
ny do materiali pro vyzkum. Materidly byly rozdéleny na dvé kategorie. V prvni
Casti byly testovany vstupni webové stranky internetovych obchodii. Pouzité
obrazky webovych stranek internetovych obchodi Ize nalézt v priloze D. Pro vy-
zkum byly poloZeny nasledujici vyzkumné otazky:

e Kam se uzivatelé na webové strance podivaji jako prvni?

Které oblasti stranky vénuji nejvétsi a nejmensi pozornost?

Kterou oblast stranky piehlizeji?

Hledaji lidé logo bezlepkovych potravin, aby se presvédcili, Ze se nachazi ve
spravném e-shopu?

Druha kategorie se zamérovala na piehled nabidky bezlepkovych produktii
v internetovych obchodech. U¢astnikiim vyzkumu byly postupné predloZeny na-
bidky produktd dle druhu produktu- mouky, téstoviny, suSenky. Z nabidky si
Ucastnici méli vybrat jeden produkt, ktery by si koupili. Produkty byly sefazeny do
radkl dle znacek. V prvni nabidce bezlepkovych mouk byla posuzovana efektivita
log (logo bezlepku, logo Cesky vyrobek, logo znac¢ky Schar). Druha nabidka bezlep-
kovych téstovin testovala, jaky typ slevy/akce vyvola u ucastnika vétsi pozornost.
Dalsi testovanou hypotézou bylo, zda obaly v podobném ténu barev dokazou upou-
tat ucastnikovu pozornost vice nez slevy. Zdmérem treti nabidky bezlepkovych
suSenek bylo, zda Gcastnici vnimaji odlisné barevné cedulky Novinka a ktera z nich
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si ziska vétsi pozornost. Druhym predpokladem bylo, zda dokaze upoutat vétsi po-
zornost napis Akce!, ktery je umistén ve vyhodnéjSim postaveni, nezZ jsou napisy
Novinka. VySe uvedené nabidky produktl, které byly testovany, jsou k dispozici
v priloze D.

Vysledky z predchozich vyzkumnych otazek byly prohloubeny dal$imi otaz-
kami, které ucastnik vyzkumu zodpovédél béhem hloubkového rozhovoru, ktery
plynule navazoval po eye trackingovém meéreni. U prvni kategorie, ktera testovala
webové stranky, byly ucastnikiim poloZeny nasledujici otazky:

e Ktery z uvedenych e-shopli Vam prisel nejvice piehledny?
e Co Vas na uvedeném e-shopu nejvice zaujalo?

e Ktery z e-shoptli se Vam nejvice libil?

e Ktery z ivodnich obrazki se Vam nejvice libil?

U druhé kategorie, ktera se zabyvala nabidkou rtznych produktt, byly zodpovéze-
ny nasledujici otazky:

e Ktery produkt byste si vybrali?
e Jaky je VaS vztah k tomuto produktu?
e Pamatujete si cenu tohoto produktu?

e (Co Vas zaujalo z nabidky?

Pred zaCatkem eye trackingového vyzkumu bylo tfeba provést jesté pretest. Ten
mél zjistit pripadné chyby v pripravenych materidlech ¢i priibéhu vyzkumu. Pre-
test byl proveden na dvou osobach.

Pro vytvoreni a pribéh experimentu byl pouZit program SMI Experiment Cen-
ter. Ovladani eye trackingového zarizeni bylo provadéno pomoci programu IView
X. Pro prezentaci dat byly namérené hodnoty prevedeny do programu BeGaze, ve
kterém se dale zpracovaly do findlni podoby.

4.2.2 Vlastni priabéh pozorovani

Eye trackingovy vyzkum probihal ve specialni eye trackingové laboratori, ktera se
nachaz{ na Mendelové univerzité. Vyzkum probihal v obdobi
od 2. 11. 2015 do 6. 11. 2015. Celkové se vyzkumu zucastnilo 29 osob, jak z fad
studentd, tak i pracujicich. Vzhledem ke Spatné naméifenym hodnotam, které byly
zjiStény béhem validace, byly z testovani vyiazeny 2 osoby. Vysledky byly proto
shrnuty pro celkem 27 osob.

Testovani zacalo predstavenim osoby vyzkumnika. Kazdému z ucastnikl bylo
vysvétleno, jak eye tracking funguje a co je cilem daného vyzkumu. Zarovei byli
také ujiSténi o anonymité testovani. Nasledovalo samotné eye trackingové testova-
ni. Dlilezitou soucasti testovani bylo spravné nastaveni samotného ucastnika, aby
ho eye trackingové zatizeni spravné snimalo (vzdalenost a vyska zidle). Po sprav-
ném usazeni probéhla tzv. kalibrace- na monitoru se objevi bod, ktery se pohybuje
a na urcitych mistech se zastavi. Ukolem respondenta je sledovat tento bod. Kalib-
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race sleduje respondentovu zornicku a program pozoruje, jak oko vypada ve fazi
fixace a sakady. Poté je provedena validace, ktera zjiStuje odchylky od sledovaného
bodu. Pokud jsou namétreny spravné hodnoty, byla kalibrace ispéSna. Idealné by
se hodnoty mély pohybovat okolo 0,5-1. Pokud jsou namérené hodnoty vyssi, méla
by se provést znovu kalibrace.

Pro uvolnéni akoncentraci bylo tucastniku vyzkumu predloZen obrazek
bezlepkového produktu, ktery se vSak nezarazoval do vyhodnoceni. Postupné na-
sledovalo 5 odlisSnych webovych stranek internetovych obchodii s bezlepkovymi
potravinami a 3 seznamy nabidek jednotlivych produkti. Pro webové stranky on-
line obchodu byl vymezeny ¢as na prohlédnuti 20 vtefin. Obrazky s nabidkou pro-
duktii si respondenti mohli prohliZet, jak dlouho chtéli. Mezi jednotlivymi obrazky
se mohl objevit slide s cernym kiiZkem uprostied. Jednalo se pouze o ovéreni, zda
eye tracker stale spravné zaméiuje respondentovi zornicky. Na zavér eye trackin-
gového pozorovani byli Ucastnici pozadani o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se
skladal ze situacnich otazek. Pomoci téchto otazek bylo moZné vysledky filtrovat
dle zadanych kritérii. Po testovani nasledoval hloubkovy individualni rozhovor,
kde byly respondentiim piedloZeny vyse zminéné otazky.

Pouzité webové stranky jsou realné dostupné na internetu. Nabidka produktt
byla zpracovana v programu Corel Draw X7. Obrazky pouzité v nabidce produktd,
byly pouzity z volné dostupnych fotografii na internetu.

4.3 Kvalitativni vyzkum

JelikoZ samostatné eye trackingové pozorovani ndm neodpovi na otazky tykajici se
postoji spotiebiteli k danym produktiim, bylo jej tieba doplnit kvalitativnim vy-
zkumem. Kvalitativni vyzkum zkouma motivace, postoje a diivody rozhodnuti
a chovani spotrebitele. Pracuje s mensim vzorkem ucastnikii a vysledky jsou téZsi
na interpretaci. Mnohdy je treba vyuZit zakladl psychologie. V poslednich letech
roste vyznam kvalitativniho vyzkumu v oblasti marketingu. (Kozel, Mynatova
a Svobodova, 2011) Tento typ vyzkumu je obecné levnéjsi na provedeni nez kvali-
tativni vyzkum. Velkou vyhodou je ziskani informaci pfimo z mysli ucastnika vy-
zkumu. Existuji rizné techniky kvalitativniho vyzkumu- hloubkové rozhovory,
skupinové rozhovory, tzv. focus groups, asociaCni testy ¢i projektivni techniky.
(Karlicek, 2013)

Pro kvalitativni vyzkum byla pouzita metoda hloubkovych rozhovori. Hloub-
kové rozhovory probihaly v ramci eye trackingového pozorovani, byly vsak zara-
zeny azZ na konec vyzkumu. Jejich cilem bylo zjisténi postoje ke konkrétnim pro-
duktiim a webovym strankam, které si Castnici v ramci eye trackingu vybrali. Za-
jemci méli k dispozici prihlasovaci formular, ktery byl dostupny online na stran-
kach socidlni sité. Formular byl vytvoren pomoci sdileného dokumentu Google. Pro
vybér ucastnikd vyzkumu byla nastavena nasledujici kritéria:

e vék ucastnikil je mezi 18-40 lety,
e Ucastnici vyzkumu nakupuji bezlepkové potraviny.
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Tato kritéria se podarila dodrZet. Metoda vyzkumu, ktera byla vybrana pro sbér
dat, byl strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami. U¢astnikéim byly poklada-
ny stejné formulované otazky. Jejich odpovédi byly zapisovany do zaznamového
archu. Cely rozhovor, spoletné s eye trackingovym pozorovanim, trval priblizné
45 minut.

4.4 Popis respondentii eye trackingového a kvalitativniho
vyzkumu

Celkoveé se Setieni zucastnilo 29 respondentt. Kviili Spatné namérenym hodnotam
u dvou lidi, bylo do analyzy a statistik zahrnuto pouze 27 respondentii. Na konci
eye trackingového vyzkumu byly ti¢astnikiim polozeny otazky ohledné jejich véku,
pohlavi, ekonomické aktivité a piijmu. Byli dotdzani také na divod nakupu bezlep-
kovych potravin a podle ¢eho posuzuji kvalitu bezlepkovych potravin. Vysledky
jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach.

Tab. 6 Vékova struktura respondentt

Vék Pocet respondentii | Relativni ¢Cetnost (%)
18 - 25 let 17 62,96
26 -35let 9 33,33
36 -40let 1 3,70

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil respondenti byli lidé ve véku 18-25 let. Tvorilo jich celych
62,96 % respondentil. Ve véku 36-40 let se dostavil pouze jeden respondent.

Tab. 7 Pohlavni respondentt

Pohlavi | PocCet respondentii | Relativni ¢etnost (%)
Zena 21 77,78
Muz 6 22,22

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil respondentti dle pohlavi tvorily Zeny. Tento vysledek neni prekvapi-
vy, jelikozZ jiZz z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze alergii na lepek nebo nesna-
Senlivosti lepku trpi vice muzi neZ Zeny. Stejné tak se Zeny vice staraji o domacnost
a nakupuji bezlepkové potraviny, nebo se dobrovolné rozhodnout drzet bezlepko-
vou dietu kvili lepSimu zdravotnimu stavu.
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Tab. 8 Ekonomicka aktivita respondentt
Ekonomicka aktivita | Pocet respondentt | Relativni ¢etnost (%)
Student 12 44,44
Zaméstnany 13 48,15
osvC 2 7,41

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli dotazani také na jejich ekonomickou aktivitu. V tabulce jsou zara-
zeny jen moZznosti, které respondenti oznacili. Byly tam vSak zahrnuty i ostatni
kategorie, jako je na materské dovolené, nezaméstnany, v dichodu, zemédélec.

Tab. 9 Prijem respondentt

oo Pocet Relativni
Prijem . .
respondentt Cetnost (%)

Nizky (zakladni potireby domacnost poKkryje, ale musi 1 370

v nich Setrit, eventualné omezovat) '
Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni poti‘eby - napf. 9 33.33
jidlo, bydleni) ’
Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré poticeby 14 5185

v piiméfeném rozsahu) ’
VysoKky (moZnost vétsich investic a nakupu luxusniho 3 1111
zboii) ’

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnact respondentli vnima piijem domacnosti jako vyhovujici. Pouze jeden re-
spondent vnima nizky prijem domacnosti.

Tab.10  Ditivod ndkupu bezlepkovych potravin

Duvod Pocet respondentii | Relativni ¢etnost (%)
Mam celiakii 9 33,33
Clen rodiny ma celiakii 6 22,22
Kwiili lepsi zdravotni kondici 12 44,44

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k rostoucimu trendu bezlepkové diety i mimo skupinu lidi s celiakii c¢i
alergii na lepek, byli do vyzkumu zarazeni ilidé, kteri se stravuji bezlepkoveé kviili
své zdravotni a fyzické kondici. Dlilezitou skupinou, kterou je nutno brat v potaz,
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jsou také lidé, kteri nenakupuji bezlepkové potraviny primo pro sebe, ale napriklad
pro ¢lena domacnosti, ktery drzi bezlepkovou dietu.

Tab.11  Vnimani kvality bezlepkovych potravin

Vnimani kvality Pocet respondenti | Relativni ¢etnost (%)
Doporuceni piatel 5 18,52
Oblibena znacka 2 7,41
Piredchozi zkusenost 13 48,15

Udaje na etiketé 2 7,41
Vzhledny obal 5 18,52

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji lidé vnimaji kvalitu bezlepkovych potravin na zakladé predchozi zkuSe-
nosti s danym vyrobkem (48,15 %). Dale pak 18,52 % respondentti vnima kvalitu
téchto potravin na zakladé doporuceni pratel avzhledného obalu. Pouze
7,41 % respondentli vnima kvalitu na zakladé oblibené znacky a udajich na etiketé.
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza

Stejné jako trendy v oblékdni se méni i trendy v oblasti stravovani. V poslednich
letech lidé vice dbaji na to, co ji. Velkym hitem soucasnosti je bezlepkové stravova-
ni. Bezlepkové potraviny jsou takové potraviny, které neobsahuji lepek nebo jej
obsahuji pouze v minimalnim, snesitelném mnoZstvi. Jsou vhodné pro lidi, kteri
trpi nemoci celiakie nebo maji alergii na lepek. Drive mnoho lidi povaZovali trh
s bezlepkovymi potravinami spiSe za specializovany, nyni se vSak méni ve zcela
béZny. Vyplyva to i z neustale rostouci poptavky po téchto potravinach. Lidé kon-
zumuji bezlepkové potraviny nejen z diivodu, Ze trpi nesnasenlivosti lepku nebo
alergii na lepek, ale ¢im dal vice mtzeme nalézt i spotrebitele, ktefi se rozhodli pro
tuto zdravou vyzivu dobrovolné. Dle prizkumu spolecnosti Mintel (2013), ktery
probéhl v Americe, az 65 % spotiebiteli nakupuje bezlepkové potraviny,
v domneéni, Ze jsou zdraveéjsi a 27 % spotiebitelti protoZe maji pocit, Ze jim poma-
haji zhubnout. Pravé toto je hnaci motor pro trh s bezlepkovymi potravinami.
Avsak neexistuje Zadny odborny vyzkum, ktery by tyto domnénky potvrdil.

Tento trend se rozvinul ve Spojenych statech anyni ve velkém zasahl
i Evropu. Produkce bezlepkovych potravin narostla ve Francii o 28 %, v Italii o 66
% oproti minulému roku (Tyden.cz, 2014). Dle statistik CSU (2013) v Ceské repub-
lice klesa od roku 2011 spotreba pSeni¢ného peciva, pSeni¢né i Zitné mouky. Na-
proti tomu roste spotieba kukuri¢nych a ryzovych produktd, které jsou alternati-
vou bezlepkového stravovani. V Ceské republice neexistuje Zadna oficialni statisti-
ka osob s nemoci celiakie, jedna se o pouhé odhady, které jsou v§ak podhodnocené.
Skuteény pocet celiakii je mnohem vy$$i. Odhad vCR je 1:200-1:250, tj.
40 000-50 000 nemocnych. V soucasné dobé je vsak rozpoznano pouze 10 - 15 %
celiakd, jelikoZ je diagnostika nedostatecna nebo je provadéna pozdé (Ministerstvo
zdravotnictvi, 2011; LuZna, Vranova 2007).

Na obrazku niZe lze vidét procentni vyjadreni lidi, ktefi drzi bezlepkovou die-
tu, které bylo zjiSténo prizkumem spotiebitelli v roce 2014 spolec¢nosti Mintel.
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Velka Britanie 13%

Francie %
Némecko 7%
Italie 9%

Spanélsko 7%

Polsko 9%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%
% lidi drzici bezlepkovou dietu

Obr.15  Procento lidi, ktef{ drzi bezlepkovou dietu
Zdroj: Mintel, 2015, upraveno

Spole¢nost MarketsAndMarkets (2015) zverejnila na svych webovych strankach
prizkum celosvétového trhu bezlepkovych produkti. Trh byl segmentovany na
Ctyri Casti- Severni Amerika, Evropa, Asie-Pacifik, zbytek svéta. Vroce 2014 na
tomto trhu vedla Severni Amerika z hlediska objemu i hodnoty prodanych potra-
vin. Evropa byla poklddana za nejrychleji rostouci trh v daném obdobi.
V poslednim desetileti roste produkce bezlepkovych potravin exponencidlné
s ristem poctu celiakd, lidi s alergii na lepek, ale také se zménou Zivotniho stylu
spotiebitelli. Rostouci vyskyt riznych potravinovych intoleranci ma také za nasle-
dek rist poptavky po bezlepkovych potravinach. Nadale se predpoklada zvysujici
se vyskyt nemocnych celiakii, a tim i riist zajemci o toto stravovani.

Co se ty¢e nabidky sortimentu bezlepkovych potravin, ma Ceska republika jes-
té stale velké mezery oproti zemim zapadni Evropy ¢i Spojenych statli. Za hrani-
cemi CR jsou bezlepkové potraviny snadnéji dostupné, je zde ilepsi kvalita a $irsi
sortiment nabizeného zboZi, napt. cerstvého peciva (Businova, 2006). V poslednich
letech se v3ak situace v CR zlepsila, napt. v obchodnim fetézci Tesco lze nalézt spe-
cidlni misto pro tento typ potravin, které je viditelné oznacené napisem ,Bez lep-
ku“. Tesco také rozsirilo sortiment bezlepkovych potravin o svou privatni znacku
sFree From“. Z prizkumu, ktery byl realizovan pro tento obchodni retézec, vyply-
nulo, Ze nejvice se o produkty zdravé vyzivy zajimaji lidé do 26 let. (Tesco, 2014)

Stale v$ak nejvétsim problémem pro spotiebitele CR zatim ziistava cena
bezlepkovych potravin. Ta oproti béZnym produktim muze byt dvakrat az osm-
krat vyssi. Spotrebitel bezlepkovych potravin tak miiZe zaplatit i 0 3000 K¢ vice,
nez spotiebitel béZnych potravin. Nakup bezlepkovych potravin je tak znacné fi-
nanc¢né narocny, jelikoZz, dle priizkumii, velkou ¢ast spotrebiteli bezlepkovych po-
travin tvori pravé lidé do 26 let. Celiakiim je sice poskytovana finan¢ni pomoc,
avSak vétSina z nich na tyto davky ani nedosahne, jelikoZ jim predchazi vysoka
administrativni kontrola. (Businova, 2006; Regnerova, Hes, 2013)
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Prehled pojiStoven, které poskytuji prispévek pro celiaky, lze vidét v tabulce
niZe. VySe prispévku je uvadéna za obdobi jednoho roku. Pro uplatnéni prispévku
je nutné dolozit 1ékarsky doklad o diagnostikované celiakii. (Vojtova, 2014)

Tab. 12  Prispévky zdravotnich pojistoven na bezlepkovou dietu

Na ojistovn vek Vyse Podmink laceni
zev pojistov min ceni
P9 y Zadatele prispévku yvyp
VSeobecna zdravotni . . | urcen pro nezaopati-ené déti-
revos do 26 let az 6000 K¢
pojistovna studenty
Zaméstnanecka pojistovna urcen na nakup bezlepkovych
< po] neomezeno 1500 K¢ . p, ; p, vy
Skoda potravin a domaci pekarny
Ceska primyslova urcen na nakup bezlepkovych
p J y"v , neomezeno 1500 K¢ ) p, , p, vy
zdravotni pojistovna potravin a domaci pekarny
., ; . urcen na nakup potravin détem
Revirni bratrska pokladna | neomezeno do 100 K¢ o, o
s diagnézou celiakie

Zdroj: Vojtova, www.proalergiky.cz, 2014

Z priizkumu Salkové (2014) vyplynulo, Ze bezlepkové potraviny nejvice nakupuji
respondenti ve véku 20-40 let. Kritizované faktory jsou predevsim ceny téchto
produktd, Site i hloubka sortimentu a v nékterych typech prodejen také horsi nebo
vlibec Zadna dostupnost (prevazné v mensich samoobsluznych jednotkach na ves-
nici). Respondenti si také stéZovali na horsi oznaceni bezlepkovych produktii
v regalech supermarketd ¢i hypermarketli. Také baleni produktli neobsahuje, dle
jejich nazoru dostate¢né mnozstvi informaci.

Dle studie Hese a kol. (2014) spotiebitelé nakupuji bezlepkové potraviny nej-
Castéji jedenkrat tydné ve specializovanych prodejnach, predevsim z diivodu Siro-
kého sortimentu, Cerstvosti a kvality potravin. Nej¢astéji nakupovanymi potravi-
nami jsou bezlepkové mouky asmési, téstoviny a suSenky. Nakupni rozhodnuti
spotiebitelli bezlepkovych produkti byva casto ovlivnéno cenou a sortimentem
produktu, ale také vlastni predchozi zkuSenosti. Slevy a obal produkti je naopak
vlibec neovliviiuje. Spotiebitelé by preferovali vice specidlnich nabidek a slev na
bezlepkové produkty.

5.1.1 Oznaceni bezlepkovych potravin

Dle Narizeni Komise ES ¢. 41/2009 se bezlepkové potraviny rozdéluji na dvé kate-
gorie:
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e Potraviny s oznaCenim ,Bez lepku“ — jedna se o potraviny, které neobsahuiji
obilniny, jako jsou napf. pSenice, jeCmen, Zito. Maximalni hranice obsahu lep-
ku je u této kategorie 20 mg/Kkg.

e Potraviny s oznacenim ,Velmi nizky obsah lepku“ — tyto potraviny obsahuji
specialné upravené obilniny, jako jsou napf. pSenice, jeCmen, Zito, u kterych
byl obsah lepku technologicky sniZen. Potraviny s timto oznacenim obsahuji
nanejvys 100 mg/kg.

Obr. 16  Ptiklad oznaceni bezlepkovych potravin
Zdroj: www.dia-potraviny.cz, © 2011; www.zdrave-zazivani.cz, © 2014

MnoZstvi lepku v potraviné je takové mnoZstvi, které je ur¢eno ke konzumaci. Toto
narizeni orozdéleni potravin je platné od 1. ledna 2012 amusi byt presné
dodrzovano. Spravné by se vyrobky bez tohoto oznaceni nemély dostat na trh. Na-
fizeni udava konkrétni oznaceni, které musi byt uvedeno v blizkosti ndzvu potra-
viny a nesmi byt nahrazeno jinym vyrazem, napft. ,bezlepkovy chléb“ Ci celosvétové
znamym symbolem preskrtnutého klasu. Takovy vyraz ¢i znak mizZe byt pouzit,
avsak nad radmec povinnosti, které vyrobce musi dle Narizeni ¢. 41/2009 uvadét.
(SZPI, 2015)

5.2 Analyza chovani spotrebitele na trhu s bezlepkovymi
potravinami

V této kapitole jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setreni. Byly zkoumany fak-
tory, které ovliviiuji spotiebitele pri ndkupu bezlepkovych potravin jak
v kamennych prodejnach, tak ivinternetovém obchodé. Bylo také mozZné zjistit,
kde spotrebitelé nejcastéji nakupuji, jak ¢asto nakupuji, nebo kde Cerpaji informace
pired nakupem bezlepkovych potravin. V ramci prace bylo mozné také pozorovat
odlisnosti mezi jednotlivymi specifickymi skupinami spotiebitelli. Byly stanoveny
hypotézy, které zkoumaly zavislosti mezi urcitymi znaky. Cilem ovéiovani hypotéz
bylo zjistit, zda demografické a socidlné ekonomické udaje ovliviiuji spottebitele
pti nakupu bezlepkovych potravin.
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5.2.1  Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces se u kazdého spotrebitele mtiZe liSit. BéZné ma vSak
pét fazi a to rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakup-
ni rozhodnuti a ndkup ajako posledni pondkupni chovani. Z otazek, které byly
uvedené v dotazniku, bylo moZné analyzovat kazdou fazi tohoto procesu, které
jsou dale podrobnéji rozebrany.

