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Anotace

Diplomova prace se zaméruje na aplikaci metodologie cenové citlivostni analyzy
podle Van Westendorpa, jeZ je urCena k identifikaci optimalni cenové hladiny produktu.
Metodologie zkouma vnimani spotiebitelti vii¢i riznym cenovym trovnim, aby urcila
rozsah, ve kterém je cena vniména jako spravedliva. Teoreticka cast se vénuje zakladiim
cenotvorby, metoddm stanoveni cen a technologiim snimani o¢nich pohybt, vcetné
eyetrackingu, coZ predstavuje klicovy nastroj pro analyzu vizualni pozornosti a chovani
spotrebiteli. Prakticka ¢ast provadi analyzu tfi skupin produktl s riznymi cenovymi
hladinami a substituty. VyuZiva grafickou analyzu kiivek k urceni klicovych bodi Van
Westendorpovy metody a vyhodnocuje vyznamnost substitutli v cenovém rozhodovani s
vyuzitim eyetrackingovych dat. Vysledkem prace jsou relevantni poznatky pro vytvoreni
promyS$lenych marketingovych strategii a stanoveni optimalnich cenovych politik pro
zkoumané produkty s dlirazem na piinos eyetrackingu v pochopeni vnimani cen

spotrebitelem.
Anotation

The master's thesis focuses on the application of the Van Westendorp price
sensitivity analysis methodology, aimed at identifying the optimal price level of a
product. This methodology examines consumers' perceptions of various price levels to
determine the range in which the price is perceived as fair. The theoretical part delves
into the fundamentals of pricing, methods of price determination, and eye movement
tracking technologies, including eye-tracking, a key tool for analyzing visual attention
and consumer behavior. The practical part conducts an analysis of three groups of
products with various price levels and substitutes, utilizing graphical curve analysis to
identify the key points of the Van Westendorp method, and evaluating the significance of
substitutes in pricing decisions using eye-tracking data. The result of the work provides
relevant insights for creating thoughtful marketing strategies and setting optimal pricing
policies for the studied products, emphasizing the contribution of eye-tracking in

understanding consumer price perception.
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1 Uvod

V soucasném dynamickém obchodnim prostredi je nezbytné pro spolecnosti a
podnikatele hluboce rozumét chovani spotiebiteli a faktorim ovliviiujicim jejich
rozhodovani pfi ndkupech. Jednim z klicovych aspektii, ktery ovliviiuje trzby a
ziskovost podniku, je cenova strategie zvolena pro produkty nebo sluzby, jelikoZ ta

vyrazné ovliviiuje vnimani zakaznika.

Tato diplomova prace se soustiedi na zkoumani procesti a mechanismd, jeZ
stoji za vnimanim a rozhodovanim spotfebitelli ve vztahu k riiznym cenovym
informacim. Hlavnim cilem je poskytnout podrobnou analyzu, jak rtizné cenové
ukazatele ovliviiuji vnimani a rozhodovani o cené produktu, a snaZzit se urcit
optimalni cenu produktu za pomoci cenové citlivostni analyzy podle Van

Westendorpovy metody a jeji rozSifeni o substituty ve vysSich i niZ$ich cenovych

hladinach.

Motivaci pro tuto praci byla potreba pochopit optimalni stanoveni ceny
produktu v praxi, jelikoZ mnoho firem spoléha pouze na nakladovou metodu nebo
cenovou strategii zaloZzenou na konkurenci. V tomto kontextu je velmi atraktivni
analyza cenové citlivosti podle metody Van Westendorpa se zvlastnim zamérenim
na vztah mezi uré¢enim ceny produktu a pridanim dvou substitu¢nich produktl s

vy$8imi a niZ8imi cenami. Dale bude vyuzZit eye-tracking k preciznimu porozuméni

faktor(, na které se zdkaznik p¥i stanoveni ceny soustiedi.

Tato inovativni metoda cenové citlivostni analyzy, ktera zahrnuje i substitu¢ni
produkty od konkurence, predstavuje nepostradatelny nastroj pro zacinajici
podniky. Zvlasté pro ty, které teprve hledaji svou cilovou skupinu, ale jiZ jasné tusi,
do jakého segmentu trhu chtéji proniknout se svym produktem. Tato metodologie
zahrnuje komplexni zkoumadani cenovych aspektdi, coZ vyrazné prispiva k
efektivnimu a strategickému utvareni cenové politiky.

Jednim z hlavnich cili této rozSifeny metody je optimalizace cenového

nastaveni produktu. Pravé timto smérem se podniky mohou ubirat, aby co nejlépe

reagovaly na dynamiku trhu a preference zakaznikli. Analyzovani cenové citlivosti



s konkuren¢nimi substituty poskytuje diileZity zaklad pro spravné urceni idealni
cenové hladiny, ktera nejen reflektuje hodnotu produktu, ale také respektuje

vnimani spotiebiteld.

Zkoumana metoda by mohla pomoci podniklim presnéji interpretovat, jak
spotiebitelé vnimaji cenovou politiku vzhledem k alternativnim nabidkam

konkurence. Tim vytvari prostor pro sofistikovanéjsi rozhodnuti ohledné cenové

strategie a umoZiiuje podniklim vést na trhu s vétSim porozuménim a divérou.

Celkové lze tici, Ze tato metodologie nabizi podnikiim jedine¢ny zpiisob, jak
lépe porozumét cenovému chovani zakaznikl a tim vytvorit konkurenceschopnéjsi
cenovou strategii. Inovativnim pristupem v oblasti zkoumani chovani spotiebiteli
je v této praci aplikovana eye-tracking technologie. Tato technologie umoziuje
sledovat pohyby o¢i ucastnikii a zaznamenavat, kam se divaji, jak dlouho, a na co
konkrétné vénuji pozornost. Timto zplisobem je moZné ziskat diikladnéjsi a vice
objektivni informace o tom, jak Ucastnici interpretuji a reaguji na rtizné cenové

informace, ¢imZ prispiva k lepSimu porozumeéni jejich rozhodovaciho procesu.

2 Cil prace

V teoretické Casti této prace je cilem predstavit zaklady a principy, které se
tykaji chovani spotrebitelli, cenovych strategii a vnimani cen. Budou zde
predstaveny rlizné metody stanoveni optimalni cenové hladiny, vcetné Van
Westendorpovy metody cenové citlivosti. Na tuto metodu bude kladen vétsi
teoreticky dliraz, nebot pravé na ni bude ve velké mife zaméiena prakticka ¢ast této

prace.

Dale pak poskytnout pevny zaklad pro pochopeni fyziologie oka a jeho
vnimani, navazné pak nabidne komplexni prehled o problematice eye-trackingu a
jeho klicovych aspektech, véetné technickych aspektii spojenych s fungovanim eye-
trackerii a zpracovanim dat, se zaméienim na pristroj Tobii X2-60, ktery je pouZit v
praktické c¢asti této prace. Prace se bude také zabyvat riiznymi metrikami
pouZivanymi pti analyze o¢nich pohybii a vizudlni pozornosti, jako jsou napfiiklad
fixace, detailni priblizeni problematiky teplotnich map a dalSi. Zaroven bude

vysvétlen vyznam téchto metrik a jakym zplsobem se ziskand data interpretuji a
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aplikuji. V neposledni radé bude v teoretické casti predstaven software iMotions,
pomoci kterého je navrZzeny experiment v praktické ¢asti této prace i s naslednou

analyzou.

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace je klicCovym uikolem navrhnout a
realizovat experiment zaméfeny na vnimani cen spotiebitelli, a to konkrétné s
vyuzitim cenové citlivostni analyzy podle Van Westendorpa. Experiment bude
vyuZzivat eye-tracking zafizeni a bude zkoumat vliv pfidani dalSich dvou substitutt
v nizkych i vy$Sich cenovych hladinach na vyslednou cenu, kterou urci spotrebitelé
ve srovnani se zakladni variantou, kde testované osoby urcuji pouze cenu
samostatného produktu. Prace se zaméruje na urceni ceny konkrétniho produktu, v
tomto pripadé ¢aje ,HARMONIE SRDCE®, a pokusi se analyzovat chovani uZivatel
pri vypliovani dotazniku, aby bylo moZno posoudit, zda a jak substituty ovliviiuji
jejich rozhodovani o cené. Vystupy prace nejen poskytnou prakticka doporuceni pro
efektivni cenové strategie, ktera berou v ivahu vnimani cen a citlivost spotiebitelti
na cenu, ale také identifikuji omezeni a moZznosti pro dalSi vyzkum v oblasti chovani
spotrebitelli, cenovych strategii a vnimani cen. Diky vyuZiti technologie eye-tracking
bude prace schopna poskytnout hlubsi a detailnéj$i vhled do toho, jak spotrebitelé

zpracovavaji cenové informace a jak tyto informace ovliviiuji jejich rozhodovani.

3 Uvod do cenotvorby

Cenotvorba je kliCovym prvkem marketingového mixu a je nezbytna pro
dosaZeni Uspéchu na trhu. Ceny ovliviiuji nejen zisky a trzby podnikd, ale také
vnimani hodnoty a kvality produktii ze strany spotiebiteld. (Kotler & Keller, 2007)
Spravné stanovené ceny mohou pomoci prilakat zakazniky, posilit
konkurenceschopnost a zvysit trzni podil, zatimco Spatné stanovené ceny mohou
vést k poklesu poptavky a zisku. (Monroe, 2003) Cenotvorba je komplexni proces,
ktery zahrnuje fadu faktort, jako jsou ndklady na vyrobu, konkurence, hodnota pro

zakaznika a psychologie cen (Smith, Nagle & Zale, 1994).

Nékolik zakladnich teorii a koncepci tykajicich se cenotvorby lze nalézt v
odborné literature. (Kotler & Keller, 2007) zdiiraziiuji vyznam cenotvorby jako

soucasti marketingové strategie a poukazuji na to, Ze ceny jsou jedinym prvkem



marketingového mixu, ktery generuje prijmy. (Monroe, 2003) se zabyva psychologii
cen a jejim vlivem na vnimani kvality a hodnoty ze strany spottebiteld. (Smith,
Nagle, a Zale 1994) predstavuji rtizné metody cenotvorby a diskutuji o jejich

vyhodach a nevyhodach.

Vzhledem k vyznamu cenotvorby je diileZité pro marketingové manaZery a
vyzkumniky rozumét riiznym aspektiim tohoto procesu a byt schopni stanovit
optimalni ceny pro své produkty a sluzby. Tato prace se zaméfuje na teoretické
zaklady cenotvorby, faktory ovliviiujici tento proces a metody stanoveni
optimalnich cenovych hladin, jako je Van Westendorpova metoda citlivosti na cenu,

které budou predstaveny v nasledujicich odstavcich

3.1 Metody stanoveni cen

NejcastéjSi metody stanoveni cen zahrnuji nakladové orientované cenéni,
konkurentné orientované cenéni, hodnotové orientované cenéni a dynamické
cenéni. Podle (Hinterhuber & Bertiniho, 2011) nékolik akademickych studii ukazuje,
Ze vice neZ 80 % spoletnosti zaloZi své cenotvorbu bud na nakladech nebo na
cenach svych konkurenti. Nékolik metod pro stanoveni ceny si predstavime

podrobnéji.

3.2 Stanoveni cen na zakladé nakladu

Cenotvorba na zdkladé néakladli spociva v pridani poZadovaného zisku k
nakladiim na vyrobek. Jedna se o nejjednodussi metodu stanoveni ceny. (Kotler &
Armstrong 2018) Strategie cenotvorby na zadkladé nakladd zahrnuje analyzu bodu
zvratu a stanoveni cilového zisku. Podle (Hinterhuber & Bertini, 2011) jsou cile

ziskovosti hlavnimi vstupy pro rozhodovani o cenotvorbé na zdkladé nakladi.

PTi cenotvorbé na zakladé nakladl se cena vypocitava z fixnich a variabilnich
nakladi a cilové marZe. Pokud naklady rostou, je tfeba zvysit cenu. Obvykle je objem
prodeje odhadem, takZe ani tato metoda negarantuje pokryti nakladi nebo dosaZeni

cilenych ziski. (Dholakia, 2018)

Cena firmy zaloZend pouze na nakladech miiZe byt ve srovnani s cenou

konkurence priliS vysoka, a to zejména v pripadé, pokud ma konkurence niz$i
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naklady. V nékterych pripadech miiZe byt spottebitel ochoten zaplatit za produkt
vice a pak by cenotvorba zaloZena na hodnoté produktu podle zakaznika vedla k
vy$sSimu zisku. Cenotvorba na zdkladé ndakladli obvykle vytvari divéru u
spotrebitelli a sniZuje cenové valky, zejména pokud vétSina hrac v konkrétnim

odvétvi pouZiva cenotvorbu na zakladé nakladi. (Dholakia, 2018)

3.3 Cenotvorba zalozena na konkurenci

Cilem cenotvorby zaloZené na konkurenci neni shodovat se s cenami
konkurence, ale stanovit ceny v souladu s cenami konkurentli pro produkty nebo
sluzby na zdkladé hodnoty téchto pro zakaznika. Pokud spole¢nost nabizi vice
hodnoty neZ konkurent, cena je stanovena vyssi ve vztahu k cenam konkurence
(Kotler & Armstrong, 2018). Prodejni cena je synchronizovana se zménami cen
konkurentii. Tato strategie je obvykle velmi cenénd prodejci, protoZe ceny jsou
v souladu s konkurenci. V této strategii se snadno vytvari kontinualni poskytovani

slev, kdyZ se vSichni pouze prizplisobuji cenam konkurentii. (Bouter, 2013)

3.4 Cenotvorba zalozena na hodnoté

Cenotvorba zaloZena na hodnoté je ¢asto preferovana spole¢nostmi, které jsou
lidry na trhu. Tyto spolecnosti jsou presvédceny, Ze jsou lepsi nez jejich konkurenti.
MysSlenka cenotvorby zaloZené na hodnoté spoCiva v tom, Ze se cena produktu
stanovi pro jednotlivy segment zakaznik{ tim, Ze se vyhodnoti hodnota produktu

pro zakaznika ve srovnani s ostatnimi produkty. (Dholakia, 2015)

Cenotvorba zaloZena na hodnoté vyuZiva ochotu zdkazniki platit. Jde tedy o to
stanoveni maximalni ceny, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. Ochota zakaznik
platit je jednim z klicovych pojmi v cenotvorbé a kapitola ji zkouma. I kdyZ je
cenotvorba zaloZena na hodnoté, naklady nelze ignorovat, protoZe trzni a cenova

rozhodnuti konkurenti ovlivituji vysledek (Dholakia, 2015).



3.5 Dynamické stanovovani cen

Dynamické cenénti je strategie, kdy spole¢nosti méni ceny svych produktii ¢i
sluZeb na zakladé soucasnych trznich podminek. Tento pristup se Casto vyuziva v
odvétvich, kde jsou ceny velmi citlivé na zmény poptavky nebo nabidky, napriklad v

leteckém primyslu, hotelovém priimyslu, e-commerce nebo energetice.

Dynamické cenéni se miiZe provadét tak, Ze tymy sleduji trh a upravuji ceny
podle potieby, nebo automaticky pomoci sofistikovanych algoritmi a strojového
uceni, které analyzuji velké mnoZstvi dat a prizplisobuji ceny v redlném case. (Haws

& Bearden, 2006)

3.5.1 Hlavni faktory

Pii dynamickém cenéni se ¢asto bere v tivahu fada faktori.Prvnim z nich je
¢as.Ceny se mohou ménit v prlibéhu dne, tydne nebo roku na zakladé sezénnosti
nebo Spitek poptavky. Dale se bere vuvahu poptavka. Pokud je poptavka po
produktu vysoka, mohou spolec¢nosti zvysit ceny. Naopak, pokud je poptavka nizka,
mohou snizit ceny, aby stimulovaly prodej. Dalsi zfaktori je konkurence.
Spole¢nosti mohou upravovat své ceny na zakladé cen svych konkurentt. Poslednim
hlavnim faktorem je zakaznické chovani.Nékteré spolecnosti pouZzivaji data o
chovani zakaznikd, jako je historie nakupii nebo prohliZeni webu, k prizplsobeni

cen.

PrestoZe dynamické cenéni miiZe byt efektivnim zplisobem, jak maximalizovat
zisky, mliZe byt také kontroverzni, pokud zdkaznici povaZuji ceny za nespravedlivé

nebo diskriminac¢ni. (Elmaghraby, & Keskinocak, 2003)

3.5.2 Dynamické tvorba cen v realné implementaci

Dynamickou tvorbu cen lze také nazvat jako tvorbu cen zaloZenou na
poptavce. Napriklad letecké spole¢nosti zavedly dynamické ceny pred deseti lety.
Predtim se sledovala tvorba cen na zakladé hodnoty jako nejvynosnéj$i cenovou
strategii. Pro letecké spolectnosti je dynamicka tvorba cen business strategii, ktera
maximalizuje zisky ipravou cen produktii v redlném case. Pokud jde prodej dobfre,

ceny automaticky rostou, aby byly produkty k dispozici za vy$si cenu pro dalsi
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potencialni zakazniky, ktefi jsou ochotni zaplatit vice a tim firma optimalizuje svoji

cenu pro maximalni ziskovost. (Lin & Sibdari, 2007)

Dynamicka tvorba cen je cenova diskriminace v dobé nakupu. Dnes je béZzna v
mnoha oborech podnikani, nejen u leteckych spoletnosti (Netessine, 2004).
Dynamicky pricing miiZze byt také individualni cenovou diskriminaci (Haws &

Bearden, 2006).

Nékteri zakaznici jsou ochotni platit vice neZ jini a dynamické ceny toho
vyuziji. (Mohammed, 2017) se pt4, zda je to etické, protoZe individualni ceny by
mohly vést k nespravedInosti. Klasickym prikladem je, Ze firma zvySuje cenu lopaty
na snih v den, kdy snézi, coz spotrebitelé neakceptuji. V dynamickém cenovém

modelu je klicové zjistit, jak poptavka reaguje na zmény v cené.

