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Nakupni chovani zakaznika na internetu

Abstrakt

Diplomova prace fesi problematiku nakupniho chovani zékaznika na internetu pii nakupu
potravin. Cilem prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou zvolenych
cilovych skupin — zen generace Y (narozené v letech 1981-1996) bez déti a s détmi. Na
zakladé jejich chovani budou zjistény preference, které jsou pro né klicové pii vybéru
potravin. Dle zjisténych poznatka budou v zavéru prace ucinéna doporuceni pro e-shopy.
Teoreticka Cast se zaméfuje na ucastniky nakupu, na faktory ovliviiujici nakupni chovéani,
dale pak na pfistupy a rizné metody pro sbér primarnich dat a analyzy nakupniho chovani.
V praktické casti byl sbér informaci o nakupnim chovani spotiebiteli rozdélen do dvou
Casti. Voprvni castt bylo provedeno dotaznikové Setfeni, kterého se ucastnilo
115 respondentl; a v druhé Casti byl proveden laboratorni experiment, kterého se ucastnilo
6 respondenti. V ramci dotaznikového Setfeni byly nejprve zjisfovany obecné informace
o respondentech, dale bylo analyzovano a porovnano nakupni chovani zminénych cilovych
skupin. V ramci néakupniho chovani respondenti, dle Likertovy stupnice, hodnotili
dulezitost klicovych faktoru, které je ovliviiuji pii nakupu vybranych kategorii produkti
— Mléko a mlécné vyrobky; Maso, uzeniny a masné produkty; Sladkosti a pochutiny.
V ramci experimentu nebyly nakonec zjistovany preference kazdé jednotlivé skupiny.
Hodnoceno bylo pouze celkové nakupni chovani Zen generace Y. Duvodem je nizky pocet
ucastnika (dalsi planované experimentalni seance musely byt preruSeny na zaklade
nafizenych opateni, ktera byla spojena s pandemii covid-19). Uastnici experimentu
nakupovali na vybraném e-shopu Kosik.cz podle pfipraveného scénafe. Jejich nakupni
chovani bylo vyhodnocovéano na zakladé dat ziskanych pomoci eye-trackingu a verbalnich
protokolt. Vystupem pouzitych metod jsou vysledky v podobé zjisténych klicovych
faktort, které ovliviiovaly ucastniky pii nakupovani jiz zminénych tii kategorii produkt.

V zavéru diplomové prace jsou shrnuty a porovnany vysledky z dotaznikového Setfeni
a laboratorniho experimentu. Tato prace mize slouzit jako pfinos pro prodejce, respektive
pro e-shopy, které prodavaji potraviny pres internet v podob¢ urcitych rad, na které klicové

faktory se zaméfit pii prodeji dané kategorie produkti.

Klicova slova: Analyza, Dotaznikové Setfeni, E-shop, Experiment, Eye-tracking, Faktor,
Kritérium, Marketing, Marketingovy vyzkum, Nakupni chovéani, Porovnani, Produkt,

Respondent, Verbalni protokoly, Zakaznik



Customer shopping behaviour on the Internet

Abstract

The diploma thesis solves the issue of customer shopping behaviour on the Internet during
buying food. The purpose of this work is to characterize and compare the shopping
behaviour of two selected target groups - women of generation Y (born in 1981-1996)
without children and with children. Based on their behaviour, preferences will be identified
that are key for them when choosing food. According to the findings, recommendations for
e-shops will be made at the end of the work.

The theoretical part focuses on the participants in the purchase, on the factors influencing
the shopping behaviour, as well as on the approaches and various methods for the
collection of primary data and analysis of the shopping behaviour.

In the practical part, the collection of information on consumer shopping behaviour was
divided into two parts. In the first part, a questionnaire survey was conducted, which was
attended by 115 respondents; and in the second part a laboratory experiment was
performed in which participated 6 respondents. Within the questionnaire survey, general
information about the respondents was first ascertained, and then the shopping behaviour
of the mentioned target groups was analysed and compared. Within the shopping
behaviour, respondents rated, according to the Likert scale, the importance of key factors
that affect them during buying selected product categories - Milk and milky products;
Meat, smoked meats, and meat products; Sweets and snacks. In the end, the preferences of
each individual group were not determined within the experiment. Only the overall
shopping behaviour of women Generation Y was evaluated. The reason is the low number
of participants (further planned experimental sessions had to be interrupted because of
ordered measures that were associated with the covid-19 pandemic). The participants of
the experiment shopped on the selected e-shop called Kosik.cz according to the prepared
scenario. Their shopping behaviour was evaluated on the basis of data obtained through
eye-tracking and verbal protocols. The output of the used methods are the results in the
form of identified key factors that influenced the participants during buying the already

mentioned three categories of products.



At the end of the diploma thesis, the results of the questionnaire survey and laboratory
experiment are summarized and compared. This work can serve as a benefit for sellers,
respectively for e-shops, which sell food over the Internet in the form of certain advice on

which key factors to focus on when selling a given category of products.

Keywords: Analysis, Comparison, Criterion, Customer, E-shop, Experiment,
Eye-tracking, Factor, Marketing, Marketing research, Product, Questionnaire survey,

Respondent, Shopping behaviour, Verbal protocols
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1 Uvod

V soucasné dob¢ je nakupovani pies internet velice Castou zalezitosti, jelikoz se neustale
zvySuje rychlost a dostupnost tohoto média. Lidé zacali preferovat nakup pfes internet
zaroven kvuli pohodlnosti a uSetfenému cCasu. Proto diky stale rostouci pocitacové
gramotnosti je volba nakupu pfes internet ¢im dal tim snazsi, obliben¢jsi a vyhledavané;si.
Na zakladé snadného pristupu k internetu se také zvySuje pocet e-shopd, coz dava
spotiebiteli moznost vybéru, kde si poridi svij nakup. Snadnéjsi piistup k internetu déla
zakazniky mnohem néaro¢néj§imi, jelikoz si napfiklad mohou produkty snadno srovnat

v jiném konkuren¢nim e-shopu.

Nakupovani pies internet se v poslednich letech vyrazné méni a s tim i ndkupni chovani
zakaznikl. Prodejci by si méli umét definovat, co je vhodné zakaznikiim nabidnout, co od
objednavky ocekavaji a jakych dopliikovych sluzeb vyuzit, jelikoz nejpodstatnéjsi roli pfi
nakupnim rozhodovani hraji ucastnici ndkupu a jejich nakupni chovani. Pokud si chce
prodejce své zakazniky udrzet ¢i prilakat nové, tak je dulezité, aby védeél, kdo jsou jeho
zakaznici, jaké maji potieby, prani a preference. Proto si autor této diplomové prace polozil

za cil odhalit nakupni chovani dvou cilovych skupin na internetu pii nakupu potravin.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou cilovych
skupin pfi nakupovéani potravin na internetu. Soucasti charakteristik chovani danych
cilovych skupin bude identifikace klicovych faktor, které jsou pro né béhem nakupovani
dulezité. Na zakladé zjisténych poznatki budou vysledky mezi sebou porovnany, aby byly
zjistény piipadné rozdily. V zavéru téchto zjisténi budou ucinéna mozna doporuceni pro
e-shopy.

2.2 Metodika

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe obsahujici popis soucasného stavu
poznani zkoumané problematiky. Tato Cast se zaméfuje zejména na ucastniky nakupu, na
nakupni chovani v podobé druhti nakupu, pfistupt ¢i rozhodovaciho procesu a na faktory
ovliviiujici nakupni chovani. Soucasti teoretické casti je téz seznameni s pouzitymi
metodami a technickymi prostfedky pouzitymi ke sbéru primarnich dat a jejich analyze.

V praktické casti je provedena analyza nakupniho chovani spottebitele dvéma metodami.
Prvnim je dotaznikové Setfeni. Otazky se tykaji obecnych informacich o respondentech,
domacnosti a nakupniho chovani respondentd. Nakupni chovani je analyzovano
a porovnano vramci dvou riznych cilovych skupin — Zeny s détmi a zeny bez déti
narozené v letech 1981-1996. Pomoci dotazniku jsou zjist ovany preference spotiebitelt pfi
nakupovani potravin. Jednotlivé faktory hodnotili respondenti pomoci Likertovy stupnice.
Druhym zptsobem je laboratorni experiment, u které¢ho je provedena analyza nakupniho
chovani zakaznikd. V této Gasti nebyl dostatek respondent(i!, aby mohly byt objektivné
posouzeny obé cilové skupiny. Proto byla posuzovéana spolecna kategorie Zen narozenych
v letech 1981-1996. Sbér primarnich dat a cast jejich analyzy byl proveden v laboratotich
pro studium chovani HUBRU na Ceské zemé&délské univerzité v Praze. Zde byly vyuzity

metody Eye-trackingu a verbalnich protokold.

! Bylo zamysleno vice respondenti, ale bohuZel se to nepodaiilo z diivodu nafizenych opatieni, kterd byla
spojena s pandemii covid-19.
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Utastnici nakupovali na internetu na zékladé piipraveného scénafe. Vystupem pouzitych
metod jsou vysledky v podobé zjisténych kliovych faktort, které ovliviiovaly ucastniky
pii nakupovani.

K sestaveni charakteristik, porovnani nakupniho chovani danych cilovych skupin a ke
stanoveni zaveéreCnych shrnuti jsou déale vyuzity metody analyzy, komparativni analyzy,
syntézy, popf. indukce adedukce. Zavérem jsou vysledky =z dotaznikového Setieni

a experimentu mezi sebou porovnany.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

Marketing 1ze chapat jako nastroj pro uspokojovani potieb a prani zakaznikt, poskytovani
hodnot. Zaroveni by mél marketing pfinaSet firmée urcity zisk vyplyvajici ze spokojenych
spotiebiteld uzivanim jejich produkti. Pro dosazeni strategickych cili ve smyslu moznosti
poskytovani kvalitnich produkti za dobrou cenu, ve vhodny ¢as, na spravném misté
a nalezitym zpusobem slouzi koncepce marketingového mixu. Marketingovy mix se sklada

ze Ctyt zakladnich slozek — produkt, cena, distribuce a komunikace (Janouch, 2014, s. 17).

Kdyz v roce 1994 vznikla prvni reklama na internetu, mnoho marketérd vnimalo obrovsky
potencial vyuziti marketingu. Marketing na internetu byl z pocCatku omezen hlavné kvuli
technickym moznostem a omezenému pfistupu lidi k internetu. Po zlepSeni situace se
firmy zacinaly se svymi produkty prezentovat skrz webové stranky formou katalogu
a pozdé€ji nakonec samotnym prodejem. Rozvojem multimédii, bannerovych reklam,
newsletteri a dalSich reklamnich nastrojii vCetné zjistovani zakaznickych preferenci,
nazori a pripominek k produktim vznikl internetovy marketing. Diky internetu ziskal
marketing novy rozmér a informace jsou snadno dostupné. S témeét neomezenou nabidkou
produktt ¢i sluzeb je navic moznost porovnavani vcetné cen, vymeén nazoru na produkty,
jejich hodnoceni ¢i nakupovani. Diky tomu jsou zakaznici velice dobfe informovani.
Marketing na internetu se koncentruje hlavné na komunikaci a zahrnuje mnoho aktivit
spojenych s presvéd¢ovanim, ovliviiovanim a udrZzovanim vztaht se zakazniky s tim, Ze se
snazi udrzet kazdého jednotlivého zékaznika. Spolu s komunikaci se marketing na
internetu Casto tyka i tvorby cen. V dnesni dobé¢ je internetovy marketing vyznamnéjsi nez
klasicky marketing, avSak je nelze od sebe odd€lovat. Firmy prodavajici vyhradné online
zpusobem pres elektronicky obchod vyuzivaji i naptiklad komunikaci se zakazniky ptes

offline média, protoze fesi dopravu nebo cenovou politiku (Janouch, 2014, s. 18-20).

Internetovy marketing se py$ni mnoha prednostmi a vyhodami oproti klasickému jako je
napiiklad dostupnost, jelikoz se marketing provadi nepietrzité¢ vSechny dny v tydnu. Dalsi
piednosti je dynamicky obsah, ktery umoziiuje neustale meénit nabidku. Nebo napiiklad
monitorovani a méfeni zajistuje mnoho a lepSich dat. Internetovy marketing muze oslovit

zakaznika n€kolika zptisoby najednou (Janouch, 2014, s. 18-20).
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3.2 Utastnici nakupu

Je dulezité rozlisit, ze spotiebni role lidi jsou proménlivé. Pokud si obchodnik uvédomi
tyto rozdily, porozumi jim a pfizpusobi jim své marketingové aktivity, bude o to uspésnéjsi

(Zamazalova, 2009, s. 67).

3.2.1 Spotrebitel

Fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd je brana jako konecny uzivatel. Pouziva produkty ci
sluzby pro svou potiebu a napfiklad s nimi dale neobchoduje nebo nepokracuje v Cinnosti

spojenou s podnikanim (Zamazalova, 2009, s. 67).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) navic ve své knize zmifuji, ze je pouzivan pojem
organizacni spotiebitel. Jedna se o organizaci nebo instituci, které nakupuji a pouzivaji

produkty ¢i sluzby pro své potieby — pro potieby své Cinnosti.

3.2.2 Zakaznik

Prijemce, ktery projevuje zajem o nabidku produktd, sluzeb ¢i statkd, ale také treba
o nabidku myslenek nebo napadt. Vstupuje do jednani s firmou, prodejcem, obchodnikem
nebo dodavatelem a obchoduje za penézni nebo jinou hodnotovou uhradu. Ten, kdo si
prohlizi vystavené zbozi jak fyzicky nebo virtualné. Nicméné zakaznik mize byt soucasné
spotfebitelem, ale také jim byt nemusi, protoze zakaznik si produkty kupuje a spottebitel je

spotfebovava, pouziva (Zamazalova, 2009, s. 67; iPodnikatel, 2020).

3.2.2.1 Chovani zakaznika

Do marketingové strategie spadaji informace o chovéani zakaznika v urcitych situacich
a pro¢ se tak zrovna chova. Aby se dalo pfemyslet o néjakém mozném ovlivnéni chovani
zakaznika pomoci marketingovych nastroji, tak je potieba mit i informace o ocekavaném
chovani pfi zménénych podminkach. Znalosti a uvahy o chovani zékaznika se ziskavaji
z mnoha védeckych disciplin jako je naptiklad sociologie, psychologie, fyziologie,
srovnavaci biologie a jiné. Kazda disciplina se zabyva jen urCitym aspektem chovani, coz
je na druhou stranu velmi kritizovano, jelikoz praveé jeji specificky pfistup omezuje

aplikovat poznatky na chovani ¢loveka (Bartova et al., 2002, s. 9).
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3.2.2.2 Postoje zakaznika

Postoje predstavuji kladny nebo zaporny sklon ¢i vztah k ur€itému pfedmétu. Vztah se
projevuje ve tfech rovinach neboli slozkach postoje, a to v citové (afektivni slozka),
v poznavaci (kognitivni slozka) a ve snaze jednat urCitym smérem (konativni slozka). Lze
fict, ze kladny postoj k produktu pfedchazi jeho koupi. Predmétem postoje jsou napiiklad
lidé, udalosti, produkty, znacky, firmy, obchody, reklamy, cestovani atd. Postoje jsou
utvafeny zejména pusobenim faktord jako jsou zkuSenosti, informacni zdroje, pochopeni
jevu, osobnost a hodnotovy systém jedince, socialni skupiny nebo snaha uspokojit pottebu

(Bouckova, 2003, s. 109).

3.2.2.3 Potieby zakaznika

Jestlize mé zakaznik svoji potfebu v kontextu nakupniho chovani, je mozné mu ji uspokojit
nabidkou uzitku v podobé urcitého produktu ¢i sluzby. Vyzkumy v ramci spotiebniho
chovani Casto vychazi z hierarchie potieb podle Carla Rogerse a Abrahama Maslowa.
Hierarchie je zobrazena v podobé pyramidy potifeb, ktera je zalozena na postupném
uspokojovani potfeb ,.zdola nahoru“ (tzv. stupné kvality zivota). Jestlize jsou potieby
v dané vrstvé uspokojeny, pak samotna motivace vede jedince v pyramidé potieb vzhiru.

Chovani jedince je ovlivnéno neuspokojenymi potfebami (Zamazalova, 2009, s. 77).

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb

Potfeby
seberealizace
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potfeby
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumeét a zkoumat

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

Potfeby sounaleZitosti a lasky
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Polfeby bezpedi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod

Zdroj: Vysekalova, 2004, s. 18
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3.2.2.4 Motivace zakaznika

Marketingovy koncept si zaklada na uspokojovani potieb zakaznika, které jsou zaroven
jadrem motivace. Moderni motivacni teorie zdaraziuji vazbu jedince na okoli, do které
zacCleruji chéapani potreby. Nasledujici obrazek zobrazuje mozny proces motivace, resp.

zobrazuje cestu k uspokojeni vzniklé potreby (Bouckova, 2003, s. 110).
Obrizek 2 - Proces motivace

Pohnutka Pfani ) Uspokojeni

Potfeba > (drive) (wish) » cil * potfeby

Y

Zdroj: Spooncer, 1989

Na zaklad€ urcitého napéti jedince v citovém, socialnim, fyziologickém ¢i kognitivnim
prostiedi je vyvolana dana potieba. Pohnutka zde ma vyznam takovy, Ze vyvolana potieba
se muze projevit v mnoha podobach. V dosazené podobé piechazi do faze konkrétniho
prani, které reprezentuje presn€jsi zpusob uspokojeni potieby. Motivace po celou dobu
procesu udava silu a smér az do samotného cile, ve kterém nakonec jedinec pocituje

uspokojeni potieby (Bouckova, 2003, s. 110).

3.2.2.5 Forma zakaznika — nakupujici

V okamziku uskutecnéni nakupu se dany zakaznik stava nakupujicim. Neplati vSak, ze
nakupujici musi byt totozny s osobou spotiebitele. Pro ukazku, ze tyto dva pojmy mohou
byt rozdilné osoby je prikladem matka nakupujici hracky pro své dit€. Matka je v tomto
ptipadé nakupujici a dit€ pak spotiebitelem, protoze uziva zakoupené hracky (Zamazalova,

2009, s. 67).

3.2.3 Role osob

Zamazalova (2009, s. 68) jesté pro dokresleni a uvédomeéni si zmirtiuje tzv. role osob pred
nakupem a pfi ném. Je potfeba brat ohledy na to, Ze nestaci oslovit néjakou nabidkou jen
spotiebitel, zadkaznik nebo nakupujici. Jejich role se totiz mohou meénit. Nemélo by se
zapominat na zadného ucastnika nakupu. Aby marketingové néstroje dobfe fungovaly tak
je potieba mit na paméti, ze kazdy ma pro obchodnika sviij vyznam. Nicméné i u té€chto
roli se setkavame, ze spolu splyvaji (zena se rozhodne pro nakup kosmetickych produkti,

koupi je a uziva).
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Rozlisujeme tyto role:
- Iniciator: jako prvni navrhne koupit urcity produkt nebo sluzbu
- Ovliviiovatel: jeho nazory a rady ovliviiuji kone¢nou koupi
- Rozhodovatel: ucini kone¢né rozhodovani a urcuje, zda koupit, co, jak a kde
- Kupujici: provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby

- Uzivatel: pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu a uspokojuje svou potiebu

(Zamazalova, 2009, s. 68)

3.3 Nakupni chovani

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji termin nakupni chovani jako chovani, kterym se
kupujici projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb. Tento termin se také orientuje na
rozhodovani jednotlivct, ktefi vynakladaji své vlastni zdroje jako jsou napfiklad penize,
Cas a usili na véci, které souviseji se spotiebou. Do toho se zahrnuji otazky typu co, proc,
kdy, kde a jak casto véci nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak s nimi nakladaji, jak je

hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci nakupy.

Dle Zamazalové (2009, s. 66) je potieba si uvédomit, ze , Veskeré smyslupiné kondni
obchodnika musi zacit wvahami o zdkaznikovi: o tom jaky je, v jaké konkrétni situaci se
nachazi, jaké je jeho chovanti, ¢im je determinovano, jaka jsou jeho prdani a ocekavdni, jaky
muize byt jeho prinos ¢i hodnota pro firmu.*

Podle Vysekalové et al. (2011, s. 13) je definovan svét spotfebniho chovani jako ,,svét, ve
kterém vSichni Zijeme, ovliviuje nds a my zpétné piisobime na to, co , nabidne“ on ndam,

Jjak dokaze uspokojit nase potieby, aby neslo jen o primitivni konzum.*

Pokud se zkouma nakupni chovani, tak se musi brat v kontextu se spotfebnim chovanim,
protoze s nim souvisi jakakoliv ¢innost spojena se spotiebou statkti ¢i sluzeb. Samotny
nakup je pouze jednou z fazi celého kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

(Zamazalova, 2009, s. 69).

Existuje celd fada otazek, na které nemame jednoznacnou nebo univerzalni odpovéd,
protoze kazdy zakaznik je jedineCna osobnost. Vyvijel se a pohybuje se v odlisSném

prostiedi, vytvoril si jedinecné spotfebni navyky a ma svoje ocekavani od nabidky
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obchodu. Navic jeho pozadavky nejsou stalé v Case, ale naopak se méni a vyvijeji od

situace k situaci (Zamazalova, 2009, s. 66).

Zamazalova (2009, s. 66) ve své knize uvadi zakladni soubory otazek, které by si
s ohledem na nakupni chovani spotfebitele méli marketingovi pracovnici obchodni firmy

klast:
- Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potteb?
- Jedna se o vyrobky znackové, nebo uptednostiiuje funkénost produktu?
- Déva prednost Sirokému vybéru zbozi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?
- Jaka jsou jeho oc¢ekavani v cenové urovni?
- Je naro¢ny na nakupni prostiedi a obsluhu, nebo se spokoji s nizsi kvalitou?

- Jak rozhodujici je pro néj Cas straveny nakupem? (Zamazalova, 2009, s. 66)

3.3.1 Druhy nakupu

Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
o¢ekavame a o jaky druh nédkupu jde. Rozhodovani neni uréovano jen produktem, ale také
»angazovanosti“ spotfebitele. Angazovanosti je mysSlen stupen, se kterym spotiebitel
pristupuje k nakupnimu rozhodovani. Nicméné spotiebitel se mize rozhodnout také proti
nakupu produktd. Obvyklymi divody pro tato rozhodnuti je nelibost vuci produktu, ktera
muze byt dana zpisobem komunikace na cilovou skupinu, nebo moralni vyhrady. Druhy

nakupu rozlisujeme takto (Vysekalova et al., 2011, s. 54):

3.3.1.1 Extenzivni nakup

Kupujici aktivné vyhledava bliz§i informace o produktu, protoze neni dopiedu rozhodnut
o nakupu. Vénuje vice pozornosti riznym informacnim zdrojim jako jsou napfiklad
reklamy ¢i jiné propagacni prostiedky, které mu mohou pomoct pfi rozhodovani. Jelikoz
v tomto ohledu kupujici vSe peclivéji sleduje tak se vétSinou jednd o nakup drazSich

vyrobku nebo sluzeb jako napf. nakup automobilu (Vysekalova et al., 2011, s. 53).