Rozpoznani potireby

Na samotném zacatku nakupniho procesu lidé vnimaji urcité podnéty, které je mo-
tivuji premyslet o koupi produktu. Z orientani analyzy vyplynulo, Ze v poslednich
letech hybe svétem trend konzumace bezlepkovych potravin. Jak jiZ bylo uvedeno
v teoretické casti prace, v Americe az 65 % spotiebitelli, ktefi nakupuji bezlepkové
potraviny, je nakupuji z jiného divodu nez kviili diagnostikované celiakii. Jedna se
predevsim o diivod, kdy se tito spotiebitelé domnivaji, Ze bezlepkové potraviny
jsou zdravéjsi neZ bézné potraviny. Tato domnénka vSak nebyla védecky prokaza-
na. Rozpoznat potrebu, kvili které respondenti nakupuji bezlepkové potraviny,
méla za ukol otazka, ktera zjistovala diivod nakupu téchto potravin. Respondenti
dotaznikového Setieni (n= 220) nakupovali bezlepkové potraviny nejvice z diivodu
diagnostikované celiakie (57,27 %). Druhy nejcastéjsi diivod byl ten, Ze Clen jejich
rodiny ma intoleranci na lepek (17,3 %), tedy bezlepkové potraviny nakupuji pro
néj. 10 % dotazanych nakupuje bezlepkové potraviny kvili zdravému Zivotnimu
stylu.

Respondenti byli také dotdzani, zda trpi néjakou potravinarskou nesnasenli-
vosti. Kromé alergie na lepek byla nejcastéjsi odpovédi alergie na laktézu. Tou trpi
celkem 35 respondentd (15,91 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla alergie na
ofechy a ovoce, jeZ uvedlo 11 respondentt (5 %). ZjiSténi urcitych potravinarskych
nesnasenlivosti spottebiteld, ktef{ zaroven maji intoleranci na lepek, potvrdilo vy-
zkumy, které jsou jiz zminéné v teoretické casti prace. Tento fakt miZe byt bran
v potaz pri navrzich obecnych marketingovych doporucent.

Hledani informaci

Jakmile spotiebitelé rozpoznaji potiebu, zacnou shromazdovat informace
o produktu z riiznych zdroji. Kde spotiebitelé hledaji informace, zjiStovala otazka,
u které respondenti mohli vybrat vice moznosti. Témér 62 % respondenti zjiStuje
informace o bezlepkovych produktech na internetu. Necelych 53 % respondenti
ktomu vyuziva sociadlni sité (napf. Facebook). Obecné Zeny Cerpaji informace
z internetu vice nezZ muZzi. Druhym nejcastéjSim zdrojem informaci je vlastni zku-
Senost respondenti (54,55 %). Tou se ridi predevSim muzi. Neceld Ctvrtina re-
spondentt (20,45 %) zatrhla moZnost, Ze informace zjist'uji prostiednictvim svych
pratel a znamych, 7 % respondentii u rodiny. MuZi vice neZ Zeny hledaji informace
u rodiny, ptatel ¢i znamych. 37,73 % respondentl Cerpa informace primo z mista
prodeje. 5 % respondentli nevyhledava informace pred ndkupem viibec a necelych
6 % vyuziva k hledani informaci jiné zdroje. Respondenti, kterym byla diagnosti-
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kovana celiakie a respondenti, jeZ nakupuji bezlepkové potraviny kviili zdravému
Zivotnimu stylu, Cerpaji informace nejcastéji z internetu. Respondenti, jeZ maiji
vrodiné celiaka a zaroven sami jsou celiaci, ¢erpaji informace nejcastéji ze social-
nich siti. VSechny odpovédi respondentd jsou graficky znadzornény na obrazku
¢. 17.

jinde | 5,91%
nevyhleddvam informace | 5,00%
zletakt | 8,18%
z festivald/ trhi/ setkani celiakd : 11,36%
z tisténych médii (noviny, casopisy, ...) | 7,27%
z mista prodeje 37,73%
ze socidlnich siti (napf. Facebook) | 52,27%
zinternetu | 61,82%
z vlastni zkuSenosti : 54,55%
u pratel aznamych 20,45%
u rodiny | 7,27%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Obr.17  Zdroje Cerpani informaci pfed nakupem bezlepkovych potravin
Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n=220

V ramci dotaznikového Setieni bylo také konkrétné zjistovano, jak hledaji spotre-
bitelé informace o bezlepkovych potravindch na internetu. Nejvice respondentii
(29,09 %) zjistuje informace prostiednictvim internetovych vyhledavacta (napf-.
Google.cz, Seznam.cz, Centrum.cz). 24,55 % nehleda informace na internetu viibec,
21,36 % respondentli ma jiz svij oblibeny e-shop, kde nakupuje a jde tedy ptrimo.
16,82 % dotazanych pouziva jako informacni kanal socialni sité (napt. Facebook).
Nejméné respondenti (1,36 %) reaguje na online reklamy. M{iZe to byt kviili tomu,
Ze reklama v této oblasti neni tak ¢asta jak reklama na béZzné produkty. Tento fakt
potvrdili spottebitelé ibéhem hloubkovych rozhovorli. Respondenti ve véku
18-25 let a 36-40 let informace na internetu moc nevyhledavaji, ve vékové katego-
rii 26-35 let pouZivaji nejcastéji jako informacni kandl internetové vyhledavace.
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reaguji na online reklamy 1,36%
mam jiz svij oblibeny e-shop 21,36%
Nehledam 24,55%
Jinak 1,82%
prostFednictvim internetowych vyhleddvaéa 29,09%
prostfednictvim internetovych srovnavaca 5,00%

pies socidlnf sit& (napf. Facebook) 16,82%

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 25,00% 30,00%

Obr. 18  Zdroje ¢erpani informaci na internetu
Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Hodnoceni alternativ

Jakmile spotiebitelé maji dostatek informaci, porovnavaji alternativy dle kritérii,
ktera jsou pro né dulezita pti ndkupu produktu. Respondenti dotaznikového Setie-
ni méli moznost ohodnotit dilezitost faktorti, které na né pulsobi pii nakupu
bezlepkovych potravin. Hodnotit je bylo moZné na skale 1-10, pricemzZ 10 udélili
nejvice dlilezZitému faktoru. Pfehled faktori je uveden v tabulce €. 13.

Jak jiZz potvrdily priizkumy trhu potravin uvedené v teoretické casti prace, pri
nakupu bezlepkovych potravin je pro spotiebitele nejdilileZitéjsi predevsim kvalita
produktu. Velkou hodnotu ptikladaji také vlastni predeslé zkuSenosti s vyrobkem.
Neni prekvapivé, Ze i sloZzeni produktu je pro spotiebitele bezlepkovych potravin
velmi diileZité. Naopak nejmensi vliv ma na spotiebitele obal produktu a reklama
na produkt.

U faktoru cena produktu byla provedena kontingen¢ni analyza
s demografickou a socioekonomickou strukturou respondentii. Bylo zjiSténo, Ze
existuje slaba zavislost s pohlavim respondenta (p-hodnota= 0,04826 < a= 0,05)
a s piijmy domacnosti (p-hodnota= 0,00115 < a= 0,05). Zeny povazuji tento faktor
za velmi dileZzity a také domacnosti s nizkym a dostate¢nym prijmem jej ohodnoti-
ly stejné (10 bodii). Cena je méné dilezita pro domacnosti s vysokym prijmem.
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Tab.13  Faktory ovliviiujici spotiebitele pii nakupu bezlepkovych potravin

Faktor Primér | Modus | Median
Kvalita produktu 9,18 10 10
Vlastni zkusenost 8,93 10 10
SloZeni produktu 8,36 10 9
Sortiment 7,73 10 8
Dostupnost prodejny 7,53 10 8
Cena produktu 7,37 10 8
Doporuceni zndmého ¢i rodiny 6,82 8 7
Znacka vyrobce 4,98 1 5
Reklama na produkt 3,46 1 3
Obal produktu 3,07 1 3

Zdroj: Dotaznikové Setreni, f{jen - listopad 2015, n= 220

Respondenti méli moznost v ramci dotaznikového Setieni ohodnotit dtlezitost fak-
tord, kvili kterym by nakupovali bezlepkové potraviny na internetu. Tedy, které
faktory by je nejvice motivovaly knakupu téchto potravin online spiSe neZ
v kamenné prodejné. Respondenti mohli opét prifazovat hodnoty jednotlivym fak-
torim od 1-10. VSechny faktory, které méli k dispozici k vybéru, jsou uvedeny
v tabulce ¢. 14. Nejvice by respondenty motivovala k nakupu bezlepkovych potra-
vin online vyhodnéjsi cena zboZi. DileZitym faktorem, ktery by je presvédcil, byl
také sortiment zbozi. Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze spottebitelé by pre-
ferovali na e-shopu takové potraviny, které by nebyly béZné Kk dostani
v kamennych prodejnach. Velmi dilezitd je pro né také prehlednost e-shopu
asnadna orientace. Dilezity faktor, avSak nejméné presvédcivy faktor ze vSech
byla diskuze na webovych férech (napt. Facebook).
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Tab. 14  Faktory ovlivilujici spotrebitele pii online nakupu bezlepkovych potravin

Faktor Primér | Modus | Median
Vyhodnéjsi cena 8,6 10 9
Sortiment zboZzi 8,45 10 9
Pirehlednost e-shopu 8,37 10 9
Kvalita zboZi 8,32 10 9
Pirehlednost nabidky 8,23 10 9
Povést e-shopu 8,14 10 9
Moznost osobniho odbéru 8,03 10 9
Produktové fotografie 7,94 10 8
Otviraci doba (24 hod. denné) 7,70 10 9
Pohodli pti nakupu 7,65 10 8
Rychlost dodani zboZi 7,65 10 8
Reference zikaznikii e-shopu 7,41 10 8
Vérnostni program 7,29 10 8
Doporuceni znamého 6,87 10 7
Vzhled webové stranky e-shopu 6,44 7 7
Diskuze na webovych forech 6,20 5 6

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Stejné tak byly v dotaznikovém Setieni rozebrany i prekazky, které by branily spo-
trebitelim nakupit potraviny online. V tabulce ¢. 15 je uvedeny seznam tvrzeni,
které respondenti méli ohodnotit na Skale od 1 do 10 dle toho, jak s danym tvrze-
nim souhlasi ¢i nesouhlasi (10- naprosto souhlasi s tvrzenim). Respondenti nejvice
souhlasili s tvrzenim, Ze nakup v kamenné prodejné je rychlejsi nez nakup online.
Z hloubkovych rozhovort pak vyplynulo, Ze je to predevsim z toho diivodu, Ze cho-
di nakupovat i béZné potraviny po cesté ze zaméstnani, a tedy na jednom misté
nakoupi vSe ahned. Jako negativum vidi také reklamaci, ktera jim pfrijde
v internetovych obchodech slozitéjsi. Vysokou znadmku si ziskalo také tvrzeni, Ze
respondenti nenakupuji kviili poplatku za doruceni. Naopak nejméné souhlasili
s tvrzenim, Ze maji Spatné reference od svych znamych.
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Tab.15 Tvrzeni ohledné nakupu potravin na internetu

Faktor Priimér | Modus | Median
Nakup v kamenné prodejné povaZuji za rychlejsi. 7,35 5 8
Reklamace v e-shopu mi prijde sloZitéjsi neZ v kamenné 6.9 10 8
prodejné. ’

Nenakupuiji kviili poplatku za doruceni. 6,47 10 8
Nemam dostatek informaci o potraviné (sloZeni, trvanlivost, 5 37 10 5
gramaz, ...). ’

Vadi mi registrace na e-shopu. 5,09 1 5
Obavam se rychlosti doruceni potravin. 4,27 1 4
Obavam se poskozeni produktu. 3,91 3 4
Obavam se problémi s platbou. 3,8 1 3
Je pro mé tézké zorientovat se v e-shopu 3,14 1 2
Nemam moznost platby kartou na internetu. 3,02 1 1
Mam $patné reference od mych znamych. 2,93 10 2

Pfi hodnocenti alternativ spotrebitelé premysli také nad vybérem vhodné prodejny,
kde by potraviny nakoupili. Mimo vySe zminéné vysledky, ze kterych vyplynulo,
jaké faktory jsou pro spotrebitele pii nakupu potravin dilezité, byli dotazani, kde
nakupuji bezlepkové potraviny nejcastéji. Z grafu na obrazku ¢. 19 lze vycist, Ze
misto, kde nejcastéji spotiebitelé nakupuji bezlepkové potraviny, jsou hypermar-
kety a supermarkety. Nakupuje v nich 35 % respondentdi. Jako nejcastéjsi divod
nakupu, pravé vtomto typu prodejni jednotky, uvedli umisténi obchodu, ceny
a sortiment bezlepkovych potravin. DalSim faktorem, kviili kterému zde nakupuiji
je ten, Ze zde mohou sehnat ibéZné potraviny. Tyto divody vyplynuly také
z hloubkovych rozhovort, kdy rozhodujici pro spotrebitele bylo predevsim umis-
téni obchodu (v blizkosti bydlisSté nebo pracovisté). Druhym nejcastéjSim mistem,
kde spotrebitelé nakupuji bezlepkové potraviny, byl obchod se zdravou vyzivou,
predevsim z diivodu sortimentu a Cerstvosti potravin. Respondenti uvedli ijinou
moznost nakupu potravin, coZ byla nejcastéji kombinace uvedenych typi prodej-
nich jednotek v zavislosti na aktualni nabidce a cené bezlepkovych potravin. MuZi
nejcastéji nakupuji bezlepkové potraviny v hypermarketech ¢i supermarketech
(52,63 %), Zeny zase nejCastéji nakupuji v obchodech se zdravou vyZivou
(37,36 %). Béhem hloubkovych rozhovoril respondenti uvedli, Ze ¢asto nakupuji
bezlepkové potraviny v retézcich Globus, Tesco nebo Billa.
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Specializovana prodejna
Festivaly / Trhy / Setkani...
Lékdrna
Farmafska prodejna...
Diskont (Lidl, ...)
Hypermarket /...
Objedndvka pres klub...
E-shop na internetu
Obchod se zdravou vyZivou
Drogerie
Jiné

35,00%

33,18%

Obr.19  Nejcastéjsi misto ndkupu bezlepkovych potravin
Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Byly také zkoumany zavislosti mezi mistem nakupu bezlepkovych potravin
a nasledujicimi identifikacnimi ddaji: vzdélanim, vékem, piijmy spotiebitele, jed-
notlivymi skupinami spotiebitel, které byli jiz zminény v metodice prace
aregionem, ze kterého spotiebitelé pochazeji. Jako prvni byla testovana zdvislost
mista ndkupu a vzdéldni spotrebitele. P-hodnota (0,89381) byla vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti 0,05, tudiZ Ho nebyla zamitnuta, tedy neprokazala se zde za-
vislost mezi témito znaky. Obdobny vysledek vysel i pii testovani zdvislosti mezi
mistem ndkupu a vékem spotrebitele. P-hodnota vysla 0,64621, coZ je opét vétsi nez
hladina vyznamnosti 0,05, a tedy zde nebyla prokazana zavislost. Ddle se testovala
zdvislost mezi mistem ndkupu a prijmem spotrebitele (p-hodnota= 0,18556 >
a= 0,05) a mistem ndkupu a typem spotrebitele (p-hodnota= 0,69391 > a= 0,05).
Ani zde nebyla prokazana zavislost, Ho tedy nebyla zamitnuta. Zavislost mezi mis-
tem nakupu a regionu, ze kterého spotiebitel pochazi, nebyla také prokazana.

Dale bylo zjistovano, jak Casto spotiebitelé nakupuji bezlepkové potraviny.
Z grafu na obrazku ¢. 20 vyplyva, Ze nejvice spotiebiteld (38,18 %) nakupuje
bezlepkové potraviny nékolikrat tydné. Celkem 73 spotiebitelii (33,18 %) si zajdou
do obchodu nakoupit bezlepkové potraviny jednou tydné. Nejméné spotiebitelii
(1,81 %) uvedlo, Ze chodi do obchodu pro tento druh potravin pouze jedenkrat za
dva mésice. Respondenti mohli zvolit také jinou moZzZnost. Objevovaly se zde odpo-
védi jako je nepravidelny nakup ¢i nakup dle potieby. Z dat dotaznikového Setreni
vyplynulo, Ze Zeny chodi nakupovat nékolikrat tydné (39,56 %), muzi nejcastéji
jedenkrat tydné (42,11 %).



62 Vlastni prace

40,00% - _38,18%

35,00% B8

7 o 7

30,00%

25,00%

20,00% - 16,82%

15,00% -

10,00% - 7,27%
5,00% - 182%  273%
0,00% T T T T T 1

Nékolikrat 1xtydné 1xza 14 1x za 1xza?2 Jiné
tydné dnt mésic mésice

Obr.20  Frekvence nakupi bezlepkovych potravin
Zdroj: Dotaznikové Setreni, f{jen - listopad 2015, n= 220

Test zavislosti Cetnosti ndkupu a typu spotrebitele odhalil skutecnost, Ze zde existu-
je slaba zavislost mezi témito znaky (p-hodnota= 0,00000 < o= 0,05). Vypocty lze
vidét v tabulce ¢. 16. Lidé, ktefi trpi celiakii nebo maji v rodiné celiaka nakupuji
nejcastéji, a to nékolikrat za tyden. Lidé, kteri drzi bezlepkovou dietu dobrovolné,
nakupuji tyto potraviny jedenkrat za tyden.

Tab.16  Zavislost Cetnosti ndkupu na typu spotiebitele

Kritérium Typ spotiebitele
P-hodnota 0,00000
Pearsoniiv koeficient 0,01942

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Byla testovana i zdvislost cetnosti ndkupu a financni situace spotiebitele. Namérené
p-hodnota (0,97263) byla vsak vétsi nez zvolenad hladina vyznamnosti a= 0,05,
a proto zavislost mezi témito znaky nebyla prokazana.

Nakupni rozhodnuti a nakup

Jakmile spotiebitel zhodnoti vSechny moZné alternativy, pristoupi k nakupu. Jeho
zamér nakupit vsak miize byt jeSté zménén urcitymi vlivy, které na néj mohou pti-
sobit pfimo v misté prodeje. Vkamenné prodejné, stejné tak i vinternetovém ob-
chodé, mizZe na spotiebitele pisobit napriklad dostupny sortiment produkti, re-
klama na produkty, ¢i znacka produktii, ktera se vdaném misté prodava.
V internetovém obchodé pak miiZe na potencialniho zadkaznika ptlisobit také vzhled
webové stranky €i vérnostni programy. U nékterych vlivli byla pomoci kontingen¢-
ni analyzy testovdna zavislost s vékem, prijmem, pohlavim, vzdélanim nebo eko-
nomickou aktivitou spotrebitele.

U faktoru znacka produktu nebyla prokdzdna zavislost s vékem spotrebitele
(p-hodnota= 0,85913 > a= 0,05), se vzdéldnim spotrebitele (p-hodnota= 0,40748 >
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a= 0,05) ani s ekonomickou aktivitou spotrebitele (p-hodnota= 0,76756 > a= 0,05).
Nejvyssi body byly znacce pridéleny od spotiebitell ve vékové kategorii 26-35 let
(13,97 %) s vy$Sim odbornym vzdélanim (23,88 %) nebo s vysokosSkolskym vzdé-
jedna priradili nejcastéji spotiebitelé na materské dovolené (15,15 %).

Stejné tak byla analyzovana zdvislost vérnostniho programu s identifikacnimi
udaji respondentil. Zavislost nebyla prokazana s piijmem respondenta (p-hodnota=
0,14103 > o= 0,05) ani s typem spotrebitele (p-hodnota= 0,65222 > a= 0,05). Nej-
vys$i znamkou tento faktor hodnotili spotrebitelé s nizkym prijmem (53,76 %).
Nejméné dilezitym byl pro spotiebitele s vysokym piijmem. Vérnostni program je
nejvice dilezitéjsi pro Zeny (34,58 %), a také pro spotiebitele, ktefi maji v rodiné
celiaka a zaroven se vénuji zdravému Zivotnimu stylu.

Respondenti byli dotazani také na to, kolik primérné mésicné utrati za
bezlepkové potraviny. Jak lze vidét z grafu na obrazku ¢. 21, domacnosti nejvice
utrati 2000 K¢ avice. Tuto castku utraci vice Zeny (24,73 %) neZ muZi
a spotrebitelé, kteri trpi celiakii a maji v rodiné také celiaka (42,86 %). Vice nez

vvvvvv

a s ekonomickou aktivitou Zeny na matet'ské dovolené (41,67 %).
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Obr.21  Primérné mési¢ni vydaje domacnosti
Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

V ramci diplomové praci byly poloZzeny nulové hypotézy o nezavislosti mezi prii-
mérnymi mési¢nimi vydaji domdcnosti a prijmem, typem spotiebitele a regionu, ve
kterém spotiebitel Zije. Slaba zavislost byla potvrzena pouze u typu spotiebitele.
Zde vysla p-hodnota 0,00310, je tedy mensi nez zvolend hladina vyznamnosti
a= 0,05, a proto lze Ho zamitnout. U ostatnich proménnych nebyla prokazana zad-
na zavislost. Vysledky lze vidét v tabulce ¢. 17.
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Tab.17  Zavislost primérnych mésic¢nich vydajii na typu spotrebitele

Kritérium Typ spotiebitele
P-hodnota 0,00310
Pearsoniv koeficient 0,16363

Zdroj: Dotaznikové Setreni, f{jen - listopad 2015, n= 220

Ponakupni chovani

Posledni faze ndkupniho rozhodovaciho procesu zahrnuje hodnoceni probéhlého
nakupu spotrebitelem. Pokud byl spotrebitel s produktem spokojeny, s nejvétsi
pravdépodobnosti stejny produkt opét koupi. Pondkupni chovani lze sledovat
z faktoru, ktery respondenti mohli v ramci dotaznikového Setfeni ohodnotit. Re-
spondenti hodnotili faktor vlastni predchozi zkuSenost s vyrobkem znamkou od
1 do 10 dle toho, jak je pro né uvedeny faktor dilezity pii nakupu bezlepkovych
potravin. Zkontingen¢ni analyzy vyplynulo, Ze vlastni predchozi zkusSenost
s vyrobkem neni zavisla na typu spotrebitele (p-hodnota= 0,99676 > a= 0,05) ani
na ekonomické aktivité spotrebitele (p-hodnota= 0,96686 > o= 0,05).

