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Abstract

Potiickova A. The influence of website graphic elements while buying organic food.
Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2016.

This thesis deals with the influence of website graphic elements while buying
organic food. Practical part is implemented by qualitative and quantitative
research. Qualitative research methods are eye tracking and in-depth interviews.
Quantitative research method is a survey. The research results are the basis for
creating general marketing advices relating to graphic elements online store with
organic food. These recommendations can be used for creating a user-friendly
online store appearance for promotion and increasing sales.
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Bio food, eye tracking, in-depth interview, online sales, graphic elements.

Abstrakt

Potiickova, A. Vliv grafickych prvki webové prezentace pii nakupu bio potravin.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng¢, 2016.

Prace se zabyva vlivem grafickych prvki webové prezentace pii nakupu bio
potravin. Prakticka ¢ast je realizovana pomoci kvalitativnich vyzkumnych metod
eye trackingu a hloubkovych rozhovord a kvantitativni metody, kterou
je dotaznikové Setieni. Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro navrZeni obecné
platnych doporuceni tykajicich se grafickych prvki internetového obchodu s bio
potravinami. Doporuceni ptispéji k vytvoreni uzivatelsky privétivého vzhledu
internetového obchodu a k podpore zvySeni prodeje.

Klicova slova

Bio potraviny, eye tracking, hloubkové rozhovory, online prodej, grafické prvky.
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1 Uvod

Vlivem technologického pokroku se spolec¢nosti oteviely nové dvere v oblasti
obchodovani. Diky pocitacim a naslednému rozsifeni internetu je stile béznéjsi
zplsob obchodovani, o kterém pied par desitkami let nikdo ani neuvazoval. Jedna
se o online obchodovani, tedy nakup a prodej realizovany v internetovych
obchodech. Stejné jako vybavenost pocitacem a pocet uzivateld internetu stale
roste, roste i obliba ndkupu na internetu a pocet internetovych obchodi. Tento
trend se projevuje v mnoha oblastech vetné trhu potravin.

Pfi pozorovani vyvoje trhu potravin vSsak milizeme sledovat krom rozsireni
moZnosti nakupovani o internetovy prodej také dalsi trend, kterym je rostouci
obliba potravin v bio kvalité. Jedna se o potraviny, které byly vyprodukovany
bez umélych hnojiv, bez genetické modifikace a pri jejichZ vyrobé nebyla pouzita
uméla dochucovadla, barviva ani dalsi cizorodé latky. V Ceské republice je trh bio
potravin teprve v zacatcich. Podil bio potravin na celkové spotiebé potravin necini
v soucasnosti ani jedno celé procento, avSak stale roste. Pfi pohledu za hranice
Ceska se Ize setkat s mnohem vy3si oblibou té&chto potravin a dokonce i s podporou
ze strany statu prostrednictvim mnohych projektii zaméfenych na vyuZiti bio
potravin v hromadném stravovani. V této oblasti Ize za vidC¢i zemé povazovat
predevSim Némecko, Francii, Velkou Britanii a Dansko.

Diky rostouci konkurenci online prodejct roste dilezitost vytvorit takovy
e-shop, ktery zakaznika zaujme, vzbudi v ném davéru a ptivede jej k nakupu.
V tomto sméru hraje vyznamnou roli design webovych stranek, ktery je ovlivnén
mnoha atributy vcéetné informacniho obsahu, barvy ¢i produktové fotografie.

Tato diplomova prace se zabyva vlivem grafickych prvki webové prezentace
pfi ndkupu bio potravin. Analyzuje postoje spotiebiteld k ndkupu online a jejich
vnimani jednotlivych atributti online prezentace piicemz zohlednuje specifika trhu
bio potravin. V prehledu literatury jsou zpracovany a objasnény veSkeré pojmy
a definice potifebné k pochopeni problematiky online obchodovani, webdesignu
a trhu potravin se zamérenim na bio potraviny. Pozornost je zde také vénovana
eye trackingu - metodé kvalitativniho vyzkumu, ktery je moZné provadét
na Provozné ekonomické Fakulté Mendelovy univerzity diky specifickému
zatizeni, eye trackeru. Vlastni vyzkumna prace se sklada z analyzy sekundarnich
dat a interpretace primarnich dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim, eye trackingem a hloubkovymi rozhovory. Na =zdkladé primarnich
a sekundarnich dat jsou stanovena obecna doporuceni. V diskusi jsou nasledné
srovnany vysledky vlastniho vyzkumu a sekundarnich dat, vysvétleny mozZné
nedostatky a je nastinéno dal$i mozné pokracovani a prohloubeni vyzkumu vlivu
grafickych prvki pii ndkupu bio potravin online.

Vybrané vyzkumné metody bylo moZné realizovat diky finan¢nim
prostiedkiim ziskanym v ramci projektu ,Chovani spotiebitele na trhu
regiondlnich a bio potravin“ financovaného Interni grantovou agenturou PEF
MENDELDU, jelikoZ byla autorka diplomové prace soucasti resitelského tymu tohoto
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projektu. Diplomova prace poskytuje rozsahlejsi zpresnéni vysledki projektu
a zaroven tyto vysledky dopliiuje o dalsi vyzkumné metody.
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2 Cil prace

Primarnim cilem této diplomové prace je navrzeni obecné platnych doporuceni
tykajicich se grafickych prvka internetového obchodu s bio potravinami.
Doporuceni prispéji k vytvoreni uzivatelsky privétivého vzhledu internetového
obchodu a k podpore zvySeni prodeje.

Tohoto cile bude dosaZeno analyzou primarnich a sekundarnich dat.
Sekundarni data budou ziskdna z analyzy dostupnych vyzkumi piedevsim
z oblasti webdesignu, bio potravin a internetového obchodovani. Primarni data
budou ziskdna  vlastnim  priizkumem  slozenym z  dotaznikového
Setreni, eye trackingu a hloubkovych rozhovort.

Dil¢im cilem eye trackingového priizkumu je vytvoreni vhodnych grafickych
podkladi pro vyzkum a odhaleni idedlniho zpiisobu provedeni produktové
fotografie v e-shopu s dlrazem na barvy, velikost, zplisob vyobrazeni
produktu, znaceni bio a zastupné grafické znaky. DalSim dil¢cim cilem je hlubsi
porozuméni motiviim a preferencim spotrebitele skrze hloubkové rozhovory.
Ziskana data z kvalitativniho prizkumu poslouzi k sestaveni dotazniku. Cilem
dotaznikového Setieni je zjisténi zavislosti rznych faktord pusobicich
na spotrebitele pfi nakupu bio potravin online, vzhledem k vybranym kritériim.
Pro splnéni tohoto cile budou vyhodnoceny hypotézy o neexistenci zavislosti mezi:

¢ vnimanim velikosti bio potravin a frekvenci nakupu bio potravin;

e vnimanim barevnosti bio potravin a frekvenci nakupu bio potravin;

e preferenci certifikovanych e-shopti a frekvenci ndkupu na internetu;

e ocenénim grafického vyjadreni informaci vztahujicich se k produktu

a frekvenci nakupu bio potravin;

e ocenénim informaci o konkrétnim misté ptivodu (napft. farmé) a frekvenci
nakupu bio potravin;
e cenénim informaci o konkrétnim misté ptivodu (napft. farmeé) a pohlavim.
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3 Prehled Literatury a prament

3.1 Internetovy podej

Pocatky elektronického obchodovani v Ceské Republice sahaji k roku 1996, kdy
zaCaly vznikat prvni internetové obchody, v soucasnosti internet piedstavuje
novou a stale se rozvijejici moznost marketingové komunikace. Tato odliSna forma
obchodovani se vyznaCuje mnoha specifickymi vlastnostmi a oproti tradi¢nimu
prodeji v kamenné prodejné s sebou piinasi mnoho vyhod. Z marketingového
hlediska je nejvétsi vyhodou internetu a tedy i internetového obchodovani vysoka
mira interaktivity. Mezi dalsi vyhody lze zatadit celosvétovy dosah, nepietrzitost
ptisobeni a komunikace, rychlost sdéleni, moZnost okamzité zpétné vazby
¢i moZnost selekce, obsahlost informaci a snadnd prace s informacemi.
(Blazkova, 2005; Gilbert, 2003; M. Zamazalova, 2009)

Tato specifika s sebou nesou mnoho vyhod jak pro kupujiciho, tak pro
prodavajiciho. Spotrebitelim piinasi internet vyhody spojené s neomezenou
oteviraci dobou, pohodlim ndkupu (absence front, nutnost dopravy
do obchodu...), moZnosti srovnani, pristupem ke zboZi z celého svéta, dostupnosti
Siroké palety informaci nejen o produktu, ale také o vyrobci ¢i konkurenci.
Prodavajicim prind$i mozZnost obchodovat online vyhody spojené s niz$imi
naklady, vyssi efektivitou i flexibilitou. (Kotler, 2007)

Diky odliSnosti nakupovani v internetovém obchodé od nakupu v kamenné
prodejné je odliSné i spotrebitelské chovani. Pfi nakupu on-line jsou spotrebitelé
méné citlivi na cenu, nez pti nakupovani v kamennych prodejnach. Na rozdil
od ceny jsou dulezitymi faktory ovliviiujicimi on-line nakup rychlost webové
stranky a rychlost odezvy na on-line sluzbu. Krom zminénych faktort spotiebitele
vyrazné ovliviiuje celkovy vzhled internetového obchodu. Je nutné, aby byl design
pro zakaznika prehledny, uzivatelsky privétivy a aby pisobil divéryhodné.
Vzhledem k diilezitosti tohoto faktoru je tfeba se jeho problematikou zabyvat vice
do hloubky. Proto je webdesignu vénovana celd nasledujici kapitola.
(Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, 2011; Daim, Basoglu, 2013; Wong, Bartels, Chrobot,
2014, TOUFAILY, SOUIDEN, 2013)

Pro on-line nakupovani je nutné, aby byl spotiebitel vybaven zatizenim, které
umoznuje pristup na internet. Mize se jednat klasicky
o0 pocitac, ¢i notebook, ale také o chytré telefony, tablety, smart televize atd. V roce
2014 presahl podil domacnosti vybavenych pocitacem a internetem hranici
70 % aplati, Ze témér kazda domacnost, ktera je vybavena pocitacem
ma téZ piistup na internet. Internetovych sluZzeb vSak mohou vyuZivat
i domacnosti bez pocitace pripojeného na internet (napft. skrze zminéné mobilni
telefony, Ci chytré televize), proto lze predpokladat hranici dostupnosti internetu
jesté vyssi.

ZkuSenost s nakupovanim pres internet ma v Cesku jiz 98 % uzivateld
internetu a zvySuje se pocet osob nakupujicich na internetu pravidelné.
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Dle Asociace pro elektronickou komunikaci APEK nakupuje v Ceské republice
pravidelné, minimalné jednou za ctvrt roku 73 % uzivateli internetu.
zalezitosti a dle studie zverejnéné v International Journal of Hospitality
Management vede ke zvySeni konkuren¢ni vyhody (Liang, Lim, 2011).
Proto je tfeba tomuto zpiisobu prodeje vénovat naleZitou pozornost.

