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Analyza nakupniho chovani zakaznika p¥i nakupovani

potravin na internetu

Abstrakt

Diplomova prace se zamétuje na nakupni chovani zakaznika pfi nakupu potravin na
internetu. Cilem prace byla identifikace klicovych faktord, kterymi jsou ovliviiovany zeny
pfi nadkupu potravin na internetu a zhodnoceni, zda jsou rozdily v téchto faktorech mezi
zenami bezdétnymi a zenami s détmi. Cilovou skupinou pro vyzkum byly zeny z generace
Y, tedy zeny, které se narodily v letech 1981-1996. V teoretické Casti bylo vymezeno
spotiebni chovani od jeho modelt, pies faktory, které ho ovliviyji, az po samotnou analyzu
kupniho chovani. Dal§i ¢ast byla vénovana internetovému obchodovani, zhodnoceni jeho
soucasné situace a prodeji potravin na internetu. Prakticka ¢ast zahrnovala samotnou analyzu
nakupniho chovani, ktera probéhla formou experimentu za pomoci eye-trackingu
a provedeni verbalnich protokoli. Tento experiment byl proveden na 11 Zenach s détmi a
10 zenach bez déti, které nakupovaly potraviny na e-shopu Kosik.cz. Pro ziskani
komplexnéjsiho pohledu na ziskana data byl ucastnicim experimentu zaslan také dotaznik
ohledné kritérii, ktera sleduji pfi nakupu potravin na internetu. Vysledkem prace bylo
sestaveni kritérii u tfech kategorii potravin (sladkosti, zelenina a mlé¢né vyrobky) a jejich
poradi od nejvice sledovanych po nejméné¢ vyznamna a porovnani téchto poradi mezi zenami
bezdétnymi a Zenami majicimi déti. Na zaklad€ nejvyznamnéjsich kritérii byla navrzena pro
e-shop doporuceni, diky kterym by e-shop mohl vice respektovala potieby a preference

zakaznika.

Klicova slova: nakupni chovani, generace Y, e-commerce, eye-tracking, nakupovani na

internetu, zakaznik, nakupni chovani zen



Analysis of customer buying behavior when shopping

groceries on the Internet

Abstract

This diploma thesis focuses on the customer's purchasing behaviour while buying
food on the Internet. The aim of the work was to identify the key factors that influence
women while buying food on the Internet and to evaluate whether there are differences in
these factors between women without children and women with children.

The target group for the research was women from generation “Y”, i.e. those who
were born between 1981 and 1996. In the theoretical part, consumer behaviour was defined
from models, through the factors that influence it, to the analysis of the purchasing behaviour
itself.

The next part was dedicated to internet trading, evaluating its current situation and
the selling of food on the internet.

The practical part included the analysis of shopping behaviour, which was carried
out in the form of an experiment with the help of eye-tracking and the implementation of
verbal protocols.

This experiment was conducted on 11 women with children and 10 women without
children who bought food at the Kosik.cz e-shop. In order to get a more comprehensive view
of the data obtained, the participants of the experiment were also sent a questionnaire
regarding the criteria they followed when buying food on the Internet.

The result of the work was the compilation of criteria for three categories of food
(sweets, vegetables and dairy products) and their order from the most followed to the least
important and a comparison of these orders between women without children and women
with children. Based on the most important criteria, recommendations were designed for the

e-shop, thanks to which the e-shop could better respect the customer's needs and preferences.

Keywords: shopping behavior, generation Y, e-commerce, eye-tracking, shopping on the

Internet, customer, shopping behavior of women
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1 Uvod

Internetové obchodovani neboli e-commerce je trendem, ktery neustale nabyva na
popularité a objemy prodeji i nakupt, které jsou pres internet realizovany zakazniky i
obchodniky kazdoro¢né rostou ¢im dal tim vice. Tento trend je predevS§im dusledkem
dostupnosti internetu a neustale silici zvyklosti lidi internet vyuzivat jako pomocnika pro
kazdou cCinnost, kterou bézné provadéji a jinak tomu neni ani u nakupovani pfes internet.
Janouch (2014) uvadi, ze rozvoj internetu a jeho dostupnost vyrazné prispeli ke zméné
pfistupu k marketingu a umoznili prezentaci firem a jejich produktli na internetu. Internet
tak oteviel dvefe pro obchodovani firmam bez ohledu na to, zda jsou malé, stfedni ¢i velké.

Internet nepfispél pouze ke zmeéné€ celkového marketingu firem, ale také ke zméné
chovani zakaznik. Ti maji na internetu moznost porovnavat sluzby, produkty, ceny a
zarovell maji moznost mezi sebou diskutovat a sdilet vefejné sva hodnoceni. Lidé
prostfednictvim internetu nakupuji predevsim z divodu uspory Casu a vétsiho pohodli, ale
také z duvodu, ze mohou k produktim hledat snadno informace a e-shopy jim poskytuji
vysokou flexibilitu a snadnou dostupnost. Nakupy pres internet realizuji lidé napfi¢ riznymi
generacemi a riznymi vékovymi skupinami, nicméné nejvice jsou tyto nakupy realizovany
lidmi z generaci, které staly u zrodu internetu a jeho zafazeni do bézného uzivani a zaroveni
lidmi z generaci, které se uz do internetové éry primo narodili.

Rostouci popularita obchodovani na internetu se netyka pouze spotiebitelt, ale jak jiz
bylo zminéno, tak i obchodniki. Ti se internet k prodeji svého zbozi a sluzeb snazi vyuzivat
také ¢im dal Cast€ji, jelikoz je to dalsi cesta, jak se k zakaznikim dostat. Tento zvySujici se
trend internetovych prodejct na trhu vSak poskytuje zakaznikiim moznost velkého vybéru
a moznost volby, u kterého prodejce nakup uskuteCni. Z tohoto diivodu by se prodejci méli
snazit své sluzby, zbozi, ale i celkovy prodej na internetu pfizpusobit praveé potiebam
zakaznikt, aby meéli vétsi Sanci je oslovit a zakaznici si je k uskute¢néni nakupu zvolili.
K tomu je mimo jiné také dulezité detailni poznani nakupniho chovani zakaznika, odhaleni
jeho potteb, preferenci ¢i motivll a pochopeni toho, co skutecné zakaznik chce a ocekava.
Prodejci by se nasledné meéli snazit t€émto zjiSténim pfizpusobit a pokusit se veskera

ocekavani a potieby zakaznikl na svém e-shopu naplnit.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace kli¢ovych faktort, kterymi jsou zeny
z generace Y ovlivilovany ve fazi vyhledavani informaci, jejich porovnani pfi vybéru
alternativ, az po samotny nakup potravin na e-shopu. Dil¢im cilem je identifikace rozdilti ve
faktorech ovliviiujici nakup potravin na internetu mezi dvéma riznymi cilovymi skupinami
z generace Y — mezi zenami bezdétnymi a zenami s détmi. Nasledujicim dil¢im cilem je
navrzeni doporuceni pro e-shop s ohledem na vysledky vyzkumu.

V teoretické Casti je cilem prostfednictvim odborné literatury vymezit, co je to
spotfebni chovani a co v§e ho muize ovliviiovat a identifikace specifik zen v nakupnim
procesu. Cilem je také vymezit odvétvi e-commerce a identifikovat soucasné trendy ve
vyvoji tohoto odvétvi jak na svétové urovni, tak na uzemi Ceské republiky. Dale je cilem
charakteristika soucasného stavu e-commerce se zaméfenim na potraviny a predstaveni
kli¢ovych hract tohoto odvétvi na Ceském trhu.

Cilem praktické casti je prostfednictvim vyzkumu za pomoci eye-trackingu,
doplnéného o retrospektivni rozhovory a elektronicky dotaznik vyhodnotit, jaka jsou kli¢ova
kritéria pro zeny z generace Y pii vybéru riznych druhii potravin. Cilem je identifikace
téchto kritérii a zaroven stanoveni jejich vyznamnosti pro vybér produktd v riznych
produktovych kategoriich. Dil¢im cilem je identifikace rozdilGi pfi vyznamnosti kritérii
vybéru mezi Zenami z generace Y, které maji déti a mezi t€mi, které jsou bezdétné. Dal§im
dil¢im cilem je vyhodnoceni, zda se vyskytuji rozdily mezi tim, pokud Zeny o kritériich

vybéru potravin cilené premysli a mezi tim, jaka kritéria skute¢né pii nakupu uptednostiiuji.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na praktickou a teoretickou ¢ast.
V teoretické Casti prace jsou zpracovana prostfednictvim literarni reSerSe témata
souvisejici s problematikou spotfebniho chovani a nakupovani na internetu. Predstaveny
jsou teoretické pristupy k modeliim spotebniho chovavani, faktorim ovliviujicich nakupni

chovani, ¢i nakupnimu rozhodovacimu procesu. Teoreticka Cast se dale vénuje postizeni

11



zakladnich charakteristik v nakupovani zen a specifik spojenych s nakupovanim na
internetu. Literarni reSerSe dale obsahuje zhodnoceni soucasného celosvétového i narodniho
stavu e-commerce, aktualnich trenda v této oblasti a uzce se pak zaméfuje na internetovy
prodej v oblasti potravin na tizemi Ceské republiky.

V praktické Casti je provedena samotna analyza nakupniho chovani spotfebitelti na
internetu. Pro analyzu jsou vybrany dvé cilové skupiny — Zeny s détmi a Zeny bezdétné. Obe
tyto cilové skupiny jsou dale omezeny vékem, ktery je vymezen vékovym rozpétim generace
Y. Specifika generace Y pro tuto praci vychazi z publikace, dle které do generace Y neboli
generace Mileniall, zafazujeme lidi, ktefi se narodili v letech 1981-1996 (Dimock, 2019).

Experiment je proveden v laboratofi HUBRU, ktera disponuje vybavenim pro eye-
tracking. Pfed samotnym experimentem jsou osloveny zeny z cilové skupiny s zadosti, zda
by byly ochotné se experimentu zic¢astnit. Celkem 21 tucastnic, z toho 11 zen s détmi
a 10 zen bezdétnych je pozvano do laboratofe k provedeni experimentu. Pro kazdou
ucastnici je rezervovany 60minutovy ¢asovy blok, béhem kterého je proveden jak eye-
trackingovy zéznam nakupu, tak verbalni protokol. Délka jednoho nédkupu trva zhruba
v rozmezi od 20 do 40 minut a ptiblizn€ stejnou délku ma nasledny rozhovor.

Kazda z respondentek je v ivodu obeznamena s prubéhem experimentu, s jeho tcelem
a je pozadana ke svoleni uzivani ziskanych dat pro ucely této prace. Informace ohledné
zkoumané problematiky jsou sdélovany pouze v obecné roving, aby byly ucastnice pod co
nejmensim ovlivnénim, které by nasledné mohlo vést ke zkresleni ziskanych dat. Déle jsou
obeznameny stim, ze zdstanou v anonymité. Nasledné je respondentkam piedan scénaf
(ptiloha 1), ktery obsahuje seznam pozadovanych produktd, které maji nasledné nakoupit na
potravinovém e-shopu kosik.cz.

V prvnim kroku je s respondentkami provedena kalibrace zraku, aby bylo zajisténo
dostatecné piesné snimani zraku. Samotny nakup je sniman za pomoci eye-trackingu
a programu Tobii, ktery zaznamenava prub€h nakupu prostfednictvim eye-trackingového
snimafe a soucasné porizovanim zaznamu obrazovky. Respondentky jsou vyzvany
k provedeni samotného nakupu, pfi¢emz jsou také informovany o tom, aby zvolené produkty
ptidavaly do nakupniho koSiku pres rozkliknuty detail produktu (obrazek 1) — provedeni
nakupu timto zptisobem je dilezité, jelikoz veskeré informace o produktu se nachazi pravé
v detailu produktu a neni nutné je hledat nikde jinde a rozklikavat dalsi okna, coz dale slouzi

také pro lepsi praci s vyhodnocenim ziskanych zaznamu. Poté jsou respondentky nechany
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samotné v mistnosti, pficemz je po celou dobu monitorovana moderatorem experimentu
jejich Cinnost z vedlej§i mistnosti, a to prostfednictvim kamerového prenosu, zvukového
prenosu a pfimého pfenosu monitoru pocitace, na kterém pravé nakupuji. Pokud ucastnice
pottebuji pomoc nebo v pfipadé, ze maji nakup dokonceny, zvednou ruku a je jim nabidnuta

pomoc nebo je experiment ukonceny.

Obr. 1 Ukazka detailu produktu

Kodik.cz - MIééné a chlazené - Jogurty a mlééné dezerty - Proteinové jogurty a dezerty

ey 200% Olma HIGH Protein puding
3  Vanilka

Vice za méné 200g

W,

Akéni cena

15,90 K& od 2ks

BéZna cena

26,90 Ké Do koSiku

Pfidat do seznamu v

. " Znacka: Olma
“i_\ : Zemé plivodu: Ceska republika

POPIS PRODUKTU SLOZENI PODOBNE PRODUKTY PRODUKTY ZNACKY

Popis produktu

Olma High Protein puding vanilka s velkym obsahem bilkoviny, bez tuku a pfidaného cukru.

Diky vysokému podilu kvalitni mlééné bilkoviny je vyrobek soucasné pfirozenym zdrojem rozvétvenych esenciélnich aminokyselin
leucin, izoleucin a valin, které oznacujeme zkratkou BCAA. Tento puding cili na zdjemce o sportovni vyZivu s cilem udrZet si nebo
budovat svalovou hmotu, ale také na zakazniky s cilem zhubnout &i si udrZet Stihlou linii, proto je bez tuku a neobsahuje Zadny
pfidany cukr. Vanilkové ochuceni je aromatizovano pfirodnim vanilkovym aromatem.

O vyrobci

Zpracovani mléka ma v oblasti Olomoucka, Prostéjovska a Pferovska bohatou tradici, ktera se datuje jiz od konce 19. Stoleti. Zamér
vybudovani velké moderni mlékarny v Olomouci, s denni kapacitou 400 tisic litri mléka, byl realizovan po roce 1965. Nazev OLMA
vznikl ze dvou pocateénich pismen mést Olomouc a Martinov, protoZe podnikové feditelstvi narodniho podniku Severomoravské
mlékarny, jehoZ byla OLMA souéasti, se nachazelo pravé v Martinové.

Zdroj: Kosik.cz
Po skonceni samotného nakupu je srespondentkami proveden retrospektivni
rozhovor. S respondentkami je prochazen zaznam z jejich nakupu a jsou u toho dotazovany
na dopliuyjici informace ohledné volby konkrétniho produktu, na jejich konkrétni kroky pfi
provadéni nakupu a volbé produktd, ale také na dodatecné postiehy. Tyto rozhovory jsou po
celou dobu zvukové zaznamenavany.
Po provedeni experimentu a verbalnich protokold jsou ziskané vysledky
vyhodnoceny a porovnany scilem postizeni nakupniho chovani v procesu vybéru

a hodnoceni alternativ pii nakupu potravin na internetu. Za timto ucelem jsou ziskana data
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z eye-trackingu a verbalnich protokolti vyhodnocena a jsou dle nich stanovena kritéria, ktera
jsou ucastnicemi experimentu sledovana. Nasledné je sestavena metoda hodnoceni
vyznamnosti identifikovanych kritérii dle pfifazovani vah a je vyhodnoceno, jak jsou ktera
kritéria ve vybranych potravinovych kategoriich sledovana. Poradi kritérii je sestaveno pro
generaci Y celkové a dale pak samostatn€ pro zeny bezdétné a pro zeny s détmi a vysledky
jsou mezi sebou porovnany.

Pro ziskani dal§iho pohledu na to, jak zeny z generace Y vnimaji jednotliva
identifikovana kritéria pii vyb&ru potravin na internetu, je pouzit dotaznik, ktery je vytvoren
ve spolupraci s vedoucim vyzkumu v ramci SirS§iho zkoumani spotiebniho chovani zen
(ptiloha 2). Tento dotaznik je utvotfen prostiednictvim programu Google Forms a je rozeslan
stejnym zenam, které se zucCastnily experimentu. O vyplnéni dotazniku je tedy pozadano 10
zen bezdétnych a 11 zen s détmi. O vyplnéni dotazniku jsou zeny pozadany az s dostateCnym
rozestupem od samotného experimentu, aby jejich odpovédi nemohly byt zkreslené tim, jak
se rozhodovaly pravé pii pribéhu experimentu. Zeny maji v dotazniku dle svého nazoru
vyhodnotit stupen dulezitosti kritérii pfi vybéru potravin v ruznych kategoriich potravin.
Vysledky tohoto dotazniku jsou nasledné porovnany s vysledky z eye-trackingu za ucelem

ovéfeni, jak zeny o nakupu premysli a podle ¢eho skute¢né nakupy realizuji.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Spotiebnichovani

Pro firmy je z pohledu marketingu velmi podstatnou ¢asti perfektni identifikace cilové
skupiny, ktera by meéla do detailu odhalit veskeré zpasoby, preference, zajmy, motivy, vlivy
a obecné veSkeré mozné faktory, které by mohly ovliviiovat nakupni proces jedince. Pro
odhaleni spotifebniho chovani jsou utvoreny modely, které se zaméfuji na spotiebitele
z ruznych uhli pohledu. Pohledy jednotlivych modelt budou predstaveny v této kapitole.
Jelikoz ¢lovek je jedinec, ktery je téméf pod neustalym vlivem jak vnitinich, tak 1 vn&jsich
faktort, bude Cast této kapitoly vénovana praveé témto specifickym faktorim. Pro firmu je
dale dulezité znat fazi nakupu, ve které se cloveék nachazi, proto zde budou predstaveny

jednotlivé faze nakupniho procesu, kterymi si clovék bézné prochazi.
3.1.1 Zakladni pojmy

Pro pochopeni oblasti spotfebniho chovani je nutné definovat zakladni pojmy,

jakymi jsou spotiebitel, zdkaznik ¢i samotné spotiebni chovani.
3.1.1.1 Spotrebitel

Spotiebitel je definovan jako osoba, ktera zakoupeny produkt sama vyuziva
(Zamazalova, 2009). Vysekalova (2011) uvadi, ze pojem spottebitel ,,zahrnuje vse, co
spotiebovavdame, tedy i to, co sami nenakupujeme . Pojem spotiebitel je v Ceské republice
také upraven pravné v obCanském zakoniku a spotiebitel je zde vymezen jako ,, kazdy clovék,
ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

povolani uzavirda smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna (Ceskd republika, 2012).

3.1.1.2 Zakaznik

Zakaznikem dle Zamazalové (2009) je ten, kdo projevi zajem o né&jaky produkt ¢i
sluzbu, vstupuje do jednani s obchodnikem nebo si pouze prohlizi n¢jaké zbozi. Vysekalova
(2011) popisuje zakaznika jako osobu, ktera zbozi objednava, nakupuje a plati. Déle také

zminuje, ze zakaznik a spotfebitel miiZze a nemusi byt jedna osoba. Spotiebitel muze byt také
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zakaznikem a zakaznik muZze byt také spotiebitelem. V jinych situacich se ale mize jednat

o rizné osoby, proto je potieba tyto situace z marketingové hlediska rozliSovat.

3.1.1.3 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani v obecné roviné oznaCuje chovani lidi, které lze pozorovat
v komplexnim procesu od vybéru a nakupu zbozi, jeho nasledného uzivani, az po jeho
odkladani. Chovani v oblasti nakupu muze byt odrazem chovani jedince v bézném zivoté
a v kazdodennich situacich a zaroveni mize byt ovliviiovano mnoha dal§imi faktory, jako
jsou osobnostni predispozice ¢i pusobeni vnéjsiho okoli. V oblasti marketingu je potieba
chovani spotfebitele vystihnout z diivodu zodpovézeni stézejnich otazek firmy, predevsim
kdo je samotnym zakaznikem, jak se zakaznik chova, jakym zptsobem nakupuje a o nakupu
rozhoduje a také, jaké vlivy na n€j pusobi. Nalezeni odpovédi na tyto otazky slouzi
k uspokojeni potieb zakaznikt a pfipadnému ziskani konkurencni vyhody (Kotler, 2013).
Vyznamnost porozuméni spotfebnimu chovani a porozumeéni tomu, pro¢ se spotiebitelé
chovaji urCitym zplsobem, zmirnuje také Jisana (2014), ktera zdiraziiuje, ze praveé
porozuménim spotiebnimu chovani mize podnik nasledné utvofit hodnoty pro spotiebitele,
vytvaret strategie k pronikani na trh, dosahovat zisku a vyuzivat ziskané poznatky pro

ucinéni spravnych marketingova rozhodnuti.
3.1.2 Modely spotiebniho chovani

Pro firmy je z pohledu marketingu velmi podstatnou casti perfektni znalost cilové
skupiny, ktera by méla do detailu odhalit veskeré zpiisoby, preference, zajmy, motivy, vlivy
a veSkeré mozné faktory, které mohou ovliviiovat nakupni proces. K lep§imu porozumeéni
chovani spotfebitelt z riznych uhli pohledu jsou definovany modely spotebniho chovani.
Zakladnimi modely jsou modely racionalni, psychologické, sociologické a komplexni, které

uvadi napiiklad Koudelka (2010) ¢i Bouckova (2003).