Predchozi zkuSenost s vyrobkem je nejvice dllezita pro spotrebitele, kteri trpi
celiakii a c¢len rodiny je celiak, ataké pro spotrebitele na matei'ské dovolené.
Z hloubkovych rozhovori vyplynulo, Ze spotiebitelé hodnoti kvalitu potravin na
zakladé svych predchozich zkuSenosti.

5.3 VysledKky z eye trackingového vyzkumu a z hloubkovych
rozhovora

Eye trackingové méreni se zabyvalo ur¢enim prvki, které ovliviiuji spotiebitele pri
nakupu bezlepkovych potravin online. Materialy, které byly prezentovany respon-
dentlim, byly rozdéleny na dvé kategorie. V prvni kategorii se testovaly vstupni
webové stranky internetovych obchodi s bezlepkovymi potravinami, druha kate-
gorie se zamérila na nabidku bezlepkovych produktli v internetovém obchodé. Eye
trackingové méteni bylo poté doplnéno hloubkovymi rozhovory.

5.3.1 Prvni kategorie- webové stranky

Webové stranky, které byly pouzity pro eye trackingové pozorovani, byly vybrany
nahodné na internetu. Byly vybrany tak, aby se od sebe v nékterych prvcich lisily.
Obrazky s vysledky, které nebudou pouZity niZe v textu, jsou uvedeny v priloze D.
V nasledujicim textu budou jednotlivé stranky analyzovany avysledky ziskané
z eye trackingového pozorovani budou doplnény vysledky z hloubkovych rozhovo-
ri. Vysledky byly zpracovany pomoci programu BeGaze. Byly vyuZzity heat mapy
a AOI. Oblasti AOI byly definovany predem avyznacily se ty oblasti, které byly
vhodné pro testovani. U nékterych obrazkl pti zpracovani AOI program BeGaze
vygeneroval tzv. white space (bila mista). Jedna se o oblasti mimo zkoumany obra-
zek. Tato oblast neni zatfazena do analyzy.
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U této kategorie byly urceny takové oblasti zajmu, které se opakuji na vSech
webovych strankach:

e Uvodni obrazek (=tivodni)
e menu produktl (=menu produkty)
e nabidka produktl (=nabidka)

e menu s informacemi (=menu info)

Zaroven zde byly vyznaceny i ty oblasti, které se vyskytovaly pouze u konkrétnich
webovych stranek: anketa, moZnost dopravy (=doprava), logo heuréka (=heureka),
novinky, sdruZeni, moZnost platby (=platba), liSta vyhledavani (=vyhledavani),
kontakty, akce, text.

Heat mapy a AOI byly analyzovany pro vSechny respondenty dohromady,
zvlast pro muze a zvlast pro Zeny. Byly zde porovnavany odliSnosti mezi jednotli-
vymi typy respondentt. Analyzy byly provedeny také dle diivodu nakupu bezlep-
kovych potravin a porovnavaly se zde pripadné rozdily v chovani spotiebiteld.

a) www.bezlepku.net

U prvni webové stranky byly oznaCeny nasledujici oblasti zdjmu: dvodni, menu
produkty, nabidka, menu info, vyhledavani, kontakty, akce, anketa, text. Jako prvni
v poradi si respondenti vSimli nabidky produktii. Této oblasti vénovali nejvice ca-
su, primérné 20,4 % pozornosti (4182,3 ms). Nabidky produktl si vSimli vSichni
respondenti, tedy dohromady 27 tcastnikd, ale vratilo se k ni pouze 25 ucastniki.
Jako druhé v poradi si respondenti vSimli ivodniho obrazku, na ktery se v priiméru
divali 2475,2 ms (12,1 %). Z celkového poctu 27 respondenti si této oblasti vSimlo
26 respondentt, z toho se na obrazek vratilo pouze 21 respondenti. Poté sméroval
jejich pohled na liStu vyhledavani, kde stravili nejméné casu, primérné 326,3 ms
(1,6 %). Kvyhledavaci listé se opakované vratilo 8 respondentii z 12. Nasledujici
oblasti byl text, ktery si ziskal 15,9 % pozornosti, a tim se stal druhou nejdéle po-
zorovanou oblasti. Patou v poradi byla oblast menu produktl. Na néj se podivalo
25 respondentt, z toho 21 opakované. Dalsi oblast v poradi predstavovala oblast
s kontakty. Zde respondenti travili 775,4 ms casu (3,8 %). Nasledujici v poradi je
oblast ankety. Anketa upoutala 16 respondentii, opakované se k ni vratilo jen
8 respondentili. Nad anketou se nachazi oblast s ak¢ni nabidkou. Tato oblast zaujala
17 respondentd, ale opakované se k ni vratili pouze 3. V této oblasti stravili re-
spondenti 583 ms (2,8 %). Posledni oblasti, které si v§imlo 11 respondentt, je me-
nu s informacemi, jako jsou obchodni podminky, jak nakupovat nebo recenze. Této
oblasti vénovali 1,9 % (394,5 ms) priimérné pozornosti.
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kontakty

Sequence

Obr.22  www.bezlepku.net - AOI
Zdroj: Data z programu BeGaze

Popsané hodnoty, uvedené vyse na obrazku, potvrzuje i heat mapa dané webové
stranky. Nejvétsi pozornost si ziskala nabidka aktualnich produktt, ktera je vhod-
né umisténa uprostied stranky. Nasleduje text, kde si respondenti vSimli piede-
vS$im nadpisu a vénovali se vice jen prvnimu odstavci. Treti oblasti, které vénovali
respondenti nejdelsi pozornost, je oblast menu produktii. Z heat mapy je zjevné, Ze
oblast menu informaci zlistala respondenty téméi nedotCend. Dlivodem miiZe byt
jeji umisténi ve spodni ¢asti webové stranky, kam mnoho respondentii ani nerolo-
valo.
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Obr.23  www.bezlepku.net - heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Data z probéhlého vyzkumu bylo mozZné vyhodnotit také dle pohlavi. Na grafu niZe
jsou porovnavany hodnoty pro muze a Zeny. AOI jsou sefazeny dle poradi, ve kte-
rém se Zeny na jednotlivé AOI podivaly. Jako prvni oblast zaznamenaly Zeny nabid-
ku produktl. Jak lze vidét, této oblasti vénovaly také del$i ¢as neZ muzi ato
4387,5 ms (21,4 %). Muzi stravili v této oblasti 3464,1 ms (16,9 %). Dale nasleduje
oblast menu produktdi, ktera ziskala od Zen 16,1 % (3302,7 ms) priimérné pozor-
nosti. V oblasti textu stravili muZi i Zeny priblizné stejnou dobu. MuZi se divali déle
na uvodni obrazek nez Zeny, a to 2972,9 ms (14,5 %).

Jak jiZ bylo feceno, v grafu se nachazi AOI podle toho, v jakém poradi jim Zeny
vénovaly pozornost. U muzii se vSak toto poradi mirné lisi. Prvni oblast, ktera si
ziskala pozornost je stejna jak u Zen, tedy nabidka. Dale nasledovala oblast textu,
poté uvodni obrazek. Treti oblast v potadi byla anketa, které si v§imlo 5 muzi a 4
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se k ni opakované vratili. Poté presli na opa¢nou stranu, kde se nachazi menu pro-
dukti. Nasledné se jiz poradi opét shoduje se Zenami, tedy akce, menu info a jako
posledni oblast vyhledavani.
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Obr. 24  www.bezlepku.net- Dwell time a potradi AOI dle pohlavi

Rozdily byly sledovany také u lidi, ktefi byli celiaci, nakupovali bezlepkové potra-
viny pro ¢lena rodiny nebo pro sebe kviili lepsi zdravotni kondici. Pro vSechny tyto
respondenty je prvni zpozorovanou oblasti nabidka produktli, poté Gvodni obra-
zek. Nasleduje oblast menu produktli. Ta se vSak urespondentli nakupujicich
bezlepkové potraviny kvili zdravi umistila az na sedmém misté. Na poslednim
misté si respondenti v§Simli menu s informacemi.

Vtabulce ¢. 18 miZeme vidét primeérny cas, ktery respondenti stravili
v jednotlivych oblastech od vstupu do dané oblasti aZ po jeji odchod. Hodnoty jsou
uvedeny pro specifické skupiny respondenti. Oblasti nejvétsiho zajmu byla pro
celiaky oblast menu produkty, kde stravili 4484,4 ms. Nejvétsi pozornost
u respondentti, ktefi nakupuji bezlepkové potraviny pro ¢lena rodiny, si ziskala
oblast textu, kde vpriméru stravili 5275,7 ms. Respondenti, kteri nakupuji
bezlepkové potraviny pro zlepseni svého zdravi, stravili v oblasti nabidka produk-
tl od vstupu po odchod 4395,3 ms.
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Tab. 18 www.bezlepku.net- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondenti

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
Menu produkty | 4486,4 2726,9 1827,4
Nabidka 4211,9 4006,7 4395,3
Text 3122,7 5275,7 2465,6
Uvodni 1760,6 2617,1 2832,6
Anketa 691,9 379,9 1303,1
Akce 687,0 262,6 578,9
Menu info 538,6 657,3 364,3
Kontakty 501,3 409,9 1042,9
Vyhledavani 88,4 389,9 485,9

Zdroj: Data z programu BeGaze

b) www.havita.cz

Urcené AOI pro druhou webovou stranku jsou znazornény na obr. 25 ajsou to:
uvodni, menu produkty, heureka, akce, vyhledavani, menu info, doprava, nabidka.
Jako prvni respondenti zaznamenali oblast nabidky produktt, ktera na této webo-
vé strance zabira velkou Cast a je velmi vyrazna. Této oblasti si vSimli vSichni re-
spondenti, nevratil se na ni pouze jeden respondent. Travili zde také nejvice Casu,
5813,9 ms (28,5 %). Druhou nejsledovanéjsi oblasti se stalo menu produktd, které
ziskalo 9,1 % (1860,5 ms) prlimérné pozornosti. Vénovalo se ji celkem 24 respon-
denti a 19 se jich opakované vratilo. Této oblasti si respondenti vSimli aZ jako paté
v poradi. Druha oblast v poradi byl ivodni obrazek, kterému respondenti vénovali
1723,7 ms (8,4 %). Obrazek zaznamenalo 25 respondentli a 19 se k nému vratilo
zpét. Jako dalsi si 19 respondentii prohlédlo menu s informacemi a pouze 12 re-
spondentti se k nému vratilo. Celkové vénovali této oblasti 411,6 ms (2 %). Infor-
mace o zptisobu dopravy zaujalo 23 respondentli a 13 z nich opakované. Respon-
denti se na tuto informaci divali 1286,9 ms (6,3 %). Na liSté vyhledavani stravilo
10 respondenti 99,8 ms (0,5 %). Pouze dva respondenti se do této oblasti vratili.
Informace o hodnoceni e-shopu, logo heuréky, zaujalo pouze 12 respondentti a 7
opakované. Respondenti vénovali této oblasti 4,7 % (961,4 ms) primérné pozor-
nosti. Jako posledni zaznamenali respondenti oblast s akcemi. Podivali se na né
12 respondentli, ztoho 4 opakované. Respondenti vénovali akcim 295,5 ms
(1,4 %).
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vyhledavani

Obr.25 www.havita.cz- AOI
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z niZe uvedené heat mapy dané webové stranky lze vidét, Ze nejdéle se responden-
ti divali na oblast dopravy alogo heuréky. Ve skutecnosti vsak ziskala nejvétsi po-
zornost dle KPI oblast nabidky produkty. MliZe to byt zplisobeno tim, Ze tato oblast
je rozsahlejsi a tudiz lidé svou pozornost rozptylili na vétSim prostoru. Webova
stranka je ve skutec¢nosti jeSté delsi, do diplomové prace vSak byla dédna jen ta ¢ast,
které bylo vénovano vétSina pozornosti. Z hloubkového rozhovoru vyplynulo, Ze
prilis dlouhd webova stranka odrazuje navstévniky. Informaci uvedenych na konci
stranky si navstévnici nev§imnou, jelikoZ tam ani nesroluiji.
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Obr.26  www.havita.cz- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Na obrazku nize lze vidét graf srozdily umuzi aZen vprimérné pozornosti
a v poradi, dle které se divaji na predem vyznacené AOI. Je zfejmé, Ze nejvétsi po-
zornost jak u muZd, tak Zen, si ziskala oblast nabidky produktti. Zeny se vsak divaly
na nabidku o néco déle nez muzi, a to 5813 ms (28,5 %). Tuto oblast zaregistrovali
muzi i Zeny jako prvni v poradi. Druhou oblasti v potradi je ivodni obrazek, kde se
naopak muzi divali déle neZ Zeny, a to 1814,4 ms (8,9 %). Zeny vénovaly tivodnimu
obrazku 8,3 % (1697,8 ms) priimérné pozornosti. Z grafu Ize také vycist, Ze muzi
se déle vénovali informacim ohledné dopravy aloga Heureka. Informace
o moZnosti dopravy si ziskala 13,6 % (2770,9 ms) prlimérné pozornosti. Doprava
zaujala vSechny muZe a také vSichni se k této informaci opét vratili. Loga Heureky
si v8imli pouze 3 muzi z 6 a 2 muzi se k nému opét vratili. Zeny tyto informace za-
jimaly jiZ méné. Oblasti dopravy si vS§imlo pouze 17 Zen, z nichZ 7 se opét vratilo.
Na logo Heureky se podivalo pouze 9 Zen, z nichZ 5 opakované. Nejméné pozornos-
ti si vyslouZila oblast menu info, akce a vyhledavani.
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Obr.27  www.havita.cz- Dwell time a potradi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Byla porovnavana také data specifickych skupin, které jsou si navzdjem rozdilné
dle divodu nakupu bezlepkovych potravin. Zde se v poradi, kdy dané oblasti véno-
valy pozornost, prilis nelisi od rozdéleni muzi a Zen. Jako prvni jejich zrak padl na
nabidku produktii, poté postupovali na ivodni obrazek. Skupina respondentt, kte-
1 nakupuji bezlepkové potraviny kvili svému zdravi, zaznamenala jako druhou
oblast menu s informacemi a ivodni obrazek az jako treti. Celiaci navstivili jako
treti oblast menu s produkty, kde stravili také nejvice ¢asu ze vSech specifickych
skupin, ato 3075,6 ms. Nejméné casu stravili lidé v oblasti akce, kde napriklad re-
spondenti, ktefi nakupuji pro ¢leny rodiny, nezaznamenali tuto oblast viibec.

Tab.19 www.havita.cz- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentti

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
AKkce 56,9 0,0 179,5
Doprava 1737,1 1259,8 986,9
Heureka 540,8 1247,8 1066,9
Menu info 406,6 227,3 384,3
Menu produkty | 3075,6 1807,1 971,5
Nabidka 5330,3 6462,1 6123,9
Uvodni 1657,1 2541,6 1462,0
Vyhledavani 32,9 184,7 107,7

Zdroj: Data z programu BeGaze

c) www.elepek.cz

Treti webova stranka byla rozdélena na nasledujici AOI: menu info, menu produk-
ty, Uvodni, text 1, nabidka, text 2. Prvni oblasti, které si respondenti vSimli, byla
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oblast text 1. Vénovali ji 14,1 % (2841,9 ms) primeérné pozornosti. Tohoto textu si
vSimli vSichni respondenti a 26 opakované. Poté jejich zrak sméroval na uvodni
obrazek, kde stravili 2588 ms (12,8 %). Uvodni obrazek si prohliZelo 25 respon-
dentti, opakované se k nému vratilo 24 respondentti. Tieti oblasti, kterou navstivi-
li, byla nabidka produktt, které vsichni respondenti vénovali primérné 2899,9 ms
(14,3 %). 25 respondentt si nabidku produktd prohlédli zpétné. Tato oblast se ta-
ké stala druhou nejdéle pozorovanou oblasti na dané webové strance. Nasledné se
respondenti zamérili na menu s informacemi, které pozorovali 775,2 ms (3,8 %).
Tato oblast byla pozorovana nejkrat$i dobu ze vSech uvedenych oblasti a také ji
zaregistrovalo pouze 15 respondentd, 10 z nich opakované. Pfredposledni zpozoro-
vanou oblasti bylo menu s produkty, kde byl primérny ¢as pozornosti 2133,5 ms
(10,7 %). Menu s produkty si prohlédlo 25 respondentti, 21 z nich opakované. Po-
sledni pozorovanou oblasti byl text 2, kde 25 respondentti stravilo nejdelsi dobu,
celych 3433 ms (16,9 %). 16 respondentti si tento text piecetlo znovu.
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Na obrazku, kde je uvedena heat mapa lze vidét, Ze velkou pozornost si ziskalo jak
menu s produkty, tak nabidka produktt. U nabidky produkti respondenti sledovali

jak obrazek produktu, tak i ndzev s cenou. Respondenti se také vénovali delsi dobu

textu, ktery je uvedeny hned nad nabidkou produktli. Na ivodnim obrazku vénova-
li nejdelsi ¢as nazvu webové stranky a také logu bezlepkovych potravin. Text 2 zis-
kal méné pozornosti neZ text 1, coZ je pochopitelné, jelikoZ se nachazi niZe na we-
bové strance. V textu 2 nejvice zaujala respondenty poradna pro zdravi, ktera je od

ostatniho textu odlisena.
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Obr.29  www.elepek.cz- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Zeny prvni zaujal text 1. Jednalo se o druhou nejdéle sledovanou oblasti, kde Zeny
stravily 2842,1 ms (14,1 %). Tuto oblast zaznamenaly vSechny Zeny a pouze jedna
se kni opakované nevratila. Jako druhé oblasti se vénovaly ivodnimu obrazku,
kterému dvé Zeny nevénovaly Zddnou pozornost, a 18 Zen z 19 se na obrazek vrati-
lo. Zeny sledovaly tvodni obrazek 2488,5 ms (12,3 %), aviak muzi mu vénovali
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14,5 % ( 2936,2 ms) primérné pozornosti. Tteti zpozorovanou oblasti byla nabid-
ka produktt, kterou si véechny Zeny prohliZely 2636,7 ms (13 %). Ctvrta oblast
v poradi a zaroven také oblast, kde Zeny stravily nejméné casu (633,8 ms, 3,1 %) je
menu s informacemi. VSimlo si jej pouze 9 Zen z 21 a z nich 6 Zen se k témto infor-
macim zpétné vratily. Menu produkti si v§imlo 19 Zen a 15 se sem vratilo opako-
vané. Zeny zde stravily 2074,8 ms (10,4 %). Posledni pov§imnutou oblasti byl text
2, na kterém Zeny ziistaly nejdéle, 3422,3 ms (16,8 %).

Z grafu na obrazku niZe je zfejmé, Ze muzi obecné travili na danych oblasti vi-
ce Casu nez Zeny. Také jejich poradi, kdy si jednotlivych oblasti v§imli, se liSi od
Zen. Jako prvni zpozorovali text 1. Poté se presunuli na uvodni obrazek, kterého si
vSimli vSichni muZi a také vSichni muZi se sem opakované vratili. Nasledovala ob-
last menu sinformacemi, ktera ziskala nejméné priameérné pozornosti (6,3 %,
1269,9 ms). Nasledné se podivali na nabidku produktti, ktera sklidila 18,8 %
(3820,7 ms) primérné pozornosti a stala se tak nejpozorovanéjsi oblasti u muz.
Posledni dvé oblasti byly stejné jako u Zen, tedy menu produkt, kterého si vSimli
aizpétné se k nému vratili vSichni muzi a text 2.

4000,0 -
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2500,0 -+
2000,0 -+
1500,0 -+
1000,0 - W Muii

500,0 - m Zeny
0,0 T T T T T T
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Obr.30 www.elepek.cz- Dwell time a poradi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z tabulky ¢. 20 lze vycist, Ze nejdel$i pozorovanou oblasti pro lidi nakupujici pro
¢lena rodiny, je oblast textu 2. Této oblasti vénovali primérné 5540,5 ms. Zaroven
si vSak textu 2 vSimli vSechny skupiny az nakonec. Celiaci vénovali nejvice ¢asu
textu 1, a to 3442,7 ms. Tato oblast byla prvni zpozorovana respondenty nakupuji-
ci bezlepkové potraviny pro své zdravi. Tyto respondenty zaujala nejvice oblast
textu 2. Zde stravili 3029,2 ms. Nejmensi pozornost u vSech skupin si vyslouzila
oblast menu sinformacemi. Toto menu se nachazi nad uvodnim obrazkem
a mnoho respondenti jej mohlo prehlédnout. Celiaci a respondenti nakupujici pro
svou rodinu si prvni vS§imli ivodniho obrazku.
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Tab. 20  www.elepek.cz- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentti

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
Menu info 852,3 1063,2 310,0

Menu produkty | 2917,4 1945,1 1569,5
Nabidka 2944,8 3550,4 2791,6
Text 1 3442,7 1627,0 2795,6
Text 2 2517,1 5540,5 3029,2
Uvodni 2512,6 2789,6 2605,8

Zdroj: Data z programu BeGaze

d) www.bezlepkovepecivo.cz

U ctvrté webové stranky, ktera byla prezentovana respondentim, byli urcené tyto
AOI: Givodni, menu produkty, nabidka, sdruzeni, menu info, novinky, kontakty
a anketa. Nabidka produktli byla prvni, které si vSichni respondenti vSimli. Ziskala
také nejvice pozornosti, ato 25,2 % (5085,5 ms). Dale pokracovali zrakem na
uvodni obrazek, z toho 26 respondentii se na néj podivalo opakované. Priimérna
pozornost této oblasti ¢inila 15,1 % (3043 ms). Treti oblasti v poradi bylo menu
sinformacemi, kterého si vSimli také vSichni respondenti avénovali mu
7,9 % primeérné pozornosti (1594,5 ms). Nasledné 10,1 % (2049 ms) primérné
pozornosti si ziskala oblast menu produkty, kterého si vSimli také vSichni respon-
denti, avsak pouze 22 z nich se zpétné vratilo. Novinkdm se vénovali opét vSichni
respondenti, zpétné tato informace zajimala pouze 16 respondentli. Dohromady
této oblasti vénovali 5,2 % (1024,5 MS) priimérné pozornosti. Kontakty byly
22 respondenty zaznamenany jako Sesté v poradi. Na tuto oblast se vratilo pouze
15 respondenti z 22, ktefi ji zaznamenali. Zde testované osoby stravily od vstupu
po odchod celkem 650,9 ms (3,2 %). Pfedposledni zaznamenanou oblasti byla ob-
last ankety, které si vS§imlo 19 lidi z 27, az toho 12 lidi se opét vratili. Primérna
pozornost této oblasti byla 4 % (798,6 ms). Posledni zaznamenanou oblasti byla
oblast, kde byla uvedena sdruzeni. Této oblasti si vSimlo 19 lidi z 27 a pouze 8 lidi
se k této informaci vratilo. Respondenti sdruzeni vénovali 4,8% (973,5 ms) pri-
mérné pozornosti.
Detailnéjsi statistiky pro jednotlivé oblasti zajmu lze vycist z obrazku nize.
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Zdroj: Data z programu BeGaze

Z heat mapy, uvedené niZe, lze vypozorovat, Ze nejvice ¢asu vénovali respondenti
menu produktl. Velmi vyraznym prvkem na této webové strance je nabidka kon-
krétniho produktu, lineckého tésta, které zabira vétSinu mista. Proto neni prekva-
pivé, Ze i tato oblast sklidila pozornost. Respondenty zajimala predevsim cena da-
ného produktu. Nékteré z nich zaujalo také datum spotieby, které se nachazi ve
spodni ¢asti obrazku. Respondenty dale zaujal ivodni obrazek, predevsim vyobra-
zend prodejna a logo bez lepku. Pozornost také sklidila informace ze socialni sité.


http://www.bezlepkovepecivo.cz-/

Vlastni prace 79

Obr.32  www.bezlepkovepecivo.cz- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

U této webové stranky neni mezi muZi a Zeny v délce pozorovani dané oblasti velky
rozdil. Na témér vSechny oblasti se divali priblizné stejny ¢as. Nejvétsi vykyvy za-
znamenala oblast menu produkty, které Zeny vénovaly vice pozornosti, ato 11,1 %
(2247,3 ms). Muzi zde stravili 1355,1 ms (6,7 %). Dalsi oblasti byla oblast ankety,
které naopak muzi vénovali vice €asu, ato 1603,8 ms (8 %), Zeny pouze 568,5 ms
(2,8 %).