Vlivem rostouci obliby nakupovani po internetu dochdzi i k ruastu
internetovych obchodd. Mezi lety 2010 a 2015 doslo v Ceské republice k nartistu
e-shopii priblizné o 80 %. V soucasnosti tedy, dle vykonného reditele Asociace
direct marketingu, e-commerce a elektronického obchodu Tomase Hajka, v Cesku
existuje priblizné 37 tisic internetovych obchodt. (Finexpert 2015)

3.2 Webdesign

Pii nakupovani online je velmi dulezity nakupni zaZzitek. Jednd se o proces
jednotlivych krokd, které vedou k transakci. Celkovy dojem online zdkaznika a jeho
akce jsou ovlivnény designem, emocemi, atmosférou a dalSimi prvky, ke kterym
doslo béhem interakce S danou  webovou strankou. Jelikoz
prehlednost, diivéryhodnost, uzivatelska privétivost a estetika hraji pii uspéchu
internetového obchodu vyznamnou roli, je nutné peclivé navrhnout vzhled
webovych stranek jakoZto nastroje zdkaznického servisu a presvédCovani.
(Constantinides, 2004)

Zvlastni pozornost musi byt vénovana estetice, jelikoZ jeji prvky jsou Casto
dtlezitymi indikatory kvality on-line prodejce. Dle studie Stanfordské univerzity
(in Constantinides, 2004) bylo shledano, Ze 46,1 procent z  dotdzanych
od tradi¢nich nakupujicich v kamenné prodejné stravi on-line spotiebitelé
v e-shopu mnohem méné ¢asu. Proto musi navrh a atmosféra webovych stranek
upoutat pozornost a zaujmout velmi rychle. (Constantinides, 2004)

Aby byla webova prezentace Uspésna a atraktivni, méla by splnovat nékolik
nasledujici ¢tyfi:

e Atraktivni a presvédcivy obsah
¢ Snadna vyhledatelnost

e Jednoduché uziti

e Odpovidajici design

3.2.1 Informacni obsah

Informacni obsah je velmi dalezitym aspektem tvorby osobitého designu. Proto
je nutné, aby nebyl prehliZzen designéry a nestal se jen podruZnym prvkem
rozhrani webu. Tfemi primarnimi typy obsahu webu jsou text, obrazky a média.
Tyto prvky spolu musi byt v souladu a mély by spole¢né tvorit nejen dobie
Citelny, ale také osobity ramec. (Dawson, 2012)


http://finexpert.e15.cz/pocet-e-shopu-v-cesku-vzrostl-behem-peti-let-o-80--cesi-stale-vice-nakupuji-obleceni-a-obuv
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na uzivatele pusobi a nemélo by byt tedy pouZzivano presprilis, aby nebyl
navstévnik zahlcen. Za videem nasleduji obrazky, které prinaseji nizSi osobitou
hodnotu nez video, ale vyssi neZ texty. Na poslednim misté se nachazi text, ktery
prinasi osobitosti z uvedenych prvkil nejméné, avsak tvori patet webu a mél by byt
pouZzivan ve vétSi mife neZ oba dva predchozi prvky. Situaci znazornuje nasledujici
obrazek. (Dawson, 2012)

3.2.2 Text

Text je velmi dililezitym prvkem, jelikoZ jeho prostiednictvim dodavame webové
prezentaci obsah. Pro lepsi Citelnost je treba jej délit do odstavcli. Také
je diilezité, aby byl text vystiZny, poutavy, osobity a smysluplny. A jelikoZ je text
také aspektem designu, mél by fungovat spolecné s estetikou webu.
(Dawson, 2012)

3.2.3 Obrazek

Presto, Ze textovy obsah patii k diilezitym soucastem webové prezentace, mnohdy
sam o sobé nestaci a je tfeba informace vizualizovat pomoci obrazka. Obrazky
davaji webové prezentaci osobitost a ¢asto na sebe strhuji pozornost drive, nez
texty. Proto je vhodné vyuZzit je tam, kde je tfeba prioritné upoutat pozornost
navstévnika. Obrazek by vSak mél byt snadno pochopitelny a rozpoznatelny.
Stejné, jako lze pomoci obrazkli dosdhnout profesionalniho dojmu, Ize s jejich
pomoci dosahnout i dojmu amatérského. (Dawson, 2012)

Infografika je vizualni zplisob predavani informaci. Jedna se o obrazky, které
vSak nesou urcity obsah, jako naptiklad grafy, mapy, vizualizace a podobné. Jeji
vyhodou je, Ze predava informace poutavou, dobfe stravitelnou vizualni formou
rychle, bez nutnosti ¢teni dlouhého textu. Diky atraktivnimu vzhledu je vhodnym
nastrojem pro zlepSeni orientace, upoutdni pozornosti a zlepSeni dojmu
u koncového uzivatele. (Prochazka, Rezni¢ek, 2014)

DalSim zpisobem, jak lze uZzivateli zjednodusit orientaci na webu
je ikonografie. V ramci ikonografie jsou vyuZivany zastupné grafické znacky pro
urcité funkce - ikony. Konecny uzivatel pouZziva ikony intuitivné k dosaZeni urcité
akce. Z toho dlvodu je nutné dbat pii volbé grafiky ikon na charakter konecného
uzivatele webu. V ohledu na konec¢ného uzivatele je treba prizptlisobit ikony
uzivatelovu ocCekavani tak, aby jej nematly a nevyvolaly po kliknuti jinou, nez
oCekavanou akci.

Specifickym pripadem ikon jsou favicony. Jedna se o ikonu v adresainim
radku prohliZeCe, diky které si uzivatelé mezi zalozkami prohliZece a oblibenymi
odkazy lépe povsSimnou konkrétniho webu pred jinymi weby ozna¢enymi obecnou
ikonou. Diky faviconam tedy uZivatel 1épe rozezna konkrétni web mezi jinymi a tim
dava konkrétnimu webu vyniknout. (Dawson, 2012)
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3.24 Multimédia

DalSim prvkem webové prezentace jsou multimédia, diky kterym mutZeme dodat
prezentaci na osobitosti. Jednd se o video a audio. Webova prezentace by vSak
nemeéla byt témito prvky prehlcena a nedoporucuje se, aby se audioprehravace
spoustély automaticky. Neexistuje Zadny obecné priijimany standard, urcujici
vhodnou délku videi, avSak obecné plati, Ze video by nemélo byt prilis
dlouhé, aby uZivatele nenudilo. (Dawson, 2012)

3.2.5 Design

Presto, Ze stéZejnim by mél byt pro uspéSny web jeho obsah, hraje design téz velmi
dtlezitou roli, jelikoz umoziuje vizualné zachytit pozornost uzivatele a pomaha
zvySit konkurenc¢ni vyhodu.

Principy designu (napf. umisténi, smér atd.) dodavaji webu esteticky vzhled.
Existuje mnoho teorif principi designu (Beaird, 2010; Dawson, 2012).

e Pravidlo tretin - Jedna se o kompozi¢ni pravidlo, dle kterého by mél byt
obrazek (nebo web) rozdélen na devét stejnych casti pricemZ obsah kazdého
z deviti blokli by mél byt naplnén pravé takovym mnoZzstvim obsahu, jako jeho
protilehla ¢ast. Layout webové stranky, ktery vyuziva pravidlo tri, dava
podnét uzivateli prozkoumat celou stranku.

e Opakovani - Dalsi pravidlo, které l1ze vyuzit k uspéSnému designu webovych
stranek je opakovani. Diky opakovani tvar(, barev, textur ¢i obrazki je mozné
svazat jednotlivé casti webové prezentace dohromady a tim dosahnout
uceleného vzhledu, kdy web piisobi jako soudrzna jednotka.

e Okamova britva - Hlavni mySlenou této teorie je, Ze pokud maji jednotlivé
volby stejnou hodnotu, pak je ta nejjednodussi obvykle spravna.
U webdesignu plati, Ze jednodussi objekty jsou pohodInéjsi na pouzivani.
Tohoto principu miZeme vyuzit naptiklad pti rozhodovani o volbé designu
vyhledavaciho pole. Vyhledavaci pole integrovanym tlacitkem pisobi
souvisleji, nez vyhledavaci pole, s oddélenym tlacitkem.

e Fittliv zdkon - Tento zakon tvrdi, Ze Cas a Usili vyzadované k dosazeni cile jsou
zavislé na velikosti objekt(, které se na strance nachdazeji a na jejich vzajemné
vzdalenosti. V pouzitelnosti webu je tento zakon diilezity, jelikoz zajistuje
dostupnost dtlezitého obsahu. Navstévnici usiluji o dosaZzeni svych
cilg, a proto je diilezité nabidnout jim progresivni a pfimou cestu k dosazeni
cile. Naptiklad do pole prihlaseni, kam uZivatel zadava své uZivatelské jméno
a heslo je vhodné umistit také tlacitko prihlasit se (neumistovat toto tlacitko
prilis daleko), jelikoz vzdalené umisténi mimo pole prihlaSeni by mohlo
znamenat zmateni uZivatele a také zvysSeni ¢asové narocnosti na provedeni
ukolu.

e Kazdy design je slozen z rlGznych prvkl, jako jsou napriklad
tecky, ¢ary, tvary, vzory, textury. V zavislosti na jejich vyuziti je moZné sestavit
rizné podoby layoutl. Pro lepsi rozhrani webu je vyhodné drzet se teorii
designu, diky kterym mtiZeme jednotlivé prvky designu vhodné pouzit.
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e Obrazova nadiazenost - Tato teorie stoji na myslence, Ze obrazek vzidy
dominuje a pritahuje pozornost. Proto je doporufeno vyuZivat obrazky
tam, kde chceme zvysit pozornost uZivatele.

e Forma nasleduje funkci - Tvar objektu by mél byt, dle této teorie, zaloZen
najeho zamyslené funkci a ucelu. I sebekrasnéjsi layout, ktery ale neni
uzitecny a rozmistuje obsah tak, Ze uZivatel neni schopen dohledat
to, co potrebuje, neni vhodny.

e Vstupni body - Vstupni body, které umoziuji vyzvu k akci (napf. tlacitko
vstoupit) pritahuji pozornost. Je vhodné je barevné odlisit, idealné
v barvé, ktera koresponduje se zahlavim stranky.

e Pravidlo 80/20 - Pravidlo 80/20 predpoklada, Ze 80 procent uzivatelt bude
vyuzivat pouze 20 procent funkcionarity. Proto je dtilezité zamyslet se nad
tim, co uzivatelim nabizet. SniZenim mnozZstvi objektli na strance zvysi jeji
prehlednost a snizuji zahlceni uZivatele.

Responzivni web design

UZivatelé internetu nenavstévuji internetové stranky pouze na stolnich pocitacich,
ale také na tabletech, chytrych telefonech a podobnych zarizenich. Kazdé z téchto
zarizeni ma vsak odliSné rozméry displeje a rozliSeni, coz plisobi potiZe pri
prohliZeni webu. V ohledu na tuto skute¢nost priSel americky programator Ethan
Marcotte s pojmem responzivni web desig. Jedna se o design webu, ktery se diky
kaskadovym stylim dokaze prizplisobit jakémukoli displeji. V redlném case
vyhodnocuje parametry daného zarizeni a prizplisobuje se jim. Diky vyuziti
responzivniho designu se uzivateli zobrazi plné pristupny a pouzitelny obsah webu
bez ohledu na to, zda si prohliZi obsah na stolnim pocitaci, tabletu, smartphonu
¢i jiném zatizeni. (Castro, Hyslop, 2014; Marcotte, 2010)

3.2.6 User Experience

Pri designu webu, stejné jako pri designu jinych produktli, bychom méli zohlednit
User experience. Anglicky pojem User experience (UX) je zkratkou pro User
experience Design, coz lze do CcCeStiny preloZit jako navrh uzivatelského
prozitku, tady to, jak dany produkt na uzivatele plisobi a co mu prinasi. Jedna
se o sadu technik a metod, které lze pouZit k navrhu uzivatelského rozhrani, at uz
se jedna o webovou stranku, aplikaci. (Asociace UX, 2016, Garrett, 2011) Jakub
Franc definuje UX jako to, co ¢lovék pii pouzivani webu proziva. A jelikoZ praxe
ukazuje, Ze lidé se k produktiim, které jim poskytuji pozitivni zazitky, radi
vraceji, doporucuji je, praci s nimi si obecné vice uZivaji a jsou ochotni za tyto
produkty také vice utracet, vyplati se UX zohlednit. (MaresSova, 2012)