3.6 Psychologické aspekty cen

(Kotler & Armstrong, 2004) zmiiuji Sest cenovych strategii, které firmy
pouZivaji k prizplisobeni zikladnich cen rtiznym skupindam zakaznikd. Mezi tyto
strategie patfi napriklad slevy a nahrady, jako jsou slevy za promptni platbu,
mnozstevni slevy, sezénni slevy a funk¢ni slevy a také nahrady, jako jsou nakupy na
protiucet. Ddle je zde strategie cen pro jednotlivé segmenty, coZ je prizplisobeni cen
bez toho, Ze by vychazeli z ndkladovych diivodli, zndma jako cenova diskriminace,
jako napriklad niZ8i ceny vstupenek pro studenty nebo seniory. Strategie
psychologickych cen ukazuje, Ze spotrebitelé nevnimaji cenu pouze racionalné, ale
také jako ukazatel kvality a prestiZe, a obsahuje i rlizné strategie, jako jsou sudé a
liché ceny (liché ceny maji za nasledek vétsi objemy prodejti), které ovliviiuji
vnimani ceny. Ceny také mohou byt pouZity jako nastroje prodeje, kde docasné
snizeni cen prildkaji zakazniky k ndkupu dalSich produktii za béZné ceny.
Geograficky princip uvadi pét pod-strategii, které se 1isi podle zplisobu uctovani
dopravy zakazniklim (kaZdy zakaznik plati dopravu podle mista svého bydlisté) a
mezinarodni cenové strategie, kde firmy obchodujici na mezinarodnich trzich a
rozhoduji se o volbé cen v jednotlivych zemich, at uz zvoli jednotné ceny nebo je

diferencuji podle mistnich podminek. Tato S§kala cenovych strategii odrazi rtizné



psychologické, geografické a segmentové faktory, které firmy musi vzit v uvahu pri

stanoveni cen.

4 Cenova citlivostni analyza podle Van Westendorpa

Jednou z metod, kterd bude rovnéz vyuzita v praktické casti této diplomové
prace, je holandsky test cenové citlivosti (price sensitivity test) neboli Van
Westendorpliv cenovy test. Je to jedna z metod pouzivanych k méfreni citlivosti
spotrebitelli na cenu, tedy jak spotiebitelé vnimaji hodnotu sluzby nebo produktu.
Tato metoda byla vytvorena nizozemskym ekonomem Peterem Van Westendorpem
vroce 1976 a stale patii mezi nejpopularnéjsi metody. Jedna se o pfimou metodu

pro stanoveni ochoty zakaznik platit (Apollonsky, 2017).

Tato metoda byla zvolena, protoZe je jednoducha a obsahuje pouze ctyri
otazky a spole¢nost, ktera produkty prodava, tak miiZe stanovit optimalni cenové
rozpéti produktil a vyuZzit informace o citlivosti na cenu p¥i rozhodovani o cenach

zaloZenych na poptavce.

4.1 Interpretace vysledku

Vysledky Van Westendorpova testu mohou byt interpretovany riznymi
zplUsoby a mohou poskytnout cenné poznatky pro strategii cenotvorby. Napiiklad,
pokud je rozsah prijatelnych cen (RAI) uzky, znamena to, Ze existuje omezeny
prostor pro stanoveni cen produktu. Naopak, pokud je RAI Siroky, existuje vice
moZnosti cenového nastaveni, které by mohly uspokojit riizné skupiny zakazniki.

(Apollonsky, 2017)

4.2 Navaznost na marketingové rozhodnuti

Vysledky tohoto testu mohou mit zasadni dopad na rozhodovani v

marketingové strategii. Pomoci téchto informaci mohou firmy optimalizovat své



cenové politiky, vyhnout se nezadouci cenové konkurenci nebo prilakat zakazniky

pomoci strategii diferencované cenotvorby. (Apollonsky, 2017).

4.3 Omezeni metody:

Stejné jako kaZzda metoda, i Van Westendorpova analyza ma sva omezeni.
MiZe byt nachylna k riznym zkreslenim odpovédi respondentii nebo omezenim
vzorku. Je dilezité vzit v ivahu moZné zkresleni odpovédi a postarat se o co

nejreprezentativnéjsi vzorek respondentd. (Apollonsky, 2017).

4.4 Pouziti ve vyzkumu trhu:

Tento typ cenové citlivostni analyzy se ¢asto vyuZiva v riznych oblastech
vyzkumu trhu a marketingovych analyz, aby bylo moZné lépe porozumét

preferencim spotiebitell a jejich reakcim na cenové zmény. (Apollonsky, 2017).

4.5 Otazky k cenové citlivostni analyze

Van Westendorpova meéritka citlivosti na cenu pouZivaji oteviené otazky
kombinujici cenu a kvalitu. Metoda spociva v poskytnuti priizkumu zdkaznikim, ve

kterém zakaznici odpovidaji na ¢tyri otazky souvisejici s cenou (Apollonsky 2017):

- Za jakou cenu byste povaZzovali produkt za tak drahy, Ze byste jej nezvaZovali

koupit? (Prili§ drahé)

- Za jakou cenu byste povaZovali produkt za tak levny, Ze byste pochybovali o

jeho kvalité? (Prilis levné)

- Za jakou cenu byste povazovali produkt za zacinajici byt drahy, takze by to

nebylo vylouceno, ale museli byste o koupi premyslet? (Drahé/vySsi cena)



- Za jakou cenu byste povaZovali, Ze se jednalo o vyhodnou koupi? (skvéla cena

/ kvalita)

4.6 Klicové body grafové analyzy

Van Westendorpova analyza, znama také jako Price Sensitivity Meter (PSM),
identifikuje Ctyti klicové body, které jsou diileZité pro pochopeni cenové citlivosti
spotrebitelli. Tyto body jsou pojmenovany jako bod marginalni levnosti (PMC),
optimalni cenovy bod (OPP), bod cenové lhostejnosti (IPP) a bod marginalni drahoty
(PME). Nasledujici popis vysvétluje kaZzdy z téchto bod: (Apollonsky 2017):

Not Expensive

Not Cheap

Too Cheap
Too Expensive

Number of Respondents [cumulative %]
3
|

\

Price
Acceptable

Price Range

Obrazek 1: Graf cenové citlivostni analyzy zdroj:
https://www.researchgate.net/figure /THE-VAN-WESTENDORP-PRICE-SENSITIVITY-METER-
BASED-ON-VAN-WESTENDORP-1976_figl_304658564
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4.6.1 Point of Marginal Cheapness (PMC)

Bod marginalni levnosti (PMC) predstavuje klicovy zlomovy bod ve vnimani

ceny produktu. Jedna se o priinik krivky prilis levna a draha.

U PMC dochazi ke zméné a vice spotrebitelli za¢ind povaZovat produkt za
prilis levny neZ za vyhodnou koupi. Tento bod je pro podniky dileZitym signalem,
protoZe naznacuje hranici, za kterou prili§ nizka cena miiZe vyvolat obavy o kvalitu
produktu. Spravna rovnovaha je v tomto bodé klicova, protoZe stanoveni ceny pod
PMC by mohlo odradit nékteré zakazniky, ktefi nizkou cenu spojuji s niz8i kvalitou

nebo podezrelymi nedostatky. (Apollonsky 2017):

4.6.2 Optimum Price Point (OPP):

Optimalni bod ceny (OPP) predstavuje idealni misto, kde stejny pocet
spotrebitelli povaZzuje produkt za bud’ prili§ levny nebo prili§ drahy. Dosahnout
tohoto jemného vyvazeni je hlavnim cilem podnik{, které se snaZi maximalizovat
vnimana hodnota produktu se uzce shoduje s jeho cenou pro vyznamny segment
cilového trhu. Naznacuje to, Ze spotiebitelé povaZzuji produkt za spravné cenény
vzhledem k jeho kvalité, vlastnostem a vyhoddm. Dosdhnuti OPP vyZaduje diikladné
porozuméni preferencim spotfebitelli, dynamice trhu a strategiim konkuren¢niho

ceni (Apollonsky 2017):

4.6.3 Indifference Price Point (IPP)

Bod lhostejnosti ceny (IPP) oznacuje bod (v obrazku 1 se jedna o bod nad
bodem OPP), ve kterém stejny pocet spotiebitelli povaZuje produkt za drahy, tak i
levny. U IPP je vnimana hodnota produktu v rovnovaze s jeho vnimanymi naklady,
coZ vede ke stavu rovnovahy, kde je hodnota produktu povazZovana za vyvaZenou
jak cenové citlivymi, tak kvalitné citlivymi spotrebiteli. Podniky mohou IPP vyuzZit
jako referenci pfi stanovovani cen s cilem oslovit $ir$i spektrum zakaznikl. Snaha

udrZovat vnimanou hodnotu produktu kolem bodu IPP miiZe pomoci zvysit jeho
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konkurenceschopnost na trhu a podpofit pocit spokojenosti u rtiznych segmentii

zakaznikd. (Apollonsky 2017):

4.6.4 Point of Marginal Expensiveness (PME)

Bod margindlni drahoty (PME) je prisecik kirivek prili§ drahy a levny je
vyznamnym Zzlomovym bodem ve vnimani dostupnosti produktu. KdyZz cena
dosahne PME, dojde k posunu a vice spotiebitelii zatne povaZovat produkt za prilis
drahy neZ za stale rozumné cenény. Tento bod je dlileZitym ukazatelem. Firmy by se
meély snazit vyhnout prekroceni ceny za timto bodem, protoZe by mohlo dojit ke
sniZzeni poptavky. U PME spotiebitelé mohou zaclit zpochybiniovat, zda produkt
odlivodiiuje svou vyssi cenu ve srovnani s alternativami, a riziko ztraty cenové

citlivych zakaznikl se stava zjevnym. (Apollonsky, 2017)

4.6.5 Interval PMC a PME a mozna rozsireni

Tyto ¢tyti body jsou klicové pro stanoveni optimalni cenové politiky a cenové
strategie, kterad je citliva na vnimani ceny spotrebiteli. Pomoci Van Westendorpovy
analyzy miiZe spolecnost urcit optimalni cenovy bod (OPP), ktery dosahuje
rovnovahy mezi cenou a poptavkou, a minimalizuje negativni dopad na vnimani
kvality produktu. Zaroven kdyZ identifikujeme spravné PMC a PME, tak nam tyto
body pomohou stanovit cenové rozpéti, ve kterém by méla cena produktu
pohybovat, aby byla pritazliva pro co nejvice spotiebitell. [IPP mliZe ukazat, kde je
pro spotrebitele cena produktu povaZovana za "spravedlivou" a odpovidajici

vnimané hodnoté. (Apollonsky, 2017)

Prostor mezi body PMC a PME ma zasadni vyznam pro stanoveni optimalni
cenové strategie. Na jedné strané by priliS nizka cena mohla vyvolat obavy o kvalitu
produktu a vnimat ho jako nekvalitni. Na druhé strané, prili§ vysoka cena by mohla
odradit potencialni zakazniky a sniZit atraktivitu produktu na trhu. Identifikace
optimalni ceny v tomto prostoru je klicova pro dosaZeni vyvazeného vnimani ceny

a hodnoty produktu a jeho uspéSné zaclenéni na trh. (Apollonsky, 2017)
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(Zamalova, 2010) ve své studii naznaCuje moZnost rozsireni grafu o dalsi dvé
krivky, a to tim, Ze prevratime kiivky "draha" a "levna". Timto zplisobem ziskame

rn

nové krivky "inverzné draha" a "inverzné levna".

Diky prisecikim kfivek "inverzné levnd" s "levna" a "inverzné draha" s "draha"
ziskdme dva nové body. Vzhledem k tomu, Ze jsou krivky kumulativni, priiseciky
inverznich krivek s ptivodnimi kifivkami jsou v bodé, kde jsou vyvaZené, tedy na
hranici 50 %. Prostor mezi témito dvéma novymi body tak predstavuje neutraln{
zonu, kde vétsina respondentii nepovaZuje cenu za vysokou ani nizkou. Tuto oblast
mliZeme nazvat "neutralni zénou" a predstavuje pomérné bezpecnou oblast pro

cenovou manipulaci. (Zamalova, 2010)

5 Fyziologie oka a jeho vnimani prostredi

Zrak je jednim z nejvyznamnéjsSich zastupcl lidskych smysld, ktery hraje
klicovou roli ve vnimani informaci. Tento smysl umoZiuje ¢lovéku zamérit se na
okolni objekty a analyzovat je z hlediska rtiznych vlastnosti, jako jsou barvy, tvary,
svételné podminky a vzdalenosti. Vnimani prostrednictvim zraku vyvolava
mySlenkové pochody a schopnost rozpoznat souvislosti a vztahy ve vizualnim
prostredi. Skrze zrakové vjemy ziskavame informace o prostorovych vztazich mezi
objekty, jejich proménlivosti pti pohybu v riiznych pozorovacich thlech a jejich
charakteristickych tvarovych a barevnych vlastnostech, coZ nam umoZziiuje zaradit
je do odpovidajicich kategorii. NaSe vidéni prispiva k utvareni predstavy o vnéjSim
Svété a urcuje hranice naSeho mysleni. V fadé béZnych situaci zavisime na zraku a
nasledné rychlé reakci. Pravé proto prevazuje zrakovy smysl nad ostatnimi, a to
potvrzuji faktory, jako je 70 % celkového poctu smyslovych receptorti, které se
nachdzi v oc¢ich, a také skutecnost, Ze vice neZ polovina energetickych zdrojl je
vénovana zpracovani zrakovych podnéti. S postupem ¢asu a rozvojem technologif,
se zkoumani lidského zraku stava stale dileZitéjsim. Rizné oblasti zkoumaji jeho
vyuziti a uplatnéni pomoci specifickych pristroji a metod, coZ posouva nase poznani

o fungovani tohoto smyslu na novou troveti. (Sikl, 2012)
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5.1 O¢ni aparat

O¢ni bulva je nepravidelného kulovitého tvaru s priimérem 2-2,5 cm. Sklada se
ze dvou hlavnich segmentii: rohovky a o¢niho bélma. Rohovka ma mensi zakiiveni
v rozmezi 7-8 mm, zatimco o¢ni bélmo dosahuje poloméru zaktiveni mezi 11-12
mm. O¢ni bulva je chranéna vickem z predni strany a kosténou o¢nici z bo¢nich a

zadnich stran. (Novotny, a dalsi, 2015)

Anatomie lidského oka

Ciliary body e ki)

_~ Cévnatka (choroidea)

Duhovka (iris) _—~Sitnice (retina)

Panenka (pupila)

Rohovka (cornea)

Cotka (lens) /

Zavésny vaz (ligamentum suspensorium)

Zrakovy nerv (nervus opticus)

Obrazek 2: Oc¢ni koule (Zdroj: https://cs.medlicker.com/284-odchlipeni-sitnice-
priciny-priznaky-diagnostika-a-lecba)

5.2 Rohovka s ¢oCkou

Co¢ka a rohovka jsou diileZité ¢asti oka, které spole¢né s komorovou vodou a
sklivcem tvori optickou soustavu oka. Tato soustava ma za cil zajistit, aby se vSechny
svételné paprsky shromaZzdily v jednom misté na sitnici a vytvorily tak ostfi obrazek.
Kdyz svételné paprsky prochazeji z jednoho prostfedi do jiného s odliSnymi
optickymi vlastnostmi, dochazi k lomu paprski. Napriiklad ve vodé se svétlo lomi
jinak neZ ve vzduchu, coZ zplisobuje rozmazany obraz. PfestoZe index lomu rohovky
a CocCky je podobny, prispiva ¢ofka pouze asi 25 % celkové miry lomu svétla.

Zbyvajici ¢ast lomu zajiStuje rohovka. Nékdy miiZe dojit k potiZim, pokud se svételné

paprsky nesbihaji na sitnici a misto toho vytvareji neostre viditelny obraz. Toto je
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regulovano akomodaci, coZ je zména tvaru Coc¢ky diky pohybu svalu rasnatého
téliska. Timto mechanismem miZeme zaostfit na vzdalené i blizké objekty.

(Radovan Sikl, 2012)

5.3 Pohyb oé&i

Zakladni poloha oka je ve vzpiimené hlavé a sméruje primo. OCi se pohybuji
kolem centra otaceni oka, které je umisténo 13,8 mm od pfedni vrstvy rohovky. Oko
miZe provadét pohyby nahoru, doli a do stran. Pohyb nahoru a dolii nazyvame
sekundarni polohou, zatimco kombinace pohybu nahoru nebo dolti s pohybem do
strany je oznacovana jako tercialni poloha. Pro vertikalni pohyb jsou zapojeny ctyri
oc¢ni svaly, zatimco pro horizontalni pohyb sta¢i dva okohybné svaly. Oko nikdy neni
v absolutnim klidu, vZdy vykonava malé pohyby nazyvané mikro-sakady. Tyto
mikro-sakady jsou velmi rychlé a nepravidelné, trvaji jen 10-20 ms, a pomahaji oku
se vratit do zakladni polohy. Kromé toho existuji také pohyby velkého rozsahu,
nazyvané sakady, které se pouzivaji pri prohlizeni nebo zméné fixace. Pokud
sledujeme pohybujici se objekt, mluvime o sledovacich pohybech oka. (Svatopluk

Synek, 2014)

5.3.1 Fixace

Fixace je jednim z klicovych o¢nich pohybii, zaméfenych na udrzeni oka na
konkrétnim bodé. [ kdyZ se jedna o velmi nepatrny pohyb, okohybné svaly pracuji,
aby udrzely oko fixované na dany objekt. Fixace znamena, Ze oko se zaméri na urcity
bod a na chvili zastavi sviij pohyb. Tato doba trva nékolik set milisekund. I béhem
fixace se oko mirné pohybuje diky tfem mikro-pohyblim (termor, mikrosakady a
drifty), které jsou klicové pro zabranéni saturaci receptorii na sitnici a udrZeni

kvalitnfho vnimani. Clovék si téchto mikro-pohybt obvykle neni védom. (Popelka,

2015)

5.3.2 Sakady
Sakady predstavuji rychlé pohyby oci, které propojuji jednotlivé fixace. Jsou
charakterizovany extrémni rychlosti a jsou povazovany za nejrychlejsi o¢ni pohyby

15



u lidi. Velké sakady dosahuji rychlosti aZ 500 stupiiii za sekundu. Béhem téchto
rychlych pohybli dochéazi k rozmazani vizualniho vnimani, a to jak kvili samotné
rychlosti sakady, tak i diky procesu nazyvanému sakadické potlaceni, ktery omezuje

vnimani v priibéhu pohybu.