3.1.2.1 Racionalni

Racionalni model spotiebitele nahlizi na spotiebitelské chovani z pohledu
mikroekonomie a zvazuje racionalni uvazovani jedince v procesu rozhodovani.

Z mikroekonomického pohledu se zde vychazi z indiferen¢nich ktivek, a tedy porovnavani
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preferenci na zakladé miry uspokojeni potieb a vynalozenych nakladu. Tento model vsak
zcela opomiji ostatni faktory, jako jsou socidlni, psychologické ¢i emocionalni prvky
a povazuje je pouze za marginalni. (Koudelka, 2010). V bézném zivoté témto vlivim na
jedince zamezit nelze a jak uvadi také Jurecka (2018), “dnesni spotiebitel pri svém
rozhodovani o koupi a spotiebé nebere v tivahu jen diichod a ceny produktii, ale je ovlivnén
médii, socidlnimi sitémi, referencemi svého okoli a dalsimi faktory. Ma také stdale méné casu,
ale vice informaci a moznost nakupovani pres internet mu ddvd vetSi moznost vybéru.
nemozné dokonale naplnit podminky racionalniho modelu, jako je napfiklad plna

pfistupnost k informacim a moznost porovnat veskeré alternativy zbozi.
3.1.2.2 Psychologicky

Psychologické modely se opiraji zejména o psychologické procesy, které se
u spotiebitele odehravaji. Tyto modely maji dva ruzné pfistupy. Prvnim pfistupem je
behavioralni — diraz zde mize byt kladen predevsim na to, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi
prostiedi a podnéty, jakym zptsobem se uci chovani v oblasti spotieby nebo zda se v jeho
chovani projevuji dalsi, hluboko zakofenéné, motivy. Dale zde mize byt vyuzito také
psychoanalytického pfistupu, ktery zohledfiuje vzajemné pusobeni podvédomi a védomi
avnima tak spotfebitele jako jedince, ktery je v ramci spotfebniho chovani ovliviiovan
riznymi motivy, véetné téch, které se utvaii ve spotiebitelové podvédomi. Tyto motivy
popisyji naptiklad psychologové Sigmund Freud nebo Carl Gustav Jung (Koudelka, 2010;
Bouckova, 2003).

3.1.2.3 Sociologicky

Princip sociologickych modelii se opira o skuteCnost, ze spotiebitel je ovliviiovan
vnéj§im socialnim prostiedim, socidlnimi normami, a pfedevsim pak socialnimi skupinami.
Témito skupinami jsou na mysli pfedevsim referencni skupiny, ve kterych je bud’ jedinec
ptimo zaclenén nebo takové, se kterymi se clovek ztotoziuje a pral by si byt jejich clenem.
Zivot jedince je totiz, at’ uz piimo nebo nepiimo, témito skupinami ovliviiovan a nasledngd
se tento vliv projevuje 1 ve spotfebnim chovéani. Touha jedince stat se Clenem urcité

spoleCenské skupiny nebo dosazeni urcitého spoleCenského statusu muze ovlivnit vybér
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zbozi i jeho koupi (Vysekalova, 2011). Koudelka (2010) v kontextu sociologickych modelt
zduraziuje jako klicovou osobnost ekonoma a sociologa Thorsteina Veblena, ktery popsal

vysokou tendenci lidi k dodrzovani socialnich norem.

3.1.2.4 Komplexni

Vyuziti pouze jednoho z vyse zminénych modelt miZze vést ke zkreslenému pohledu
na spotiebni chovani vlivem nezahrnuti veskerych potencionalnich aspektd, které by na
chovani mohly mit vliv. Existuji vSak urcité druhy nakupd, pro které je typické, Ze jsou
ovliviiovany predevs§im jednim vlivem. Bouckova (2003) jako typicky piiklad, kde je
spotiebni chovani ovliviiovano napftiklad z nejvétsi Casti racionalnim rozhodovanim, uvadi
nakupy vyzadujici vysokou investici. Oproti tomu impulzivni nakupy zase mohou byt
ovliviiovany primarn€ podvédomim. Ani u téchto prikladi vSak nelze na 100 % vyloucit, ze
zde pusobi i jiné vlivy, a proto je v oblasti spotifebniho chovani a marketingu nejvhodnéjsi
vyuzit modely komplexni, které zahrnuji vSechny aspekty.

Komplexni model se tedy snazi zahrnout veskeré mozné vlivy na spotiebni chovani,
nejcastéji pomoci modelu podnét — Cerna sktiftka — odezva. Podnéty predstavuji aspekty,
které na spotiebitele pusobi napiiklad za pomoci marketingové komunikace nebo vlivem
vngjsiho makroprostiedi piisobiciho na nakupni prostiedi. Cerna skiitika v ramci spotfebniho
procesu predstavuje Cast, ktera zahrnuje predispozice jedince a zaroven jeho kupni
rozhodovaci proces. Kombinace téchto zminénych vlivii nasledné vyusti v reakci neboli
odezvu, ktera se projevi samotnou realizaci nakupu a s ni spojenymi tkony a naslednym
ponakupnim chovanim. Takto komplexni model popisuje Koudelka (2006), jehoz popis je

shrnut ve schématu na obrazku ¢.2.
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Obr. 2 Model Podnét - ¢erna skririka — odezva

PODNETY
mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produkiu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznéni problému Spotiebni predispozice
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Hledani informaci * socialni 1--:
I « osobni E
Hodnoceni clhmutfiv * psychické i

T
|
|
|

.

Nékupni rozhodnuti:
typ, zna¢ka, obchod, éas, ...

1

Ponakupni chovani:

spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006

3.1.3 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Jak bylo zminéno jiz v ivodu kapitoly, tak clovek, a tudiz i cela cilova skupina je neustale
pod vlivem riznych faktort, které se nasledné projevuji ve spotfebnim chovani. Tyto faktory
je nutné znat predevsim z divodu odhaleni vlivi, které mohou mit dopad napftiklad na vybeér,
koupi ¢i samotné uzivani zbozi.
3.1.3.1 Kulturni predispozice

Kulturni faktory je dulezité pochopit a vymezit, jelikoz bez jejich pochopeni nelze
odhadnout ani zakaznikovo chovani a stejné tak ani jeho potfeby. Kultura se promita do
riznych oblasti kupniho procesu — od zpusobu piremysleni nad nakupem, vybéru zbozi,

zpusobu jeho vyuzivani i ve zptusobu jeho odkladani. Kulturni predispozice je mozné rozdélit

na kulturu, subkulturu a spolecenské ttidy (Kotler, 2013).
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e Kultura

Jako kulturu mazeme oznacit veskeré uméle vytvorené prostiedi, které bylo utvofeno
lidskou Cinnosti. Z marketingové hlediska, a tedy z hlediska firmy, je dilezité se zaméfit
predev§im na rysy a prvky kultury, které se promitaji do chovani jedinci. Rysy kultury
oznacuji kulturu jako néco, ¢emu se Clovek v prabehu zivota uci, predevsim pak od rodiny
a nejblizsiho okoli a dalSich instituci. Dale je kultura silné vazana na tradice a prenasi se
z generace na generaci a je zalozena na sdileni hodnot uvnitf' skupiny. Z marketingového
pohledu je také nutné zvazovat odlisnosti mezi riznymi kulturami. Do kulturnich prvka se
fadi zvyky, které se mohou promitat do oblasti uzivani produktu, dale pak hodnoty, které se
mohou napfiklad projevit ve vybéru znacky tak, aby praveé zvolend znacka byla projevem
hodnot spotiebitele. Dal§imi prvky jsou pak jazyk, jehoz pochopeni je dulezité pro
komunikaci se zdkazniky, aby bylo docileno vzajemného porozuméni a stejné tak symboly,
u kterych je nutné znat jejich vyznam v dané kultufe. Spotiebni chovani mtze byt ovlivnéno
také ritualy, predev§im pak spotfebni ritualy a v neposledni tadé 1 body image

(Bouckova, 2003).

e Subkultura
Subkultura je mensi dil¢i ¢asti kultury, kterd byva vymezena ,,ndrodnosti,
ndbozZenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony. Pokud nabude urcité velikosti
avyznamu, spolecnosti pro jejich obsluhu casto pripravuji zvlasimi marketingové programy “

(Kotler, 2013).

e Spolecenské tridy
Lidé ve spolecnosti v prabéhu Zivota spadaji do riznych spolecenskych tiid, v ramci
nichz se Clenové Casto ztotoziuji v nazorech, hodnotach, zajmech i zptisobech chovani.
Identifikovat u spotiebitele pfislusnou tfidu je podstatné, jelikoz jak uvadi Kotler (2013), tak
spoleCenska tfida predurCuje preference pii vybéru vyrobku a sluzeb, vyuzivani riznych
typt médii, ale také specificky jazyk, ktery bézné v ramci tfidy vyuzivaji pro komunikaci.
Rozdéleni do spoleCenskych muze byt pojato a provedeno ruzn€. S ukazkou, jak 1ze

rozdélit Ceskou spole¢nost do riznych tfid pfisly také agentury STEM/MARK a MEDIAN.
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Dle provedeného vyzkumu agenturami STEM/MARK a MEDIAN v roce 2019, je Ceska
spole¢nost rozdélena do Sesti nasledujicich tfid (Koci, 2019):
e Stradajici tfida — nejchudsi tiida s podprimérnym vzdélanim (18 % obyvatel CR)
e Ohrozena tfida — nizsi stfedni stfida s podprimérnym piijmem, nejcastéji se
sttedogkolskym vzdélanim (12 % obyvatel CR)
e Trida mistnich vazeb — Casto ,,venkovska tfida® s podpraimérnymi pfijmy, ktera ma
viak niz§i Zivotni naklady (22 % obyvatel CR)
o Tradi¢ni pracyjici tfida — nejCastéji manualné pracujici obyvatelé, ktetri vlastni
majetek a disponuji mirng nadprimérymi piijmy (14 % obyvatel CR)
e Nastupuyjici kosmopolitni tfida — lidé z velkych mést, Casto na ftidicich pozicich,
disponujici kapitale vyjma majetku (12 % obyvatel CR)
e ZajiSténa stfedni tfida — lidé na prestiznich pozicich s vysokymi piijmy a disponujici

majetkem (22 % obyvatel CR).

3.1.3.2 Socialni predispozice

Clovék béhem Zivota plisobi v oblasti mnoha skupin. Tyto skupiny lidi pak na
cloveéka plsobi i v oblasti spotfebniho chovani a cloveék at’ uz védome, ¢i nevédome, zvyky
téchto skupin prejima. Mnoho autorti, véetné Kotlera (2013), uvadi jako hlavni skupiny

referen¢ni skupiny a rodinu. DalSimi socialnimi vlivy jsou pak role a statusy.

e Referencni skupina

Referencni skupiny mohou spotfebitele ovliviiovat bud’ pfimo — ty oznacujeme jako
¢lenské, nebo nepiimo — ty oznacujeme jako neclenské. Vyznamny vliv na ¢loveéka pak maji
predevsim primarni ¢lenské skupiny, které zahrnuji rodinu, pfatele, sousedy ¢i kolegy
v praci. Neclenské skupiny vSak mohou také sehrat vyznamnou roli v ovliviiovani
spotiebitele, jelikoz se Cloveék napiiklad koupi urcitého zbozi muize snazit zaClenit do
aspiraéni skupiny nebo naopak dat jeho koupi najevo, ze do né&jaké skupiny nepatii.
U neclenskych skupin hovofime o skupinach aspiracnich a disociacnich, kdy aspiracni
skupiny jsou takové skupiny, do kterych by si ¢loveék pral patfit a disociani znaci Uplny

opak k témto skupinam. Hlavni roli referen¢ni skupiny sehravaji predevsim v plisobeni na
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chovani, zivotni styl, postoje a nazory cloveéka, které se nasledné odrazi také v jeho
spotiebnim chovani (Kotler, 2013).

Jelikoz je tato prace zameéfena na spotiebni chovani zZen, lze pro jeji ucely také uvést
jako priklad vysledky ¢lanku z roku 2018, ktery byl zaméten na vliv referencnich skupin na
spotiebni chovani zen. V ¢lanku je zminéno nékolik indikatort, které ovliviiuji miru vlivu
referenCnich skupin. Jednim znich je pravé pohlavi, jelikoz Zeny podléhaji vlivim
referencnich skupin vice nez muzi. Déle je vyznamnym indikatorem vek, kdy mladsi zeny
jsou vice nachylné na ovlivnéni nez starsi zeny. Rozdil je také mezi zenami, které pracuji
a t&mi, které jsou v domacnosti. Zeny v domécnosti totiZ vice podléhaji vlivu svého partnera
a rodiny, zatimco pracujici zeny se rozhoduji spise individualné na zékladé informacnich

vlivi (Fernandes & Rajesh, 2018).

e Rodina
Rodina byva ¢asto vnimana jako jedna z nejpodstatnéj§ich skupin, které cloveéka
ovliviiuji, jelikoz na n€j plisobi jiz od narozeni. Za rodinu jsou povazovany skupiny o dvou
nebo vice lidech, které jsou spojeny pokrevne, manzelstvim nebo adopci a sdili spoleCnou
domacnost. Nejuzsi rodina je oznaCovana jako nuklearni, tedy rodina, kterad zahrnuje rodice
a déti zijici spolecné. Pokud zahrnujeme i dalsi Cleny rodiny, jako prarodice apod., tak
hovofime o rodiné rozsifené. Rodina jako takova je Casto cilovou skupinou pro razné
produkty a sluzby, proto je potieba pochopit, jak rodina funguje, kdo v ni ma jakou roli nebo
v jaké se fazi rodinného zivotniho cyklu se jedinec nachazi. Tradi¢ni zivotni cyklus za¢ina
svobodnym stavem, pfechazi do manzelstvi, pak do rodiny a kon¢i smrti jednoho z manzela.
Dnesni doba a sociodemograficky vyvoj vSak utvafi zcela nové faze a cykly, kterymi muze
rodina nebo jedinec prochazet, a tak na trhu vznikaji trzni mezery, které se stavaji ¢im dal
vice atraktivni pro marketéry (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012).
Odkryti roli v nakupni procesu uvniti rodiny, jak jiz bylo zminéno, je podstatné
z marketingového hlediska. Tyto role zmiruji také Zamazalova (2009) ¢i Kotler (2013):
e iniciator — iniciuje nakup néjakého produktu
e ovliviiovatel — shromazd’uje informace z riznych zdroji a ovliviiuje tak vybér
rozhodovatele

e rozhodovatel — rozhoduyje o finalni volbé produktu a jeho koupi
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e kupujici — provadi samotny nakup produktu

e uzivatel — koupeny produkt vyuziva.

Dulezité je si vSak uvédomit, Ze tyto role nemusi byt zastavany riznymi osobami, ale
nékolik roli mize zastavat jedna osoba. Stejné tak jednu roli muze zastavat vice i osob.
Bouckova (2003) také uvadi vzajemny vliv manzelt mezi sebou na provadéné nakupy,
pfiCemz lze rozli§it nakupy, u kterych dominuje muz (racionalni nakupy), nakupy
s dominanci zeny (expresivni nakupy) a pak nakupy, o kterych rozhoduji manzelé spolecné

nebo naopak samostatné.

¢ Role a statusy
Role a statusy predstavuji postaveni jedince v ramci riznych skupin. Ve skupinach
ma Clovek urcity status, od néhoz se odviji role, tedy zptsob chovani a Cinnosti, které jsou
od jeho postaveni ve spolecnosti ocekavany. Status 1 role mohou vyznamné ovlivnit vybér
¢i koupi produktu, jelikoz se Clovek prostrednictvi jeho koup€ muze snazit vyjadiovat praveé

svyj status (Kotler, 2013).

3.1.3.3 Osobni predispozice

Spotfebni chovani je predurceno také osobnimi predispozicemi jedince. Za tyto vlivy
lze povazovat predevsim vek, zivotni fazi, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost,
celkovy zivotni styl a hodnoty, které definuji jedince a formuji jeho postoje v nakupnim

procesu (Kotler, 2007).

e Vék a stadium zivotniho cyklu

Vék a stadium zivotniho cyklu ovliviiuji u spotiebiteld vybér a nakup produkti,
jelikoz v kazdé Zivotni fazi a rizném ve€ku potiebuje Clovek uspokojovat rizné potieby.
Rozdilné potieby maji naptiklad svobodni lidé, novomanzelé nebo lidé v dichodu. Proto je
z marketingového pohledu dulezité tyto faze rozpoznat a u cilové skupiny je identifikovat,
aby bylo mozné naplnit prani spotiebiteld (Kotler, 2013). Zamazalova (2009) uvadi, ze
,,§ rostoucim vékem spotrebitelii se projevuje konzervatismus ve spotrebnim chovani a tito
lidé jsou méné pristupni novinkam nez mladsi vékové kategorie “. Proto je nutné znat vek

cilové skupiny a postoje a poteby v dané vékové kategorii.
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e Zaméstnani a ekonomické podminky

Zameéstnani a ekonomické podminky jsou Uzce spjaty. Zaméstnani totiz ovliviiuje
piijem jedince, a tedy i jeho ekonomické podminky. Zaméstnani ale muze ovliviiovat
i samotny vybér produktd, které jsou napfiklad pro danou pozici potiebné a specifickeé.
Nekteré pozice se dokonce vyznacujici specifickymi potfebami natolik, ze velmi uzky
segment, na ktery je mozné se v ramci marketingu zaméfit (Zamazalova, 2009).

Samotné ekonomické podminky jsou definované predevsim vysi pfijmu, usporami,
vydaji, aktivy a celkovym pfistupem k financim a investicim. Ve spotiebnim chovani se pak
ekonomické podminky mohou vyrazné projevit predevsim v citlivosti na cenu (Zamazalova,

2009).

e Osobnost a vnimani sebe sama
Osobnost a vnimani sebe sama je spojeno spise s psychologickym pohledem na
vnimani spotiebitele. Kazdy ¢loveék a jeho chovani je formovana jeho osobnosti, tedy jeho
navenek viditelnymi vzorci chovani, myslenkami a city (Blatny, 2012). Osobnost mize hrat
vyznamnou roli pii vybéru znacky, jelikoz i znaky samotné maji svoji osobnost. Clovek tak
pfi pofizovani produktu mize tihnout ke znackam, které jsou v souladu s jeho osobnosti

a ztotozfiuji se s nimi (Kotler, 2013).

e Zivotni styl a hodnoty
Zivotni styl je odrazem toho, jakym stylem jedinec Zije. Promita se zde to, jak travi
svlj volny cCas, jaké ma nazory nebo konicky. Veskeré tyto aktivity definuji jedince a také

jeho chovani v oblasti nakupu (Zamazalova, 2009).