Zkratka UX se Casto mylné zaménuje se zkratkou Ul Zatimco UX znamena
User experience, zkratka Ul znamena User interface, tedy uZivatelské rozhrani.
Zatim co pouzitelnost uzivatelim napomaha pouzivat webovou stranku ucinné
a efektivné, privétivy web poskytuje uzivateli takovy prozitek, Ze chce ziistat pravé
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zde. Ul je tedy pouze podmnoZinu prvkil, které tvori uzivatelsky prozitek.
(Asociace UX, 2016)

3.2.7 Barvy

Navstévnik obvykle jako prvni pfi navstévé webové stranky vnima barvy. V ohledu
na estetické pulsobeni prezentace bylo odhaleno, Ze vhodné zvolené barvy
nainternetu pritahuji zakazniky a snizuji miru opusténi. (Kissmetric) Tuto
skuteCnost potvrzuje také vyzkum Vliv barev v marketingu (Singh, 2006) ktery
odhalil, Ze prvni dojem ze znacky ¢i produktu je obvykle zaloZen pravé na barvé.
Barva je vSudypritomna a je zdrojem informaci. Posiluje identitu, navozuje
atmosféru, vyrazné ovlivitiuje pristupnost a pouZitelnost stranek a s jeji pomoci lze
zvyraznit potiebna mista. Lidé si sviij prvni dojem vytvareji na zakladé informace,
kterou prijemnou zrakem jiZz béhem prvnich 90 vtefin pozorovani osoby
Cipredmétu aztéchto informaci se 62-90 % vztahuje pravé k barvam.
(PedFUK, 2008-2016) Obezietné pouzivani barev proto muZe prispét nejen
budovani osobitosti firmy a k odliSeni produktu od konkurencnich, ale mtize také
ovliviiovat dojem zakaznika zZ produktu i umysl nakoupit.
(Labrecque, Milne, 2011, Singh, 2006)

V ohledu na potraviny je vybér barev velmi dulezity, jelikoz bylo
prokazano, Ze nékteré barvy podporuji chut k jidlu, zatim co jiné ji utlumuji.
Napriklad teplé barvy, jako Zluta a oranZova chut k jidlu podporuji.
(Dannhoferova, 2012) Naopak modra barva chut k jidlu potlacuje. Diivodem
jenizky vyskyt modré potravy v prirodé, diky Cemuz modrd nezapada
do stravovacich navykt vSezravci a také fakt, Ze modra navozuje pocit klidu, ktery
zplUsobuje utlumeni pocitu hladu. Nizkou oblibu modré barvy v potravé dokazuji
i vyzkumy. Napftiklad bylo potvrzeno, Ze lidé nechavaji opakované na talifi modrou
musubi (ryzova kuli¢ka z japonské kuchyné). Neoblibu modré barvy v potravé si
uvédomuje i spoleCnost Mars, kterd svoje barevné cokoladové lentilky plni do
sackli zamérné v poméru, kde modra barva je oproti jinym barvdm v mensiné.
(PedFUK).

Barva miliZze mit dokonce vliv na oc¢ekavani a vnimani chuti (Garber, 2000).
Napriklad svétle cervena jablka, ¢i tmavé zelend zelenina vyvolavaji dojem
Cerstvosti a vyzralé chuti (Moloughney, 2015), potraviny vyraznych barev
vyvolavaji pocit, Ze jsou vonavéjsi a cervené obarvené potraviny plisobi dokonce
sladsi. (Sikl, 2013)

Pro spravné vyuziti barev je vSak potreba znat zasady jejich spravného
uzivani, kterymi jsou napftiklad (Interval, 2001):

e Volba barevného schématu v ohledu na téma webové stranky, jelikoz kazda
barva piisobi na psychiku clovéka jinak.
Volba kontrastniho textu a pozadi v mistech, kde je tfeba zvyraznéni.
Zdlraznéni struktury stranek.
Stiidmost pouziti barev.
Volba vhodnych barev pro ur€ity vyznam.
Sjednoceni riznych sdéleni na stejné téma.
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Barvy, zobrazujici se na obrazovkach elektronickych zarizeni, tedy ty
barvy, které se uvaZzuji u webovych stranek, vychazeji z aditivniho modelu
barev, RGB modelu. V tomto modelu se barva tvofi sou¢tem procentualnich podili
Cerveného (red), zeleného (green) a modrého (blue) svétla. Po vyuzZiti vSech tri
vplné mife vznikd bilé svétlo. Rozdilny zpisob tvorby barev vyuZivaji
tiskarny, které funguji na principu CMYK modelu
(cayan=azurova, magenta=nachova, yellow=Zlut4, black=¢ernd). Tento model
je substraktivni, neboli odecitaci. (Beaird, 2011, Beaird, 2010)

Plisobenim barev a jejich kombinaci na lidskou psychiku se zabyva védni obor
zvany psychologie barev. Psychologicka reakce na urcité barvy vsak neni vidy
jednotna. Zavisi na osobnich zkuSenostech jednotlivcd, kulturnich rozdilech
i navztahu k samotnému produktu. Pfesto, Ze je urcitd barva vnimana velmi
pozitivné u jednoho produktu, u jiného miZe byt vnimana spiSe negativné, jelikoZ
vnimani barvy produktu je zavislé na kontextu a na typu produktu. Napriklad
Cervenad mize byt preferovana u aut, jelikoz budi dojem luxusu, avsak u 1é¢iv miize
asociovat bolest, tedy mlze byt vnimana spiSe negativné. Z toho plyne duileZzitost
vybéru optimalni barvy \4 ohledu na konkrétni nabidku.
(Kauppinen-Raisdnen, 2010).

Bylo provedeno mnoho vyzkumi, zabyvajicich se plsobenim barev
na Clovéka. Pro obyvatele spadajici do ,zapadni kultury, lze za obecné platné
povazovat zavéry uvedené v nasledujicim textu. Tyto zavéry lze uplatnit mimo jiné
i pfi navrhu webovych stranek.

Cervena

Cervena je tepla zakladni barva, jejiz doplitkovou barvou je zelena. Symbolizuje
lasku, vasen, drama, revoluci, ohen, krev a odvahu. Miize vyvolavat agresivitu
a povzbuzuje k aktivité. Jedna se o velmi intenzivni barvu, ktera zvysuje krevni tlak
a hladinu adrenalinu. Na vétSich plochach unavuje oci, proto se hodi predevsim pro
detaily a konkrétni prvky. Purpurovy odstin ¢ervené budi pocit vzneSenosti
a ptsobi slavnostnim dojmem. (Beaird, 2010; Kanicka, 2008)

Oranzova

Oranzova barva vznika smisenim zluté a cervené barvy a je téz vysoce
intenzivni, avSiak na rozdil od cCervené nevyvolava agresivitu. Symbolizuje
Stésti, energii, aktivitu, oCekavani a bohatstvi. NejcastéjSi asociaci vyvolava
v souvislosti s pomeranci. (Vysekalova, 2012; Beaird, 2010)

Zluta
Zluta je nejintenzivnéjsi tepla zakladni barva, jejiZz dopliikovou barvou je fialova.

Symbolizuje energii, veselost, teplo, Stésti a svétlo a vytvari asociaci slunce. Piisobi
povzbudivé a dodava pocit tepla. Stejné jako ¢ervena vSak unavuje oci a otupuje
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soustfedéni. Tyto projevy lze zmirnit kombinaci zZluté a bile barvy.
(Vysekalovd, 2012; Kanicka, 2008)

RuzZova

Rizova je spojovana s Cistotou mysli, romantikou a pocitem Stésti. Nevyvolava
negativni emoce, sniZuje krevni tlak a agresi. (Kanicka, 2008, PedFUK)

Modra

Modra barva je zakladni studena barva, jejiz dopliikovou barvou je oranzova. Tato
barva uklidiiuje, osvéZuje, vzbuzuje pocit hloubky a dalky. Symbolizuje
more, tradice, vérnost a viru, néhu a stalost. PouZiti modré barvy zavisi na jeji
sytosti. Svétle modra barva znamend bezstarostnost a je spojovana
s tichem, touhou a nebem. Dobie snasi teplé barvy a nejsilnéji kontrastuje
soranzovou. Tmavé modrda barva znamena mir, harmonii a rozjimani
a je spojovana s vaznosti, klidem a dalkami. (Vysekalova, 2012; Kanicka, 2008)

Zelena

Zelena barva je studena smisena barva z modré a zZluté, jejiz doplitkovou barvou
je Cervena. Tato barva symbolizuje nadéji, rovnovahu, klid, nevinnost,
svézest, harmonii, mir a sebejistotu, ale také ptirodu, trvalou udrZitelnost
a ekologii. Zelend barva dodava energii a dava odpocinout unavenym ocim.
(Vysekalovd, 2012; Kanicka, 2008)

Fialova

Fialova barva je smiSend barva z Cervené, ktera predstavuje muZsky element
a z modré, ktera predstavuje zensky element. Vyjadruje
tajemno, mysti¢no, pokani, pokoru, skromnost, byva spojovana s rimskokatolickym
naboZenstvim. Dle Liischera je fialova oblibend barva déti, téhotnych Zen
a homosexualt. (Vysekalovi, 2012)

Bila

BildA barva je zakladni neutrdlni barvou. Na lidskou psychiku ptsobi
pozitivné, avsak nékdy miiZze piisobit i neosobné. Symbolizuje svétlo, dalky, Cistotu
a sterilitu. M4 ze vSech barev nejlepsi reflexni vlastnosti. Je vhodna pro uplatnéni
jinych barev, jimz dava vyniknout a zptsobuje jejich zZivéjsi plisobeni. Také ma
neutraliza¢ni vliv na barvy, které se navzajem nesnaseji. JelikoZ existuje mnoho
odstini bile (pfimési zluté, modré...) je tifeba dbat na to, aby byl pouzit vZdy stejny
odstin. V souvislosti s potravinami je vhodné vyuZivat bilou barvu pravé diky
tomu, Ze plisobi ¢isté. (Kanicka, 2008)
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Cerna

Cerna je zakladni neutralni barvou, ktera pohlcuje svétlo. Symbolizuje noc
a eleganci. Opticky zmenSuje. Stejné jako bila je i cerna barva vhodna pro uplatnéni
ostatnich barev, jelikoZ vedle ¢erné ostatni barvy 1épe vyniknou a u cistych zivych
barev ¢ernd zdlrazinuje jejich sytost a Cistotu. (Kanicka, 2008)

Dle studie ]J. Hallocka, Senior UX Design managera spole¢nosti Microsoft, bylo
odhaleno, Ze nékteré barvy vyvolavaji vyssi divéru nez jiné. To je pro
webdesign, kde pravé diivéra hraje vyznamnou roli velmi dilezity poznatek. Jak
plyne z Hallockovi studie, patfi mezi barvy puasobici divéryhodné predevsim
modra a bild barva. Nelze zanedbat ani zelenou. Nizkou diivéru vyvolavaji
oranzova, ¢ernd, Seda a hnéda. (Hallock, 2009)

Preference barev téz zavisi na pohlavi. Obé pohlavi preferuji nejvyraznéji
modrou barvu. Zatim co u Zen nasleduje v preferencich fialova, u muZzi je tato
barva preferovana minimalné. Obé pohlavi maji na vysokych prickach téz zelenou.
Mezi malo oblibené barvy patii oranzovd, zluta a hnéda. Obliba vSak zavisi také
na soucasnych trendech a na véku. Pro veSkeré vékové kategorie je preferovanou
barvou opét modra, ktera je (krom vékové skupiny nad 50 let) nasledovana
zelenou barvou. Vyraznou oblibu ma u vétSiny vékovych kategorii téZ fialova.
(Hallock, 2009)

Aby bylo pti kombinaci barev dosazeno harmonie, je tfeba zohlednit nékolik
atributli. Témi jsou teplota barev, hodnota barvy a jeji intezita.