Obrazek 3: focus on object (zdroj: https://www.tobiipro.com/learn-and-
support/learn/eye-tracking-essentials/why-do-our-eyes-move/)

5.4 Rozlisovani intenzity svétla

Oko je znacné citlivé na svételné podminky v okolnim prostiedi a vykazuje
schopnost adaptace na rizné tirovné intenzity svétla. Tato adaptace umoZiiuje oku
prizpisobit se aktualnim svételnym podminkam. Napiiklad pfi prechodu z dobfte
osvétlené mistnosti do temného prostoru se nase vnimani svételnych podnétii na
chvili zhorsi. AvSak s priibéhem ¢asu dochazi k postupnému zlepSeni vidéni, a to aZ
po priblizné jedné hodinég, kdy je adapta¢ni proces na vrcholu. Opatnym smérem,
tedy z tmavé mistnosti do svétlejSiho prostredi, se zrakova adaptace a vidéni

prizptisobi mnohem lépe a rychleji. (Synek, Skorkovska, 2014)

5.5 Zorné pole

Zorné pole je definovano jako oblast prostoru, kterou lidsky zrak dokaze
zachytit a vnimat. Toto pole odpovida ¢asti prostoru, kterou nepokryva pohled obou
oCi soucasné pfi jejich fixaci na predmét piimo pred sebou. Zorné pole ma obvykle
rozsah pribliZzné 90 stupiii. Na vertikdlni ose je rozsah zhruba 60 stupiid. Pri

vySetiovani zorného pole se Casto pouziva staticka perimetrie, kde se svételna
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znacka razné intenzity a velikosti rozsvéci ndhodné na riznych mistech
vySetiovaciho pole. Osoba podrobena vySetreni nasledné signalizuje viditelnost
znacky stisknutim prisluSného zarizeni. Tato metoda umozZiiuje nejen lokalizaci a
rozsah vypadku zorného pole, ale také poskytuje informace o jeho hloubce. (Synek

a dalsi, 2014)

6 Eye-tracking

Eye-tracking, neboli sledovani pohybu oci, predstavuje vyzkumnou metodu,
ktera slouzi k prozkoumani vizualniho vnimani. Tato metoda ma Siroké praktické
aplikace, vCetné oblasti marketingu. Pomoci eye-trackingu je mozZné ziskat
informace o tom, kam se Clovék presné diva a jaké procesy vizualni pozornosti
probihaji. Analyzou pohybu of¢i lze urcit, na co je uZzivatel zaméfen v daném
okamZiku, jak dlouho pozoruje konkrétni objekty a jakym zplisobem se jejich pohled
méni v priibéhu ¢asu. Pro sledovani pohybu o¢i na obrazovce se vyuZivaji specidlni

bryle nebo senzory umisténé pod sledovanym monitorem. (Bojko, 2013)

Eye-tracking je metodologie, ktera vyznamné prispiva k porozumeéni vizualni
pozornosti a byla ispé$né vyuzita v riiznych oborech, véetné kognitivni psychologie,
marketingu a vyzkumu interakce Clovék-pocitac. Diky této metodé lze napriklad
detailné zkoumat uZzivatelskou privétivost softwaru a ziskat kompletni pochopeni
reakci uZivatelq, i v situacich, kdy sami uZivatelé nedokaZi své zkuSenosti dostatecné
vyjadrit. Eye-tracking se tak stava cennym nastrojem pro zhodnoceni uZivatelského

chovani a zlepSeni uzivatelskych zaZitkd. (Bergstorm, a dalsi, 2014)

An eye tracker consists of cameras,
projectors and algorithms.

The projectors create a pattern

of near-infrared light on the eyes.

images of the user's eyes and the
pattern.

Gaze point

3 The cameras take high-resolution

Machine learning, image processing
and mathematical algorithms are
used to determine the eyes' position
and gaze point.

Obrazek 4: EyeTracking (Zdroj: https://www.tobii.com/group/about/this-is-eye-tracking)
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6.1 Zarizeni pro sledovani pohybu o€i

Zarizeni pro sledovani pohybu oc¢i neboli eye-tracker vyuzivaji metodu
nazyvanou Pupil and Corneal Reflection Tracking, ktera je zaloZena na
bezkontaktnim snimani zornice a kornealniho odrazu infraerveného svétla. Tato
metoda umoZiuje detekci stfedu zornice a odrazu svétla, coz vysledné umoziuje

urcit smér pohledu respondentd.

Eye-tracker je obvykle umistén pod monitorem, na kterém je zobrazen
sledovany obraz nebo objekt, a infracervena svétla jsou smérovana k respondentovi.
Kamery snimaji o¢i respondentli a na zdkladé rozpoznavani obrazu jsou nalezeny

stiedy zornic a odrazy infracerveného svétla.

Tyto informace slouZi k vypoctu sméru pohledu ucastniki vyzkumu. Smér
pohledu je uloZen ve formé souradnic sledovaného objektu a umoZiiuje vypocitat
trajektorii pohledu a umisténi jednotlivych fixaci. Existuje nékolik typl oc¢nich
snimacil s odliSnou presnosti urc¢eni bodli a vzorkovaci frekvenci. Volba trackeru

zavisi na ucelu aplikace, pro ktery je urcen.

Napriklad vysokorychlostni snimace s frekvenci okolo 2000 Hz jsou pouzivany
piredevSim v Kklinickych studiich, ale vyZaduji fixaci hlavy respondentii. Mobilni
snimace o¢i jsou oproti tomu vhodné pro terénni studie, kdy je potreba sledovat
pohled respondentli mimo laboratorni prostredi. Tyto mobilni eye-trackery mohou
byt ve formé bryli nebo zabudované na prilbé a vyuZivaji se napriklad v obchodech,
kde mohou pomoci s organizaci zboZi v regalech. Celkové lze eye-tracking aplikovat
v ruznych oborech, jako je kognitivni psychologie, marketing nebo vyzkum
interakce ¢lovék-pocita¢. Pomoci této metody lze ziskat presna data o pohledovém
chovani, a tim 1épe porozumét vizualnim procestim a pozornosti respondentti, coZ

ma Siroké uplatnéni v akademickém i praktickém vyzkumu. (Popelka, 2015)

6.1.1 Typy eye-tracking zarizeni

Existuji tfi hlavni typy eye-trackerti. Prvnim typem je screen-based eye-
tracker, ty byvaji umistény pod monitorem. Byvaji prenosné, jsou kompaktnich

rozmérl a lehké. Ale maji urcitd pravidla a omezeni pouZiti — testovana osoba musf
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sedét blizko monitoru, kde je zobrazovan vizualni stimul. Osoba miiZe v jistych
mezich volné pohybovat hlavou, ale jen pokud jsou tyto pohyby v dosahu

rozpoznani eye-trackeru. Tato oblast se nazyva blackbox.

Druhym typem jsou eye-trackery, které jsou zabudované v brylich (viz
Obrazek 5). U téchto eye-trackert jsou pak senzory umistény o hodné bliZe k oku.
UmoZnuji testované osobé volny pohyb. Tyto eye-trackery jsou obvykle pouzivany
ve velkych laboratorich, anebo béhem marketingovych vyzkumii v obchodnim
prostredi. U eye-tracking bryli je samoziejmé naro¢néjsi kalibrace. Bryle musi byt
v optimalni poloze a sledovani pohybu ofi s eye-tracking brylemi neni sice tak
piesné, jako u stolnich eye-trackerii, ovSem pfi sprdvném nastaveni prinesou
kvalitni vysledky.

Tretim typem eye-trackeridl jsou pak obycejné kamery, napiiklad umisténé
v mobilu. Jak jsem ale popsal vySe, tato technologie ma problémy s urtenim pozice

rohovky a vzhledem k pouziti viditelného svétla namisto infracerveného je velice

nachylna k chybam. (Tobii, 2023)
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Screen-based eye trackers Glasses

o £

Screen-based Glasses

Obrazek 5: Screen based vs glasses eyetracker compare (Zdroj:
https://imotions.com/blog/eye-tracking/)

6.2 Jak probiha méreni pohybu o€i

Zatizeni pro méreni pohybii o¢i se nazyva eye-tracker. V principu existuji
pouze dvé hlavni techniky, jak pohyb o¢i mérit. Prvni technika je méreni polohy oka
vlci polohy hlavy, druhd metoda méri orientaci oka v prostoru. Nejmodernéjsi eye-
tracking pristroje pouZivaji metodu koronarniho odrazu na detekci trajektorie
pohybu oka a lokalizaci toho, kam oko zaméruje svoji pozornost. Koronarni metoda
pouZiva zdroj svétla k iluminaci oka, coZ na oku zpiisobi odraz, ktery je detekovan
kamerou s vysokym rozliSenim. Obrazek porizeny touto kamerou je pouzit pro
identifikaci odrazu svétla na rohovce. Poté probihaji dalsi algoritmy, které se snaZzi

spojit oko s oblasti zajmu a vykreslit, kam se na monitoru oko napriklad diva.

(Bergstorm, a dalsi, 2014)
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6.2.1 Divod pouZiti infracerveného spektra

Presnost méreni pohybu o¢i do zna¢né miry zavisi na jasné poloze zornice a
detekci odrazu rohovky. Viditelné spektrum svétla vytvari nekontrolovatelné
odrazy svétla a je tedy velice obtiZné spocitat spravny vysledek, zatimco osvétleni
oka infracervenym svétlem, které lidské oko nepostiehne, ¢ini z ohranic¢eni zornice
a duhovky snadny ukol - zatimco svétlo pronika do zornice, tak se zaroven odrazi
od duhovky. To znamena3, Ze je vytvaren jasny kontrast (s malym Sumem), a proto

jej mohou algoritmy relativné snadno rozpoznat (algoritmy bézici uvnitf eye-

trackeru) .

Obrazek 6: Pupil center corenal reflection (Zdroj: https://imotions.com/blog/eye-
tracking)

Poznamka k obrazku: PCCR. Svétlo odraZejici se od rohovky a stfedu zornice se

pouziva k informovani eye-trackeru o pohybu a sméru oka.

6.3 Jaké informace muze eye-tracker poskytnout?

Eye-tracker je sofistikované zarizeni, které nam poskytuje detailni informace
o tom, kam jednotliva testovana osoba sméfuje svilij pohled. Tento nastroj nejenze
urcuje konkrétnibody, na které se osoba diva, ale také umoziiuje analyzu samotného

pohybu oka. Tim ndm miiZe odhalit, pro¢ osoba zaméruje svlij pohled na urcité
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prvky. Eye-tracker nam nabizi tfi kliCové atributy pro analyzu: pozici pohledu, dobu
stravenou na dané pozici a smér pohybu oka. Tyto informace spoletné poskytuji
komplexni pohled na to, jak testovana osoba interaguje s vizualnim prostiedim.

(Bergstorm, a dalsi, 2014)

6.3.1 Pozice

Fixace predstavuje konkrétni pozici, na kterou se testovana osoba zaméruje
sviij zrak v daném Case. Je to nejzakladnéjsi jednotka, na které 1ze postavit analyzu

vizualni pozornosti. Charakterizuje se extrémné kratkou dobou trvani, obvykle v

N«

rozmezi 100 aZ 600 milisekund, a mapuje se pomoci souradnic X a Y na mriZce, co

umoziiuje urcit pfesnou polohu pohledu na monitoru.

Interpretace fixace miiZe byt vSak sloZitd. Zachyceni fixace eye-trackerem totiz
neznamena automaticky, Ze se testovana osoba skute¢né divala na konkrétni misto
na obrazovce, nebo Ze toto misto zaznamenala v mozku. Takova situace muiZe nastat,
pokud se oko nezamérné diva na urcité misto na obrazovce, ale pozornost je ve
skutecnosti upfena jinam. Prikladem miiZe byt vypliiovani formulafe, kdy oci
mohou byt zaméfeny na monitor, ale pozornost je soustfedéna na otazku. Tim
padem, pokud testovana osoba zaméri néjakou oblast na monitoru, jedna se o fixaci,
ale opacny predpoklad neplati. Zachycena fixace na monitoru tedy nemusi byt nutné

spojena s projevem pozornosti. (Bergstorm, a dalsi, 2014)

6.3.2 Cas straveny na pozici

Doba fixace oka na urcité misto nebo objekt miiZze odkryvat, co pritahuje
pozornost testované osoby a jakou diileZitost priklada riznym prvkim ve vizualnim
prostredi. Fixace, ktera je Casto extrémné kratka a mérena v milisekundach, nam
poskytuje naznaky o tom, jaky objekt je pro testovanou osobu zajimavy. Nicméné,
interpretace této metriky mliZe byt sloZitd, protoZe doba fixace miiZe byt ovlivnéna
mnoha faktory, které mohou prodlouZit nebo zkratit trvani fixace. Otazka, zda byl
dany objekt pro testovanou osobu atraktivni, nebo naopak odpudivy, nemtiZe byt
zodpovézena pouze na zakladé této metriky. Pro hlubSi pochopeni je nezbytné

zkoumat Cas fixace v souvislosti s dalSimi metrikami a vnimat jej v $irSim kontextu

celého vizualniho podnétu. (Bergstorm, a dalsi, 2014)
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6.3.3 Smér pohybu

Sakady predstavuji rychlé pohyby oci, které propojuji jednotlivé fixace cili
mista, na ktera se o¢i zaméruji. Tento pohyb oli od jednoho bodu fixace k druhému
vytvari schéma oc¢nich pohledd, diky kterému mtiZeme sledovat, jak si testovana
osoba interpretuje prezentovany vizualni stimul. Priklad takového otniho pohybu
mliZeme pozorovat u osoby, ktera prochazi webovou strankou. Pokud jeji oci
nejprve zafixuji velky reklamni banner umistény ve stredu obrazovky, poté se
presunou na hlavni navigaci, nasledné na vyhledavaci pole a tak dale, vytvari se nam
postupné prehled o tom, jak je obsah stranky vniman. Eye-tracking neboli sledovani
pohybu odi, je tedy velmi efektivni nastroj pro analyzu toho, jak design a usporadani
prvkli na strance ovliviiuji poradi, v jakém je testovand osoba vnima. Tato
technologie ndm umoziuje 1épe pochopit, jak vizualni prezentace ovliviiuje zptlisob,
jakym testovany subjekt prochazi a interpretuje zobrazeny obsah. (Bergstorm, a

dalsi, 2014)

6.4 Metriky

Po dokonceni eye-tracking experimentu nam specializovany software
poskytne bohatou sadu dat, v niZ se miiZeme zorientovat diky specifickym
metrikdm. Tyto metriky jsou kli¢ové pro vyvozeni zavérii z experimentu, at uZ jde o
zjiSténi, zda néjaky prvek dominuje, nebo o urceni, kolik procent testovanych osob
si precetlo urcity odstavec az do konce. V nasledujici ¢asti prace se podrobné vénuji
popisu téch nejvyznamnéjSich a nejCastéji vyuzivanych metrik, jeZ predstavuji
zaklad pro prvotni analyzu a interpretaci vysledkli. Velkd c¢ast komplexnich
problémi pak vyZaduje kombinované pouZiti téchto metrik, coZ umoZiiuje hlubsi a

vice dimenzionalni pohled na zkoumany fenomén. (Bergstorm, a dalsi, 2014)

6.4.1 Pocet fixaci

Pocet fixaci jednoduSe predstavuje celkovy pocet fixaci na jednotlivou AOI.
Pocet fixacl je prirozené silné korelovan s ¢asem zdrzeni (dwell time). Z tohoto

diivodu obvykle uvddime pouze dwell time.
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6.4.2 Dwell time

Tato metrika se zabyva casem, ktery respondenti stravi pohledem na
konkrétni oblasti zajmu (AOI). V nékterych situacich mliZe postupné nariistajici ¢as
straveny na urcitych castech stimulu signalizovat motivaci respondenta pro
prozkoumani obsahu odshora doli, coZ miiZe vést k delsSim zdrZenim pohledu na
perifernich elementech, které jsou také povazZovany za zajimavé. Dlouhé trvani
pohledu na konkrétni oblast miiZze naznacovat vysoky stupeti zajmu, zatimco krat$i
trvani miZe ukazovat, Ze dana oblast je méné zajimava nebo je v pozadi ve srovnani

s ostatnimi ¢astmi obrazovky. (Holmgqvist, 2017)

6.4.3 Teplotni mapa

Teplotni mapa, znama také jako heatmap, je dvourozmérna graficka
prezentace dat, ktera ukazuje, na které oblasti se ucastnik zaméril nejvice nebo
naopak nejméné. Vizualizace heatmap vyuziva teplotni stupnici od chladnych aZz po
teplé barvy. Mista, na ktera respondenti vénovali nejvétSi pozornost, jsou
vyobrazena odstiny Zluté a Cervené barvy, zatimco oblasti, na které vénovali
nejméné casu a pozornosti, jsou znazornény zelenou a modrou barvou. (Bojko,

2013)

VyuZiti heatmap je pfimym zplisobem, jak rychle ziskat prehled o tom, které
prvky pritahuji vice pozornosti nez ostatni. Tyto heatmapy umoZiuji porovnani
mezi jednotlivymi respondenty i skupinami tucastnik{i, coZ poméaha pochopit, jak

rtizné populace mohou vnimat dany podnét riiznymi zptisoby. (Farnsworth, 2019)
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Obrazek 7 Teplotni mapa (Zdroj: https://imotions.com/blog/7-terms-metrics-eye-
tracking/)

What you see

Stimulus Stimulus with ET Heatmap

What happens behind the scenes

1. Image is divided 2. ET values are 3. Mathematical “paint
into a grid of pixels calculated for each by numbers’ creates
box within the grid heatmap

Obrazek 8: Teplotni mapa: metodika vykresleni (Zdroj: https://imotions.com/blog/analyze-
heat-maps/)

6.4.4 Areas of Interest (AOI)

K analyze dat eye-trackingu se casto vyuziva oznacovanych oblasti zajmu
(AOI), které jsou definovany souradnicemi na obrazovce. Tyto AOIl mohou zahrnovat
jednotlivé objekty nebo skupiny objektli, které chceme analyzovat. Statistiky
spojené s AO], jako ¢as do prvni fixace (TTTF), primérna doba pohledu na AOI a
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pomér ucastnikl, ktefi se na AOI zafixovali, poskytuji cenné informace o

pohledovém chovani. (Holmqvist, 2017)

Analyza dat eye-trackingu se nejCastéji zaméfuje na méfeni vizualni
pozornosti na konkrétnich prvcich nebo oblastech, coZ je diileZité pro pochopeni
reakci ucastnikli na sledované objekty. Tento pristup nachazi uplatnéni napiiklad v
marketingu, kde uspéch reklamni kampané zavisi na tom, zda si zakaznici vSimnou
urcitych prvki. Vyzkumnici se nezajimaji jen o rozdéleni vizualni pozornosti na celé
webové strance nebo scénég, ale spiSe o specifické reakce na jednotlivé objekty a
dobu stravenou na jejich pozorovani. Pri analyze je diileZité peclivé definovat
kazdou AOI a zajistit homogenitu oblasti. V pripadé potieby lze AOI dale agregovat
pro post-hoc analyzy. (William a dalsi, 2023)

¢ MADRE © o©mu =

fighting for feminist futures

What we Do How We Work Meet MADRE Donate Today

]

pindigenous Women for Climate | .