Zeny amuzi se lisili v poradi, vjakém jednotlivé oblasti zaznamenali. Jako
prvni Zeny i muzi zaznamenali nabidku produktd. Zaznamenali ji vSichni respon-
denti a také vSichni se k produktu vratili. Primérna pozornost Zen, kterou tato ob-
last ziskala, byla 5011,1 ms (24,8 %). Muzi se této oblasti vénovali 5347,3 ms
(26,6 %). Nasledné respondenti zpozorovali ivodni obrazek. Zeny dale pokracova-
ly zrakem na menu s produkty, menu s informacemi, novinky. Pouze 14 Zen si vSsi-
mlo oblasti druZeni, 16 Zen oblasti kontakty. Posledni zaznamenand oblast Zenami
byla oblast ankety. Jako treti oblast muzi zaregistrovali menu s informacemi, dale
pak oblast ankety. Nasledné pokracovali na menu s produkty, novinky a sdruZeni.
Posledni oblasti, které si vSimli vSichni muZi, ale pouze 3 se k ni vratili, byly kon-
takty.
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Obr.33  www.bezlepkovepecivo- Dwell time a potadi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z tabulky €. 21 Ize vidét, Ze nejdéle stravili vSichni respondenti na nabidce produk-
tu, z nichZ nejvétsi pozornost, 5520,5 ms, vénovali lidé nakupujici pro ¢lena rodiny.
Druhou nejsledovanéjsi oblasti byl ivodni obrazek. Zde se mu nejdéle vénovali
celiaci, 3499,3 ms. Treti oblasti, kde respondenti stravili nejdelsi dobu od vstupu
po odchod, bylo menu produkti. Nejméné tato oblast zajimala lidi, ktefi nakupuji
bezlepkové potraviny pro své zdravi. Posledni oblasti, které si ziskali nejméné po-
zornosti, byla anketa a kontakty.

Tab.21  www.bezlepkovepecivo.cz- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentd

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
Anketa 852,4 503,3 905,8
Kontakty 562,1 856,6 595,6
Menu info 1759,1 1471,1 1810,1
Menu produkty | 2224,1 2315,6 1662,8
Nabidka 4618,9 5520,5 4996,3
Novinky 1061,2 932,6 986,9
Uvodni 3499,3 2818,3 2937,6

Zdroj: Data z programu BeGaze

e) www.celidia.cz

Posledni webova stranka byla rozdélena na nasledujici oblasti: akce, heureka, kon-
takty, menu info, menu produkty, nabidka, platba, ivodni, vyhledavani. Prvni na-
vStivenou oblasti byla nabidka produktd, kterou také vSichni respondenti sledovali
nejdéle ze vSech oblasti, ato 7980,2 ms (32,9 %). Druhou nejcastéji pozorovanou
oblasti bylo menu produkt. Primérna vénovand pozornost této oblasti byla
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10,5 % (2184 ms). Menu produkti sledovali vSichni respondenti (27 osob), z nichZ
26 respondentli se do této oblasti opétovné vratilo. Treti vyznamnou oblasti bylo
menu s informacemi, kterého si vSimli 25 respondentdi, a 20 z nich se sem opét
vratilo. Priimérné ji respondenti vénovali 5,8 % (1380,2 ms) pozornosti. Dalsi di-
lezitou oblasti z hlediska ¢asu byly kontakty, které si ziskali 4,8 % (1049 ms) pru-
mérné pozornosti. Ackoliv ivodniho obrazku si respondenti v§imli jako druhého
v poradi, vénovali mu pouze 4,9 % (1034,4 ms) primérné pozornosti. Jeden ¢lovék
si uvodniho obrazku nevsiml viibec a 21 lidi z 26 se k nému opakované vratilo. Da-
le v poradi z hlediska Casu se umistila oblast platby, kterou respondenti zaregis-
trovali jako patou v poradi. Vénovalo se ji 22 respondentti 978,2 ms (4,4 %)
a 14 z nich tato informace zajimala opakované. Nasledné respondenty zaujalo logo
Heureky, kterého si vSimlo 18 osob, z nich 10 opakované. V této oblasti stravili
843,4 ms (3,3 %). V poradi predposledni oblast z hlediska ¢asu predstavuje akce,
jez zaznamenalo 23 respondent, z toho 14 opakované. Této oblasti se respondenti
vénovali 646,3 ms (2,6 %). Nejméné casu zustali respondenti v oblasti vyhledavani.
Zaregistrovalo ji pouze 17 respondent(, 11 osob tato informace zajimala opakova-
né. Stravili zde 285,6 ms (1,2 %).
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Obr.34  www.celidia.cz- AOI
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z heat mapy lze vypozorovat, Ze zajimavou pro respondenty byla oblast logo Heu-
reka. Z menu produktii se zamérili predevsim na bezlepkové potraviny a také vel-
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kou pozornost sklidil i avodni obrazek. Lidé si vSimali také nabidky produkti
a informaci o tom, kdo zajistuje sluzbu.
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Obr.35  www.celidia.cz- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Ze vsech oblasti ziistali Zeny i muZi nejdéle na nabidce produktd. Zeny zde stravili
8113,8 ms (33,3 %). MuZi vénovali této oblasti 30,7 % (6855,8 ms) prlimérné po-
zornosti. Cas, ktery vénovali Zeny i muZi jednotlivym oblastem, se piili§ nelisi dle
pohlavi. Velky rozdil lze vSak pozorovat voblasti platby, kde muZi stravili
2339,7 ms (10 %), avSak Zeny tato informace zajimala pouze 589,2 ms (2,8 %).

V ¢em je ale rozdil dle pohlavi, tak je to potadi, ve kterém se na jednotlivé ob-
lasti zamé¥ili. Zeny, stejné jak muzi, zaregistrovaly jako prvni nabidku produktd.
Nasledné jejich zrak preSel na menu s produkty. Muzi jako druhou oblast navstivili
platby. Opakované se k témto informacim vratili pouze muzi. Treti oblasti, které
Zeny vénovaly pozornost, je menu s informacemi, kterého si vS§imlo 19 Zen, z nichZ
16 Zen opakované. Treti navstivenou oblasti bylo pro muZe menu s produkty. VSi-
mli si ho vSichni muzi, a také vSech 6 muZzli se sem opakované vratilo. Posledni za-
registrovanou oblasti u Zen i muzii byla oblast vyhledavani, kterou zaznamenalo
12 Zen a 5 muZzi. 7 Zen a 4 muze tato informace zajimala opakované.
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Obr.36  www.celidia.cz- Dwell time a poradi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Jak lze vidét z tabulky ¢. 22, nejvice Casu stravili jednotlivé skupiny respondentti
v oblasti nabidky. Nejdéle zde pobyli lidé nakupujici pro ¢leny rodiny, ato
9276,9 ms. Casy u jednotlivych oblasti jsou téméf vyrovnané. Nejvétsi rozdil je
v oblasti menu produktli. Zde nejdéle zlistali celiaci, a to 2871,2 ms. Nejméné zaji-
mavou oblasti pro celiaky byla oblast logo Heureka, kterému vénovali 227,5 ms.
Lidi nakupujici pro ¢lena rodiny zlistali nejméné Casu v oblasti vyhledavani, kde
stravili 289,9 ms. Stejné tak to platilo i pro lidi nakupujici bezlepkové potraviny
pro své zdravi. V oblasti vyhledavani stravili pouze 278,3 ms.

Tab.22  www.celidia.cz- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentti

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
AKkce 303,1 988,6 801,6
Heureka 227,5 1062,6 1186,2
Kontakty 889,6 1015,2 1102,3
Menu info 1173,5 1637,7 1604,4
Menu produkty | 2871,2 1898,4 1836,2
Nabidka 6654,3 9276,9 8244,8
Platba 608,8 1150,5 1111,5
Uvodni 928,8 903,1 1369,1
vyhledavani 395,1 289,9 278,3

Zdroj: Data z programu BeGaze

Shrnuti- vSeobecné poznatky

VSechny vyse zminéné vysledky jsou zde shrnuty a navzijem srovnany. Jsou zde
vyvozeny zavéry, kterd vychazeji jak zeye trackingového pozorovani, tak
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z hloubkovych rozhovorti a jsou obecné aplikovatelné na webové stranky zaméiu-
jici se na prodej bezlepkovych potravin.

Co se tyce poradi, ve kterém respondenti sledovali jednotlivé AOI, 1ze obecné
Fici, Ze se jako prvni podivali na oblast nabidky produktii. U vS§ech webovych
stranek se tato oblast nachazela ve vyhodné pozici, uprostred stranky v horni ¢asti.
Lidé tak dostavaji prehled, jaké jsou nejprodavanéjsi produkty, nebo jaké produkty
jsou praveé v akci. Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze lidé preferuji barevné
odliSnou cenu zboZi, které je v akci. Dlilezité je také umérné velky a prehledny
obrazek produktu (nejcastéji tii produkty vjedné tadé). Ue-shopu ¢. 4
(www.bezlepkovepecivo.cz) se respondentiim nelibil vyobrazeny produkt v akci
pies celou hlavni stranu. Pasobil odpudivé a rusivé.

Druhou zpozorovanou oblasti byl Gvodni obrazek. Jedna se o dilezity
avyrazny prvek témér kazdé webové stranky. Je proto nutné, aby ptlisobil na na-
vitévniky dobie a diivéryhodné. Uvodni obrazek je umistény viditelng, v hlavi¢ce
e-shopu. Z rozhovort vyplynulo, Ze ivodni obrazek by mél byt jednoduchy, jasny
a strucny, barevné by mél korespondovat s designem celého e-shopu. Pri po-
hledu na néj by neméli byt navstévnici zmateni, co v daném e-shopu mohou koupit.
Konkrétné u e-shopu s bezlepkovymi potravinami vétSina respondentd uvedla, Ze
v ivodnim obrazku by se mélo nachazet mezinarodni oznaceni (logo) pro bezlep-
kové potraviny. VétSina by zde také uvitala konkrétni obrazek (produkt ¢i prodej-
nu) naznacujici ucel e-shopu.

Treti oblast, kterou respondenti zaregistrovali, bylo menu s informacemi.
V kazdém e-shopu je tato oblast umisténa na odliSném misté. Z hloubkovych roz-
hovort vyplynulo, Ze lidé preferuji umisténi menu sinformacemi hned pod
uvodnim obrazkem. Toto menu by mélo predevSim obsahovat informace
o obchodnich a dodacich podminkach, kontakty. Mohou byt zde umistény také re-
cepty, €lanky, partnerské zdravotni pojistovny, nebo informace o firmé.

Posledni oblast, které si respondenti vSimli, byla oblast akci. Dlivodem miiZe
byt jeji nevhodné umisténi na vétSiné prezentovanych webovych stranek. Tato
oblast byla oproti zbytku webové stranky nevyrazna, neupoutala hned pozornost.
Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze lidé zboZi v akci nakupuji a maji radi, po-
kud je vyrazné odliseno od ostatniho zboZi ¢i ostatni ¢asti webové stranky.

Rozdily mezi muzi a Zeny, co se tyCe poradi zaregistrovanych oblasti, se vy-
razné nelisi od vySe zminéného. Jak u muzg, tak u Zen byla jako prvni zaregistro-
vana oblast nabidky produktd. Druhy v poradi byl dvodni obrazek a treti menu
s informacemi. Co se vsak liSilo, byla posledni povSimnuta oblast. U kazdého webu
se jednalo o rozdilné oblasti. Jedno vsak tyto AOI mély spolecné, a to umisténi ve
spodni ¢asti webové stranky. Stejné tomu tak bylo i u specifickych skupin, které
nakupovaly bezlepkové potraviny z riznych diivodi (celiak, ¢len rodiny je celiak,
kviili lepsi zdravotni kondici).

Nejdéle sledovanou oblasti byla nabidka. Zeny se této oblasti vénovaly
v priméru déle nez muzi, cca 5242,14 ms. Muzi zde primérné zamérovali pozor-
nost na 4988,26 ms. Nejméné Casu stravili respondenti témér u vSech webt s listou
vyhledavani. Zeny ji v priiméru vénovaly pouze 193,54 ms, muZi zde z{istali o néco
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déle, a to 441,51 ms. Obecné lze rici, Ze muzi déle sleduji grafické prvky webové
stranky, jako je napriklad ivodni obrazek nebo logo heureka. Zeny zase vice ¢asu
stravi na textovych prvcich webové stranky (menu produktd, text).

Urcité odliSnosti lze pozorovat také mezi jednotlivymi vymezenymi skupina-
mi. Celiaci v priiméru déle pozoruji oblast menu produktt. Lidé nakupujici bezlep-
kové potraviny pro ¢lena rodiny déle zlistavaji v oblasti nabidky produktt. U lidi
nakupujici bezlepkové potraviny kviili svému zdravi nelze vyvodit konkrétni zavé-
ry, které by byly zobecnitelné na vSechny prezentované e-shopy.

Z heat map lze 1épe vycist, kterd mista webové stranky byla nejzajimavéjsi pro
respondenty. Jak jiz vypovédély vyse uvedené vysledky z KPI, nejdéle stravili
vSichni respondenti v oblasti nabidky produkti, menu produktti a tvodniho
obrazku. Vice pozornosti ziskala horni ¢ast webové stranky. Informace, umisténé
vlevo webové stranky lidé pozorovali vice jak informace vpravo. Bude to ziejmé
tim, Ze lidé ¢tou systematicky, tedy zprava doleva, od shora dold, proto tyto vy-
sledky nejsou prekvapivé. Z heat map nelze jednoznacné rici, Ze muZi sleduji vice
grafické prvky neZ Zeny a Zeny se zase vice zaméruji na textové prvky. Co je vSak
viditelné, je zplisob rozlozeni pozornosti na webovych strankach. U vSech webo-
vych stranek lze pozorovat, Ze Zeny soustied’uji svou pozornost plynule do vSech
stran webové stranky, muZi se divaji vice v bodech.

U specifickych skupin bylo moZné také pozorovat par odliSnosti. Celiaci se di-
vali piredevsim na menu produktd a ivodni obrazek. Lidé nakupujici bezlepkové
potraviny kvili zdravi, se zamérovali vice na nabidku produktli a poté také na
uvodni obrazek. U skupiny nakupujici bezlepkové potraviny pro ¢lena rodiny nelze
vyvodit konkrétni zavéry aplikovatelné na e-shopy obecné.

Z hloubkovych rozhovori vyplynulo, Ze lidé preferuji jednoduchy, barevné
jednotny design webové stranky. Priklanéji se k teplejSim tonim zelené ¢i Zluté,
nebo neutralnim barvam, jako je Seda, bila v kombinaci s vyraznéjsi barvou. DiileZi-
ta je pro né velikost pisma. Menu s produkty a menu s informacemi by méla byt
kontrastni oproti zbylym oblastem v e-shopu tak, aby nesplyvala s pozadim webo-
vé stranky. E-shop by nemél byt prilis dlouhy, preplnény reklamami a vyraznymi
prvky. Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentti odpovédéla, Ze hleda na internetu
recepty na bezlepkové pokrmy, bylo by vhodné uvazovat o propojeni nabizenych
produktl s konkrétnimi recepty. Mohlo by se tak dosdhnout vétsich prodeji kon-
krétnich produkti.

Jednim ze zkoumanych prvkid u nékterych webovych stranek bylo také logo
Heureka. Respondenti byli dotazani, zda toto logo znaji a jak na né ptlisobi. VSichni
odpovédéli, Ze logo znaji a vnimaji ho, avSak u jinych produkti, neZ jsou potraviny.
VétSina respondenti se timto logem necha kladné ovlivnit, 3 respondenti odpové-
déli, Ze tomuto logu nevéri a mysli si, Ze vysledky jsou zmanipulované.

5.3.2 Druha kategorie- nabidka bezlepkovych produktii

Druhd kategorie se zamétruje na nabidku bezlepkovych produktt, které maji
navstévnici e-shopu moznost koupit. Do této kategorie jsou zarazeny produkty,
které dle vyzkumu Hese a kol. (2014) jsou nejvice nakupovanymi bezlepkovymi
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potravinami. Jedna se o mouky a smési, té€stoviny a sladkosti. Ziskana data z eye
trackingového pozorovani budou doplnéna vysledky z hloubkovych rozhovori.

Pro interpretaci vysledki budou pouzity AOI a heat mapy. Opét zde bylo au-
tomaticky vygenerovano tzv. white space (bila mista). Jedna se o oblasti mimo
zkoumany obrazek, a proto nebudou zahrnuta do analyzy. Obrazky s vysledky, kte-
ré nebudou pouzity niZe v textu, jsou uvedeny v priloze D.

a) Bezlepkové mouky a smési

Prvni nabidka se zaméruje na posouzeni efektivity log, jako je logo Bez lepku, logo
Cesky vyrobek, logo bio produktu nebo znac¢ka konkrétniho produktu, v tomto p¥i-
padé znacka Schar. Nabidka je tedy rozdélena do nasledujicich oblasti: znacka, logo
cesky, bio, bezlepku. Tyto AOI Ize vidét na obrazku nize i s prislusnymi KPI.

Jako prvni zaregistrovali respondenti oblast se znackou Schar. NeZ jej
v nabidce nalezli, trvalo to celkem 9019,8 ms. Tohoto oznaceni si vSimlo pouze
7 respondentl z 27 testovanych (25,9 %). 6 osob se k ni opakované vratilo. V AOI
»Znacka“ stravili respondenti 129,5 ms. Jedna se tak o nejkratsi straveny cas ze
vSech uvedenych AOI. Druha oblast v poradi, kterou testované osoby zaregistrova-
li, bylo logo ceského vyrobku. Celkem trvalo 9166,3 ms, neZ danou oblast respon-
denti objevili. Tohoto loga si vSimlo celkem 15 respondentt z 27 (55,6%), opako-
vané tato informace zajimala 6 osob. Priimérné vénovali ceskému vyrobku 1,4 %
(381,4 ms) pozornosti. Jedna se o nejdelsi ¢as od prichodu do oblasti po odchod
z ni ze vSech pozorovanych oblasti. Pfedposledni zaregistrovanou oblasti bylo logo
bez lepku. Celkem trvalo respondentiim 14698,4 ms, neZ se do dané oblasti dostali
a stravili zde 197,6 ms (0,5 %). VSimlo si ji pouze 9 respondentii (33,3 %), z toho 4
opakované. Posledni AOI, ktera zaujala celkem 13 testovanych osob, z toho 5 opa-
kované, byla s logem bio produktu. Trvalo 17714,7, ms nez si ji respondenti vSimli
avénovaliji 0,6 % (191,5 ms) primérné pozornosti.
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Obr.37  Bezlepkové mouky a smési- AOI
Zdroj: Data z programu BeGate

Na obrazku ¢. 38 Ize vidét heat mapu pro vSechny respondenty. Lze vidét, Ze nejvi-
ce je zaujal produkt umistény ve druhém radku v poslednim sloupci. Jedna se
o univerzalni mouku od firmy Nominal (500 g) za 59 K¢. Z hloubkovych rozhovori
vyplynulo, Ze respondenty zaujal predevsim obal této mouky. Jak uvedli, je napadi-
ty, moderni a jiny neZz u ostatnich mouk. Tento produkt také vétSina znala ze zdra-
vé vyzivy. Celkové respondenty zaujala vrchni c¢ast nabidky neZ spodni.
Z inverznich map poté vyplynulo, Ze muzi vice sledovali ceny produktli nez Zeny.

Zeny vice zaujal obal produkt.

Z heat map také vyplynulo, Ze celiaky zaujaly predevsim produkty, které pou-
Zivaji nebo znaji béZné z obchodd. Jsou to produkty znacky Schar, Nomix, Labeta
a Jizerka. Lidé nakupujici pro jejich zdravi byli zaujati predevsim druhym a tfetim
radek produktii, predevsim pro to, Ze tyto produkty znaji ze specialnich prodejen.

Vice se také divali na cenu nez celiaci.
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Obr.38  Bezlepkové mouky a smési- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Rozdily mezi muZzi a Zeny byly zde znacné. Z grafu na obrazku ¢. 39 lze vidét, Ze
muzi vénovali jednotlivym loglim vice pozornosti nez Zeny. Jako prvi si Zeny vSimly
loga ,Cesky vyrobek®, poté znacky Schar. Nasledné jejich pozornost upoutalo logo
bez lepku a poté logo bio produktu. U muzi bylo poradi odlisné. Jako prvni zare-
gistrovali znaCku Schar, poté logo bio produktu. Nasledné upfteli svou pozornost na
logo ,¢esky vyrobek®. Jako posledni AOI si vSimli loga bez lepku.

Jak umuzi, tak uZen si nejvétsi pozornost ziskalo logo ,cesky vyrobek".
4 muzi z 6 testovanych mu vénovali 557,8 ms (1,5 %) au 11 Zen z 21 testovanych
ziskal 1,4 % (331 ms) primérné pozornosti. K danému logu se vratili zpétné pouze
2 muzi a 4 Zeny. Zenam trvalo krat$i dobu, neZ jej nalezly, a to 8326 ms. Muzi po-
trebovali 11477 ms k nalezeni loga , Cesky vyrobek®“.