Teplé barvy (Cervena, oranzova, rizova, zluta, hnéda) asociuji
slunce, ohen, Zar pohyb a vytvari vizudlni zddraznéni. Umistime-li teplou barvu
vedle studené, bude to pravé tepla barva, ktera vynikne a pritdhne vice pozornosti.
Studené barvy (zelena, tyrkysova, modra a nékteré odstiny fialové) pusobi
chladivé, snizuji pocit napéti a maji tendenci ustupovat do pozadi. Jelikoz
nepodmanuji prostor kolem sebe, je vhodné je pouZit do pozadi webu a na vétsi
prvky na strance. (Beaird, 2010)

Hodnota barvy (value) je mirou svétlosti ¢i tmavosti. RozliSuji se svétlé tony
(tint), tmavé tony (shade) a ryzi barva (pure). Svétlé odstiny jsou tvofeny pridanim
bilé barvy do ryzi barvy. Tmavé tdny jsou tvoreny pridavkem cerné barvy do ryzi
barvy. S hodnotou barev je téZ spojovana sytost, neboli intenzita bary
(saturation), ktera udava, jas a Cistotu barvy. SniZeni jasu je dosaZeno pridavkem
Sedi. Jasné barvy vynikaji oproti bezvyraznym, které vSak snizuji napéti a dodavaji
meditativni atmosféru. (Beaird, 2011; Beaird, 2010)

Teorie barev

Teorie barev je klicem ke spravnému seskupovani a ke klasifikaci barev. K jejimu
vysvétleni slouzi jednoduchy diagram zvany barevné kolo. Prvni kruhovy diagram
sestavil v roce 1666 Isaac Newton. Tradi¢né je barevné kolo rozdéleno na dvanact
stejnych dil{, z nichz kazdy je tvoren primarni, sekundarni, nebo tercialni barvou.
Primarni barvy (nejsou smichané), tedy ¢ervena, Zluta a modra, tvori rovnostranny
trojuhelnik. Smichanim primarnich barev vznikaji sekundarni barvy, kterymi jsou



Piehled Literatury a prament 25

oranzova, purpurova, zelena. V barevném kole se nachazeji na vrcholu Sedych
rovnoramennych trojuhelnikd. Smichanim sekundarnich barev vznikaji tercialni
barvy.

(Beaird, 2011; Beaird, 2010, Interval, 2001)

Barevna harmonie

Aby webova stranka pusobila esteticky, je zapotrebi vhodné sladit barvy. Pokud
je pouzito malo barev, nebo jsou mezi barvami jen malé rozdily, stranka uZivatele
vizualné nezaujme. Je-li na webu pouzito prili§ mnoho odliSnych barev, miize
stranka puisobit chaoticky a zhorSovat uZzivateli vnimani obsahu. Aby nedoslo
ani k jedné z téchto krajnosti, byly vytvoreny principy, jak harmonicky kombinovat
barevné schéma, tedy barvy pouZzité na webové strance.
e Princip monochromatického schématu - vyuziva bilou, ¢ernou a jednu dalsi
barvu rtizné sytosti.
e Princip analogickych barev - vyuZiva bezprostfedné sousedicich barev
v barevném kruhu.
e Princip komplementarnich barev - vyuZiva barvy, které lezi proti sobé
v barevném kruhu. Takto zvolené barvy spolu tvori zajimavy kontrast.
Tyto tfi principy vSak nejsou jediné. Jini autoii napriklad uvadéji krom vyse
zminénych i pravidlo jedné ctvrtiny, nebo pravidlo jedné poloviny. Dle téchto
pravidel lze pouZit jakoukoli barvu, ktera se nachazi ve zvolené ctvrtiné/poloviné
kruhu, avSak nesmi byt pouzita Zadna barva nachazejici se mimo tuto zvolenou
oblast. (Vysekalova, 2012)
Pfi volbé barev je treba vidy zohlednit pozadi, jelikoZ se barvy ovliviiuji
a stejna barva na rtizném pozadi plsobi na lidské oko jinym dojmem. Napriklad
na cerném pozadi pisobi stejnd barva (stejného odstinu i sytosti) svétlejsi, nez
pokud ji umistime na bilé pozadi. (Interval, 2001)

3.2.8  Webova typografie

Zakladnim tucelem kazdého navrhu webu je komunikace a typografie je jeji
zakladni soucasti. Stejné jako barvy i pismo ptlsobi na vnimani clovéka. Proto
je nutné typografii zohlednit pri tvorbé designu webovych stranek. PouZiti
vhodného fontu a stylu zvySuje prehlednost, citelnost i osobitost designu.
(Dawson, 2012)

Pojem typ pisma znaci nazev celé rodiny pisma (napft. Arial). Pojem font znaci
specificky styl, nebo silu pisma (napf. Arial Regular, Arial Italic, Arial Bold...).
Kazdy font obsahuje rfadu znaki (¢isla, pismo, symboly), které se nazyvaji glyfy.
(Dawson, 2012)

Bylo odhaleno, Ze rlizné pismo vyvolava rtzné emoce. Zakulacend pisma
plsobi klidné a zasnénég, zatim co hranatd a rovna pisma pusobi dlistojné a vazné.
(Vysekalovd, 2012)

VesSkerd pisma lIze rozdélit do dvou zdkladnich kategorii a to na pisma
proporcionalni a neproporcionalni. Neproporcionalni pisma jsou takova pisma,
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kde kazdy znak zabira stejnou Sirku, jako tomu je naptiklad u novin.
potiebnou Sitku. S témito pismy se lze setkat béZné na webu, ¢i v knihach. Pisma
spadajici do této kategorie s sebou nesou velkou vyhodu, jelikoZ jimi napsana slova
tvori dobre Citelné grafické celky. (Rybicka, 2000)

Mezi nejcastéjSi Kklasifikace pisma patii clenéni pisem na patkova
a bezpatkovd, existuje vSak i mnohem S$irsi klasifikace. Mezi webdesignéry
doposud stale panuji spory o tom, zda je vhodnéjsi pouzit na webu patkové pismo
¢i bezpatkové pismo. Tento nesoulad je zplsoben rozmanitosti uceli rtiznych
webovych prezentaci. Obecné vsak lze rici, Ze by mélo byt pouZito pismo, které
zajisti dobrou ¢itelnost. (Dawson, 2012)

V ohledu na ¢itelnost plati, Ze Citelnéjsi jsou bezpatkova pisma, ktera se hodi
piedevsim pro kratsi texty, avSak patkova pisma je vhodné pouzit u rozsahlejsiho
souvislého textu, jelikoZ dobfe vedou oli po rtradku. Néktefi autofi téz
tvrdi, Ze spravna kombinace riiznych pisem z riznych kategorii miZe podporit
vizualni zpravu pro navStévnika webu a zvySit jeho zaujeti.
(Dawson, 2012; Rybicka, 2000)

Pro zajisténi dobré prehlednosti je téZ potreba pismo vhodné strukturovat.
Ktomu dobre slouZi koncept zarovnani, jelikoZ je-li pismo zarovnano urcitym
smérem, jsou i oCi uzivatele zaméreny timto smeérem. Lidsky mozek kaZdou
sekundu zaznamend nékolik miliond vjemid. Aby byl schopen takové mnoZstvi
vieml vyhodnotit, déla jista zjednodusSeni. Zarovnani textu do bloku zplsobuje
vyplnéni celkového prostoru mezi dvéma okraji textem, coz definuje velmi dobie
obrys bloku textu a zvySuje se prehlednost a Cistota provedeni. Lidsky mozek
snadno vyhodnoti, Ze text je obsahem daného bloku a uzivateli se nasledné 1épe
na strance orientuje.

Krom zarovnani ovliviiuje prehlednost textu téz velikost textu, rozestupy
a odsazeni. Obecné plati, Ze vétsi text prilaka vice pozornosti a Ze prazdny prostor
v okoli da textu vyniknout.

Pro zdlraznéni textu C¢i odstavcd Ize téz vyuzit zdlraznéni, sily,
podtrzeni, preskrtnuti ¢i barevného odliSeni. Nedoporucuje se vSak pouZzivani
velkych pismen u celych slov, jelikoz tento zpisob zvyraznéni textu pusobi jako
vykrik a vypada nerofesionilné. (Weinschenk, 2011; Dawson, 2012, str.161-163;)

Bylo odhaleno, Ze si lidé prohliZi webové stranky dle predchozich zkuSenosti.
pohledy navstévnikli stranky na stiedu stranky. Nasledné se oci pohybuji dle
sméru toku textu, tedy v zdpadni kulture z leva doprava. (Vysekalova, 2012)

3.29 Pravo a etika na internetu

Pri designu webu je nutno dodrZovat etické chovani i pravni ustanoveni. Dle
Autorského zakona ¢. 121/2000 Sb. je predmétem autorského prava jakékoli dilo
(at' literarni, nebo jiné umeélecké ¢i védecké), které je. ,Jedinecnym vysledkem
tvarcéi Cinnosti autora a je vyjadieno v jakékoli objektivné vnimatelné podobé
vCetné podoby elektronické, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho rozsah, ucel
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nebo vyznam.“ Mimo jiné se jedna o psany text, fotografie, hudbu a vytvarna dila.
Dilo je predmétem autorského zdkona jeSté 70 let po smrti autora, avSak
v nékterych piipadech se miize zadkon na dilo vztahovat i po uplynuti této doby.
Vlastni fotografie, obrazky atd. lze na webu pouzit dle libosti. Pro vyuZiti ciziho dila
(napf. obrazku) v e-shopu je treba ziskat pisemné svoleni o pouziti a je nutné vzdy
uvadét zdroj dila (napft. obrazku). Na dilo se autorské pravo i po jeho upravé. Nelze
tedy napiiklad ziskat cizi obrazek, ofriznout jej a ndsledné s nim manipulovat jako
s vlastnim dilem. (Uplné zn&ni zékona ¢&. 121/2000 Sb.)

JelikoZ jsou obrazky, fotografie, videa i nahravky béZnou soucasti webové
prezentace, je nutno Fidit se autorskym zdkonem. V pripadé nedostatecnych
vlastnich zdroja téchto dél Ize vyuzit napriklad:

Creative Commons - Dila licencovana Creative Commons lze vyuzit i pro
komercni tucely, jelikoZ autor dal svoleni pro jeho vyuziti. Toto dilo lze
vyuzit, nelze si ho vSak privlastnit.Pod touto licenci lze najit video, audio i obrazky
a fotografie. (Creative Commons, 2015)

Fotobanky - Fotobanku si Ize predstavit jako online trzisté
fotograii, bitmapové a vektorové grafiky. Diky licenci Royalty-Free (RF) je mozné
po prvni investici do nakupu dila toto dilo pouzivat dle libosti, nékdy pouze
s omezenim napiiklad maximalnim poc¢tem kopii. (Fotobanky Info, 2009)

Audiobanky - Hudebni banka slouzi pro prodej autorsky chranénych dél.
Databaze skladeb a pisni je zpoplatnéna pro profesiondly, ktefi mohou dila
nasledné vyuzit rliznymi zptisoby, jako napiiklad pri tvorbé videi nebo propagaci.
Pro osobni pouziti je moZno napf. poslouchat hudbu zdarma. (Hudebni
banka, 2016)

3.3 Trh potravin

JelikoZ se tato prace zabyva vlivem grafickych prvki webové prezentace pfri
nakupu biopotravin, je tfeba se vénovat tématu potravin a jejich specifické skupiné
- biopotravinam bliZe.