Justice

Obrazek 9: Oblast zajmu (Zdroj: William a dalsi 2023)

6.4.5 Time to First Fixation (TTFF)

V urcitych situacich je uZzitecné védét, jak dlouho uzivatelé trva, nez si poprvé
vSimnou konkrétniho prvku na webové strance. Napriklad, moZna vite, Ze uZzivatelé
stravi priimérné 7 sekund na strance, ale chcete si byt jisti, Ze urcity prvek, jako
tlac¢itko "pokracovat” nebo "registrace", je zpozorovano béhem prvnich 5 sekund.
Pomoci vétsiny ocnich sledovacich systémi jsou zaznamendavany Casy kazdé fixace

(tj. presny cas, kdy kazda fixace nastala).
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Jednim zplisobem analyzy téchto dat je vypocitat primérny cas, kdy byl
konkrétni prvek poprvé fixovan. Data by méla byt zpracovavana jako uplynuly Cas,
zacinajici od prvniho vystaveni tomuto prvku. Primér predstavuje dobu, kterou
trvalo neZ uzivatelé, ktefi si prvek vSimli, ho poprvé zaregistrovali. Samoziejmé je
moZné, Ze nékteii ucastnici ho vlibec nezpozorovali, a uz viibec ne do prvnich 5
sekund. Je proto dileZité brat v uvahu vSechny ucastniky analyzy, abychom se
vyhnuli zkresleni dat a umoznili realistické zhodnoceni Casu, ktery uzivatelé

potiebuji k prvnimu vnimani daného prvku. (William a dalsi, 2023)

6.4.6 Revists

Opakovani (Revisits) jsou pocet situaci, kdy se zrakovy bod fixuje na urcité
oblasti zajmu (AOI), nasledné opusti tuto oblast a znovu se na ni vrati, aby se na ni
znovu zaméril. Opakovani indikuji "prilnavost” dané AOI. Ptame se, zda uZivatelé se
zaméri na AOI, opusti ho a jiZ se na néj nevrati, nebo jestli se jejich pohledy stale

vraci k této oblasti. (William a dal$i, 2023)

Obrazek 10: revisits (Zdroj: https://imotions.com/blog/7-terms-metrics-eye-
tracking/)

7 Eye-tracker od Tobii

Tobii je Svédska spolecnost, kterd byla zaloZena v roce 2001. Plivodné zacinala
jako maly start-up, ale dnes je jednim z prednich svétovych lidrii v oblasti eye-

trackingu. Nabizi Sirokou $kdlu produktii, véetné softwaru a hardwaru, jako jsou
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rizné typy eye-trackert. Tyto eye-trackery jsou urcené nejen pro profesiondlni

vyzkumy, ale také pro herni segment a koncové uzivatele.

Firma mé velmi rozsahly tym zaméstnancii a zaméfuje se na inovativni
technologie v oblasti sledovani o¢nich pohybl. Diky svym produktiim a FeSenim
poskytuje vyznamny prinos ve vyzkumu lidského vizualniho vnimani,
behavioralnich studiich, uzivatelské zkuSenosti a dalSich oborech, kde je sledovani

pohledu kli¢ovym nastrojem. (tobiipro.com, 2018)

7.1 Tobii Pro X2-60

Tobii Pro X2-60 je kompaktni zatizeni, které méii o¢ni pohyby respondenti.
Je umisténo pred nimi v horizontalni poloze a 1ze ho uchytit pomoci samostatného
stojanku nebo instalatni magnetické liSty. Zarizeni je propojeno s vypocletni
jednotkou, ktera zpracovava ziva data a pohyby o¢i respondenti, aby je pievedla do
srozumitelného formatu pro analyzu. Tato data jsou poté odeslana na pocitac, na

kterém je spuStén software urceny k dalS§imu sbéru a analyze ziskanych informaci

Tobii Pro X2 poskytuje respondentiim vysoky komfort pti sledovani o¢nich
pohyb{i, respondenti maji moZnost volného pohybu hlavy aZ do vzdalenosti 50 cm
horizontalné a 36 cm vertikalné viici eye-trackeru. Zarizeni také dokaZe zachytit oci
respondentii ve vzdalenosti od 40 do 90 cm, pficemzZ optimalni vzdalenost je kolem
60 cm. K méreni o¢nich pohybii slouzi kamery s vysokym rozliSenim a infracervené
svétlo, které je pro respondenty neviditelné. Toto svétlo je promitano na jejich oci a
nasledné se odrazi od rohovky, coZ umoziiuje zaznamenat smér a polohu ocnich
pohybtli. Diky sofistikovanym algoritmiim je moZné presné urcit, na co se
respondenti zaméiuji. Méreni o¢nich pohybli probiha nékolikrat za vtefinu, coZ
umoziiuje sledovat jemné pohyby oci. Sledovana data I1ze nasledné vizualizovat a
analyzovat, coZ umoZiuje ziskat cenné poznatky o vizudlnim chovani respondentii

(tobiipro.com, 2018)
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Obrazek 11: Eye tracker Tobii X260 (Zdroj: https://imotions.com/hardware/tobii-x2-60/)
8 Software iMotions

iMotions nabizi komplexni softwarové reSeni urcené pro Siroké spektrum
vyzkumnych laboratofi. Zaméruje se na aplikace v behavioralni védé, pozorovani
lidského chovani, studium lidskych faktort, testovani pouZzitelnosti a simulovanych
prostredi. Nabizi komplexni balicek, jenZ umoZiuje integraci a synchronizaci
riznych zarizeni a senzorli pro sledovani o¢niho pohybu, analyzu obli¢ejovych
vyrazill, elektrodermalni aktivitu, elektroencefalografii (EEG), elektrokardiografii

(ECG) a elektromyografii (EMG).

Pii tvorbé vyzkumli mohou uZivatelé vyuZivat nastroje pro zobrazovani
instrukci, stimulii a vytvareni dotaznikd, které 1ze piimo integrovat do experimentd.
iMotions dale poskytuje moZnost zaznamenavani znacek a anotaci pro jednotliva
méfeni, coZ usnadiiuje naslednou analyzu dat. VSechny nastroje jsou prehledné

zobrazeny v grafickém rozhrani a umoZiuji snadnou tvorbu experimentd.

Software téZ nabizi moZnost exportu nezpracovanych dat, vysledkd a metrik
pro dal$i zpracovani v programech jako Excel, SPSS, MatLab a dalSich. Diky své
rozsifenosti se iMotions pravidelné uplatiiuje v rdmci rtiznych védeckych studii.

(tobiipro.com, 2023)
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Obrazek 12: Grafické rozhrani iMotion (Zdroj: https://help.imotions.com/hc/en-
us/articles/360011865940-Analysis-Level-iMotions-Overview)

Eyetracker NN Pupi

Affdex
Emotion

No Face Detected!

Obrazek 13: iMotions Live Viewer (Zdroj: vlastni zpracovani)

Poznamka k obrazku: iMotions ukazuje v realném case, zda ma testovana
osoba optimalni pozici pro experiment (vlevo nahote). V pravé ¢asti obrazku pak
mlZeme pozorovat jednotlivé grafy, kde je vyobrazena naptiklad vzdéalenost eye

trackeru od hlavy testované osoby, nebo jaké emoce proziva testovana osoba.
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Prakticka cast

9 Uvod do praktické ¢éasti

V praktické casti této prace se zaméfime na zkoumadni, jak rtizné cenové
informace ovliviiuji vinimani ceny produktu. Pro tento vyzkum vyuZijeme holandsky
test cenové citlivosti podle Van Westendorpa a zarizeni pro eye-tracking, konkrétné
eye-tracker Tobii X2-60. Vyzkum bude probihat ve tiech riiznych scénarich, které
nam umozni ziskat ucelené poznatky o chovani spotiebitelii pii stanovovani cen

produktd.

Jako hlavni produkt pro tuto cenovou citlivostni analyzu jsme vybrali ¢aj s
nazvem "HARMONIE SRDCE", ktery byl specialné navrzen autorem této prace. Dale
budeme pracovat s dvéma substituty, u kterych budeme zkoumat nizké a vysoké

ceny v riznych scénarich.

Pro ziskani komplexni pohledu na vnimani ceny produktu, byla pro

experiment sestavena trojice skupin A, B a C.

Skupina A: U¢astnici uréi cenu samostatného produktu "HARMONIE SRDCE"

bez znalosti o tom, v jaké cenové hladiné by se produkt mohl pohybovat.

Skupina B: Utastnici budou mit k dispozici vedle produktu "HARMONIE
SRDCE" také dalSi dva substituty s vyssi cenou, abudou opét urfovat cenu produktu

"HARMONIE SRDCE".

Skupina C: Uastnici opét uréi cenu produktu "HARMONIE SRDCE", tentokrat

vSak budou mit k dispozici dva substituty s niZ8i cenou.

Predpokladame, Ze optimalni cena produktu "Harmonie srdce” by se méla
pohybovat kolem 295 K¢, vychazejici z cenové politiky konkurentdi. Nicméné,
vzhledem k tomu, Ze naSe cilova skupina jsou studenti, ktefi obecné disponuji
niz$imi prijmy, o¢ekavame, Ze optimalni cena pro né bude niZ, priblizné 220 K¢. Tato

informace vSak pouze predstavuje subjektivni predpoklad.
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Diskusni ¢ast nam umoZni interpretovat vysledky naSeho vyzkumu a
diskutovat jejich dlisledky pro teorii a praxi. Dale se budeme zamérovat na omezeni

nasSeho vyzkumu a navrhneme moZnosti pro dal$i praci v této oblasti.

Vysledky této prace by mohli byt prinosné pro teorii a praxi v oblasti cenové
politiky a spotrebitelského chovani. Rovnéz vérime, Ze naSe poznatky pomohou
podnikatelim 1épe porozumét preferencim zakazniki a optimalizovat cenovou

strategii pro produkty na e-shopu.

9.1 Navrh experimentu

Hlavnim zkoumanym produktem bude ¢aj "Harmonie srdce”, na ktery je
zaméren cely experiment. NiZe budou prezentovany vSechny tfi ¢aje, které budou
soucasti experimentu. Jak jiZ bylo zminéno vySe, varianta A bude obsahovat pouze
produkt ,Harmonie srdce®, scénar cislo dvé bude obsahovat opét ¢aj ,Harmonie
srdce”, a zaroven substitut ,A“ a substitut ,B“ ve vySsi cenové relaci. 3. scénar pak

opét ¢aj ,Harmonie srdce“, opét se substituty ,A“ 1 ,B“ avSak v niz8i cenové relaci.

9.2 Vyzkumny vzorek

Pro sestaveny experiment, jehoZ zadani bylo popsano vySe, byli primarné
vybrani studenti z Univerzity Hradec Kralové z oborl Infomacni management a
Aplikovana informatika ve formé prezencniho studia. Celkovy pocet testovanych
osob, které proSly vyzkumem s validnimi vysledky, byl 74, nevalidni testované
osoby byly 3 a to kviili nedostate¢né kvalité sesbiranych dat, ty byly ze vzorku
odfiltrovany. Tedy vzorek 74 testovanych osob mél priimérny vék 20,95 let z nich

bylo 48 (65 %) muZl a 26 (35 %) Zen.

9.2.1 Vliv vzorku na vysledek

Cenova citlivostni analyza podle metody Van Westendorpa klade velky dliraz
na vybér vzorku pro odhad optimalni ceny. V této studii je vzorkem skupina

studentd, jejichZ vnimani ceny je subjektivni a miiZe byt ovlivnéno jejich finan¢ni
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situaci. JelikoZ studenti statnich $kol v Ceské republice jsou ¢asto povaZovani za
skupinu s nizkym prijmem a zavislym na brigadach nebo finan¢ni podpore od
rodiny, predpoklada se, Ze optimalni cena z této analyzy bude obecné nizsi. Tento
predpoklad odrdzi specifickou finan¢ni situaci a charakteristiku studentd.
Ocekavana, Ze vysledna optimalni cena a cenové rozpéti budou niz$i ve srovnani s
analyzou na zakaznicich, ktefi produkt skute¢né zakoupi. Tato niZ$i cena musi byt
brana v uvahu pri interpretaci vysledkii a pti jejich aplikaci na $irsi trzni segment.
Studenti z Univerzity Hradec Kralové byli specificky vybrani pro sbér dat tykajicich
se sledovani pohybu o¢i. Data byla shromazdéna prostirednictvim dotazniku na
polita¢i s nainstalovanym softwarem ,Imotions“ a zafrizenim Tobii x2-60,
umisténym v laboratofi univerzity. Vybér této cilové skupiny také odraZzi budouci
marketingové strategie znacky, ktera planuje oslovit studenty produkty v

obdobném obalu.

(Zdroj: Informace o specifickych charakteristikach testovanych osob, tedy studentd,
byly ziskany na zakladé béZnych piedstav a znalosti o studentské populaci v Ceské

republice.)

9.3 Podnéty

Tato sekce bude zaméfena na popis testovanych produktli, konkrétné caji
"Harmonie srdce" a jeho substituti. Budou uvedeny jejich charakteristiky, véetné
cen a dalSich relevantnich informaci, které budou ovliviiovat vnimani cenové

citlivosti.

9.3.1 Caj "HARMONIE SRDCE"

Jde o ajovou smés vybranych bylin a ¢ajovych listkii s uklidiiujicim Gcinkem
na srdce a nervovou soustavu, bez umélych prisad. Obal byl navrzen takaby spliioval
moderni trend eko obalii a je tedy kompletné vyroben z papiru. Je designovan do
konceptu tradi¢ni ¢inské mediciny, tuto koncepci symbolizuji jak draci, tak i vybrané
pismo. Zajimavym prvkem je pak ¢insky znak elementu ohné, ktery se nachazi

uprostred vicka. Je zde pZedpoklad, Ze by mél tento prvek upoutat pozornost
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respondentii natolik, Ze by mél byt patrny na vyslednych teplotnich mapach. Tento

produkt bude slouZit jako referen¢ni bod pro porovnani s ostatnimi produkty.

Cenova politika: Optimalni cena ¢aje "Harmonie srdce” by se méla pohybovat
kolem 295 K¢. A to na zakladé cen konkurence, jenZ nejsou soucasti této prace.
V piipadé zohlednéni vzorku studentii by se vysledna optimalni cena mohla

pohybovat kolem 220 K¢.

Obrazek 14: Caj "HARMONIE SRDCE" (zdroj: vlastni zpracovani)

9.3.2 Substitut A: ,, TULSI JASMINE*“

Substitut A bude ¢ajova smés odliSného sloZeni, avSak s atraktivnim designem
v hranaté papirové krabicce, ktery je velikosti i gramazi obdobny jako ¢aj ,,Harmonie
Srdce“. Bude prezentovan jako alternativni volba pro spotrebitele, ktefi preferuji

jiné chuté a bylinné kombinace.

Caje od tohoto vyrobce se nevyskytuji ve znamych obchodnich Fetézcich, proto
je octekavano, Ze by testované osoby tento ¢aj neméli znat, a tedy ani jejich uméle

predstavena cena by neméla u testovanych osob vyvolat zvlastni podezieni.
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Cenova politika: V druhém scénari bude Substitut A nabizen ve vysSi cenové
relaci a to za 285 K¢ spoletné se substitutem B, jenZ je popsan niZe, abychom
zkoumali, jak vnimani ceny tohoto substitutu ovliviiuje vnimani ceny hlavniho
produktu. Ve tfetim scénari naopak bude mit cenu nizsi 115 K¢, kde budou naopak

zkouman vliv niz$ich cen.

Obrazek 15: Caj ,, TULSI JASMINE“ (zdroj vlastni zpracovani)

9.3.3 Substitut B: ,TULSI ORIGINAL*

Popis produktu: Substitut B bude ¢ajova smés jiného typu, ktera se lisi od obou
piredchozich produktli svou chuti a sloZenim. Tento ¢aj je zabalen v kovovém obalu,

avSak se stejnym ovalnym tvarem, jako ¢aj ,Harmonie Srdce“.