AOI znacka Schir si ziskala nejméné pozornosti od muzi i Zen. Zeny ji vénova-
ly pouze 0,2 % (107 ms) primérné pozornosti. MuZi si ji prohliZeli o néco déle, a to
208 ms (0,5 %). Tuto oblast zaznamenalo dohromady 5 Zen z 21 testovanych
a pouze jedna se k ni opakované nevratila. 2 muZi si této znacky vSimli, a vSichni se
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kni také vratili zpétné. Zeny zde potiebovaly vice ¢asu k nalezeni znacky, a to
10760,1 ms. Muzlim stacilo pouze 4669,1 ms.
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cesky bio bezlepek znacka
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Obr.39  Bezlepkové mouky a smési- Dwell time a potradi AOI dle pohlavi

Jak lze vidét z tabulky niZe, nejvice Casu stravili celiaci na logu bez lepku, ato
188,8 ms. Déle tam vsak ztstali lidé nakupujici bezlepkové potraviny pro jejich
zdravi, a to 230,6 ms. Logo ¢eského vyrobku zaujalo nejvice respondenty nakupuji-
ci pro Clena rodiny, ato 474 ms. Stejné tak i respondenti nakupujici bezlepkové
potraviny pro jejich zdravi vénovali tomuto logu 333,3 ms. Nejméné zajimavou
oblasti byla pro celiaky logo ,Cesky vyrobek®, pro lidi nakupujici pro ¢lena rodiny
i pro jejich zdravi pak znacka Schar.

Tab. 23  Bezlepkové mouky a smési- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentti

AOI Celiaci | Clen rodiny | Zdravi
Bezlepek | 188,8 144,6 230,6
Bio 67,1 368,6 229,3
Cesky 12,9 474 333,3
znacka 104,9 84,7 181

Zdroj: Data z programu BeGaze

b) Bezlepkové téstoviny

Dalsi produkt, ktery lidé drzici bezlepkovou dietu nakupuji, jsou bezlepkové tésto-
viny. V této nabidce jsou odliSnym zplisobem vyznaceny akce a slevy. Je zde testo-
vano, jaké zobrazeni ak¢ni nabidky vyvola u respondentti vétsi pozornost. Nabidka
byla rozdélena na nasledujici oblasti: cena Zluté, cena Cervené, akce, sleva 1,
sleva 2. VSechny zminéné AOI lze vidét na obrazku niZe i s dalSimi KPI.

Jako prvni zaregistrovali respondenti oblast se Zluté vyznacenou cenou, kde
ptivodni cena je pireskrtnuta. Tato oblast si ziskala 3,1 % (865 ms) primérné po-
zornosti. VSimlo si ji také nejvice respondentd, a to 20 osob z 27 testovanych. Opa-
kované se k ni vratilo 18 osob. Jedna se o nejdéle pozorovanou AOI. Celkem trvalo
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5045,8, nez danou oblast nalezli. Druha v poradi byla cena vyznaCena Cervené
a opét preskrtnutd ptvodni cena produktu. Respondenti zde stravili 469,4 ms
(1,8 %) od vstupu do dané oblasti az po odchod. Zaregistrovalo ji 11 respondentt
z 27 testovanych, opakované se k ni vratilo 9 osob. Tuto oblast hledali respondenti
o néco déle, ato 5516 ms. Jako treti oblast v poradi, byla akce, ktera si ziskala
8 respondenti, a 2 testované osoby se k ni opakované vratily. V priméru bylo této
oblasti vénovano 0,7 % (192,7 ms) priimérné pozornosti. Nasledovala sleva 1, kte-
ré si vS§imlo 15 respondentti, z toho 7 osob tato informace zajimala opakované.
Stravili zde priimérné 186,6 ms (0,7 %). Posledni oblasti byla sleva 2. Vénovalo se
ji 11 respondentd, z toho 6 se opakované na danou oblast vratilo. Zde ¢inila pra-
meérna pozornost respondentti 0,8 % (206,6 ms).
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Obr.40  Bezlepkové téstoviny- AOI
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z niZe uvedené heat mapy na obrazku ¢. 41 Ize vypozorovat, Ze nejvétsi pozornost
si ziskal produkt ve druhé radé v prvnim sloupci. Jedna se o italské bezlepkové tés-
toviny znacky Berilla (250 g), v akci za 32 K¢. VétSina respondentti tento konkrétni
produkt nezn4, ale znaji tuto znacku, kterou povazuji za kvalitni. Jak jiZ bylo feceno
vyse, je zde vidét, Ze Zluté vyznaCend cena pritahla vice pozornosti nez cervené



Vlastni prace 91

vyznacend. Obecné se respondenti divali na vrchni ¢ast nabidky. Ze spodni casti je
nejvice zaujal produkt v posledni radé uprostred, téstoviny Sam Mills. Testované
osoby tento produkt znaji predevsim ze supermarketli a také jej ¢asto nakupuji,
jelikoZ je za vyhodnou cenu oproti ostatnim bezlepkovym téstovindm. I zde se po-
tvrdilo, Ze Zeny sleduji vice obaly produkti nez muzi. Muzi se vice zaméruji na ce-
nu produktu. Lidé nakupujici bezlepkové potraviny kvili jejich zdravi nejdéle zii-
stali na produktech v prostfedni radé, jelikoZ je znaji ze specializovanych (farmar-
skych ¢i bio) prodejen.
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Obr.41  Bezlepkové téstoviny- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze
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Jednotlivé AOI opét sledovali déle muzi nez Zeny. Nejdéle pozorovanou oblasti pro
Zeny i muZe byla zluté vyznacCena cena. Tuto oblast zaregistrovalo 5 muZzi a vSichni
se zpétné Kk této informaci vratili. Muzi zde stravili vice ¢asu v porovnani se Zenami,
ato 1551,1 ms (5,4 %), 15 Zeny z 21 testovanych zde zlistaly pouze 669 ms
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(2,5 %). Na danou oblast se zpétné vratilo 13 Zen. Druhou nejdéle pozorovanou
oblasti pro muZe byla cena vyznacena cervené. Zde stravili o néco méné Casu, nez
na zluté cené€, a to 1432, 4 ms (6 %). Opét tuto oblast zaregistrovalo 5 muzi, zde se
vsak k ni vratili pouze 4 muzi. Zeny zde vénovaly podstatné méné pozornosti, a to
0,6 % (194,3 ms). Tato oblast zaujala také méné Zen, a to 6 z 21 testovanych. Opa-
kované Cervené vyznaCena cena zajimala 5 Zen. Jako treti v poradi nasledovala
u Zen oblast slevy 1, které se vénovaly 0.7 % (191,4 ms) primérné pozornosti.
U muzl se tato oblast umistila na poslednim misté, co se tyce délky pozorovani.
Zeny nejméné pozornosti vénovaly oblasti akce, a to 92,4 ms (0,3 %).
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we ime 800 -
(vms) m Mugi
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400 H Zeny

200 -+

0 T T T T T
cena cena sleval sleva2 akce
zlute cervene

Area of interest

Obr.42  Bezlepkové téstoviny- Dwell time a potradi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z tabulky €. 24 Ize vypozorovat, Ze vSechny specifické skupiny zaujala zluté vyzna-
¢ena cena. Nejdéle na ni ziistali celiaci, a to 949,6 ms. Celiaci nezaznamenali oblast
akce vilibec, u ostatnich skupin se ¢as pozorovani pohyboval mezi 209 - 282 ms.
Nejméné zajimava byla pro skupinu nakupujici pro ¢lena rodiny oblast sleva 2, kde
respondenti stravili 232,6 ms. Z tabulky lze vidét, Ze lidé nakupujici pro ¢lena rodi-
ny, se divali déle na vymezené oblasti nez lidé nakupujici bezlepkové potraviny pro
jejich zdravi. Celiaci se divali, oproti ostatnim skupindm, nejkratsi dobu na vSechny
oblasti.

Tab. 24  Bezlepkové téstoviny- AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondentti

AOI celiaci | Clen rodiny | Zdravi
Akce 0 282 209,3
Cena ¢ervené | 437,7 573,3 502,3
Cena zZluté 949,6 951 916
Sleva 1 121,8 266,7 209,7
Sleva 2 108,4 232,6 240

Zdroj: Data z programu BeGaze
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c) Bezlepkové sladkosti

V posledni nabidce se testovali bezlepkové sladkosti. Zamétovalo se zde na to, zda
Ucastnici vyzkumu vnimaji odliSné barevné cedulky ,Novinka“ a zda napis , Akce”
upouta vice pozornosti nez ,Novinka“. Byly zde zkoumany ctyti AOI: novinka Zluté,
akce 1, akce 2, novinka Cervené.

Jako prvni oblasti si respondenti vSimli Zluté novinky, ato po 6204 ms po
prohliZeni nabidky. Dohromady ji zaregistrovalo 10 respondentd z 27, pouze
2 testované osoby se na ni podivaly opakované. Respondenti zde stravili 176,1 ms
(0,7 %). Nasledovala akce 1, ktera ziskala 1,2 % (305,6 ms) primérné pozornosti
od 12 respondentii. 9 osob z 12 se na ni zpétné vratilo. Treti v poradi byla akce 2,
ktera ziskala nejvétsi primérnou pozornost, ato 1,5 % (368,8 ms). Zaregistrovalo
ji 14 respondentd, z toho 9 testovanych osob opakované. Posledni oblasti, a také
snejnizs$i primérnou pozornosti respondentii byla ¢ervena novinka. Nez ji re-
spondenti nalezli, trvalo to 2023,4 ms. VSimlo si ji pouze 10 respondentd, avsak
nikoho nezaujala natolik, aby se kni zpétné vratil. Testované osoby zde zustali
127,5 ms (0,5 %) od prichodu do dané oblasti po odchod z ni.
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Obr.43  Bezlepkové sladkosti- AOI
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z niZze uvedené heat mapy lze vypozorovat, Ze nabidka sladkosti zaujala respon-
denty vice jako nabidka mouk a smési ¢i téstovin. Celkové zde respondenti zameé-
fovali vice pozornosti. Nejvice pozornosti si ziskaly produkty umisténé v prvnim
sloupci zleva. Jak lze vidét, prvki jako je novinka nebo akce si testované osoby pri-
1iS nevsimaly. U ¢ervené novinky je to pochopitelné, jelikoZ se nachazi az na konci
nabidka ve spodni ¢asti. Zde jiZ neni tak jednoznacné, Ze muzi sleduji vice ceny
azeny zase obaly produkti. U celiakli nejvice pozornosti vyvolaly produkty od
znacky Schar. Jako dlivod uvedli, Ze tuto znacku znaji a maji ji spojenou s kvalitou.
Lidé, nakupujici bezlepkové produkty kviili jejich zdravi, se nejvice zamérili na
produkty od znacky Celi Hope.
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Obr.44  Bezlepkové sladkosti- heat mapa
Zdroj: Data z programu BeGaze

Z obrazku ¢. 45 lze vycist, Ze muZzi opét vénuji prvklim vice pozornosti nez Zeny.
Nejvice pozornosti u muzi si ziskala akce 2. VSimli si ji vSichni muZzi, ale pouze 4 se
kni opakované vratili. Priimérna pozornost na této oblasti Cinila 1069,9 ms
(3,9 %). Zeny se nejdéle divali na akci 1. Zaregistrovalo ji pouze 10 Zen z 21 testo-
vanych, z toho 7 se k ni vratilo opakované. Ackoliv to z heat map nevyplynulo, hod-
noty KPI ukazuji, Ze Zeny vénovaly vice pozornosti na Cervenou novinku, ato
123,9 ms (0,5 %), ataké si ji vSimlo o jednu Zenu vice neZ u novinky Zluté, ato
7 Zen. AvSak ani k Zluté ani k ¢ervené novince se Zeny opakované nevratily. Muzi
ulpéli svou pozornost vice na zlutou novinku, ato 1,9 % primérné pozornosti
(577,3 ms). Této oblasti si vS§imli 4 muZi z 6 testovanych a vratili se k ni opakované
2 muzi. Cervenou novinku zaregistrovali pouze 3 muZi a ani jeden se k ni zpétné
nevratil. Tento typ novinky byl také u muzi nejméné pozorovanou oblasti.
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Obr. 45  Bezlepkové sladkosti- Dwell time a poiadi AOI dle pohlavi
Zdroj: Data z programu BeGaze

Jak lze vycist z tabulky niZe, celiaci vénovali nejdel$i pozornost oblasti s akci 2, a to
341,4 ms. NejmenSi pozornost si utéto skupiny ziskala oblast ¢ervené novinky.
Respondenti, nakupujici bezlepkové potraviny pro clena rodiny, si Zluté novinky
nevsimli viibec a nejméné je zaujala cervena novinka. Stravili zde pouze 60,3 ms.
Nejdéle zlistali také v oblasti akce 2, ato 498,9 ms. Lidé, nakupujici bezlepkové
potraviny kvili jejich zdravi, stravili nejdelsi ¢as v oblasti akce 1, a to 829 ms. Nej-
méné zajimavou z danych oblasti byla pro né Zluta novinka. AZ na jeden pripad tato
skupina vénovala jednotlivym AOI vice pozornosti nez ostatni respondenti.

Tab. 25  AOI- Dwell time (v ms) pro specifické skupiny respondenti

AOI Celiak | Clen rodiny | Zdravi
Akce 1 192,4 4179 829
Akce 2 341,4 498,9 253,9
Novinka ¢ervena | 121,3 60,3 182,3
Novinka Zluta 131,1 0 170

Zdroj: Data z programu BeGaze

Shrnuti- vSeobecné poznatky

VysSe zminéné vysledky, at' uz ziskané z AOI nebo z heat map, jsou zde shrnuty
a doplnény udaji, které byly cerpany z hloubkovych rozhovort. Tato kategorie se
zabyvala nabidkou bezlepkovych produkti. Sledovalo se zde, jak jednotlivé prvky
plisobi na respondenty a zda existuji rozdily mezi pohlavim nebo lidmi, ktefi na-
kupuji tyto potraviny z riiznych divodi.

Zde nelze porovnavat nabidky mezi sebou, jelikoZ v kazdé nabidce se zkouma-
ly jiné prvky. Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze pti vybéru urcitého produktu
se respondenti rozhoduji na zakladé predchozich zkuSenosti s vyrobkem,
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dale pak podle toho, jak je zaujme obal. U téstovin respondenti brali v potaz také
znacku produktu. Velky vliv pti vybéru téstovin mél ptivod znacky. Italské znacky
v nich vyvolavaji pocit kvality. U vybéru sladkosti velkou roli hrala chut respon-
denta na dany vyrobek a poté predchozi zkuSenost s vyrobkem. VétSina respon-
dentt sleduje slevy a akce pti nakupu bezlepkovych potravin, avsak nejsou pro né
vZzdy rozhodujici. Novinky vyzkousi jen v pripadé, Ze se cenové rovnaji produktu,
ktery bézné kupuji.

Co se tyCe specialnich log uvedenych na produktech, respondenti ptiznali, Ze
pri vybéru produktu z nabidky se dle nich nerozhodovali, kolikrat si jich ani ne-
vSimli. Pfi béZném nakupu v obchodé sleduji logo ¢eského vyrobku, avsak neni
pro né rozhodujici. Celiaci témér vzdy sleduji logo bez lepku. Lidé, nakupujici
bezlepkové potraviny kviili zdravi, sleduji logo bio produktii. Avsak tyto vysledky
z hloubkovych rozhovort nekoresponduji s vysledky viditelné na heat mapach.

Pfi dotazu, zda respondentliim prisla nabidka produktt prehledna, 17 lidi od-
povédélo ano, 10 testovanym osobam prisla nabidka neptehledna. V nabidce by
uvitali specialni listu, ktera by filtrovala produkty dle ceny, znacky nebo hmotnosti
produktu. Respondenti byli dotdzani také na cenu produktu, ktery si vybrali.
U nabidky bezlepkovych mouk a smési si cenu pamatovalo 16 respondentti, zby-
lych 10 si ji nevybavovalo. U nabidek bezlepkovych téstovin i sladkosti si 14 re-
spondentli cenu pamatovala, 13 respondentli nepamatovalo.

Pfi zaméreni se na rozdily mezi pohlavim vyplynulo, Ze muzi vice sledovali
cenu produktii, kdeZto Zeny se divaly spiSe na obal produktii. Zeny také sledo-
valy nabidky produkti komplexnéji nez muzi (vSimly si Sirsi ¢asti nabidek). Obec-
né Ize rici, Ze muzi vénovali vice ¢asu na prohliZeni si jednotlivych oblasti (prvki).
Rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondentli nebyli nijak vyrazné. Celiaci
vybirali produkty predevsim dle predchozi zkuSenosti a také uvadeéli znacku Schar,
ktera vyrabi kvalitni a chutné vyrobky. Lidé, nakupujici pro své zdravi, vybirali
spise produkty, které mohou nalézt i v béZnych prodejnach (farmaiské, bio).

5.4 Navrh person

Z vysledkl kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo mozZné urcit podobné
vlastnosti spotriebitelli, na zdkladé kterych bylo mozZné sestavit persony. Persona
popisuje fiktivniho potencidlniho spottebitele ¢i zakaznika, v tomto pripadé,
bezlepkovych potravin. Pfedstavuje tedy skupinu zakazniki, ktefi maji spolecné
charakteristické vlastnosti. Na zakladé urceni person lze 1épe pochopit chovani
potencialniho zdkaznika. Lze pak efektivnéji zasdhnout spravnou cilovou skupinu,
lépe zamérit marketingové aktivity a komunikaci a nabidnout zakaznikovi to, co
chce. (Konarikova, 2015)

1. Persona- Jitka

Sle¢na Jitka ma 30 let, Zije v Praze se svym pritelem. Pracuje jako auditorka jiz ¢tyti
roky. Predtim vystudovala Vysokou skolu ekonomickou, kde ziskala titul inZzenyr.
Svij prijem hodnoti jako vysoky, ma moZnost investovat do luxusnich véci. Rada
vyuzivd nejmodernéjsi technologie. Ve volném case rada sportuje azajima se
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o zdravy Zivotni styl. Informace vyhledava prostrednictvim internetu. Pro nacer-
pani inspirace Cte blogy o zdravém Zivotnim stylu a zdravém stravovani, k tomu
pouziva mobil. Aby si udrZela stale dostatek energie, rozhodla se drZet bezlepko-
vou dietu. Nejcastéji nakupuje bezlepkové produkty v obchodé se zdravou vyZivou.
Zde chodi nakupovat 1x tydné a v priméru utrati 1500 K¢.

2. Persona- Marek

Marek je 18lety student, ktery tento rok dokoncuje maturitni ro¢nik na gymnaziu
v Uherském Brodé. Stale Zije s jednim mladSim sourozencem a s rodici, ktefi mu
davaji kapesné. Obcas, predevsim pak v 1été, si privydélava pomoci rtiznych brigad.
Pi{jem domacnosti hodnoti tedy jako dostatec¢ny. Ve volném Case se vénuje hudbeé,
je kytarista v kapele. Markovi byla v deviti letech diagnostikovana celiakie. Toto
zjiSténi mu zna¢né zkomplikovalo jeho Zivot, jelikoZ pro néj i pro jeho rodinu to
byla necekana informace, se kterou neméli zkusenosti. Nejvétsi problém predsta-
vovalo verejné stravovani (napft. Skolni jidelna). Marek si ¢as od c¢asu koupi
bezlepkové potraviny, to hlavni v§ak obstarava jeho matka, kterd mu i vari a pece
bezlepkové. Pro ostatni Cleny v rodiné vSak vari bézné jidlo. Bezlepkové potraviny
nakupuje v supermarketu nékolikrat tydné, kde na jednom misté poridi také bézné
potraviny pro ostatni ¢leny rodiny. Mésicné za bezlepkové potraviny utrati
1500-2000 K¢.

3. Persona- Alena

Pani Alena ma 37 let, Zije v mensi vesnici u Brna s manZelem a s 3letou holcickou
EliSkou. Studovala stiedni hotelovou skolu, poté cestovala a pracovala jako recepc-
ni v hotelu. Nyni je na matei'ské dovolené. Jeji manzel pracuje jako ucetni v Brné.
Domacnost ma vyhovujici prijem. JiZ od narozeni trpi dcera Eliska celiakii. Sama
Alena ma alergii na lakt6zu. Bezlepkové a bezlakt6zové potraviny nakupuji prede-
v§im ve specializovanych prodejnach 1x tydné. Jedenkrat do mésice udéla vétsi
nakup i na e-shopu, kde v primeéru utrati 2000 K¢. Alena je clenem nékolika skupin
na socialni siti Facebook. Zde sdili recepty a ¢erpa zajimavé informace od ostatnich
¢lendt.

5.5 Obecna marketingova doporuceni

Nasledujici marketingova doporuceni vyplyvaji ze sekundarnich dat avlastnich
vyzkumi spotiebitelského chovani na trhu bezlepkovych potravin. Doporuceni
jsou navrzena pro subjekty piisobici na tomto trhu ajsou urcena jak pro prodejce
v kamennych prodejnach, tak pro prodejce prostiednictvim internetovych obcho-
dd. Doporuceni budou vztaZena k jednotlivym zakladnim prvkim marketingového
mixu (4P). Konkrétni navrhy pak budou na zavér ekonomicky zhodnoceny.

5.5.1 Produkt

vvvvvv

kvalita produktu, ataké viastni predchozi zkusenost s produktem. Z hloubkovych
rozhovorli bylo zjiSténo, Ze pravé kvalitu potravin hodnoti spotiebitelé podle
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predchozi zkuSenosti s vyrobkem. Z eye trackingového pozorovani doplnéného
hloubkovymi rozhovory vyplynulo, Ze predevsim u kategorie sladkosti velkou roli
pii vybéru produkti hraje chut. Bylo by tedy vhodné, aby se v kamennych prodej-
nach uskutecniovaly ochutnavky, predevsim novych produktt. Béhem ochutnavky
by zakaznici dostaly letac¢ek s podrobnéjsimi informacemi o daném produktu. Tyto
ochutnavky by mohly ziskat vétsi zajem potencialnich zakaznika.

Nakup bezlepkovych potravin mize spotiebitel uskutecnit na riznych mis-
tech. Rozhodujici je pro né vsak nabizeny sortiment produktii a umisténi prodejny.
VétSina dotazanych respondentli nakupuje nejcastéji v kamennych prodejnach,
jelikoZ tento nakup povazuji za rychlejsi nez ndkup potravin online. Spotfebitelé se
také obavaji komplikaci s ptripadnou reklamaci produktii na internetu. Proto by
prodejci méli co nejlépe popsat priibéh pripadné reklamace, aby snizily pochyb-
nosti zakaznikd.