Dle narizeni (ES) ¢ 178/2002 je potravinou jakakoliv latka nebo
vyrobek, které jsou urceny ke konzumaci ¢lovékem nebo unichz lze divodné
predpokladat, Ze je clovék bude konzumovat. (Narizeni Evropského parlamentu
aRady (ES) ¢.178/2002)Potraviny spadaji do kategorie vyrobkl kratkodobé
spotreby. To znamena, Ze jsou obvykle rychle spotfebovany béhem
jednoho, ¢i nékolika malo pouziti. JelikoZ jsou nakupovany kone¢nymi spotriebiteli
pro osobni spotiebu, lze je klasifikovat jako spotiebni zboZi. Spotifebni zboZi
je marketéry obvykle déleno na rychloobratkové zbozi, zboZi dlouhodobé
spotreby, specialni zboZi a nevyhleddavané zbozi. Kazda z téchto kategorii ma urcité
specifikace. Potraviny se v ohledu na jejich specifika radi mezi rychloobratkové
zboZi. Pro spotrebitelské chovani pri nakupu rychloobratkového zbozi je typicka
vysokd frekvence nakupli a niz8§i mira planovani nakupu. Tento typ zboZi
je prodavan za nizké ceny (ve srovnani se zboZim dlouhodobé spotreby kam lze
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zaradit napriklad elektrospotrebiCe a se specidlnim zboZim, kam lze zaradit
napiiklad luxusni hodinky, ¢i kristal). Distribuce tohoto typu zboZi je velice
rozsifena a jeho propagace je masova. (Kotler, 2007)

3.4 Vyvoj trhu potravin

V soucasnosti dochazi na trhu potravin ke zna¢nym zménam, na které je tireba brat
ohled. Jedna se predevsim o:

e Odklon od velkoplosnych formati

e Nakupovani online

e Rostouci poptavka po biopotravinach

3.4.1 Odklon od velkoplosnych formata

V minulych desetiletich dochazelo na trhu potravin k ristu velkoplosnych formatt
prodejen. V soucasné dobé vsak lze na trhu potravin zaznamenat v této oblasti
znacné zmény. Dochazi Kkrlstu hustoty obchodni sité rychloobratového
zbozi, avsak nedochazi k rlistu trzniho podilu. Dtivodem je nasycenost trhu retézci
nabizejicimi rychloobratové zbozi a zmény nakupniho chovani spotiebitelii. Zména
nakupniho chovani spotiebiteli je vysledkem dlouhodobych trendtl, jako
napriklad zmény Zivotniho stylu ¢i zminovana nasycenost obchodni sité
a kratkodobych trendi, mezi které patii vykon ekonomiky ¢i sménny kurz.

Soucasni spotrebitelé provadi tydenni nakupy v obchodnich tetézcich, z nichz
nejsilngjsi trzni podil ma Kaufland. Zde nakupuje pravidelné 20 % ceskych
domacnosti. O druhé a treti misto se déli Penny Market a Albert (supermarket
i hypermarket) s trznimi podily 14 %. Ctvrté misto patfi Tescu s 12% trznim
podilem a paté misto Lidlu s 10% trznim podilem. Na téchto TOP 5 retézcii pripada
trzni podil 70 %. Drobnéjsi nakupy vsSak spottebitelé realizuji v drobnych
prodejnach, které jsou rlizné zamérené. Ze studii Incoma, které se zabyvaji
métenim trznich trendd, vyplyva, Ze rostouci tendence drobit nakupni koS realizaci
vice mensich nakupli v riznych typech prodejen. Postaveni drobnych
a specializovanych prodejen sili na tkor fetézc.

Velké ndkupy jsou drobeny na nékolik menSich ndkupl realizovanych
v riznych obchodech a soucasné roste i frekvence nakupti. (Incoma, 2014)

3.4.2 Nakupovani online

DalSim trendem, ktery se obecné na trhu projevuje, je nakupovani online.
Dle prizkumu GfK Retail Panel se v soucasnosti 40 % nakupli odehrava online
a predpokldda se rostouci trend. Vsegmentu rychloobratového zboZi, tedy
i potravin, je obchodovani na internetu teprve vzacatcich. Trzni podil
internetového prodeje na celkovém maloobchodé s rychloobratkou ¢&ini v Ceské
republice pouze 0,8 %. NejvysSich hodnot dosahuje ve Francii a ve Velké Britanii
(5 %). Ocekavani jsou vSak do budoucna pro tuto oblast pozitivni. Dle vyzkumu
GfK Consumer Panel nakoupilo rychloobratové zbozi pres internet vroce 2014
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20 % domacnosti a doslo k riistu domacnosti, které se k online nakupu tohoto typu
zboZi vratily (58 %). (Vanic¢kova, 2015)

JelikoZ web je mistem prodeje zboZi online, je nutné zamérit se na vzhled
internetového obchodu a je tfeba zohlednit tfi aspekty:

e Socialni: zdkaznik chce na webu ¢ist hodnoceni ostatnich zakaznikd.

e Omnichennel: Dle feditele vyzkumu retail & shopper vyzkumné agentury GfK
Zdetika Skaly je v soucasné dob& v CR b&Zny nakup formou multichannelu,
tedy kombinace online nakupu a nakupu v kamenné prodejné. Do budoucna
trh v CR spéje ke vzniku tzv. omnichanneld, tedy propojeni nejen kamennych
obchodt a e-shopi, ale i nakupu pres mobilni telefony ¢i socialni sité, pricemz
se v tomto modelu piredpoklada vzajemné propojeni vesSkerych téchto kanali
(na rozdil od multichannelu).

e M-commerce: M-commerce zamena online obchodovani prizplisobené
realizaci nakupu pres mobilni zarizeni. étSina nakupi na internetu do
budoucna sméruje k nakupu pres mobilni telefony a tablety. (Wei, 2015)

Priikopnikem prodeje potravin online v Ceské republice je Fetézec Tesco, dle jehoZ
zkuSenosti je hlavnim motivem spotiebitelti k ndkupu potravin online pohodli a
uspora casu (uvedlo 74 % respondentil). Za nejvyraznéj$i nevyhodu povaZzuji
spotrebitelé nutnost ¢ekat na doruceni zboZi a obavaji se potizi s reklamaci zbozi a
horsi kvality (Ze zboZi nebude Cerstvé). (Vanickova, 2015)

V oblasti bio potravin se jiZ nékolik let prosazuje téZ specificky zptisob prodeje
potravin online prostfednictvim tzv. bedynek. Baleni (bedynka) obvykle obsahuje
namixovanou Cerstvou sezdénni zeleninu, ¢asto doplnénou o ovoce, mlécné
vyrobky, med, vino, pecivo ¢i maso. Tento zplisob prodeje umoziiuje piimy kontakt
mezi
péstitelem a zakaznikem. Stejné jako napriklad ve Velké Britanii, Rakousku c¢i
Némecku, funguje tento systém i v Ceské republice, kde v sou¢asnosti piisobi okolo
110 bedynkovych druZstev. (Vaclavik, 2009, Bedynky, 2016)

Ve spojitosti snakupovanim byvaji c¢asto zkoumany rozdilnosti mezi
nakupnim chovanim Zen a muzi. Obecné (pii nakupovani online i vkamenném
obchodé) plati, Ze Zeny potiebuji k nakupu az o 30 % vice ¢asu neZ muZi, jelikoz si
zbozi dikladnéji prohliZeji. Jednim z faktord, ktery zptlisobuje tuto skutecnost je
zavislost pohybtli o¢i na hormonech. Muzsky hormon testosteron zptsobuje vyssi
tendenci jednat rychle a tedy nakup uspéchat. (Petrasek, 2015) Co se tyce online
nakupovani bylo odhaleno, Ze muZi k provedeni a dokonceni nakupu primérné
potiebuji 10 minut, zatim co Zeny potfebuji o 4 minuty déle, tedy 14 minut.
mezi polednem a jednou hodinou odpoledne, zatim co muZi preferuji nakupovani
ve veCernich hodinach mezi sedmou a osmou. (Docekal, 2011)

3.4.3 Poptavka po biopotravinach

Dal$im trendem, ktery se projevuje na trhu s potravinami, je rostouci poptavka po
bio potravindch. Biopotraviny jsou specifickou skupinou mezi potravinami.
Dle definice Ministerstva zemédélstvi jsou bio potraviny produkty vyprodukované


http://www.mediar.cz/potraviny-tu-pres-web-nakupuje-petina-zakazniku/
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v souladu s poZadavky zakona ¢. 242 /2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi, narizeni
Rady (ES) ¢. 834/2007 a narizeni Komise (ES) ¢. 889/2008. Z tohoto zakona
plyne, Ze se jedna o produkty ekologického zemédélstvi, prfi jejichz péstovani
nebyla pouZzita uméla hnojiva a geneticky modifikované organismy. Pri jejich
vyrobé pak nebyla pouzita uméla barviva, ochucovadla a cizorodé latky. (eAGRI)
Stejné jako ostatni organické vyrobky i pro biopotraviny plati, Ze jejich produkce
probiha bez bez pesticidii, herbicidii, neorganickych hnojiv, antibiotik a ristovych
hormont. Dilezitou roli hraje také Setrné zachazeni se zviraty a vylouceni
genetické modifikace produktii. (Honkanen, 2006).

Mnoho studii potvrzuje domnénky skeptikii, Ze mezi organickym jidlem
a béznymi produkty neni viceméné Zadny rozdil v Zivindch nebo dodatec¢nych
zdravotnich benefitech (Hoefkens, 2009; NUTRITION TODAY, 2009), avSak
spotiebitelé vnimaji organické produkty jako zdravéjsi, chutnéjsi a méné zatézujici
pro Zivotni prostredi, neZ bézZné produkty. (Magnusson, 2001; Worsley, 2005;
Hoefkens, 2009) A bylo shledano, Ze oznaceni bio ma na spottebitele velky vliv v
ohledu na cenu, jelikoZ spottebitelé byli ochotni zaplatit za kilogram stejného zboZi
vys$si cenu, pokud bylo oznaceno jako bio. (Rousseau, Vranken, 2013)

Souvislost mezi vzdélanim a oblibou bio produktli neni jednoznacng, jelikoz
vtomto pripadé se studie rozchazeji. Nékteré studie tvrdi, Ze u spotiebitel
svysSim vzdélanim je mensi pravdépodobnost zakoupeni bio produkti
(Thompson, 1998; Durham, 2007). Jiné studie (Worsley, 2005) uvadéji, Ze vzdélani
ma zanedbatelny vliv na postoj spotrebitele k bio produktim, avsak objevuje
se i ndzor, Ze je u osob svysSim vzdélanim vétsi pravdépodobnost nakupu bio
potravin, nez u osob s niZ$im vzdélanim. (Dimitri, 2009).

3.5 Bio spotrebitelé

Presto, Ze kazdy spotrebitel je jedinecny, existuje mnoho zplisobi, jak lze
zakazniky rozdélit na nékolik skupin, dle zvolenych charakteristik. Skupiny téchto
spotiebiteli jsou ureny na zakladé faktorli, které je ovliviuji
a to prijmu, véku, pohlavi, vzdélani a psychologickych faktori Jednou z mozZnosti je
rozdéleni, dle jejich nakupniho chovani. Tur¢inkova (2011) déli zakazniky dle
nakupniho chovani potravin v CR na rozvdiné ekonomy, spontanni
inovatory, cenové citlivé a mobilni, malo ovlivnitelné a mobilni, premyslivé
tradicionalisty, lhostejné LZlata stredni cesta“, premyslivé mobilni
tradicionalisty, spontanni mobilni inovatory. Vysekalova (2012) déli zakazniky dle
osobnostnich vlastnosti spotiebitele a charakteru spotfebovdvaného vyrobku
na bio zakazniky, vizionarské zakazniky, hedonistické zakazniky a zakazniky
s predstavivosti. Dale Ize rozdélit zakazniky dle toho, jak dbaji o své zdravi, osobni
rozvoj a zivotni prostfedi na (Vysekalova, 2011):

e LOHAS - velice naro¢ni zadkaznici dbajici na kvalitu, ekologii a odpovédnost.

e lehce prirodné orientované — zakaznici zajimajici se o své zdravi a nakupujici

prirodni produkty
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e konvencni — zakaznici zaméreni na produkty Setrné k prirodé, avsak cenové
vyhodné

e vahavé — zdkaznici omezeni financemi, ktefi nemaji jasnou predstavu
o produktech

e bez zajmu - zakaznici, ktefi nefesi dopad produktli na Zivotni prostiedi
a na zdravi