Caje od tohoto vyrobce se nevyskytuji ve zndmych obchodnich Fetézcich, proto
je octekavano, Ze by testované osoby tento ¢aj neméli znat, a tedy ani jejich uméle
predstavena cena by neméla u testovanych osob vyvolat zvlastni podezieni.

Cenova politika: V tretim scénari bude Substitut B nabizen s nizsi cenou a to
149 K¢, abychom zjistili, jak nizka cena tohoto substitutu ovliviiuje vnimani ceny

hlavniho produktu.
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Obrazek 16: Caj , TULSI ORIGINAL* (zdroj vlastni zpracovani)

9.4 Procedura

Pro praktickou ¢ast budou vytvoreny 3 skupiny, které budou odpovidat na
otazky ohledné cenové citlivostni analyzy podle Van Westendorpa. Bude vytvorena
zakladni varianta A podle klasické zakladni metody. Poté daldi dvé varianty, kde
kromé vySe zminéného produktu caje ,HARMONIE SRDCE“ budou dalSi dva
substituty, a to pro skupinu B ve vy$si cenové relaci a ve skupiné C v nizké cenové

relaci.

K tomu abychom byly schopni zodpovédét veSkeré vyzkumné otazky, jenz
bude predstaveny v kapitole Vyzkumné otazky, bude treba vyuzit technologie eye-

trackingu a analyzovat jednotlivé teplotni mapy a oblasti zajmu.

Béhem analyzy se zamérime na to, jaké ceny jsou povazovany za "prili§ levné",
"levné", "drahé" a "prilis drahé", a dale zkoumat priiseciky téchto kiivek (PMC, OPP,
IPP, PME). Sledovat budeme také vztah mezi pozornosti ucastnikii vénovanou

cenam produktl a jejich konecnym rozhodnutim o cené ¢aje "Harmonie srdce".
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Je zde prepoklad Ze by dalSi dva substituty mély mit signifikantni vyznam
s porovnanim dat proti zakladni varianté A kdy se testovanych osob dotazujeme

pouze na samostatny ¢aj "HARMONIE SRDCE" .

9.4.1 Skupina A: Urceni ceny samostatného produktu

Tato skupina ucastniki bude mit za ukol urc¢it cenu samostatného caje
,Harmonie srdce" bez znalosti o cenovém rozpéti tohoto produktu. Utastnici budou
postaveni pred otazky cenové citlivostni analyzy podle Van Westendorpa. Své

odpovédi budou zaznamenavat pomoci posuvniku v hodnotach od 0 do 600 K¢.

U prvni varianty mély testované osoby opét urcit cenu produktu, avSak pouze
samostatného Caje, ktery je vyobrazen na obrazku niZe (jedna se o ¢aj ,Harmonie
srdce“) i spolu s prvni otazkou, jenZ testované osoby spatftili hned po tvodnich

instrukcich.

Tento scénart postupoval podle klasické Van Westendorpovy metody, kdy se
testovanym osobam predloZi pouze samostatny produkt. Testované osoby pak

budou odpovidat na 4 jednotlivé otazky ohledné cenové analyzy produktu

Tato varianta bude nasledné porovnavana s variantou B s drahymi substituty

a se scénarem B s levnymi substituty.

U této varianty je predpoklad, Ze by dalSi dva substituty mély mit signifikantni

vyznam s porovnanim dat s dal§imi dvéma testovanymi scénari.

Ceny substituti byly navrZzeny na zakladé obecnych cen obdobnych ¢ajl na
internetu, drazsi substituty se pohybuji kolem ceny 300 K¢. Zatimco ty stejné Caje
budou pro variantu s levnymi substituty v cenové hladiné od 115 do 150 KE¢.

Nejdtlezitéjsi je ovSem porovnani, jaky dopad ma pridani dalSich dvou
substitutii ve vysSich cenovych hladinach na vysledky oproti klasické vyuZivané
varianté, kde se testovanych osob ptame pouze na jeden produkt.

Pri spusténi experimentu se scénarem cislo jedna byly testovanym osobam

predstaveny tyto instrukce:

Uvodni instrukce
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V nasledujici ¢asti Vas ¢ekaji otazky ohledné VaSeho subjektivniho vnimani cen
produktu, konkrétné ¢aje. Vasim ukolem bude odhadnout jeho cenu.
Prosim, urcete cenu produktu pomoci posuvniku, ktery zobrazuje ceny v

rozmezi od O do 600 K¢. Odpovéd’ uloZite stisknutim tlacitka ,next'.

V pripadé jakychkoli nejasnosti nevahejte kontaktovat obsluhu.

1. ,Pfi jaké cené Vam bude &aj uprostied pfipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pFipadé nekoupite?” (aZ pfilis drahy)

Obrazek 17: Priibéh experimentu pro skupinu A (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.4.2 Skupina B: Urceni ceny s vy$Simi cenami substitutt

Utastnici této skupiny dostanou k dispozici vedle ¢aje "Harmonie srdce" také
dva substituty, které jsou vyobrazené na obrazku niZe s predem stanovenymi
cenami ve vySsi cenové relaci, konkrétné tedy , TULSI JASMINE“ vlevo za 285 K¢ a
vpravo ,, TULSI ORIGINAL* ve stanovené hodnoté 315 K¢.

Testované osoby budou vyzvany k urceni ceny caje "Harmonie srdce”, kde
mohou vyuzit cenovych informaci o substitutech a rozhodnout o cené opét podle
cenové citlivostni analyzy podle Van Westendorpa. Své odpovédi pak budou

zaznamenavat pomoci posuvniku v hodnotach od 0 do 600 K¢.
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Pri spusténi experimentu se scénarem cislo jedna byly testovanym osobam

predstaveny tyto instrukce:

,Uvodni instrukce

e r

V nasledujici ¢asti Vas Cekaji otazky ohledné VaSeho subjektivniho vnimani
cen produktu, konkrétné caje. Na kazdé obrazovce uvidite tfi podobné produkty a

Vas$im ukolem bude odhadnout cenu toho prostiredniho.

Prosim, urcete cenu prostredniho produktu pomoci posuvniku, ktery
zobrazuje ceny v rozmezi od O do 600 K¢. Odpovéd’ uloZite stisknutim tlacitka

'next.

V ptipadé jakychkoli nejasnosti nevahejte kontaktovat obsluhu®.

0 400

Obrazek 18: Procedura varianta B (zdroj vlastni zpracovani)

9.4.3 Skupina C: Urceni ceny s nizkymi cenami substitutt

Posledni skupina C bude také urCovat cenu caje "Harmonie srdce”, ale
tentokrat budou mit substituty nizkou cenu a to ,,TULSI JASMINE* vlevo za 115 K¢ a
vpravo , TULSI ORIGINAL" ve stanovené hodnoté 149 K¢. s nizkymi cenami. Cilem je
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zjistit, jak nizké ceny substitutl ovliviiuji vnimani ceny hlavniho produktu s pomoci
cenové citlivostni analyzy podle Van Westendorpa. Své odpovédi pak budou

zaznamenavat pomoci posuvniku v hodnotach od 0 do 600 K¢.

Pri spusténi experimentu se scénarem cislo jedna byly testovanym osobam

predstaveny tyto instrukce:

,Uvodni instrukce

e

V nasledujici ¢asti Vas ¢ekaji otazky ohledné VaSeho subjektivniho vnimani
cen produktu, konkrétné caje. Na kazdé obrazovce uvidite tfi podobné produkty a

Vas$im ukolem bude odhadnout cenu toho prostiredniho.

Prosim, urcete cenu prostredniho produktu pomoci posuvniku, ktery
zobrazuje ceny v rozmezi od O do 600 K¢. Odpovéd’ ulozite stisknutim tlacitka

'next.

V ptipadé jakychkoli nejasnosti nevahejte kontaktovat obsluhu®.

149 Ke

1. ,Pfi jaké cené Vam bude caj uprostied pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pripadé nekoupite?* (azZ pfilis drahy)

010 20 30 40 50 60 70 BO S0 100 110 120 130 10 150 160 170 180 190 200 210 220 50 260 270 280 290 300 310 320 330 340 350 360 370 380 390 400 410 420 430 440 450 450 470 450 490 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 €00

Obrazek 19: Procedura varianta C (zdroj vlastni zpracovani)
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9.5 Prubéh experimentu

NiZe bude popsano, jak probihal samotny experiment od pfichodu testované
osoby do laboratore, pfes podepsani souhlasu, kalibraci eye-trackeru aZ po odchod

testované osoby z vyzkumné laboratofre.
1) Uvod a souhlas testované osoby:

Po prichodu testované osoby do laboratore byl predstaven dokument s
etickym ujednanim, ktery obsahoval informace o povaze experimentu a zajiSténi
ochrany soukromi. Testovana osoba byla poZadana o projeveni souhlasu s etickym
ujednanim prostiednictvim svého podpisu. Nasledné byla pozadana o poskytnuti
zakladnich osobnich udaji, které slouzily k zdkladni segmentaci testovanych osob z

hlediska demografickych a charakteristik.

2) Priprava na experiment:

Poté byla testovana osoba vedena do prostoru s monitorovou stanici a byla
pozadana, aby se usadila pred monitor, na kterém se nasledné odehraval
experiment. Zidle, na kterou se testovana osoba posadila, byla vybavena
nastavitelnou vyskou, aby se minimalizovaly vySkové rozdily a zajistila pohodlna a

ergonomicky spravna poloha.

3) Kalibrace eye-trackeru:

Nasledovala kalibrace eye-trackeru v programu iMotions. Béhem této faze
testovand osoba zamérovala sviij zrak na kalibra¢ni body na obrazovce. Pokud
kalibrace neprobéhla uspéSné, byla opakovana, dokud nebyla kalibrace provedena
spravné. Spravna kalibrace je kliCova pro zajiSténi presnych dat o pohybu oci

testované osoby.

4) Instrukce pro experiment:
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Po uspéSné kalibraci byla testované osobé poskytnuta instrukce, aby béhem
experimentu zlistala v co nejstabilnéjSi poloze a omezila pohyby hlavy i téla. Byla
také vyzvana, aby se nevénovala Zadnym jinym vécem, jako je naprtiklad pouZivani
chytrého telefonu. Testované osobé bylo sdéleno, Ze ma pravo kdykoliv opustit

experiment, pokud by si to prala, a Ze jeji ucast je dobrovolna.

5) Samotny experiment:

Testované osoby vypliiovaly jednotlivé odpovédi v programu iMotions, kde byly
zaroven s jednotlivymi otazkami sledovany i o¢ni pohyby a jednotlivé fixace. Pro
kazdou otazku byl k dispozici posuvnik od 0 K¢ do 600 Korun ¢eskych, kde testované

osoby zaznamenavaly svoji odpovéd.

Jednotlivé otazky nebyly ¢asové omezeny, testované osoby se po uloZeni
odpovédi dostalx hned knasledujici otazce bez moZnosti zpétného vraceni

k predchozi otazce a upraveni odpovédi.

O¢ni pohyby a fixace byly sledovany, aby bylo moZné analyzovat, kam se

testovana osoba diva a jak dlouho se zdrzuje u jednotlivych informaci.

6) Zavér experimentu:

Po dokonceni experimentu byla testovana osoba informovana o skonceni a byla
poZzadana o eventudlni zpétnou vazbu ¢i dal$i komentare tykajici se priibéhu

experimentu.

Timto postupem byly zajiStény standardni podminky pro provadéni
experimentu s eye-trackerem a ziskani relevantnich dat o pohybu zraku testované

osoby.
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Obrazek 20: Vyzkumna laborator (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.6 Vyzkumné otazky

Maji testované varianty s drahymi a levnymi substituty signifikantni vliv na
jednotlivé otazky? Tato otazka se snaZi zjistit, jestli se odpovédi na jednotlivé otazky

1i$1 a ma tedy smyl pokracovat v dal$ich experimentech na otazky.

Jak se li8i doba odpovédi mezi variantami se substituty a zakladni varianté A
bez substituti? Cilem je zjistit, zda pritomnost substitutii v urcité cenové hladiné

ovliviiuje rozhodnost respondentii o cené a vahani pii rozhodovani.
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Jak ucastnici zpracovavaji rtizné cenové informace pti rozhodovani o cené
produktu "Harmonie srdce"? Tato otdzka se zaméfuje na analyzu, jakym zptisobem
ucastnici zpracovavaji cenové informace a jak tyto informace ovliviiuji jejich

konec¢na rozhodnuti.

LiSi se priibéh rozhodovani respondentli o cené produktu mezi jednotlivymi
scénari? Odpovéd na tuto otazku by méla objasnit, zda existuji vyznamné rozdily v

rozhodovacich procesech mezi tfemi scénari.

Bude pozornost testovanych osob pritahovat specifické prvky obalu, jako je

r__ s

znak elementu ohné nebo spodni doporuceni ohledné uzivani a pripravy?

o w7

Jaky je vztah mezi pozornosti respondentli vénovanou cendm produktii ¢islo 2
a 3 a jejich kone¢nym rozhodnutim o cené produktu cislo 1?7 Otazka zkouma
potencidlni vztah mezi pozornosti k cenovym informacim substitu¢nich produkti a

rozhodovacim procesem ohledné hlavniho produktu.”.

9.7 Méreni

V této kapitole vénované praktické casti experimentu budou detailné popsany

metody méreni, které byly pouZity k ziskani dat a informaci od testovanych osob.
Zde budou uvedeny informace o vyuZiti dvou hlavnich metod: eye-trackingu a

dotaznikového Setfent.

9.7.1 Eye-tracking

V této Casti bude popsano zarizeni eye-trackingu, které bylo pouZito pro sbér
dat o o¢nich pohybech tc¢astnikli béhem zkoumani cenové citlivosti ¢aje "Harmonie

srdce”.
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O¢ni pohyby byly zaznamenany pomoci Eye-trackeru Tobii Pro X2-60 a
softwaru ,Imotions” (verze 9.1), ktery je urcen jak pro sestaveni experimentu, tak
pres samotné méreni aZ po zpracovani dat. Tento hardware i software jsou blize
specifikovany v teoretické Casti této prace. Pred kazdym spuSténim experimentu
bylo zafrizeni zkalibrovano pomoci 9 bodii na obrazovce, na které testované osoby

postupneé fixovali svoji pozornost.

9.7.2 Dotaznikové Setieni

V této Casti bude popsan dotaznik, ktery byl pouzit pro ziskani subjektivnich

odpovédi od ucastnikii ohledné vnimani cen produktu.

VSechny 3 scénare se vénovaly vypliiovani dotazniku podle cenové citlivostni
analyzy podle Van Westendorpovi metody, ktera je bliZze popsana v teoretické ¢asti
této prace. V praktické c¢asti byly otazky decentné poupraveny tak, aby byly co

nejvice srozumitelné.

Upraveny byly na zakladé prvotniho testovani nékolika osob, pri
podrobnéj$im dotazovani na srozumitelnost danych otazek. Testované osoby
nemély pro jednotlivé odpovédi zadny casovy limit, vZdy kdyZ nékterou z otazek
uloZily, tak se jim v software aplikaci automaticky zobrazila nasledujici otazka. Po
posledni otazce a nasledném podékovani za ucast byl experiment automaticky

ukoncen.

Testované osoby mély pro zachyceni své odpovédi k dispozici cenovy
posuvnik od 0 K¢ do 600 K¢, toto rozpéti bylo opét ureno na zakladé prvnich

testovanych méreni, kdy jednotlivé odpovédi neprekrocili ¢astky 410 K¢.

Jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni jsou pak ve findlnim znéni

formulovany niZze.

1. ,Prijaké cené Vam bude ¢aj uprostied pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném
pripadé nekoupite?” (az priliS drahy)
2. ,Pri jaké cené Vam bude caj uprostred pripadat tak levny, Ze budete

pochybovat o jeho kvalité?“ (az prili$ levny)
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3. ,Pri jaké cené Vam bude ¢aj uprostied pripadat drahy, ale presto za néj
budete ochotni zaplatit?“
4. ,Pri jaké cené Vam bude Caj uprostred pripadat jako levny, tedy skvéla

koupé z hlediska cena/kvalita?“

10 Analyza vysledku jednotlivych scénaiu podle Van
Westendorpovi metody s vyuzitim technologie
eyetrackingu

NiZe budou analyzovany a popsany data z jednotlivych scénai. V kazdém
scénari bude popsan vyzkumny vzorek a nasledné vyhodnoceny body PMC, PME,
IPP a OPP z jednotlivych odpovédi od testovanych osob. Pro kazdy scénat bude
predstaven graf reprezentujici vysledky z dotaznikového Setfeni a také teplotni
mapa diky sbéru dat z eye-trackeru Tobbi x2-60. Ve varianté B a C bude provedeno
porovnani agregovanych statistik pro kazdou jednotlivou otazku, jeji vyznamnost

pak bude vyhodnocena za pomoci Anovy ve statistickém softwaru SPSS.

10.1 Varianta A: Varianta s jednim produktem

V ramci scénare zaméreného na urceni cenové citlivosti pro samotny caj
"Harmonii srdce" bez dalSich substituti byl realizovan vyzkumny vzorek, ktery
zahrnoval celkem 24 respondentii. Z tohoto poctu bylo 8 respondentek a 16
respondentli, muzi tedy vyznamné pievaZovali v ramci vzorku. Primérny vék
respondentii tvoricich tento vzorek ¢inil 21,29 let. Vyzkum tedy zahrnoval mladou
populaci, sestavajici se ze studentii Univerzity Hradec Kralové. V analyze niZe budou

predstaveny teplotni mapy.

10.1.1 Graf cenové citlivostni analyzy

Pomoci programu Excel byl sestaven graf podle Van Westendorpa z dat
kumulativni ¢etnosti. Nejprve byly jednotlivé odpovédi sefazeny do ctyt sloupcii

podle jednotlivych otazek. Nasledné byla vytvorena tabulka cetnosti, ktera
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zahrnovala hodnoty v intervalech po 15 K¢. Plivodni rozsah dat byl od 0 K¢ do 600
K¢, avSak kvili tomu, Ze respondenti nepouZivali vyss$i hodnoty ve svych

odpovédich, byl interval omezen na rozsah od 0 K¢ do 405 KE¢.