3.3.1.2 Impulzivni nakup

V tomto druhu nakupu argumenty nehraji nijak zvlast dalezitou roli, protoze jde vétSinou

o drobné nakupy jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo popcorn v kin€. Jde o produkty,
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které se z pohledu spotiebitele nevyplati porovnavat s ostatnimi, protoze se od sebe
viceméné nelisi a nema smysl se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi (Vysekalova et al.,

2011, s. 53).

3.3.1.3 Limitovany nakup

Kupuyjici vychazi z obecnych zkuSenosti pfi nakupu, protoze znacku, pod kterou kupuje
produkt spiSe nezna, coz je pro tento druh nakupu charakteristické. Spottebitel se vétsinou
drzi hesla ,,¢im drazsi, tim lepsi“. Naptiklad pfi nakupu baterie nefesi znacku, ale spise
cenu a fidi se podle jiz zminovaného hesla. Dalsim moznym kritériem, které muze ovlivnit
rozhodovani u podobnych produkti byva ekologicka Setrnost k Zzivotnimu prostiedi

(Vysekalova et al., 2011, s. 53).

3.3.1.4 Zvyklostni nakup

Kupujici nakupuje produkty automaticky jako jsou napiiklad potraviny nebo tabakové
vyrobky. V nékterych pfipadech muze jit o nakup vyrobka od oblibené znacky, kde hraje
roli pocit loajality. Casto nedochazi k rozhodovani jako u impulzivnich nakupt, ale jde

spiSe o navykové chovani (Vysekalova et al., 2011, s. 53).

3.3.2 Pristupy spotirebniho chovani

,opotrebni chovdni je ovilivnéno psychickymi vlastnostmi jedince a charakteristikou
psychickych procesit — vnimdnim, paméti, myslenim atd. Je na rozhodnuti kazdého
spotrebitele, jakym zpiisobem rozdéli své zdroje (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici
se spotrebou.“ Takto definuje Zamazalova (2009, s. 70) spotiebni chovani, pfiCemz
zminuje také pristupy, které vysvétluji spotfebni chovani. Kazdy pfistup zobrazuje jiny

pohled, kde rozhoduje dominujici faktor pro projevy ve spotfebnim chovani.

3.3.2.1 Raciondlni pfistupy

Ptistup, pfi kterém se osoba jako spotiebitel chova rozumné zduraziujici dalsi racionalni
prvky. Svoje rozhodnuti béhem nakupovani zvazuje logicky i z pohledu uziti a moznych
piinost. Spotiebitelé védome ziskavaji a zpracovavaji informace a také teSi napriklad
porovnavani cen, dostupnosti, ceny substitutl, ale také svoje pfijmy a dalsi faktory

(Bouckova, 2003, s. 92).
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3.3.2.2 Psychologické piistupy

V tomto pfistupu jsou ovliviiovana jednotlivd rozhodovani spottebitele psychickymi
faktory. U spotiebniho chovani hraje hlavni roli vzajemné pusobeni podvédomi a védomi.
Také se zde vychazi z raznych podnéti z vnéjsSku a nasledné reakce ¢i odezvy formou
jistého chovani spotfebitele, protoze kazdy jedinec ma na jisté podnéty jiné reakce

(Bouckova, 2003, s. 92).

3.3.2.3 Sociologické pristupy

Tento pfistup ovliviluje chovani spotfebitele urcitym socidlnim prvkem, diky kterému se
pak rozhoduje. Vétsinou jde o ziskani uznani v urcité skupiné, kde na jedince puasobi rizné
tlaky nebo zaujmout uréitym dojmem spoleCnost Ci ziskat jisty socialni status. Tento
pfistup lze chapat jako urcitou reflexi ohledné spolecnosti na zakladé spotfebniho chovani

(Bouckova, 2003, s. 92).

3.3.2.4 Komplexni pfistup

Zamazalova (2009, s. 71) navic popisuje jeSte¢ Ctvrty model a tim je komplexni piistup.
Predstavuje nejucelenéjsi pohled, ktery spojuje a snazi se postihnout vS§echny determinujici

faktory. Zaroven tento model pracuje s tzv. Cernou skiinikou spotiebitele.

Jiz zmifiované pristupy neberou v uvahu dalsi faktory podilejici se na formovani chovani
spotiebitele. Tuto slabinu vSak komplexni model vyluCuje, protoze vyuziva tzv. ¢ernou
skiiftku. Tu lze chapat jako mysl spotiebitele, na kterou pisobi mnozstvi podnétt
z makrookoli a mikrookoli. Tyto podnéty pak spolecné aktivuji pribéh procest v modelu
cerné skifinky, kde probiha zavérecné rozhodovani. Vysledkem je jista reakce v podobé
nakoupeni vyrobku nebo sluzby ¢i naopak odmitnuti ndkupu. Dopady téchto feSeni se
odrazi na dal§im kupnim chovéni jedince a zpétné se projevuji v jeho predispozicich

(Zamazalova, 2009, s. 71).
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Obrizek 3 - Cerna skiifika spotiebitele

Viivy z prostfedi Cerna skfinka Reakce
* ekonomické Individualni Rozhodnuti o nakupu:
+ technologické charakleristiky * co (wrobek, znacka)
* politické Miditelng® * kolik
e kulturni * kde
& socidlni ) , * kdy

" Indmdu.’il.nll " o (s kym)

) ) charakteristiky
Nastroje obch. skryte"
AP
Situaéni viivy Situacni viivy

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 71

3.3.3 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Predvidavé firmy zkoumaji kupni procesy, které se tykaji jejich produktd. Snazi se
provadét prizkumy, a v nich zji§tovat, kdy se spotiebitel setkal poprvé s jejich znackou
a produktem, jak znacku vnimaji, jak jsou na vyrobku zainteresovani, jak a podle ¢eho si

znacku vybiraji a jak jsou po zakoupeni s produktem spokojeni (CZinfo, 2019).

Typicky model kupniho rozhodovaciho procesu zahrnuje pét krokd (rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni variant, nakupni rozhodnuti, ponakupni chovani), ktery uvadi
napiiklad Vysekalova et al. (2011, s. 49). V péti krocich se s ni shoduje také Zamazalova
(2009, s. 85) s tim, ze pridava jesté Sesty krok odkladani produktu. V kazdém kroku je
spotiebitel vystaven pusobenim fady ruznych vlivi. Nejzasadné&jsi véci je, ze v kazdém
jednotlivém kroku se pro firmu naskyta vice ¢i méné moznosti vyuzit marketingovych

podnétu k ovlivnéni spotiebitele (Vysekalova et al., 2011, s. 48).

3.3.3.1 Rozpoznani problému

Vysekalova et al. (2011, s. 49) uvadi tento krok jako uvédoménim si potieby, kterou
chceme nakupem uspokojit. Mize se jednat o potieby hmotné ¢i nehmotné (statky, sluzby,
produkty atd.), nebo také z ¢asového hlediska aktualni a budouci. Potieby, které jedinec
pocituje jako naléhavé vétSinou chce uspokojit, co nejdiive. Mnoho modeld znazorfiuje

hierarchii potfeb, nejznaméjsi je Maslowova pyramida.

Zamazalova (2009, s. 85) se shoduje s timto znénim a k tomu jesté dodava ti1 pficiny, za
kterymi stoji rozpor mezi skuteCnym a zadoucim stavem, jestli si spotiebitel opravdu

uvédomuje jisty nedostatek potieby nebo jestli ji jen pocituje k uspokojeni.
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- ,,Zména (zhorSeni) urovné soucasného stavu uspokojeni pri zachovdni stejné

urovné budouctho ocekdavani (poskozent uzivaného produktu, opotrebovani)

- Zachovani urovné soucasného stavu uspokojeni pri zméné (zvySeni) urovné

budouctho ocekavani (vétsi prijem, vys$si spolecenské zarazeni)

- Kombinace predchozich moznosti, tedy soucasné sniZeni urovné uspokojeni
soucasného stavu a zvySeni tirovné budouciho ocekdvani‘ (Zamazalova, 2009,

s. 85).

3.3.3.2 Hledani informaci

K rozhodnuti je potfeba urcitd mira informaci, protoze jejich nedostatek zvySuje pocit
rizika, a naopak jejich prebytek mutze vést k dezorientaci. Dilezita je forma, jakou se ke
spotrebiteli dostavaji informace, a to jak z okoli v podobé reklam, internetu nebo obchoda

¢i z vnitiniho hledani v podobé¢ vlastnich zkuSenosti (Vysekalova et al., 2011, s. 49).

Zamazalova (2009, s. 86) tika, ze spotfebitel si informace sam zamérmné aktivné vyhledava
prohlizenim letakd, reklam, zjistuje zkuSenosti pratel s danym produktem a vyhledava
dalsi potiebné informace. Vyuziva ulozené informace v dlouhodobé paméti, které ziskal
dfive (oznaCovano jako wvnitini hledéani). Zalezi také na produktu, ktery spotiebitel
vyhledava. V pripadé veérnosti spotfebitele k dané znaCce nebo napiiklad nakupu
nejlevnéjsiho zbozi se snizuji rizika plynouci z ndkupu, tudiz se hledani informaci

omezuje.

3.3.3.3 Hodnoceni variant

V této fazi jde o rozhodovaci problém, u kterého se narazi na kapacitni omezeni ¢loveka,
kterému brani k vybéru optimalni varianty. Spotfebitel se orientuje na uzsi skupinu znacek
¢i produktd mezi kterymi vybira a zapojuje i emocionalni vnimani. Tento uzsi soubor
znaCek (produktt), které spotiebitel bere v uvahu se nazyva vybérovy okruh. Sleduji se
dilezité parametry typu vlastnosti produktu (funkéni, estetické, symbolické), cena, servis
poskytovany po prodeji, nakupni podminky, zaruka apod. Po zvazeni jednotlivych kritérii
se spotiebitel rozhoduje pomoci dvou zpusobu, a to bud kompenzacn€ nebo
nekompenzacné. V kompenzacnim rozhodovani je spottebitel ochoten slevit v nékterych

pozadavcich, jelikoz nekteré z kritérii je natolik pozitivni, ze dokaze pfevazit nedostatky.
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V nekompenzanim rozhodovani spotiebitel nepiipousti nedostatky a neni ochoten slevit

ze svych nastavenych pozadavkt (Zamazalova, 2009, s. 87).

3.3.3.4 Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni alternativ a vybrani produktu nasleduje proces rozhodnuti o uskutecnéni
nakupu. Vysledkem nemusi byt ocekavana koupé produktu. Do rozhodovani vstupuji
faktory, které nakupni proces sice doprovazeji ve vSech fazich, ale pravé v této fazi
vystupuji nejvyraznéji. Faktory ptsobi na zakaznika béhem nakupu. Jedna se o vlivy
socialniho prostiedi (prodejni personal, chovani ostatnich zakaznik(i v prodejné€) ci
obchodniho prostiedi (nabizené zbozi nebo vzhled, usporadani a pusobici atmosféra
obchodu). Vysledek faze ma tfi moznosti — koupeni vybraného produktu, odlozeni koupé

produktu nebo uplné odmitnuti koupé produktu (Zamazalova, 2009, s. 87).

3.3.3.5 Ponakupni chovani

Néakupem produktu nasleduje ponakupni chovani, ptfi kterém spottebitel uziva ziskany
produkt. Pfichazi zde porovnani ocekavanych uzitka produktu s jeho skuteCnym piinosem.
Vysledkem porovnani je u spotrebitele pocit uspokojeni, spokojenosti nebo pfipadné
nespokojenosti. Prilezitosti pro firmu v této fazi je moznost marketingového pusobeni

formou vyftizeni reklamace ¢i servisu (Zamazalova, 2009, s. 88).

Vysekalova et al. (2011, s. 50) tuto fazi nazyva ,, vyhodnoceni nakupu®, kde klade diraz na
prodejce, ktery by se mél zajimat o zakaznika i po nakupu. Jedna se o prilezitost si

zakaznika udrzet nebo od n¢j ziskat nové potencionalni zakazniky na jeho doporuceni.

Koudelka (2010, s. 135-140) ve své knize popisuje ponakupni chovani podobné. Zmiiuje
také, ze by se spolecnost, od které si zakaznik produkt koupil, méla vice do hloubky
zaméfit, co mu nejvice vyhovuje, a naopak jaké nedostatky by méla spolecnost zlepsit.
Pravdivé informace, kvalitni servis a komunikace jsou zékladem spokojenosti zakaznika
a roste u néj Sance na vérnost znacce nebo obchodu a na doporuceni ostatnim lidem. Pokud
bude zakaznik nespokojeny s témito sluzbami, tak se muze stat, ze bude o konkrétni znacce

¢i obchodu negativné mluvit.
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3.3.3.6 Odkladani produktu

Posledni faze, ktera podle Zamazalové (2009, s. 89) byva Casto nefeSena v literatufe, ale
i v praxi mize firmé také pomoct udrzet si zakaznika. Pokud se spotiebitel rozhodne, ze uz
nebude pouzivat dany produkt tak se firme nabizi nékolik moznosti. Bud’ muze pouZity
produkt odkoupit nebo rovnou nabidnout zvyhodnény ndkup nového produktu
s odkoupenim starého. Rovnéz muze firma nabidnout pomoc zakaznikovi pfi ekologické

likvidaci.
3.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

V nasledujicich kapitolach budou popsany faktory, které ovliviiuji nakupni chovani
spotiebiteld. Jedna se o faktory osobni, spoleCenské, psychologické, kulturni a posledni
kapitola se bude zabyvat faktory, které predev§im ovliviiyji online nakupni chovani.
V kazdé kapitole budou nejprve jednotlivé faktory obecné popsany a zavérem kapitol

budou shrnuta specifika ovlivnéni v online svéte.

3.4.1 Osobni faktory

Mezi osobni faktory patii vék, cyklus rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni
styl, osobnost a vnimani sama sebe, které vyrazné ovliviluji rozhodnuti a chovani

kupujiciho (Kotler et al., 2007, s. 319).

3.4.1.1 Ve¢k a cyklus rodiny

Béhem zivota se ¢lovéku méni potieby, ale i spotfebni chovani. Od oblasti stravovani,
oblékani az po traveni Casu, zpusobu bydleni ¢i vybaveni domacnosti se s vékem méni
hodnoty a postoje, které se projevuji také ve spotiebnim chovani. S rostoucim vékem uz
jsou napiiklad lidé méné otevieni k novinkam nez mladsi generace (Zamazalova, 2009,

s. 72).

S veékem souvisi zivotni cyklus rodiny, pii kterém se jedinec stava soucasti kazdé
jednotlivé etapy. Od osamostatnéni jedince od puvodni rodiny az po vytvofeni vlastni
prochézi obdobimi jako jsou — narozeni déti, jejich vychova, osamostatnéni déti a opusténi
domova a nasledné pokraCuje samostatnym zivotem rodi¢u. V kazdé z téchto etap je

spojena jina spotieba, rizny zivotni styl, a hlavné rozdilné finan¢ni podminky. Naptiklad
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rodina s détmi si koupi dovolenou podle moznosti pro déti a mlady par bez déti si vybere

dovolenou jakou chce (Zamazalova, 2009, s. 73).

3.4.1.2 Zameéstnani

Podle toho, co Clovék nakupuje za typ zbozi ¢i sluzeb ho ovliviluje v jakém povolani
pusobi. Délnik si naptiklad zakoupi vice pracovniho obleCeni, a naopak Clovek pracujici
v kancelafi si koupi oblek nebo podobné elegantni oblecCeni hodici se do kancelare. Firmy
se orientuji pfimo na profesni skupiny. Napiiklad firma vyrabéjici pocitaCovy software pro

techniky, ucetni, manazery nebo lékate (Kotler et al., 2007, s. 320).

3.4.1.3 Ekonomické podminky

Na spotiebni chovani pisobi z velké casti také ekonomicka situace at uz z pohledu
samotného jedince nebo celé domacnosti. Na potencionalni nakup ma vliv pfijem jedince,
mnozstvi uspor, financni stabilita, celkova vySe majetku, citlivost na zménu cenové
hladiny a dalSich podobnych financnich faktort. Zkratka, jak si lidé dokazou poradit
v oblasti hospodareni s penézi a jestli chtéji zit v dluhu. Ekonomickou situaci domacnosti
a jeji vyvoj sleduji obchodni firmy v soucasném stavu, ale také se zaméfuji na budouci

vyhledy, podle kterych pak nastavuji své strategie (Zamazalova, 2009, s. 76).

3.4.1.4 Zivotni styl

Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce a je zobrazovan jeho nazory, aktivitami a zajmy.
V jedinci zivotni styl odrazi jeho osobnost a vzajemné pusobeni na okoli. I kdyz lidé
pochazeji ze stejné subkultury, spolecenskeé tiidy, profese €i jsou ve stejné fazi zivota, véku
tak se v zivotnim stylu mohou navzajem vyrazné lisit od ostatnich (Kotler et al., 2007,

s. 321).

3.4.1.5 Osobnost a vnimani sama sebe

Podle Allporta (1961) je osobnost ,.dynamickd organizace psychofyzickych systémii uvniti

individua, ktera determinuje jeho jedinecné prizpiisobeni k jeho prostiedi.

Pervin (1996) definuje osobnost jako 1ty charakteristiky clovéka, které jsou podkladem
konzistentnich vzorcii chovani, pricemz témito charakteristikami rozumi myslenky, city

a pozorovatelné (navenek vyjadrené) chovdni‘.
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I osobnost ¢lovéka ovliviiuje jeho spotiebni chovani. Z osobnosti se odrazi razné
psychologické charakteristiky, diky kterym ma jedinec urcité reakce na okolni prostiedi.
JedineCnost osobnosti je Casto zobrazovana rysy jako je sebeduvéra, prizpusobivost,

spoleCenskost ¢i neprabojnost (Kotler et al., 2007, s. 324).

Ve spousté marketingovych strategii je obsahovana koncepce, ktera je spojena s osobnosti,
tedy jak spotiebitel vnima sdm sebe. Za odraz identity se Casto bere pifimo majetek lidi
a vnima se tim fraze ,jsme tim, co vlastnime®. Nejprve je potieba pochopit vztah mezi
zakaznikovym vniméni sama sebe a jeho majetkem a az pak porozumét jaké je jeho

spotrebni chovani (Kotler et al., 2007, s. 324).

3.4.1.6 Osobni faktory a jejich vliv na online nakupni chovani

Vékoveé mladsi lidé maji lepsi vztah k novym technologiim nez starsi lidé a celkové zivot
online berou jako denni rutinu. Nakupovani online berou s vyhodou rozsifenéjsiho,
a hlavné pohodinéjsiho vybéru produktd ¢i sluzeb. Mladi lidé zastupuji velky pocet

zakaznikq, ktefi nakupuji na internetu (Zhou a Faizan, 2012, s. 25).

Dale naptiklad lidem s lepsim financnim pfijmem nedé€la problém nakupovat online jelikoz
v drtivé vétsiné vlastni mobilni telefon €1 pocita¢ s internetovym pfipojenim (Zhou

a Faizan, 2012, s. 25).

3.4.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory v podobé mensich skupin spotiebitelt, rodinou, socialnim postavenim
¢i roli také vyrazné ovliviiuji spotfebni chovani, protoze spotiebitel se na jejich zakladé

muze rozmyslet nebo reagovat na dany nakup (Kotler et al., 2007, s. 314).

3.4.2.1 Skupiny

V jaké skupiné se ¢loveék nachazi, podle ni se chova, srovnava a diky tomu si vytvari svoje
postoje a chovani. Skupiny, které ovliviiuji nebo maji pfimy vliv na clovéka a kterych je
zarovenn soucasti se nazyvaji Clenské skupiny. Piikladem jsou rodina, pratelé,
spolupracovnici nebo také sousedé, ktefi patifi do tzv. primarni skupiny. Dale existuji

mnohem formalngjsi €lenské skupiny a to sekundarni, kde interakce neni tak pravidelna.
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Prikladem sekundarnich skupin jsou nabozenské skupiny ¢i odborové svazy (Kotler et al.,

2007, s. 314).
e Agspiracni skupina

Existuji 1 neclenské skupiny, kde ¢lovek neni jejich soucasti, ale i1 tak je Casto ovliviiovan.
Jednou z nich je skupina aspiraéni, ve které si preje jedinec byt. Clovék se s touto skupinou
identifikuje, ale nedochazi k osobnimu kontaktu, naptiklad fanousek sledujici fotbalistu

(Kotler et al., 2007, s. 314).
e Referencni skupina

Skupina, ke které jedinec vzhlizi a respektuje jeji vzory a normy chovani se nazyva
referen¢ni skupina. Jedinec vici ni poméfuje svoje chovani a orientuje se na ni svymi
hodnotami. Oproti Clenské skupiné nemusi byt jejim Clenem. Napiiklad muze jit
o politicky vymezujici se skupinu, intelektualni krouzek ¢i pfislusniky urcité subkultury

(Kotler et al., 2007, s. 314).

3.4.2.2 Rodina

Kotler et al. (2007, s. 316) ve své knize rozlisuje dva typy rodiny kupujiciho. Prvnim
typem je tzv. rodina orientace, pii které na ¢lovéka pusobi a nadale ovliviiuji jeho rodice
i pokud s rodinou neni davno v kontaktu. Rodice vedou kupujiciho k ekonomickym,
politickym ¢i nabozenskym postojim a utvafi jeho osobni ambice, sebeuctu a lasku. Vliv

je zasadnéjsi, jestlize rodice bydli stale s détmi v jedné domacnosti (dvougeneracni dim).

Druhym typem je tzv. rodina prokreace. Partner a déti kupujiciho hraji hlavni roli
v ovlivnéni, protoze maji na kazdodenni nakupni chovani pfimy vliv. Jedna se
o nejdualezitéjsi spotiebitelskou nakupni organizaci ve spolecnosti a mezi marketingovymi
specialisty je dikladné zkoumana. Sleduji se role a vzajemny vliv manzelky, manzela
a déti na nakup vétsiho mnozstvi produkta Ci sluzeb. V zavislosti na produktové kategorie
se role muze a zeny v rodiné vyrazné¢ méni (napfiklad manzelka pfevazné zajistuje

potraviny) (Kotler et al., 2007, s. 316).

3.4.2.3 Role a status

Kazdy jednotlivec je soucasti né€kolika skupin typu rodina, kluby, organizace apod.

V kazdé skupin€ je postaveni jednotlivce ur€ovano pomoci role a statusu. Vsechny role se
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uritym zpusobem projevi v nakupnim chovani. Okoli o¢ekava odlisné Cinnosti od kazdé
jednotlivé role. Prikladem mize byt muz, ktery je pro své rodiCe synem, pro své déti
otcem, pro svoji manzelku je manzelem a v praci je v roli pravnika (Kotler et al., 2007,

s. 317).