V poslednich letech lze pozorovat rostouci zdjem spotrebiteli o zdravy Zivotni
styl, etiku, ekologii a podobné pridané hodnoty. Spotrebitelé pii svych nakupech
¢im dal Castéji zohlednuji povést firmy, eticnost ¢i ekologi¢nost produktu. Mnohdy
odmitaji nékteré vyrobky a sluzby z etickych divodi, jako napiiklad vyuzivani
détské prace, pouzivani obtizné recyklovatelného materidlu ¢i nedodrZovani
humannich podminek chovu zvirat. (Rolny, 2012)

S ndstupem nového milénia se zacala na svétovém trhu profilovat specificka
skupina spotiebiteli LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). Jedna
se o cilovou skupinu zoblasti ,zeleného“ Zivotniho stylu. Osoby spadajici do
skupiny LOHAS zZiji modernim zptsobem Zivota, avSak dbaji na zdravy Zivotni
styl, Zivotni prostredi, trvalou udrZitelnost (at uz v oblasti
vyZivy, stavebnictvi, energiich...) a etiku. Uvédomuji si svou odpovédnost
za socialni a environmentalni Zivotni podminky, které je tieba uchovat i pro pristi
generace. Tito spotiebitelé usiluji o striktni dodrZovani svych zasad, aniZ by
se museli omezovat a odrikat si. Nakupuji BIO produkty, ekologické produkty
a podporuji férovy obchod. Nékdy je vSak pro spotiebitele obtiZzné byt na 100 %
LOHAS, jelikoZ nakupovat pouze ekologické, etické, udrzitelné, certifikované a
podobné kvalitni produkty miize byt priliS ndkladné a v mnohych situacich i
nedostupné. Proto postupné dochazi k odklonu od LOHAS a roste obliba LOR
(Lifestyle of Resilience). V zdkladu je LOR stale Zivotni styl, ktery dba na
udrzitelnost, ekologii i etiku avSak neni tak striktni jako LOHAS. Zastupci této
pristupem neZ zastupci LOHAS a odsuzuji LOHAS pro casto az sektarsky styl, ktery
se zacal mezi nékterymi nadSenci prosazovat. Tyto nové vzniklé cilové skupiny
se zdaji byt idedlni pro on-line obchodovani, jelikoZ maji zadjem o biopotraviny
a zdravy zivotni styl a soucasné Ziji modernim zptisobem Zivota, do kterého online
nakupovani rozhodné patfi. Tento trzni segment ma vysoky potencidl, jelikoZ do
téchto skupin spadaji predevSim osoby =ze stredni a vysSsi prijmové
kategorie, jejichZ kupni sila je vysoka.
(Helmke, 2016; Vysekalova, 2011; Navratilova, 2010)

3.6 Eyetracking

Eyetracking je metoda, diky které lze sledovat vizualni pozornost. Vyzkumnikovi
umoznuje sledovat, kam se uzivatel v pribéhu ¢asu diva a na jak dlouhou dobu
dany bod zaujima jeho pozornost. Tato metoda je vyuZivina v mnoha
odvétvich, mezi ktera patii i odvétvi marketingu. (Bergman, 2014) Vyzkum pomoci
eye trackingu Ize rozdélit na ¢tyti typy (Bojko, 2013):
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e vyzkum inZenyrské psychologie,

vyzkum designu,

uzivatelsky vyzkum,

vyzkum hodnoceni designu, ktery je také stéZejnim tématem této prace.

Tato metoda se ve Spojenych statech americkych, kde se také zrodila, pouziva
od Sedesatych let k optimalizaci reklamy. Do Evropy vSak pronikla aZ asi o dvacet
let pozdéji. Jeji vyhodou je predevsim objektivita dat. Respondent své chovani
nemiuzZe tak snadno kontrolovat, jako u jinych metod vyzkumu. Je sledovan, tudiz
na rozdil od metod rozhovoru nedochazi k subjektivnim filtracim, kdy respondent
at védomé (nechce néco priznat), ¢i nevédomé (neuvédomi si néjakou skutecnost)
zkresluje vysledek. Ze strany vyzkumnika je tato metoda téZ vyhodn3, jelikoz
se eliminuje riziko pominuti néjakého dilezitého poznatku. Dalsi velkou vyhodou
je zachovani prirozené role respondenta, ktery je pozorovan pri sledovani podnétu
tak, jak by na néj nahliZel v redlné situaci. Nedochazi tedy ke zkresleni v disledku
toho, Ze ze spotiebitele jako pozorovatele udélame respondenta v roli
soudce, ktery pri dotazu typu “Co si myslite o...” za¢ne na dany objekt nahliZet
mnohem pozornéji a dikladnéji, nez by tomu v redlné situaci bylo.
(Vysekalova, 2012; Bojko, 2013)

3.6.1 Kombinace metod

Eyetracking samotny vSak nemiiZe zodpovédét veskeré otazky, proto se pouziva
v kombinaci s dalSimi metodami. Mezi otdzky, které eyetracking nedokaze
zodpovédét, patfi:
e Otazky tykajici se akce, napriklad zda dokadze respondent najit opravdu
to, co potireboval.
e Otazky tykajici se prijeti sledovaného. Napftiklad zda respondenti uznavaji
vybrany design za vhodny.
e Otazky tykajici se pochopeni vysledkl. Zda doslo k pochopeni instrukci, zda
doslo k uvédoméni si benefit...
e Otazky tykajici se paméti.-Tento problém souvisi s tim, zda si respondent
zapamatoval urcity graficky prvek, urcitou polozku atd.
Pravé kviili tomuto problému se eyetracking nepouZziva samostatné, ale byva
doplnén o dalsi techniky marketingového vyzkumu. (Bojko, 2013)

Casto se vyuZiva eyetracking spolu s hloubkovym rozhovorem. Tato
kombinace pokryva subjektivni i objektivni rovinu vnimdani. Provadime-li
hloubkovy rozhovor, je velmi prinosné porovnani tohoto rozhovoru s vystupem
z eyetrackeru, jelikoz tak miliZeme snadno ovérit pravdivost vypovédi. Naopak
doplnéni eyetrackingového vyzkumu o hloubkovy rozhovor je prinosné, jelikoz
ziskdme k vystuplim z eyetrackeru i mnoho subjektivnich nazort. (Vysekalovs,
2012, Kozel, 2011)

Individualni hloubkovy rozhovor je rozhovor takzvané Face to Face, pfri
kterém dochazi k individualnimu dotazovani respondenta tazatelem “mezi ¢tyfma
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o¢ima”. Z tohoto faktu plyne mnoho vyhod. Respondent je uvolnénéjsi diky
soukromi a proto tak lze ziskat mnoho pravdivych a subjektivnich nazort, které
mohou zodpovédét, co se v mysli tdzaného skutecné odehrava a vysvétlit tak
mnoho souvislosti. Diky individualnimu pristupu k jednotlivym respondentiim lze
také u otazek dle potreby ménit jejich poradi, vhodnym zplisobem se doptavat
a dle potreby upravovat formulaci otazek tak, aby byli respondentovi co nejbliZsi
a nebudily dojem vyzkumu. K tomu je zapotiebi zkuSeného tazatele, ktery ma
piredem pripraveny scénar, ktery dokaze v dané situaci vhodné prizplisobit povaze
dotazovaného tak, aby efekt z rozhovoru byl co nejvétsi. V ohledu na naroky
tykajici se koncentrace dotazovaného je doporuceno dodrzet maximalni dobu
rozhovoru do jedné hodiny. (Kozel, 2011)

3.6.2 Eyetracker

K pozorovani pozice oci slouzi zarizeni zvané eyetracker, nebo ¢esky o¢ni kamera.
Diky eyetrackeru lze sledovat, kam se respondent diva, také miiZzeme zjistit
dobu, po kterou je sledovan jisty bod i pohyby o¢i od jednoho pozorovaného bodu
ke druhému. (Bergstrom, 2014)

O¢ni kamera se vyskytuje v provedeni dvou zakladnich typu, které se od sebe
lisi predevSim umisténim vybaveni v pribéhu vyzkumu. Kazdy z téchto typu
s sebou nese urcité vyhody i nevyhody.

Stacionarni (stationary) provedeni. Je takové provedeni, kde je pfristroj
vzdaleny a miZe byt zabudovany do monitoru. Je fixovany pied pozorovatelem
napriklad na stole, nebo na palubni desce auta. Z toho plyne nutnost umistit
dotazovaného pred eye tracker a nechat jej sedét nebo stat na jednom misté po
celou dobu vyzkumu, pricemZ jsou akceptovatelné jen velmi jemné pohyby.
Vyhodou tohoto typu zatizeni je fakt, Ze je eliminovano riziko ovlivnéni
hardwarem, jelikoZ se respondentovi nenasazuje nic na hlavu. Tim padem
respondent miiZe snaze zapomenout, nebo nevnimat tak vyrazné, Ze je zkouman
anerusi jej mozné nepohodli jako u nahlavového eyetrackleru ¢i bryli. Druhou
vyhodou je automatické zpracovani, diky kterému je vyhodnoceni rychlejsi
a transparentné vizualizovatelné. Pro nékteré typy vyzkumii vSak miliZe byt
nevyhodou nutnost promitat respondentovi veskeré objekty na platno
¢i na monitor, jelikoZ tato nutnost miize vést ke zkresleni vysledki. Stacionarni
eyetracker je tedy vhodné vyuzivat napiiklad pro zkoumani obrazki, videi
¢i webové prezentace. Pro eye trackingovy prizkum, ktery je prezentovan v této
praci byl pouZit pravé stacionarni typ eye trackeru. Jedna se o pristroj spole¢nosti
SensoMonitoric Instruments, konkrétné o modul RED 250. - miiZe to byt v této
Casti uvedené konkrétné?

Druhym typem je nahlavovy eyetracker (head mounted), ktery miize byt
i ve zvlastnim provedeni bryli (galsses). Tento eyetracker je umistén na hlavu
dotazovaného. Diky tomu se dotazovany miiZze pohybovat a miiZe si prohliZet
i fyzické predméty Ci osoby. Dotazovany miiZe s objekty i pohybovat. Tato vyhoda
s sebou vSak nese problém, Ze se méni pozice predmétu v priibéhu (mtZe byt bliz
i dal), pricemZ nejpresnéjsi vysledky ziskame pokud se objekt nachazi v poloze, ve
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které byl pri kalibraci. Zkresleni takto vyvolané umi opravit jen nékteré systémy.
Nevyhodou je také vysSsi vnimdani zarizeni, tedy i faktu, Ze jsme zkoumani.
(Vysekalova, 2012; Bojko, 2013)

3.6.3 Areas of Interest

Pro kazdy testovany materidl je dilezité definovat oblasti zajmu, tedy Areas of
Interest (AOI). Jedna se o mista, kterd maji stéZejni vliv na predani poZadovaného
sdéleni. vyzkumkumnik tyto oblasti sam definuje zvolenym tvarem a nasledné pro
tato zvolena mista muZe ziskat kvantitativni data, se kterymi nasledné pracuje.
Jednd se predevSim o brandy, slogany, obrazky, loga, kontakty a podobné.
(Schall, 2014; Vysekalova, 2012)

Existuje mnoho metrik, které miizeme timto vyzkumem sledovat. Zakladni
rozdéleni je na metriky pritaZlivosti a metriky vykonu.

Mérime-li pritazlivost, zajimame se predevSim o pozorované oblasti, oblasti
zajmu a oblasti vyvolavajici emociondlni vzruSeni. Metriky pritazlivosti
ukazuji, jaky mél navrh/objekt dopad na povédomi, zadjem i touhu sledovaného.
Casto se vyuzivaji k hodnoceni efektivity baleni produkti a hodnoceni webovych
stranek.

Metriky pozorované oblasti, jako ¢as prvni fixace (time to first fixation)
na AOI, jsou uzitecné pro posuzovani viditelnosti a jsou ovlivnény barvou
a kontrastem. Jejich pomoci zjistime, zda si lidé daného objektu/grafiky viibec
vSimnou.