3.1.3.4 Psychologické predispozice

Ve spotfebnim chovani predstavuji vyznamnou roli také psychologické predispozice,

predev§im pak motivace, vnimani, uceni a piresvédceni a postoje (Kotler, 2007).
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e Motivace
Motivace vysvétluje z psychologického pohledu to, pro¢ cloveék cini razna
rozhodnuti a chova se urcitym zptsobem a také to, co je k jejich chovani vedlo. Odhaleni
motivaci spotiebitele ke koupi produktu je opét podstatnou ¢innosti pro marketéry, kteti pak

mohou Iépe reagovat na spotiebitelovi pozadavky (Zamazalova, 2009).

e Vnimani
Vnimani popisuje subjektivni chapani reality a jeji interpretaci. Kazdy clovék muze
rizné situace a skuteCnosti vnimat zcela odlisné, a proto tato skute¢nost hraje ve spotfebnim
chovani a marketingu velmi vyznamnou roli. Kotler (2013) dokonce uvadi, ze ,,vnimdni je
Odlisnosti ve vnimani predstavuji predevsim nasleduyjici tii faktory (Kotler, 2007):
o selektivni pozornost — zpusobuje to, ze spotiebitel filtruje informace, které se
k nému dostavaji a pozornost vénuje jen malému zlomku z nich
o selektivni zkresleni — ma za nasledek to, ze spotfebitel vnima jen vybrané ¢asti
sdéleni a tyto Casti ma tendenci si piizpusobovat, a interpretovat dle sebe, Casto pro
odavodnovani svych rozhodnuti
o selektivni zapamatovani — promitd se do toho, jaka sdéleni si spotiebitel
zapamatuje, piicemz vétsSinou jde o takova sdéleni, ktera jsou v souladu s jeho postoji

a nazory.

e Uceni
Proces uCeni muZze byt ovlivnén spotiebitelovymi zkuSenostmi, informacemi
1 myslenim. U ueni v ramci spotfebniho chovani navic sehrava vyznamnou roli také povaha
daného produktu (Bouckova, 2003). Kotler (2013) zmiruje, ze vétSina chovani, vCetné
spotfebniho, je uena a je odrazem vzajemného pusobeni riznych motivt, podnét, naznak,
reakci a donucovani. Z marketingového pohledu je tedy dilezité zvazit vyuziti praveé
nékterych z téchto prvkl, jako jsou tieba motivy nebo pozitivni donucovaci prostiedky,

k vytvoteni poptavky po produktu.
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e Presvédceni a postoje

Presvédceni a postoje jsou definovany nazory jedince na ruzné skuteCnosti, které
ziskal na zakladé néjakého jednani ¢i uceni. Z marketingového hlediska je dualezité odhalit
spotiebitelska presvédCeni a postoje, jelikoz ovliviiuji nakup. Pokud je spotiebitel
presvédcen, ze produkt ma urcité vlastnosti nebo ze odpovida jeho vSeobecné danym
postojum, tak si ho koupi. Rozdil mezi presvédCenimi a postoji je ten, ze presvédCeni muze
marketér zménit napiiklad marketingovou kampani, zatimco postoje jsou v Cloveku
zakotenéné tak hluboko, Ze neni snadné je zménit a je proto lepsi se jim pfizpusobovat

(Kotler, 2007).
3.1.4 Nakupni rozhodovaci proces

Samotné koupi néjakého zbozi, predchazi mnoho dil¢ich predchazejicich rozhodnuti.
Tato rozhodnuti se nejcastéji tykaji toho, zda si spotiebitel zbozi koupi, kde si ho koupi nebo
v jakém mnozstvi si ho koupi (Zamazalova, 2009). Mnoho autori (Zamazalova, 2009,
Bouckova, 2003; Kotler, 2013) uvadi pét zakladnich stadii, kterymi si spotiebitel béhem
nakupniho rozhodovaciho procesu bézné prochazi. Témito fazemi jsou:

e rozpoznani problému

hledani informaci

hodnoceni alternativ

e nakupni rozhodnuti

e ponakupni chovani.

Rozpoznani problému

Rozpoznani problému, jako prvotni faze rozhodovaciho procesu, predstavuje
identifikaci pficin, které zahajuji cely kupni rozhodovaci proces. Potifebu ke koupi nového
zbozi muze vyvolat bud’ zména stavu stavajiciho zbozi, které spotiebitel jiz vlastni — v tomto
piipad€ se muze jednat naptiklad o jeho vypotiebovani nebo rozbiti. Nebo zde naopak stav
zbozi nehraje roli, ale vyvolani potfeby ke koupi zbozi nového vyvola zména ,uvniti
spotiebitele. V zivoté se vSak mizeme setkat s kombinaci obou vyse uvedenych zmén stava.
Tyto zmény navic mohou byt doprovazeny i zménou marketingovych podnétd, jako je

zmena ceny Ci otevieni nové prodejny nebo zmeéna predispozic spottebitele, predevsim pak
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téch sociodemografickych, jako je zmeéna pfijmu ¢i zména v ramci zivotniho cyklu
(Bouckova, 2003). Z marketingového pohledu je dilezité, jaké podnéty u spotiebiteld
vyvolali touhu koupit si dané zbozi a nasledné pfizpusobit marketingovou komunikaci tak,

aby tyto podnéty byly zahrnuty (Kotler, 2007).

Hledani informaci

Po rozpoznani problému prichazi faze, kdy spotiebitel hleda informace nejcastéji od
rodiny, pratel, znamych nebo z komercnich prostiedka, jako je naptiklad reklama, webové
stranky, baleni atp. Tyto informace mize vyhledavat aktivné, tim Ze si cilené informace
vyhledava nebo neaktivné, tedy tim, ze vénuje vétsi pozornost informacim, které se k nému
dostavaji a kterym by za jinych okolnosti tolik pozornosti nevénoval (Kotler, 2013). To, do
jaké miry spotiebitel informace vyhledava nebo jak intenzivné je vyhledava, ovliviiuje fada
faktort, jako je napiiklad riziko spojené s nakupem daného zbozi, zda ma spotiebitel jiz
s nakupem podobného zbozi zkuSenosti, jaké jsou charakteristiky daného vyrobku nebo

specifika trzniho prostiedi (Bouckova, 2003).

Hodnoceni alternativ

Po fazi, kdy spotiebitel ziskal potfebné informace, nastava faze, ve které hodnoti
mozné¢ alternativy zbozi mezi sebou, a tedy 1 jednotlivé znacky. Jak uvadi Schiffman, Kanuk
a Hansen (2012), tak spotfebitelé¢ maji nejcastéji pii hodnoceni alternativ tendenci vyuzivat
dva nasledujici postupy, pro utvoreni prehledného porovnani variant a usnadnéni nasledného
vybéru — vybiraji ze seznamu ruznych znaCek a maji utvoreny seznam kritérii, ktera musi
znaCky a produkty spliovat. Dle Kotlera (2013) pak ,,spotiebitel ndsledné sleduje
u vymezené skupiny produktii (znacek) diilezité parametry: viastnosti produktu — funkcni,

estetické, symbolické; cenu, ndakupni podminky, servis poskytovany po prodeji atd. *

Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni alternativ spotiebitel nejcastéji dospéje k vyberu znacky, pricemz
muze rozhodovat i o dalsSich dil¢ich castech, jako je rozhodnuti o konkrétnim prodejci,
u které zbozi zakoupi, v jakém mnozstvi zbozi zakoupi, kdy zbozi koupi a jakou platebni
metodu pro jeho koupi zvoli (Kotler, 2013). Jak uvadi Zamazalova (2009), tak nakupni

rozhodnuti nemusi vzdy koncCit koupi produktu. Spotiebitel se v této fazi muze také
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rozhodnout, ze produkt nekoupi vubec nebo ze koupi produktu odlozi na jindy. Tato
rozhodnuti mohou vyznamné ovlivnit situacni vlivy neboli faktory, které na zakaznika
pusobi piimo pii nakupu. Muze se jednat o dalsi zakazniky na prodejn€, personal ¢i samotny
obchod a jeho atmosféru, vystaveni produktt na prodejné apod.

V ramci rozhodnuti se spotiebitel miize také rozhodnout pro nakup dle jeho povahy,
a to pro zkusSebni, opakovany ¢i dlouhodoby nakup. Zkusebni nakup predstavuje nakup
mens$iho objemu zbozi, nez by spotiebitel koupil u znacky, kterou zna. Pokud se zbozi
osveédci, koupi ho opakované a jiz ve vétsim mnozstvi. Dlouhodoby nakup nastava casto
u zbozi, u kterého neni mozné vyzkouSeni v , menSim“ mnozstvi, jako jsou napfiklad
spotiebice do doméacnosti. Takové zbozi si spotiebitel musi zakoupit v pozadovaném

mnozstvi a na delsi dobu (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012).

Ponakupni chovani

Nakupem zbozi kupni proces nekonci. Zakaznik mize byt s nakupem spokojeny, ale
také nespokojeny a od miry jeho spokojenosti nebo nespokojenosti se také odviji kroky,
které miize nasledné podniknout. Z pohledu firem je dilezité, aby zbozi naplnilo co nejvice
oCekavani zakazniki a ti pak byli spokojeni, jelikoz tito zakaznici s nejvetsi
pravdépodobnosti budou nakup znacky opakovat a budou ji doporuCovat svému okoli
(Kotler, 2013).

V souvislosti s pondkupnim chovani se také spojuje pojem WOM (word of mouth),
ktery je oznaCenim pro Sifeni zkuSenosti ustni formou. Karlicek (2018) v této souvislosti
uvadi, ze ,,negativni WOM (tedy Spatnd zkuSenost s nakupem) se Siri rychleji nez pozitivni,
protoze zdkaznici maji tendenci sdélit svou negativni zkuSenost vétsimu poctu lidi“. A také
z tohoto divodu by se firmy, jak jiz bylo zminéno vySe, mély snazit o naplnéni o¢ekavani

svych zakaznikl pti koupi zbozi.
3.1.5 Spotrebni chovani pfi nAkupu na internetu a nikupu Zen

Nékupni chovéani na internetu 1 samotné nakupni chovani zen pfinas§i néktera

specifika, kterd budou pfedstavena v této casti kapitoly.
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3.1.5.1 Specifika pri nakupu na internetu

Néakup na internetu je provadén ve specifickém a rozdilném prostiedi, oproti
klasickym kamennym prodejnam, a proto ho také doprovazi specifické chovani zakaznik.
Lidé jsou pfi nakupu na internetu vice citlivi na prozrazovani svych osobnich udaju a také
na rizika spojend s platbou pies internet a doruenim zbozi. VyS$$i mira rizika je v té€chto
piipadech Casto od nakupu na internetu maze odradit, a proto jsou obchodnici nuceni miru
rizika snizovat a presveédcCit zakazniky o bezpecnosti jak plateb, tak i doruceni zbozi. Lidé
nakupujici online davaji Casto na nazory pratel a znamych, jejichz nazor a zkuSenost je muze
v nakupu na internetu podpofit ¢i odradit (Moshrefjavadi a kol, 2012). Studie zabyvajici se
faktory ovliviiyjicimi nakupni chovani na internetu se shoduje s nazorem, ze lidé pii nakupu
na internetu jsou vice podeziravi a opatrni, jelikoz se boji riznych podvodi a dale ukazuje,
ze lidé pfi nakupu na internetu jsou citlivi na cenu a nepftikladaji pfili§ velkou vahu web

designu ¢i délce doruceni zbozi (Uzun a Poturak, 2014).
3.1.5.2 Specifika pri nakupu zen

Zeny a muzi se li§i od zakladu, at’ genetickym, evolunim & historickym vyvojem.
Veskeré tyto faktory se promitaji také do jejich spotfebniho chovani, predispozic spottebitele
a celého kupniho rozhodovaciho procesu. Jako ptiklad 1ze uvést zenské hodnoty, které se lisi
od téch muzskych a které by mély byt zohlediiovany také v marketingu. Zeny jsou vysoce
zalozeny na citech, emocich a vztazich, a to nejen téch partnerskych, ale také pratelskych
a zakladaji si na tom, aby se jejich déti mély dobie a byly uspé$né a snazi se pro to udélat
vie. Zeny se také Casto vyznaduji tim, Ze cht&ji byt potiebné, uznavané, pocitovat
sounalezitost a pochopeni a chtéji délat vSe pro prosperitu svého okoli. Oproti muzim se
rady obklopuji dal§imi lidmi, nez aby byly samotné a rady s ostatnimi spolupracuji, pokud
tim dosahnou spolecného cile (Barletta, 2003). S dalsi specifikaci zen a jejich charakteristik
ve spotifebnim chovani pfichazi napiiklad Svodova a kol. (2011), ktera zdiraziiuje
emancipované zeny a jejich upfednostiiovani kariéry nad rodinou jako vyznamny trend
moderni doby, ktery ma zna¢ny vliv na spotiebni a nakupni zvyklosti. Zeny mohou byt také
v ramci nakupu vice citlivé na ceny a vnimani slev nez muzi — zejména pifi nakupech
provadénych na internetu, kdy pfi nakupu zvoli spiSe zbozi v akci nez nezlevnéné.

(Fernandez, 2021).
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Zeny i muzi si prochazi klasickymi etapami kupniho procesu, které byly popsany
v kapitole 1.4, ale li§i se vtom, ze u muzi cely proces probiha linearné, jelikoz celym
procesem prochdzi pomérné rychle, bez vahani a spokoji se s dobrym fesenim svého
problému. U Zen tento proces ale probiha spiralovité, jelikoz se ¢asto vraci k pfedchozim
krokiim, hledaji mnoho informaci, které neustale prehodnocuji a vysledkem musi byt
nalezeni perfektni odpovédi na svij problém. Barletta (2003) poklada za klicové rozdily
v kupnim rozhodovacim procesu to, ze se na rozdil od muzi ptaji na informace kolem sebe,
chtéji nalézt perfektné odpovidajici vysledek jejich pozadavkim, neustale hledaji
a porovnavaji informace a jejich proces ¢asto nekonci nakupem, ale zacykluje se a opakuje

nékolikrat, nez dojde k samotnému nakupu.
3.1.6 Analyza kupniho chovani

K pochopeni kupniho chovani zakaznika, procesu, kterym zékaznik béhem nakupu
prochazi, ¢i veskerych jeho rozhodnuti a reakci lze vyuzit analyzu kupniho chovéni.
K analyze kupniho chovani Ize vyuzit metod vyuzivanych v marketingovém vyzkumu, a to
jak kvalitativnich, tak kvantitativnich, a pfedev§sim pak nékterych pozorovacich ¢i
experimentalnich metod. Za pomoci vyuziti téchto metod lze ziskat poznatky, které by
obchodnikiim meély pomoci pfi jejich rozhodovani, snizovani nejistoty a v neposledni fadé
také ke zvySovani ziskt (Kardes a kol., 2011). JelikoZ je tato prace vénovana on-line
prosttedi, budou zde predstaveny vybrané techniky, které jsou vhodné pro vyuziti i v tomto

prostfedi.

3.1.6.1 Eye tracking

Eye-tracking predstavuje vyzkum pomoci ofni kamery. Diky snimani zraku lze
odhalit, co spottebitel videl, jak dlouho se na dané misto dival, kolikrat se tam dival, jak se
jeho zrak pohyboval ¢i naopak odhalit to, co spotiebitel viibec zrakem neregistruje a prehlizi.
Ptistroje pro eye tracking se vyuzivaly jiz od pocatku 19. stoleti a v prub€hu let prosly
vyraznymi zmeénami (Bergstrom, 2014). V dnesni dobé se vyuzivaji pfedev§im ocni kamery
brylové, které ma Clovek nasazené na ocich nebo vzdalené, které zrak snimaji vzdalené

(Tahal, 2017).
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Eye trackingova metoda muaze poskytnout data, ktera mohou zahrnovat informace
o zrakovych fixacich ¢i sakadach. Fixace predstavuji asovy usek, ve kterém je zrak upten
do jednoho bodu, oproti tomu sakady predstavuji pohyby o¢i od jedné fixace k dalsi, pficemz
lidsky mozek je schopen zpracovat pouze informace zachycené béhem fixace, nebot’ sakady
jsou extrémné rychlé pohyby, které trvaji pouhé zlomky vtefiny a lidsky mozek je nezvladne
zpracovat (Carter, 2020; Tahal, 2017; Popelka, 2018). Vystupem snimani pohybu zraku,
tedy fixaci a sakdd, mohou byt heat mapy, inverzni mapy nebo zrakové trajektorie

(Tahal, 2017).

Obr. 3 Heat mapa vs. zrakové trajektorie

Zdroj: UXBERT, 2017

3.1.6.2 Focus Group on-line

Focus group, neboli skupinovy rozhovor, je metoda vyuzivana pro kvalitativni
vyzkum. Skupina Gcastnikd vede rozhovor a interakce mezi sebou na predem dané téma,
ptfi¢emz po celou dobu je rozhovor korigovan ze strany moderatora, ktery se moderovanim
snazi diskusi smeéfovat tak, aby pfinesla odpovédi na predem stanovené otazky

(Kardes a kol., 2011; Kozel a kol., 2011). Tyto skupinové rozhovory mohou byt provadény
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také ve virtuadlnim on-line prostfedi za pomoci chatovani, videa nebo kombinace obojiho

(Biro, 2014).
3.1.6.3 A/B testovani

A/B testovani je technikou experimentu. Samotny experiment spociva v pozorovani
spotiebiteld v uméle vytvorené situaci Ci prostiedi, pfiCemz se mezi sebou porovnavaji dvé
situace. Prvni situaci je takova, ve které je zahrnuta néjaka zmeéna a druhou je situace, ktera
zustava beze zmény (Tahal, 2017; Foret, 2021). V online prostedi se Casto testuji rizné
verze webovych stranek, produktd, sluzeb apod. a rekce spotiebiteld, k cemuz se vyuziva
A/B testovani, které spoc¢iva v zobrazeni nékolika riznych variant vzorku spotiebitelt a ta,

ktera je nejefektivnéjsi se nasledné€ uvede do provozu (Tahal, 2017).

3.1.6.4 On-line pozorovani

Pozorovani je metoda, pii které je spotiebitel pozorovan pozorovatelem podle
predem pfipraveného scénare, pricemz spotiebitel o pozorovani bud mize predem védét
nebo o ném neni vibec informovan. Za pomoci pozorovani se nejéastéji sleduji predem
stanovené skute€nosti, do kterych pozorovatel nesmi zasahovat a spotiebitel provadi ¢innosti
tak, jak sam zamysli. Jendou z hlavnich nevyhod této metody vsak je, Ze pozorovatel muze
odhalit pouze véci, které lze vidét, nemize vSak pozorovanim odhalit vnitini postoje i
preference (Tahal, 2017; Kozel a kol., 2011; Kardes a kol., 2011).

Online pozorovani funguje na stejném principu, vyuziva vSak riznych dat a metrik,
které Ize nalézt v online prostiedi. Casto se vyuziva k ziskani informaci o navitévnosti, poGtu
zhlédnuti stranek, odkud navstévnik prichazi, kdo je navstévnik apod. K tomuto ucelu se
Casto vyuziva naptriklad analyza dat cookies nebo data zGoogle analytics

(Kozel a kol., 2011; Biro, 2014).

32



3.2 E-commerce

E-commerce predstavuje prodej na internetu a v ceském prekladu byva oznacovan jako
elektronické obchodovani se zkratkou EO. Prodej a ndkup na internetu je rozsifen témet do
vSech odvétvi a v dnesni dob€ 1ze na internetu zakoupit nespocet druhti zbozi a sluzeb véetné

potravin, na které je tato prace primarn¢ zaméfena.
3.2.1 Definice e-commerce

Pojem e-commerce miize zahrnovat mnoho ruznych Cinnosti a neexistuje jedina
jednotna definice, ktera by tento pojem vystihovala. Existuje mnoho organizaci, publikaci
a odbornika, ktefi tento pojem definuji, a prave nékteré vybrané definice budou predstaveny
v této kapitole.

Pojmu e-commerce se ve své publikaci vénuje Kotler (2007), ktery v obecné roviné
jako e-commerce oznaCuje veskery nakup a prodej, ktery je uskuteCnény pomoci
elektronickych prostfedkii. Dle néj Cinnosti e-commerce zahrnuji také e-marketing a e-
purchasing, pfi¢emz e-marketing predstavuje tu ¢ast e-commerce, ktera se vénuje predevs§im
marketingu, propagaci a dodanim informaci o zbozi a sluzbach zakaznikiim na internetu. E-
purchasing oproti tomu predstavuje tu ¢ast, kdy firmy nakupuji zbozi, sluzby ¢i informace
prostfednictvim internetu.

Definici e-commerce se vénuje také OECD, které za e-commerce oznacuje prodej
a nakup zbozi prostfednictvim pocitaCovych siti, které byly utvoreny za ucelem piijimani
nebo zadavani objednavek. Objednéavka zbozi musi byt provedena online, ale platba a dodani
zbozi uz nemusi byt uskutecnény v online prostiedi. OECD také dale specifikuje, mezi
jakymi subjekty v ramci e-commerce muze k transakcim dochazet — jedna se o podniky,
domacnosti, jednotlivce, vlady a veskeré dal§i organizace, at' soukromé nebo vetejné.
V definici jsou také piesné vymezeny typy objednavek, které do e-commerce spadaji a které
ne. Objednavky, které jsou zahrnuty, jsou objednavky utvorené pies web, extranet nebo pres
elektronickou vyménu dat neboli EDI. Naopak objednavky provedené prostfednictvim
telefonu, faxu nebo e-mailu zahrnuty nejsou (OECD, 2013).