Varianta s jednim produktem
100%

80%

50%

IPP
30% ? PME

20%

15 30 45 60 75 o0 105 120 135 150 165 180 195 210 225 240 255 270 285 300 315 330 345 360 375 390 405

—a— il levny levny drahy piilis drahy

Obrazek 21: Varianta A: Graf cenové citlivostni analyzy (zdroj vlastni zpracovani)

1) Bod PMC

Na analyze grafu vySe lze pozorovat, Ze bod marginalni levnosti (PMC) je
umistén na hodnoté 115 K¢, kde se protnuly kiivky prilis levna s drahou. Tento bod
slouZi jako kriticky meznik, pod nimzZ by cena produktu s drahymi substituty neméla
klesnout, aby se predeslo obavam spotrebitelli ohledné jeho kvality.V pripadé, Ze by
tato cena byla niz8i neZ 115 K¢, mohli by potencialni zdkaznici pochybovat o kvalité
tohoto produktu. Tato informace je zasadni pro stanoveni cenové strategie a

zohlediiuje preferencni vnimani spotrebiteldi v rdmci dané cilové skupiny.
2) Bod PME

Bod marginalni drahoty (PME) pro variantu samostatného produktu bez

dalSich informaci byl stanoven na hodnoté 176 K¢, pricemZ 26 % testovanych osob
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vnima tuto cenu jako prili§ vysokou. UZ jen 26 % z testovanych osob si stale mysli,
Ze se jedna o levny produkt, to tedy znamena Ze 74 % si myslim, Ze za ¢astku 176 K¢
se jiZ nejedna o levny produkt. Tato statisticka hodnota predstavuje horni hranici,
za kterou by mél byt produkt ,Harmonie srdce“ prodavan. Prekroceni této cenové
hranice by mohlo vést k pochybnostem nékterych respondentii z fad studentii

ohledné odpovidajici kvality a hodnoty nabizeného produktu.
3) Bod OPP

Optimalni cenovy bod byl v tomto scénari stanoven na hodnotu 113 K¢, ktery
je velmi blizko bodu marginalni levnosti. V této varianté pouze s jednim produktem
bez dal$ich informaci povaZuje uZ jen 15 % testovanych osob cenu 113 K¢ za prili$
nizkou a 15 % za prili§ drahou, tedy 85 % z testovanych osob si mysli, Ze se pfi cené

113 k¢ jeSté nejedna o prili§ drahy produkt.
4) Bod IPP

Bod cenové lhostejnosti byl v analyze stanoven na hodnotu 142 korun ¢eskych,
kde si uz 33 % respondentli mysli, Ze se jedna o drahy produkt a zaroven 33 %
z testovanych osob vnima produkt jako levny, tato cena je povaZovana jak za

vyvazenou cenoveé citlivymi, tak kvalitativné citlivymi spotrebiteli.
5) Prostor mezi body PMC a PME

Od bodu PMC 115 K¢ po bod PME 176 K¢ je interval pro stanoveni ceny
pomérné uzky a to 61 K¢ Tato hodnota nedava moc velky prostor pro cenovou
manipulaci, jak postupné klesd podil respondentii, kteii povaZzuji cenu za prilis
levnou (od 24 % na 16 %), zatimco roste podil téch, kteff jiZ cenu vnimaji jako prilis
vysokou (taktéZ od 24 % na 16 %). To znamena, Ze v tomto prostoru je prechod mezi

dvéma extrémy, nizkou a vysokou cenou. MiiZe zde existovat urcita mira nejistoty a

rozporuplnych nazorti ohledné spravné ceny produktu.

NiZe je predstavena tabulka s vysledky pro scénar ¢islo 2 s drahymi substituty,

tyto data budou slouzit k porovnani s dal$imi scénari.
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PMC PME opPP IPP

Samostatny 115 Ke¢ 176 K¢ 113 K¢ 142 K¢
produkt

10.1.2 Teplotni mapy

Vizualizace teplotni mapy niZe je reprezentativni pro variantu A, tedy pro

samostatny ¢aj ,Harmonie srdce“ podle zakladni metody cenové citlivostni analyzy.

Obrazek niZe reprezentuje prvni otazku prezentovanou testovanym osobam
po zahajeni instruk¢ni faze. Na zminéné ilustraci Ize jasné identifikovat intenzivni
Cervené zbarveni, které indikuje nejvySsi frekvenci fixaci, tim naznacuje, Ze
pozornost probandii byla primarné zaméfrena na nazev zkoumaného produktu
»,Harmonie srdce*. Zde Ize vidét, Ze se testované osoby soustredili vS§echny na hlavni
prvky tohoto Caje. Kromé vySe zminéného nazvu produktu jsou to jak v horni ¢asti

produktu znak elementu ohné, tak ve spodni ¢asti doporuceni ohledné davkovani.

Testované osoby mély u prvni otazky identifikovat limitni cenovou hranici, za
kterou by byl produkt povazovan za neprimérené drahy. Testované osoby vypadaly
pomérné nerozhodné, na teplotni mapé Ize spatfil lehce zelené zbarveni uz od 50
K¢, kde byl tedy mensi pocet fixaci aZ po hodnoty 440 K¢, kde nejdominantnéj$im
¢islem byla hodnota kolem 190 K¢. Lze tedy usoudit, Ze diky tomu, Ze testované

osoby nemély k dispozici vice informaci o produktu, stravily nad rozhodnutim
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pomérné znacnou dobu. Konkrétni ¢asy budou sestaveny vzdy pro prvni otazku a

budou prezentovany v nasledujici kapitole.

Stimulus: Singlel  Exposure time: 25,95

Obrazek 22: Varianta A: teplotni mapa pro 1. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Na otazku ¢islo 2 - pti jaké cené budou pochybovat o kvalité Caje uprostred se
opét velmi soustredily na hlavni produkt ,Harmonie srdce“. Na teplotni mapé
vyobrazené pod timto odstavcem je jiZ patrné, Ze testované osoby nabraly dostatek
informaci o produktu uz na predchozim snimku a vice se soustiredily na vybér ceny.
Nejvic se soustiedily na cenu od 10 K¢ do 50 K¢, poté se jejich pozornost relativné

sniZzovala, a to aZ k hranici 140 korun.
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2. Pl jaké cené Vam bude caj uprostied pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?“ (az pfilis levny)

Sumulus: Single2 | Exposure time: 18,75

Obrazek 23: Varianta A: teplotni mapa pro 2. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Na teplotni mapé pod timto odstavcem je patrné, Ze se pri 3. otazce testované
osoby opét zamérily na dlleZité prvky caje, aby se mohly co nejlépe rozhodnout o
¢astce ktera by byla vyssi, ale byly by za ni ochotni stale zaplatit. Na posuvniku je
patrné, Ze se testované osoby soustredily nejvice na interval od 90 do 410 K¢,
nejvétsi pozornost poté vénovaly ¢astkam od 120 K¢ do 150 K¢, nasledné od 190 K¢

do 220 K¢a od 270 K¢ do 290 K¢.
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3., Pfi jaké cené Vam bude vyrobek uprostied at'drahy, al@ipfesto zanéj budete ochetni zaplatit?”
- . e

Stmulus: Single3  Exposure time: 20s

Obrazek 24: Scénar A: teplotni mapa pro 3. otazku (zdroj vlastni zpracovanf)

Na posledni teplotni mapé pro 4. otazku, kdy byly testované osoby tazané, za
jakou cenu jim bude produkt pripadat jako levny se testované osoby nejvice
soustredili na ¢astky od 40 do 90 korun Ceskych, o néco méné avsak stale

dominantné na intervalu od 100 do 130 a od 170 do 210 K¢.

il ‘tﬁm
3«

4. ,Pri jaké cené Vam bude vyrobek uprostied pFipadat jake levny, tedy Skvela koupé z hlediska cena/kvalita?”

Stimulus: Single4 | Exposure time: 19,15

Obrazek 25: Scénar A: teplotni mapa pro 4. otazku (zdroj vlastni zpracovanf)

52



10.1.3 Pozornost jednotlivych oblasti zajmu (AOI)

V nasledujicim odstavci je prezentovana analyza oblasti zajmu (AOI)
aplikovana na prvni otazku, ve které subjekty hodnotily vnimani produktu jako
potencialné prili§ drahého. Tato analyza vyuZiva metrik, jeZ byly definovany a
diskutovany v teoretické casti této studie. Konkrétni metriky, jako je ¢as do prvni
fixace a prlimérna doba strdvenda na urcité oblasti zajmu, byly v tomto kontextu

pouzity. Vysledky této varianty A budou nasledné srovnany s variantami B a C.

1. ,Pri jaké cené Vam bude caj uprostied pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pfipadé nekoupite?” (az pfilis drahy)

Obrazek 26: Vybrané oblasti zajmu (AOI) v programu iMotions pro variantu A (zdroj vlastni
zpracovani)

Pro zédkladni variantu A trvalo subjektim v priméru témeér 26 sekund
odpovédét na prvni otazku. Fixace na produkt byla v této varianté opuSténa a znovu
zaméfena pouze Ctyfikrat. Pozoruhodné je, Ze 75 % testovanych subjektii
zaregistrovalo pritomnost znaku elementu ohné na vicku produktu ,HARMONIE

SRDCE", a témér 80 % si vSimlo ikonek umisténych pod nazvem produktu.
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AOI metrics e

AOI duration (ms)

Respondent base
Fixation based metrics

Respondent ratio (%)

Revisit count

Fixation count

TTFF AOI (ms)

Dwell time (ms)

Dwell time (%)

1_single_stred

1_single_stred znak

1_single_nazev

1_single_ikonky

AOI 1

259394

24

100

22

1282.5

7356.2

28.8

259394

24

75

29

6511.1

1056.6

44

364.8

259394

24

100

54

131

2120.6

43233

171

2522

259394

24

6.4

6566.2

2609.3

9.7

389.1

259394

24

100

47

424

1800.5

11029.7

441

206.2

First fixation duration (ms) 188.6
Obrazek 27: Tabulka jednotlivych eye-tracking metrik pro variantu A (zdroj vlastni

zpracovani)

10.2Varianta B: Varianta s drahymi substituty

Pro scénar, ktery se zaméruje na urceni cenové citlivosti pro ¢aj ,Harmonii
srdce“ s drahymi substituty proti zakladni varianté A, jsme zde tedy méli dal$i dva
podobné ¢aje a to ¢aj ,,TULSI JASMINE* vlevo 285 K¢ a vpravo ,, TULSI ORIGINAL* ve

stanovené hodnoté 315 K¢.

Vyzkumny vzorek zahrnoval celkem 24 respondentii. Z tohoto poctu bylo 8
respondentek a 16 respondentti. Ve vzorku tedy bylo vice muZii neZ Zen. Primérny
vék respondentti, ktefi tvorili tento vzorek, byl 20,64 let. Vyzkum tedy zahrnoval

mladou populaci z fad studentii Univerzity Hradec Kralové.

Pri interpretaci vysledkl tohoto vyzkumného vzorku je tedy diilezité brat v
uvahu jeho sloZeni co do pohlavi a vékové struktury, aby bylo zajiSténo spravné

porozuméni ziskanym datlim a zavértim.

10.2.1 Graf cenové citlivostni analyzy

Graf podle Van Westendorpa z dat kumulativni ¢etnosti, byl sestaven pomoci
programu excel, nejprve byly sefazeny jednotlivé odpovédi do 4 sloupci, dle
jednotlivych otazek. Nasledné byla sestavena tabulka ¢etnosti, ktera $la po hodnoté
15 k¢. Plivodni data byly sbirdny na intervalu od 0 k¢ do 600 K¢, interval bych vsak
omezen na postacujicich 0 aZ 405 K¢ a to kviili tomu, Ze respondenti ve svych

Vv 7

odpovédich nepouzivali vy$si hodnoty. Navzdory niZSimu poctu testovanych osob
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jsou na grafu velmi dobre Citelné vysledky. Vysledky a jednotlivé body grafu budou

rozebrany v nasledujicich odstavcich.

Varianta drahé substituty

100%
20%
20%
70%
80%
50%
40% T
- PMC :
20% N’P :
10% ' N :
i i
0% : : \
w o w = \ = = w ~ 2 w M e w M w M w w s
=z = = = s = R 15 al & il 3 bl 5 & 5 a = Il S il =] @ = Il S @
F g ® = &= ® % ® ® & ”A ® & ® ® & ® ® & ® & & 7 =
e prils levay levny drany pHiE drahy

Obrazek 28: Obrazek 28: Varianta B: Graf cenové citlivostni analyzy (zdroj vlastni
zpracovani)
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1) Bod PMC

Na grafu vySe lze vycist, Ze se bod marginalni levnosti nachazi na hodnoté 173
K kdy 24 % testovanych osob povaZuje tuto cenu za prili§ levnou a 24 % za drahou,
tedy cenu, kdy by spotiebitelé z fad studenti mohli vnimat za cenu prili§ nizkou a
mit tak obavy z kvality produktu. Tato cena tedy oznacuju spodni hranici, ve které

lze stanovit cenu ve varianté s drahymi substituty.
2) Bod PME

Bod marginalni drahoty pro variantu s drahymi substituty byl vypocten na
hodnotu 270 K¢, kdy si uz 16 % testovanych osob mysli, Ze je produkt ,Harmonie
srdce” je za tuto cenu prili§ drahy a zaroven si uz jen 16 % testovanych osob mysli,
Ze se pri cené 270 K¢ jedna stale o levny produkt. Je to tedy horni hranice, za kterou
by se produkt mél prodavat. Ze vSech testovanych osob si tedy 84 % mysli, Ze se pri
cené 270 K¢ uZ nejedna o levny produkt. Z fad studentii uZ by tedy pfi této cené
mohli pochybovat, zda testovany ¢aj ,Harmonie srdce“ dostate¢né odiivodiiuje svoji

cenu.
3) Bod OPP

Optimalni cenovy bod byl v tomto scénaii stanoven na hodnotu 215 K¢.
V testovaném scénari povaZuje pouze 12 % testovanych osob cenu 215 K¢ za prilis
nizkou a 12 % za prili§ drahou, tedy dalsi 82 % z testovanych osob si mysly, Ze cena

kdy bude produkt vniman aZ za prili§ drahy bude vy3$si neZ vySe zminénych 215 K¢
4) Bod IPP

Bod cenové lhostejnosti byl v analyze stanoven na hodnotu 225 korun, kde si
uz 40 % respondentli mysli, Ze se jednd o drahy produkt a zarovei 40 %
z testovanych osob vnima produkt jako levny tato cena je povaZovana jak za

vyvazenou jak cenové citlivymi, tak kvalitativné citlivymi spotrebiteli.
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5) Interval mezi body PMC a PME

Mezi body PMC (173 K¢) po bod PME (270 K&) se nachazi prostor, ve kterém
se testované osoby postupné méni svlij ndzor na cenu produktu "Harmonie srdce" z
levného na draZsi. V tomto prostoru dochazi ke stietu dvou skupin respondentt:

téch, kteri stale povaZuji cenu za priliS nizkou, a téch, ktefti jiz cenu vnimaji jako prilis

vysokou. Idealné by tedy méla byt cena produktu stanovena mezi timto intervalem.

NiZe je predstavena tabulka s vysledky pro scénar ¢islo 2 s drahymi substituty,

tyto data budou slouZit k porovnani s dal$imi scénari.

PMC PME opPP IPP

Drahé 173 K¢ 270 K¢ 215 K¢ 225 K¢

substituty
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10.2.2 Teplotni mapy

Teplotni mapa vyobrazena niZe, je reprezentativni pro variantu B s dvéma
drahymi substituty. Tento formular sobrazky byla prvni véc po uvodnich
instrukcich, jakou testované osoby spatrily. Na obrazku lze dobfe pozorovat
¢ervenou barvu, jenZ znaci nejvice poctu fixaci a ukazuje, kam testované osoby
smérovaly nejvice svoji pozornost pfimo na nazev testovaného produktu ,Harmonie

srdce”.

U scénare pro variantu s drahymi substituty u prvni otazky, ktera zjiStovala,
za jakou cenu by byl produkt az prili§ drahy, jde vidét, Ze testované osoby nejvice
soustiedily na hodnotu od 190 do 350 K¢, coZ pokryva i bod PME ktery byl
testovanymi osobami stanoven na hodnotu 270 K¢. Na teplotni mapé lze také
pozorovat, Ze testované osoby vénovaly urcitou pozornost i dalsi textim jak na
produktu ,Harmonie srdce® tak i na dalSich dvou substitutech. Testované osoby,
také znaCné zamérily svoji pozornost na znak elementu ohné, diky zelenému
zbarvenim na samotném znaku (znak se nachazi ve stredni ¢asti vicka na popisem
produktu.) Ve srovnani se zakladni variantou A se testované osoby daleko méné

fixovali na informace pod ¢ajem, ovSem na posuvniku svoji pozornost smérovaly

k podobnému intervalu, na zakladni varianté A jen vice dominovala hodnota 190 K¢.

Stimulus: Drahol | Exposure time: 31,65

Obrazek 29: Varianta B: teplotni mapa pro 1. otazku (zdroj vlastni zpracovani)
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Odpovédi na otazku Ccislo 2, tykajici se cenového bodu, pfi némz by
respondenti pochybovali o kvalité Caje, byly analyzovany s ohledem na fixaci
pozornosti na rtizné ceny. Zkoumanim fixace pozornosti na hlavni produkt
"Harmonie srdce” a drahé substituty bylo zjiSténo, Ze pozornost se ve velké mire
presunovala k intervalu od 50 do 100 K¢, ptricemZ byla identifikovéna i vyznamna
hranice 160 K¢ Na této cenové hranici pouze 24 % respondentli uvaZovalo o
produktu jako o prili$§ levném a pochybovalo o jeho kvalité. V porovnani se zakladni
variantou byl patrny rozdil ve fixaci pozornosti. U zakladni varianty byl nejc¢astéji
fixovan interval od 10 do 140 K¢, zatimco u drazsi varianty byl rozsah od 10 K¢ do
290 K¢. Tento rozdil miiZze naznacovat, Ze testované osoby vice fixovaly na levou ¢ast
produktu, coZ by mohlo byt spojeno s hypotézou, Ze fixace na levou stranu

obrazovky miiZe ovlivnit i prohliZeni produktu z této strany.