Vyznamnym faktorem pro spotrebitele, ktefi nakupuji online, je prehlednost
e-shopu a snadnd orientace na ném. Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze text by
mél byt napsany vétsi velikosti a barevné kontrastni s pozadim tak, aby byl dobfte
Citelny. V. menu produktd by mélo byt uvedeno u kazdé kategorie slovo bezlepko-
vy, aby nenastaly pochyby o sloZeni produktu. Z eye trackingového vyzkumu bylo
mozné pozorovat, Ze nejcastéji lidé zaméruji svou pozornost na horni ¢ast webo-
vych stranek uprostied. Zde by méla byt uvedena nabidka nejprodavanéjsich pro-
duktii, novinek nebo produkti v akci, u kterych by byla cena barevné odliSena.
Vzhledem k tomu, Ze 20 % dotazanych trpi i jinou alergii (na laktézu, ofechy), mély
by byt u vSech produktii uvedeny alergeny. Pro lepsi prehlednost by bylo Zadouci
uvést specialni oznaceni u téch produktd, které jsou vhodné pro lidi s alergii na
laktézu.

Spotrebitelé by méli na e-shopu nalézt vSechny dtilezité informace, jako je na-
priklad plivod potraviny, hmotnost, sloZeni, nutri¢ni hodnoty. VSechny informace,
které jsou uvedeny na obale potraviny, by tedy mély byt uvedeny primo u daného
produktu. Respondenti v dotaznikovém Setieni hodnotili vysokou znamkou také
produktové fotografie. Tyto informace by mély byt doplnény kvalitni prehlednou
fotografif, ktera by byla dostatecné velka a ¢itelna tak, aby co nejvérohodnéji zob-
razovala dany produkt.

V pripadé, Ze by se prodejci rozhodli komunikovat pravé znacku produktu, mé-
li by se zaméfit na spotrebitele ve véku 26-35 let s vy$Sim odbornym nebo vyso-
kogkolskym vzdélanim a s ekonomickou aktivitou OSVC. Znacka produktu je sledo-
vana predevSim utéstovin. Zde si béhem eye trackingového pozorovani
a hloubkovych rozhovort vybirali respondenti z nabidky produktli ty téstoviny,
které meéli italskou znacku. Behem hloubkovych rozhovort respondenti uvedli, Ze
italska znacka je pro spotrebitele znamka kvality.

5.5.2 Cena

vvvvvv

torem pii nakupu bezlepkovych produktl. Avsak je pro spotiebitele rozhodujici
v pripadé rozhodovani mezi ndkupem v kamenné prodejné nebo v internetovém
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obchodu. Nabidka by méla byt na e-shopech pestrejSi nez v kamennych prodej-
nach, za nizsi ceny, aby byli spotrebitelé motivovani nakupovat online. Prodejci by
si méli tedy délat pravidelny prizkum cen bezlepkovych produktti, aby nasledné
mohli nabidnout vyhodnéjsi cenu na internetu. BEhem hloubkovych rozhovort re-
spondenti také uvedli, aby se v e-shopech nachazela liSta, ktera by filtrovala pro-
dukty dle ceny a jinych kritérii. Cenu produktu v internetovém obchodé mtze vSak
navysit také poplatek za doruceni. Tento poplatek odrazuje spotiebitele od nakupu
bezlepkovych potravin online.

Pfi testovani hypotéz byla zjiSténa slaba zavislost ceny s pohlavim spotiebite-
le asprijmy domadacnosti. Nejvice citlivi na cenu jsou domdacnosti s nizkymi
anedostate¢nymi piijmy. Zeny povazuji cenu za dilezity faktor pii rozhodovani
o ndkupu. Cena je také jednim z diivodti, proc lidé nejcastéji nakupuji bezlepkové
potraviny v hypermarketech nebo supermarketech, jelikoZ zde na né byvaji slevo-
vé akce. Vétsina respondentii uvedla, Ze sleduji slevy a akce pti nakupu potravin,
avSak nejsou pro né vzdy rozhodujici. Béhem eye trackingového pozorovani vyply-
nulo, Ze ¢ervené vyznacena cena zaujala vice muZe, Zluté vyznacena zase Zeny. Zlu-
té vyznacené ceny si také respondenti vSimli diive a ztstali na ni del$i dobu nez na
cervené vyznacené. Novinky uvedené v nabidce produktl byly témér respondenty
nepovsimnuty.

5.5.3 Distribuce

Nejcastéjsi misto nakupu, jak jizZ bylo uvedeno vyse, jsou u muzi hypermarkety
a supermarkety, u Zen obchody se zdravou vyZivou. Na nakup bezlepkovych potra-
vin spotiebitele nejvice lakaji ceny a sortiment produktd, ale také dostupnost pro-
dejny. Prodejny by mély byt tedy situovany na dobie dostupnych mistech
(v blizkosti MHD, parkovacich mist). Vyznamnym divodem je ito, Ze
v supermarketech a hypermarketech lze nakoupit i béZné potraviny. V obchodech
se zdravou vyzivou spotrebitelé uvedli, Ze zde nakoupi cerstvé produkty
analeznou zde Sirsi sortiment produkti. U mista nakupu bezlepkovych produktii
nebyla prokazana zavislost s Zddnym demografickym ani socioekonomickym krité-
riem.

Dotaznikové Setreni ukazalo, Ze prekazkou pro nakup bezlepkovych potravin
online je poplatek za dorucent, ktery zvedne uz tak vysokou cenu potravin. Prodejci
by méli na svych e-shopech nabidnout zakazniklim Sirsi vybér druhti dopravy. Nej-
lepsi moZnost by byl osobni odbér potravin. Vhodné by bylo nabidnout zakazni-
klim také dopravu zdarma pii ndkupu nad urcitou ¢astku. Rychlost doddni zboZi je
pro spotiebitele také dilezitym kritériem.

Diilezita pro spotiebitele je také prehlednost nabidky v internetovém obchodé.
To by vsak mélo platit i pro kamenné prodejny. Usporadani by mélo byt takové,
aby se zakaznik v obchodé dobie orientoval a nasel vSe, co pottebuje, za kratky cas.
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5.5.4 Propagace

Propagace je pro prodejce velmi dilezitou c¢asti marketingového mixu. S pomoci
propagace mohou prodejci vyznamné ovlivnit urcitou ¢ast nakupniho rozhodova-
ciho procesu spotrebitele. U bezlepkovych potravin vSak béZna forma propagace,
jako jsou napriklad reklamy v televizi, vradiu, ¢i na internetu, neni tak Casta
a viditelna jako u béZnych potravin.

Vérnostni program je jednou z forem propagace. Spotrebitelé ho neoznacili za
forma propagace pro domacnosti s nizkym ptijmem, a také pro Zeny. Jako vyznam-
ny faktor jej hodnotili spotrebitelé, ktefi maji v rodiné celiaka nebo ti, ktefi se vé-
nuji zdravému Zivotnimu stylu. Zajimavé by mohly byt také pro spotiebitele mnoz-
stevni slevy nebo darky k nakupu zdarma. Tato forma propagace by mohla prilakat
zakazniky k opétovnému nakupu.

Vice jak polovina respondenti vyhleddvd informace o bezlepkovych produk-
tech na internetu, nejCastéji prostrednictvim internetovych vyhledavact
a socialnich siti. Nejcastéji se na tento zdroj vyhledavani zamétuji Zeny. Firmy by si
mély nechat zaleZet na kvalitni webové prezentaci, ktera obsahuje text se sprav-
nymi klicovymi slovy. Spravné zvolena klicova slova mohou pomoc k zobrazovani
webovych stranek v organickém vyhledavani na vysSich pozicich. Bylo by také
vhodné zamérovat se na online propagaci. Z hloubkovych rozhovort bylo zjisténo,
Ze spotrebitelé casto hledaji recepty na internetu. MoZnosti, jak odkazovat na in-
ternetovy obchod, je mnoho. MiiZe se jednat naptiklad o blog nebo mikrostranku,
ktera se bude zabyvat tématem bezlepkové diety, a spotiebitelé zde budou moct
nalézt také rizné recepty. Pomoci linkbuilding, tedy tzv. budovani zpétnych odka-
zl, by se mohla zvysit navstévnost daného e-shopu.

Z eye trackingového pozorovani a hloubkovych rozhovori bylo zjiSténo, Ze li-
dé také vnimaji pozitivné logo Heureka.cz, Ovéreno zakazniky. Tato certifikace je
vSak zndmda mezi spotrebiteli u jinych produkti, nezZ jsou potraviny. U potravin se
s timto logem jesté nesetkali. U jinych produkti se touto certifikaci nechaji spotre-
bitelé ovlivnit, proto je zde mozZnost, Ze stejny ucinek by mohla ptinést i u prodeje
bezlepkovych potravin. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze této certifikaci nevéri, jeli-
koZ si mysli, Ze je zmanipulovana.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spotiebitelé vyhledavaji informace také prostred-
nictvim socidlnich siti (Facebookovych skupin). Facebookové stranky by meéla
vlastnit kazda firma. Jsou vhodné na pravidelnou komunikaci a informovani zakaz-
nikd. Tyto strdnky mohou mit jak pozitivni, tak i negativni dopad. Mohou zajistit
rychlou reakci na dany problém ¢i udalost. Jsou také dobrym mistem, kde mohou
ziskat zpétnou reakci od svych zakaznikd.

5.6 Ekonomické zhodnoceni obecnych navrhi

Vtéto kapitole budou ekonomicky zhodnoceny navrhy, které byly popsany
v predchozi kapitole. Ne vSechny navrhy mohou byt vSak vycisleny, jelikoZ se jedna
pouze o upravy nebo lepsi popis.
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5.6.1 Navrhy- produkty

¢ Ochutnavka- tento druh propagace ma za cil predevsim zvySeni prodeji da-
ného vyrobku. MiiZe se jednat o novy produkt, ktery jesté neni tak znamy na
trhu a lidé nejsou zvykli jej nakupovat. Jsou rtzné alternativy, jak ochutnavku
poiadat. Ceny za prondjem plochy se lisi dle jednotlivych typt obchodnich
formati a konkrétni promoakce. Pokud bude zvolen stanek na plose 2 m?, ce-
na pronajmu se pohybuje v rozmezi 800-1700 K¢ za den. Je zapotrebi zamést-
nat Cloveéka, ktery bude k dispozici zdkaznikiim a nabizet dany produkt. Pokud
by se firma rozhodla najmout hostesku, hodinovd mzda se pohybuje
od 90 do 150 K¢ v zavislosti na agenture. Firma musi také pocitat s naklady na
proskoleni dané hostesky, dopravni naklady, ndklady za ochutnavkovy mate-
ridl, branding stanku. Naklady na ochutnavku na den se tak mohou pohybovat
okolo 3 000 K¢.

e Popis reklamace produktii- vzhledem k tomu, Ze spotiebitelim prijde re-
na svych webovych strankach detailni popis priibéhu reklamace. Tento popis
by se nachazel v listé s informacemi, ktera by byla umisténa pod dvodnim ob-
razkem webové stranky. Pro lepsi pirehlednost by mohla firma o pribéhu re-
klamace informovat zakaznika e-mailem. Popsani pribéhu reklamace
a zverejnéni na strankach predstavuje pro firmu pouze ¢asové naklady.

e Rekonstrukce webovych stranek- cena rekonstrukce webovych stranek se
pohybuje od 20 000 K¢ do 40 000 K¢. Cena se odviji od rozsahu a naroc¢nosti
rekonstrukce. Pokud by se subjekt rozhodl o rekonstrukci stranek, nejlepsi by
bylo pro néj nechat si zaslat nabidky od riznych firem a vybrat si pro néj ce-
noveé nejvyhodnéjsi. Webové stranky by bylo vhodné optimalizovat pro tablety
a smartphony, jelikoZ v dnesni dobé jsou hojné vyuZivané pri prohliZeni inter-
netu. Je tedy treba myslet béhem rekonstrukce webovych stranek i na tento
aspekt.

e Fotografie produkti- cena produktovych fotografii urcené pro e-shopy je
stanovena individualné v zavislosti na poctu fotografii a naro¢nosti foceni. Ce-
na za foceni produktu na bilém pozadi se pohybuje okolo 50-90 K¢ za kus.
BéZné je zde poskytovana mnozstevni sleva.

5.6.2 Navrhy- cena

e Prizkum trhu- spotiebitele by motivovala k ndkupu bezlepkovych potravin
online predevsim nizsi cena na internetu nez v kamennych prodejnach. Majitel
e-shopu by tedy mél pravidelné provadét prizkum trhu, kde by zjistoval ceny
bezlepkovych produktii v riznych obchodnich formatech. Monitoring cen
konkurence by mohl provést najaty brigadnik. Naklady by se tak rovnaly ho-
dinové mzdég, tedy 90-150 K¢. Firmy mohou také sledovat ceny konkurenc-
nich e-shopil. Existuji na to rtizné aplikace, naptiklad aplikace Price Monitor
stoji mési¢né 186 K¢, prvnich 10 dni je zdarma (zkuSebni doba).
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vivs

klad podle ceny, znacky ¢i mnoZstvi, predstavuje pouze ¢asové naklady.

e AKk¢ni nabidka- zvyhodnénou nabidku bezlepkovych produkti je vhodné
umistit do samostatné sekce. Tato sekce by méla byt na viditelném misté, nej-
lépe v horni ¢asti webové stranky, a méla by byt pravidelné aktualizovana. Ce-
ny by zde mély byt vyznaceny odlisné od cen ostatnich produkti. Z eye trac-
kingového pozorovani bylo zjiSténo, Ze nejvice zaujala ak¢ni cena ve Zlutém
ramecku. Sprava sekce ak¢nich nabidek predstavuje pouze ¢asové naklady.

5.6.3  Navrhy- distribuce

e Poplatek za doruceni zboZi- vétsina e-shopi nabizi dopravu zdarma pfi na-
kupu nad 800-1200 K¢. Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, Ze spotrebitelé
mési¢né utrati za bezlepkové produkty vice jak 2 000 K¢. Tato cena se zda byt
tedy primérena. Pokud spotiebitelé nakoupi za nizsi ¢astku, méli by jim pro-
dejci nabidnout vice moznosti dopravy, které jsou cenové odliSné. Pro Cerstvé
potraviny jako je napriklad pecivo ¢i hotova jidla, je vhodny dovoz potravin do
druhého dne. Tuto sluzbu zajistuje napriklad PPL od 137 K¢ s dobirkou,
od 95 K¢ pri platbé bankovnim pirevodem. Ceny se méni dle hmotnosti baliku.
Spotrebitelé vSak preferuji osobni odbér zboZi. Prodejci by tak mohli zaradit
do zplisobii dopravy i vydejni mista sluzby GLS Parcel Shop nebo DPD Parcel
Shop. Spotrebitelé maji moZnost si jejich zasilku vyzvednout na mnohych od-
bérnich mistech. Jedna se o pobocky Mountfield, UloZenka, DPD depa a dalsi
partnerské prodejny. Cena za doruceni jednoho baliku prostiednictvim této
sluzby se pohybuje okolo 50-70 K¢ v zavislosti na rozmérech a hmotnosti da-
ného baliku. Je moZné vyuZit i sluzby Balikomat od Ceské posty, kde se ceny
pohybuji od 70 K¢ za jeden balik, opét v zavislosti na rozmérech a hmotnosti
baliku. Pokud se firma stane partnerem UloZenky, lze vyuZit i pfepravni sluz-
bu prostrednictvim vydejnich automati Postomat InPost. Cena doruceni za-
silky je 45 K¢.

5.6.4  Navrhy- propagace

e Letaky k ochutnavkam- béhem ochutnavek by hosteska rozdavala zakazni-
kiim letacky s informacemi o daném produktu. Tisk 300 ks letackt (115g lesk-
14 kida) ve formatu A5 by v prliméru vySel na 1900 K¢ i s grafickym navrhem.

¢ Certifikace ,Ovéreno zakazniky“- pomoci této certifikace mohou prodejci
ziskat zpétnou vazbu od zakaznikil. Lze tak pracovat na pripadném zlepSeni.
E-shop by ale mél dbat na kvalitn{ servis, jelikoZ pri ziskani negativnich refe-
renci to miize poskodit povést e-shopu. Zavedeni této sluzby je zdarma.

¢ Sleva na dalsi nakup- jako dileZity faktor respondenti hodnotili i vérnostni
programy. Pro vérné zakazniky lze nabidnout slevu na dalSi nakup zdarma.
V internetovém obchodé by to bylo moZné zaslanim emailu, napriklad pti pa-
tém nakupu, sleva 20 % na dal$i nakup. Kazdy ndkup by vSak musel byt pro-
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veden za minimalni ¢astku (napriklad 500 K¢). Tato informace by méla byt vi-
ditelné umisténa i na daném e-shopu. V kamenné prodejné by bylo moZné vy-
tvorit specialni poukazy. Primérna cena za 300 ks poukazi (210 x 105 mm,
350 g matny papir) se pohybuje okolo 2000 K¢ i s grafickym navrhem.

e Facebookova stranka- spravu stranek by mohl mit na starosti interni za-
méstnanec. Predev§im vSak v zacatcich by bylo vhodné uvaZovat o najmuti
profesionalniho copywritera, ktery by se postaral o kvalitni obsah stranek
avedeni diskuzi. Cena sluZeb copywritera se pohybuje od 400 K¢/hodinu
v zavislosti na pozadavcich. Lze uvazovat také o levnéjsi varianté, a to napri-
klad najmuti studenta Zurnalistiky na polovi¢ni Uvazek, kde by se cena mohla
pohybovat od 70 K¢/hodinu. Je diilezité, aby odkaz na Facebookové stranky
byl umistén také na webovych strankach e-shopu.

e Mikrosite- jedna se o mikrostranky, které by byly pripojeny k urcitému e-
shopu. Na téchto strankdch by prodejci mohli umistit rtzné clanky
o bezlepkové dieté, zdravém Zivotnim stylu azdravém stravovani nebo
bezlepkové recepty. Pifimo u receptli by byly uvedeny ingredience, které by
byly dostupné k zakoupeni na daném e-shopu. Cena za vytvoreni mikrostra-
nek se pohybuje od 3 000 K¢. Z pocatku by bylo vhodné uvazovat profesional-
nich sluZeb copywritera ¢i studenta Zurnalistiky. Mzdové sazby za hodinu jsou
uvedeny vysSe. Spravu mikrostranek by pozdéji mohl mit na starosti interni
zaméstnanec.

e SEO- pro vytvoreni kvalitntho obsahu webovych stranek je nutné vybrat
vhodna kli¢ova slova, ktera zajisti vyssi pozici v organickém vyhledavani. Tato
klicova slova je treba aktualizovat kaZzdych 4-6 mésici, jelikoZ se vyhledavana
slova po tuto dobu méni. Cena za profesionalni zpracovani se pohybuje od
3000 Ke.

¢ Linkbuilding- lze si objednat balicky, které mimo jiné obsahuji i vytvoreni

mikrostranek, PR ¢lankii, komentare na diskuznich férech a tematickych we-
bech. Cena takového balicku zac¢ina od 2 999 KC¢.

Pokud by firma musela najmout nového zaméstnance, celkové naklady by se zvysili
o primérnou hrubou mési¢ni mzdu v CR 26 072 K¢&.
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Pro zpracovani diplomové prace bylo zapotrebi nejdrive ziskat informace ze
sekundarnich dat. V praci byly vyuzity prazkumy trhu potravin. Vzhledem k tomu,
7e trh s bezlepkovymi potravinami je v Ceské republice pomérné novy, mnoho vy-
zkumi na toto téma zde nebylo realizovano. Proto byla data Cerpana predevsim
z prizkumu z USA aze Slovenska. Jelikoz plna verze priizkumii byla zpoplatnéna
vysokou castkou, byly vyuZity prevazné odborné Clanky, tiskové zpravy a shrnuti
z jiz probéhlych studii. Hlavnim zdrojem sekundarnich dat ze zahranici byla studie
spole¢nosti Mintel. Z Ceské republiky a Slovenska byla sekundarni data ¢erpana
piredevsim od Hese a kol. a od Salkové.

Pro ziskani primarnich dat bylo vyuzito nékolik vyzkumnych metod. Prvni
z nich bylo dotaznikové Setfeni, které se zamérovalo na faktory, které ovliviiuji
spotiebitele pti ndkupu bezlepkovych potravin. Celkem se dotaznikového Setreni
zucastnilo 220 respondenti. Dalsi vyzkumnou metodou bylo eye trackingové po-
zorovani, které bylo doplnéno hloubkovymi rozhovory. Tyto metody byly pouZzity
pro zjisténi prvk, které ovliviiuji spotiebitele pii ndkupu potravin online. Celkové
se vyzkumu zucastnilo 27 respondenti. Ziskani respondentti bylo naroc¢né, prede-
vSim u eye trackingového pozorovani a hloubkovych rozhovort, jelikoz se jedna
o specifickou skupinu spotiebiteld, ktera v Ceské republice neni zastoupena v tak
Sirokém poctu. Pro dosahnuti vétsi vypovidajici schopnosti dat by bylo zapotiebi
vétstho vzorku respondentil. I piesto vSak bylo moZné ziskana data analyzovat
a vyvodit z nich zavéry, které se tykaly chovani spotrebitelli na trhu bezlepkovych
potravin. Na zakladé téchto poznatkl bylo poté mozZné navrhnout obecna marke-
tingova doporuceni pro subjekty plisobici na daném trhu.

Z prizkumi sekundarnich dat bylo zjiSténo, Ze lidé nakupuji bezlepkové po-
traviny iz jiného divodu nez kvili diagnostikované celiakii ¢i alergii na lepek.
V Americe aZ 65 % spotrebitelli véri, Ze bezlepkové potraviny jsou zdravéjsi nez ty
bézné. Ve Velké Britanii nakupuji spotiebitelé bezlepkové potraviny piredevsim
z dliivodu zdravého zZivotniho stylu. Z vlastnich vyzkumi bylo zjisténo, Ze existuje
nékolik typt spotrebitelli. Nejvétsi skupinou byli celiaci (126 respondentii). Dru-
hou skupinou byli ¢clenové rodiny, kteri maji celiakii (39 respondentti). Vyskytova-
ly se i typy spotrebitelti, kteri sami trpi celiakii, ale i ¢clen rodiny je celiak (28 re-
spondenti). Stejné jak ve Velké Britanii, tak i v CR byli spotiebitelé, ktefi nakupuji
bezlepkové potraviny kviili zdravému Zivotnimu stylu (22 respondentti). DalSimi
skupinami byli celiaci, ktefi se zaroven zajimaji o zdravy Zivotni styl (1 respon-
dent) a clenové rodiny, kteri jsou celiaci a zaroven vyznavaji zdravy Zivotni styl
(4 respondenti). Posledni dvé skupiny vsak nebyly zastoupeny velkym poctem re-
spondentd, tedy i ziskana data nemohla byt relevantni a zobecnitelna.