Eurostat, stejn¢ jako OECD, za e-commerce povazuje prodej a nakup zbozi a sluzeb,
ktery byl uskute¢nén podniky, domacnostmi, jednotlivci nebo dal§imi organizacemi, ktefi

nakup uskute¢nili prostifednictvim internetu. OECD se také ztotoziiuje s moznosti platby

33



a dodani v online i offline varianté€ a zdstava u nezahrnovani objednavek pies e-mail do e-
commerce. Eurostat definici v§ak rozsituje o transakce, které jsou zahrnuty do e-commerce.
Témito transakcemi jsou nakupy financnich investic, rezervovani cest a ubytovani, ucast
v loteriich a sazkach, nakup prostfednictvim internetovych aukci nebo platba za internetové
informacni sluzby. Dale je v definici upfesnéno, ze nakup mulze probéhnou jak
prostfednictvim webovych stranek, elektronickych zprav nebo zprav EDI (Eurostat, 2019).
Mirné odlisnou definici pak zastava WTO, ktera e-commerce definuje jako vesSkerou
vyrobu, distribuci, marketing, prodej nebo dodani zbozi ¢i sluzeb prostrednictvim
elektronického prostredi. I tato definice se pak shoduje se dvéma vyse zminénymi v tom,

kdo se elektronického obchodu miize ui¢astnit (WTO, 2017).
3.2.2 Druhy E-commerce

V ramci e-commerce se mizeme setkat s riznym Clenénim, které se nejcastéji odviji
na zakladé€ toho, mezi jakymi ucastniky obchod na internetu probiha. S takovym clenénim
prichazi Kotler (2013), ktery uvadi ¢tyfi zékladni druhy e-commerce — B2C, B2B, C2C
a C2B a dale také Turban (2015), ktery tyto druhy rozsituje o dalsi druhy, jako je B2E nebo
obchody, kde na jedné zucastnéné strané stoji vlada.

e B2C - business to consumer
V tomto typu obchodovani na internetu se jedna o prodej zbozi ¢i sluzeb ptimo
koncovym spotiebitelim. Za tento typ obchodovani lze oznacit napfiklad
klasicky e-shop s oblecenim, na kterém si spottebitel nakoupi. Kotler (2013)
tento typ e-commerce oznacuje jako neustale se rozvijejici a rostouci segment,
ve kterém nejvice spotiebitelskych vydaji pfipada na cestovani, obleceni,
spotiebni elektroniku, knihy, hudbu, video a kosmetiku a hygienické potieby.
e B2B - business to business
U B2B obchodli dochazi k obchodovani mezi dvéma komercnimi subjekty,
u kterych nedochazi ke konecné spotrebé a zbozi slouzi dalsim komercnim
ucelim (Kotler, 2013). Tento druh e.commerce tvoii dle Turbana (2015)

zhruba 85 % celkového objemu e-commerce.
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e (C2C - consumer to consumer
C2C typ obchodovani na internetu oznacuje takové obchody, které probihaji
mezi samotnymi spotiebiteli a mimo tyto obchody zahrnuje také fora
a diskusni skupiny, kde se spottebitelé navzajem informuji o produktech. Na
internetu jsou pro provadéni takovychto obchodu k dispozici rizné platformy,
které jsou pro tento typ obchodovani uzpusobené (Kotler, 2013). Jednou
z nejznaméjsich platforem je napiiklad eBay & Amazon a v Ceské republice
pak Aukro ¢i Sbazar.

e (2B - consumer to business
C2B je oznaCeni pro obchodovani, které probiha smérem od zakaznika
k firmam. V tomto typu obchodovani spotiebitel vyhledava prodejce, sam je
oslovuje, iniciuje samotny prodej a v nekterych piipadech také urcuje
obchodni podminky (Kotler, 2013).

e B2E — business to employee
Turban (2015) oznafuje za B2E takovy druh obchodu, ktery se tyka
poskytovani zbozi, sluzeb ¢i informaci na internetu pfimo svym
zaméstnancim, pii¢emz vyznamnou Cast zde tvoii zaméstnanci, ktefi pracuji
v terénu a piijdou do kontaktu se zadkazniky.

e E-government e-commerce
Za e-governemt e-commerce jsou povazovany obchody, které jsou
uskutecnény mezi vladni agenturou, ktera muze poskytnout zbozi, sluzby ¢i
informace bud podnikim (G2B), samotnym obcanim (G2C) nebo dal§im

vladam (G2G) (Turban, 2015).

3.2.3 Soucasny vyvoj e-commerce

Postaveni elektronického obchodu v oblasti nakupu a prodeje zbozi se od dob jeho vzniku
neustale posouva a jak obchodnici, tak i spotfebitelé stale vice a Cast€ji voli tento zptisob
prodeje a nakupu. Tato kapitola bude vénovana vyvoji e-commere v poslednich letech ve

svété 1 v Ceskeé republice
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3.2.3.1 Svétovy vyvoj e-commerce

Sila obchodovani na internetu a obliba nakupu prostfednictvim internetu u spotiebiteld
dlouhodobé stoupa vlivem mnoha riznych faktord, pficemz v poslednich letech to bylo
napfiklad zna¢n€ ovlivnéno pandemii Covid-19. Ta pfinesla omezeni v ramci klasického
nakupu v kamennych prodejnach a tim zapficinila vyssi dynamiku ristu e-commerce, které
rostlo ve vSech odvétvich a velmi vyrazné pak zejména v oblasti potravin (OECD, 2020).
Dale byl rust e-commerce podpofen také vlivem neustale vétsiho Casového vytizeni lidi
a jejich snahy o co nejvétsi Casovou usporu a zaroven pohodli v ramci ¢innosti, které museji
kazdodenné vykonavat nebo neustale se rozvijejicimi technologiemi a moznostmi nakupu
na internetu. Rast elektronického obchodu dokazuje napfiklad vyzkum Eurostatu, ktery
ukazuje, ze v Evropé vzrostl v letech 2007-2017 pocet lidi pouzivajicich internet, ktefi
nakupovali na internetu o 18 % na 68 %, pfi¢emz v roce 2021 nakoupilo online jiz 74 %
uzivatelt internetu. Narast lidi, ktefi nakoupili na internetu byl ve vSech vékovych
kategoriich, nejvice jich vSak pfibylo v mladé generaci ve véku 16-24 let. V roce 2017
nejvice nakupovali na internetu lidé ve veéku 25-34 let, pfiCemz stejné to bylo
1 v nasledujicich letech az do roku 2021, kdy do nejsilnéjsi vékové skupiny nakupujici na
internetu patfili lidé v rozmezi 16-24 let (Eurostat, 2018; Eurostat, 2022).

Rist e-commerce dokazuji také statistiky na strankach Insider Intelligence — eMarketer,
které¢ ukazuji, ze prodeje na internetu kazdoroCné stoupaji, pfiCemz v roce 2020 stouply
celosvétové prodeje 0 25,7 % z 3,351 bilionu dolard na 4,248 bilionu dolart. V roce 2021
byl nartst nizsi oproti pfedchozimu roku, Ize zde vidét dopad pandemie korona viru
v predeslém roce, ale i tak prodeje vzrostly o 19 % na 4,938 bilionu dolarti. Rust prodejii na
internetu je predikovan také do dalSich let, pficemz meziro¢ni rist bude pravdépodobné
vykazovat klesajici trend (Abrams, 2021; Cramer, 2022). Existuji také tvrzeni, ze
v budoucnosti ,.prijde den, kdy bude vSechen nakup a prodej provadén pomoci primého
elektronického spojeni mezi firmami a jejich zakazniky” (Kotler, 2017). Konkrétni

predikované hodnoty budouciho globalniho vyvoje e-commerce lze vidét na obrazku ¢.4.
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Obr. 4 Vyvoj globalniho e-commerce

Zdroj: Cramer, 2022

Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2020-2025
trillions, % change, and % of total retail sales
$7.391

$6.767

2020 2021 2022 2023 2024 2025

M Retail ecommerce sales [l % change M % of total retail sales

Note: includes products or services ordered using the internet via any device, regardless of
the method of payment or fulfiliment; excludes travel and event tickets, payments such as bill
pay, taxes or money transfers, food services and drinking place sales, gambling and other
vice good sales

Source: eMarketer, Jan 2022

3.2.3.2 Vyvojv Ceské republice

Stejné jako ve svétg, tak i v Ceské republice prodej a nakup zbozi a sluzeb na internetu
kazdoro&ng roste. V ramci celé Evropy je Ceska republika jednou ze zemi s nejsilngjsim

postavenim e-commerce, jelikoz s poctem 50 983 e-shopt (Cervenec 2022) se zde vyskytuje

nejvyssi pocet

elektronického obchodu doklada také podil on-line obchodu na celkovém maloobchodu,
ktery se od roku 2010 vice nez zCtyinasobil a z podilu 4,3 % dosahl v roce 2021 na 17 %
(APEK, 2022). Také kazdoroc¢ni rast obratu e-commerce (obr. ¢.5) dokazuje, Ze tato forma

prodeje a nakupu sili a stejny trend by dle predikci mél pokracovat i vroce 2022

(Shoptet, 2022).

e-shopti v pfepoctu na jednoho obyvatele (Shoptet, 2022).
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Obr. 5 Obrat e-commerce v Ceské republice.

Obrat v mld. K¢ v letech 2017 - 2021

196
155
135

2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat APEK, 2022

Divody, proé lidé nakupuji na internetu v Ceské republice Gastéji, koresponduji t&mi
celosvétovymi. Jedna se zejména o ¢asovou usporu, vyhodné ceny, pestrost v moznostech
dodani, flexibilitu ¢i jednoduchou dostupnost ve srovnani zbozi (APEK, 2022). Také
demografické udaje lidi nakupujicich na internetu odpovidaji globalnimu trendu, a i zde
nakupuji v poslednich letech na internetu nej¢astéji lidé z vékové skupiny 25-34 let a dale
pak mladi lidé ve v&€ku 16-24 let. Zaroven na internetu uskuteciiuji nakup o néco vice zeny
nez muzi. V soucasné dobé se v ramci nakupi uskutecnénych na internetu jedna nejcastéji
o nakupy obleceni, jidla z restauraci, filmid a hudby, kosmetiky, sportovnich potfeb, potravin
a elektroniky. (Cesky statisticky Grad, 2021).

Jak jiz bylo zmin&no v globalnim vyvoji e-commerce, tak i v Ceské republice se do
vyvoje promitla v mnoha smeérech pandemie Covid-19. Toto ukazuji pfedev§im obraty e-
commerce, které mezirocn€ v roce 2020 vzrostly o 26 %, coz predstavovalo zhruba narust
0 40 miliard K¢ oproti roku 2019 (APEK, 2022). Narust se tykal vyznamné nakupu potravin,
kdy béhem prvni viny koronaviru a vladnich opatfeni na internetu nakupovali vyrazné vic
lidé z mést nad 50 000 obyvatel a nejvice pak z Prahy, jelikoz v téchto méstech byly sluzby
nakupu potravin on-line a jejich dovozu &asté&ji dostupné (Cesky statisticky tfad, 2020a;

Cesky statisticky ufad 2020b).
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3.2.4 Soucasné trendy

E-commerce je neustale se vyvijejici oblast, ktera kazdoro¢né predstavuje rizné

trendy. Vybrané trendy soucasného elektronického obchodovani budou predstaveny

v této kapitole.

Nakupovani prostirednictvim telefonu — Mcommerce

Lidé neustale vice pouzivaji mobilni zafizeni k uskuteCnéni nakupl na
internetu. Tento trend lze vidét na zakladé dat, ktera ukazuji, ze podil
celosvétovych nakupt uskutecnénych pres mobilni zafizeni na celkovych
nakupech na internetu byl v roce 2021 odhadnut na 72,9 %, pfi¢emz v roce
2016 to bylo pouze 52,4 % (Statista, 2022). V Ceské republice se podil nakupi
z mobilt blizi k 50 % (Shoptet, 2022).

RozSirovani platebnich metod

Pii nakupovani na internetu lidé vyzaduji rizné moznosti platby za zbozi,
a proto musi obchodnici sledovat, jaké nové alternativy plateb se na trhu
vyskytuji a které by mohli zaradit jako jednu z variant pro své zakazniky.
V soucasné dobé celosvétové na internetu nejvice prevladaji platby
prostfednictvim digitalnich penézenek, jako je ApplePay, GooglePay, PayPal
apod. a do budoucna se pocita s neustalym zvySovanim podilu téchto plateb na
internetu. DalSimi nejCastéji vyuzivanymi metodami jsou platby kreditni i
debetni kartou, bankovnim pfevodem, platby na dobirku ¢i odlozené platby
(Oberlo, 2022). Zatimco globalni podil plateb prostfednictvim digitalnich
penézenek je témé&i 50 %, tak v Ceské republice, i kdyz stale jeji podil i zde
kazdorocné roste, tvoti pouze zhruba 10 % a nejvyuzivangjsi platebni metodou
je platba kartou. Oproti celosvétovému trendu je v Ceské republice také
vyrazné Castéji vyuzivanou metodou platba na dobirku, kterou vyuziva témét
17 % lidi, ve svété jsou to vSak pouze 3 % (APEK, 2022).

Nakupovani prostrednictvim hlasovych asistentu

Hlasovi asistenti, jako jsou napfiklad Alexa, Siri, Google Assistant ¢i Cortana,
umoziiuji ovladani riznych zafizeni pomoci hlasu nebo pomoci nich lze
vyhledavat a délat rizné véci v internetovém prostiedi, vCetné nakupt. Trend

vyuzivani téchto asistenti kazdoro¢né roste a souvisi sjiz zmifiovanou

39



Casovou usporou, kterou lidé na internetu hledaji, jelikoz vyuziti hlasového
asistenta je az 3,7x rychlejsi, nez psani na klavesnici (Backlinko, 2022). Tento
trend lze vSak vyuzit také pro samotné nakupovani na internetu, u kterého
odbornici prepokladaji, ze v roce 2023 bude takto uskute¢néné nakupy na
internetu tvofit vice nez 80 miliard USD (Juniper Research, 2018).
e Udrzitelnost

Vseobecné se zvySujici povédomi o udrzitelnosti a ekologii se promita i do
elektronického obchodovani, jelikoz v Ceské republice az 50 % nakupujicich
povazuje pristup e-shopu k udrzitelnosti jako jeden z vyznamnych faktort,
ktery ovlivni vybér e-shopu, na kterém nakoupi (APEK, 2022). Udrzitelnost
hraje obecné roli pfi nakupovani ve vsech vékovych skupinach, nejvice v§ak
na udrzitelnost hledi lidé z generace Y (Nielsen, 2018). Spole¢nosti v kontextu
udrzitelnosti proto stale Casteji zarazuji napriklad ekologické varianty baleni

zbozi Ci prepravy.
3.2.5 E-commerce v oblasti potravin

Jak jiz bylo feCeno, tak ndkup na internetu kazdorocné roste a stejné tak roste nakup
potravin v online prostedi, ktery neni dnes jiz ni¢im mimofadnym a postupem casu se stava
soucasti zivotl vice a vice lidi. Nekteré starsi generace jsou k takovym nakupiim stale spise
odmitavé a procento lidi v té€chto generacich, ktefi nakupuji potraviny online je nizsi a roste
pomaleji. Star§i generace se totiz pro on-line ndkup potravin Casto rozhodne az kdyz
nastanou situace, které je omezuji nakoupit v kamenné prodejné, jako je naptiklad zdravotni
omezeni a omezeni pohybu, ¢i nedostupnost kamenné prodejny (Kvalsvik, 2022). Oproti
tomu z generaci Y a Z moznost nakupu potravin na internetu vyuziva vyssi procento lidi
a zaroven je v téchto generacich velké procento lidi, ktefi tuto formu nakupu sice zatim
nevyuzivaji, ale jsou ochotni ji v budoucnu vyzkouset (Nielsen, 2015).

Nakupovani potravin pres internet se v mnoha ohledech shoduje s obecnym
nakupovanim na internetu a jeho vyhodami ¢i nevyhodami. Stejné jako ostatni zbozi, tak
také potraviny lidé nakupuji na internetu, aby usetifili ¢as, méli vétsi pohodli a mohli
nakupovat flexibilné¢ odkudkoliv a kdykoliv a zarovel 1 zde vnimaji riziko spojené
s platbami pfes internet a jsou obezietni pii sdileni svych osobnich tidaja. Mimo tyto obecné

vyhody a nevyhody nékupu na internetu maji potraviny jes§té¢ sva specifika, jako to, ze
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zakaznik pfi jejich nakupu na internetu pfichazi o smyslové stimulace, jako je viin€ potravin
nebo pfichazi o moznost vybéru potravin podle data expirace, jelikoz tuto informaci na
internetu u potravin nenaleznou (Hanus, 2016). Studie Nielsen (2015) dale uvadi jako
nevyhodu absenci moznosti si potraviny osahat, vidét dostateCné jejich Cerstvost, barvu
a texturu, zejména u prodeje Cerstvych potravin jako je pecivo, ovoce a zelenina. S tim se
také poji opatrnost pii nakupovani potravin on-line, kdy se zakaznici boji, ze jim nebudou

doruceny potraviny stejné kvality, v jaké by si je vybrali sami pfimo v obchodé.
3.2.5.1 On-line potraviny v Ceské republice

V Ceské republice dle vyzkumu InsighLab zroku 2020 nakupuje na internetu
potraviny zhruba 63 % respondentd, pfiCemz vétSina z nich tyto nakupy neuskutecriuje Casto
a pravideln€ a pouze 28 % respondenti uskuteciuje tyto nakupy alespon jednou ¢i vicekrat
za tyden (InsightLab, 2021). Nejvice lidi své nakupy uskuteciiuje dle vyzkumu InsightLab
a Acomware na e-shopu iTesco.cz, na Rohlik.cz a na Kosik.cz. Davody pro negativni postoj
k nakuplim potravin on-line se ¢astecné shoduji s jiz vySe zminénymi a jsou jimi hlavné
nemoznost vybéru kvality a Cerstvosti potravin. Jako divod k negativnimu postoji byla dale
uvadéna také obliba nakup v kamennych prodejnach ¢i prili§ vysoka cena za dopravu
(Vurma a kol., 2019; InsigtLab, 2021).

V Ceské republice dnes funguje vice nez 3500 e-shopt prodavajicich potraviny
(Shoptet, 2019), pficemz jsou zde zahrnuty jak malé e-shopy, které jsou Casto i Uzce
specializované na nékterou specifickou oblast potravinového prodeje a stejné tak jsou zde
zahrnuty i1 veétSi e-shopy supermarketovych typt nebo takové, které jsou soucasti
potravinaiskych fetézc. Nékteré vétsi potravinové e-shopy v Ceské republice funguji téméf
celorepublikové a poskytuji nakup potravin a jejich doruceni na izemi mnoha kraji (napf.
iTesco, Kosik.cz), jiné potravinové e-shopy pak funguji pouze lokalné, ¢asto pouze na izemi
jednoho kraje ¢i regionu nebo ve vybranych méstech vramci republiky (napf.
Albertdomuzdarma.cz, i1Globus.cz, Nakupdomu.cz). On-line prodejci potravin nabizi
nékolik moznosti doruceni potravin, ti vétsi dorucuji potraviny ¢asto az doma bud’ vlastni
nebo externi kuryrni pfepravou. Dale se vyskytuje moznost tzv. Click & Collect sluzby, diky
které si zakaznici mohou objednat nakup on-line a nasledné si ho vyzvednout na prodejné.
Také se nabizi podobna moznost, kdy zakaznici mohou vyuzit boxd, do kterych je jejich

nakup ulozen a kde si ho mohou vyzvednout (obr. 6). Nékteré mensi potravinové e-shopy

41


http://iTesco.cz
http://Albertdomuzdarma.cz
http://iGlobus.cz
http://Nakupdomu.cz

dale nabizeji také doruCeni prostiednictvim klasickych zasilkovych sluzeb, v téchto

ptipadech se ale vétsinou nejedné o dorucovani Cerstvych potravin, ale spise trvanlivych.

Obr. 6 Box na doruceni potravin - Rohlik.cz

Zdroj: rohlik.cz

Mezi nejvétsi a nejdéle plsobici potravinové e-shopy v Ceské republice se fadi
Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz. Jako prvni byl na ¢eském trhu e-shop iTesco.cz, ktery byl
spustén v roce 2012 (iTesco, 2022). iTesco nabizi sortiment svych klasickych kamennych
maloobchodnich prodejen s moznosti doruceni domu nebo Click & Collect. Internetové
objednavky jsou kompletovany pfimo v kamennych obchodech ze sortimentu, ktery je na
prodejnach dostupny a nasledné jsou doruCeny zakaznikovi domii nebo pfipraveny
k vyzvednuti v prodejné. Oproti tomu e-shopy Rohlik.cz a Kosik.cz jsou specifické tim, ze
byly pfimo zalozeny jako klasické internetové obchody a funguji tak, ze maji vlastni sklady,
ve kterych maji zbozi od dodavatelt a v té€chto skladech nasledné kompletuji objednavky od
svych zakaznikli. Novy koncept k jiz zminénym prodejnam pridava potravinovy e-shop
Everli.cz, ktery nabizi sortiment vybranych kamennych potravinaiskych fetézct. Zakaznik
zde provede nakup online, , shopper z Everli pak provede nakup ve zvolené kamenné

prodejné a nasledné jej doruci zakaznikovi domi.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace spocivala v provedeni laboratorniho experimentu, verbalnich protokolt
a dotazniku pomoci nichz prob&hl sbér primarnich dat. Experiment spocival v nakupu
potravin na potravinovém e-shopu Kosik.cz (detailni informace o e-shopu viz kapitola 4.1),
ktery byl proveden v arealu HUBRU na Ceské zemé&dglské univerzité v Praze. HUBRU
predstavuje dvé laboratore s biometrickym vybavenim pro studium lidského chovani, které
jsou vyuzivany pro vyzkum pouzitelnosti a pro praci s virtualni realitou a predstavuji tak
vhodné misto k provadéni vyzkumu lidského chovani a tedy i1 nakupniho chovani
(Ceska zemédélska univerzita, 2023).