S roli je spojeny také status osobnosti. Vychazi z néj vSeobecna vaznost a ucta, kterou
konkrétni role ve spoleCnosti vyvolava. Naptiklad role pravnika méa veétsi vaznost ve

spole¢nosti nez role syna (Kotler et al., 2007, s. 317).

3.4.2.4 SpolecCenské faktory a jejich vliv na online nakupni chovani

SpoleCenské faktory maji velky vyznam pro online nakupni chovani, jelikoz diky moznosti
si nakoupit produkty nebo sluzby pfes internet vznikaji nové referencni skupiny v podobé
virtudlnich skupin. Spotiebitelé si online skupiny zaklddaji sami a diskutuji v nich
o danych produktech nebo sluzbach. Potencionalni online kupujici maji snadné&jsi pfistup
k vyhledavani vétSiny informaci o produktech (sluzbach), diky nazorim, radam,
a predevSim bohatym zkuSenostem ostatnich spotfebiteli ze zminénych virtualnich

komunit (Zhou a Faizan, 2012, s. 25).

3.4.3 Psychologické faktory

Podle Kotlera et al. (2007, s. 324) je nakupni rozhodnuti spotiebitele také ovlivnéno
nasledujicimi  Ctyfmi  psychologickymi faktory — motivaci, vnimanim, ucenim,

presvédcenim a postoji.

3.4.3.1 Motivace

Tak jako mé ¢lovek biologické potieby, které jsou pfirozené a vznikaji na zaklade urcitého
stavu napéti typu hlad, zizen, nepohodli a dalsi, tak jsou 1 potieby psychologické. Tyto
potfeby vznikaji naopak z touhy po néjakém uznani, sounalezitosti, ¢i ucté, ale nebyvaji
tak silné, aby motivovaly jedince k okamzitému jednani. Jakmile ale potfeba dosahne
urcité hladiny intenzity tak se z ni stava motiv neboli nutkani. Dosazena hladina potteby

ma takovou silu, ze tlac¢i jedince k jejimu uspokojeni (Kotler et al., 2007, s. 325).
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3.4.3.2 Vnimani

Vnimani informaci ¢lovéka je pomoci péti smysli — zraku, Cichu, sluchu, chuti a hmatu,
které kazdy c¢loveék piijima individualné. Ve stejné situaci mohou dva lidé jednat rozdiln€,
protoze danou situaci vnimaji odlisné. Napfiklad jeden kupujici povazuje upovidaného
prodejce za hlu¢ného a neupfimného a druhy kupujici mize povazovat stejnou osobu za

inteligentni a ochotnou (Kotler et al., 2007, s. 328).

,Vnimdni tedy predstavuje proces, jehozZ prostrednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji

informace, které jim poskytuje obraz okoli“ (Kotler et al., 2007, s. 328).

3.4.3.3 Uceni

Jednanim se Cloveék uci a ziskava zkusenosti pomoci kterych se v urcitych situacich chova.
Proces nakupniho uceni se stale vyviji, jelikoz ¢lovék ziskava nové védomosti a znalosti,
které se v dal§im nakupu snazi vyuzit a uplatnit. Vysledkem uceni je vzajemné pusobeni
signala, reakci, odmén a podnétl, které zajisti spravné vybrani produktu (Kotler et al.,

2007, s. 330).

3.4.3.4 PresvédcCeni a postoje

Clovék ziskava presvédéeni spolednd s postoji na zaklad® jednani a udeni. Piesvéddeni je
minéni Clovéka o ur€ité skutecnosti nebo mize byt zalozeno na skutecné znalosti, nazoru ¢i
na vife. Marketingovi specialisté tuto problematiku fesi, protoze pomoci presvédCeni si
lidé vytvari image produktu ¢i znacky, coz vysoce ovliviiuyje nakupni chovani. Pokud je
zjisténo, ze n&jaké zaporné presvédCeni brani lidem k nakupu tak se marketéfi pokusi

pfipravit kampan, ktera to bude mit za ukol zmé&nit (Kotler et al., 2007, s. 331-332).

Témer ke vSemu maji 1idé postoje at’ uz jde o politiku, nabozenstvi, hudbu, oble¢eni nebo
jidlo. Vyjadiuji konzistentni hodnoceni, tendence a pocity, které mohou byt pozitivni nebo
negativni, vuci urCité myslence ¢i pfedmétu. Podle postoju si Clovek vytvoii piiznivy i
nepiiznivy pohled na produkt, ktery ho bud’ pfitahuje nebo odpuzuje. Jelikoz neni snadné
postoje jen tak zmeénit, tak se spoleCnosti snazi spiSe prizpusobit produkty existujicim

postojum (Kotler et al., 2007, s. 331-332).
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3.4.3.5 Psychologické faktory a jejich vliv na online nakupni chovani

Od psychologickych faktori se odrazi otazky spojené pied zacatkem samotného online
nakupovani. Spotiebitelé ¢asto uvazuji o vyhodach a nevyhodach nakupu po internetu, kde
se s prispénim psychologickych faktort rozhodnou, jestli nakup zrealizuji nebo ne. Od
motivace, vnimani az po presvédceni spotiebitel fesi problematiku ohledné nakupu stylem,
zda se mu nakup po internetu vyplati na zaklade uSetfeni Casu, nebo kdyz musi napiiklad
zaplatit naklady navic, jako je dopravné. S dostateCnou motivaci a vnimanim napfiiklad
fesi, zda se ma ohlédnout jesté po lepsi cené, nebo zda se jedna o divéryhodny web, nebo

jestli je bezpecné nakupovat online a dalsi podobné uvéazeni (Zhou a Faizan, 2012, s. 26).

3.4.4 Kulturni faktory

Kulturni vyzkum je velice narocny projekt, protoze spotfebni trh se primarné zaméfuje na
celou spolecnost pro co nejvétsi dosah produkti. I presto se na tuto problematiku bere
ohled, jelikoz mé urcité ovlivnéni na nadkupnim chovani. Nasledujici kapitoly se vénuji

oblastem kultury, subkultury a spoleCenské tiidy (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 403).

3.4.4.1 Kultura

,woubor zdkladnich hodnot, postojii, prdani a chovani, které clen spolecnosti prejimd od

rodiny a dalSich duleZitych instituci“ (Kotler et al., 2007, s. 311).

Neni snadné urcit hranice kultury, jelikoz je kultura v ur¢itém smyslu brana jako , povaha
spolecnosti“. Pro detailngjsi vyzkum se zkouma od zminénych postojii, prani a chovani
také napfiklad uméni, jazyk, zdkony, hudba, stravovaci zvyky nebo nabozenstvi. Kulturu
lze porozumét diky jejimu vlivu na ndkupni chovani ve smyslu, ze jsou pfislusnici
konkrétni spolecnosti usmérfiovani k nakupnimu chovani na zakladé ziskanych nazort,

zasad a zvyka (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 403).

Kultura je dynamickd a postupné a souvisle se vyviji tak, aby odpovidala potiebam
spoleCnosti. Vliv kultury na spoleCnost je tak pfirozeny a hluboce zakofenény, Ze jeho

vlivu na nakupni chovéani si ¢lovek ziidka vSimne (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 428).

3.4.4.2 Subkultura

Vsechny kultury zahrnuji mensi subkultury. Jedna se o skupiny lidi, ktefi maji spole¢né

hodnotové systémy vzniklé podle spoleCnych zivotnich situaci a zkuSenosti. Pod

34



subkultury se fadi nabozenské, narodnostni a etnické skupiny nebo také geografické

a regionalni (Kotler et al., 2007, s. 312).

Dal$i subkultury mohou byt kategorie, které sdili stejné pohlavi, v€k nebo rasu. Subkultura
je jasné odlisitelna skupina, ktera existuje jako identifikovatelny segment vétsi
a komplexngjsi spolecnosti. Marketéfi se zamétuji a urcuji, ktera subkulturni piislusnost
ovliviiuje nakupni rozhodnuti spotrebitele nejvice, jelikoz kazdy ¢lovek je ¢lenem vice nez

jedné subkulturni skupiny (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 459).

3.4.4.3 SpoleCenské tiidy

Prislu$nici spoleCenskych tiid maji podobné vzorce chovani, hodnoty a zajmy.
Spolecenské tiidy reprezentuji relativné trvalé a uspofadané rozclenéni spolecnosti.
Rozdéleni se v raznych castech svéta lisi vzhledem k prosperit€é dané zemé, napiiklad ve
vétsSiné rozvojovych zemi je spoleCenska tfida rozdélena do tzv. ,, diamantové™ klasifikace.
Diamantova klasifikace predstavuje malo lidi v nejvyssi a nejniz§i ¢asti (bohati nahote,
chudi dole) a vétSinu uprostied. Jinou klasifikaci predstavuji naptiklad africké zemé, kde je
struktura pyramidova (nejvice lidi patfi do spodni, chudé casti zebticku) (Kotler et al.,

2007, s. 313).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 367) definuji spoleCenské tfidy timto zptisobem - , Rozdéleni
clenit spolecnosti do systému trid rozdilného postaveni, tak, aby clenové kazdé tridy méli

relativné stejné postaveni a ¢lenové viech ostatnich tid maji vétsi nebo mensi postavent.*

Pro odhad spoleCenskych tfid (n€kdy nazyvané jako rozvrstveni spolecnosti) vyzkumnici
pouzivaji tfi faktory na zakladé postaveni Clovéka — bohatstvi (mnozstvi ekonomického
majetku), moc (stupeit osobni volby nebo vliv na druhé) a prestiz (stupeil uznavani jinymi
osobami). Z toho vyplyva, ze 1lidé s vétsi kupni silou nebo s vétsi schopnosti provadét

nakupy maji vyssi postaveni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 368).

Spotfebitelé se Casto snazi srovnavat s vySe postavenymi spotiebiteli a zvySit si své
postaveni tim, ze nakupuji prestiznéjsi produkty, statky ¢i sluzby. Marketingové vyzkumy
si zakladaji na tom, ze nejcastéji urcuji spoleCenskou tfidu na zakladé téchto proménnych:
pfijem rodiny, postaveni v zaméstnani a dosazené vzdélani (Schiffman a Kanuk, 2004,

s. 368).
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3.4.4.4 Kulturni faktory a jejich vliv na online nakupni chovani

Vliv kulturnich faktord na nakupovani online vyplyva napiiklad ze spotiebitele vyssi
spoleCenské tiidy, protoze se u né predpoklada, ze bude mit znalosti, dostateCné vybaveni
a lepsi pfistup pro moznost zakoupeni produkti ¢i sluzeb pres internet (Zhou a Faizan,

2012, s. 25).

3.4.5 Faktory ovliviiujici online nakupni chovani

Kapitola se zabyva faktory, které jsou v tomto pfipadé feseny jen ve smyslu nakupniho
chovani na internetu. Patii mezi né€ napftiklad bezpeCnost, divéra, loajalita, pohodli, snadné

porovnatelnosti a socialni vliv.

3.4.5.1 Bezpecnost

Kupujici by si mél dat pozor na bezpeci ohledné celkového nakupu, aby snizil pfipadna
rizika. Zminéné bezpecnostni rady piispivaji k tispéSnému nakupu na internetu (Bezpecny

internet, 2010).

Prvnim bodem pro vyvarovani se nejvétsich rizik je, aby kupujici mél pozitivni zkuSenosti
s danym obchodem. Pokud kupujicimu zkuSenosti chybi, tak by se mél snazit zjistit na
internetu nebo od pratel jaké zkuSenosti ostatni spotiebitelé maji a poté mize kupujici
ucinit rozhodnuti, zda ve vybraném online obchod¢ zrealizuje nakup (Bezpecny internet,

2010).

Dal§i moznosti pro vétsi jistotu kupuyjiciho je, jestli se jedna o certifikovany obchod.
Certifikace pusobi pozitivnim dojmem, jelikoz se tim potvrzuje urcita jakost, standart a ze
dany internetovy obchod dodrzuje pravni predpisy a zakladni eticka pravidla. Pro udéleni
certifikati jsou nastavena rizna pravidla, které musi obchod dodrzet. Naopak pokud
pravidla prestane spliiovat, certifikat se odebere. Certifikaci internetovych obchodu se
v Ceské republice zabyva predevdim Asociace pro elektronickou komerci (APEK)

(Bezpecny internet, 2010).

Zakladni radou, zda nakoupit ve vybraném internetovém obchodé v podobé spolehlivosti
prodejce je, ze museji byt k dohledani identifikacni udaje prodejce na webu daného

obchodu. Identifikacnimi udaji se rozumi adresa, obchodni jméno, email, telefon a také

36



nesmi chybét reklamacni a obchodni podminky s nakupnim fadem (BezpeCny internet,

2010).

Jestlize je kupujici rozhodnut o zakoupeni produktu (sluzby) ve vybraném online obchodé,
tak je doporuceno provadét objednavky z vlastniho pocitace nebo jiného osobniho zafizeni.
Kvuli platebnim transakcim lidé zadavaji citlivé a divérné informace typu Cislo platebni
karty, specialni ovéfovaci kod apod. Pouzitim vlastniho zafizeni se omezi riziko, ze se
citliva data dostanou do rukou cizich osob, ktefi by je mohli zneuzit (BezpecCny internet,

2010).

3.4.5.2 Duvéra

Duvéra Cloveka se zaklada na urCitém pocitovém vztahu ke svému okoli, znacce, podniku
nebo i samotnému produktu. Vztah funguje, pokud okoli dodrzi Clovékem ocekavané
modely chovani a jednani. Divéra je nékdy také vnimana jako spojeni viry a rizika (Keller,

2009, s. 107).

Jelikoz spotiebitelé piijimaji velké mnozstvi informaci na internetu, tak tyto informace
filtruji také na zakladé davéry. Duveéra byva dulezitym predpokladem na zrealizovani
nakupu, protoze jakmile spotiebitel nedivéfuje znacce tak nakup ani nezacne. Silnéjsi
divéru si podnik u spotfebitele ziska kombinaci s poskytnutim zajimavého, kvalitniho
nebo informativniho obsahu, ktery 1ze nejlépe ovéfit pres jiné zdroje. Jako silny nastroj pro

budovani davéry slouzi pozitivni hodnoceni ostatnich spotiebitelti (Lauschmann, 2012).

3.4.5.3 Loajalita

V marketingu loajalita vyjadiuje hlubokou oddanost viuci znacce. Mira loajality se da
odvodit z poctu zakaznika, ktefi od firmy odejdou. Jelikoz je v online prostiedi jednoduché
prejit na jiné webové stranky konkurence tak se firmy snazi ziskat loajalitu zakaznikt
pomoci vérnostnich programil, diky kterym mohou ziskat zakaznici urCité vyhody.
Marketingovi odbornici doporucuji loajalni zakazniky odméiovat, protoze se az pfilis
Casto stava, ze podniky nabizeji lepsi podminky novym zakaznikim nez tém dosavadnim

(Kotler, 2003, s. 52).

Firmy by se méli snazit udrzet si zékazniky i vzhledem k tomu, ze pfildkani novych
zakaznikl je obvykle draz§i nez udrzet si souCasné. Udrzovanim spokojenosti a nadseni

zakaznika je zvySovana pravdépodobnost, Ze si opakované zakoupi produkt a zistane
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loajalni. Také plati, ze nespokojeny zakaznik projevi nespokojenost svému okoli ve vétsi
mife (cca 11 lidem) nez spokojeny zakaznik svoji spokojenost (cca 3 lidem), coz muze
snadno a rychle poskodit postoj ostatnich zakaznik(i vac¢i podniku a jeho produktim

(Kotler et al., 2007, s. 345).

3.4.5.4 Pohodli

Pohodli v ramci nakupovani v online svété je pro ¢lovéka velkym pozitivem. Nakupovani
online uSetfi spoustu ¢asu v porovnani s béznym nakupem a pro n€koho to znamena
vynalozeni méné usili. Dalsi vyhodou je moznost nadkupu z kteréhokoliv mista, jakmile ma
Clovek pristup na internet. Na pohodli se také vaze moznost snadného odlozeni nakupu na

dobu neurcitou (Zhou a Faizan, 2012, s. 31).

3.4.5.5 Snadné porovnatelnosti

Snadné porovnatelnosti se rozumi, ze internet nabizi moznost rychlého porovnani obchodu,
cen a nabidek mezi sebou at’ uz pres rizné porovnavaci portaly nebo ru¢niho vyhledavani
spotiebitelem. Clovék ma takzvand ,ve na jednom mist&“. Nejdastdji je porovnavana
cena, ktera pisobi na nakupni chovani spotiebitele. Marketéfi pouzivaji zmény cen
predev§im v boji s konkurenci, aby ziskali potencionalni zakazniky na svou stranu (Zhou

a Faizan, 2012, s. 33).

3.4.5.6 Socialni vliv

Oproti zminénym vlivim v kapitole , spoleCenské faktory* je zde obohacena problematika
tim, ze kromé skupin mize spotiebitele, ktery se rozhodl nakupovat online, ovlivnit jiny
spotiebitel pres socialni sit€¢ diky jeho nazorim ¢i poznamkam (Zhou a Faizan, 2012,

s. 34).

3.5 Usp&ny internetovy obchod

Jesté pred zprovoznénim e-shopu je potfeba udélat mnoho krokt, aby bylo mozné
o n&jakém elektronickém obchodé vibec uvazovat. Jelikoz vytvofeni a provoz webu
obnasi spoustu bodu, zalezitosti a vystavba jednotlivého e-shopu je jina, tak v kapitole
budou zminény urcité vSeobecné hlavni kroky a poznatky, na které by se mélo brat ohledy,

pokud mé byt obchod uspésny a fungujici (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 41).
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3.5.1 Analyza konkurence

Prazkum trhu je velice dulezity, protoze pokud existuje mnoho prodejci se stejnym
zbozim, které se planuje nabizet tak je velice tézké proniknout na trh. Konkurenci lze
analyzovat mnoha zpusoby typu prubézného sledovani cen ¢i slev, odebirat jejich
newslettery, sledovat nazory jejich zakaznikt, sledovat jejich stranky na socialnich sitich

a tak dale (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 42).

3.5.2 Rozpocet a trzni potencial

Stanovit rozpocet je jedna z prvnich véci pred realizaci, protoze z velké ¢asti na ném bude
stat cely proces. S niz§im rozpoctem si naptiklad neptjde dovolit vytvofit e-shop na miru,

ktery muze vyjit v fadu desitek tisic (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 43).

Zvolené zbozi pro e-shop ma trzni potencial omezeny kvili nakupni potiebé zakazniku.
Jestlize by se trh nasytil danym produktem a zisky by stagnovaly az upadaly, je potieba
najit bud’ jiny druh produktu nebo zkusit oslovit potencionalni zdkazniky ze zahranié¢i. Pro
odhad trzniho potencialu je dalezité také urcit cilovou skupinu a jak Casto bude produkty

nakupovat (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 42).

3.5.3 Webovy design a upoutani

Webovy design by mél upoutat pozornost navstévniki webu. Vizualni stranka by se
nemela podcenit, protoze jako plati prvni dojem v realném zivoté, plati také na internetu.
Navstévnika nemusi udrzet ani skvély vybér produktd, kdyz ho webovy design nezaujme

(Preda, 2016).

S rostoucim pouzivanim telefond pro online nakupovani musi obchodnici zajistit, aby byl
jejich design vhodny i pro mobilni zafizeni, aby kupujici mohli nakupovat bez ohledu na
to, jaké zafizeni pouzivaji. V soucasné dobé pfistupuje na internet vice nez polovina
uzivatelli prostfednictvim mobilnich zafizeni, a proto by mél web byt responzivni.
Responzivitou se chape spravné optimalizovani stranek pro lepsi pfistup z jiného zafizeni,
nez je pocitac, resp. ze se webova stranka prizptsobi kazdému displeji pro jednoduchou

a pfehlednou obsluhu (Preda, 2016).

K upoutani navstévnika a prokazani vérohodnosti by se neméla zanedbavat stranka
, O nas“, kde by se navstévnik mél dozveédét zakladni informace jako jsou kontakty,

doporuceni, tspéchy a co je nabizeno klientim ¢i co firma déla. Informace by mély byt
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jasné a srozumitelné a co nejstruc¢néjsi, zadné dlouhé texty. Kontaktni udaje by mély byt
jasné, snadno dostupné a nejlépe viditelné na kazdé jednotlivé strance po celém webu

(Preda, 2016).

Dalsim faktorem k ziskani si navstévnika na svoji stranu je kvalita rozliSeni fotografii
u produktii s moznosti priblizeni a zobrazeni z vice uhli. Je velmi dilezité pouzivat jasné
fotografie ve vysokém rozliSeni, které zvyrazni detaily produktli, aby rychle prilakaly
kupujici bez ztraty jejich pozornosti (Preda, 2016).

3.5.4 Online podpora

Zaruka feSeni problému po nakupu a konzultace pred nakupem mohou potencialni kupce
pfeménit na vérné a vracejici se zakazniky. NejkomplexnéjSim a nejuziteCnéj§im typem
podpory je funkce zivého chatu, kterd funguje 24 hodin denné v celém tydnu. Pokud
nejsou na tento nastroj prostfedky, je dobré mit ur¢ity druh sluzby alespori béhem pracovni
doby obchodu, naptiklad podporu formou emailu nebo telefonu. Zakaznické podpory by
meély byt zviditelnéné z domovské stranky, aby kupujici o téchto sluzbach védéli (Preda,

2016).

3.5.5 Platba

V soucasné dobé se zadny internetovy obchod neobejde bez moznosti platby online at’ uz
jde o platbu formou PayPal uc¢tu, bankovniho pievodu, nebo platebni karty. Nabidnutim
vice platebnich moznosti si mize kazdy kupujici zvolit tu svoji oblibenou. Umoznénim
vytvoreni uctu a ulozeni platebnich tUdaji zajisti zakaznikim, ktefi se budou vracet,

plynulejsi dalsi nakupy (Preda, 2016).

3.5.6 Advertising a slevy

Advertising 1ze chapat jako zptisob marketingové komunikace, ktera ma za ukol ovlivnit
chovani spotiebiteld a vyvolat v nich zdjem o koupi uréitého produktu & sluzby. Uginnym
zpusobem, jak se spojit se spoustou potencionalnich zakaznikt je reklama pres socialni
média at uz formou vlastnich pfispévkd nebo zakaznikim nabidnout vstup do soutéZze,
pokud zanechaji komentar s oznacenim svych pratel ¢i oslovenim vlivnéSich lidi pro
sdileni obsahu atd. Na propagaci existuje fada nastroju, pies které lze sledovat tspéch

reklam (Preda, 2016).
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Dalsim zpasobem je zasilani reklamnich newslettert na email, pokud si je zakaznik pieje
odebirat pravidelné. Odbér lze odsouhlasit pii nakupu nebo zaddnim emailové adresy na
prislusném webu. V oCekavaném newsletteru zakaznici oceni hlavné novinky a pravidelné

zasilani pomuZze budovat jejich vztah a divéru k obchodu (Webnode, 2019).