Jak se predpokladalo, vyzkumi se ztcastnilo vice Zen, neZ mizu. Tento fakt
nebyl prekvapujici, jelikoZ z jiZz predeslych studii bylo zjisténo, Ze Zeny jsou sdilnéj-
81, a také castéji nakupuji bezlepkové potraviny neZ muzi. Nerovhomérné rozloZeni
pohlavi respondenti mohlo mit za nasledek zkresleni vysledki, které se zabyvaly
rozdily mezi pohlavim. Respondenti dotaznikového Setfeni nejcastéji spadali do



106 Diskuze

veékové kategorie 18-25 let a 26-35 let. Jak jiZ bylo prokazano v sekundarnich da-
tech, pravé v téchto vékovych kategorii se vyskytuji lidé, ktefi se nejvice zajimaji
o bezlepkové potraviny a zdravy Zivotni styl. Diplomova prace se zabyvala spotre-
bitelskym chovani spotrebiteli ve véku 18-40 let. OvSem bylo by zajimavé sledovat
i respondenty starSich 40 let. Je moZné, Ze by se zde ukazaly rozdily mezi jednotli-
vymi vékovymi skupinami, napriklad pfi zjiStovani informaci o bezlepkovych po-
travinach. Mezi touto vékovou kategorii, predevsim u lidi starSich 60 let, neni in-
ternet natolik vyuzivan. Stejné tak i faktory, které plisobi na spotrebitele v této vé-
kové kategorii béhem nakupu bezlepkovych potravin, by se mohly liSit.

Vyzkumy provedené Hesem, a také Turcinkovou, zjistily, Ze spotrebitelé Cer-
paji informace o potravinach z letaki a katalogti, recenzi uzivateld, z TV a rozhlasi.
Vlastni prizkum trhu bezlepkovych potravin vsak prokazal, Ze lidé nejvice zjiStuji
informace na internetu prostrednictvim internetovych vyhledavaci (29,09 %)
a socialnich siti. To mlze byt vysvétleno tim, Ze informace o bezlepkovych potravi-
nach na letacich, v katalozich ¢i v rozhlasech se objevuji velmi zridka, témér viibec.

Dle Salkové spoti-ebitelé provadéji rutinni nakup, kdy nakupuji stejné produk-
z dotaznikového Sereni, dilezitym faktorem pii nakupu bezlepkovych potravin je
vlastni zkuSenost s vyrobkem, dle které hodnoti také kvalitu potravin. Zajimavym
poznatkem bylo, Ze spotiebitelé nakupuji stejné produkty, novinky vyzkousSeji jen
v pripadé, Ze jsou cenoveé stejné, jak jejich oblibeny produkt.

NejdtlezitéjsSim kritériem pri ndkupu potravin je kvalita, Cerstvost a sortiment
produkti. Stejnych zavéri bylo dosaZeno i dotaznikovym Setfenim. Nejméné diile-
Zitym faktorem pii rozhodovani spottebitelti o nakupu byly v sekundarnich datech
uvedeny vérnostni programy. Tento faktor hodnotili spotiebitelé v dotaznikovém
Setfeni jako pomérné dileZity, proto byl na néj také formulovan marketingovy na-
vrh.

Nejcastéjsim mistem nakupu bezlepkovych potravin, z vyzkumi Ryana a Hese,
byly specializované prodejny. Z dotaznikového Setieni vsak vyslo, Ze nejcastéji na-
kupuji tyto potraviny v supermarketech, hypermarketech a v obchodech se zdra-
vou vyzivou. Je to predevSim zdlvodu umisténi obchodu alepsich cen.
U supermarketli a hypermarketii respondenti uvadéli jako diivod nakupu také na-
kup béznych potravin. Spole¢nost GfK ve své studii uvedla, Ze mistem ndkupu mo-
hou byt také internetové obchody. Z Hesova vyzkumu vyplynulo, Ze zde nakupuje
bezlepkové potraviny pouze 5 % respondentti. V dotaznikovém Setfeni byly uve-
deny otazky, které zjiStovaly motivy a bariéry pii ndkupu bezlepkovych potravin
online. Dotaznik by se vSak mohl zamérit i na to, kolik respondentii pravidelné na-
kupuje bezlepkové potraviny v internetovych obchodech a piimo zjistit, které e-
shopy jsou u spotiebitelli oblibené a z jakého diivodu jsou oblibené.

VétsSina hypotéz, zformulovanych v cili prace, neprokazaly zavislost na demo-
grafickych kritériich. Slaba zavislost byla zjiSténa pouze mezi cetnosti nakupu,
primérnymi mésicnimi vydaji za bezlepkové potraviny, cenou produktu (daleZi-
tost faktoru) s typem spotiebitele. Proto byly persony vytvoreny predevsim dle
téchto typl respondentii. Rozdily vSak nebyly natolik vyrazné a odliSné, aby mar-
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ketingova doporuceni byla aplikovana dle jednotlivych typl spotiebitelti. Proto
navrhnutd feseni byla obecné formulovana pro subjekty ptsobici na trhu bezlep-
kovych potravin. Pokud by byl ziskan vétsi pocet respondentti, ktefi by byli za-
stoupeni rovnomérné v jednotlivych skupinach, je moZné, Ze i rozdily by byly vidi-
telnéjsi.

Hlavnim piinosem diplomové prace je ten, Ze prinasi zajimavé poznatky
o chovani spottebiteld na trhu bezlepkovych potravin jak pii ndkupu v kamennych
prodejnach, tak i pfi ndkupu bezlepkovych potravin online. Pro Sirsi zobecnéni
vysledkt by bylo vsak potieba ziskat vétsi reprezentativnéjsi vzorek respondenti.
Navrhy marketingovych doporuceni by mély pomoci k lepSimu pochopeni spotte-
bitelského rozhodovani pri nakupu bezlepkovych potravin a k efektivnéjsi propa-
gaci téchto potravin v internetovych obchodech. V Ceské republice se podobny vy-
zkum na toto téma a v takovém rozsahu s vyuZzitim eye trackingového pozorovani
doposud nerealizoval. Tato prace muze slouzit jako podklad pro dalsi vyzkumy
zabyvajici se trhem bezlepkovych potravin.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo navrZeni obecné platnych marketingovych doporu-
¢eni pro prodej produktli na trhu bezlepkovych potravin vzhledem k chovani cilo-
vé skupiny. Vyzkum byl zaméfen na spotiebitele ve véku 18-40 let z regionu Pra-
ha, Stredni Morava a Jihovychod. Aby bylo dosaZeno hlavniho cile, bylo potieba
zjistit faktory, které spotrebitele ovliviiuji pfi ndkupnim rozhodovani. Dale bylo
nutné identifikovat faktory, které spotiebitele motivuji ¢i naopak odrazuji pri na-
kupu potravin na internetu. Na zakladé ziskanych dat byla navrZzena obecna mar-
ketingova doporuceni pro subjekty ptlisobici na trhu bezlepkovych potravin. Tato
doporuceni byla formulovana pomoci marketingového mixu a nasledné ekonomic-
ky zhodnocena.

Hlavni metodou pro ziskani primarnich dat bylo dotaznikové Setreni, které se
uskutecnilo v fijnu alistopadu 2015. Dotaznikového Setieni se zucastnilo dohro-
mady 295 respondentli. Vzhledem k nastavenym kritériim (vék a region, ze které-
ho respondent pochazi), muselo byt vyrazeno 75 respondentl. Pro analyzu dat
bylo tedy pouzito 220 respondenti. Jako hlavni forma dotazniku byla vybrana
elektronicka verze, ktera méla za tucel oslovit co nejvice spotrebiteli ve vybrané
vékové kategorii. Elektronicky dotaznik byl Sifen predevsim prostiednictvim sku-
pin na socialni siti Facebook, kde se vyskytuje vysoka koncentrace spotrebitelti
nakupujicich bezlepkové potraviny. Dotaznik byl k dispozici také v tiSténé verzi
pro ucely festivalu Bez lepku, ktery se konal v Brné a v Praze. Pro vyhodnoceni dat
byly pouzity programy Statistica (v. 12) a Microsoft Office Excel 2010.

K doplnéni vysledkii dotaznikového Setfeni bylo vyuZzito eye trackingového
pozorovani, které bylo spojeno s hloubkovymi rozhovory. Celkem se zucastnilo
29 respondentu. Kviili Spatné naméifenym hodnotdm v pribéhu eye trackingového
pozorovani museli byt 2 respondenti z vyzkumu vyrazeni.

Lidi, s nemoci celiakie a alergii na lepek, neustale pribyva. Roste také pocet
spotiebitelli, ktefi se zajimaji o bezlepkové potraviny z hlediska zdravého Zivotni-
ho stylu. V Americe spotiebitelé nakupuji bezlepkové potraviny piedevsim
z dlivodu dc¢inki na jejich zdravi, jako je ubytek vahy, sniZeni stavu deprese, zvySe-
ni energie. V Ceské republice stale pirevlada pocet spotiebitelfi, ktefi nakupuji
bezlepkové potraviny kvili diagnostikované celiakii. AvSak izde lze najit takové
spotiebitele, kteri nakupuji bezlepkové potraviny z jinych divodt. Druhou nejpo-
cetnéjsi skupinou, ktera vzesla z dotaznikového Setreni, jsou lidé, ktefi maji ¢lena
rodiny celiaka, a tedy nakupuji potraviny pro né;.

Z dotaznikového Setreni bylo zjisténo, Ze vice jak polovina dotazanych re-
spondentl zjistuje informace na internetu, predevsim prostiednictvim interneto-
vych vyhledavaci. Oblibenych zdrojem informaci jsou také skupiny na socialni siti
Facebook. Obecné informace z internetu Cerpaji vice Zeny, muzi se ridi vice vlastni
zkuSenosti s produktem a informacemi, které zjisti od rodiny a pratel.

Nejcastéji nakupuji spotrebitelé v supermarketu, hypermarketu
av prodejnach zdravé vyzivy. Jako diivod ndkupu v danych prodejnach uvedli sor-
timent produktl, umisténi prodejny a ceny produktt. Respondenti se méli vyjadrit
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také k nakupu bezlepkovych potravin online. Nejvice by je presvédcila nakoupit
v internetovém obchodé vyhodnéjsi cena neZ v kamennych prodejnach a také Sirsi
sortiment zbozi, predevsim ten, ktery by nebyl dostupny bézné v obchodech. Diile-
Zita je pro spotrebitele také prehlednost e-shopu a snadna orientace na ném. Lidé
jako bariéru pri nakupu online vnimaji vysoké poplatky za doruceni, a také slozi-
t€jsi priibéh reklamace. Nakup v kamennych prodejnach se jim zda také rychlejsi
nez nakup online.

Zeny nakupuji ¢ast&ji neZ muZi, ato nékolikrat tydné. MuZi jdou na nakup
bezlepkovych potravin jedenkrat tydné. Mési¢ni vydaje za nakup bezlepkovych
potravin c¢inf vice jak 2000 K¢, pricemZ tuto ¢astku utrati nejvice lidé, ktefi maji
celiakii, ataké clena rodiny celiaka. Dale pak tuto castku utrati spotrebitelé
z regionu Praha.

Eye trackingové pozorovani bylo rozdéleno na dvé casti, v prvni c¢asti se
zkoumal vzhled a rozlozeni webovych stranek konkrétnich e-shopti. Druha ¢ast se
zamérovala na sortiment nabizenych produktli v internetovém obchodé. Co se tyce
webovych stranek, spottebitelé uprednostiiuji moderni a jednoduchy vzhled. Mély
by byt voleny barvy v teplych ténech v kombinaci s neutralni barvou jako je Seda ci
bila. Uvodni obrazek by mél obsahovat mezinarodni oznac¢eni bezlepkovych potra-
vin a barevné by mél korespondovat s designem celého e-shopu. Nejpozorovanéjsi
oblast byla v horni ¢asti e-shopu uprostied, kde se nachazely neprodavanéjsi pro-
dukty, ¢i produkty vakci. Celiaky nejvice zaujala oblast s menu produkti.
Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze by zde mélo byt u kazdé sekce uvedeno
slovo bezlepkovy, aby nedochazelo k pochybnostem o sloZeni potravin. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze muZi déle sleduji grafické prvky webové stranky. Zeny stravi vice
Casu na textovych prvcich webové stranky.

Jak vyplynulo jiz z dotaznikového Setieni, pii vybéru bezlepkovych produktii
se spotiebitelé ridi predevsim na zakladé vlastni predchozi zkusenosti. Eye trac-
kingové pozorovani tento fakt potvrdil. Drtivd vétSina respondentl si vybrala
z nabidky produktl pravé ten vyrobek, ktery jsou zvykly bézné nakupovat. Pokud
vyrobek neznaly, vétSinou je ovlivnil zajimavy obal produktu. Znacky produktii
vnimaji u bezlepkovych téstovin, kde italskou zna¢ku hodnoti jako znacku kvality.
U vybéru sladkosti se rozhoduji na zakladé toho, na co by méli respondenti zrovna
chut. Slevové akce spotrebitelé vnimaji, avsak nejsou pro né rozhodujici. Novinky
bezlepkovych produkti koupi pouze tehdy, kdyZz cena odpovida produktu, ktery
bézné nakupuji. Bylo zjiSténo, Ze celiaci si ze vSech typl respondentli v§imaji loga
Bez lepku, nejvice. Z hloubkovych rozhovori vyplynulo, Ze lidé nakupujici bezlep-
kové potraviny kvili zdravému zZivotnimu stylu, nakupuji potraviny nejcastéji
v takovych prodejnach, kde 1ze zakoupit i bézné produkty. To také vyplynulo z eye
trackingového pozorovani, kde si vybirali produkty, které mohou v takovych pro-
dejnach nalézt. Opét bylo zde moZné pozorovat rozdily mezi pohlavimi. Muzi vice
sledovali cenu produktd, Zeny se zamérovaly spiSe na obal produkti.

Na zakladé ziskanych primarnich dat z uvedenych vyzkumi bylo mozné se-
stavit persony dle jednotlivych typi spotiebiteli. Rozdily z vyzkumi nebyly vSak
prilis vyrazné, proto i persony slouZzi pouze pro predstavu ndkupniho chovani jed-
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notlivych skupin spottebitell. Popis person je uveden v kapitole 5.4. Nejvice citlivé
na cenu jsou domacnosti s nizkym a dostateCnym piijmem. Cena je také velmi di-
lezita pro Zeny. Znacka produktu je dilezitd pro spotrebitele ve véku 26-35 let,
kter{ maji vy$$i odborné nebo vysokoskolské vzdélani. Podpora prodeje ve formé
vérnostniho programu je nejvice dutlezita pro respondenty s niz§im piijmem a také
pro Zeny.

V zavéru prace, v kapitole 5.5, byla na zakladé ziskanych vysledkd navrhnuta
obecna marketingova doporuceni pro subjekty ptlisobici na trhu bezlepkovych po-
travin. Tato doporuceni byla vztazena k jednotlivym prvkiim marketingového mi-
xu. U navrht byly, mimo c¢asové naklady, vycisleny také odhadované ceny. Na za-
kladé vySe uvedeného textu lze konstatovat, Ze hlavni cil i vSechny dil¢i cile byly
splnény.
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A Diagnostika a priznaky celiakie

Slovo celiakie mtiZe byt stale pro mnoho lidi nezndmym pojmem. Faktem je, Ze tato
nemoc je rok od roku diagnostikovana vice lidem a néktefi ani nemusi tusit, Ze tou-
to nemoci trpi. Existuje mnoho definic, jak ji 1ze popsat, avSak u kazdého se miize
projevovat zcela odliSné.

Slovo celiakie je ciziho plivodu a je odvozovano z reckého slova koiliakos, coz
v preneseném vyznamu slova znamena ,trpici stfrevnimi obtiZemi“ (Svacina, 2008).
Otova a Mihalova (2013) spojuji celiakii také s jinymi nemocemi, které oslabuji
imunitni systém Clovéka. Ve své knize definuji celiakii jako ,chronické onemocnéni
sliznice tenkého streva zpiisobené precitlivélosti na lepek.”“ (Otova, Milhova, 2013,
s. 206) Tato precitlivélost ma za nasledek, Ze Ziviny, které jsou potrebné pro lidské
zdravi, nejsou dostate¢né vstrebavany, jelikoz z tenkého streva zmizi klky, které se
o tuto funkci staraji.

Davis (2013) oznacuje celiakii jako prototyp pSeni¢né intolerance. Dle néj za
tuto nemoc muze piredevsim modifikace pSenice jako takové. Zhruba pred padesati
lety prosla tato obilnina velkou proménou ve své genetice, kdy byla pSenice kiiZe-
na s riiznymi druhy. Divodem byl pozadavek zemédélcti, aby pSenice lépe odolava-
la Sklidcim a klimatickym zménam, ale také, aby se zvysily vynosy. Tyto geneticky
modifikované odridy obilniny obsahuji dle Wilkinsona (2005) velké mnozstvi ge-
ni lepkovych proteind, neZ v ptivodni obilniné. Tyto lepkové proteiny jsou pak
spojovany primo s celiakii. D4 se Fict, Ze lidé v soucasnosti pti konzumaci lepko-
vych potravin poZiji mnohem vétSi mnoZstvi lepku, neZ jaké je jejich télo schopno
zpracovat.

Celiakie je vrozenou celoZivotni nesnasenlivosti lepku a dle doktort specialis-
tl se jiz neda vylécit. U nékterych lidi se miZe projevit az v dospélosti, jelikoz pri-
znaky nejsou tak silné. Mnoho lidi si mysli, Ze se jedna o novou nemoc, avsak celia-
kii objevil jiz vroce 1950 doktor Willem-Karel Dicke. Celiakie se vyskytuje vétsi-
nou isjinymi chorobami, jako je naptiklad cukrovka, zanét Stitné zlazy c¢i rtzné
koZni alergie. Pokud ¢lovék nedodrZzuje dlouhodobé bezlepkovou dietu, miiZe dojit
ke vzniku zhoubného nadoru nebo k jinym téZkym zdravotnim problémutm. (Sdru-
7eni celiakd CR, 2002)

Dtive si lidé mysleli, Ze celiakie je vzacnou nemoci, ktera postihuje jen malé
procento populace. AvSak kazdoroc¢ni nartist nemocnych tuto informaci vyvraci.
Navic je zde velka pravdépodobnost, Ze muiZe byt i dédi¢na. Pokroky v mediciné
vylepSuji diagnostiku a prichazi se také na nové priznaky celiakie, které diive dok-
tofi nepripisovali této nemoci. (Davis, 2013)

Piiznaky celiakie se mohou ukazdého clovéka lisSit a mohou se projevit
i v pozdéjsim véku zivota. NejCastéjsi projevy jsou v podobé bolesti bricha, prajmu,
nechutenstvi. MliZe vs$ak jit i o takové priznaky jako je kozni ekzém, inava, tizkost-
né poruchy, onemocnéni kosti a jiné. (Sdruzeni celiakli CR, 2002; LuZna, Vranova
2007)
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B Dotaznik

Vazeny respondente,
jsme studenti Provozné ekonomické fakulty Mendelovy Univerzity v Brné a v ramci naSich diplo-
movych praci se zabyvame vyzkumem na téma: ,Chovani spotrebitelll na trhu bezlepkovych potra-
vin.“ Prosime Vas proto o vyplnéni naseho kratkého dotazniku, ktery ndm velmi pomize v nasem
vyzkumu a ukonéeni nasSeho studia. Vyplnéni tohoto dotazniku je anonymni a nezabere Vam vice
nez 10 minut.
Pfedem moc dékujeme za Vasi ochotu a ¢as pfi vypliiovani.

Bc. Katefina Havlova a Bc. Tomas Havlik

1. NaKupili jste bezlepkové potraviny béhem poslednich Sesti mésici?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
a) Ano
b) Ne
2. Zjakého diivodu nakupujete bezlepkové potraviny?
Z ndsledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou, pripadné doplnit viastni.
a) Mam alergii / madm zvySenou citlivost na lepek / mam celiakii
b) Clen rodiny ma celiakii nebo jinou potravinafskou nesnasenlivost, nakupuji pro ngj
c) Kuvili lepsi zdravotni ¢i fyzické kondici
d) Jiny divod, prosim uvedte: .......ccoeerrennnenneneenesene e
3. Trpite néjakou potravinai'skou nesnasenlivosti / alergii?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
a) Ne
b) Ano. Prosim, uvedte, jakou: .......cccovevrisiennies e

4. Kde nejcastéji nakupujete bezlepkové potraviny?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
a) Drogerie
b) Obchod se zdravou vyzivou
c) E-shop na internetu
d) Objednavka pies klub celiakt
e) Hypermarket / Supermarket
f) Diskont (Lid], ...)
g) Farmarska prodejna (Grunt, Sklizeno)
h) Lékarna
i) Festivaly / trhy / setkani celiakt

j) Specializovana prodejna
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k) Jiné. Prosim, uvedte: ......c.cccvumerieneinenieniiniinns
5. Zjakého diivodu nakupujete nejcastéji v dané prodejné (Navazujte na piredchozi otaz-
ku €. 4)
Z ndsledujicich mozZnosti miiZete vybrat nékolik, vS§echny nebo Zddnou, pripadné doplnit vlastni.
a) Ceny produktd
b) Casté slevové akce na produkty
c) Prijemné prostiedi prodejny
d) Sortiment produktd
e) Cerstvost produkti
f)  Umisténi prodejny
g) Jiné. Prosim, uvedte: .......coeiiiiiiiiinnns

6. Jak ¢asto nakupujete bezlepkové potraviny?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
a) Neékolikrat tydné
b) 1xtydné
¢) 1xza14dnd
d) 1xzamésic
e) 1xza?2 meésice
f)Jiné. Uved'te, prosim: .......c.ccoeevevvvrevevenn.

7. 0dkud nejcastéji ¢erpate informace o bezlepkovych produktech pred samostatnym na-
kupem? (Vyberte maximalné 3 moZnosti)

Z ndsledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vS§echny nebo Zddnou, pripadné doplnit vlastni.
a) O0d rodiny, partnera / partnerky
b) Od pratel a znamych
c) Zvlastni zkuSenosti
d) Zinternetu
e) Zesocialnich siti (Facebook)
f) Z mista prodeje
g) Ztisténych médii (noviny, ¢asopisy, ...)
h) Z festivalll / trhii / setkani celiakd
i) Zletakt
i) Nevyhledavam informace

k) Jinde. Prosim, uved’te: .......ccocovrieiririenries e
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8.

10.

11.

12.

Jak jsou pro Vas nasledujici faktory diilezité pri nakupu bezlepkovych potravin?

(Ohodnotte na Skdle 1 -10, kde 1= nejméné duleZity faktor, 10= nejvice duleZity faktor).

Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

1/2]|3|4|5|6|7]8|9]|10

Vlastni zkuSenost s vyrobkem

Cena produktu

Vybér (sortiment) zboZi v prodejné

Znacka vyrobce

Obal

Dostupnost prodejny

Doporuéeni zndmého ¢i rodiny

Reklama na produkt

SloZeni produktu

Kvalita produktu

Na Skéle od 1 do 10 rozhodnéte, jak moc souhlasite s nasledujicim tvrzenim: ,Pfi prvnim na-

kupu urcité potraviny urcené pro bezlepkovou stravu pro mne hraje obal této potraviny dile-

Zitou roli pfi rozhodovani o jejim nakupu.”

(Ohodnotte na skdle 1 - 10, 1 = viibec nesouhlasite stvrzenim, 10 = naprosto souhlasite
s tvrzenim). Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.