Jako cilova skupina byly zvoleny dvé skupiny zen — téch, které maji déti a které jsou
bezdétné. Obé tyto skupiny spadaly do vékové kategorie narozené v rozmezi od roku 1981
do roku 1996, ktera je oznacovana jako generace Y nebo také jako milenidlové. Generace Y
byla pro vyzkum zvolena z divodu, Ze se vétSina jejich ¢lent nachazi v produktivnim véku
a zaroven byla cela tato generace formovana vlivem vstupu internetu a informacnich
technologii do kazdodenniho zivota (Dimock, 2019). Stejné tak lidé z v€kovych kategorii
této generace nakupuji oproti ostatnim generacim Castéji potraviny na internetu a maji
k témto nakupim kladné;jsi vztah (insightLab, 2021). Z téchto divodu se tato generace jevila
jako vhodna cilova skupina pro vyzkum nakupniho chovani na internetu.

Z hlediska volby pohlavi byly zeny zvoleny z diivodu jiz zminénych v kapitole 1.5.2.
Zeny jsou velmi emocionalni a stejné tak i jejich rozhodnuti, Easto nad svymi rozhodnutimi
premysleji a analyzuji je a zarove jsou vice citlivé na ceny. Proto byla z hlediska analyzy
kupniho chovani zvolena tato skupina jako potencionalné atraktivnéj§i a s moznym

vyskytem vétsi variability faktort ovliviiujicich nakupni chovani.
4.1 Seznamenis vybranym e-shopem

Pro experiment byl zvolen internetovy obchod Kosik.cz, ktery funguje po celé Ceské
republice. Z vetfejné dostupnych informaci o firmé bylo zjisténo, ze spolecnost byla zapsana
do obchodniho rejstiiku dne 23. kvétna 2014 a funguje jako kapitalova obchodni spolecnost
s.r.o. se sidlem na adrese Evropska 2758/11, Praha, 16000 Dejvice. Spole¢nost vznikla
z po¢atku pod jménem Kolonial.cz a az v roce 2017, kdyz koupila zd&vod KoSik Retail s.r.0.,

zmeénila sviij nazev na Kosik.cz. Vlastnikem spolec¢nosti je E-commerce Holding, a.s., ktera
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je odroku 2019 ze 100 % vlastnéna spole¢nosti Mall Group a.s. Spolecnost Kosik.cz vznikla
jako 3. potravinovy e-shop na Ceském trhu po svych konkurentech iTesco.cz, které bylo
spusténo v roce 2012 (iTesco, 2022) a pouze kratce po e-shopu Rohlik.cz, ktery by zalozen
taktéz v roce 2014. Spolecnost v roce 2020 dosahla obratu 1 879 mil. K¢, ktery jiz nékolik
let vykazuje rust. Z pohledu vysledku hospodafeni vykazovala spolecnost v tomto obdobi
ztratu. Dle vypocta z vefejné dostupnych informaci o firmach je trzni podil na trhu prodeje
potravin pies internet v Ceské republice spolegnosti Kosik.cz zhruba 15 %, zatimco jeho
nejvetsi konkurent Rohlik.cz mé podil zhruba 50 %. (Justice.cz, 2023).

Internetovy obchod v soucasné dobé nenabizi pouze potraviny, ale také Sirokou Skalu
drogistickych a kosmetickych produktt, produkti pro domaci mazlicky, dale produkty pro
domécnost a zahradu, 1ékarenské zbozi, dopliiky stravy a vitaminy, obleceni, Skolni potieby,
potteby pro déti nebo Cerstvé fezané kvétiny a mnoho dalsiho. Obchod spolupracuje také
s fetézci jako Kaufland, Tchibo ¢i Delmart a exkluzivné nabizi jejich produkty a dale nabizi

také produkty svych vlastnich privatnich znacek Authentic ¢i EveryDay.

Obr. 7 Rozhrani internetového obchodu KoSik.cz

@Kotz @Srmmme™ DO

Mo P et S ey & et O vy D A B e P ovee B A D:uw* Voot oy T e

OBJEVTE RODINNE

. RECEPTY DO 200 K€

Zdroj: Kosik.cz

At uz nabidkou specifickych sluzeb nebo konkrétnich produktd neopomiji tento
obchod udrzitelnost a dale také podporu lokalnich znacek ¢i farmait. V ramci udrzitelnosti

nabizi naptiklad sekci ,,zachrain mé®, kde nabizi potraviny s blizici se expira¢ni dobou, dale
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je k dispozici sekce ,,bez obalu“, ktera umoziiuje nakup bezobalovych potravin nebo se
nabizi moznost volby ekologické dopravy, kdy zakaznik miZze zvolit ¢as doruceni
objednavky na zakladé toho, kdy ma doruCovaci sluzba zrovna cestu kolem zvolené
doruCovaci adresy. Udrzitelnost je dale podporovana také moznosti vraceni zalohovanych
obalu ¢i papirovych tasek z nakupt, které jsou nasledné recyklovany. K podpore lokalnich
potravin Kosik pfispiva prodejem cerstvé zeleniny a ovoce od Ceskych farmaia (Kosik.cz,
2023).

Kosik.cz také poskytuje Sirokou nabidku podpory zakaznikt, kterym nabizi moznost
kazdodenniho telefonického spojeni se zakaznickou linkou, kontaktovani pfes e-mail nebo
online podpory pres chat. Mimo to je zakaznikim nabizeno clenstvi ve vérnostnich
programech a registrace na strankach, které Casto pfinaseji vyhodnéjsi ceny, dopravu zdarma
a dalsi benefity. Vérnostni programy jsou urceny pro rodic¢e déti do 10 let, pro které je urcen
klub Benjaminek a dale pak pro seniory nad 65 let a ZTP, pro které je ur€en klub Plna péce.

Jak jiz bylo feGeno, Kosik.cz rozvazi objednavky na uzemi téméf celé Ceské republiky
po cely tyden mezi 6:00 — 23:00. Rozvoz objednavek zajist'uje ve spolupraci se spoleCnosti
DoDo, doruceni poskytuje zdarma pii objednavkach nad 1200 K¢ a zarucuje dodani nakupu
az ke dvefim. Pokud zakaznik na tuto hodnotu objednavky nedoséhne, tak se cena dorucenti
1 hodnota minimalni objednavky lisi dle toho, odkud je. Pro ptiklad byla zvolena Praha jako
misto doruceni a v tomto pripadé ¢inila hodnota minimalni objednavky 600 K¢ s dopravou
od 69 K¢. Pii objednavce nad 800 K¢ pak byla nabidnuta doprava od 39 K¢. Doruceni je

mozné jiz za tii hodiny od provedeni objednavky.
4.2 Vyhodnoceni experimentu

S vybranymi ucastnicemi byl proveden experiment (viz metodika). Celkem 21
Giastnic, z toho 11 Zen s d&tmi a 10 Zen bezdétnych. Ugastnice byly seznameny s prab&hem
experimentu a byly vyzvany k provedeni nakupu na strankach KoSik.cz podle pfedem
ptipraveného scénare. Jejich nakup byl po celou sniman za pomoci eye-trackingu. Po
skonceni jejich nakupu byly provedeny verbalni protokoly, které byly nahravany a béhem
kterych ucastnice komentovaly a vysvétlovaly jejich rozhodnuti, ktera ucinily béhem svého

nakupu. Nasledné byly veskeré zaznamy vyhodnoceny.
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V ramci vyhodnoceni chovani pfi ndkupu na internetu byly zvoleny tfi kategorie
produktl, a to kategorie sladkosti, mléénych vyrobki a zeleniny. U zvolenych kategorii byly
v této kapitole vyhodnoceny vysledky experimentu zvlast u zen s détmi, u Zen bezdétnych
au zen celkové.

Pro vyhodnoceni byla na zakladé detailni analyzy eye-trackingovych zaznami
a zaznamu retrospektivnich rozhovort identifikovana a sestavena zakladni kritéria, na
zakladé kterych respondentky Cinily sva rozhodnuti pfi nakupu. Tato kritéria byla
nasledujici:

e Vyrobce/znacka — pod kritérium vyrobce/znacka byly zahrnuty zaznamy
a odpovédi, které se tykaly produktového vybéru na zakladé preference
znacky, znamosti znacky, oblibenosti znacky, zkuSenosti se znackou, zvyklosti
v nakupovani dané znaCky nebo konkrétniho produktu, znadmosti loga,
pfisuzovani kvality znaCce, ale také na zakladé negativnich postoju ke
konkurencni znacce

e (Cena — do kritéria cena byly zatazeny zaznamy a odpovédi, které obsahovaly
vybér na zakladé nejnizsi ceny, nejvyssi ceny, pomeéru cena x kvalita, ceny za
jednotku, ak¢ni nabidky a slevové nabidky

o Certifikace — kritérium certifikace obsahovalo zdznamy a odpovédi tykajici se
informaci, zda mél produkt BIO oznaceni, EKO oznaceni, oznaceni regionalni
potraviny, oznaceni volného chovu apod.

e Zemé puvodu — do kritéria zemé pavodu byly zafazeny zaznamy a odpovédi
tykajici se zemé, odkud produkt pochazel

e Velikost baleni/typ baleni— pod kritérium velikost baleni byly zarazeny
zaznamy a odpovédi, které se tykaly kust v baleni, gramaze produktti a objemu
produkti nebo moznosti koupé€ po kusech (napf. u zeleniny, jako je Cesnek,
brambory, raj¢ata apod.). Dale sem spadaly odpoveédi ohledné typu baleni,
které¢ zahrnovali vybér na zaklady preferenci konkrétniho typu baleni — napf.
u tvarohu podle toho, zda byl v kostce nebo ve vanicce nebo Slehacky, jestli
byla v kelimku nebo ve spreji.

e Slozeni — kritérium slozeni obsahovalo zdznamy a odpovédi, které se tykaly
vybéru produktu na zakladé slozeni obecné, % tuku, % cukru, % konkrétni

suroviny, obsahu pfidanych latek, kalorického slozeni, obsahu palmového
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oleje a dale také volby pouze na zakladé toho, zda §lo o potraviny Cerstvé nebo
trvanlivé. Dale napiiklad u kategorie sladkosti to byla volba cokolady podle
toho, zda byla horka, mlécna, na vareni nebo bila a dale susenek podle toho,
zda byly cokoladové, vanilkové, kakaové apod. U kategorie mlécnych vyrobku
se jednalo o volbu na zaklad€ toho, napiiklad u smetany, zda byla na vareni,
ke Slehani nebo zakysana. U vybé&ru zeleniny toto kritérium zahrnovalo vybér
cibule podle toho, zda byla Cervena, bila, Salotka apod., dale rajcat podle toho,
jestli byla wvelka, cherry, zlutd, Cervena a pokud se jednalo o rajcata
v plechovce, tak zda byla krajend, loupana, drcena, u brambor §lo predevs§im
o jejich varny typ.

Produktové obrazky — do kritéria produktovych obrazki byly zafazeny
zaznamy a odpovédi, které obsahovaly vybér na zakladé poutavych
produktovych obrazka, lakavych ¢i zajimavych produktovych obald,
preferenci barev apod.

Umisténi na webu — kritérium umisténi na webu se tykalo zaznamu
a odpovedi, které prisuzovaly vybéru produktu pravé jeho vyhodnou pozici —
tedy umisténi hned na prvnim misté pii vyhledavani

Ostatni — nebyl mozny vybér alternativ daného produktu, aspekt udrzitelnosti
— zaznamy a odpovédi tykajici se vybéru produktu na zakladé toho, zda byl
v ekologickém, SetrnéjSim ¢i udrziteln€j§im baleni nebo piipadné uplné bez

obalu

V nésledujicich vyhodnocenich bude identifikovana vyznamnost jednotlivych

kritérii pf1 nakupu potravin na internetu.

Vyhodnoceni probéhlo na zakladé zaznami zocni kamery a ze zaznamu

z retrospektivnich rozhovort. Nasledné byly zaznamy ¢i odpovédi jednotlivych respondent

zatazeny pod vysSe uvedend kritéria. Ve vyhodnocovacich tabulkadch byla nésledné tato

kritéria zapsana do fadka a jednotlivi respondenti spolecné s konkrétnimi produkty byli

zatazeni do sloupci. Hodnoceni a pfifazovani Cetnosti ke kritériim bylo zapisovano

nasledovné:

1 bod — toto bodové ohodnoceni bylo pridéleno ke kritériu, pokud kritérium

pfi vybéru produktu bylo prave jedno
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e 0,7 bodu; 0,3 bodu — toto bodové ohodnoceni bylo pfifazeno ke kritériim,
pokud volba produktu podléhala dvéma kritériim. Hlavnimu (dominantnimu)
kritériu bylo pfifazeno 0,8 bodu, vedlejsimu pak 0,2 bodu. Dominantnim
kritériem bylo oznaceno kritérium, které vyslo jednoznacné na zakladé eye-
trackingovych zaznamu a doplikové kritérium bylo takové, které dodatecné
vyplynulo z retrospektivnich rozhovort.

e 0,5 bodu; 0,3 bodu; 0,2 bodu — toto bodové ohodnoceni bylo pfifazeno ke
kritériim a produktim, u kterych jejich volba byla ovlivnéna pravé tremi
kritérii. 0,5 bodu bylo ud€leno hlavnimu (dominantnimu) kritériu, 0,3 bodu
bylo udéleno prvnimu vedlej§imu kritériu a 0,2 bodu druhému vedlej§imu

kritériu.
4.2.1 Vyhodnoceni kritérii v kategorii sladkosti

Z vystuptu eye-trackingu a rozhovora (tabulka 1) vyplynulo, ze celkové Zeny
z generace Y v kategorii sladkosti vybraly nejvice produkti na zakladé€ kritéria
vyrobce/znacka, tedy ze vybér délaly nejcastéji podle znacky, kterou znaji, se kterou maji
zkuSenosti a jsou na ni zvyklé — konkrétné ze 45 %. Toto kritérium predstavovalo dominantni
vyznam pii vybéru 19 produkti. V komentafich respondentek v ramci retrospektivnich
rozhovort bylo nékolikrat feCeno, ze vybér produkti probéhl Cisté dle zkuSenosti se
znackou, at’ uz jejich osobni, nebo ze zkuSenosti jejich okoli a pfi hledani se zaméfovaly na
nalezeni praveé této konkrétni znacky. Na druhém misté u vybéru produktii hralo z 22 % roli
slozeni, které bylo dominantni pfi vybéru 10 vyrobkt. V ramci slozeni zeny Casto uvadeély,
ze Cokoladu hledaly na zakladé toho, zda byla na varfeni nebo zda byla hotka a suSenky
hledaly podle zadani ve scénafi tak, aby byly kakaové. Na tfetim misté bylo kritérium cena,
ktera ovlivnila vybér sladkosti z 18 %. Cena byla znacena jako dominantni kritérium pfi
vybéru u 7 vyrobka. Ze 7 % ovlivnily vybér produkti v kategorii sladkosti také produktové
obrazky, které byly dominantnim kritériem u 3 vyrobkid. Produkty Zeny dale vybiraly na
zaklade kritéria velikost baleni/typ baleni, které ovlivnilo vybér produkti z 6 %, ale
dominantni bylo pouze pii vybéru dvou produkti. Ze 2 % byl vybér ovlivnén kritériem
ostatni, které vtomto pfipadé predstavovalo omezenou nabidku, u které se nenabizela
alternativu daného vyrobku. Produkty v kategorii sladkosti nebyly pfi vybéru ovlivnény

certifikaci, zemi pivodu ani umisténim na webu.
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Tabulka 1: Kritéria Zen z generace Y v kategorii sladkosti

Susenky (body | Cokolada (body Celkova

celkem) celkem) vyznamnost v %
Vyrobce/ znacka 10,3 8,6 45%
Slozeni 6 3,4 22%
Cena 0,9 6,5 18%
Produktové obrazky 1,7 1,2 7%
Velikost baleni/typ baleni 1,1 1,3 6%
Ostatni 1 0 2%
Certifikace 0 0 0%
Zemé pavodu 0 0 0%
Umisténi nawebu 0 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Na obrazku €. 8 1ze vidét vybér Cokolady jedné z respondentek dle nejvyznamnéjsiho

kritéria v kategorii sladkosti, a to kritéria vyrobce/znacka a na obrazku ¢. 9 vybér dle slozeni.

Obr. 8 Vybér sladkosti dle kritéria vyrobce/znacka

Vyhledavani "oreo"

W o P R e B

Nalezené produkty 21

1769 W 170g S 1769

44,90 K¢ 44,90 K¢ 57.90 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu
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Obr. 9 Vybér sladkosti dle kritéria sloZzeni

X3 Orion Extra Horka cokolada na

wido27.9. | remi
4

F00%c

24,90 K¢ - 2

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

V samostatném vyhodnoceni pro zeny bezdétné a zeny s détmi vybiraly bezdétné
zeny (tabulka 2) nejvice produkta na zakladé€ kritéria vyrobce/znacka, konkrétné ze 43 % a
ve vétsing pripadi bylo toto kritérium dominantni. Oproti celkovym vysledkiim generace Y
se u zen bezdétnych na druhém misté vyznamnosti kritérii nachazela cena produktt, ktera
ovlivnila vybér vyrobki z 24 % a pouze u poloviny z nich bylo toto kritérium dominantni.
Z 19 % byly produkty vybrany respondentkami na zakladé slozeni, pfiemz toto kritérium
bylo jak dominantni, tak i dopliikové a nejcastéji souviselo s vybérem produkt na zaklade
receptl ze scénafe tak, aby se od n€j respondentky neodchylily. Pouze dva vyrobky byly
ovlivnény pfi vybéru velikosti/typem produktu a jeden byl vybran na zakladé produktovych
obrazkl — u obou kritérii to Cinilo ovlivnéni vybéru z 5 %. Jeden vyrobek byl také vybran
na zakladé toho, ze typ produktu, ktery respondentka hledala, nenabizel zadné alternativy, a
tak musela vzit pouze jediny, ktery byl v nabidce. Stejné jako u vyhodnoceni generace Y
celkov€, ani ubezdétnych zen nebyla pfi vybéru produkti vyznamna certifikace, zemé

pavodu ani umisténi na webu.
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Tabulka 2: Kritéria Zen bez déti v kategorii sladkosti

Susenky (body | Cokolada (body Celkova

celkem) celkem) vyznamnost v %
Vyrobce/ znacka 4,7 3,9 43%
Cena 0,7 4 24%
Slozeni 2,3 1,4 19%
Velikost baleni/typ baleni 0,3 0,7 5%
Produktové obrazky 1 0] 5%
Ostatni 1 0 5%
Certifikace 0 0 0%
Zemé puvodu 0 0 0%
Umisténi nawebu 0 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Vyhodnoceni vyznamnosti kritérii u zen sdétmi (tabulka 3) koresponduje
s vyznamnosti kritérii celkového vyhodnoceni Zen z generace Y. I zde byl pro zeny
nejdulezitéjsi vyrobce/znacka. Toto kritérium ovlivnilo vybér produktd ze 47 %, piicemz
dominantnim kritériem bylo pfi vybéru 7 produktd. 26 % vybranych produktii bylo zvoleno
na zaklad¢ kritéria slozeni, které bylo v dominantnim postaveni pii vybéru 7 produkti. Na
tfetim misté se zeny rozhodovaly podle ceny, ktera ovlivnila vybér produkta z 12 %. Jako
dominantni kritérium byla cena oznacCena u dvou produktd. Vybér ovlivnily z9 % také
produktové obrazky a ze 6 % velikost a typ baleni. Stejné jako u zen celkem a u zen
bezdétnych, ani u zen s détmi nebyl zadny produkt vybran na zakladé kritéria certifikace,

zem¢ puvodu ani umisténi na webu.
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Tabulka 3: Kritéria Zen s détmi v kategorii sladkosti

Susenky (body | Cokolada (body Celkova

celkem) celkem) vyznamnost v %
Vyrobce/ znacka 5,6 4,7 47%
Slozeni 3,7 2 26%
Cena 0,2 2,5 12%
Produktové obrazky 0,7 1,2 9%
Velikost baleni/typ baleni 0,8 0,6 6%
Certifikace 0 0 0%
Zemé puvodu 0 0 0%
Umisténi nawebu 0 0 0%
Ostatni 0 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.1.1 Porovnani vysledkii v kategorii sladkosti