S reklamou se vaze i1 slevova nabidka. Kromé& klasickych sekci se zlevnénymi produkty,
které snadno pfitahnou pozornost navstévnikd, se daji propagovat slevy i v podobé
slevovych kodu, které zakaznik zada pii nakupu. Slevy je mozné nabidnout navstévnikovi
pomoci vyskakovaciho okna na webové strance nebo naptiklad pokud se prihlasi k odbéru
newsletteru, dostane slevovy kupon. To samé plati na socialnich sitich, ze kromé& moznych
vyher za sdileni ¢i komentéafe je Sance ziskat slevy na dané produkty. Na celém webu
pomaha slevové nabidky zvyraznit, aby si toho navstévnik vsiml a byl motivovan
k nakupu. Krome¢ slev na produkty nabizi prodejci také napriklad dopravu zdarma (Preda,

2016).

3.5.7 Duvéryhodnost

Posileni daveéryhodnosti novych navstévnika k webu se da ziskat recenzemi a hodnocenimi
produkti od zakaznikl, ktefi provedli nakup. Zpétna vazba pomulze kupujicimu
v rozhodovani. Jednotlivé recenze ¢i hodnoceni se mizou objevit na samotném webu nebo
na riznych srovnavacich portalech vcetné zviditelnéného primérmého hodnoceni a poctu

recenzi u kazdého produktu pro shrnuti a lepsi prehled (Preda, 2016).

Reklamacnim fadem davéra navstévniki také stoupa. Nakup produktu online zptisobem je
pro clovéka riskantni, a proto mohou prodejci budovat duvéru kupujicich a motivovat je
k nakupu tim, Ze nabizeji moznost vraceni zbozi a vraceni penéz. Zakaznik musi mit
jistotu, pokud produkt neodpovida popisu nebo s nim jsou néjaké jiné komplikace, tak ze

ho bude bez problémt moct reklamovat (Preda, 2016).

3.58 SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je fada metod, které pomahaji dané webové
strance byt na prednich mistech vysledkt ve vyhledavacich. Do popiedi ve vyhledavani se
stranka napfiklad dostava na zaklade kliCovych slov. Cilem je mit vyhledanou stranku na
prednich pozicich, hlavné kvali vétsi navstévnosti a aby méli produkty, co nejvétsi dosah

mezi spoleCnosti. Pomoci nastroji SEO se muze méfit mésicni objem vyhledavani
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a slozitost nazvi klicovych slov a podle toho urcit, ktera klicova slova budou nejidealnéjsi
a nejvystizn€j§i pro danou internetovou stranku. S vybérem vice specifickych slov klesa
vyhledavanost téchto slov na internetu a klesa i mozna konkurence. Pokud bude stranka
obsahovat klicova slova, kterd jsou casto vyhledavana nebo maji urcitou slozitost
a obsahuje je témér kazda stranka konkurence, tak hrozi hor§i umisténi ve vysledcich

vyhledavacu a ztrata potencionalnich navstévnikt (Preda, 2016).

3.6 Metody analyzy internetovych stranek

Nasledujici metody maji nejvét§si vyuziti v oblasti testovani a analyzy jakychkoliv
webovych stranek. Vyjimkou muze byt dotaznikové Setfeni, které ma vyuziti témér
v kazdém sméru. Pomoci analyz se zjistuji urcité nedostatky webu. Analyzy provadéji

kvalifikovani specialisté nebo mohou byt soucasti také uzivatelé, testefi (Musil, 2017).

Charakterizovany budou metody jako jsou uzivatelské testovani, dotaznikové Setfent,
eye-tracking, heuristicka analyza, focus groups, Svtefinovy test a A/B testovani. Dalsi
metody analyzy jsou napfiklad heat a scroll mapy, card sorting, analyza ¢asovych fad nebo

analyza chovani uzivateld a mnoho jinych (Musil, 2017).

3.6.1 Uzivatelské testovani

Probih4 na zakladé predem pfipraveného scénafe pro realné uzivatele a vybranim cilové
skupiny, kterd se testovani zucCastni. NejCastéjSim mistem pro testovani byva laborator
ur¢ena pro pouzitelnost webovych stranek, skladajici se ze dvou mistnosti. Pfi testovani
jsou v jedné mistnosti testefi a v druhé je tzv. facilitator (osoba odpovidajici za prubéh
testovani), ktery testovani vede a zaznamenava chovani testeri na webu. Prubéh testovani
je nahravan v podobé audio a videonahravky obrazovky, ptipadné dopliiujicim textovym
zapisem. Dodatkem uzivatelského testovani byva kratky rozhovor s jednotlivym testerem
a jsou probirany jeho kroky scénatfem, dojmy, nazory a pocity z webovych stranek, opét
s vytvofenym zaznamem ve formé audionahravky ¢i textového zapisu. Vyhodou je, ze
testovani lze provadet v jakékoliv fazi zpracovani webu, at uz v pocatcich vyvoje nebo az

kdyz je web hotovy a funkéni. Nevyhodou je finan¢ni a ¢asova narocnost (Musil, 2017).

3.6.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je vyzkumny nastroj, ktery se sklada ze souboru otazek, jehoz cilem je

shromazd’ovat informace a sbirat data od predem definované cilové skupiny respondentd.
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Dotaznik je obvykle kombinaci uzavienych otazek, otevienych otazek a otazek s vice
moznostmi, kde nejCastéji v poméru prevazuji otazky uzaviené. Oteviené, rozsahlejsi

otazky nabizeji respondentovi schopnost rozpracovat své myslenky (QuestionPro, 2020).

Dotaznik by mél byt pfiméfené dlouhy, obsahovat srozumitelné a spravné koncipované
otazky a nemél by obsahovat predevSim negativni otazky. Jakmile budou Spatné
formulované otazky, muze dojit k ziskani nekvalitnich odpovédi. Nejcastéji se dotaznik
vyskytuje v elektronické podobé naptiklad zaslanim pres socialni sité, email, webovou
stranku, QR kod. Dal§im zpracovanim muze byt tiSténa forma nebo zaslani SMS zpravy.
Vytvoreni dotazniku byva snadné a rychlé, protoze existuje fada pomocnych nastroju,
které jsou k dispozici zdarma nebo za poplatek. Zpoplatnéni mize znamenat piidani

urcitych funkci napftiklad filtrovani na zékladé odpovédi a podobné (QuestionPro, 2020).

3.6.3 Eye-Tracking

Eye-tracking je technologie senzoru, ktera umoziiuje pocitaci nebo jinému zafizeni zjistit,
kam se Clovek diva. Senzor pro sledovani oci dokaze detekovat pozornost a koncentraci
uzivatele a umoziuje jedinecny pohled na jeho chovani. O¢ni kamery (senzory) mohou byt
bud’ externé pfipevnény k monitoru nebo v ném mohou byt pifimo zabudovany. Schopnost
ovladat pocita¢ pomoci o¢i je rovnéz zasadni pro lidi, ktefi nejsou schopni mluvit nebo
pouzivat ruce, z toho vyplyva, ze se stopovani lidského zraku vyuziva i v jinych odvétvich

napiiklad ve zdravotnictvi (Tobii, 2014).

Zaznamenavanim lidského zraku na obrazovce lze analyzovat, zda uzivatel postiehl
napiiklad reklamu, kam se prioritn€ dival, jak dlouho se dival na dany prvek, kde se ztratil,
ktera animace pusobila vétsi pozornost a dalsi rizné moznosti. Jsou tak ziskany informace
o tom, co a jak dlouho bylo skutecné vidéno. Pro zji§téni, na co se clovek dival je potieba
kromé jeho o¢i mapovat také celou obrazovku. Vysledkem je zaznam obrazovky
s teplotnimi mapami (heat maps), které mapuji pohyb zraku. V oblasti vyzkumu trhu se
eye-tracking vyuziva predevSim v uzivatelském testovani, nakupnim chovani
a optimalizaci tiskovin. Pro doplnéni informaci a upfesnéni daného chovani se eye-tracking
nejcastéji kombinuje s rozhovorem, pfi kterém je pustén respondentovi vytvoreny zaznam,
kde je mozné zpétn€ zanalyzovat jeho drahu zraku a odivodnit jeho kroky (Tahal et al.,

2017, s. 155-159).
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Pro detailn¢jsi zobrazeni, kam o€i sméfuji na obrazovce se pied spusténim testovani
provadi kalibrace. Béhem kalibrace kamera (méfi€) oci méfi, jak o€i respondenta odraze;ji
svétlo a pomoci algoritmt je zjisténo kam se diva. Kalibrace se provadi sledovanim bodu,
videa nebo jiného grafického prvku, ktery se pohybuje po obrazovce (Tobii Dyvanox,

2016).

3.6.4 Heuristicka analyza

Heuristicka analyza je metodou hodnoceni, pfi které jeden nebo vice odbornikd porovnava
design webové stranky se seznamem preddefinovanych principi navrhu (bézné
oznaCovanych jako heuristika) a urCuje, kde web tyto principy nedodrzuje. Existuji razné
osvédcené postupy, standardy a pravidla heuristické analyzy. Hodnoceni provadi expert,
ktery ma hluboké znalosti z oblasti testovani pouzitelnosti. Pro dikladnéjsi analyzu je
doporuceno pét az osm odbornikl, ktefi jsou schopni odhalit vice nez 80 % problému.
Castym zpasobem analyzy byva, Ze kromé& vlastnich znalosti m4 expert piipraveny seznam
v podobé bodu (checklistil), které je nutno u webovych stranek primarné zkontrolovat.
Vyhodou je nizsi ¢asova narocnost a moznosti odhaleni spousty chyb pfi jednom testovani.
Nevyhodou je zéavislost na odbornikovi a jeho znalostech, ktery byva cenové narocnéjsi

a mén¢ dostupnéjsi (Philips, 2018).

3.6.5 Focus Groups

Jedna se o metodu formou hromadné diskuse, ktera ma za ukol prozkoumat nazory, pocity
¢i postoje lidi na danou problematiku. Focus group je skupina zdmérné vybranych lidi,
ktefi jsou fizeni moderatorem v pohodlném a neohrozujicim prostredi, kde by nemélo dojit
k rozptyleni pfi rozhodovani a kde by lidé mohli oteviené¢ mluvit. Je dilezité definovat
jakého vysledku by meéla diskuse dosdhnout, aby byla metoda efektivni a piinosna.
Moderator celou diskusi vede a snazi se potlacit naptiklad mozného dominantniho jedince,
ktery by mohl nazory ostatnich zna¢né ovlivnit. Moderator si veskeré informace zapisuje
nebo je mozné provést videonahravku, obcCas je soucasti zadavatel problematiky a danou
diskusi sleduje pres polopropustné zrcadlo. Vyhodou focus group je, ze nedochazi
napiiklad jen k odhaleni chyb, ale mohou se objevit nové napady. Nevyhodou diskuse

muze byt zminény dominantni jedinec (Devault, 2020).
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3.6.6 5 vterinovy test

Nejcastéjsi vyuziti byva v prvnich fazich tvoteni webu, v produkéni fazi. K testovani se
vybranym respondentiim zobrazi pfevazné€ uvodni stranka daného webu nebo napiiklad
stranka pro reklamni kampai a testuje se, zda jsou zakladni informace o webu jednozna¢né
a prehledné. Po prohlédnuti stranky jsou respondenti po péti vtefinach dotazovani na
zakladni véci ohledné daného webu, napiiklad co web nabizi, jak se nazyva, nebo nazev

firmy, které web patii ¢i n€jaké zakladni udaje (Musil, 2017).

3.6.7 A/B Testovani

Testovani A/B zahrnuje dvé verze jedné webové stranky. Verze ,,A“ byva aktualni verze,
zatimco verze ,B“ je upravend stranka s mensSimi zménami. Spusténim obou stranek
soucasné lze snadno zjistit, ktera z nich generuje vice prodeju, registraci nebo z které
navstévnik hned neodejde. Navstévnici byvaji pfifazovani nahodné, s tim zZe poloviné
z nich se zobrazi verze ,A“ a druhé poloviné verze ,B“. Testuji se naptiklad barvy ci
umisténi zakladnich tlaCitek nebo vSeobecna grafika stranek. Rizné internetové nastroje
zaznamenavaji potfebna data, diky kterym lze snadno vyhodnotit jaka verze byla
uspesné)§i. Primarné se testuji stranky, které maji nejvetsi miru opusténi. Doporucuje se
délat méné zmén najednou (idealné jednu), jelikoz je t€z§i zjistit jaky prvek zpusobil
zlepSeni €i zhorSeni (Courtney, 2020).

Obrazek 4 - A/B testovani

A__

Zdroj: Courtney, 2020
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se sklada ze dvou casti. V ramci diplomové prace bylo nejprve provedeno
dotaznikové Setfeni. Nasledné byl proveden laboratorni experiment za ucelem studia
chovani uzivateld pfi nakupovani potravin na internetu. Experiment se uskutecnil
v laboratotich HUBRU na tizemi Ceské zem&dé&lské univerzity v Praze. HUBRU neboli
laboratore pro studium lidského chovani jsou dvé spojené laboratofe pro vyzkum
pouzitelnosti a pro praci s virtualni realitou. Obé laboratofe jsou vybaveny nastroji pro

meéfeni biometrickych udaja (HUBRU, 2021).

Dotaznikové Setfeni a experiment se zabyvali problematikou nakupniho chovani
spotrebitele pfi nakupovani potravin na internetu. Pro analyzu byla vybrana data
z kategorii — Mléko a mlécné vyrobky; Maso, uzeniny a masné produkty; Sladkosti

a pochutiny. Vysledky dotaznikového Setfeni a experimentu byly mezi sebou porovnany.

Dvéma cilovymi skupinami byly Zeny s détmi a bez déti narozené v rocich 1981-1996.
Lidé narozeni v téchto rocich jsou oznacovani jako generace Y nebo milenialové. Cilové
skupiny byly zvoleny predev§im proto, ze se jednd o prvni generaci, ktera od détstvi
pouziva informacni a komunikacni technologie. V této dob&é je uz generace Y
v produktivnim véku a tim lze ocekavat jeji vétsi vliv na trhu véetné vétsi kupni sily.
uroven, ale také se znacné zajimaji o svlij osobni Zivot v oblasti partnerskych a rodinnych

vztaht (Majer, 2007).

Zeny byly vybrany jako cilova skupina, protoze nakupuji potraviny online zptsobem vice
nez muz a maji obecné s nakupovanim a vafenim vétsi zkusenosti. Zeny &asto nakupuiji
potraviny pres e-shop, kdyz potiebuji skloubit pééi o domacnost a své déti ¢i partnery
a zaroven mit ¢as na své vlastni zaméstnani (Ekonomicky denik, 2015). Autor této prace je

proto povazuje za zajimavéjsi skupinu pro analyzu.
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4.1 Dotaznikové Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo od dvou cilovych skupin zjistit na jaka kritéria
kladou nejveétsi diraz pii vybéru potravin. Pfedem dané otazky, respektive jejich odpoveédi,
umoznily rozdélit respondenty na dvé skupiny a provést jejich porovnani v ramci jejich
preferenci k jednotlivym kategoriim produkti. K porovnani byly vybrany dveé skupiny Zen
narozené v letech 1981-1996. Prvni skupinou byly Zeny s détmi a druhou skupinou byly
zeny bez déti. S cilem zjistit, zda se mezi nimi vyskytuji rozdily pfi daném vybéru
potravin. Tyto skupiny byly zvolené za ucelem zjistit, zda je nakupni chovani Zen

ovliviiovano tim, zda maji nebo nemaji déti.

Dotaznik byl vytvoren v elektronické podobé pomoci nastroje survio.com a poté byl
zasilan prostiednictvim socialnich siti pouze urcené cilové skupiné. Survio je jednoduchy
a prehledny nastroj pro tvorbu online dotaznik(i. Sesbirané odpovédi automaticky
zpracovava do prehlednych vysledkt v realném case formou tabulek, grafii a datovych
soubori v nejpouzivanéjsich formatech (Survio, 2012). Nastroj Survio byl vybran
z hlediska rozsahlych moznosti pro vytvoreni spravného dotazniku. Nabizi spoustu variant
pro sbér odpoveédi at’ uz v podobé predpiipravenych Sablon, zvoleni typu otazek nebo

upravy postupu v dotazniku (vytvoreni navazujicich otazek).

Dotaznik se sklada celkem z 32 otdzek. Otazky se tykaji zakladnich charakteristik
respondenta, jeho domacnosti a ohodnocenim kritérii u jednotlivych kategorii produktt.
Kazda kategorie produkti zadina otazkou, zda ji respondent nakupuje nebo ne. Podle
odpovédi respondent vyplnil nebo nevyplnil navazujici otazku tykajici se jeho preferenci
pro danou kategorii. Preference byly hodnoceny podle Likertovy §kaly na zakladé cCisel
1 az 5. Autorova prace byla zaméfena predev§im na dulezitost faktortd pfi nakupu
produktt, proto tyto otazky byly podrobné uvedeny. DalSim z divodu vybéru konkrétnich
otazek bylo, ze jsou na sebe navazujici. Kompletni dotaznik se v§emi otazkami a moznymi

odpoveéd'mi je uveden v priloze Cislo 1.

Dotaznik vyplnilo celkem 149 respondentd. Neéktefi museli byt vyfazeni, protoze
nespliiovali podminky cilové skupiny. Po vyfazeni zistalo 115 spravné vyplnénych
formulait, ze kterych byla nasledn€ provedena analyza.

Zpracovani ziskanych dat probéhlo v programu Microsoft Excel a za pomoci graft

a tabulek jsou prezentovany vysledné informace. V popiscich grafa jsou uvedeny absolutni

47


http://survio.com

a relativni Cetnosti odpovédi. Do grafii nejsou zahrnuty moznosti, na které neodpovedél ani

jeden respondent.

4.2 Vysledky z dotaznikového Setreni
4.2.1 Prumérny pocet nakupu potravin pres internet za mésic

Ze vsech 115 odpovidajicich je nejvice shodnych responzi (36,5 %) u provedeni nakupu
méné jak 1x mési¢n&. Ctvrtina odpovidajicich (25,2 %) pramérné nakupuje 2x-3x mésicné.
Presné pétina odpovidajicich nakupuje 4x-6x mési¢n€. Zhruba jednou za mésic nakupuje
15,7 % respondentti. Velice ojedin€lou odpovédi je, ze 2,6 % respondent nakupuje 7x-8x

meésicné.

Graf 1 - Prumérny pocet nikupu potravin pies internet za mésic
3
2,6%

B Méné jak 1x mésiéné
1x

2x-3x

B 4x - 6x

H7x-8x

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.2 Kolik procent z celkovych mési¢nich vydaju za potraviny je utraceno na
internetu

Vice nez polovina respondenti (53,9 %) utrati za potraviny pres internet 1-20 %
z celkovych mési¢nich vydaju. Druhé nejvétsi zastoupeni (23,5 %) maji respondenti,
u kterych se podil vydaji za potraviny na internetu pohybuje mezi 21-40 %. Kazdou
z variant 41-60 % a 61-80 % zvolilo 8,7 % respondentli. Nejméné odpovidajicich (5,2 %)
utrati za potraviny pies internet téméf veskeré uréené finance na potraviny.

Graf 2 - Vydaje za potraviny

5,2%

W1-20%
21-40%

H41-60%

mb61-80%

m31-100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3 Nejvyssi dosazené vzdélani

Nasledujici graf znazorruje, ze odpoveédi v dotazniku poskytlo témér 80 % respondentd,
ktefi maji vyS$§i nebo vysokoskolské vzdélani. Pétina respondenti ma stfedoskolské
vzdélani s maturitou. Nejméné responzi (0,9 %) tvoti vzdélani zakladni nebo stredni
odborné bez maturity.

YW

Graf 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani

0,9%

W Zakladni vzdélani nebo
stfedni odborné ucilisté bez
maturity

Stfedoskolské vzdélanis
maturitou nebo stfedni
odborné ucilisté s maturitou

m Vy33i nebo vysokoskolské
vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.4 Zeny a déti v domécnosti
Otazka® ohledné sdileni doméacnosti umoznila rozdélit respondenty do dvou skupin, a to na
zeny s ditétem Ci détmi a zeny bez ditéte ¢i déti. Rozdélenim bylo umoznéno proveést
porovnani jejich preferenci u jednotlivych kategorii produkt. Nejvetsi zastoupeni (64 %)
maji zeny bez ditéte Ci déti. Zbylych 36 % zastupuji odpovédi od zen, které sdileji
domacnost s jejich ditétem ¢i détmi.

Graf 4 — Zeny a déti v domécnosti

H 7ena s ditétem/détmi

Zena bez ditéte/déti

Zdroj: vlastni zpracovani

2 Puvodni otazka .,V domacnosti Ziji“ nabizela respondentim vice moznosti pro odpovéd’. Na vybér bylo, zda
respondenti Ziji v domdcnosti sami, s partnerem, s ¢leny rodiny nebo se spolubydlicimi. Kazdd mozZnost
obsahovala atribut, zda k tomu sdileji domacnost s vlastnim ditétem/détmi nebo bez vlastniho ditéte/deti.

Z téchto moznosti byly nasledné vytvoreny dvé cilové skupiny — zZeny s détmi a Zeny bez déti.
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4.2.5 Pocet osob trvale zijicich v domacnosti respondenta

Z nasleduyjicich responzi vyplyva, ze nejcastéji (38,3 %) ziji dvé osoby v domacnosti
respondenta. Druhé nejvétsi zastoupeni (21,7 %) maji respondenti, ktefi ziji v domacnosti
v poctu Ctyt osob. Pétinu odpovedi tvori souziti tfi osob v domécnosti respondenta. Ze
vSech odpovidajicich tvoii 14,8 %, ze trvale ziji v domacnosti sami. Respondenti Zzijici
v domécnosti v poctu péti osob tvoii 4,3 % odpoveédi. Pouze 0,9 % odpovédi tvoii trvalé

zitl v domacnosti se sedmi nebo vice osobami.

Graf 5 - Pocet osob v domacnosti
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5 Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.6 Cisty mésicni prijem
Na zaklad¢ otazek ohledné Cistého piijmu vSech ekonomicky aktivnich osob v domacnosti
respondenta byl vypocitan a zjiS§tén primérny piijem na osobu v domacnosti. Poté byly
vytvofeny kategorie podle pfijmi na osobu. Tabulka 1 vyjadfuje absolutni a relativni

cetnosti zastoupeni jednotlivych pfijmovych kategorii.

Nejvetsi zastoupeni (32,17 %) tvoii kategorie piijmu na osobu v rozmezi 20 001 K¢ az
30 000 K¢. Témét stejna Cetnost (31,30 %) se nachazi u ptijmu v rozmezi 30 001 K¢ az

50 000 K¢. Naopak nejmensi zastoupeni (3,48 %) tvorti kategorie 50 001 K¢ a vice.