Metriky oblasti zajmu, jako napftiklad celkova doba setrvani (total dwell time)
na AOI, zjistuji, zda objekt vyvolal zijem. To je dtlezité =z toho
dlivodu, Ze si respondent miiZe napiiklad vSimnout nékolika
produktd, ale zaujmout ho svym designem miiZe klidné pouze jen nizsi pocet.

Metriky emocionalniho vzruseni vyuZzivaji poznatky o zvétSovani/zmensovani
zornic. Bylo zjiSténo, Ze setkdme-li se s néc¢im, co nas zaujme, naSe zornice
se zvétSi. Tato méreni je vSak nutno dobre zvazit, jelikoZ naSe zornice reaguji
i namnoho dalSich podnéti (napft. svétlo), takZe vysledky nemuseji byt vzdy
presné. (Bojko, 2013)

Mérime-li vykon, zajimadme se predevsim o méreni mentalni zatéze, kognitivni
zpracovani, cilovou nalezitelnost a cilovou rozpoznatelnost. Metriky vykonu
odhaluji miru pouZzitelnosti designu a do jaké miry design napomaha uzivateli
k dosazeni jeho cild. (Bojko, 2011)

e Metriky mentalni zatéze, jako primeér zornice (pupil diameter), ukazuji vztah
mezi naroky kladenymi na uZivatele a jeho omezenymi zdroji poznani.

e Metriky kognitivniho zpracovani, jako primérna doba fixace (average fixation
duration), ukazuji, jaké asili bylo nutno k ziskani/pochopeni informace.

e Metriky cilové nalezitelnosti, jako procento ucastnikii (percentage
of participants) ktefi zafixovali cil, méri viditelnost toho, co uzivatel hleda.

e Metriky cilové rozpoznatelnosti, jako ¢as od prvni fixace (time from the first
fixation) k vybéru cile, ukazuji, jak efektivné grafika komunikuje vii¢i uZivateli.
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Neexistuje zadny univerzalni zpisob, jakym by si uzivatelé prohliZeli webové
stranky, avsak existuji podobné vzorce chovani v ohledu na piedchozi zkuSenosti
a na charakter webu. I tak se vSak vzorce pro jednotlivce mohou liSit. Obecné lze
Fici, Ze je dilezitd vhodnd kombinace rozvrzeni a obsahu webové stranky.
Alepsi, nezZ umistit na web malo kontrastni, nebo tézko popsatelné obrazky
je nechat mista bila. (Nielsen, Pernice, 2010)

Dle Nilsena a Pernice (2010) Ize webovou stranku (konkrétné jeji obsahovou
cast) rozdélit na nékolik sekci dle miry pozornosti. Jak lze pozorovat na obrazku
. 1, nejvyssi pozornost uZivatelé vénuji pravé horni ¢asti. NiZsi, ale stale velmi
vysokou pozornost vénuji levé horni cCasti a pravé Casti stranky pod nejvyssi
prioritou. NejniZz$i pozornost je vénovana levé spodni ¢asti stranky.
(Nielsen, Pernice, 2010)

Nejvyssi pozornost Vysoka pozornost

Vysoka pozornost
Stfedni pozornost

Stredni pozornost
Nizka pozornost

Obr. 1 Pozornost vénovand jednotlivym ¢astem webové stranky
Zdroj: Nielsen, Pernice, 2010

3.6.4  Prostredi pro eye tracking

Pokud nedélame vyzkum v terénu, ale v laboratori, kde miiZeme ovlivnit prostredi,
méli bychom pripravit misto tak, aby bylo vyhovujici pro provadéni vyzkumu.
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Je vhodné vyhnout se primému slunecnimu svitu a nahradit Zarovkové osvétleni
za zarivky. Samoziejmosti je minimalizace optickych vjemt, které by mohli
respondenta rozptylovat. Vhodné je k zarizeni umistit stabilni vyskové
nastavitelnou Zzidli, kterou lze ptizpisobit vySce jednotlivce. Nasleduje pilotni
testovani. Pilotni testy by mély predchazet jakémukoli vyzkumu a eye trackingu
obzvlast, jelikoZ lze s jejich pomoci odhalit pro obtiZe, které je treba pred “ostrym”
testovanim vytesit. Pred zacatkem kazdého eye trackingového vyzkumu je treba
informovat kaZzdého respondenta, Ze jsou zaznamenavany pohyby jeho oci
a to ze dvou dvodi. Prvnim je etické hledisko a druhym nutnost, aby ztcastnény
védél, z jakého dilivodu ma napriklad sledovat tecku pri kalibraci, nebo z jakého
divodu mohou vadit pti vyzkumu bryle a podobné. BéZnymi obtizemi, se kterymi
se Ize na zacatku vyzkumu u jednotlivych dcastnikd setkat jsou bryle, kontaktni
cocky, vyrazné liceni (obzvlast rasenka) a nalepovaci tfasy. U bryli a nalepovacich
Fas mlze pomoci zménit uhel, jakym kamera snima tcastnika, u kontaktnich cocek
miize pomoci mirné snizeni =zaostfeni kamery, pro vyrazny make-up
je doporucovano nezapominat pri vybavé laboratote na odlicova¢ make-upu.

Na zacatku kazdého vyzkumu je nutno provést Kkalibraci. Jedna
se o proces, kdy ucastnik sleduje tecku pohybujici se na monitoru. Béhem kalibrace
se eye tracker u¢i mapovanim rozpoznat, kde se dana osoba nachazi. Nasledné
je vhodné kalibraci ovérit - provedenim validace. (Bojko, 2011)
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4 Metodika

Aby bylo mozné dosdhnout stanovenych cilli prace, je nutné ziskat potiebné
informace. Ktomuto ucelu je vyuZito primarnich i sekundarnich dat. Primarni
data jsou sbirana poprvé pro konkrétni ucel této prace. Sekundarni data jsou
zjiSténa drive za jinym ucelem. V prvnim pripadé se jedna o marketingovy
vyzkum, ve druhém pripadé se jedna ) informace ziskané
z literatury, katalog(i, databazi a podobné. Aby nebylo zkoumano zbyte¢né dvakrat
totéz, je treba nejprve zacit sbérem sekundarnich informaci. Pokud nejsou
dostupné potrebné informace ze sekundarnich zdroji, je tfeba provést primarni
vyzkum. (Kozel, 2011)

Z tohoto diivodu byla nejprve provedena orienta¢ni analyza. Byla sbirana data
tykajici se predevSim trhu potravin se zvlastni pozornosti zamérenou
na biopotraviny, internetového prodeje a webdesignu. Dale byla sbirana data
potrebna pro vlastni vyzkum, predevsim tykajici se eye trackingu.

Vlastni prace byla realizovana prostrednictvim ti{ vyzkumnych metod.
Jednalo se o dvé kvalitativni metody (kombinaci eye trackingu a hloubkového
rozhovoru) a jednu kvantitativni metodu (dotaznikové Setieni). Kombinace téchto
metod byla vybrana na zakladé nastudované odborné literatury a pokryla vSechny
tfi vyzkumné nastroje - dotazniky, kvalitativni metody, technickd zarizeni.
Technickd zarizeni jsou =zastoupena eye trackingovym  vyzkumem.
(Kotler, Keller, 2013).

Nejprve byl proveden kvalitativni vyzkum. Diky eye trackingovému vyzkumu
byla ziskana data o aktivité o¢i po prezentovani vizualnich stimuli. Hloubkovy
rozhovor, zastupujici kvalitativni metodu doplnil eye trackingovy vyzkum
aumoznil hlub$i rozbor pri¢in, vedoucich k danému chovani respondenta.
Nasledovalo dotaznikové Setfeni, které prineslo velké mnoZstvi potirebnych
primarnich dat.

Eye trackingovy vyzkum a hloubkové rozhovory byly realizovany v ramci
projektu ,Consumer behaviour on the organic food and regional food
market”, ktery byl financovany Interni grantovou agenturou PEF MENDELU v roce
2015. Pribézné vysledky téchto vyzkumi byly publikovany ve védeckém clanku
na Evropské védecké konferenci PEFnet 2015 a na Multidisciplinary Academic
Conference on Economics, Management and Marketing in Prague 2015.

VSechny tri vySe uvedené metody slouzi kidentifikaci faktor pusobicich
na spotrebitele pti nakupu bio potravin online a jsou podkladem pro marketingova
doporucenti z této prace plynouci.

4.1 Eye trackingovy priizkum a hloubkové rozhovory

Eye trackingovy vyzkum a hloubkové rozhovory probihali veye trackingové
laboratofi na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity v Brné. Tato
laboratof je specidlné uzpiisobena k poradani tohoto typu vyzkumu a disponuje
stacionarnim typem eye trackeru, zarizenim SMI RED 250, od spolecnosti
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SensoMotoric Instruments. Toto zarizeni pracuje na frekvenci 250 Hz. To
znamena, Ze umoziuje provést 250 snimkl pohybu oka za sekundu. Diky tomu je
umoznéno velmi presné méreni. Ve svétovém meéritku se jedna o druhou nejvyssi
frekvenci. Pro tvorbu aspusSténi vyzkumu byl vyuzit originalni software
spolecnosti SensoMonitoric Instrument - Experiment Center. Pro vyhodnoceni
experimentu nasledné slouzil program SMI BeGaze od téZe spolecnosti. (etlab.cz)

4.1.1 Priubéh kvalitativniho prizkumu

Pred zapocetim eye trackingového prizkumu byla provedena dvé testovaci
pozorovani, jejichZ cilem bylo odhalit nezadouci chyby, nejasnosti, nevyhovujici
formulace ¢i jiné nedostatky. Eye trackingovy prlzkum byl provadén spoletné
s hloubkovym rozhovorem a byl rozdélen do nékolika ¢asti. V ivodu byli Gc¢astnici
seznameni s vyzkumnikem, se samotnym zarizenim, s priibéhem Setieni a byli
informovani, Ze jejich aktivita je nahravana. Kazdy zucastnikii byl
pozadan, aby si prohliZel nasledujici podklady tak, jak je mu prirozené
a ujistén, Ze neexistuje lepsi, ¢i horsi zplisob prohlizeni. Nasledovalo zaméieni
a vycentrovani pozice oci, pricemz byla ménéna pozice, v jaké ucastnici sedéli, bylo
manipulovano s vySkou sedadla a ihlem eye trackeru. Po vycentrovani nasledovala
kalibrace a po ni validace zarizeni. V této fazi si software zafixoval pozici a pohyb
zornicCek jednotlivych ucastnikl. U nékterych ucastnikd bylo nutné provést tento
krok opakované, dokud hodnoty validace a kalibrace nebyly dostacujici.

Po této uvodni Casti byla spuSténa ¢ast vyzkumna - bylo spusténo promitani
grafickych podkladi. Prvni snimek, ktery byl acastniklim promitnut, nebyl zarazen
do vyzkumu a slouZil pouze jako priprava ucastnika na nasledujici vyzkum.
Ktomuto kroku bylo pristoupeno na zakladé zkuSenosti z drivéjSich
vyzkumi, ze kterych vyplyva, Ze tucastnici, ktefi s eye trackingovym vyzkumem
nemaji predchozi zkuSenosti, byvaji zpocatku nervézni a chovaji se neprirozené.