Z celkovych vysledkt (tabulka 4) pro Zeny z generace Y, vysledku pro Zeny bez déti
a vysledku pro Zeny s détmi vyslo shodné jako nejvyznamnéjsi kritérium vyrobce/znacka.
Zeny se tedy jednoznaéné rozhodovaly pii vybéru sladkosti pravé dle tohoto kritéria. Jako
druhé nejvyznamngjsi kritérium vySlo pro zeny celkové kritérium slozeni, nicméné u toho
kritéria nastal rozdil mezi zenami s détmi a bezdétnymi. Pro zeny bezdétné bylo vyznamnéjsi
kritérium cena, které u nich bylo na druhém misté, zatimco pro zeny s détmi bylo na druhém
miste slozeni. Celkové jako treti nejvyznamnéjsi kritérium vysla cena, opét zde ale nastal
rozdil mezi Zenami bezdétnymi a s détmi. Pro zeny s détmi vySla cena také jako tfeti
nejvyznamnéjsi kritérium, pro zeny bezdétné timto kritériem bylo slozeni. Z téchto vysledka
je patrné, Ze cena byla vice dulezita pro zeny bez déti, nez pro Zzeny s détmi a ovlivnila vybér
produktt dvojnasobné. Pro Zeny s détmi bylo zase vice vyznamné slozeni produktd nez pro
zeny bezdétné. Z dalSich kritérii vyslo kritérium produktovych obrazki rozdiln€ pro Zeny
bezdétné a zeny s détmi. Ukazalo se, ze zeny s détmi prikladaji vét§i vahu produktovym
obrazkam pfi vybéru sladkosti. U dalSich kritérii byly rozdily jiz nepatrné. Shodné vysledky
pro zeny bezdétné i zeny s détmi ukazala také kritéria, podle kterych se zeny neorientovaly

vubec, a to kritéria certifikace, zemé pivodu a umisténi na webu.
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Tabulka 4 Porovnani kritérii v kategorii sladkosti

Vyrobce/ znacka 45% Vyrobce/ znacka 43% Vyrobce/ znacka 47%

Slozeni 22% Cena 24% SloZeni 26%

Cena 18% SloZeni 19% Cena 12%
Produktové obrazky | 7% | Velikost/typ baleni | 5% | Produktové obrazky | 9%
Velikost/typ baleni | 6% | Produktové obrazky | 5% | Velikost/typ baleni | 6%

Ostatni 2% Ostatni 5% Certifikace 0%
Certifikace 0% Certifikace 0% Zemé plvodu 0%
Zemé plivodu 0% Zemé plivodu 0% Umisténi na webu 0%
Umisténinawebu | 0% | Umisténinawebu | 0% Ostatni 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.2 Vyhodnoceni kritérii v kategorii zelenina

Dle vyhodnoceni z tabulky 5 lze vidét, Zze nejvyznamné&j§im kritériem pro Zeny
z generace Y pii vybéru zeleniny bylo kritérium velikost/typ baleni. Celkem ze 48 % byly
produkty vybrany na zaklad€ tohoto kritéria, coz predstavovalo zohlednéni tohoto kritéria
pii vybéru 53 produktd, pficemz u vybéru vétsiny z nich bylo toto kritériu dominantni.
Vyznamnost tohoto kritéria byla u nékterych respondentek v ramci retrospektivnich
rozhovord odivodnéna tak, ze velikost baleni byla dilezita, jelikoz zelenina podléha velmi
rychle zkéaze, je narocna na skladovani a zarovern se snazily nakoupit takové mnozstvi, aby
vystacilo na pfipravu jidel ze scénafe a zbylo jim jen pfiméfené mnozstvi nebo zadné. Vybér
dle velikosti a typu baleni dale souvisel s moznosti koupé dané zeleniny po jednom kusu,
predev§im u Cesneku. Na druhém misté bylo pro respondentky slozeni, které ovlivnilo vybér
zeleniny ze 17 % a piedstavovalo dominantni vliv pifi vybéru 15 produkti. Nejvice toto
kritérium ovliviiovalo vybér rajcat, jelikoz zde vybér probihal mezi rajcaty konzervovanymi
nebo Cerstvymi. Dale toto kritérium ovliviiovalo vybér brambor, jelikoz respondentky je
vybiraly dle varného typu tak, aby byly vhodné pro ptipravu pyré. U cibule vybér dle slozeni
znamenal vybeér dle konkrétniho druhu cibule — Cervenad, zluté a Salotka. Tomuto kritériu ani

jednou nepodlehl vybér Cesneku. Déle byl vybér zeleniny ovlivnén ze 14 % cenou, ktera
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predstavovala dominantni kritérium pro vybér 9 produktd, u zbylych 13 produktd bylo toto
kritérium pouze dopliikové.

Neékteré vyrobky byly vybirany také na zakladé kritéria zemé ptivodu, které ovlivnilo
vybér z 10 % a bylo dominantnim kritériem u vybéru 9 produkti. Jako nejvice nachylny
produkt na cenu se jevil ¢esnek, ktery byl celkem 6x vybrany na zakladé tohoto kritéria.
Z retrospektivnich rozhovort vyplynulo, ze preferovanou zemi ptvodu pii vybéru ¢esneku
byla Ceska republika. Ceska republika byla preferovana také jako zemé ptvodu pii vybéru
brambor a cibule na zakladé tohoto kritéria. Rajcata pak byla pii zminéni zemé puvodu
preferovana italskd. Nejméné vyznamnymi kritérii pifi vyb&ru zeleniny byla kritéria
vyrobce/znacka a certifikace, kterd ovlivnila vybér ze 3 % a dale kritéria umisténi na webu
a ostatni, ktera ovlivnila vybér ze 2 %. Certifikace v téchto pfipadech predstavovala oznaceni
BIO kvality u zeleniny. Kritérium ostatni zde pfedstavoval vybér zeleniny dle toho, aby
nebyla v neekologickych balenich jako jsou plastové sitky, ve kterych Casto byvaji zabaleny

cesnek, brambory ¢i cibule. Produktové obrazky vybér zeleniny neovlivnily ani jednou.

Tabulka 5 Kritéria Zen v kategorii zelenina u generace Y

Cibule Cesnek Rajcata Brambory| Celkova

(body (body (body (body | vyznamnost
celkem) celkem) celkem) celkem) v%
Velikost baleni/typ 14,3 9,3 6,2 10,4 48%
Slozeni 1,5 0 7,5 5 17%
Cena 2,6 4 2,9 2,5 14%
Zemé puvodu 1 4,7 0,6 2,1 10%
Vyrobce/ znacka 0 0 2,5 0 3%
Certifikace 1,3 0 0,6 0,3 3%
Umisténi nawebu 0 1,3 0 0,7 2%
Ostatni 0,3 1,7 0 0 2%
Produktové obrazky 0 0 0 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu
Obrazek ¢. 10 znazorfiuje vybér cibule jedné zrespondentek na zakladé

nejvyznamngjSiho kritéria v této kategorii, a to kritéria velikost/typ baleni.
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Obr. 10 Vybér na zakladé kritéria velikost/typ baleni
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Pro zeny bez déti (tabulka 6) zustala prvni Ctyfi nejvyznamnéjsi kritéria ve stejném
pofadi jako byla kritéria po Zeny generace Y celkové. Vybér zeleniny ovliviioval nejvice typ
a velikost baleni, konkrétng ze 40 %, coz bylo méné nez pii celkovém vyhodnoceni. Zeny
bez déti prikladaly vét§i vyznamnost slozeni, nez tomu bylo v ramci vSech Zen z generace
Y. Vybér zeleniny na zaklad€ slozeni byl ovlivnén z 26 % a nejcastéji bylo toto kritérium
zohlediiovano pfi vybéru rajcat a ani jednou se toto kritérium nevyskytovalo pii vybéru

Cesneku. VEtsi mira vyznamnosti nez v celkovém vyhodnoceni byla prikladana také cen€,
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ktera ovlivnila vybér zeleniny z 16 %. Z 8 % byl vybér proveden na zakladé zemé ptivodu.
Mensi vyznamnost pfi vybéru piedstavovalo umisténi na webu, které ovlivnilo vybér z 5 %,
vyrobce/znacka, které ovlivnilo vybér ze 2 % a certifikace, kterd ovlivnila vybér z 1 %.
Zadny z produktd v této kategorii nebyl vybran dle produktovych obrazkd nebo podle

kritéria ostatni, tedy ekologicky balené zeleniny.

Tabulka 6 Kritéria Zen bez déti v kategorii zelenina

Cibule Cesnek  Rajéata Brambory| Celkova

(body (body (body (body | vyznamnost
celkem) celkem) celkem) celkem) v%
Velikost baleni/typ 5,7 6 1 3,3 40%
Slozeni 1 0 5,8 3,7 26%
Cena 2,3 1 1,6 1,6 16%
Zemé puvodu 0,7 1,7 0 0,7 8%
Umisténi nawebu 0 1,3 0 0,7 5%
Vyrobce/znacka 0 0 0,9 0 2%
Certifikace 0,3 0 0 1%
Produktové obrazky 0 0 0 0%
Ostatni 0 0 0 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Stejné jako zeny celkové, tak i1 zeny sdétmi (tabulka 7) prikladaly nejvétsi
vyznamnost kritériu velikost/typ baleni, které ovlivnilo vybé&r zeleniny z 55 % a zeny ho
zohlednily pfi vybéru 30 produkti a u 28 z nich bylo toto kritérium dominantni. Jako druhé
nejvyznamngjsi kritérium pro zeny s détmi byla cena, ktera ovlivnila vybér ze 13 %, a to
u 11 produkti a ovliviiovala vybér cibule, Cesneku, rajcat i brambor. Zemé pivodu byla pro
zeny z této skupiny také vyznamnéj$i nez pro zeny celkové z generace Y a ovlivnila vybér
z 12 % celkové u 9 produktd. Zeny s d&tmi dale ovliviiovalo pii vybéru slozeni z 8 % a
kritérium ostatni — ekologické baleni z 5 %. Nejméné vyznamnymi kritérii byla certifikace
a vyrobce/znacka. Zadny z produktd pii vybéru nebyl ovlivnén produktovymi obrazky ani

umisténim na webu.
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Tabulka 7 Kritéria Zen s détmi v kategorii zelenina

Cibule Cesnek  Rajéata Brambory| Celkova

(body (body (body (body | vyznamnost
celkem) celkem) celkem) celkem) v%
Velikost baleni/typ 8,6 3,3 5,2 7,1 55%
Cena 0,3 3 1,3 0,9 13%
Zemé plvodu 0,3 3 0,6 1,4 12%
Slozeni 0,5 0 1,7 1,3 8%
Ostatni 0,3 1,7 0 0 5%
Certifikace 1 0 0,6 0,3 4%
Vyrobce/ znacka 0 0 1,6 0 4%
Produktové obrazky 0 0 0 0 0%
Umisténi nawebu 0 0 0 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.2.1 Porovnani vysledkii v kategorii zelenina

Na zakladé porovnani v tabulce 8 1ze vidét, ze bez rozdilu vyslo jako nejvyznamné;si
kritérium velikost/typ baleni, dle kterého bylo vzdy vybrano nejvice produkti. Na
nasledujicich tfech pozicich se nachazelo slozeni, cena a zemé plUvodu, vzdy vsak
v rozdilném potadi. Z celkového vyhodnoceni vyslo jako druhé nejvyznamnéjsi kritérium
slozeni, které bylo na stejném misté také u bezdétnych Zen, pro zeny s détmi se vSak
nachazelo az na ¢tvrtém misté. Rozdil v ovlivnéni nakupu timto kritériem byl mezi zenami
bezdétnymi a zenami s détmi tém&F dvojnasobny. Zeny s détmi v tomto piipadé piikladaly
vétsi vahu pii vybéru zeleniny cené. Cena pii celkovém vyhodnoceni pro generaci Y byla
tretim nejvyznamnéjSim kritériem a stejné tak tomu bylo i u zen bez déti. Pro zeny s détmi
se na tfetim misté nachazela zemé€ pavodu, zatimco pro Zeny bez déti i pro celkové
vyhodnoceni bylo toto kritérium na ¢tvrtém misté. Z te€chto vysledk je patrné, ze Zeny bez
déti kladly pfi vybéru zeleniny vétsi diraz na sloZeni, oproti tomu zeny s détmi na cenu a
zemi puvodu. Rozdil mezi Zenami bezdétnymi a zenami s détmi byl také v ramci kritéria
ostatni, které oznacovalo vybér takové zeleniny, kterd nebyla zabalena v neekologickém
sacku ¢i sit’ce. Toto kritérium bylo preferovano dvéma zenami s détmi, ale ani jednou nebylo

zminéno mezi zenami bezdétnymi. Rozdil nastal také v rdmci kritéria umisténi na webu, dle
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kterého si zvolily produkt tii bezdétné Zeny, ale zadna Zena s détmi. Zadna z Zen nebyla

ovlivnéna ani jednou produktovym obrazkem pfi vybéru zeleniny.

Tabulka 8 Porovnani kritérii v kategorii zelenina

Velikost/typ baleni | 48% | Velikost/typ baleni | 40% | Velikost/typ baleni | 55%
SloZeni 17% Slozeni 26% Cena 13%

Cena 14% Cena 16% Zemé plvodu 12%

Zemé plivodu 10% Zemé plivodu 8% Slozeni 8%
Vyrobce/ znacka 3% Umisténi na webu 5% Ostatni 5%
Certifikace 3% Vyrobce/znacka 2% Certifikace 4%
Umisténi na webu 2% Certifikace 1% Vyrobce/ znacka 4%
Ostatni 2% | Produktové obrazky | 0% | Produktové obrazky | 0%
Produktové obrazky | 0% Ostatni 0% Umisténi na webu 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.3 Vyhodnoceni kritérii v kategorii mlé¢né vyrobky

V kategorii mlécnych vyrobkl probihala u Zen z generace Y (tabulka 9) volba
produkti nejcastéji na zakladé kritéria vyrobce/znaCka, které celkoveé ovlivnilo vybér ze
45 %. Na zakladé tohoto kritéria bylo vybrano celkem 98 produktti a u 81 produktt bylo toto
kritérium pfi vybéru dominantni. Produkty byly dle tohoto kritéria vybirany napfic¢ celou
kategorii mlécnych vyrobkt. Z retrospektivnich rozhovoru vyplyvalo, ze respondentky
vybiraly takové produkty, se kterymi mély zkuSenost, povazovaly je za kvalitni a véfily dané
znacce. Pi1 hledani mezi produkty se rovnou snazily hledat konkrétni produkty od konkrétni
znacky. Na druhém misté se v této kategorii umistilo kritérium slozeni, které ovlivnilo vybér
produktli z 19 %. Celkem 59 produktli bylo vybrano na zakladé tohoto kritéria, vétSinou vsak
bylo toto kritérium dopliikové, a to u 32 produktd. Nejvice byl timto kritériem ovlivnén
vybér syru, ktery respondentky vybiraly dle procenta tuku. Dale byl timto kritériem vyrazné
ovlivnén vybér mléka, u kterého provadély respondentky volbu dle procenta tuku — tedy
jestli bylo nizkotu¢né, polotu¢né nebo tu¢né nebo dle toho, zda bylo Cerstvé nebo trvanlivé.
Tvaroh byl také volen podle toho, jaké procento tuku obsahoval nebo podle toho, zda byl

tvrdy nebo m&kky. Slehacka byla volena v ramci tohoto kritéria dle toho, zda byla Gerstva,
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v prasku nebo ve spreji. Slozeni nebylo ¢asto vyznamné pii vybéru zakysané smetany,
masla a bylinkového masla. Jako tfeti nejvyznamnéjsi kritérium vysla cena, ktera vybér
produktl ovlivnila z 16 %. Cena ovlivnila vybér celkové 43 produktd a u 27 z nich byla
dominantnim kritériem. Nejvice byla cena zohledriovana pfi vybéru masla a dale pak pfi
vybéru mléka a smetany. Pokud byl produkt vybiran dle ceny, tak respondentky nejcastéji
hledaly nejvyhodnéj$i nebo vyhodnou nabidku. Jedna respondentky vSak uvedla, ze vybér
provadéla dle nejvyssi ceny, protoze brala cenu jako ukazatele kvality u daného produktu.
Méné vyznamnym kritériem pii vybéru mlécnych vyrobkl pak bylo kritérium
velikost/typ baleni, které ovlivnilo vybér produktt z 8 %. Vybér dle velikosti/typu baleni
mlécnych vyrobku probihal nejcastéji dle gramaze a dale pak u mléka a smetany dle toho,
zda byly v krabici nebo v plastovém kelimku ¢i lahvi nebo u tvarohu dle toho, zda byl
v kelimku ¢i v papiru. Nékteré vyrobky byly vybirany také dle certifikace, ktera ovlivnila
vybér produktt ze 3 %. Certifikace byla nejcastéji dulezita pro vybér zakysané smetany,
u které respondenty preferovaly jeji BIO kvalitu. Ze 3 % byl ovlivnén vybér také
produktovymi obrazky a celkem 4 produkty byly vybrany pouze na zaklad¢ tohoto kritéria.
Mezi nejméné vyznamna kritéria patfila zem¢€ ptuvodu, umisténi na webu a kritérium ostatni,

pod které patiila absence vybéru z alternativ konkrétniho produktu.

Tabulka 9 Kritéria Zen z generace Y v kategorii mlé¢né vyrobky

ByIirjho = Ze;l:y:a:é Syr Maslo Mléko Tvaroh Smetana Slehacka Celkova
;Ea.; o s (be : a (body (body (body (body (body (body [ vyznamnost
ceII?er"r,\) ceII?er}r:) celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) v%
vyrobee/ | 9,1 133 | 83 | 104 | 59 | 108 | 104 | 81 45%
Slozeni 2,3 0,6 7,8 0,3 9,1 3,6 2,7 5 19%
Cena 2,3 2,9 2,6 5,7 3,9 1 5 3,9 16%
VeIik’ost 0 1 1,3 1,3 1,4 3,6 2,9 2,7 8%
baleni/typ
Certifikace 0 2,5 0 1 0,5 1 0 0 3%
Produktové | 0 1 | 03 0 1 0 0 3%
obrazky
gmeninal g 0,7 0 1 0 0 0 1,3 2%
oodu | 23 0 0 1 | 02| o 0 0 2%
Ostatni 2 0 0 0 0 0 0 0 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu
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Na obrazku €. 11 je zachycen zaznam za pomoci heat mapy pii vybéru mlé¢nych
vyrobku, kde je vybér proveden na zakladé slozeni. Na nasledujicim obrazku ¢. 12 Ize vidét

vybér tvarohu dle kritéria znacka.

Obr. 11 Vybér mlécnych vyrobka dle kritéria sloZeni

Moravia Farmarské mléko 3,6% v
EKO obalu

— 11
Morand
Ny —

fﬂm‘,nSKE Béina cena
34,90 K¢ Do kodiku

Znacka: Moravia
Zemé plvodu: Ceska republika

MUEKO
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Slozeni Vyiivové hodnoty (na 100g)
Kravské MLEKO, cdpovidajici poZadavikim uvedenym v CSN 57 0529. Energeticki hodnota 266 1)
Energeticka hodnota 63 kecal
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu
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Obr. 12 Vlybér miéénych vyrobk( dle kritéria vyrobce/znacka
Kofikcz — MI&cné 3 chlazené — Tvarohy — Mékké — Tucné

Jar ka Mlékarna Tvaroh

Y @

2 Miékarna

Zemé plvodu: Ceska republika

POPIS PRODUKTU SLOZEN PODOBNE PRODUKTY PRODUKTY ZNACKY

Popis produktu

Tucny tvaroh.

V Jaromérické miékarné se tvaroh vyrab’ uZ od roku 1937, Podobné jako tenkrat se tu i dnes pripravuje tradicn'mi postupy, vyhradné z miéka od
mistnich farmand a neobsahuje Z3dna nezadouci .écka”. Zpdsob pripravy je stejny jako v dobach nasich prababicek, jen se dnes pouzivé
pasterizované miéko.