Tabulka 1 - Kategorie p¥ijmu

e e o Pocet Podil v

Kategorie prijmu na osobu .
responzi procentech

do 10 000 K¢ 7 6,09 %
10 001 K¢ az 12 000 K¢ 8 6,96 %
12 001 K¢ az 15 000 K¢ 8 6,96 %
15 001 K¢ az 20 000 K¢ 15 13,04 %
20 001 K¢ az 30 000 K¢ 37 32,17 %
30 001 K¢ az S0 000 K¢ 36 31,30 %
50 001 K¢ a vice 4 3,48 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.7 Alergeny vsech ¢lenu domacnosti
Respondenti byli tazani, jestli oni nebo néktery z Clent jejich domacnosti ma néjakou
alergii, kterou musi zohledfiovat pii nakupu. Vétsina respondenti odpovédéla, ze zadné

alergeny zohlediiovat nemusi, av§ak 20,9 % z nich n&jaké zohlediiovat musi.

Jaké skupiny alergeni musi brat v tvahu pifi nakupu, mélo zminénych 209 %
odpovidajicich moznost zvolit v nasledujici otazce. Z 24 (20,9 %) respondentd vyplynulo
35 (27,8 %) odpovédi, jelikoz kazdy respondent mohl vybrat jednu nebo vice moznosti.
Otazka na alergeny Castecné vysvétluje, pro¢ néktefi respondenti neodpovédéli na otazky

v ramci ne€kterych kategorii produktt.

Seznam alergend publikovany ve smérnici 2000/89 ES od 13.12.2014 smérnici 1169/2011
EU:

e Lepek — pSenice, Zito, jeCmen, oves, Spalda, kamut nebo jejich hybridni odridy
a vyrobky z nich

e Mléko a vyrobky z n¢j

e Vejce a vyrobky z nich

e Skorfapkové plody (mandle, liskové ofechy, vla§ské ofechy, keSu ofechy atd.)
a vyrobky z nich

e Ryby a vyrobky z nich

e Oxid sifiCity a sifi¢itany v koncentracich vyssich 10 mg, ml/kg, 1, vyjadieno SO

e AraSidy (podzemnice olejnd) a vyrobky z nich

e So¢jaavyrobky z ni

e Hoi¢ice a vyrobky z ni

e Celer a vyrobky z n¢j

e Sezamova semena a vyrobky z nich

e VICi bob (lupina a vyrobky z néj)

e Korysi a vyrobky z nich

e Mekkysi a vyrobky z nich
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V grafu jsou znazornény pouze skupiny alergend, které maji jednu nebo vice responzi.

Nejcastejsimi odpoveédmi jsou alergie na mlééné vyrobky a skotrapkové plody, jelikoz obé
moznosti maji shodné 7,1 %. DalSim nej¢ast&jsim alergenem je lepek, na ktery odpovédélo
6,3 %. Oxid sifiCity a sifiCitany v koncentracich vys§ich 10 mg, ml/kg, 1, vyjadieno SO
tvoti 3,2 % z celkovych odpovédi. Alergii na soju a araidy nebo pifipadné na vyrobky

z nich maji ¢lenové domacnosti u 1,6 % z odpovidajicich. Pouze 0,8 % tvofii responze

Oxid sificity a sificitany v
koncentracich vy3iich 10 mg,
mlfkg, I, vyjadieno S0
3.2%

% Aragidy (podzemnice
olejna) a vyrobky z nich
1,6%
Sdja a vyrobky z ni
1,6%

Lepek Korysi a wyrobky z nich
6,3% 0.8%

u skupiny alergent korysu a vyrobka z nich.

Graf 6 - Alergeny ¢lenu v domacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.8 Dulezitost faktoru pii nakupu mléka a mléénych vyrobku

Na otazku, zda respondenti nakupuji na internetu mléko a mlécné vyrobky odpovedélo
98 (85,2 %) kladnym zptisobem, z toho jich bylo 37 (37,8 %) s détmi a 61 (62,2 %) bez
déti. Nasledné respondenti hodnotili dualezitost jednotlivych faktord. Hodnoceni faktord
probihalo na Skale od 1 (mala dalezitost) do 5 (vysoka dileZitost).

Pro prehled jsou nejdiive odpovédi z obou kategorii zen (s détmi a bez déti) spolecné
znazornény jednim grafem.

e Vsechny responze

Graf 7 - Dulezitost faktori u mléka a mléénych vyrobki

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40% 19,4%
30% 18,4%
16,3%
20% 15,3%
16,3%
10% 8,2% 8,2% 12,2%
0% - 13,1% 13,1% -
Vyrobce / SloZeni a Cena Certifikace Zemé /mlsto Informace o Produktové  Velikost
Znacka nutriéni pavodu welfare obrazky baleni
hodnoty chovu

m 1 (mala ddleZitost) 2 m3 m4 m5(vysoka dileZitost)

Zdroj: vlastni zpracovani
Ze vsech responzi vyplyva, ze nejdilezit€jsim faktorem u mlécnych vyrobka je slozeni
a nutricni hodnoty. Za druhy nejdulezité]si faktor je povazovan vyrobce ¢i znacka. Tietim
nejdulezitéjSim faktorem je misto ptivodu produktu. Naopak jako nejméné dulezité jsou

faktory informace o welfare chovu a produktové obrazky.
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Nasledovalo rozdéleni vysledkti do dvou kategorii na zeny s détmi a zeny bez déti pro
mozné porovnani jejich preferenci. Faktory v tabulkach jsou sefazeny podle praméru
sestupné. Faktor s nejvétsim vypoctenym prumérem je nejdalezité]si.

o Zeny s détmi

Tabulka 2 - Hodnoceni faktoru mléka a mléénych vyrobku (zeny s détmi)

1 2 3 4 5 Primér
Slozeni a nutriéni hodnoty 2 1 9 6 19 4,05
Vyrobce / Znacka 3 4,9 8 13 3,65
Zemé / misto piivodu 3.8 107 9 330
Cena 1 6 18 9 3 319
Velikost baleni 5.6 175 4 29
Certifikace 6 10 11 55 2,81
Informace o welfare chova 11 10 10 5] 1 ] 2,32
Produktové obrazky 127 142 2 2,32

Zdroj: vlastni zpracovani

e Zeny bez déti

Tabulka 3 - Hodnoceni faktorti mléka a mléénych vyrobki (Zeny bez déti)

1 2 3 4 5 Prumér
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1 7 1112 30 4,03
Vyrobce / Znacka 3 4 2020 14 3,62
Velikost baleni 3 1020 16 12 3,39
Zemé / misto puvodu 10 7 13 12 19 3,38
Cena 2 6 29|18 6 3,33
Certifikace 11 6 18 14 12 3,16
Informace o welfare chova | 10 | 8 18 | 14 | 11 3,13
Produktové obrazky 15/12 201 9 5 2,62

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii hodnoceni faktor u mléka a mlécnych vyrobkd jsou prvni dvé pozice v ramci
porovnavanych skupin stejné. To znamena, ze pro obé skupiny Zen je nejdilezitéjsi slozeni
a znacka produktu. OvSem dalsi faktor v poradi se lisi tim, ze Zeny bez déti hodnoti
velikost baleni jako tieti nejdulezitéjsi, naopak Zeny s détmi na této pozici maji odkud
produkt pochazi. Velikost baleni je u zen s détmi az na paté pozici. Zbylé preference se
krom& ceny mezi sebou v pofadi nelidi. Zeny sdétmi povazuji cenu jako &tvrtou

nejdulezitéjsi a zeny bez déti jako patou.
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4.2.9 Dulezitost faktoru pii nakupu masa, uzenin a masnych produktu

Na otazku, zda respondenti nakupuji na internetu maso, uzeniny a masné produkty
odpovédélo 77 (67 %) kladnym zpusobem, ztoho jich bylo 33 (42,9 %) s détmi
a 44 (57,1 %) bez déti. Nasledné respondenti hodnotili dulezitost jednotlivych faktort.
Hodnoceni faktora probihalo na skale od 1 (mala dilezitost) do 5 (vysoka dulezitost).

Pro prehled jsou nejdiive odpovédi z obou kategorii zen (s détmi a bez déti) spolecné
znazornény jednim grafem.
e Vsechny responze

Graf 8 - Dulezitost faktori u masa, uzenin a masnych produkta
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Wyrobce / SloZeni a Cena Certifikace Zemé / misto Informace o Produktové Velikost
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m 1 (mala dileFitost) 2 m3 m4 ms (vysoka dalefitost)
Zdroj: vlastni zpracovani
Ze vsech responzi vyplyva, ze nejdalezit€jsim faktorem u masnych produkti je sloZeni
a nutri¢ni hodnoty. Za druhy nejdualezitéjsi faktor je povazovano misto puvodu produktu.
Ttetim nejdulezitéjSim faktorem je vyrobce ¢i znaCka. Naopak jako nejméné dulezité jsou

faktory informace o welfare chovu a produktové obrazky.
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Nasledovalo rozdéleni vysledkti do dvou kategorii na zeny s détmi a Zeny bez déti pro
mozné porovnani jejich preferenci. Faktory v tabulkach jsou sefazeny podle praméru
sestupné. Faktor s nejvétsim vypoctenym prumérem je nejdalezité]si.

e Zeny s détmi

Tabulka 4 - Hodnoceni faktoru masa, uzenin a masnych produktu (zeny s détmi)

1 2 3 4 5 Prumér
Slozeni a nutricnihodnoty 0 0 4 6 23 4,58
Vyrobce / Znacka 3 3.7 12 8 3,58
Zemé / misto puvodu 2 591710 3,55
Cena 0 3 19 7|4 3,36
Certifikace 5179715 3,00
Velikost baleni 55 12|83 2,97
Informace o welfarechova | 9 | 5 10 7 | 2 2,64
Produktové obrazky 9 9 6 7 2 2,52

Zdroj: vlastni zpracovani

e Zeny bez déti

Tabulka 5 - Hodnoceni faktoru masa, uzenin a masnych produkti (Zeny bez déti)

1 2 3 4 5 Prumér
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1/ 1]1]9 32 4,59
Zemé / misto puvodu 4 33 13 21 4,00
Vyrobce / Znacka 2 4 12]11 15 3,75
Informace o welfarechova | 6 | 3 12| 10 13 3,48
Certifikace 5 4 13 1210 341
Cena 162395 3,25
Velikost baleni 3|8 (15117 3,25
Produktové obrazky 10 4 13 12 5 2,95

Zdroj: vlastni zpracovani

Obé skupiny zen hodnoti u masa, uzenin a masnych produkti jako nejdilezitéjsi faktor
slozeni a nutri¢ni hodnoty. Shoduji se spolu také na nejméné dulezitém faktoru, a tim jsou
produktové obrazky. Nejvice rozdilovym faktorem je informace o welfare chovu, jelikoz
zeny bez déti mu kladou vyraznéjsi duraz (Ctvrta pozice) oproti zenam s détmi, které ho
hodnoti jako druhy nejméné ddlezity. Zeny s détmi preferuji cenu vice nez Zeny bez déti.
Zeny bez déti preferuji odkud produkt pochazi pied jeho vyrobcem & znalkou. Naopak
zeny s détmi davaji pfed mistem pavodu prednost faktoru vyrobce ¢i znacka. Ostatni

preference maji mezi sebou rozdil maximalné jedné pozice v poradi dulezitosti.
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4.2.10 Dulezitost faktoru pri nakupu sladkosti a pochutin

Na otazku, zda respondenti nakupuji na internetu sladkosti (¢okolada, bonbony atd.)
a pochutiny (chipsy, slané tyCinky atd.) odpovédélo 74 (64,3 %) kladnym zpisobem,
z toho jich bylo 25 (33,8 %) s détmi a 49 (66,2 %) bez déti. Nasledné respondenti hodnotili
dulezitost jednotlivych faktord. Hodnoceni faktori probihalo na Skale od 1 (mala

dulezitost) do 5 (vysoka dulezitost).

Pro prehled jsou nejdiive odpovédi z obou kategorii zen (s détmi a bez déti) spolecné

znazornény jednim grafem.

e Vsechny responze

Graf 9 - Dilezitost faktoru u sladkosti a pochutin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vSech responzi vyplyva, ze nejdilezitéjsim faktorem u sladkosti a pochutin je vyrobce
¢i znacka. Za druhy nejdulezit€jsi faktor je povazovana cena produktu zaroven s velikosti
baleni, jelikoz obéma faktorim vychazi stejny primér. Naopak jako nejméné dulezité jsou

faktory misto ptivodu a certifikace.
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Nasledovalo rozdé€leni vysledki do dvou kategorii na Zeny s détmi a Zeny bez déti pro
mozné porovnani jejich preferenci. Faktory v tabulkach jsou sefazeny podle prameéru
sestupné. Faktor s nejvétsim vypoctenym prumérem je nejdalezité]si.

e Zeny s détmi

Tabulka 6 - Hodnoceni faktorti sladkosti a pochutin (Zeny s détmi)

1 2 3 4 5 Prumér
Vyrobce / Znacka 1 0 6 10 8 3,96
Slozeni a nutricnihodnoty | 3 2 8 | 5 | 7 3,44
Cena 1 4 11| 8 |1 3,16
Produktové obrazky 6 5 6 8 0 2,64
Zemé / misto puvodu 7148 |4]|2 2,60
Velikost baleni 8 4,6 5 2 2,56
Certifikace 107 5 2|1 2,08

Zdroj: vlastni zpracovani
e Zeny bez déti

Tabulka 7 - Hodnoceni faktori sladkosti a pochutin (Zeny bez déti)

1 2 3 4 5 Prumér
Velikost baleni 1 2|19 13 14 3,76
Vyrobce / Znacka 4 2 1416 13 3,65
Cena 3141(19|14 9 3,45
Slozeni a nutri¢cni hodnoty | 8 8 13| 4 | 16 3,24
Produktové obrazky 6 11 13 12 7 3,06
Zemé / misto puvodu 7 7 171 7 2,47
Certifikace 18 6 13/ 9 3 2,45

Zdroje: vlastni zpracovani

Kategorii sladkosti a pochutiny hodnotily skupiny Zzen s velkym rozdilem. Kromé faktora
cena a certifikace maji ostatni faktory na jinych pozicich v dualezitosti. Certifikaci povazuji
obé skupiny jako nejméné dualezitou. Nejvétsim rozdilem je faktor velikost baleni, jelikoz
zeny bez déti ho ohodnotily jako nejvyssi dulezitost oproti Zenam s détmi, u kterych je az
na $esté pozici. Zeny s détmi davaji napiiklad vétsi dileZitost faktorim vyrobce & znacka
a slozeni produktu nez Zeny bez déti. Produktové obrazky a misto pavodu jsou u Zzen

s détmi vzdy o jednu pozici vyS§ nez u zen bez déti.
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4.3 Experiment

Hlavnim cilem laboratorniho experimentu bylo zjistit, jak se vybrani ucastnici chovaji pfi
nakupovani potravin na internetu. K tomu byly vyuzity metody eye-trackingu a verbalnich
protokolt. Dalsi cilem bylo zjistit, které faktory jsou pro né€ dulezité béhem nakupovani.
Na rozdil od dotaznikového Setfeni nelze u této Casti porovnat dvé skupiny zen, tedy zeny
s détmi a Zeny bez déti, protoze se experimentu mohl ucastnit jen omezeny pocet
respondentt. Hlavni pfekazkou byla nafizena opatfeni spojena s pandemii covid-19, kvuli

kterym neslo realizovat experiment v zamysleném rozsahu.

Experimentu se zudastnilo celkem Sest Zen, které byly testované jednotlivé. Ugastnici
postupovali podle vytvoifeného scénarfe nakupniho seznamu potravin, ktery je pfilozen
v priloze Cislo 2. Na zakladé ochrany osobnich udaji zistanou ucastnici v anonymité. Pro
uspesnou realizaci vyzkumu bylo podminkou zachovat co nejvét§i prirozenost situace.
Ugastnici byli s problematikou dopfedu seznameni na zakladé obecnych informaci, Ze
pijde o nakupovani na internetu doprovazené uréitym scénafem a bude se sledovat jejich
nakupni chovani. Zaroven jim nebyly poskytnuty vétsi detaily, ¢eho se pfesné vyzkum

tyka, aby nebylo jejich chovani pfedem ovlivnéné.

K experimentu byl potieba prehledny e-shop s potravinami. Byl vybran Kosik.cz. Hlavnim
divodem vybéru byla jeho vhodnost pro eye-tracking. Tento e-shop poskytuje online
nakup mnoha druhti a znacek potravin, drogerie a potfeb pro domaci zvitata. E-shop nabizi
vice nez 15 tisic polozek produktt, tudiz je v ném mozné naleznout vse, co zakaznik praveé
hleda. Na prvni pohled je velmi prehledny, kazdy se v ném lehko zorientuje a pfijemné se
v ném nakupuje. Zbozi je prezentovano pomoci obrazku, takze nabizi snadné hledani, jako

pfi nakupu v obchodé.
e Prabéh experimentu:

Pfi posazeni za monitor byl Gc€astnik seznamen, ze bude mit za kol vybrat a nakoupit
konkrétni potraviny z nakupniho seznamu. Dale bylo provedeno nastaveni eye-trackingu
pro co nejpresnéjsi sledovani pohybu o€i ucastnika po obrazovce. Nasledovalo samotné
nakupovani potravin podle scénare na webu KoSik.cz, pfi kterém probihalo nahravani
obrazovky zarover s eye-trackingem. Pro mozné dotazy byl k dispozici moderator, ktery
zarovel pozoroval ucCastnika vedle v mistnosti pfes sdilené obrazovky a kamery.

Po skonCeni nakupu nasledoval retrospektivni verbalni protokol vedeny moderatorem
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pro doplnéni informaci. Byl pustény zaznam obrazovky vcetné vystupu z eye-trackingu,

pfi kterém ucastnik popisoval a odavodinoval jeho kroky nakupu.

Chovani ucastnikii pfi nakupu bylo zanalyzovano u jednotlivych produkti zdané

kategorie. Pro prehlednost je vzdy uvedena tabulka s klicovymi poznatky, co bylo feCeno

pfi rozhovoru, co se délo podle eye-trackingu béhem nakupu a popis nakupniho chovani

ucastnika. Za jednotlivymi produkty je pro prehlednost uvedeno shrnuti pomoci tabulek.

To samé plati i u kazdé kategorie produktd. Kategorie jsou shrnuty souctem bodu. Body

predstavuji odpovédi respondentd v podobé ovliviiujicich kritérii u jednotlivych produkti.

Pro zachovani anonymity byli ucastnici oznaceni pouze Cisly 1 az 6. Kazdou kategorii

zastupuje pro ilustraci jeden obrazek, ktery znazorfiuje uréity moment nakupu jednoho

ucastnika. Kompletni seznam vybranych produkt k nakupu ze tii analyzovanych kategorii

za kazdého ucastnika je ptilozen v priloze Cislo 3.

4.3.1 Kategorie produkti — mléko a mlécné vyrobky

e Maslo

Na zakladé scénare byl ndkup masla urcen jako soucast dezertu a bramborové kase.

Tabulka 8 - Nikup masla

Ukastnik Rozhovor Eye-tracking Popis nakupniho chovani

V obchodé se snazi Vybér podle ceny. Vybiral maslo pouze na zakladé

1 najit vzdy jedno z Detailem produktu se | ceny, takze po shlédnuti vSech cen
nejlevnéjSich masel. nezabyval. masel bylo vybrano to nejlevné;jsi.
Ze zvyku Hledani masla na Orientace v nabidce masel probihala
z domacnosti zaklad¢ znamosti do doby, nez bylo pozadované maslo

2 nakupuje jen jeden typ | znacky. Detailem nalezeno. Po shlé¢dnuti znacky na
masla. Jiné znacky produktu se obalu bylo bez vahani pfidano do
nevyhledava. nezabyval. kosiku.
Bez rozmysleni chtél
erpbEsssnen Sledovani cen, ¢teni
znacku. Po zobrazeni sloeni a ’bé; odle Po shlédnuti sloZeni u tfech
nabidky ho zaujaly \ L VYD p levngjSich znacek se vratil na

3 A znamosti znacky. " , : -
levné;jsi varianty. < . ., | zacatek nabidky a zvolil znacku,

i Resil detaily produktu oo . :
Nepresvédcily ho, . kterou chtél pivodné koupit.
a zvazoval cenu.

a nakonec vybral tu
oblibenou.
5 Sledovani cen
Casto nakupuje maslo | a vybirani, co Nejprve v zobrazené nabidce vSech
jen ve slevé, kvili nejlevnéjsiho masla. masel hledal, jestli neni néjaké

4 jeho vysoké cené. Vsimani si slev v akci. Po zjis§téni, ze zadné maslo

Vétsina masel se mu
zdala moc draha.

v nabidce. Detailem
produktu se uz
nezabyval.

slevu nenabizi, bylo vybrano to
nejlevnéjsi z nabidky.
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Sledovani obalu a

Hleda vzdy konkrétni | vybér podle Ihned po zobrazeni nabidky vSech
5 maslo podle vzhledu | produktovych masel narazil na znamy obal a pridal
obalu. Jinymi masly obrazku. Detailem ho do kosiku bez jakéhokoliv
se nikdy nezabyva. produktu se rozmysSleni.
nezabyval.
Sledovani obrazku Do kosiku bylo okamzité pfidano
Ze zvyku kupuje v nabific§ a hlf:démi konkr’étni méslf). Orientace’ ’
ofad steiné maslo konkretn.l znacky. v nabidce probihala sledovanim .
6 p ! ’ Vybral si v prehledu znacek na obalech produkti. Jakmile

nad koupi jin¢ho ani
neuvazuje.

produktii a detailem
produktu se uz
nezabyval.

byla nalezena znacka pozadovaného
masla, dal§i v poradi zustalo bez
povS§imnuti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty bylo v ptipadé masla nejdulezitéjsi zjistit v jakém rozmezi se pohybuje

jeho cena. Pfi findlnim rozhodnuti si vétSina vybirala konkrétni produkt na zakladé

zvyklosti z domacnosti. Tfi respondenti vybirali maslo podle znacky, dva respondenti

vybirali podle ceny a jeden respondent vybiral na zakladé produktovych obrazku.

Tabulka 9 - Rozhodujici parametry u masla
Kritérium Pocet
respondentu

Vyrobce / Znacka 3

Cena 2

Produktové obrazky 1

Obrazek 5 - Vybér masla ucastnika 3

®Kosikcz (nims

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhledavani: maslo
a .(@\
.. )

49,90 Ké
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e Miléko

Na zakladé scénafe byl nakup mléka ovlivnén druhem pouziti, v tomto piipad€ bylo uréeno

pro roziedéni bramborové kase.