1/2(3]|4|5|6|7|8|9]|10

Mira souhlasu

Co je pro Vas na predni strané obalu potraviny ta nejdilezitéjsi informace o tom, Ze tato po-
travina neobsahuje lepek?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
a) Mezinarodnilogo bezlepkové potraviny (preskrtnuty klas)
b) Slovo bezlepkovy v samotném nazvu potraviny
c) Textové oznaceni ,Bez lepku” v blizkosti ndzvu produktu
d) Néco jiného. Prosim uvedte: .......ccccooeivniiiieiininie e

Pokud se jednad o Vami nezndmou potravinu urcenou pro zvlastni bezlepkovou stravu, napf.
kupujete ji poprvé, Ctete si jeji sloZeni iv pripadé, Ze je na obale jasné viditelné oznaceni
bezlepkové potraviny (napis, nebo logo)?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
a) Ano vzdy
b) Obcasano
c) Malokdy
d) Nikdy

Co by Vas vedlo ke koupi stejné potraviny pro bezlepkovou stravu, ale od jiného vyrobce, nez

Vv v

bézné kupujete? Urcete prosim poradi nasledujicich faktora podle toho, jak by Vas presveédci-
ly o vyzkouSeni jiného produktu.
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Serad’te ndsledujici poloZky tahdnim mysi

Reklama na produktu

Vizudlné zajimavy obal

Nizsi cena

Akcni nabidka 2+1 zdarma
Velikost baleni
Doporuceni

13. Predstavte si, Ze urcitou bezlepkovou potravinu kupujete poprvé. Ohodnotte, jak jsou pro Vas

duilezité nasledujici prvky oball bezlepkovych potravin pfi rozhodovani o nakupu:
(Ohodnotte na Skdle 1 - 10, kde 1 = nejméné diileZity faktor, 10 = nejvice diileZité).

Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

112|/3|4|5|6|7]8]|9]|10

Barva obalu

Gramaz

Jazyk textd na vyrobku

Logo bezlepkovych potravin

Logo vyrobce

Materidl obalu

Nutri¢ni hodnoty
Piehlednost sloZeni vyrobku

Textové oznaceni , Bez lepku”

Velikost textu sloZeni

14. vyjadrete miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi ohledné nakupu potravin na internetu:

(Ohodnotte na skdle 1 - 10, 1 = viibec nesouhlasite stvrzenim, 10 = naprosto souhlasite
s tvrzenim). Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kazdy rddek jednu.

1/2/3|4|5|6|7[8|9]|10

Obavam se poskozeni produktu.

Obavam se rychlosti doruceni potravin.

Mam Spatné reference od mych zndmych.

Nakup v kamenném obchodé povazuji za rychlejsi.

Vadi mi registrace na e-shopu.

Nemam dostatek informaci o potraviné (sloZeni,
trvanlivost, gramaz).

vvvvvv

v kamenném obchodé.

Nenakupuji kvili poplatku za doruceni.

Obavam se problémi s platbou.

Nemam moznost platby kartou na internetu.

Je pro mé tézké zorientovat se v e-shopu.
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15.

potraviny na internetu?

Jak jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory, kviili kterym byste nakupovali bezlepkové

(Ohodnotte na Skdle 1 - 10, kde 1 = nejméné duleZity faktor, 10 = nejvice diileZity faktor).

Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

1

2

10

Doporuceni zndmého

Vyhodnéjsi cena zboZi neZ v kamenném obchodé

Pohodli pii ndkupu (Uspora ¢asu, Zadné fronty)

Diskuze na webovych férech (Napt. Facebook skupiny)

Vybér (sortiment) zboZi

Otviraci doba (24 hodin denng)

Rychlost dodani zboZi

Kvalita zbozi

Povést e-shopu

Moznost osobniho odbéru

Vzhled webové stranky e-shopu

Piehlednost nabidky potravin

Reference zakazniki e-shopu

Vérnostni program (slevy, odmény, ...)

Produktové fotografie

Piehlednost e-shopu (snadna orientace)

16.

17.

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.

a) Mam jiz sviij oblibeny e-shop, jdu tedy pfimo.

b) Pres socialni sité (napt. Facebook- skupiny na dané téma)

c) Prostrednictvim internetovych vyhledavacd (Google, Seznam, Centrum, ...)
d) Reaguji na online reklamy (napf. bannery ¢i jiné upoutavky)

e) Prostrednictvim internetovych srovnavact (Heureka.cz, Srovnanizbozi.cz)

f) Nehledam / nenakupuji bezlepkové potraviny na internetu.

g) Jiné. Prosim, uvedte: ........cccooiviniieirnnennns

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
a) 1
b) 2
c) 3
d 4

e) 5Savice

Jakym zpilisobem hledate na internetu bezlepkové potraviny, které chcete koupit.

Jaky je pocet clenii Vasi domacnosti, ve které nejcastéji pobyvate?
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18. Pokuste se odhadnout, kolik priimérné ¢ini mési¢ni vydaje Vasi domacnosti, ve které
nejcastéji pobyvate, za bezlepkové potraviny s oznacenim ,Bez lepku“?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

a)
b)
<)
d)
e)

Méné jak 500 K¢
501 K¢ - 1000 K¢
1001 K¢ - 1500 K¢
1501 K¢ - 2000 K¢
Vice nez 2000 K¢

19. Jak hodnotite pfijem Vas$i domacnosti, ve které nejcastéji pobyvate?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

a)
b)
c)
d)
e)

Nedostacujici (doméacnost si kratkodobé pijCuje, protoze mésicni piijem nestaci)

Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventudlné omezovat)
Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potireby- napt. jidlo, bydleni)

Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v priméreném rozsahu)

VysoKky (moznost vétsSich investic a nakupu luxusniho zbozi)

20. Jakého jste pohlavi?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

a)
b)

Zena

Muz

21. KolikVam je let?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

a)
b)
)
d)
e)

Do 17 let
18-25 let
26-35 let
36-40 let

41 avicelet

22. Jakéje Vase dosazené vzdélani?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

a)
b)
c)
d)
e)

Zakladni

Stiredoskolské bez maturity (vCetné vyuceni)
Stiredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské
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23. Jakaje Vase ekonomicka aktivita? (vyberte tu, ktera prevaZuje)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
a) Student
b) Zaméstnany
c) Nezaméstnany
d) osvC
e) Vdichodu
f) Na matei'ské dovolené
g) Zemédelec
h) Jiné
24. V kterém Kkraji nejcastéji pobyvate?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
a) Hlavni mésto Praha
b) Jihomoravsky
c) Olomoucky
d) Vysocina
e) Zlinsky
f) Jiny
25. Jaky je pocet obyvatel v mésté/obci, ve které nejéastéji pobyvate?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.
a) Do5000
b) 5001-30000
¢) 30001-50000
d) 50001-75000
e) 75001-100 000
f) 100001 avice

26. Prostor pro Vase komentare (Pokud Vas zajimaji vysledky tohoto dotazniku, nechte
nam v textovém poli svou e-mailovou adresu):

Dopliite odpoveéd’ podle Vasich predstav
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Tab.26  Kontingencni tabulka pro znaky diileZitost faktoru ceny bezlepkovych potravin a pohlavi
respondentti

Cena bezlepkovych potravin | MuZ | Zena | Celkem
1 0 4 4
2 2 0 2
3 2 6 8
4 0 5 5
5 7 19 26
6 4 18 22
7 6 32 38
8 5 38 43
9 6 16 22
10 6 44 50
Celkem 38 | 182 220

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Tab.27  Kontingen¢ni tabulka pro znaky dileZitosti faktoru ceny bezlepkovych potravin a piijmy
domacnosti

Cena b-ezlepkovych Dostate¢ny | Nedostacujici | Nizky | Vyhovujici | Vysoky | Celkem
potravin

1 1 0 0 1 2 4
2 0 0 0 1 1 2
3 3 0 1 3 1 8
4 0 0 0 4 1 5
5 6 0 6 11 3 26
6 12 0 2 7 1 22
7 12 2 8 16 0 38
8 12 1 8 21 1 43
9 8 0 10 4 0 22
10 17 2 13 18 0 50
Celkem 71 5 48 86 10 220

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Tab. 28  Kontingen¢ni tabulka pro znaky primérné mési¢ni vydaje za bezlepkové potraviny
a pramérny mésicni ptijem domacnosti

Priimérné mésicni
Dostate¢ny | Nedostacujici | Nizky | Vyhovujici | Vysoky | Celkem

vydaje
1001 -1500K¢ 20 1 10 18 3 52
1501 -2000K¢ 13 0 14 16 2 45

501 -1 000 K¢ 20 2 4 22 0 48
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Méné jak 500 K¢ 6 0 5 10 1 22
Vice nez 2 000 K¢ 12 2 15 20 4 53
Celkem 71 5 48 86 10 220

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Tab.29 Kontingen¢ni tabulka pro znaky misto nakupu bezlepkovych potravin a primérny mé-

si¢ni pfijem domacnosti

Nejcastéjsi misto nakupu | Dostatecny | Nedostacujici | Nizky | Vyhovujici | Vysoky | Celkem
Diskont 2 0 0 3 0 5
Drogerie 3 0 1 2 0 6
E-shop 11 0 4 9 0 24
Farmat'ska prodejna 0 0 0 1 1
Festivaly/trhy/setkani 1 0 1 0 0
Hypermarket/Supermarket 23 1 21 28 4 77
Jiné 2 4 5 0 13
Lékarna 3 0 1 3 0 7
Obchod se zdravou vyzivou 22 2 15 30 4 73
Objednavka klubu celiakd 0 0 0 1 0 1
Specializovana prodejna 4 0 1 5 1 11
Celkem 71 5 48 86 10 220

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 220

Tab.30 Kontingen¢ni tabulka pro znaky misto ndkupu bezlepkovych potravin a typ spotrebitele

i ) . Celiak a ¢len Clen Clen rodiny )

Nejcastéjsi misto nakupu | Celiak ] ] , Zdravi | Celkem
rodiny rodiny a zdravi

Diskont 3 1 1 0 0 5
Drogerie 3 1 0 1 1 6
E-shop 11 4 6 0 3 24
Farmarska prodejna 0 0 0 0 1 1
Festivaly/trhy/setkani 2 0 0 0 0
Hypermarket/Supermarket 45 12 12 2 5 76
Jiné 8 1 4 0 0 13
Lékarna 4 2 1 0 0 7
Obchod se zdravou vyZivou 42 7 12 1 11 73
Objednavka klubu celiakti 1 0 0 0 0 1
Specializovana prodejna 7 0 3 0 1 11
Celkem 126 28 39 4 22 219

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 219
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Tab.31 Kontingencni tabulka pro znaky cetnost nakupti a typ spottebitele

Fl:ekvence Celiak Celiak-a ¢len ('Jlt?n Clen rodifly Zdravi | Celkem
nakupu rodiny rodiny a zdravi

1x tydné 47 5 13 0 7 72

1x za 14 dni 20 2 12 1 2 37
1x za 2 mésice 0 0 0 0 4 4

1x za mésic 10 2 0 1 3 16
Nékolikrat tydné 46 11 19 0 5 81
Jiné 3 1 1 3 1 9
Celkem 126 21 45 5 22 219

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 219

Tab.32  Kontingenéni tabulka pro znaky mési¢ni vydaje za bezlepkové potraviny a typ spotfebi-
tele
Primeérné liak a ¢l Cl Cl i

r}ulrtel:ne’ . Celiak Celia -ac en C ?n Clen I‘Odlfly Zdravi | Celkem
meésicni vydaje rodiny rodiny a zdravi
1001 -1500K¢ 32 5 8 1 6 52
1501 -2000K¢ 27 5 12 0 1 45
501 -1 000 K¢ 28 2 12 0 6 48
Méné jak 500 K¢ 11 0 1 2 7 21
Vice nez 2 000 K¢ 28 9 12 2 2 53
Celkem 126 21 45 5 22 219

Zdroj: Dotaznikové Setreni, fijen - listopad 2015, n= 219

Tab.33  Kontingen¢ni tabulka pro znaky predchozi zkuSenost s vyrobkem a typ spotiebitele
Pf'e,dchozi zkusenost Celiak Celiak-a ¢len Cle-:n Clen rodif)y Zdravi | Celkem
s vyrobkem rodiny rodiny a zdravi

1 2 1 0 0 0 3
2 0 0 0 0 0 0
3 1 0 0 0 1 2
4 1 0 0 0 1 2
5 9 1 2 0 1 13
6 3 0 1 0 1 5
7 8 0 1 0 0 9
8 11 4 4 0 4 23
9 13 3 4 1 1 22
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10

78

19

27

13

140

Celkem

126

28

39

22

219

Zdroj: Dotaznikové Setteni, fijen - listopad 2015, n= 219
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"v§e bez lepku"
www.bezlepku.net

menu produkty
Sequence
Entry time
Dwell time 3302.7 ms (16.1 %)
Hit ratio 20/21 (95.2 %)
Revisits 2.2
Revisitors 17/20
Average fixation 251.9 ms
First fixation 159.2 ms
Fixation count

5
6148.4 ms

nabidka
quence
En ime
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors

First fixation
Fixation count

08 brijny Onds o} st UM Sl 2 3008, Sl v
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Obr.46  www.bezlepku .net- AOI Zeny
Zdroj: Data z programu BeGaze

o010 i)

kontakty
Sequence
Entry time
Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation
First fixation
Fixation count

7
8961.3 ms

659.1 ms (3.2 %)
14/21 (66.7 %)
0.9

text
Sequence
Entry time
Dwell time

4220.8 m:
3291.6 ms (16.1 %
Hit ratio 19/21 (90.5 %
Revisits 3.6
Revisitors 16/19
Average fixation 2144 ms
First fixation 239.8 ms
Fixation count 133
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"v§e bez lepku"
www.bezlepku.net

S.dhvmnnvnumm)s

kontakty
Sequence

I ) 5
menu produkty s Entry time 7307.9 ms

Sequence k} Dwell time 1182.5 ms (5.8 %)
Entry time 5180.4 ms [ Hit ratio 6/6 (100.0 %)
Dwell time 1560.0 ms (7.6 %) < Revisits [1X:]
Hit ratio 5/6 (83.3 %) Revisitors 4/6
Revisits 1.4 Average fixation 302.2 ms

Revisitors 4/5 Beocio First fixation 427.3 ms
Average fixation 178.8 ms - Fixation count 35

First fixation 164.0 ms
Fixation count 57

nabidka
Sequence
Entry time
Dwell time 3464.1
Hit ratio 6
Revisits
Revisitors

Pan Carre - toustowy beriepkony chich 4005

e o e ety oy e e
e kot o et Bt e o
Scankn i s )it s e v vt iz Sequence 7
nade cona 83 K& Entry time
i Dwell time
Hit ratio
Revisits
Revisitors
Average fixation 196.2 ms
First fixation 240.6 ms
Fixation count 13.8

Obr.47  www.bezlepku.net- AOI muzi
Zdroj: Data z programu BeGaze
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heureka
Sequence 8
Entry time 11525.2 ms
Dwell time ).7 ms (3.1 %)
1(42.9

1.2
Revisitors 5/9
Average fixation 120.8 ms
First fixation 108.0 ms

Fixation count 2.3

Obr.48 www.havita.cz- AOI Zeny
Zdroj: Data z programu BeGaze

vyhledavani
Sequence 7
Entry time 9006.4 ms
Dwell time 61.3 ms (0.3 %)
Hit ratio 6/21 (28.6 %)
Revisits 0.0
| Revisitors 0/6
‘Average fixation 61.3 ms
| First fixation 61.3 ms
| Fixation count 0.3

menu info
Sequence 4
Entry time 3408.6 ms
| Dwell time 422.2 ms (2.1 %)
Hit ratio /21 (76.2 %)
| BEIES
N Revisitors
Average fixa
il First fixation 152.3 ms
Fixation count 2.0

doprava
Sequence 6
Entry time 7715.0 ms
Dwell time 862.9 ms (4.2 %)
Hit ratio 17/21 (81.0 %)
Revisits 0.8
Revisitors 7/17
Average fixation 192.9 ms
First fixation 195.4 ms
Fixation count 32
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vyhledavani
| Sequence <
Entry time 4900.8 ms
Dwell time 234.6 ms (1.1 %)
Hit ratio 4/6 (66.7 %)
Revisits 0.5
" Revisitors 2/4
Average fixation 149.0 ms
First fixation 140.7 ms
Fixation count 1:2

menu info

Sequence 8
Entry time 10007.4 ms

B Dwell time 374.6 ms ( ).
Hit ratio 3/6 (5

ml Revisits

Revisitors
Average fixation 111.2 ms
First fixation 134.0 ms
Fixation count

heureka 2 doprava

Sequence ) e Sequence

Entry time 5 Entry time 3523.4 ms
Dwell time 2087.0 ( - N | Px Dwell time 2770.9 ms (13.6 %)
Hit ratio 3/6 g - Hit ratio 6/6 (100.0 %)
Revisits ‘ § Revisits 2.0
Revisitors 2 ¢ Revisitors 6/6
Average fixation 192.3 ms mermme-—d | Average fixation 255.7 ms
First fixation 470.6 ms zen: < A First fixation 308.7 ms
Fixation count 4.7 Fixation count 9.8

Vice jak

260

jnich mist

e v &

SwARl

Ceradlie s uﬂ
haild Falnl

Obr.49  www.havita.cz- AOI muZi
Zdroj: Data z programu BeGaze
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uvednl
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Sequence
Entry tme

nabidka

Sequence
Entry time

rage fixation
First fic
Fixation
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Obr.50 www.elepek.cz- AOI Zeny
Zdroj: Data z programu BeGaze
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menu info uvednl

Sexquence
Entry t
vell tme

Sequence
Entry tme

ol time 28415 ms {14.0 %)
Hit rats
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Obr.51 www.elepek.cz- AOI muzi
Zdroj: Data z programu BeGaze
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menu Info

Lingcké tésto
X 45K¢

\Hmolmsl :500g

113183 ms.
961.4 ms (4.8 %
14/21 (¢ 7°

Obr.52 www.bezlepkovepecivo.cz- AOI Zeny
Zdroj: Data z programu BeGaze
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uvodni = i | e L)

Lingcké tésto
45K¢

\Hmolmst :500g

B
Jobow e Sk plla? "

Obr.53  www.bezlepkovepecivo.cz- AOI muzi
Zdroj: Data z programu BeGaze
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menu info

44552 ms

1379.9 ms (5.6 %)
19/21 (90.5 %)
3.6

tors 1619
Average fixation 1496 ms
First fixation 1339 ms
Fixation count 69

Nakupte je3té za 1701 K& a mite postovné zdamal

Wy Nakupni kosik

wrd  CELIDIA

22529 ms (109 %) A Stuzbu zajiét
21121 (1000 %) Bazlopiovs poray SHEb 28
3.6 GenSeqs.r.0.
Wolkerova 1382

256 01 Benesov u Prahy

po— ol Tel - +420 605 997 991
8 = SR E-mal dogman@gensiq.cz
9541.9 ms o
Owell time 6392 ms (27 %) - ¢ 24263320
Hit ratio 18/21 (857 %)
Revisits 12
Revisitors 10/18
Average fixation 2218 ms
First fixation 22437 ms 3 apoke ~ "
Fixation count 28
— — = Ak¢nl nabidks doprava zdarma
CI
Sequence |
Entry time 124385 ms
Dwel time F024 ms (29%) | |-
Hkn:.lso 13/21 (61.9 :.3 nabidka Novinky nz'e-mail
Resfsitors 713 S 1 2 Sequence 1
Average fixation nss{m - — 5500 3 Entry time 1329 ms platba
First fixation 1893 ms F— Dwell time 81138 ms (333 %)  Sequence 10
Fixation count 18 Hit ratio 21/21 (100.0 %)  Entry time 12751.7 ms
» Revisits. 85  Dwell time 589.2 ms (2.8 %)
Revisitors 21/21  Hit ratio 16/21 (76.2 %)
Average fixation 1985 ms  Revisits 11
First fixation 1807 ms  Revisitors 10/16
Fixation count 34.7 Average fixation 1399 ms
First fixaticn 1421 ms
Fixation count 2.9

Obr.54  www.celidia.cz- AOI Zeny
Zdroj: Data z programu BeGaze

menu info

6 (100.0 %)
27

416
Average fixation 1920 ms
First fixation 1633 ms
Fixation count 57

Nakupte jo3té za 1701 KE a mate potovné zdamal

Wy Nakupni kosik

Sluzbu zajistuje

GenSeqs.ro
Wolkerova 1382
256 01 Bene3av u Prahy

Average fixation

/6
First fiation X Bezlepkové potraviny
Fixation count .7

— foely etplce Tel - +420 505 997 991
ar : E-mal dagm:
16 24263320

6712 ms (26 %)
Hit ratio 5/6 (833 %)

Revisits 20
Revisitors 4/5
Average fixation 1803 ms
Fiest fixation 146.6 ms 3 oo = - "
ticn count 28
heureka

Sequence 10 MNowvirky
Entry time 75595 ms
Dwell time 1337.1 ms (4.7 %)

Si6 (83.3 :2

Hit ratio

Renisits @ nabidka i Novinky nz'e-mail
Resfsitors 35 £ quence
Average fixation 3783 nﬁ; ; Entry time 3410 ms platba
First fixation 3086 ms Dwel time  6855.8 ms (307 %)  Sequence 9
Fixaticn count 37 Hit ratio 6/6 (£00.0 %)  Entry time 6685.8 ms
- Revisits 77 Dwelltime 23397 ms (10.0 %)
Rentsitors 86 Hit ratio 6/6 (100.0 %)
Average fixation 1963 ms  Revisits 15
First fixation 1720 ms  Revisitors 4/6
tion count 293  Average fixation 240.L ms
First fixation 214.0ms
Fixation count 9.7

Obr.55  www.celidia.cz- AOI muzi
Zdroj: Data z programu BeGaze


http://www.celidia.cz-/
http://www.celidia.cz-/

Materialy k eye trackingovému vyzkumu

145

Hromos: 15

110,00 K& i orny

swocer (RN

ni Ini

Univerzaini bezlephovd——
mouka MIX T w
1f ]

Bezlepkova mouka Sehar

skiacom |

=

Pohankowvé meuka Natural

Hesamest: 300 g
24,50 KE = oemy

Skladam

Hnsteoil: 1 kg

78,00 KE s orny

s GEETE

Bezlapkoya mouka Muhalik || Bezlepkova mouka Michatik Il

Hmomeet: 1%

78,00 Ké z09m)

Skiacer  |[HTEN

|

|
|

Hmohost 1hg

78,00 K€ iz oFv)

Skiader |

Obr. 56
Zdroj: Data z programu BeGaze

Bezlepkové mouky a smési- AOI Zeny
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Obr.57  Bezlepkové mouky a smési- AOI muzi

Zdroj: Data z programu BeGaze
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Obr. 58
Zdroj: Data z programu BeGaze

Bezlepkové téstoviny- AOI Zeny
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Obr. 59
Zdroj: Data z programu BeGaze

Bezlepkové téstoviny- AOI muzi