ORGANIC
g

Stimulus: Draho2 | Exposure time: 19,55

Obrazek 30: Varianta B: teplotni mapa pro 2. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

3. otazka zjistovala, za jakou Castku bude testovanym osobam pripadat

produkt jako drahy. Zde se respondenti nevénovali uz tolik jednotlivym
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produktiim, avSak hlavni produkt ,,Harmonie srdce“ v jejich pozornosti stale
dominoval. Testované osoby se u této otazky soustredily na Siroky interval od
85 do 420 K¢, coZ naznacuje jistou nerozhodnost testovanych osob, Nejvice

jejich pozornost smérovala od 280 do 320 K¢.

315 K&

hy, al’to 2a néj budete ochotni zaplatit?“
B .o I 1 o o o o 30 510 530 5 54

00

Stimulus: Draha3 | Exposure time: 19,95

Obrazek 31: Varianta B: teplotni mapa pro 3. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Na posledni teplotni mapé pro 4. otazku ,Kdy se bude jednat o skvélou koupi
z hlediska cena/kvalita“ Byla pozornost testovanych osob pro ¢aje znacné
nizsi. Da se predpokladat, Ze testované osoby uZ zpracovaly dost informaci o
produktu z predchozich otdzek, a tak nepotiebovaly tolik vjemi, aby se
rozhodly o vybrané cené. Testované osoby zde fixovaly nejvice na intervalu od
40 do 320 K¢ ve srovnani se zakladni variantou A kde dominoval interval od
30 do 220 K¢, avsak s nejvice fixacemi na hodnotu od 50 do 90 K¢&. V navazném
vyzkumu by bylo zajimavé zjistit, jestli doba, neZ se testovana osoba rozhodne
o vysledné cené, néjak vyznamné ovliviiuje vyslednou cenu, kterou testovana

osoba vybere.
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Sumulus: Singled | Exposure time: 19,15

Obrazek 32: Varianta B: teplotni mapa pro 4. otazku (zdroj vlastni zpracovani)
10.2.3 Pozornost jednotlivych oblasti zajmu (AOI)

Pro sledovani oblasti zajmu byla tak jako pro ostatni skupiny
vybrana pouze otdzka ¢islo jedna, to zejména, Ze se jednalo o prvni diileZity

vjem, ktery testované osoby spatrily.

1. ,Pri jaké cené Vam bude caj uprostred pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pripadé nekoupite?” (az prilis drahy)

Obrazek 33: Vybrané oblasti zajmu (AOI) v programu iMotions pro variantu B (zdroj vlastni
zpracovani)
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Testované osoby stravily jak na levném, tak drahém substitutu stejné

pozornosti, a to v priméru dvou vtefin oproti hlavnimu produktu, kde

primérné stravily priblizné 4,5 vteriny. Nejvice se pak vracely tam a zpét

mezi produktem ,Harmonie srdce“ a oblasti pro vybrani ceny, a to v priiméru

témeér 7x, coZ je 3x vice neZ u zakladni varianty. Testované osoby také

odpovédi na tuto variantu stravily v priméru vice ¢asu a to 31,6 sekundy

proti 25,9 u zakladni varianty bez substitutd.

AOI metrics e

Information

AOI duration (ms)
Respondent base

‘ixation based metrics
Respondent ratio (%)
Revisit count

Fixation count

TTFF AOI (ms)
Dwell time (ms)

Dwell time (%)

AOI 1

1_cena_draha_stred

1_draha_nazev

1_draha_ikonky

1_draha znak

First fixation duration (ms)

31605.1

25

100

78

475
12959
119322
40

1874

31605.1

25

100
6.8
183
523.7

44447

208

31605.1

25

100
6.6
139
818.7
3388.5
104

240

31605.1

25

72

09

24
137169
652.1

2

242

31605.1

25

48

0.8

19
11790.8
576.5
1.7

298.7

Obrazek 34: Tabulka jednotlivych eye-tracking metrik pro variantu B (zdroj vlastni

10.2.4

zpracovani)

Srovnani s variantou A bez substitutu

V dalsisekci této prace je predstavena komplexni analyza a srovnani vysledk

cenové citlivostni analyzy, provedena mezi zakladni variantou A bez substitu¢nich

prvkil a variantou B, kterad zahrnuje drahé substituty. Pro kaZdou zkoumanou otdzku

bude definovana nulova hypotéza (HO), slouzici jako metodologicky nastroj k

testovani pritomnosti nebo absence statisticky vyznamnych rozdili mezi témito

variantami na piedem stanovené hladiné vyznamnosti 5 %. Rozhodnuti o statistické

vyznamnosti téchto rozdili bude provedeno prostrednictvim analyzy variance

(ANOVA), statistické metody pro hodnoceni odliSnosti mezi priméry dvou ¢i vice
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srovnavanych skupin. Tato ¢ast bude doplnéna vizudlni prezentaci vysledki ANOVA
testli a tabulkou, ktera syntetizuje klicové body cenové citlivostni analyzy ve
srovnani mezi produktem bez substitu¢nich prvkli a produktem s drahymi
substituty. Navic bude vloZena detailni tabulka zobrazujici kvantitativni hodnoty
pro varianty A a C, poskytujici tak rozsahlejsi vhled do charakteristik a rozdilti mezi
témito scénari. Tato data mohou slouzit jako podklad pro nasledujici interpretace a

analyzy, které umozni dalSi prozkoumani a porozuméni danému fenoménu.

PMC PME opPP IPP
Samostatny 115 K¢ 176 K¢ 113 K¢ 142 K¢
produkt
Drahé 173 K¢ 270 K¢ 215 K¢ 225 K¢
substituty
Oneway
ANOVA: Varianta A s variantou B s drahymi substituty
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
prilis_drahy  Between Groups 29821 500 1 29821 500 2 554 T
Within Groups 548778 500 47 11676,138
Total 578600,000 48
prilis_levny Between Groups 23850014 1 23850014 6,748 012
= Within Groups 166117 333 47 3534 411
Total 189967 347 48
drahy Between Groups 12761,799 1 12761,799 1,302 260
Within Groups 460519 833 47 9798,294
Total 473281633 48
levry Between Groups 44277 769 1 44277 769 8,763 005
Within Groups 237477 333 47 5052709
Total 281755 102 48

Obrazek 35: SPSS Anova (zdroj vlastni zpracovani)
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Srovnani mezi zakladni variantou a drahymi substituty

1) HO: pul = p2 Neexistuje Zzadny vyznamny rozdil v odpovédich pro otazku
»Prijaké cené Vambude ¢aj uprostred pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném
piripadé nekoupite?“ mezi skupinou A bez substituti a skupinou B

s levnymi substituty. H1: u1 # p2 existuje vyznamny rozdil

Analyza cenové citlivosti podle Van Westendorpa pro tuto otazku nenasla
7adné statisticky vyznamné rozdily mezi variantou A (bez substitutli) a variantou B
(s drahymi substituty), s p-hodnotou 0,117. Toto zjiSténi podporuje nulovou
hypotézu, Ze neexistuje Zadny vyznamny rozdil v odpovédich na otazku ¢islo jedna

mezi obéma skupinami, a tedy nulovou hypotézu prijimame.

2) HO: pl =p2 Neexistuje Zadny vyznamny rozdil v odpovédich na otazku , Pri
jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat tak levny, Ze budete pochybovat
o jeho kvalité?” mezi skupinou A (se zakladni variantou bez substituti) a

skupinou C (s levnymi substituty). H1: p1 # py2 existuje vyznamny rozdil

P-hodnota 0,012 je niZs$i neZ hladina vyznamnosti 0,05, coZ ukazuje, Ze existuje
statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi skupinami A tedy zakladni variantou
bez substitutii a skupinou B s drahymi substituty pro danou otazku. Nulovou

hypotézu tedy zamitame, tento nalez vyZaduje dal$i pozornost a zkoumani.

3) HO: pl=p2 Neexistuje zadny vyznamny rozdil v odpovédich na otazku , Pri
jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat drahy, ale presto za néj budete
ochotni zaplatit?“ mezi skupinou A se zakladni variantou bez substitutii a

skupinou C s levnymi substituty. H1: u1 # u2 existuje vyznamny rozdil

Analyza této otdzky potvrdila absenci statisticky vyznamnych rozdili mezi
scénafem A samostatného produktu bez substitutii a scéndfem B s drahymi

substituty (p = 0,26). Nulovou hypotézu prijimame.

4) HO: p1 = p2 Neexistuje zadny vyznamny rozdil v odpovédich na pro otazku

»PIi jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat jako levny, tedy skvéla
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koupé z hlediska cena/kvalita?“ mezi skupinou A se zakladni variantou bez
substituti a skupinou C slevnymi substituty. H1: pl # u2 existuje

vyznamny rozdil

P-hodnota 0,005 je vyrazné niZsi neZ stanovena hladina vyznamnosti, kterou
mlZeme spatfit na obrazku vysSe, coZ ukazuje, Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil mezi zkoumanymi variantami A bez substitutli a variantou B s drahymi

substituty. Tento nalez je diileZity a nulovou hypotézu zamitadme.

10.3 Varianta C: Varianta s levnymi substituty

Posledni varianta C zkoumala, jak se budou testované osoby rozhodovat pri
pridani dvou levnéjsich substitutd, a to ¢aje ,TULSI JASMINE“ jenZ mély zobrazeny
na levé strané v cené 115 K¢ a ¢aje vpravo , TULSI ORIGINAL“ za 149 K¢. Pro tuto
variantu byly analyzovany data od 25 respondentd, z nichZ bylo 9 Zen a 16 muZzi
s primérnym vékem 20,92 let. Stejné jako u predchozich scénari se jednalo o

studenty z Kralovehradecké univerzity UHK a opét prevazovala muzska populace.

10.3.1 Graf cenové citlivostni analyzy

Pro posledni variantu C byl opét vytvoren graf podle Van Westendorpa z dat
kumulativni ¢etnosti. Nejprve byly jednotlivé odpovédi sefazeny do ctyt sloupcii
podle jednotlivych otazek.. Plivodni rozsah dat byl taktéZ jako u predchozich dvou
scénarl v intervalu od 0 K¢ do 600 K¢, avsak pirenesen na postacujici internval od 0
do 405 K¢, diky tomu Ze zde testované osoby ve svych odpovédich nepouzili vyssi
hodnoty. VSehcny scénare jsou tedy sjednocené jak Sifi intervalu, tak i na

reozsegmentovani soubory do jednotlivych skupin po patnacti korunach ceskych.
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Varianta s levnymi substituty

40%

30%

Obrazek 36: Varianta C: Graf cenové citlivostni analyzy (zdroj vlastni zpracovani)

1) Bod PMC

Na analyze grafu vySe lze pozorovat, Ze bod marginalni levnosti (PMC) je
umistén na hodnoté 111 K¢, kde se protnuli krivky pfili§ levna s drahou. Tento bod
slouZi jako kriticky meznik, pod nimzZ by cena produktu s drahymi substituty neméla
klesnout, aby se predeslo obavam spotiebiteli ohledné jeho kvality. V pripadé, Ze by
tato cena byla niZ$i nez 111 K¢, mohli by potencialni zakaznici pochybovat o kvalité
tohoto produktu. Tato informace je zasadni pro stanoveni cenové strategie a

zohlediiuje preferen¢ni vnimani spotiebitelli v rdmci dané cilové skupiny.
2) Bod PME

Bod marginalni drahoty (PME) pro variantu samostatného produktu bez
dalSich informaci byl stanoven na hodnoté 141 K¢, pricemZz 20 % testovanych osob
vnima tuto cenu jako prili§ vysokou. UZ jen 20 % z testovanych osob si stale mysly,
Ze se jedna za cenu 141 K¢ stale o levny produkt, to tedy znamena Ze 80 % si mysliy
Ze za Castku 141 KC se jiz nejedna o levny produkt. Tato statisticka hodnota
predstavuje horni hranici, za kterou by mél byt produkt,, Harmonie srdce“ prodavan.

Prekroceni této cenové hranice by mohlo vést k pochybnostem nékterych
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respondentli z fad studentd ohledné odpovidajici kvality a hodnoty nabizeného

produktu.
3) Bod OPP

Optimalni cenovy bod byl v tomto scénari stanoven na hodnotu 126 K¢. V této
varianté pouze s jednim produktem bez dal$ich informaci povaZuje uz jen 11 %
testovanych osob cenu 126 K¢ za prili$§ nizkou a 11 % za pfrili§ drahou, tedy 89 %
z testovanych osob si mysly, Ze se pii cené 126 k¢ jeSté nejedna o prili§ drahy

produkt.
4) Bod IPP

Bod cenové lhostejnosti byl v analyze stanoven na hodnotu 133 korun ¢eskych,
kde si uZ 31 % respondentli mysli, Ze se jedna o drahy produkt a zaroven 31 %
z testovanych osob vnima produkt jako levny, tato cena je povaZovana jak za

vyvazenou jak cenové citlivymi, tak kvalitativné citlivymi spotrebiteli.

5) Prostor mezi body PMC a PME

Od bodu PMC 111 K¢ po bod PME 141 K¢ je interval pro stanoveni ceny velmi
uzky konkrétné tedy 30 KC. Levné substituty tedy zjevné velmi pomohly zaclenit
produkt do této cenové relace. Diky tomu Ze jsou vSechny body velmi blizko sebe by

zde bylo vhodné zvysit citlivost segmentace z 15 K¢ na pouhych 5 K¢.

NiZe je predstavena tabulka svysledky pro scénar Cislo 2 s drahymi

substituty, tyto data budou slouzit k porovnani s dalSimi scénafri.

PMC PME opPP IPP

Levné 111 K¢ 141 K¢ 126 K¢ 133 K¢
substituty
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10.3.2 Teplotni mapy

V ramci scénare pro variantu s levnymi substituty byla provedena prvni
otazka, ktera se zamérovala na identifikaci bodu, kdy by byla cena produktu
vnimana jako prili§ vysoka. Z vysledki je patrné, Ze testované osoby vykazovaly
nejvétsi koncentraci odpovédi v rozmezi cen od 100 do 250 K¢, i kdyZ testované
osoby vénovali pomérné dost pozornosti vy$Sim hodnotam, tak krajni bod
marginalni drahoty byl stanoven na pouhych 141 K¢. I tak je zde zna¢ny odskok od
varianty A s jendim substitutem, kdy testované osoby fixovaly na hodnoty od 50 az
do 440 K¢. Interval, kterym testované osoby vénovaly pozornost, byl také uzsi nez
proti zakladni varanté. Z tohoto diivodu je moZné usuzovat, Ze si testované osoby

daleko lépe zaradiliy ¢aj ,HARMONIE SRDCE“ do urcité cenové hladiny.

Stimulus: Levnal = Exposure time: 30,85

Obrazek 37: Varianta C: teplotni mapa pro 1. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Na otazku ¢islo 2 - pri jaké cené budou pochybovat o kvalité ¢aje uprostred se
opét velmi soustredili na hlavni produkt ,Harmonie srdce“. O dost vice se také
zamérili na levnéj$i cenu caje ,TULSI JASMINE®. Pozornost testovanych osob se vSak
néjak vyznamné nelisila na posuvnikii pro vybér ceny. Nejvice zde byl dominantni

interval od 10 do 110 K¢, coZ je pomérné podobné jako u zakladni varianty.
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115 Ke

2. ,Pii jaké cené Vam bude ¢aj uprostied pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?” (az pfilis levny)

Stmulus: leviaz | Exposure time: 17,45

Obrazek 38: Varianta C: teplotni mapa pro 2. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Ve treti otazce jsme se zamérili na zjiSténi, za jakou ¢astku by produkt byl
vniman testovanymi osobami jako drahy. V této fazi respondentlim jiZ nebyla
vénovana tolik pozornost jednotlivym substitutiim, avSak hlavni produkt
»,Harmonie srdce“ stale prevazoval ve své pritazlivosti. Na posuvniku se testované
osoby nejvice zamérily na interval od 80 aZ po 250 K¢, proti zadkladni varianté, kde
se interval pohyboval od 90 do 410 K¢. Z uZsiho intervalu se lze opét domnivat, Ze
dalSi dva substituty pomohly testovanym osobam pfirozhodovani o cené produktu.
Zajimavé je, Ze se pri této otazce jak skupina C (tedy tato skupina) tak skupina A vice
soustredila na pravou ¢ast nazvu produktu. Tento jev se totiZ u predchozich otazek

ani u jedné skupiny nevyskytuje a neshoduje.
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115 K& R - 149 K&

3. ,,Pri jaké cené Vam bude vyrobek uprostied pripadat drahy, ale presto za néj budete ochotni zaplatit?“

Stmulus: Levna3 | Exposure time: 16,45

Obrazek 39: Varianta C: teplotni mapa pro 3. otazku (zdroj vlastni zpracovani)

Na posledné teplotni mapé u posledni otazky, ktera zkoumala, kdy se bude
testovanym osobam pripadat produkt jako levny, se jejich pozornost presunula uz
k posuvniku s vybérem cen, konkrétné na interval od 50 do 150 K¢, podobné tomu
bylo i u zakladni varianty A, s tim rozdilem, Ze zde jeSté testované osoby vénovaly

¢ast pozornosti intervalu id 170 do 210 K¢.
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Sumulus: Levnad | Exposure time: 17,15

Obrazek 40: Varianta C: teplotni mapa pro 4. otazku (zdroj vlastni zpracovani)
10.3.1 Pozornost jednotlivych oblasti zajmu (AOI)

V nasledujicim odstavci bude opét vyobrazena mapa oblasti zajmu (AOI)
v programu iMotions. Pro jednotlivé oblasti zajmu, budou predstavené diileZzité

metriky a porovnany se zakladni variantou A.