Tabulka 10 -

Nakup miléka

Utastnik

Rozhovor

\ Eye-tracking

Popis nakupniho chovani

Zvyk z domacnosti,

Orientace podle
obald, u kterych byly
sledovany hlavné

Vybral cerstvé polotucné mléko na
zaklad¢ znacky, kterou preferuje

a pravidelné nakupuje. Jakmile pfi
hledani narazil na povédomy obal,

1 asto ho k’up’u je 1 na znacky mléka. Pres tak se nad nim pozastavil. Po
dochuceni kavy. . e s T ,
detail produktu zjisténi, ze se jedna o znamou
zvazoval cenu. znacku ml¢ka ho ihned vlozil do
kosiku.
Ma}okdy pal(upu] © Postupné shl¢dnuti Kvili mensi spotfebé mlcka
mléko. Vybér na . . 1 . . , “
- oL celé nabidky, vybér v domacnosti a aby déle vydrzelo
stejném principu jako 8 : - S
2 . ; podle znacky. zvolil trvanlivé polotuéné. Orientace
v obchodé¢, kde si . , AR .
. Detailem produktu se | v nabidce a finalni vybér mléka byl
vybere povédomou . <
. nezabyval. podle znacky.
znacku.
., . Hledani pouze mezi
Nakvu pwe ,Vyhra.d@ cerstvymi mléky, Zvolil ¢erstvé polotu¢né mlcko,
jen Cerstvé a nejlépe o ore . S« ,
e e vybér podle kvuli jeho dobré chuti. U cerstvych
v lahvi, nikoliv . . . < ,
3 L produktovych ml¢k sledoval a nasledn¢ vybiral
v papirovém obalu. _ . . .. , g
.. obrazku. Detailem podle jejich produktovych obrazku
Na cené ani obsahu
o produktu se na obalech.
tuku nezalezi. .
nezabyval.
Cilen¢ hledani Cilen¢ hledal polotu¢né trvanlivé
Nakupuje vyhradné jednoho produktu na | mléko pouze na zaklad¢ znacky, coz
4 jen jeden druh mléka | zakladé znacky. ¢asové nebylo tolik naroc¢né, jelikoz
kvuli zvyklosti. Detailem produktu se | téméf ihned nasel pozadovany
| nezabyval. produkt.
Sledovani nabidky Vybral polotu¢né trvanlivé mléko na
Vybéru nevénoval podle produktovych zaklad€ znamého obalu. Nem¢l
5 moc casu. Mléko obrazku. Detailem duvod fesit detailnéjsi parametry.
kupuje jen zridka. produktu se Ostatni znacky, obrazky ¢i ceny ho
nezabyval. v nakupu neovliviiovaly.
Nebyl spokojeny s nabidkou mléka,
MIéko, které obvykle | Dukladnéjsi hledani protoze bylo na vybér jen sedm
kupuje nebylo a Cteni si informaci druhti. Spoustu jich bylo
6 v nabidce. Pokud by o produktu, vybérna | vyprodanych a pozadované Cerstveé

se nemuselo kupovat
podle seznamu, tak
zadné nekoupi.

zaklad¢ slozeni.
Detailem produktu se
nezabyval.
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plnotu¢né mléko v 1ahvi nebylo ani
v nabidce. Del$im hledanim bylo
nalezeno alespon Cerstvé plnotuéné
mléko v papirovém obalu. |
Zdroj: vlastni zpracovani



Pro respondenty bylo v pfipadé mléka nejdulezitéjsi cilené najit svoje oblibené, které jsou

zvykli spotfebovavat ve své domacnosti. Dva respondenti nakupuji mléko jen zfidka, takze

se vybérem tolik nezabyvali. Tti respondenti vybirali mléko podle znacky, dva respondenti

vybirali podle produktovych obrazki a jeden respondent vybiral na zaklad€ slozeni.

Tabulka 11 - Rozhodujici parametry u mléka

Kritérium Pocet
respondentu
Vyrobce / Znacka 3
Produktové obrazky 2
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1

e Tvaroh

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladée scénare byl nakup tvarohu urcen jako soucast dezertu.

Tabulka 12 - Nikup tvarohu

Ukastnik Rozhovor

Eye-tracking

Popis nakupniho chovani

Z rodinn¢ zvyklosti
nakupuje konkrétni
znacku a druh
tvarohu. Jiné
nevyhledava

a nekupuje.

Vybér tvarohu fesi
pouze na zakladé
obsahu tuku, vzdy
kupuje tucny.

Nevedél, podle ¢eho
drive vybirat. Volil na
zaklad¢ hezkého
obalu, ktery ho zaujal.

Vybér na zakladé
znamosti znacky.
Detailem produktu se
nezabyval.

Vybirani podle
sloZeni, presnéji podle
obsahu tuku. Detailem
produktu se
nezabyval.

' Dikladné teni si

slozeni, sledovani cen
(ptes detail produktit).
Finalni vybér podle
produktovych
obrazki.

Vybral polotucny tvaroh, protoze
plnotuéné produkty nikdy
nenakupuje. [hned nalezl oblibenou
znacku tvarohu a pridal ho do
kosiku. Ostatni tvarohy si ani
neprohlédl.

Nefesil nic jin¢ho, nez jestli je
tvaroh tu¢ny. Cenu ¢i znacku
absolutné netesil. Jakmile byl

v prochazeni nabidky nalezen prvni
tucny tvaroh tak byl pfidan bez
vahani do kosiku.

V zobrazené nabidce si nejprve
precetl slozeni ctyf tvaroha

a nasledné sledoval jejich ceny. Po
prohlednuti dvou fadkii byl nakonec
zvolen tvaroh podle jeho vzhledu
obalu.

Vybranou znacku
¢asto kupuje. Ma

4 zazitou znalost jeho
chuti. Pfi rozhodovani
dal prednost sloZeni.

Resil detaily produkti
a uvazoval mezi
dvéma znackami.
Vahani nakonec
rozhodl vybér podle
sloZeni.

Nejdrive sledoval znacky

a nasledné, zda je polotuény nebo
tucny. Po shlédnuti vétsiny produktii
nasledovalo rozhodovani mezi
dvéma tvarohy. Cetl si jejich
sloZeni, popis a informace o vyrobci
a zavérem vybral polotuny tvaroh
diky sloZzeni.

Na vybér bylo mnoho
variant, coz nema rad
kvuli moznému

delSimu rozhodovani.

Sledovani obsahu
tuku. Vybér podle
sloZeni. Detailem
produktu se
nezabyval.
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Vybral tvaroh pouze na zakladé
kritéria, zda je tucny. Pro snadn¢jsi
vybér nevénoval ostatnim tvarohiim
vubec pozornost.



Hledal konkrétni
tvaroh, protoze mu
nejvice chutna.

V ochodech ho také
vyhledava.

Sledovani obala

a vybér podle znacky.
Detailem produktu se
uz nezabyval.

Na obalech sledoval pouze znacky.

Nabidku prohlizel v rychlosti

a snazil se najit svoji oblibenou

znacku. Jakmile ji nasel tak uz se

ostatnimi produkty nezabyval. |
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty byl v ptipad¢ tvarohu nejdulezitéjsi obsah tuku, respektive jestli je tvaroh

polotu¢ny ¢i tuny. Pfi rozhodovani méla vliv také zazitd znalost chuti daného produktu.

Tti respondenti vybirali tvaroh na zakladé slozeni, dva respondenti vybirali podle znacky

a jeden respondent vybiral podle produktovych obrazkd.

e Syr

Tabulka 13 - Rozhodujici parametry u tvarohu

Kritérium Pocet
respondentu
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 3
Vyrobce / Znacka 2
Produktové obrazky 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ scénare byl ndkup syru ovlivnén druhem pouziti, v tomto ptipadé §lo o piilohu

na zapeceni toastového chleba k polévce.

Tabulka 14 - Nakup syru

Utastnik Rozhovor Eye-tracking Popis nakupniho chovani
Na vybéru syru si Zvolil jeden z drazsich syrt na
dava zalezet, nema Delsi hledani, zakladé jeho kvality slozeni. Vybér

1 problém si priplatit za | sledovani obsahu tuku | trval pomémé dlouho, jelikoz vahal
kvalitnéjsi. Vybrany | pres detail produktu. mezi tfemi produkty. Nakonec
syr obvykle kupuje i Vybér podle slozeni. vybral strouhany syr s 40 %
diky jeho dobr¢ chuti. obsahem tuku.
u Syru klevlde’duraz na Porpale] o prochgz?m Vybral ke koupi platkovy syr podle
dobré slozeni a chut’. | celé nabidky. Vybér .
o RO sloZzeni obsahu tuku (45 %).
2 Vybrany syr ¢asto podle sloZeni. Resil o s . ;
. ) Diikladnéjsi hledani v nabidce
kupuje i do detail produktu . 1o
: : . " a Cteni si detailt o produktech.
domacnosti. a zvazoval znacku.
Sledovani cen
Misto vybrani syru ze | a pozastavovani se Parametrem pro koupeni byla cena,
3 zvyku ho ke koupi nad slevami. Vybér na | kterou vyhledaval co nejnizsi.
fesvédcila nizsi cena | zaklad¢€ ceny. Vybral platkovy syr s 30 % obsahem
p
jiného. Detailem produktu se | tuku, ktery byl levngjsi i1 diky sleve.
nezabyval.
Prochazeni cel¢ Po vyhledani syri postupné
Snazil se hledat levny | nabidky a vybér podle | prochazel celou jejich nabidku.
4 a platkovy syr, ostatni | ceny. Detailem Vybran byl platkovy syr s 30 %

parametry nevnimal.

produktu se
nezabyval.
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obsahem tuku a patfil mezi
nejlevnéjsi varianty.




Syr s vySSim obsahem
tuku je chutnéjsi

a k toastu jiny
nekupuje.

Pfi vybéru syru

v obchodé¢ by si dal
vice zalezet neZ na
internetu.

Orientace v nabidce
podle slozeni v ramci
obsahu tuku. Detailem
produktu se uz
nezabyval.

Sledovani cen jen

u Ctyf syru, poté

z nich byl jeden
vybran. Vybér pouze
podle ceny. Detailem
produktu se uz
nezabyval.

Vyhledaval rovnou jeden typ syru
podle slozeni (platkovy, 48 % obsah
tuku). Ostatnimi syry s niz§im
obsahem tuku se nezabyval.

Vyhledavani, co nejlevnéjsiho syru.
Do kosiku byl pfidan prvni nalezeny
levngjsi platkovy syrs 48 %
obsahem tuku.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro jednu polovinu respondentt byla v piipadé syru nejdulezitéjsi kvalita v podobé zazité

znalosti chuti. Pro druhou polovinu respondentt hrala roli cena, kterou vyhledavali, co

nejniz§i. Tfi respondenti vybirali syr podle parametru slozeni a tfi respondenti vybirali

podle ceny.

Tabulka 15 - Rozhodujici parametry u syru

Kritérium Pocet
respondentu
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 3
Cena 3

Zakysana smetana

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladée scénare byl nakup zakysané smetany urcen pro ozdobeni a dochuceni polévky.

Tabulka 16 - Nakup zakysané smetany

Ukastnik |

Rozhovor

Eye-tracking

’ Popis nakupniho chovani

Stale kupuje stejnou
znacku. Nad
koupenim jiné
smetany by uvazoval,
kdyby byla ve slevé
n¢jaka drazsi,
kvalitng&jsi nebo
doporucena od jinych
spotrebiteli.

Na vybér nem¢lo nic
jiného vliv, protoze
kupuje vzdy stejnou
znacku i v obchodg.

Vybér podle znamosti
znacky, jiné
parametry neovlivnily
koupi. Detailem
produktu se
nezabyval.

ProhliZeni obalu

a hledani konkrétni
znacky. Detailem
produktu se
nezabyval.
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Cilen¢ hledani konkrétni zakysané
smetany v nabidce. Pfi nalezeni
oblibené znacky se ostatnimi
nezabyval.

Prevazné sledovani znacek na
obalech, obcasn¢ zdrzeni pfi
pozorovani produktovych obrazka.




Nebyl si jisty, ktery
produkt zvolit, a tak
se zavérem rozhodnul
podle ceny.

Zakysanou smetanu
kupuje pfevazné od
dvou znacek, vétSinou
kdyz jsou ve sleve.

Nahodné prochazeni
nabidky. Vybér podle
ceny. Resil detaily
produkti a zvazoval
sloZeni a znacku.

Postupné sledovani

cen v celé nabidce.
Vybér pouze podle
ceny. Detailem
produktu se
nezabyval.

P1i vybéru dlouho vahal, protoze si
podrobngji etl slozeni u Ctyt
produkti. Prochazeni nabidky bylo
nahodné, jelikoz byly zobrazeny
informace napftiklad u prvniho
produktu a poté u posledniho apod.
Po objeveni dvou produkti

s podobnym slozenim se rozhodoval

' podle ceny a zvolil levnéjsi variantu.

Kdyz pfi prochazeni nabidky
nenasel Zadnou slevu, vratil se na
zacatek a hledal, co nejlevnéjsi
variantu.

VEtsi obsah tuku
preferuje hlavné kvuli
lepsi chuti.

Pres detaily produkti
si Cetl informace

o vyrobcich.
Zavérecny vyber
podle slozeni.

vvvvvv

sloZeni zakysané smetany v podobé
obsahu tuku. Dal§im parametrem byl
vyrobce, kterého hledal v nabidce
cileng, jelikoz od n¢j kupuje vice
vyrobkil.

P1i vybéru se nechtél
zdrzovat, protoze
zakysanou smetanu
nekupuje ani
nezpracovava.

Zvolil hned prvni
produkt v zobrazené
nabidce. Vybér podle
produktovych
obrazku. Pres detail
produktu se ujistil

o0 sloZeni.

Z vysledku hledani zakysanych
smetan zvolil hned tu na prvni
pozici, ktera ho zaujala diky
produktovym obrazkam.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty bylo v pfipadé zakysané smetany nejdilezitéj§i cilené najit svoji
oblibenou znacku, kterou kupuji pravidelné i do své domacnosti. Néktefi k tomu sledovali
cenu, aby mohli koupit levné§i variantu. Dva respondenti vybirali zakysanou smetanu
podle znacky, dva respondenti vybirali podle ceny, jeden respondent vybiral podle slozeni

a jeden respondent vybiral na zakladé produktovych obrazka.

Tabulka 17 - Rozhodujici parametry u zakysané smetany

Kritérium Pocet
respondentu
Vyrobce / Znacka 2
Cena 2
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1
Produktové obrazky 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Smetana ke Slehani

V ramci pfipraveného scénafe méli ucastnici koupit smetanu ke Slehani, ktera byla

potfebnou ingredienci receptu na dezert.

Tabulka 18 - Nakup smetany ke Slehani

Ukastnik Rozhovor

Eye-tracking

Popis nakupniho chovani

Vybéru smetany ke

Do kosiku byla
pfidana prvni
zahlédnuta smetana ke
Slehani na zaklad¢é

Zvolil hned prvni smetanu ke
Slehani, kterou v nabidce zahlédl

1 slehva . .mkdy produktovych i diky vzhledu obalu. Vybrana byla
nevénuje tolik e . . - ]
o obrazkt. Vybral si jedna z levngjSich variant a k tomu
P ’ v prehledu produktu s nizkym obsahem tuku.
a detailem produktu se
uz nezabyval.
Kdytv)y stacilo lfouplt Vbér podle velikosti lv\/[el v }meslu ’vybr’at snletanu ke
mens$i mnozstvi, tak N . Slehani od obliben¢ znacky.
.. N baleni. Resil detaily - SRV
2 vybere jinou znacku, o . Vzhledem k potiebé koupit vetsi
X . produkti a zvazoval . , o
kterou ¢asto kupuje . mnozstvi nakonec vybral vyhodng;jsi
. . znacku. s , < v
i v obchodg. vétsi baleni, aby usetfil.
Parametry u smetany | Vybrani produktuna | Zvolil smetanu ke §lehani na zakladé¢
ke slehani tolik nefesi. | prvni pozici umisténi v nabidce a ceny. Smetana
3 Kupuje prvni, kterou | v zobrazené nabidce. | se nachazela na prvni pozici ve
hned zahlédne, Vybér podle ceny. vysledcich vyhledavani. Po
nejlépe, co Detailem produktu se | zkontrolovani ceny piesel na vybér
nejlevnéjsi. nezabyval. . dalsiho produktu.

Vybér ovlivnila vetsi
4 potfeba mnozstvi,
snaha uSetfeni.

Kwvuli mensi nabidce

Vybér na zakladé
velikosti baleni.
Vybral si v prehledu
produkti a detailem
produktu se uz
nezabyval.

Do kosiku byla
pfidana prvni
zahlédnuta smetana ke

Resil vybér smetany ke §lehani

v ramci velikosti baleni, jelikoZ bylo
potfeba koupit vEt§i mnozstvi. Po
velikosti baleni vybiral na zakladé
znacky, od které¢ obc¢as kupuje

| produkty kvuli dobrym cenam.

Zadal do vyhledavace na e-shopu

produktd zadné . Nl termin ,,Slehacka®. Po zobrazeni
e Slehani. Vybér podle . g L
5 parametry nefesil roduktovyich vysledku z vyhledavani vybral do
a vybral podle proutovyct. kosSiku prvni nalezenou smetanu ke
y p obrazkl. Detailem P
hezkého vzhledu. - duktﬁ s Slehani a pokracoval v nakupu dale.
nezabyval.
Produkty m¢ly Orientace podle Nejprve prochazel celou I.labld.ku
. . . . , smetan a hledal podle velikosti
nedostatecné velikosti baleni,

informace o obsahu
tuku, a tak musel
vybirat jen podle
znacky.

kontrola slozeni

a vybér podle znacky.
Detailem produktu se
nezabyval.

baleni. Po nalezeni v¢tsSiho baleni
smetany nemohl najit slozeni

0 obsahu tuku. Po chvili uvazeni
nakonec vybiral na zakladé¢ znamosti
znacky.
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Zdroj: vlastni zpracovani



Pro respondenty byla v pfipadé smetany ke Slehani nejdilezit€jsi velikost baleni, aby
usetfili. Celkové tomuto produktu moc nevénovali pozornost a vybirali vét§inou prvni
zahlédnuté smetany, aby mohli pokracovat dale v ndkupu. Dva respondenti vybirali
smetanu ke Slehani podle produktovych obrazku, dva respondenti vybirali podle velikosti

baleni, jeden respondent vybiral podle ceny a jeden respondent vybiral podle znacky.

Tabulka 19 - Rozhodujici parametry u smetany ke $lehani

s Pocet
Kritérium s
respondentu
Produktové obrazky 2
Velikost baleni 2
Cena 1
Vyrobce / Znacka 1

Zdroj: vlastni zpracovani

e Shrnuti kategorie — mléko a mlécné vyrobky

U kategorie mlécnych vyrobkt rozhodovalo pfi nakupovani vice parametril, av§ak znamost
znacky ovliviiovala nakup nejvice. Respondenti vybirali produkty, které pravidelné
nakupuji a jsou s nimi spokojeni. Pfi vybéru dbali i na jejich slozeni v podobé obsahu tuku.
Nakup nékterych produkti byl ovlivnén cenou, kterou respondenti pozadovali niz§i nebo
hledali mozné slevy. Podobné€ jako zavisel vybér na zakladé znamosti znacky, tak byly
produkty cilen¢ vyhledavany na zakladé produktovych obrazki na obalech, které uz maji

respondenti dobfe zazité.

Tabulka 20 - Rozhodujici parametry u mléénych vyrobku

Kritérium Pocet bodu
Vyrobce / Znacka 11
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 8
Cena 8
Produktové obrazky 7
Velikost baleni 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2 Kategorie produktiu — maso, uzeniny, masné produkty

e Mleté maso

Na zakladé nakupniho seznamu méli ucastnici koupit mleté maso, které bylo ureno na

ptipravu hlavniho chodu, a to sekané.

Tabulka 21 - Nakup mletého masa
Ucastnik \ Rozhovor

Eye-tracking

Popis nakupniho chovani

Kvili roding kupuje
mix mletého masa, za

1 sebe by kupoval
pouze hovézi. Lehce
ho zaujala i sleva.

Sledovani, zda se
jedna o mix mletého
masa. Vybér podle
slozeni. Detailem
produktu se
nezabyval.

Nabidku rychle prohlédl. Jakmile
byl nalezen mix mlet¢ho masa, tak
se ostatnimi produkty nezabyval

a pokracoval v nakupu dale.

Zvazoval, jaky druh
koupit. Nebyl si jisty,
jaké mleté maso se
kupuje na sekanou.
Maso bylo i za
rozumnou cenu.

ProhliZeni vSech
produkti v nabidce.
Vybér podle slozeni.
Resil detaily produkti
a zvazoval velikost
baleni.

Diikladné prohlizeni celé nabidky.
Chaotické vahani mezi hovézimi
a vepfovymi mletymi masy.
Nakonec byl vybran mix mletého
masa.

Maso celkove
nekupuje. Snazil se
vnimat vice

3 parametru. Za
pozadoval obsah masa
v procentech.

Dukladné sledovani
cen, slozeni, velikosti
baleni pres detaily
produktii. Rozhodujici
vybér podle sloZeni.

Postupné sledovani jednotlivych
produkti. U kazdého si v§imal vice
parametra. Nejvice sledoval
procenta v podobé obsahu masa
dan¢ho produktu.

Vétsinou kupuje mix
mletého masa i do
domacnosti. Nic
jiného necht¢l.

Sledovani, o jaky druh
mlet¢ho masa se
jedna. Vybér podle
slozeni. Detailem
produktu se
nezabyval.

Nez si vybral pozadované michané
mleté maso z veprového a hovéziho,
tak si prohlédl celou nabidku.

Slozeni u masa je pro
n¢j zasadni véc. Pri
hledani nemohl najit
kolik procent masa

5 obsahuji dané
produkty. Bylo to pro
néj neprehledné
umisténé. Musel volit
podle ceny (¢im
drazsi, tim lepsi).
Je ochotny si priplatit
za kvalitngj$i maso.

Projizdéni celé
nabidky. Snaha najit
informace o sloZeni.
Pres detail produktu
bylo slozeni také
prehlizeno.
Rozhodujici vybér byl
nakonec podle ceny.

Pres detail produktu
sledovani ceny, popis

Nabizené produkty byly postupné
dvakrat shlédnuty. Dlouh¢ hledani
a prehlizeni sloZeni s informaci

0 obsahu masa v procentech vedlo
k vybéru produktu na zakladé drazsi
ceny s pocitem, ze se jedna

o kvalitnéjsi mleté maso.

Delsi postupné prochazeni celé
nabidky. Po nalezeni drazsiho masa

6 Vyhledava ho od o produktu a odkud z farmarského chovu si 0 ném chvili
soukromych nebo produkt pochazi. ¢etl zakladni informace.
menSich farem, ur€ité¢ | Vybér podle mista Pozastavoval se nad misty puvodu
ne od velkochovi. puvodu. a sledoval aktivn¢ ceny.
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Zdroj: vlastni zpracovani



Pro respondenty bylo v piipadé mletého masa nejdulezitéjsi, o jaky druh se jedna (veprove,
hovézi, michané atd.) a jeho slozeni. Ctyii respondenti vybirali mleté maso podle sloZeni,

jeden respondent vybiral podle ceny a jeden respondent vybiral na zaklad€ mista ptivodu.