To se nejprve nechava vysraZet ve tvaroharskych vanach, kde tvarohova sraZenina Sestnact hodin zraje. Nasledné se odkapavanim pres tkaninové
pytle oddéli prebytecna syrovatka od vzniklého chutného tvarohu. Priprava tvarohu ve vanéch je sice pracnéjsi, ale zarucuje vynikajic’ vysledek,
kterym je prvotridni kvalita, lahodna chut, spravny pedil susiny i tuku a vybomé nutricni hodnoty

Adresa vyrobce

Jaroméricka miékarna, a.s, Kaunicova 198, 675 51 Jaromérice nad
Rokytnou, Ceska republika

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

V tabulce €. 10 1ze vidét vyznamnost kritérii pfi vybéru mlécnych produktli u zen bez
déti. NejvyznamnéjSim kritériem zustalo kritérium vyrobce/znacka, které ovlivnilo vybér ze
41 % a celkem 41 produktii bylo vybrano pravé na zakladé tohoto kritéria. Oproti celkovému
vyhodnoceni se jako druhé nejvyznamnéjsi kritérium pro zeny bez déti ukazalo kritérium
cena, ktera ovlivnila vybér z 24 %. Celkem 27 produkti bylo vybrano podle ceny a pro vybér
19 produkti bylo toto kritérium dominantni. Z 20 % byl vybér ovlivnén také slozenim, a to
konkrétn€ u 30 produkti. U 16 produktd bylo toto kritérium dopliikové a pro 14 produkti
bylo dominantnim kritériem. Stejné jako u celkového vyhodnoceni generace Y, bylo 1 pro
zeny bez déti na ¢tvrtém miste kritérium velikost/typ baleni. Mén¢€ vyznamnymi kritérii byly

produktové obrazky a umisténi na webu a nejméné€ vyznamna kritéria, ktera vybér ovlivnila
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pouze z 1 %, byla kritéria zemé& ptivodu a ostatni. Zeny bez déti si nevybraly zadny produkt

na zakladé certifikace.

Tabulka 10 Kritéria Zen bez déti v kategorii mlé¢né vyrobky

Byr:rjkr = Ze;l:y:a:é Syr Maslo  Mléko Tvaroh Smetana Slehacka Celkova
(ba.; o s (be : a (body (body (body (body (body (body [ vyznamnost

ceII?er"r,\) ceII?er}r:) celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) v%
Vyrobee/ | 4 67 | 24 | 5 26 | 52 | 47 2 41%
e 2 1,7 23 | 37 | 16 0 3,6 3,9 24%
slozenf 1 0,6 4 0 51 | 09 1,4 32 20%
b;’f;:f‘/’:;p 0 1 13 | 03 | 07 | 29 | 03 0,6 9%
"’:j;';‘k‘;"e 1 0 0 0 0 1 0 0 3%
”"‘";:i’: o 0 0 1 0 0 0 0,3 2%
pﬁi’:ju 1 0 0 0 0 0 0 0 1%
Ostatni 1 0 0 0 0 0 0 0 1%
Certifikace 0 0 0 0 0 0 0 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Tabulka €. 11 znazoriiuje vysledky vyznamnosti jednotlivych kritérii pfi vybéru
mlécnych vyrobkli pro Zeny sdétmi. Prvnich pét kritérii koresponduje s celkovym
vyhodnocenim zen generace Y. Kritérium vyrobce/znacka bylo zvoleno jako
nejvyznamnéjsi kritérium, které ovlivnilo vybér produkt z 50 %. Celkem 57 produktt bylo
vybrano na zakladé tohoto kritéria a pii vybéru 45 produktti bylo toto kritérium dominantni.
Slozeni ovlivnilo vybér produkti u zen s détmi ze 17 % a volba na zakladé tohoto kritéria
probéhla u 29 produkti, pricemz kritérium bylo u 16 produkti pouze doplikové. Volba dle
tohoto kritéria opét probihala predevsim u syra, mléka Slehacky. Jako treti nejvyznamnéjsi
kritérium pro zeny s détmi byla cena, ktera ovlivnila vybér z 10 %. Dle ceny bylo vybrano
celkem 16 produktd, piicemz u poloviny bylo toto kritérium dominantni au poloviny
dopliikové. Dale byl z 8 % vybér ovlivnén velikosti/typem baleni, na zakladé kterého bylo
vybrano 11 produkti. Oproti Zenam bez déti, pro které certifikace nebyla viibec podstatna,
ovlivnila certifikace u zen s détmi vybeér produktt z 6 %. Celkem 6 produkti bylo vybrano

na zakladé tohoto kritéria a vSech bylo toto kritérium dominantni. Ze 3 % ovlivnilo vybér
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produktl umisténi na webu, zemé pivodu a produktové obrazky. Nejméné vyznamnym

kritériem bylo kritérium ostatni, tedy absence alternativ vyrobku.

Tabulka 11 Kritéria Zen s détmi v kategorii mlécné vyrobky

By;i\r;l;lt:) = i?:::::: Syr Maslo  Mléko Tvaroh Smetana Slehacka Celkova
(body (body (body (body (body (body | vyznamnost
(body (body
celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) celkem) v%
celkem) celkem)
Vyrobce/
nacka 51 6,6 5,9 5,4 3,3 5,6 5,7 6,1 50%
Slozeni 1,3 0 3,8 0,3 4 2,7 1,3 1,8 17%
Cena 0,3 1,2 0,3 2 2,3 1 1,4 0 10%
Velikost
e 0 0 0 1 0,7 0,7 2,6 2,1 8%
Certifikace 0 2,5 0 1 0,5 1 0 0 6%
Umisténi na
webu 1 0,7 0 0 0 0 0 1 3%
Zemé
e 1,3 0 0 1 0,2 0 0 0 3%
Produktové
BTk 1 0 1 0,3 0 0 0 0 3%
Ostatni 1 0 0 0 0 0 0 0 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.3.1 Porovnani vysledku v kategorii mlécné vyrobky

V kategorii mlécnych vyrobki vyslo bez rozdilu mezi zenami bezdétnymi a zenami
s détmi kritérium vyrobce/znacka, které ovlivnilo vybér nejvice produkti. Nasledujicimi
ttemi nejvyznamnéj§imi kritérii bylo slozeni, cena a velikost/typ baleni, rozdilné v§ak bylo
jejich potadi. Pro zeny bezdétné byla druhym nejvyznamnéj§im kritériem cena, zatimco pro
zeny s détmi to bylo slozeni. Bezdétné zeny mély slozeni na tfetim misté, na kterém byla pro
zeny s détmi cena. Z vysledkd tedy vyplyva, ze Zeny bez déti byly pii vybéru mlécnych
produkti vice nachylné na cenu, zatimco Zeny s détmi zase na slozeni. Na stejném poradi
mély zeny vybér produkti dle velikosti/typu baleni. Vyznamnéjsi rozdil nastal také u kritéria
certifikace, dle kterého vybraly produkty celkem tfi Zeny, zatimco zeny bezdétné toto
kritérium nezohlednily ani jednou. Dalsi rozdil nastal pti vybéru mlécnych produkti dle
kritéria zem¢& puvodu, které bylo o néco vyznamnéjsi pro zeny s détmi. Celkem tfi zeny

s détmi si produkty vybraly dle zemé ptvodu, zatimco toto kritérium zohlednila pouze jedna
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bezdétna zena. Ostatni kritéria zistala bez vyznamnych rozdili mezi Zenami bezdétnymi

a zenami s détmi.

Tabulka 12 Porovnani kritérii v kategorii mlééné vyrobky

Vyrobce/ znacka 45% Vyrobce/ znacka 41% Vyrobce/ znacka 50%

Slozeni 19% Cena 24% SloZeni 17%

Cena 16% SloZeni 20% Cena 10%
Velikost baleni/typ | 8% | Velikost baleni/typ | 9% | Velikost baleni/typ | 8%
Certifikace 3% | Produktové obrazky | 3% Certifikace 6%

Produktové obrazky | 3% Umisténi na webu 2% Umisténi na webu 3%

Umisténi na webu 2% Zemé plvodu 1% Zemé plvodu 3%
Zemé plivodu 2% Ostatni 1% | Produktové obrazky | 3%
Ostatni 1% Certifikace 0% Ostatni 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

4.2.4 Shrnuti vysledki experimentu

Ze zaznamu experimentu bylo vyhodnoceno poradi kritérii dle dulezitosti pii vybéru
potravin na internetu. Vysledky ukézaly, Ze nejCastéji pozorovanymi kritérii napfic
kategoriemi i napfi¢ cilovymi skupinami byla kritéria vyrobce/znacka, slozeni a cena. Od
téchto vysledka se odchylila pouze kategorie zelenina, kde bylo vyznamné kritérium velikost
baleni a nehralo zde roli kritérium vyrobce/znacka. Ackoliv rozdily mezi nejsledovanéjsimi
kritérii v riznych kategoriich potravin nebyly vyrazné, tak celkové se sledovana kritéria na
dalSich pozicich liSila, zejména opét v kategorii zelenina. V této kategorii byla
respondentkami vé€novana pozornost také zemi puvodu, zatimco v kategorii sladkosti a
mlécné vyrobky bylo toto kritérium na poslednich pozicich bud’ s nulovou vyznamnosti
nebo s minimalni. Vysledky ukéazaly drobné rozdily mezi skupinou zen bezdétnych a zen
majicich déti, nicméné tyto rozdily nebyly vyznamné odlisné a nejvyznamnéjsi kritéria na
prvnich tfech pozicich, pfipadné v kategorii zelenina na prvnich ¢tyfech pozicich, byla vzdy
stejna, pouze se v nekterych pripadech lisila jejich poradi. Napfic¢ kategoriemi lze pozorovat
drobny rozdil mezi cilovymi skupinami ve vyznamnosti kritéria certifikace, které je o néco

dulezitéjsi pii vybéru potravin pro zeny s détmi. Obecné 1ze za nejméné vyznamna kritéria
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povazovat umisténi na webu, ostatni — absence alternativ, neekologicka baleni a dale kritéria

certifikace ¢i zemé ptivodu (mimo kategorii zelenina).

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl utvoren dle metodiky (kapitola 2) a jeho hlavnim cilem bylo zjistit, jaka
kritéria zeny preferuji pii vybéru potravin v jednotlivych kategoriich, pokud nad témito
kritérii védomeé pfemysli a vyhodnotit, zda se preference 1i§i mezi zenami s détmi a zZenami
bez déti a zaroven vyuzit tato zjisténi pro porovnani s vysledky z experimentu. Dotaznik
zacCinal otazkou, jak Casto zeny nakupuji potraviny na internetu. Tato otazka slouzila jako
otazka filtraCni, ktera selektovala zeny na ty, které potraviny na internetu bézné nenakupuji
(pokud takto odpoveédeély, dotaznikové Setfeni pro n€ bylo ukoncené) a na ty, které rizné
Casto potraviny na internetu nakupuji (pro tyto zeny dotaznikové Setfeni pokracovalo). Toto
rozdeleni lze vidét na grafu 1, kde 7 zen odpovédelo, ze bézné€ potraviny na internetu
nenakupuji a dale tedy v dotaznikovém Setfeni nefigurovaly. Z téchto 7 Zen to byly 4 Zeny
bezdétné a 3 Zzeny s détmi. Z divodu nizkého poctu respondentek bez déti a s détmi
oddélené, které dale vypliiovaly dotaznikové Setfeni, byly vysledky vyhodnocovéany
a porovnavany pouze za celkovou skupinu zen z generace Y. Nasledné v dotaznikovém
Setfeni byly zeny dotazovany, zda zkoumané kategorie, tedy mlécné vyrobky, zeleninu
a sladkosti na internetu nakupuji a nasledné byly dotazovany na vyznam jednotlivych kritérii

pfi vybéru produktii z dané kategorie.

Graf 1 Podil Zen nakupujicich potraviny na internetu

Jak Casto nakupujete potraviny na internetu

33%

19%
29%

Potraviny na internetu nenakupuji Méné jak 1x mésicné
1x W 2x - 3x

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.1 Kategorie sladkosti

V kategorie sladkosti odpovédély celkové 4 Zeny, ze produkty z této kategorie na
internetu nenakupuji a 10 zen uvedlo, ze sladkosti bézn¢€ na internetu potizuje (graf 2). Tyto
zeny nasledné oznacily, jak vyznamna jsou pro né€ jednotliva kritéria pfi vybéru produkti
z této kategorie (graf 3).

Graf 2 Podil Zzen nakupujicich sladkosti na internetu

Podil dotazanych Zen z generace Y nakupujicich sladkosti na
internetu

= Ne = Ano

71%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazniku vyplynulo, ze pii vybéru sladkosti zeny nejvice sleduji kritérium
vyrobce/znacka, kterému 80 % respondentek nakupujicich tuto kategorii na internetu
piisuzovalo dilezitou a velmi dulezitou vyznamnost. Jako dal$i vyznamna kritéria oznacily
respondentky cenu a velikost baleni, kdy 50 % respondentek oznacilo tato kritéria za dilezita
nebo vysoce dulezita. Jako nejméné vyznamna kritéria pro vybér sladkosti vysla kritéria
certifikace a zemé puvodu. Tato kritéria oznacilo 60 % zen za velmi malo nebo malo
dilezita.

Pfi porovnani s vysledky z eye-trackingu bylo nejvyznamnéjsi kritérium shodné.
Kritérium vyrobce/znacka totiz vyslo jednoznacné nejvyznamnéjsi z vysledkd experimentu
a stejné tak se jevilo jako nejvyznamnéjsi z dotaznikového Setieni (graf 3). Také vyznamnost
kritéria cena vySla vyznamna v obou pfipadech, v experimentu byla tfetim nejvyznamnéj§im
kritériem. Shodné vysla také nejméné vyznamna kritéria. Zeny dle experimentu nepofidily

zadny produkt z kategorie sladkosti na zakladé kritéria zemé pivodu nebo certifikace
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a zaroven tato kritéria oznacily zeny jako nejméné vyznamna v dotazniku. U této kategorie

odhadnout, ze Zeny jednaly ve skutecCnosti tak, jak oznacily své preference i v dotazniku.

Graf 3 Vyznamnost kritérii v kategorii sladkosti u Zen generace Y

Vyznamnost kritérii v kategorii sladkosti u Zen z generace Y

m 1 (mald dileZitost) m2 3 m4 m5 (vysoka dlleZitost)

ECST
30% 30%
20%
30%
Ed
o o

Vyrobce/znacka SloZeni Cena Certifikace ~ Zemé pdvodu  Produktové  Velikost baleni
obrazky

30%

40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.2 Kategorie zelenina

Z dotazovanych zen celkové 3 Zeny =zeleninu a ovoce bézné na internetu
nenakupovaly a 14 Zen uvedlo, Ze ovoce a zeleninu na internetu nakupuje (graf 4). Tyto zeny

vyhodnotily vyznamnost kritérii pti nakupu produktl z této kategorie (graf 5).
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Graf 4 Podil Zen nakupujicich zeleninu na internetu

Podil dotazanych Zen z generace Y kupujicich na
internetu ovoce a zeleninu

= Ne = Ano

79%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladeé dotaznikového Setieni (graf 5) vySlo, Ze zeny z generace Y pii vybéru
zeleniny siln€ zohlediuji certifikaci a cenu. Cenu oznacilo 63 % respondentek jako
vyznamné a velmi vyznamné kritérium a certifikaci oznacilo 62 % zen jako vyznamné
a velmi vyznamné kritérium. Oproti tomu nejméné vyznamna jsou pro né kritéria zpuisobu
péstovani, produktovych obrazki a vyrobce. V porovnani svysledky ze skutecné
sledovanych kritérii pfi vybéru zeleniny jsou v nekterych kritériich odli§na, néktera se ale
shoduyji. Dle experimentu Zeny nejcasteji zeleninu vybiraly podle velikosti baleni, ktera se
dle dotazniku neukazala jako nejpodstatné;si kritérium, ale spise jako kritérium se stiedni
vyznamnosti a vysledky se tedy neshodovaly. Stejné tak nastal nesoulad v kritériu
certifikace, které se dle experimentu nejevilo jako vyznamné, ale v dotazniku ho Zeny
hodnotily jako pomérné vyznamné kritérium. Naopak cena se dle experimentu ukéazala jako
treti nejvyznamnéjsi kritérium a tento vysledek se shodoval také s vysledky z dotazniku, ve
kterém zeny piikladaly cené¢ vysokou vyznamnost. Dotaznik se shodoval s experimentem
také v nejméné dulezitych kritériich, a to ve vybéru dle produktovych obrazka a dle

vyrobce/znacky.
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Graf 5 Vyznamnost kritérii v kategorii zelenina u Zen generace Y

Vyznamnost kritérii v kategorii zelenina u Zen z generace Y

m 1 (mala ddleZitost) m2 3 m4 m5 (vysokd duleZitost)

9%

27%

27%
36%

I I :

Vyrobce/znacka Cena Certifikace ~ Zemé plvodu ZpUsob Produktové  Velikost baleni
péstovani obrazky

18%

27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Kategorie mlé¢né vyrobky

Z dotazanych zen odpoveédély 2 zeny, ze mlécné vyrobky na internetu bézné
nenakupuji, 12 zen odpovédélo, ze mlécné produkty na internetu nakupuji (graf 6). Tyto
zeny dale odpovéedély na otazky tykajici se vyznamnosti kritérii pii vybéru produktl z této

kategorie (graf 7).
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Graf 6 Podil Zen nakupujicich mlécné vyrobky na internetu

Podil Zen z generace Y nakupujicich na internetu
mlécné vyrobky

m Ne Ano

86%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni u zen generace Y (graf 7) vyplynulo, Zze nejvyznamnéjSim
kritériem pii vybéru mlécnych vyrobku jsou je pro Zeny kritérium vyrobce/znacka. Tento
vysledek se shoduje také s vysledkem zexperimentu a skute¢né sledovanymi kritérii.
Dalsimi vyznamnymi kritérii pro vybér produkti v této kategorii bylo kritérium cena, zemé
ptvodu a velikost baleni. Experiment ukazal, ze i cena byla skutecné sledovanym kritériem
a byla pro zeny dulezita, jelikoz byla hned 3. nejvyznamnéj$im kritériem. Také velikost
baleni vysla jako kritérium se stfedni vyznamnosti v ramci experimentu. Rozdilny vysledek
nastal u kritéria zemé puvodu. Ackoliv zeny v dotazniku oznalily toto kritérium jako
pomeérné zasadni pii vybéru mlécnych produkti, tak béhem experimentu mélo toto kritérium
pfi vybé€ru minimalni vyznamnost. Jako nejméné vyznamna kritéria vySla na zakladé
dotazniku kritéria produktové obrazky a informace o welfare chovu. Tyto vysledky se
shoduji s vysledky z experimentu, jelikoz zeny zadny produkt nevybraly dle kritéria welfare

chovu a produktové obrazky pro né predstavovaly jen minimalni vyznamnost.
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Graf 7 Vyznamnost kritérii pfi vybéru mlécnych produkti na internetu

Vyznamnost kritérii v kategorii mléénych vyrobku u Zen z
generace Y

m 1 (mala ddleZitost) m2 3 m4 m5 (vysokd daleZitost)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Shrnuti vysledki dotazniku

Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno pro zeny z generace Y celkové. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazaly a potvrdily vysledky z experimentu, ze v kategorii sladkosti
zeny vybiraji produkty nejvice dle kritéria vyrobce/znacka a dale pak podle ceny. Potvrdila
se zde také kritéria, kterd pro vybér sladkosti nebyla vyznamna. Oproti tomu v kategorii
zelenina vySlo jako nejvyznamnéjsi kritérium cena a certifikace, pficemz cena se shodovala
s experimentem, ale certifikace v experimentu vykazovala malou vyznamnost. Dotaznikem
nebyl potvrzen ani vybér zeleniny dle velikosti baleni, ktera se v experimentu jevila jako
vyznamné kritérium, ale v dotazniku pro Zeny nebyla az tak dalezita. Nejméné vyznamna
kritéria se opét vSak shodovala s experimentem. Vysledky v kategorii mlécnych vyrobku
potvrdily nejvyznamnéjsi kritérium vybéru v této kategorii, a to kritérium vyrobce/znacka

a dale také vyznamnost kritéria cena. Experiment se vSak neshodoval s vysledkem
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z dotazniku, ktery oznacoval kritérium zemé puvodu jako dulezité, jelikoz v experimentu
toto kritérium bylo jednim z nejméné sledovanych pfi vybéru mlécnych vyrobkt. Dalsi
nejmén¢ vyznamna kritéria se vsak s vysledky dotazniku jiz shodovala. Dle vySe zminénych
vysledku Ize konstatovat, ze vysledky z experimentu i z dotazniku nevykazovaly vyznamné
rozdily, az na kritérium certifikace v kategorii zelenina, a ze pokud zeny nad vyznamnosti
kritérii cilené€ pfemysli, tak jejich preference nejsou vyrazné zkreslené oproti tomu, jaké jsou

jejich preference pii skutecné realizaci nakupu potravin na internetu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni
5.1 Vysledky experimentu

Experiment ukazal, ze kritéria vybéru u zen z generace Y se v riznych kategoriich
potravin li§i, ne vSak zcela zasadn€, a Ze ve vétSin€ piipadi nejsou zasadni rozdily
v pozorovanych kritériich pfi vybéru potravin mezi zenami s détmi a Zenami bezdétnymi.
Dle vysledktu vSech kategorii 1ze konstatovat, ze nejCastéji sledovanymi kritérii napiic
zkoumanymi kategoriemi potravin bylo slozeni, cena a vyrobce/znacka, jelikoz se tato
kritéria nachdzela na hornich pozicich v potadi vybéru potravin dle identifikovanych kritérii.
Slozeni vySlo ve vSech tiech sledovanych kategoriich jako druhé nejvyznamné)si kritérium.
Dle vysledka toto kritérium nebylo pozorovano z pohledu toho, ze by zeny zkoumaly
nutricni hodnoty a pfesné slozeni produktl, ale zpohledu toho, jaky konkrétni druh
potraviny hledaly, tedy zda §lo naptiklad o tvaroh polotu¢ny ¢i tucny, o cokoladu na vareni
¢i mlé¢nou nebo brambory rizného varného typu. Z metodického pohledu vsak tyto aspekty
spadaly stale do slozeni. Déle se ve vSech zkoumanych kategoriich vyskytovalo jako treti
nejvyznamnéj§i kritérium cena. Na zakladé tohoto vysledku 1ze konstatovat, ze cena je pfi
nejCastéji dostavala az tehdy, kdyz zeny zvazovaly vice produkti nebo predstavovala roli
spiSe doplitkového kritéria k néjakému z vyznamnéjsich.