1. ,Pri jaké cené Vam bude caj uprostred pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném pripadé nekoupite?“ (az prilis drahy)

Obrazek 41: Vybrané oblasti zijmu (AOI) v programu iMotions pro variantu C (zdroj vlastni
zpracovani)
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U dané varianty experimentu bylo zjiSténo, Ze subjekty stravily pri
rozhodovani o cené produktu ,HARMONIE SRDCE“ del$i dobu nez v zakladni
varianté A, konkrétné témér 31 sekund oproti 26 sekundam. Dal$im pozorovanim
bylo zvySeni priimérného poctu navratl k produktu, kde hodnota dosahla 7,2
navstiveni, ve srovnani se zakladni variantou, kde tento priimér ¢inil 4 navraty. Tyto
udaje naznacuji, Ze subjekty se v tomto scénari déle rozhodovaly o cené produktu,
coZ je patrné z frekvence, s jakou stridavé fixovali pozornost mezi posuvnikem
urcenym pro vybér ceny a samotnym produktem. Tato analyza prispiva k hlubSimu
porozuméni dynamice rozhodovaciho procesu a vlivu riiznych proménnych na

pozornost a chovani subjektd.

2 AOI metrics = 1_levna_stred 1_levna_nazev 1_levna_ikonky 1_levna_stred_znak AOI 1
Information
AOI duration (ms) 30828.8 308288 308288 30828.8 30828.8
Respondent base 25 25 25 25 25

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 100 100 68 72 100
Revisit count 7.2 6.7 1.2 0.8 7
Fixation count 19.5 144 34 19 50.7
TTFF AOI (ms) 1090.5 1716.6 131826 138919 1177.2
Dwell time (ms) 5445.2 4130.7 10174 5243 122739
Dwell time (%) = 17.8 13.7 32 1.7 40.2
First fixation duration (ms) 163.5 185.5 263 2259 201.5

Obrazek 42: Tabulka jednotlivych eye-tracking metrik pro variantu C (zdroj vlastni
zpracovani)

10.3.2 Srovnani s variantou A bez substitutu

V nasledujicim odstavci budou podrobné analyzovany a porovnany vysledky
cenové citlivostni analyzy mezi zakladni variantou A, ktera nezahrnuje substituty, a
variantou C s levnymi substituty. Pro kazdou otazku bude formulovana nulova
hypotéza (HO), prostrednictvim niZ ovérime, zda existuji statisticky vyznamné
rozdily mezi zkoumanymi variantami na 5 % hladiné vyznamnosti. O vyznamnosti
rozdili mezi zkoumanymi skupinami bude rozhodnuto pomoci analyzy variance
(ANOVA), coz je statisticka metoda uzivana k testovani rozdilti mezi priméry dvou

nebo vice skupin. Nasledovat bude grafické zobrazeni vysledkti ANOVA testii spolu
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s tabulkou, ktera prehledné shrne jednotlivé body cenové citlivostni analyzy ve
srovnani se samostatnym produktem bez substituti a produktem s levnymi
substituty. Dale bude prezentovana tabulka, jeZ zobrazi kvantitativni hodnoty obou
variant (varianty A se samostatnym produktem a varianty C s levnymi substituty),
coZ poskytne podrobnéjsi pohled na charakteristiky a rozdily mezi témito dvéma
scenarii. Tyto idaje mohou poslouzit jako zaklad pro dalSi interpretaci a analyzu,

umoziujici hlub$i porozuméni zkoumanému fenoménu.

PMC PME opPP IPP
Samostatny 115 K¢ 176 K¢ 113 K¢ 142 K¢
produkt
Levné 111 K¢ 141 K¢ 126 K¢ 133K¢
substituty
Oneway
ANOVA: Varianta A s variantou C s levnymi substituty
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
prilis_drahy  Between Groups 17915,051 1 17915,051 1,100 300
Within Groups 765362 500 47 16284 308
Tatal 783277 551 48
prilis_levny Between Groups 1066 667 1 1066,667 784 380
L4 Within Groups £3933,333 47 1360,284
Tatal £5000,000 48
drahy Between Groups 40226942 1 40226942 5,030 030
Within Groups 3758911,833 47 7998,124
Tatal 416138776 48
levny Between Groups 836,789 1 836,789 344 561
Within Groups 114469 333 47 2435518
Total 115306,122 48

Obrazek 43: SPSS Anova mezi variantou A bez substitutii a variantou B s levnymi substituty
(zdroj vlastni zpracovani)

1) HO: pul = p2 Neexistuje Zzadny vyznamny rozdil v odpovédich pro otazku

»Prijaké cené Vambude ¢aj uprostred pripadat tak drahy, Ze si jej v Zadném
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piripadé nekoupite?“ mezi skupinou A bez substituti a skupinou B

s levnymi substituty. H1: u1 # p2 existuje vyznamny rozdil

Analyza cenové citlivosti podle Van Westendorpa pro tuto otazku nenasla
Zadné statisticky vyznamné rozdily mezi scénafem A (bez substitutii) a scénaiem C
(s levnymi substituty), s p-hodnotou 0,3. Toto zjiSténi podporuje nulovou hypotézu,
Ze pro tuto otazku neexistuje Zadny vyznamny rozdil v odpovédich mezi obéma

skupinami, a tedy nulovou hypotézu prijimame.

2) HO: pl =p2 Neexistuje Zadny vyznamny rozdil v odpovédich na otazku , Pri
jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat tak levny, Ze budete pochybovat
o jeho kvalité?” mezi skupinou A se zakladni variantou bez substitutli a

skupinou C s levnymi substituty. H1: u1 # u2 existuje vyznamny rozdil

Ve stejném duchu, i analyza této otazky neukazala Zadné vyznamné rozdily
mezi scénafem A a scénarfem C (p = 0,38). Nulova hypotéza, Ze neexistuje Zadny

vyznamny rozdil v odpovédich mezi zkoumanymi skupinami, je tedy prijata.

3) HO: pl=p2 Neexistuje zadny vyznamny rozdil v odpovédich na otazku , Pri
jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat drahy, ale presto za néj budete
ochotni zaplatit?” mezi skupinou A se zakladni variantou bez substitutii a

skupinou C s levnymi substituty. H1: u1 # u2 existuje vyznamny rozdil

Na rozdil od predchozich otazek, analyza této otazky odhalila statisticky
vyznamny rozdil mezi scénafem A a scénarem B (p = 0,03). Tato nalez naznacluje
existenci odliSnosti ve vztahu k danému aspektu cenové citlivosti mezi zkoumanymi

scénari. Nulovou hypotézu tedy zamitame, coZ vyzaduje dal$i zkoumani.

4) HO: p1 = p2 Neexistuje zadny vyznamny rozdil v odpovédich na pro otazku
»PIi jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat jako levny, tedy skvéla

koupé z hlediska cena/kvalita?“ mezi skupinou A se zakladni variantoubez
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substituti a skupinou C slevnymi substituty. H1: pl # u2 existuje

vyznamny rozdil

Analyza této otazky potvrdila absenci statisticky vyznamnych rozdili mezi
scénafem A a scénaiem C (p = 0,561). Toto zjisténi dale zdiiraziiuje, Ze odpovédi na
otazky tykajici se cenové citlivosti se mezi zkoumanymi scénari pravdépodobné

nelisi. Nulovou hypotézu prijimame.
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11 Shrnuti vysledki

Analyza ukazuje smiSené vysledky tykajici se rozdili mezi variantou A
samostatného produktu a variantou B s drahymi substituty. Ve dvou pripadech
otazky (1. ,Pri jaké cené Vam bude Caj uprostied pripadat tak drahy, Ze si jej v
zadném pripadé nekoupite?“) a (3. ,Pri jaké cené Vam bude ¢aj uprostred pripadat
drahy, ale presto za néj budete ochotni zaplatit?“) nebyl nalezen Zadny statisticky

vyznamny rozdil, coZ podporuje nulovou hypotézu.

Naopak ve dvou pripadech otazky (2. ,Pri jaké cené Vam bude ¢aj uprostied
pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?“) a (4., Pri jaké cené Vam
bude ¢aj uprostred pripadat jako levny, tedy skvéla koupé z hlediska cena/kvalita?“)

byl nalezen statisticky vyznamny rozdil, coZ vede k zamitnuti nulové hypotézy.

Vyznamny rozdil byl u druhé a ¢tvrté otazky patrny i na teplotnich mapach,
kde byly zaznamenany fixace na mnohem $irSim intervalu nez u zakladni varianty,
coZz vede k predpokladu, Ze méli testované osoby mnohem lepSi akceptaci k celkové
cené. Z teplotnich map a jednotlivych AOI byla patrna pozornost na vSech dllezitych
prvcich caje, véetné znaku elementu ohné na vicku, tak i ikonek ve spodni Casti

obalu.

V prvnim otazkovém scénari, ktery zahrnoval obé varianty s pritomnosti
se scénaiem bez substitutfi. Ucastnici travili priblizné o 6 sekund déle zvaZovanim
odpovédi na otazku v pripadé, kdy byly substituty pritomny. Tento nalez indikuje,
Ze existence substituti predstavovala pro respondenty ziejmé vétsi rozhodovaci
vyzvu. Déle byl v obou scénérich s pritomnosti substitutli zaznamenan vyssi pocet
navratli k produktu ve srovnani se scénaiem bez nich. Tento jev naznacuje, Ze
Ucastnici vicekrat navratili sviij zrak k produktu, pravdépodobné kvili zvaZovani
riznych aspektli souvisejicich se substituty a jejich vlivem na celkovy dojem z
produktu. Tento ndlez naznacuje, Ze pritomnost substitutli mohla stimulovat hlubsi{

zkoumani produktu a jeho cenové problematiky.
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Tyto nalezy poukazuji na komplexni vztahy mezi zkoumanymi variantami a
substituty. Zvysledku tedy vyplyva, Ze pro druhou otazku a Ctvrtou otazku je
staticky vyznamny rozdil. Tyto dvé krivky ovliviiuji stanoveni v§ech 4 bodf, jeZ byly
u zakladni varianty A stanoveny na hodnoty PMC 115 K¢ PME 176 KEOPP 113 K¢ a

[PP 142 K¢ oproti varianté B s drahymi substitut, kdy jednotlivé body nabyly
hodnot PMC 173 K¢ PME 270 K¢, OPP 215 K¢ a IPP 225 Ké. Pridanim dvou dalSich
substituti s draZsimi cenami byl potvrzen vyznamny efekt. Vysledky pro jednotlivé
otazky byly podpofeny tepelnou mapou, ktera poukazuje na rozdily mezi

jednotlivymi otazkami pro scénare A i B.

Pro variantu C slevnymi substituty pro tri ze ¢ty otazek neexistuje zadny
vyznamny rozdil v porovnani se zakladni variantou A. Pouze ve tfeti otazce byla
zjiSténa vyznamna odliSnost. Z treti otazky (,Pri jaké cené Vam bude ¢aj uprostred
pripadat drahy, ale presto za néj budete ochotni zaplatit?“), ktera ma vliv na
stanoveni bodu PMC a IPP, kde PMC je u varianty A 115 K¢ a u varianty C stanoven
na hodnotu 111 K¢ a bod IPP u varianty A je 142 k¢ a u varianty C 133 K¢.

V ramci scénare C s levnymi substituty byly predstaveny teplotni mapy pro
vSechny otazky. Pro nejvice signifikantni treti otazku na posuvniku se testované
osoby nejvice zamérily na interval od 80 aZ po 250 K¢, proti zadkladni varianté, kde
se interval pohyboval od 90 do 410 K¢. Z uzsiho intervalu se lze opét domnivat o Ze

dalSi dva substituty pomohly testovanym osobam pfirozhodovani o cené produktu.

Vysledky tedy ukazuji, Ze levné substituty ve vybrané cenové hladiné nemély
na konec¢né vysledky zcela zasadni vliv, je to také tim Ze zde byly predpokladany
vysledky u zékladni varianty A o néco vyssi a stanovena cena substituti 115 K¢ a

149 K¢ neméla takovy efekt, jak se predpokladalo.

Dale by bylo velmi uzitetné otestovat, jaké vysledky by méla skute¢na cilova
skupina pro prodej produktu a porovnat, jak se odliSuje s vysledky analyzovanymi
v této praci a s jednotlivymi skupinami. Je zde pfedpoklad, Ze by ptidané substituty,
které skutec¢na cilova skupina zna, mohly prinést presnéjsi cenové vysledky,

napriiklad kdyZ problematické od skutec¢né cilové skupiny sesbirat data.
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Napriklad v této praci by shodnéj$i vysledky mohla mit varianta s drazsimi
substituty, jelikoZ je zde odhadovana cena nejbliZ$i s realnou prodejni cenou

produktu.
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12 Zavér

Tato diplomova prace podrobné zkoumala cenovou citlivostni analyzu na
prikladu ¢aje "HARMONIE SRDCE". Jejim hlavnim cilem bylo odhalit, jak substitu¢ni
produkty ve vysSich i nizSich cenovych hladinach ovliviiuji vnimani ceny Caje
"HARMONIE SRDCE". Metoda kombinovala cenovou citlivostni analyzu podle Van
Westendorpa se substitu¢nimi produkty od konkurence. Prace se zamérila na nové
zacinajici podniky, které hledaji optimalni cenovou hladinu v ramci konkrétniho

trzniho segmentu.

V ramci studie byly zapojeny tii skupiny ucastnik, ktefi reagovali na riizné
scénare tykajici se cenovych variant. Byla provedena detailni analyza vlivu
substituci na aspekty cenové citlivostni analyzy. Vyzkumna metodologie zahrnovala
vyuziti eye-trackingové technologie, coZ umoZnilo sledovat o¢ni pohyby ucastnikt a
zkoumat hlubsi pochopeni v odliSnostech proti zakladni analyze cenové citlivosti.
Tato moderni technologie poskytla jedine¢ny vhled do procesu vnimani cenovych
informaci a jejich dopadu na konec¢na rozhodnuti. Diky vyuZiti eyetrackingové
technologie bylo moZné provést kvantitativni analyzu pozornosti vénované
jednotlivym prvkiim produktu. Tento pristup umoZznil hlubsi porozuméni rozdilnym
chovanim ucastnikli ve scénafi se substituty oproti zakladni varianté bez nich.
Analyzovanim oc¢nich pohybti a fixaci bylo moZné odhalit specifika, které mohou
odrdaZet, jak substituty ovliviiuji vnimani a hodnoceni hlavniho produktu, coz
prispiva k sofistikovanéjsimu porozuméni dynamice cenové citlivosti.

v

Vysledky experimentu naznacily, Ze pritomnost substitutii, zejména ve vyssich
cenovych hladinach, vyrazné ovliviiuje findlni rozhodnuti ucastnikii o cené
produktu. Tato metodika mliZe byt zvlasté hodnotna pro nové spolecnosti, které
usiluji o cenovou citlivostni analyzu, av8ak nemaji k dispozici dostate¢né specifickou
cilovou skupinu zdkaznikd, ¢i kvili obtiZnému sbéru dat celi vyzvam pti ziskavani
potiebnych udaji.

Jeji budouci praktické uplatnéni bude vyZadovat dal$i experimenty, které by

ovérily pozitivni vliv této metody a zamérily se na zvySovani ziskovosti z prodeje
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produktu. V navaznosti na tuto analyzu by mohlo byt prokazano, jak tato metoda
miZe posilit efektivitu stanoveni cen v praxi a prispét k lepSimu ekonomickému

vysledku z prodeje.

Prakticka ¢ast prace poskytla cenny prinos v porozuméni cenové citlivosti a
efektivniho vyuziti moderni technologie pro rozbor chovani zakaznikl. Ziskané
poznatky nejen osvétlily proces cenového rozhodovani, ale také mohou slouzit jako
voditko pro budouci cenové strategie a marketingova rozhodnuti. V zavéru prace
bylo diskutovano moZné budouci pokracovani vyzkumu, které by mohlo prinést
dalS$i hlubSi pochopeni cenovych dynamik a optimalniho cenového nastaveni
produktu. Tyto poznatky by mohly byt cenné zejména pro nové podnikatele, kteii
se snaZi efektivné konkurovat na trhu prostrednictvim spravné zvolené cenové

strategie.

Prace prispiva k porozuméni dynamiky cenové citlivosti a ukazuje, jak mtize
byt moderni technologie vyuZita k hlub$imu porozuméni chovani zakazniki.
Vysledky této analyzy nejen poskytuji cenné vhledy do procesu cenového
rozhodovani, ale také mohou slouzit jako voditko pro budouci cenové strategie a

marketingova rozhodnuti.

Pro konkrétni aplikaci této metody by bylo vhodné sestavit komplexni
experiment, ktery by zahrnoval riizné varianty stanovenych optimalnich cen spolu
s pridanim substitu¢nich produktii. Timto by se ovérilo, v jakych situacich je
smysluplné do cenové citlivostni analyzy zahrnovat rizné produkty, coZ je klicova
proménna, ktera by mohla byt podrobné zkoumana. Sou¢asné by mélo byt zajimavé
provést analyzu cen marginalni drahoty a nasledné porovnat tyto vysledné ceny
mezi sebou. Tato srovnani by mohla byt zvlasté cenna pro zacinajici podnikatele,

ktefi se potykaji s vyzvami stanoveni cen a hledanim optimalni strategie.

Poznatky z této prace by jisté mohly poslouZit v oblasti e-shopt, kde by se nové
vytvorené produktu mohly v zakladnim tfidéni produktli zobrazovat s produkty ve
vy$Si cenové hladiné. Diky tomu by si pak tyto produkty mohli pred zakaznikem
obhajit svoji vys8i cenu a mélo by se tak snizit pochybeni, jestli si produkt skute¢né

obhaji danou cenu svoji kvalitou. To by mélo vést i k lepSimu udrzeni
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potencionalniho zakaznika na strance, misto toho, aby se vydal porovnavat dalsi

substituty v podobné cenové hladiné.
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