Tabulka 22 - Rozhodujici parametry u mletého masa

Kritérium

respondenti

Pocet

Slozeni a nutri¢ni hodnoty

4

Cena

1

Zemé / misto ptivodu

1

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 6 - Vybér mletého masa ucastnika 5

Prémiova kvalita

500g ccasig

35+ 64,90 Kc

Do kosiku Do kosiku

e Anglicka slanina

cca #899+ 188,65 Ké

75,00 K¢

Do kosiku

5009 5009

95,00 K¢ 89,00 Ké

Do kosiku Do kosiku

Zdroj: Kosik.cz (2020)

Na zakladé nakupniho seznamu méli UcCastnici koupit anglickou slaninu, ktera byla

potrebnou ingredienci k ptipravé hlavniho chodu.

Tabulka 23 - Nikup anglické slaniny

Utastnik Rozhovor Eye-tracking Popis nakupniho chovani
Vybér podle . . .
St e o Braguliny e Vybérem se moc nezdrzoval. Shlédl

1 ziidka, a tak vybér
moc neresil.

obrazku. Detailem
produktu se
nezabyval.

vzhled obalu u prvniho produktu,
zkontroloval mnozstvi a pokracoval
v nakupu.

Kvuli potrebé vétsiho
mnozstvi volil radsi
vEtsi baleni se
slaninou v celku,
kterou si muze sam
nakrajet.

Sledovani hmotnosti
u produkti. Vybér

podle velikosti baleni.

Detailem produktu se
nezabyval.

Shlédnutim celé nabidky zjistil, ze
platkové slaniny jsou pouze

v menSim baleni. Zavérem se
zam¢fil na slaniny v celku, které uz
potfebné hmotnosti odpovidaly.

Nemohl najit
vyhovujici slaninu.
Pozadoval, co

3 nejvyssi procento

s obsahem masa. Na
cené také trochu
zalezelo.

Dukladné sledovani
sloZeni pres detail

u vétSiny produkta.
Rychl¢ shlédnuti cen.
Vybér podle sloZeni.

P1i vybéru slaniny si daval zalezet.
Pres detail produktu si cetl
informace o slozeni. Takto si
prohlédl Sest produktii a vybral ten
s nejvetsim obsahem masa.
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Snazil se vvbrat Sledovani hmotnosti. | Chaotické preskakovani z produktu
. € VYOrat | Chvili fesil detaily na produkt a zjistovani kolik gramu
4 vyhodné baleni kvili rodukti a zvazoval ma dané baleni. U zvolen¢ slanin
otfebnému mnozstvi | P os Lt 82V L ;. y
Il) 4 platki slanin sloZeni. Vybér podle | byly sledovany i ostatni informace
P Y velikosti baleni. ' v podobgé slozeni ¢i popis produktu.
: . B T el V nabidce se dlouho nezdrzoval,
Slanina mu obecné Hledani krajené BT s ,
e - . . . . shlédl ¢tyri produkty. Po nalezeni
pfijde jako velice slaniny, pfes detail et ; oy .
. o krajen¢ slaniny se v hledani zastavil.

5 nezdrava. Chtél produktu kontrola o N i

hlavne krdi o losent VVbE Parametriim nevénoval tolik
avné krajenou, m¢la | slozeni a ceny. Vybér . Y v ouy

5 b vl il Ao pozornosti, ale kdyZz uz si néceho
v ' ' | vS§imal tak to bylo sloZeni.

Neivice ho zdrzelo Sledovani poctu Vybérem se nezdrzoval, shlédl dva
ocJ“:i tani. kolik ma vzit gramu. Shlédnuti produkty a vybral hned ten prvni.

6 Ealeni I;oia doval informaci o vyrobci U ngj si ¢etl vyrobee, popis
éerstvéu a krdienou a popis produktu pres | o produktu a sloZeni. Chvili po
slaninu J detail produktu. Vybér | pfidani jednoho baleni si uvédomil,

) podle sloZeni. ze musi pridat alespon jeste jedno.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty bylo v pfipadé anglické slaniny nejdulezitéjsi kolik grami maji koupit,
kdyz potiebuji podle nakupniho seznamu 14 platkt a zda se jedna o slaninu krajenou ¢i
v celku. Tti respondenti vybirali anglickou slaninu podle slozZeni, dva respondenti vybirali

podle velikosti baleni a jeden respondent vybiral podle produktovych obrazku.

Tabulka 24 - Rozhodujici parametry u anglické slaniny

s Pocet
Kritérium s
' respondentii
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 3
Velikost baleni 2
Produktové obrazky 1

Zdroj: vlastni zpracovani
e Shrnuti kategorie — maso, uzeniny, masné produkty

U kategorie masnych produktd rozhodovalo pfi nakupovani hlavné sloZeni danych

produktti. Respondenti dbali predev§im na vysoky obsah masa vyjadfeny v procentech.

Tabulka 25 - Rozhodujici parametry u masnych produktu

Kritérium Pocet bodu
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 7
Velikost baleni 2
Cena 1
Zemé / misto puvodu 1
Produktové obrazky 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.3 Kategorie produktu — sladkosti a pochutiny

o Cokoladové susenky

V ramci nakupniho seznamu méli Gcastnici koupit Cokoladové suSenky, které byly

potfebnou ingredienci receptu na dezert.

Tabulka 26 - Nikup ¢okoliddovych suSenek

Utastnik Rozhovor Eye-tracking Popis nakupniho chovani
Vybran¢ suSenky ma . .
odzkousené a nema Xaylo)te)zllzl O(?]e ﬁ?;csﬁy Dlouh¢ hledani v celé nabidce.
davod vyhledavat o VY o Hledani obliben¢ znacky. Zvolil
1 . L v piehledu produktu L. , .
nové. Zpracovava je ) kakaové susenky na zakladé
fi vyrobé podobnych | APl Gl znamosti znack
gezgtﬁ P Y uz nezabyval. ¥
Sledovani znacek na L “
Vybral svoje oblibené | obalech. Cilené Vybral karz;melove suse£1.1.<y, P rotqze
g A o . s mu do dan¢ho dezertu prijdou také
suSenky, rad si za n¢ hledani konkrétniho vhodné. Z nabidky okolidovych
priplati. Jsou lahodn¢ | produktu podle " ) Gy coRoacovy
2 ; ™ . 8 . susenek se mu zadné nelibily.
i ke kavé. Casto je znacky. Vybral si Nabidku prohledaval v rychlosti. Po
kupuje k pripravé v prehledu produkti P Y ’

nékolika dezertu.

Vybrané suSenky mu
3 chutnaji, nad vybérem
jinych neuvazoval.

Nevédél, jaké do
dezertu vybrat, volil

a detailem produktu se
uz nezabyval.
Hledani podle
povédomého obalu,
kde byly sledovany
znacky produkti.
Detailem produktu se
nezabyval.

Sledovani cen.
Diuikladné vybirani
podle produktovych

nalezeni oblibeného produktu se
ostatnimi nezabyval.

Cileng hledal pouze jednu znacku
kakaovych susenek. Pfijdou mu
zdrav¢jsi v ramci sloZeni neZ ostatni
z nabidky a velice dobfe je zna
véetné jejich chuti.

Zvolil ¢okoladove susenky podle
obrazku na obalu. Pfi prochazeni

4 podle dojmu ze obrazku na obalech. nabidky se dival i na ceny, drazsi

vzhledu obalu. Detailem produktu se | produkty rychleji preskakoval.
nezabyval.

Nebyl spokojeny Postupné prochazeni . . . s
s nabidkou, protoze celé nabidky, cilené bNaellel?l?iaianoad’oc \Illazljgl;olzllzroegm

5 nebylo moc z ¢eho hledani konkrétni oblibené zna:i/lz Po delim
vybirat. Vzdy kupuje | znagky. Detailem Lot & hlﬁ prp
produkty od stejné produktu se s ant vyo
— eyl alternativu od stejné znacky.
Sugenky od iiné Vyhledani a vybér Automaticky zadal do vyhledavace
snack }I,la dgl 09 dezert podle konkrétni konkrétni znacku susenek, ale

6 neku }1,1'6 B ly znacky, sledovani pozadovang baleni bylo vyprodang.
Jask gé eJn" 2ye Vetina vzhledu obalu. Po prohlédnuti jinych znacek se
byla vypryo’ Jan4 Detailem produktu se | vratil k té pavodni a vybral

uz nezabyval.

alternativni baleni.
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Pro respondenty bylo v pfipadé cokoladovych susenek nejdilezitejsi najit svoji oblibenou

znacku, na kterou jsou zvykli z domacnosti. Oblibenym znackam diavéruji kvili jejich

chuti a na dany dezert jiné suSenky nekupuji. P&t respondenta vybiralo ¢okoladové susenky

podle znamosti znacky a jeden respondent vybiral na zakladé produktovych obrazku.

Obrazek 7 -

v

Tabulka 27 - Rozhodujici parametry u suSenek

Kritérium Pocet .
respondentu
Vyrobce / Znacka 5
Produktové obrazky 1

Vybér suSenek ucastnika 6

Zdroj: vlastni zpracovani

54 6.90 K 63,90 K¢

e C(Cokolada horka nebo na vareni

54,90 K¢

Zdroj: Kosik.cz (2020)

Na zékladé nakupniho seznamu méli ucastnici koupit hotkou ¢okoladu nebo ¢okoladu na

vareni, ktera byla potfebnou ingredienci receptu na dezert.

Tabulka 28 - Nikup ¢okolidy horké nebo na vareni

Utastnik Rozhovor Eye-tracking Popis nakupniho chovani
Jedna se o rodinnou Vybér podle znacky.
zvyklost, vafi s ni Sledovani znacek na Cilen¢ hledal konkrétni znacku
1 i doma a jinou obalech produktu. a u ostatnich produkti se ani
¢okoladu na vareni Detailem produktu se | nepozastavil.
nekupuje. nezabyval.
T Kratké sledovani Vybér trval chvili, jelikoZ se
OdzkousSena znacka, , 1w . , .
. . nabidky a vybér podle | pozadovany produkt nachazel
velka spokojenost, . ST ; T
2 . znamosti znacky. v nabidce na prvni pozici. Nejvét§im
alternativu . R < o
L Detailem produktu se | zdrZenim pii vybéru bylo uvédoméni
nevyhledava. . , S g L .
uz nezabyval. s1, ze musi koupit vice kusu.
5 Vybér podle slozeni. Vybiral ¢okoladu peclivé a zvolil
Cokoladu pozaduje Nejvice byl sledovan | nakonec hotkou. Nejvétsi pozadavek
3 vyhradné€ s vysokym | obsah kakaa. Resil byl kladen na vysoky obsah kakaa.
obsahem kakaa. detaily produkti a Dal$im parametrem byla piijatelna
zvazoval cenu. cena.
Za%ité kupovani OkamZzit¢ bez vahani vybral
vbrand zlilaék Vybér podle znacky. ¢okoladu na vareni, kterou jako
4 y Y Detailem produktu se | jedinou kupuje i do své domacnosti.

Nevnimal ostatni
produkty.

nezabyval.
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S vEtsi moznosti
vybéru by koupil
jinou znacku
cokolady, ale volil by
také podle vzhledu
obalu.

Vybér podle
produktovych
obrazku. Sledovani
velikosti baleni ve
smyslu hmotnosti.
Detailem produktu se
nezabyval.

Kvuli omezené nabidce zvolil
¢okoladu na vareni na zakladé
vzhledu obalu. Zbyvajici cokolady
z nabidky nevybral kviili Spatnym
zkuSenostem a chuti.

S vybranou ¢okoladou
6 ma zkusenosti, drazsi
neni potieba.

Kratké shlédnuti
znacek. Vybér na
zaklad¢ ceny.
Detailem produktu se
nezabyval.

Vybiral cokoladu na vateni podle
ceny. Drazsi varianty ho ihned
odradili od pfidani produktu do
kosiku. Mezi levnéj$imi variantami
vybral znacku, kterou obcas kupuje.
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty bylo v piipadé Cokolady hotké nebo na vareni nejdilezitéjsi vybrat

konkrétni produkt, ktery jsou zvykli pravidelné kupovat. Jelikoz se jednalo o ¢okoladu na

vafeni tak neméli respondenti vysoké pozadavky na kvalitu produktu. Tfi respondenti

vybirali ¢okoladu na vareni podle znacky, jeden respondent vybiral podle slozeni, jeden

respondent vybiral podle produktovych obrazki a jeden respondent vybiral podle ceny.

Tabulka 29 - Rozhodujici parametry u ¢okolady

< s Pocet
Kritérium -
' respondentit
Vyrobce / Znacka 3
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1
Produktové obrazky 1
Cena 1

Zdroj: vlastni zpracovani

e Shrnuti kategorie — sladkosti a pochutiny

U kategorie sladkosti a pochutin rozhodovala pfi nakupovani hlavné znacka danych

produkti. Respondenti vétSinou cilené vybirali konkrétni oblibené produkty, které

pravidelné kupuji a spotfebovavaji ve své domacnosti.

Tabulka 30 - Rozhodujici parametry u sladkosti a pochutin

Kritérium Pocet bodu
Vyrobce / Znacka 8
Produktové obrazky 2
Slozeni a nutri¢ni hodnoty 1
Cena 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Souhrn vysledki a diskuse

5.1 Dotaznikové Setreni

Pomoci dotaznikového Setfeni byly ziskany informace, ze kterych byla vybréna data za
ucelem dal§i analyzy a porovnani. Prvni Cast se zabyvala obecnymi informacemi
o nakupovani a o respondentovi. V druhé Casti uz doslo na samotné hodnoceni faktort
u jednotlivych kategorii produktd — Mléko a mlécné vyrobky; Maso, uzeniny a masné

produkty; Sladkosti a pochutiny.

Hned z prvni analyzované otazky vyplyva, Ze respondenti nakupuji potraviny pfes internet
bézn€. Primémeé nakupuji potraviny az 2,5krat mési¢ne€. Ze zjisténych odpovédi je patrné,
ze z celkovych mési¢nich vydaja za potraviny utrati respondenti 30 % za nakup potravin
pres internet. Odpovédi poskytlo témér 80 % respondenttl, ktefi maji nejvyssi dosazené
vzdélani vyssi nebo vysokoskolské. Pétina respondenti ma v domacnosti minimalné

jednoho ¢lena, ktery musi pii nakupu zohlednovat urcité alergeny.

vees

v doméacnosti respondenta. Ze zjiS§téného poctu navazovaly samotné otazky tykajici se
Cistého meési¢niho prijmu celé domécnosti. U kategorii podle pfijmu na ¢lena domécnosti
tvoti nejvice odpovedi (32,17 %) Cistda mzda v rozmezi 20 001 K¢ az 30 000 K¢. Druhym
nejveét§im zastoupenim (31,30 %) v porovnani s ostatnimi je Cista mzda v rozmezi

30 001 K¢ az 50 000 K¢.

Pro mozné porovnani odpovédi v druhé casti dotaznikového Setfeni ohledné kategorii
produktti bylo potieba vymezit a urcit dvé skupiny. Z otazky na sdileni domacnosti se

vvvvvvvv

déti (64 %).

Analyzou a porovnanim hodnocenych faktord se ukazalo, ze se jejich potadi dulezitosti
u kazdé skupiny zen lisi v zavislosti na danou kategorii produkti. U mlécnych vyrobka
berou obé skupiny zen s nejvySsi dilezitosti slozeni a nutricni hodnoty produktu, ale
ostatni pozice jsou rozdilné. Zeny s détmi kladou vétsi diraz na misto ptvodu produktu
oproti zenam bez déti, které davaji prednost velikosti baleni. U masnych produktt jsou na
prvnich tfech pozicich stejné klicové faktory v prohdzeném potadi (slozeni, znac¢ka a misto

pavodu). Dale ovSem Zeny bez déti preferuji s velkym rozdilem faktor informace o welfare
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chovu, zatimco zeny s détmi preferuji cenu produktu. Kategorie sladkosti a pochutiny
vykazuji nejvétsi rozdily v pofadi faktord mezi obéma skupinami. Zeny bez déti nejvice
preferuji velikost baleni produktu, naopak zeny s détmi tento faktor téméf nefesi

(predposledni pozice v hodnoceni) a kladou nejvétsi duraz na znacku produktu.

5.2 Experiment

Na zakladé¢ laboratorniho experimentu byla ziskana potfebna data, diky kterym mohla byt
provedena analyza. Experimentu se zucastnilo celkem Sest zen. Na zakladé ptipraveného
scénafe nakupovaly potraviny pres vybrany e-shop Kosik.cz. Béhem toho byly
zaznamenavany jejich ocni pohyby pomoci eye-trackingu. Po dokonceni ndkupu jim byl
prehran videozaznam, na kterém byl zachycen prabéh nakupu. K nému respondenti
dopliiovali vysvétleni svého chovani. Tyto komentare byly zaznamenany a nasledné
vyhodnocovany. Na zakladé tohoto postupu bylo charakterizovano jejich nakupni chovani.
Vysledkem téchto analyz jsou zjistény rozhodujici klicové faktory, podle kterych byl
produkt vybran ke koupi. K analyze byly vybrany tfi stejné kategorie jako u dotaznikového
Setfeni. Utastnici vybirali prevazné produkty, které ze zvyku pravidelné nakupuji do své
domacnosti a maji jejich vybér dobfe zazity.

Kategorii mléko a mlééné vyrobky zastupuji produkty — mléko, maslo, tvaroh, syr,
zakysand smetana a smetana ke Slehani. Rozhodovaly faktory v tomto pofadi — znacka,
slozeni a nutri¢ni hodnoty, cena, produktové obrazky a velikost baleni. Faktory maji mezi
sebou mensi bodové rozdily az na velikost baleni, které ovlivnilo vybér jen ve dvou

ptipadech.

Kategorii maso, uzeniny a masné produkty zastupuji produkty — mleté maso a anglicka
slanina. Rozhodovaly faktory v tomto potadi — slozeni a nutri¢ni hodnoty, velikost baleni,
cena, misto puvodu a produktové obrazky produktu. Slozeni produktu ovliviiovalo nakup
nejvice, jelikoz se objevilo u sedmi vybérti z 12. Zbylé faktory byly rozhodujici pouze

jednou az dvakrat.

Kategorii sladkosti a pochutiny zastupuji produkty — ¢okoladové suSenky a ¢okolada horka
nebo na vareni. Rozhodovaly faktory vtomto poradi — znacka, produktové obrazky,
sloZzeni a nutricni hodnoty a cena produktu. Znamost znacky ovliviiovala nakup v drtivé
veétsing, protoze byla rozhodujicim faktorem u osmi vybért z 12. Zbylé faktory byly

rozhodujici pouze jednou az dvakrat.
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5.3 Dotaznikové Setfeni vs. Experiment

Pro zjisténi ptipadnych rozdili jsou v této kapitole mezi sebou porovnany vysledky
z dotaznikového Setfeni a laboratorniho experimentu. Z dotaznikového Setfeni jde
o vSechny responze za jednotlivou kategorii produkti. Z experimentu jde o rozhodujici
parametry za kazdou kategorii produkti. Cilem je zjistit, zda se mezi témito vyzkumy

najde shoda v preferencich respondenti pfi nakupovani dané kategorie.

U kategorie mléko a mlé¢né vyrobky respondenti z dotaznikového Setfeni preferuji nejvice
faktory v tomto pofadi — slozeni, znaCka, misto pivodu a cena produktu. Respondenti
z experimentu preferuji faktory v poradi — znacka, sloZeni a cena, tudiz se na prvnich
pozicich oba vyzkumy témef shoduji. Nejvétsi rozdilem jsou faktory produktové obrazky
a misto puvodu produktu. U experimentu jsou produktové obrazky na ¢Etvrté pozici
s vy§8im poctem bodu, zatimco u dotaznikového Setfeni je tento faktor na poslednim miste.
Naopak misto ptuvodu produktu figuruje u dotaznikového Setfeni na teti pozici, zatimco

u experimentu nebylo ani jednou rozhodujicim faktorem.

U kategorie maso, uzeniny a masné produkty respondenti z dotaznikového Setfeni preferuji
nejvice faktory v tomto poradi — sloZeni, misto pivodu a vyrobce produktu. Respondenti
z experimentu vybirali produkty pfevazné podle jejich slozeni. S mensim poctem bodu
nasledné rozhodovaly faktory u experimentu v tomto potadi — velikost baleni, cena, misto
pavodu a produktové obrazky. Respondenti z obou vyzkuma se shoduji v tom, Ze nejveétsi

dulezitost a vliv pro vybér ma slozeni produktu.

U kategorie sladkosti a pochutiny respondenti z dotaznikového Setfeni preferuji nejvice
faktory vtomto pofadi — znacka, velikost baleni a cena produktu. Respondenti
z experimentu vybirali produkty hlavné podle jejich znacky. S mensim pocétem bodu
nasledné rozhodovaly faktory u experimentu v tomto poradi — produktové obrazky, slozeni
a cena. Respondenti z obou vyzkuma se shoduji v tom, Ze nejvétsi dulezitost a vliv pro

vybér ma znacka produktu.

5.4 Doporuceni pro e-shopy

Tato diplomova prace muze byt pfinosem pro prodejce, respektive pro e-shopy, které
prodavaji potraviny pres internet. Vysledky z obou ¢asti prace (dotaznikové Setteni
a experiment) ukazaly, ze zvolené cilové skupiny dbaji na klicové faktory pii nakupu

potravin pies internet. Prodejci by si méli uvédomit, ze zakaznik vnima kazdou kategorii
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produktii jinym zpiisobem a zaméfuje se na jiné faktory u daného produktu. Pfedtim nez se
na tuto problematiku prodejci zaméri, tak by méli resit pfedevsim prehlednost podavanych
informaci o produktech. Pokud totiz zdkaznik dlouho hled4 pozadovanou informaci, tak se
muze stat, ze nakup vzda, zdaného e-shopu odejde a zacne vyhledavat produkty
u konkurenta. Informace o produktech a jejich prehlednost se da feSit nejlépe v kratkych
a vystiznych bodech, bez zbyte¢nych dlouhych vét ¢i textu navic, kterému zakaznik stejné

neveénuje tolik pozornosti a preskakuje ho.

Jak uz zde bylo zminéno, tak vysledky u tfi analyzovanych kategorii ztéto prace
poukazuji, ze se dulezitost klicovych faktorti u jednotlivé kategorie produktu lisi. Prodejci
by méli pfistupovat ke kazdé kategorii zvlast' a zaméfit se na zéklad€ jakého faktoru si
zakaznik dany produkt vybira. Naptiklad pokud ucastnici fesili u masnych produkti hlavné
jejich slozeni a misto pivodu, tak by prodejce mohl tuto informaci vice zakaznikovi
podsouvat naptiklad zvyraznénim ¢i zvétSenim textu v detailu produktu nebo na ni néjak
upozornit. Nabizi se také moznost umistit dilezité informace blizko k obrazku nebo k cené
produktu, jelikoz se ucastnici vétSinou na tyto Casti zprvu podivali. U sladkosti a pochutin
by mohli prodejci vice podsouvat velikost baleni, znacku a cenu. Cenu lze fesit i néjakou
akéni slevou ¢i to rovnou spojit s vyhodném balenim a tim upoutat zakaznika. U mlécnych
vyrobkti by mohli prodejci zase vice podsouvat znacku ¢i slozeni v ramci obsahu tuku.
Dané e-shopy mohou této problematice snadno docilit, jelikoz moderni technologie
v dnesni dob€ umoziuji personalizovat obsah webu. Takze 1ze webové stranky pftizplsobit

raznym skupinam uzivateld, napiiklad pomoci cookies.