Pokud by byly kategorie potravin hodnoceny samostatné, tak experiment ukazal, ze
zeny vybiraly sladkosti nejcastéji dle znamosti vyrobce/znacky, konkrétné ze 45 %. Dle
stejného kritéria nejvice vybiraly také mlécné vyrobky, konkrétné také ze 45 %. Tyto
vysledky lze pfisuzovat tomu, ze nakup na internetu je uskute¢novan z divodu uspory ¢asu,
jak také vyplynulo z literarni reSerSe, a tudiz zeny nechtély ztracet Cas hledanim alternativ
dostupnych pfimo na daném e-shopu a radé€ji preferovaly vybér dle znamé znacky, kterou
bézné nakupuji, povazuji ji za kvalitni nebo ji znaji prostfednictvim doporuceni svych
znamych apod. a pfi jejim nalezeni ve vysledcich vyhledavani ji thned zvolily. V kategorii
zelenina byly vysledky rozdilné. Zde zeny vybiraly produkty nejvice dle kritéria velikost/typ
baleni — konkrétn¢ ze 48 %. Tento vysledek mize byt pfisuzovan tomu, Ze zeny pii vybéru
cerstvych potravin premysleji také nad jejich skladovanim a nechtéji zbytecné potizovat

nadmérné mnozstvi, nez jsou schopny spotiebovat, aniz by se potraviny zkazily. Proto pfi
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vybéru zeleniny sledovaly Casto gramaz a také to, zda nekteré konkrétni polozky mohly
nakupovat po kusech. Rozdil napfi¢ kategoriemi se ukazal také v kritériu zemé€ pavodu. Toto
kritérium mélo malou vyznamnost pii vybéru mlécnych produkti a sladkosti, zatimco
u zeleniny ovlivnilo vybér vicero produktii. Na zakladé tohoto vysledku se 1ze domnivat, ze
zeny jsou pii vybéru Cerstvé zeleniny a ovoce vice citlivé na to, odkud produkt pochézi
a preferuji, pokud je produkt lokalni.

Jako méné vyznamna kritéria napii¢ kategoriemi se ukazala kritéria certifikace
aumisténi na webu, ktera zastavala roli spiSe dopliikovych kritérii a vyskytovala se na
spodnich ptickach sledovanych kritérii. Lze se domnivat, ze zeny z generace Y nejsou pfi
nakupovani na internetu prili§ citlivé na to, zda maji produkty néjakou certifikaci, pouze
u mlécnych vyrobkii a zeleniny bylo toto kritérium sledovano nepatrn€ vice oproti
sladkostem, kde nehralo zadnou roli. Stejné tak nejsou Zeny ovlivnény pii vybéru umisténim
danych produktt ve vysledcich vyhledavani, nejcastéji jsou tedy ochotné prohlédnout vice
radku a scrollovat strankou tak, aby nasly produkt, ktery chtéji nebo mély moznost porovnat
alternativy, nez aby volily néktery z produkti nabizenych hned na prvnich pozicich vysledka
vyhledéavani.

Jak jiz bylo feCeno v zacatku vyhodnoceni, tak rozdily mezi Zenami bezdétnymi
a zenami s détmi se neukazaly jako zasadni. VSechna kritéria, kterd byla na prvni pozici
a ovliviiovala vybér produktt nejvice byla pro obé skupiny Zen stejna. I ostatni kritéria, ktera
se vyskytovala na dalSich vysSich pozicich od 2. do 4. mista byla shodna, v nékterych
piipadech byla pouze v odlisném potadi. Dle vysledki z kategorie sladkosti a mlécné
vyrobky lze usuzovat, ze Zeny s détmi jsou v téchto kategoriich vice citlivé na slozeni nez
zeny bez déti, oproti tomu Zeny bez déti zase preferuji pred slozenim o néco vice ptiznivou
cenu. Pii vybéru zeleniny byly zeny s détmi vice ovlivnény cenou a zemi ptivodu, oproti
tomu zeny bez déti zajimalo spiSe slozeni a pak cena. Ackoliv se vyskytovaly drobné rozdily
v ramci sledovanych kritérii u obou skupin zen, tak nelze na zaklade vysledkt usuzovat, Ze
by Zeny k vybéru, rozhodovani a porovnavani potravin na internetu pristupovaly odlisné a

byly ovliviiovany rozdilnymi faktory.
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5.2 Porovnani vysledku dotaznik vs. experiment

Vyuziti elektronického dotaznikového Setfeni mélo slouzit k porovnani toho, co se
zeny domnivaji, ze béhem nakupu sleduji a ovliviiuje jejich vybér a toho, dle ceho se pii
nakupu skutecné rozhodovaly. Vysledky ukazaly, ze v dotaznikovém Setfeni vysla nejvice
sledovana kritéria shodna s témi, podle kterych zeny skute¢né nakupovaly, vyjimku tvotila
kategorie zelenina. V kategorii sladkosti vyslo jako nejdulezitéjsi kritérium vyrobce/znacka,
coz se ukazalo také ve vysledcich z eye-trackingu a stejné tak tomu bylo i v kategorii
mlécnych vyrobkt. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze zeny vybiraji zeleninu nejvice dle ceny,
coz bylo v rozporu s vysledky z eye-trackingu, dle kterych zeny nakupovaly nejvice podle
velikosti a typu baleni. Stejné tak zeny v dotazniku tvrdily, Ze je pro né pii vybéru zeleniny
dulezita také certifikace, coz vysledky eye-trackingu nepotvrdily. Dle vysledkl 1ze tedy
usuzovat, ze ackoliv mnoho kritérii vyslo shodnych, tak to, jak zeny nad nakupem piemysli
se nemusi vzdy zcela shodovat s tim, dle jakych kritérii nakupy skutecné realizuji, a to co
tvrdi, nemusi byt promitnuto v jejich skutecném nakupnim chovani. Tyto nesoulady mohou
souviset do jisté miry s tim, Ze se snazi ztotoznit s konkrétni socialni skupinou nebo si chtéji

vybudovat urcitou image.

5.3 Doporuceni pro e-shop

Na zakladé vysledkd vyzkumu lze navrhnout doporuCeni pro potravinovy e-shop
Kosik.cz, dle kterych by mohl pfizplsobit e-shop pozadavkim daného segmentu. Jelikoz
nejvice byla napfi¢ kategoriemi sledovéana cena, slozeni a vyrobce/znacka, tak by se e-shop
mohl zaméfit na dostupnost informaci spojenych pravé s témito kritérii. Z pohledu vybéru
na zakladé znacky by mohla byt 1épe viditelna znacka u popisu produktu. V soucasné dobe
je znacka uvedena na prvnim misté popisu produktu, ale ve stejném fadku pokracuje popis
druhu produktu a znacka tak muze byt obtiznéji rozpoznatelna mezi textem. Informace o
znacce a nazvu vyrobce by tedy mohly byt odd€leny na prvni fadek a pro vétsi prehlednost
pfipadné také zvyrazné€ny nebo napsany vetsim pismem. Druhou moznosti by také mohlo
byt pridani odznaku s logem znacky k produktovému obrazku, protoze ne vzdy je z obrazku
jasné rozpoznatelné, o jakou znacku jde. Pokud jde o slozeni, tak by e-shop mohl zlepsit

dostupnost informaci ptidanim filtru, ktery by osahoval toto kritérium. Naptiklad, pokud
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zeny vybiraly tvaroh, tak chtély tvaroh s ur€itym % tuku, tudiz by pro jednodussi hledani
mohl byt pfidany filtr, ktery by vyselektoval tvarohy tucné, polotucné ¢i odtucnéné. Takova
moznost v soucasné dobé na e-shopu neni. S informacemi ohledné ceny e-shop pracuje
pomeémé kvalitné. Vyrazné oznaCené jsou ruzné akce, slevy, ale i bézné ceny a ceny na
jednotku, proto zde zadna vylepSeni nejsou navrhnuta.

Dal§im doporu¢enim pro e-shop je také nepfistupovat ke vS§em produktovym kategoriim
stejné. Ackoliv vyzkum ukazal, ze nejpodstatnéjsi kritéria zustavaji pomérné stejna napiic
kategoriemi, tak drobné odliSnosti v nich byly. Proto by bylo dobré pfistupovake kazdé
kategorii individualné a na zakladé v ni preferovanych kritérii ji pfizptsobit. Pfikladem by
mohla byt kategorie zeleniny, kde by bylo vhodné viditelnéji zduraznit, zda se jedna o prodej
po kusech a zaroven naptiklad u brambor by bylo vhodné ptidani filtru, ktery by umozioval
selektovani podle varného typu. Tato pfizpisobeni by v ostatnich kategoriich nebyla
podstatna a 1ze zde vidét odlisny piistup ke kategorii.

Z vyzkumu se jevilo, ze pokud zeny nakupuji naptiklad podle konkrétniho receptu nebo
shanéji potravinu za ur€itym ucelem, tak k tomu hledaji u produktu dostupné informace.
Proto by z pohledu e-shopu mohlo byt také prinosné jesté 1épe pracovat s klicovymi slovy,
aby zakaznici 1épe a rychleji nasli to, co opravdu hledaji. Ptikladem by mohly byt brambory
— zeny hledaly brambory, které by byly vhodné na ptipravu bramborové kase, tudiz by mohla
byt zafazena k popisu produktu klicova slova a slovni spojeni, kterd by tyto informace
obsahovala. Zakaznici by pak rovnou na$li konkrétni druh brambor, ktery potiebuji
a nemuseli by informace slozité hledat tfeba az v detailu produktu. Podobné by tomu mohlo
byt u syru do toustu ¢i susenek na cheesecake. E-shop by se tedy mohl vice zamyslet,
v jakém kontextu mohou zakaznici produkt hledat nebo k ¢emu ho chtéji vyuzivat a pokusit

se tyto informace zakomponovat jako klicova slova v popisu produktu.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace byla identifikace klicovych faktort, které pusobily na Zeny
z generace Y pii vybéru potravin na internetu. Identifikace kritérii byla zamérena predevs§im
na fazi hledani informaci a vyhodnocovani dostupnych alternativ béhem provadéni nakupu.
Dil¢im cilem byla charakteristika a posouzeni pfipadnych rozdild v kritériich ovliviiujici
nakup potravin na internetu u zen bezdétnych a u zen s détmi. K ucelenému pohledu na
problematiku bylo dil¢im cilem také vyhodnoceni subjektivniho ndzoru zen na to, jaka
kritéria jsou pro n€ vyznamna a porovnani s tim, jaka kritéria skute¢né¢ béhem nakupu
preferovaly. Na zakladé identifikovanych kritérii a stanoveni jejich dulezitosti
v jednotlivych kategoriich potravin byla navrzena doporuceni pro e-shop, diky kterym by se
mohl vice pfizplsobit potfebam Zzen ze sledované generace Y.

V praktické casti byl realizovan experiment doplnény o retrospektivni
rozhovory a dotaznikové Setfeni s cilem analyzovat nakupni chovani zen z generace Y na
internetu. Vyzkum byl proveden na 21 zenach, které se ucastnily vSech ¢asti vyzkumu. Na
zakladé ziskanych dat byla identifikovana kliCova kritéria a vyhodnocena jejich vyznamnost
pii vybéru potravin. Pro vyzkum byly zvoleny 3 kategorie potravin — sladkosti, zelenina
amlécné vyrobky. Vysledky z nakupu produkti v téchto kategoriich byly vyhodnoceny
celkove pro Zeny z generace Y a dale samostatné pro Zeny bezdétné a zeny majici déti.

Z analyzy vyplynulo, ze v obecné rovin¢€ byla napfi¢ kategoriemi i napii¢ obéma
cilovymi skupinami (zenami generace Y celkové) nejvice sledovanymi kritérii cena, slozeni
a vyrobce/znacka. Tato nejvice sledovana kritéria pii nakupu potravin se vyrazné nelisila
mezi zenami bezdétnymi a zenami s détmi, ale liSila se napfi¢ riznymi kategoriemi potravin.
Ackoliv rozdily mezi kategoriemi potravin nebyly zasadni, tak nejvice rozdilny pfistup ve
vybéru potravin vykazovaly zeny pii nakupu zeleniny. Vyzkum ukazal také relativné shodné
vysledky v nejméné sledovanych kritériich, kterymi byly pfedevsim pozice ve vyhledavani
nebo certifikace. Zaroven nebyla pozorovana vyznamna odchylka mezi subjektivnim
posouzenim preferovanych kritérii respondentkami a skute¢né preferovanymi kritérii.

S ohledem na vysledky vyzkumu byla navrzena doporuceni pro e-shop, jak by mohl
pfistupovat k prodeji produkti v jednotlivych kategoriich i napfi¢ kategoriemi, aby
respektoval oblasti zajmu a preference pii hledani produktd zvolené cilové skupiny.

Navrzena byla doporuCeni v souvislosti s optimalizaci informaci, vyuzivanim filtrd ¢i
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vyuzivanim kli¢ovych slov. Zaroveii bylo doporuceno zohlediiovani, byt nepatrnych,
rozdilnosti jednotlivych produktovych kategorii a jejich uzplsobovani dle konkrétnich

kritérii, ktera jsou v nich preferovana.
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Priloha 1 Scénar

Zadani:

Predstavte si, Ze mate v Umyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tfi chod(. Vasim ukolem je
nakoupit potfebné potraviny prostfednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam ingredienci pro kazdy
chod je uveden niZe. Pfi ndkupu prosim postupujte vidy tak, Ze vloZite zbozi do kosiku az v detailu
produktu(!). Polozky, které se opakuji a jejichz mnozstvi zakoupené pro jeden chod jiz pokryva
potireby celého nakupu, jsou u dalSich chodl vyznadené Sedé - neni nutné se jimi zabyvat znovu. Ve

chvili, kdy budete mit v kosiku vSechny polozky, prejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a

oznamte, Ze je Vas nakup u konce.
»Néco” na stll: Bageta + bylinkové maslo

e Bageta
e Bylinkové maslo

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej

e 1cibule

e 2 strouzky cesneku

e 400 g krajenych loupanych rajcat
e 500 ml zeleninového vyvaru

e 1 bobkovy list

e sl

o pepf

e hrstlistk(l bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

e 750 g mletého masa

e 2cibule

e 2vajicka

e 1,5-2 Izicky susené majoranky
e 6 hrsti strouhanky

e 14 platkd anglické slaniny

K podavani:

e zakysana smetana
e toustovy chleba
e tvrdy syr (k pripravé syrovych toustu)

Priloha:

e 500 g stredné velkych brambor
e 40gmasla
e 100 ml mléka
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Dezert: Cheescake

e 130 g ¢okoladovych susenek

e 250 g tvarohu (kostka, vanicka),

e 280 ml tekuté slehacky

e 400 g hotké ¢okolady nebo ¢okolady na vareni
e 140 ml Slehacky
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Priloha 2 Dotaznik

NAKUP POTRVIN NA INTERNETU

Kolikrat mésiéné v priméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze *
nakupy potravin (napf. pfes Rohlik.cz, Kosik.cz, apod...), nezapocitavejte nakupy
hotovych jidel (napf. pfes Dame jidlo, Wolt, atd...).

Tx
2x-3x
4x - 6x
7x-8x
9x a vice

Méné jak 1x mésicné

O O0OO00Ow®O

Potraviny na internetu nenakupuji

V domacnosti Ziji: *

() sam

() sam s ditétem/détmi

@ S partnerem/partnerkou bez ditéte/déti

() s partnerem/partnerkou s ditétem/détmi

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

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

Nakupujete na internetu MLEKO A MLECNE VYROBKY? *

() Ano
@ Ne
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Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani miéka a mléénych vyrobka (mléko, *
smetana, syry, maslo, jogurty,...) na internetu dalezité nasledujici parametry:

Vyplite prosim postupné Vase preference pfi nakupu mléka a mlécnych vyrobkd (mléko, smetana, syry,
maslo, jogurty,...). Na stupnici 1-5 mate moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry dilezité.

1 znameng, Ze pro vas neni dany parametr dilezity (je bezvyznamny, pfi nakupu jej v podstaté nefesite,
nezohlednujete), 5 naopak znamena maximalni dilezitost (je pro nakup rozhoduijici, zcela zasadni).

1 (mala
dilezitost)

5 (vysoka
dalezitost)

Vyrobce /
Znacka

(znamost, O O O O O

oblibenost,
zvyk,...)

Slozeni a
nutriéni hodnoty

(obsah tuku, O O O @) O

cukru, pridavné
latky, atd.)

Cena O O O O O

Certifikace (bio,

eko, regionalni O O O O O

potravina, atd.)
Z?mé l/’ misto O O O o O

Informace o
walfare chovu

(zda bylo zvife

chovano v O O O O O
podminkach

walfare)

Produktové

obrazky

(vizualni

atraktivita,

barva, obal,... O O O O O
celkové

posouzeni zda
“vypada dobre")

Velikost baleni O O @) O O
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OVOCE A ZELENINA

Nakupujete na internetu OVOCE A ZELENINU? *

O Ano
@ Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani ovoce a zeleniny na internetu dulezité
nasledujici parametry:

Vypliite prosim postupné Vase preference pii nakupu ovoce a zeleniny. Na stupnici 1-5 mate moznost
zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry ddlezité. 1 znamend, Ze pro vas neni dany parametr
dalezity (je bezvyznamny, pfi nakupu jej v podstaté nefesite, nezohledriujete), 5 naopak znamena
maximalni dilezitost (je pro nakup rozhoduijici, zcela zasadni).

5 (vysoka
dulezitost)

1 (mala
dulezitost)

Vyrobce /
Znacka - pokud

je uvedeno

(znémost, O O O O O
oblibenost,

zvyk,...)

Cena O O O O O

Certifikace (bio,

eko, regionalni O O O O O
potravina, atd.)

Zemé / misto
Zeme! O O O O O

Zpusob
péstovani

(dopad na O O O O O

Zivotni
prostredi,
apod.)

Produktové
obrazky
(vizualni

e O O O O O

celkové

posouzeni zda
“vypada dobre”’)

Velikost baleni O O O O O
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Nakupujete na internetu SLADKOSTI (€okolada, bonbony,...) A POCHUTINY (chipsy,
slané ty¢inky,...) ?

O Ano
@ Ne

Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani sladkosti a pochutin na internetu dalezité
nasledujici parametry:

Vypliite prosim postupné Vase preference pii nakupu sladkosti a pochutin. Na stupnici 1-5 mate
moznost zvolit, jak jsou pro Vas jednotlivé parametry ddlezité. 1 znamena, Ze pro vas neni dany
parametr dilezity (je bezvyznamny, pii nakupu jej v podstaté nefesite, nezohlednujete), 5 naopak
znamena maximalni dilezitost (je pro nakup rozhodujici, zcela zasadni).

1 (mala
dulezitost)

5 (vysoka
dulezitost)

Vyrobce /
Znacka

(znémost, O O O O O

oblibenost,
zvyk,...)

Slozeni a
nutricni hodnoty

(obsah tuku, O O O O O

cukru, pridavné
latky, atd.)

Cena O O O O O

Certifikace (bio,

eko, regionalni O O O O O

potravina, atd.)
Z?mé l/] misto O O O O O

Produktové

obrazky

(vizualni

atraktivita,

barva, obal,... O O O O O
celkové

posouzeni zda

“vypada dobie®)

Velikost baleni O O O O @)
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