Obecné se u vSech kategorii objevovaly pfi rozhodovani tyto faktory — slozeni, znacka,
cena, misto puvodu a velikost baleni. Také by se nemélo zapominat na produktové
obrazky, které mohou svym designem zakaznika na prvni dojem prilakat, protoze i tento

faktor byl u nékterych produktt rozhodujici.

Jestlize prodejce nepodceni tuto problematiku pifi nabidce produktd, tak ma Sanci mit
spokojeného, vérného zakaznika a tim si zarucit jeho opétovnou navstévu daného e-shopu.

Spokojeny zakaznik je pro prodejce tim nejdialezitéjsim klicem k aspéchu na trhu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace na téma ,,Nakupni chovéani zdkaznika na internetu” bylo
charakterizovat a porovnat nakupni chovani dvou cilovych skupin pfi nakupovani potravin
na internetu. Zpracovani probéhlo pomoci dotaznikového Setfeni a laboratorniho
experimentu. Hlavni ¢asti analyzy nakupniho chovani bylo zjistit, jaké kli¢ové faktory
cilové skupiny preferuji pfi nakupu potravin pes internet. Nasledné€ bylo cilem mezi sebou

vysledky porovnat a zjistit pfipadné rozdily.

Diplomova prace byla zpracovana na dvé Casti. V prvni ¢asti byla zpracovana tzv. literarni
reSerSe popisujici danou problematiku zvoleného téma této prace. Teoreticka Cast byla
sepsana na zakladé ziskanych informaci z dostupnych internetovych zdroju a odborné
literatury. V druhé neboli praktické ¢asti byly zanalyzovany informace, které byly ziskané
pomoci dotaznikového Setfeni a laboratorniho experimentu. Oba vyzkumy se prioritné
zabyvaly tim, které faktory respondenti nejvice preferuji pfi nakupu potravin pres internet.

V kapitole ,,souhrn vysledku a diskuse® byly ziskané informace shrnuty a porovnany.

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni a laboratorniho experimentu byly zjiStény
rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi, ale i mezi samotnymi cilovymi skupinami. Uréené
dvé skupiny stejné vékové kategorie na zeny s détmi a zeny bez déti ukazaly, Ze se
v dilezitosti faktor( u analyzovanych kategorii mezi sebou lisi. Je tedy zfejmé, ze pfi
rozhodovani u nakupovani potravin zeny berou ohled na to, zda maji déti nebo ne. Na
zakladé porovnani vysledkd z dotaznikového Setfeni a experimentu bylo zjisténo, ze se
vramci dilezitosti faktori u dané kategorie potravin mezi sebou pomérné shoduji.
V zavéru téchto zjisténi byla vyvozena doporuceni pro e-shopy, ktera poukazuji, jaké
informace by prodejci mohli zakaznikiim vice podsouvat pii vybéru jednotlivych kategorii

produktd.
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Priloha 2 - Nakupni scénar....................
Piiloha 3 - Vybrané produkty k nakupu
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Priloha 1 - Dotaznikové Setieni a vysledky

Otazky a odpovédi z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny na nasledujicich strankach. Grafy

byly vytvoreny v programu Microsoft Excel.

Cilem bylo ziskat alespori 100 respondentt z cilové skupiny. Dotaznik navstivilo celkem 248
osob a 149 jich vyplnilo kompletni dotaznik. Odpovédi byly vyfiltrovany a zpracovany jen
pro cilovou skupinu — zeny narozené v letech 1981-1996. Finalni pocet odpoveédi poskytlo

115 respondenta.
Otazka ¢islo 15 neni zpracovana, jelikoz byla bez jakékoliv odpoveédi.
Uvodni text do dotazniku:

Dobry den, jsme vyzkumny tym z Ceské zem&délské univerzity v Praze. Radi bychom Vas
pozadali o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméfen na priizkum nakupniho chovani spotfebitele
pfi nakupovani potravin na internetu (on-line).

Pokud jste na internetu potraviny nikdy nenakupovali, dotaznik prosim nevypliiujte. Cas

potfebny k vyplnéni dotazniku by nemél presahnout 15-20 minut. Dotaznik je zcela anonymni

— po ulozeni tidaja nelze dohledat jejich spojeni s konkrétni osobou.

Dotaznik je rozdélen do nékolika Casti. Na zac¢atku budou zjistovany vybrané zakladni udaje,
v dalSich castech nas budou zajimat Vase preference béhem on-line nakupovani jednotlivych
kategorii potravin (masné vyrobky; mlécné vyrobky; vejce; ovoce a zelenina; pecivo;

sladkosti a pochutiny; a kofeni).

Dé&kujeme za Vas cas.
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1) Kolikrat mésicné v praméru nakupujete potraviny na

internetu? Zahrnte prosim pouze nakupy pot

ravin (napf. pfes

Rohlik.cz, Kosik.cz, apod...), nezapoditavejte ndkupy hotovych
jidel (napf. pfes Dame jidlo, Wolt, atd...). (115/115)

2,6%

° 0,0%
0,0%

m Méné jak 1x mésiéné

wlx

W 2x - 3x

W 4x - 6x

B 7x - 8x

H 9x a vice

W Potraviny na
internetu
nenakupuji

2) Kolik procent z Vasich celkovych mésicnich vydaji na
potraviny utratite na internetu? (115/115)

m1-20%

121-40%

H41-60%

H61-80%

m81-100%

3) Jaké je Vase pohlavi? (115/115)

. 0'0%

B Mui

uZena

4) Rok narozeni (115/115)

0,9%

0,0% W1997-2012

®1981- 1996
0,0% M1965-1981
0,0% " 1946-1964
0,0% ®1901-1945

5) Dosaiené vzdélani (115/115)

= Zdkladni vzdélani nebo
stfedni odborné ucilisté
bez maturity

1 Stfedoskolské vzdélani s
maturitou nebo stredni
odborné utilisté s
maturitou

m Vy383i nebo vysokoskolské
vzdélani

wau

6) Pocet obyvatel v obci, kde Zijete? (115/115)

1,7%
1,7%

B do 50 tisic

50 - 100 tisic

m 100 - 250tisic

B 250 - 500 tisic

B 500 tisic a vice

7) V domacnosti zijete? (115/115)

‘

mS5am

1 Sam s ditétem/d&tmi

m S partnerem/partnerkou bez
ditéte/déti

m 'S partnerem/partnerkou s
ditétem/d&tmi

m S vice ¢leny rodiny nebo

spolubydlicimi ale bez vlastniho

ditéte/déti

m S vice Eleny rodiny nebo
spolubydlicimi a s vlastnim
ditétem/dé&tmi

8) Jaky je vék déti, které Ziji spoletné s Vami v domacnosti? 9) Jaky je celkovy pocet osob, které trvale iji ve Vasi
(41/115) . .
domacnosti? (115/115)
100,0%
90,0% 19,5% 43% 0,9%
80,0%
w1
70.0% 2,4%
60,0% — w2
50,0% 17,1% m3
40,0%
30,0% 4
20,0% s
10.0% 4,9%
’ |
0,0% 0,0% m6
vk 1. ditéte vk 2. ditéte vk 3. ditéte =7 avice
mO-5let m6-15let mNad 15let
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10) Odhadnéte prosim kolik ¢ini Cisty mésicni pfijem Vasi

domacnosti, ve které Zije jedna osoba. (17/115)

vicejakso o1kt [ 5,9%

15001-20000 K& 0,0%
12001-15000 k¢ [ 5,9%
méné jak 12 000 K¢ 0,0%

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

11) Odhadnéte prosim kolik ¢ini ¢isty mésicni pFijem Vasi
domacnosti, ve které Ziji dvé osoby. (44/115)
vice jak 100001 k¢ [ 6,8%
60001 - 100000 k¢ I 40,9%
40001-60000 ke I 40,9%
30001-40000ké N 6,8%

24001-30000KE  0,0%
20001-24000KE  0,0%
16001-20000ke [ 2,3%
12001- 16 000KE  0,0%

méné jak 12 000ke [ 2,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

12) Odhadnéte prosim kolik €ini Cisty mésicni pFijem Vasi
domacnosti, ve které Ziji tfi osoby. (23/115)
vice jak 150001 KE  0,0%
90001 -150000k¢ Y 17,4%
60001-90000 K¢ I 13,0%
45001-60000 K I, 26,1%
36001-45000 k¢ T 21,7%
30001-36000 K¢ S 13,0%
24001-30000 K¢ Y 8,7%

18001 - 24 000 K& 0,0%
méné jak 18000 K¢  0,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

13) Odhadnéte prosim kolik ¢ini ¢isty mésicni pfijem Vasi
domacnosti, ve které Ziji ¢tyfi osoby. (25/115)
vice jak 120001 k¢ [ 20,0%
gooo1-120 000k [ 32,0%
60001 - 80000 k¢ [N 16,0%
48001-60000 k¢ Y 8,0%
40001 -2 000k I 20,0%

32001-40000K¢  0,0%
24001-32000K¢  0,0%

méné jak 24 coo ke [ 4,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
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14) Odhadnéte prosim kolik cini Cisty mésicni pFijem Vasi

domécnosti, ve které Zije pét osob. (5/115)

vice jak 150001 K¢ 0,0%

100001150000k [ 40,0%
75001 - 100 000 ke [N 20,0%

60001-75000K¢  0,0%

50001 - 60 000 K& 0,0%

40001 - 50 000 K& 0,0%

30001-40000 k¢ [ 40,0%
méné jak 30000 KEé  0,0%

00% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

16) Odhadnéte prosim kolik €ini Cisty mésicni prijem Vasi
domacnosti, ve které Zije sedm a vice osob. (1/115)
vice jak 140001 K& 0,0% 100,0%
105001- 140000 k¢ E—

84001-105000K¢  0,0%

70001-84000KE  0,0%

56001-70000KE  0,0%

42001-56000KE  0,0%
méné jak 42 000K 0,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

17) Mate Vy nebo néktery z clenti Vasi domacnosti
néjakou alergii, kterou zohlediujete pfi nakupu
potravin? (115/115)

HAno

Ne

79,1%

18) Vyberte prosim vSechny skupiny alergent, které se tykaji Vas nebo
¢lent Vasi domacnosti. (24/115)

Mékkysi a vwrobky z nich ~ 0,0%
Kory3i a vyrobky z nich B 4,2%
VI¢i bob (lupina a wrobky znéj)  0,0%
Sezamova semena a vyrobky znich  0,0%
Celerawrobkyznéj  0,0%
Hoitice avyrobky zni  0,0%
S6ja avyrobky zni NN 8,3%
Arasidy (podzemnice olejnd) a vyrobky z nich N 8,3%
Oxid sifigity a sifi¢itany v koncentracich vy3sich 10 mg,... RN 16,7%
Ryby a vyrobky z nich  0,0%
Skofapkové plody (mandle, liskové ofechy, viadské... I 37,5%
Vejce avyrobky znich  0,0%
Miéko a vyrobky z néj RIS 37,5%
Lepek - pienice, fito, jeémen, oves, Spalda, kamut... RS 33,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 20,0%

87




19) Nakupujete na internetu MASO, UZENINY A DALSi
MASNE PRODUKTY? (115/115)

m Ano

I Ne

20) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani masa, uzenin a dalsich masnych
produkti na internetu dileZité nasledujici parametry? (77/115)

v

21) Nakupujete na internetu MLEKO A MLECNE VYROBKY?
(115/115)

W Ano

i Ne

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
6,9%
30%
20% s 16,9%
0%
Vyrobce / SloZeni a Cena Certifikace Zemé& [ misto Informace o Produktové Velikost baleni
Znatka nutri¢ni plvodu welfare chovu obrazky
hodnoty
m 1 (mala daleZitost) 2 m3 m4 M5 (vysoka ddlefitost)
22) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani mléka a mlécnych vyrobkia (mléko,
smetana, syry, maslo, jogurty,...) na internetu dileZité nasledujici parametry?
(98/115)
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
b 19,4%
30% 18,4%
16,3%
20% 15,3%
16,3%
10% 8,2%
L e LS ) .
0% 3,1% _
Vyrobce / SloZeni a Cena Certifikace Zemé /misto  Informace o Produktové Velikost baleni
Znacka nutriéni plvodu welfare chovu obrazky

hodnoty

m 1 (mala ddleZitost) 2 m3 m4 m5 (vysoka dileZitost)
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23) Nakupujete na internetu VEJCE? (115/115)

mAno

I Ne

24) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani vajec na internetu dilezité nasledujici

25) Nakupujete na internetu OVOCE A ZELENINU? (115/115)

u Ano

“ Ne

parametry? (64/115)
0,0%
100%
90%
80%
70%
60%
18,8%

50%
40%
30%

20% 10,9%

4,7%
0%
Vyrobce / Znacka SloZeni a nutriéni Cena Certifikace Zemé / misto Informace o Produktové Velikost baleni
hodnoty pavodu welfare chovu obrazky
m 1 (mald dilefitost) 2 m3 m4 m5(vysokddileZitost)
26) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani ovoce a zeleniny na internetu daleZité
nasledujici parametry? (94/115)
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10,6% 10,6%
10,6%
o - |
Vyrobce / Znatka Cena Certifikace Zemé [/ misto Zplsob péstovani Produktové Velikost baleni
plvodu obrazky

m 1 (mald daleZitost) 2 m3 m4 m5 (vysokd dileZitost)
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27) Nakupujete na internetu PECIVO? (115/115)

u Ano

" Ne

28) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani pediva na internetu dileZité nasledujici
parametry? (75/115)

29) Nakupujete na internetu SLADKOSTI (€okoldda, bonbony,...)
A POCHUTINY (chipsy, slané tycinky,...)? (115/115)

u Ano

“ Ne

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Vyrobce /Znactka SloZeni a nutriéni Cena Certifikace Zemé / misto Produktové Velikost baleni
hodnoty ptivodu obréazky
® 1 (mala dileZitost) 2 m3 m4 M5 (vysoka dilefitost)
30) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani sladkosti a pochutin na internetu
dilezité nasledujici parametry? (74/115)
100%
90%
80%
70%
60%
50%
17,6%
40% 14,9%
30%
21,6%
20% 13,5%
8,1%
- - i - -
o Csan
Vyrobce / Znatka SloZeni a nutriéni Cena Certifikace Zemé [ misto Produktové Velikost baleni
hodnoty plvodu obrazky

m 1 (malé dileFitost) 2 m3 m4 m5 (vysoka dileZitost)
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31) Nakupujete na internetu KORENi A SUL? (115/115)

mAno
43,5% ' Ne

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

32) Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani kofeni a soli na internetu

dilezité nasledujici parametry? (65/115)
12,3%
18,5%
7,7% 9,2%

24,6%
10,8%
. B o

Vyrobce / SloZeni a Cena Certifikace  Zemé /misto  Produktové Velikost baleni
Znatka nutriéni phvodu obrazky
hodnoty

® 1 (mald didleZitost) 2 m3 m4 W5 (vysokd dilefitost)
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Priloha 2 - Nakupni scénar

Zadani:

Predstavte si, ze mate v umyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tfi chodi. Vasim
ukolem je nakoupit potiebné potraviny prostiednictvim e-shopu www.kosik.cz. Seznam
ingredienci pro kazdy chod je uveden nize. Pii ndkupu prosim postupujte vzdy tak, ze vlozite
zbozi do koSiku az v detailu produktu (!). Ve chvili, kdy budete mit v koSiku vSechny

polozky, ptejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, ze je V4§ nakup u konce.

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej K podavani:
e 1 cibule e zakysana smetana
e 2 strouzky Cesneku e toustovy chleba
e 400 g krajenych loupanych rajcat o tvrdy syr (k pfipravé syrovych
e 500 ml zeleninového vyvaru toustu)
e 1 bobkovy list
e sl
e pepf
e hrst listka bazalky
Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi
e 750 g mletého masa Priloha:
e 2cibule e 500 g sttedn€ velkych brambor
e 2vajicka e 40 gmasla
e 1,52 lzicky suSené majoranky e 100 ml mléka
e 6 hrsti strouhanky o sl
e 14 platk( anglické slaniny e pepf
e 2-3 strouzky Cesneku
e 21zicky soli

Dezert: Cheescake
e 130 g cokoladovych susenek
90-100 g rozpusténého masla
250 g tvarohu (kostka, vanicka),
280 ml tekuté Slehacky
400 g hotké ¢okolady nebo cokolady
na vareni
e 140 ml slehacky
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Priloha 3 - Vybrané produkty k nakupu
Jedna se o kompletni seznam vybranych produktd k nakupu ze tii analyzovanych kategorii za

kazdého ucastnika z laboratorniho experimentu.

Ucastnik 1:

5:’7 Milko Mdsio (82%) 1 B 49,90 k¢
.

o
S=e  Miko Tvarch z Podébrad poictuny 1 . 19,90 K¢
! Gean Moravia strouhany 1 . 59,90 Ké
0y

v O'ma Dobré Miéko Cerstvé polotulné (1.5%) 1 . 24,90 K¢

Miékama Kunin smetana ke Slehani (31% 1 . 27,90 Ké

B veggle Smetana na varen’ (10% 3 e 47,70 K¢
ot
pr—

W  Madeta Jiholeska tradicn’ zakysana smetana (15% 1 . 16,90 K¢
0 P

-

80,70 K¢

w
.

A ] K-Jarmark Uzena slanina 94%
e |

Gurmet Mieté Mix (20% 2 . 129,80 Ké

Orion na varen < . 87,60 K¢

X

u Opavia BeSe Roginné kakaové ceredin/ suseniy > B 39,80 K¢
o
"

Ucastnik 2:

“ Moravia Smetana h_e Slehan’ (33% 5 e 49 80 Ké
L3 @  Xdodinido: 22.9. Vice informad @ = 2
250m
= ” = ’ )
*  Miko Tvarch z Podébrad tucny 1 . 22,90 K¢
:-; Madeta Jiholeské miéko poiotuéné trvaniivé 1 . 19,90 Ké
“'" ¢l
Madeta Jihodeské masio (52%) 1 . 54,90 K¢
250
o .
R. Madeta Jinocesky Eidam platky (45% 1 . 27,90 K¢
Lot
1o0g
Pp—
9‘ Madeta JihoCeska tradicni zakysana smetana (15%) 1 . 16,90 K¢
00
W Le & Co Angicka slanina specia 1 . 49,00 K¢
" Maso Brejcha Mieté vepiové a hovéz 5 .
’ - 4 1 Ki
- K dodani do: 25. 9. Vice informaci © ¢ = 0N
B Fioarc Cokolada na vafen 4 e 91,60 K¢
B Lotus Siscoff Karamelizovaneé susenky 1 . 39,90 K¢
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Utastnik 3:

Utastnik 4:

S Moravia Smetana ke $iehan/ (33%) z
e - S £ 1 24,90 K¢
| & @  Kdodini do: 22. 9. Vice informadi @
Milko Tvarch mékky 1 18,90 K¢
Oima Dobré Miéko Cerstvé polotuéné (1.5%) 1 24,90 Ké
Madeta Jinoleské masio (82%) 1 54,90 K¢
Agricol Eidam poiotvray syr platky (30%) 2 45,80 K¢
Madeta Jihoceska Zakysand smetana se snZenym obsahem laktdzy (15%) 1 19,90 K¢
Gurmet Hovéz mieté na burgery 1 149,90 K¢
Le & Co Anglicka sianina platky 1 30,90 Ké
100g
. Orion Ateliér Extra Hofka dokoldda 4 199,60 K¢
100g
FEB  Opavia BeBe Rodinné kakaové ceredin sulenky 1 19,90 K¢
109
o
H MIékarna Kunin smetana ke Slehani (31% 2 55,80 K¢
1%
o e oo gy x
«**s  Miko Tvaroh z Podébrad polotucny 1 19,90 Ké
250
i’?' Madeta Jinoceské miéko polotuéné trvaniivé 1 19,90 Ké
x|g
Mikpol Masic (82%) 1 4490 K¢
250g
X -
Ziaty Syr Eidam platky (30%) 2 33,80 K¢
100y
Madeta Jinodeska tradiéni zakysana smetana {15%) 1 16,90 Ké
; . Masc Brejcha Mieté veprové 3 hové x
- K dodani do: 25. 9. Vice informaci (i) 2 S
e
\Y‘ Maso Brejcha Anglicka slanina krajend 4 99,60 K¢
100s
Bl Orion Cokolada na varen/ 2 83,80 K¢
MEERT]  K-Classic American Cookies éokolddové 1 19,90 K¢
150g
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Utastnik 5:

'! Laura Siehadka ve sprej 1 e 54,90 K¢
22091
O )
Miékama Kunin Siehadka de luxe (40%) 2 . 69,80 K¢
s d
2z =
~ =y  Miko Tvaroh z Podébrad tuény - 1 . 22,90 K¢
_FJ.\;
@ Madeta Jihodeské misio (623 2 9 B 54,90 K¢
205
E’:“ Madeta Jinoceské miéko polotucné trvanlivé - 1 . 19,90 K¢
< .
I"‘.“I Zaty Syr Gouda platicy (48%. - 1 . 29,90 K¢
o
G Madeta Jihodeska zakysand smetana 18% - 1 . 22,90 K¢
180>
- Gurmet Hovézi mieté - 2 . 190,00 K¢
o
* \§\, Maso Brejcha Anglicka slanina krjera - 2 . 49,80 K¢

IR Orion Cokolada na vafen’ - 2 B 83,80 K¢
= .
ﬁ Opavia BeBe Dobré ranc Mini kakaové - 1 . 49,90 K¢
Ay
. W r
Ucastnik 6:
o] : $
Miékama Kunin smetana ke lehdni (31%) 2 . 55,80 K¢
215
= - 27 4
T=”s  Miko Tvaroh z Podébrad tuény - 1 . 22,90 Ké
.-‘u;
“ W ) )
= Moravia Farmarské miéko (3.6% - 1 . 26,90 K¢
-
6 Madeta Jhodeské misio (825%) 1 B 54,90 Ké
=05
% Laktos Gouda platiy (45%) - 1 . 17,90 K¢
-
™ Madeta Jihoteska tradién’ zakysand smetana (15%) . 1 . 16,90 K¢
P
% Maso Kiouda Farmarské Hovézi mieté maso 2
191,73 K
- K dodéni do: 25. 9. Vice informaci © V. cca 191,73 ke
Maso Brejcha Anglicka slanina krgjena - 2 . 49,80 K¢
- Figaro HoPka éokoiada 43% kakaa s B 114,50 Ké
0y
EB  Op2via BeSe Rodinné kakaové ceredini suleniy . 1 B 19,90 K¢
Yi0g
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