Po této pripravé nasledoval jizZ vyzkum, ktery byl koncipovan tak, Ze mezi
jednotlivymi slidy s obrazky byly Sedé slidy s poloZenou otdzkou, na kterou v ramci
hloubkového rozhovoru v pritbéhu odpovidali. Presto, Ze byla otdzka napsana, byla
respondentiim poloZena i Ustné a stejné tak veskeré pokyny byly prezentovany
i Gstné, presto Ze byly respondentim dostupné i psané v pribéhu vyzkumu
ve formé pokynii i dotazi. Text otazKy slouzil mimo jiné také ke kontrole snimani
pohledu o¢i, jelikoZ bylo kontrolovano, zda v dobé, kdy si respondent cte
pokyny, spociva jeho pohled opravdu na textu a nikoli mimo text. Tim doSlo
k pribézné kontrole, Ze snimaci zarizeni funguje tak, jak ma. Samotna vyzkumna
Cast byla rozdélena na nékolik dil¢ich casti:

e samostatna nabidka
nabidka konkrétniho produktu
layout
hlavicky
dotaznik slouzici k filtracim
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Kazda z téchto Casti si kladla za cil odpovédét na urcité otazky. Jako samostatna
nabidka byly ucastniklim prezentovany slidy, jejichz cilem bylo odpovédét
(kombinaci eye trackingu a hloubkového rozhovoru) na nasledujici otazky:

¢ Jakou barvu je nejvhodnéjsi vyuZit v kontextu bio potravin?

e VsSima si ucastnik ceny?

e Voli ucastnik zamérné pro bio potravinu vyssi cenu?

e Vzbudi vétsi obrazek vice pozornosti?
Voli u¢astnik ve vztahu k bio potravinam vétsi ¢i mens$i vyobrazeni?
Jaky zplisob vyobrazeni produktu je nejvhodnéj$i pro bio potravinu
v e-shopu?
Nabidka konkrétniho produktu si kladla za cil odpovédét na otazky:

¢ Do jaké miry vnima ucastnik oznaceni bio?

¢ Do jaké miry vnima ucastnik gafické zastupné znaky?
Zkoumani nabizené kategorie si kladlo za cil odhalit zda:

¢ Do jaké miry vnima ucastnik oznaceni bio?

e Do jaké miry vnima ucastnik gafické zastupné znaky?
Zkoumani hlavicek slouZilo k identifikaci:

¢ Jaky je ideadlni motiv pro hlavicku e-shopu?
Po ukonceni eye trackingového vyzkumu bylo ucastnikiim nabidnuto podivat se
na nékteré vysledky zjejich méreni. Tuto nabidku prtijala vétSina ucastniki.
Prezentace vysledki byla doplnéna o nazorny vyklad.

Nasledné probéhl skazdym ucastnikem hloubkovy rozhovor slouZici
k hlubSimu prozkoumani postoji ucastnika. Pro sbér dat byla vyuZita metoda
strukturovaného rozhovoru sotevienymi otazkami. VSem ucastnikim byly
pokladany stejné formulované otazky, na které vsak mohli odpovédét dle svého
uvazeni jakkoli. Jejich odpovédi byly zapisovany do zdznamovych archi.

Vyzkum probihal v obdobi od 17. 2. 2015 do 20. 2. 2015 a ucastnilo se jej
celkem 16 osob. PocCet Sestnacti osob byl pro tento typ vyzkumu dostacujici, jelikoz
bylo dosaZeno nasyceni. Celkovy cas potifebny pro eye trackingovy vyzkum vcetné
hloubkového rozhovoru na jednoho tcastnika byl asi 45 minut.

4.1.2 Priprava Grafickych podkladii pro eye tracking

VeSkeré grafické podklady k vyzkumu - simulace nabidky e-shopu
s biopotravinami byly vytvoreny v programu Corel Draw X5. Jako produktové
fotografie byly pouzity volné dostupné fotografie na internetu. Pro tvorbu téchto
podkladli bylo zapotiebi provést analyzu stavajicich e-shopi. Jako kritérium
vybéru e-shopti s bio potravinami, které budou do analyzy zahrnuty, bylo zvoleno
poradi, ve kterém se e-shopy zobrazily po zadani klicovach slov bio potraviny
do vyhledavani na Google.cz a Seznam.cz, které patfi mezi dva nejbézné;si
vyhledavace v CR.

Kategorie zvana samostatna nabidka obsahovala grafické podklady simulujici
ucastnikim online nabidku potravin omezené trvanlivosti. V této casti byly
zkoumadny atributy produktové fotografie barvy, velikost a zplisob vyobrazeni.
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Barva
Pro odhaleni nejvhodnéjsi volby barev vzhledem k online prodeji bio potravin byl
vyuzit simulovany obrazek nabidky vajec v e-shopu s biopotravinami
(viz. obrazek 2). Jednotlivym fotkdm byly pridany rtizné barvy rameckd. Kazda
barva byla pouZita dvakrat a to jednou v horni a jednou v dolni ¢asti stranky.
K tomuto kroku bylo ptistoupeno z toho diivodu, aby nemohlo dojit ke zkresleni
vysledkli tim, Ze by serespondent zaméril napriklad pouze na urcitou cast
stranky, jelikoZ je z predchoziho studia literatury znamo, Ze respondenti vénuji
urditym ¢astem v rozloZeni webové stranky vice pozornosti, nez jinym. Uéastnici
byli poZadani, aby si prohlédli jednotlivé produkty a rekli, ktery produkt na né
pisobi jako bio potravina.

Tento obrazek téZ testoval vnimani ceny spotrebitelem. Bylo vychazeno
z vysledki predchozich vyzkumt, které odhlalily, Ze si spotiebitelé za bio produkty
radi priplati a spojuji si tyto produkty s vyssi cenou. V tomto ohledu byly nékterym
vejcim v nabidce pridéleny ceny 30 K¢ a jinym 45 K¢ Vzhledem k tomu, Ze
se kazda barva v nabidce nachazela dvakrat, byla pro kazdou barvu piidélena
jednou cena 45 K¢ a jednou cena 30 K& Ulelem testovani bylo
poznani, zda si respondent ceny vSima a zda je ji v ohledu na bio potravinu
ovlivnén.

Obr. 2
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Jelikoz studium literatury odhalilo odliSné vnimani i preference barev muzi
a zen, budou porovnany vysledky kategorie barva od zdc¢astnénych muzi a Zen.

Velikost
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DalSim atributem, ktery byl v souvislosti s obrazkem zkouman, byla jeho velikost.
K tomuto ucelu byl ucastniklim vyzkumu piedloZen obrazek simulujici nabidku
rajcat v e-shopu (viz. obrazek 3). Jednalo se o stejné obrazky, na kterych byla
rajcata zvétSena nebo zmenSena. V kazdém radku se nachazel zvétSeny a zmenSeny
obrazek rajcat oproti puvodni velikosti vyobrazeni. VZadném sloupci
se nevyskytoval dvakrat zvétSeny, ¢i zmenseny obrazek. Dlivod tohoto rozhodnuti
byl stejny jako u obrazku zkoumajiciho barvy, tedy predejit zkresleni vysledki
zplisobeného odliSnou mirou pozornosti v riiznych ¢astech stranky. Eyetrackerem
bylo pozorovano, ktery obrazek vzbudi nejvy$Si pozornost. V hloubkovém
rozhovoru byly nasledné rozebrany preference.

¥

¥

¥
% ¥

£ ¥

Obr. 3 Graficky podklad pro eye trackingovy prizkum - velikost

& &

Zpitisob provedeni
Dal$im atributem souvisejicim s obrazkem v e-shopu je zpiisob provedeni obrazku.
K tomuto ucelu byl respondentim piedloZen obrazek simulujici okno webového
prohliZece s riznymi zplisoby vyobrazeni jablek (viz. obrazek 4) - shora a zleva:

e kompozice jablek s jednim rozkrojenym jablkem
ilustracni foto jablek na stromé

e upravena fotografie samostatného jablka oroseného

e kompozice jablek v koSiku

e upravena fotografie samostatného jablka naleSténého
_* kompozice nerozkrojenych jablek
Ucastnici byli pozadani, aby si tuto fiktivni nabidku e-shopu s bio potravinami prohlédli
a vybrali si jablko. Nasledné byly v hloubkovém rozhovoru rozebrany motivy vybéru
daného produktu, preference kazdého tcastnika a pocity z jednotlivych fotek plynouci.
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Obr. 4

Nabidka konkrétniho produktu

Graficky podklad pro eye trackingovy prizkum - zpisob vyobrazeni

Kategorie nazvana nabidka konkrétniho produktu obsahovala grafické podklady
simulujici ucastnikim online nabidku konkrétni potraviny omezené trvanlivosti
(viz. obrazek 5). Vtéto casti byla zkoumana pozornost vici bio certifikaci
a symbolu znaéiciho, Ze produkt neobsahuje lepek. Sedé pasy po okrajich nabidky
symbolizuji okraje webu. Neutralni barva byla vybrana zamérné, aby nerusSila
pozornost soustfedénou na nabidku produktu. Pro oznaceni bio kvality bylo
vybrano logo udélované ¢eskou akreditovana kontrolni a certifika¢ni organizaci
KEZ. Pro oznaceni, Ze je produkt bez lepku byl vybran symbol pteSkrtnutého

klasu.

Nase BIO jogurt bily 150 ml
MLEKARNA VALASSKE MEZIRICI

Jogurty NaZe BIO vyrabi miékirna ve Vala3ském

pichutich, nebo ve varianté bilého jogurtu

energie:  536Kj
Kalorie:  128,1kcal
k: 3%

29,00 K&
5.2k
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Obr. 5 Graficky podklad pro eye trackingovy prizkum - nabidka konkrétniho produktu

Nabidka kategorie

Grafické podklady simulujici ucastniklim online nabidku konkrétni kategorie
potravin omezené trvanlivosti - mléka zkoumala, stejné jako nabidka konkrétniho
produktu pozornost vici bio certifikaci a zastupného symbolu (viz. obrazek 6).
V tomto ptipadé se vsak jednalo o oznaceni ,bez laktézy“. Pro oznaceni bio kvality
bylo vybrano logo udélované ceskou akreditovana  kontrolni a
certifika¢ni organizaci KEZ a logo evropského znaceni bio produktt. Sedé pasy po
okrajich nabidky symbolizuji okraje webu. Neutralni barva byla vybrana zameérné,
aby nerusila pozornost soustredénou na nabidku mléka.
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Obr. 6 Graficky podklad pro eye trackingovy prizkum - kategorie mléénych produktd

Hlavi¢ky e-shopu

Pro potieby priizkumu bylo vybrano 13 motiv{, které byly umistény do hlavicky
e-shopu. Ostatni rozloZeni webové stranky bylo pouze naznaCeno Ctverci
a obdéIniky neutralni barvy. Ucastnikiim byly promitany tyto hlavi¢ky e-shopt
vjednom bloku av$ak uvnitr tohoto bloku v nahodilém poradi, aby nedoSlo
ke zkresleni vysledkili vlivem poradi. Pfi nasledném hloubkovém rozhovoru byly
ucCastnikim  tyto  podklady predlozené vtiSténé podobé a  byli
pozadani, aby podklady seradili dle vlastniho uvazeni od nejvhodnéjSich motivi
pro e-shop sbio potravinami po nejméné vhodné. Nejvhodnéjsi motivy byly
vybrany na zdkladé poctu vyskytii vaZenych poradim sestupné. VeSkeré grafické
podklady vztahujici se k hlavickdm e-shopu obsahuje priloha A.
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4.1.3  Popis respondentii eye trackingového a kvalitativniho prizkumu

Jak bylo uvedeno, prizkumu se tucastnilo, krom dvou osob potiebnych k pretestu,
celkem 16 osob. Diky filtra¢nim otdzkdm v zavéru eye trackingového prizkumu lze
zkoumany vzorek dobfe popsat. Ucastnici byly divergentni dle
véku, pohlavi, ekonomické aktivity i frekvence ndkupu bio potravin. Pro potieby
této diplomové prace byly zkoumdny rozdily v prohliZzeni si podkladi u Zen
aumuzli a také rozdily uosob preferujicich bio produkty a osob, které bio
produkty nepreferuji.

Prizkumu se ucastnil vétsi podil Zen, nez muzi (viz. tabulka ¢islo 1). Tato
skute¢nost koresponduje i s realnou situaci na Ceském trhu s bio potravinami, kdy
CastéjsSimi kupujicimi bio potravin jsou prave Zeny.

Tab. 1 Pohlavi Gc¢astnik kvalitativniho prizkumu

Pohlavi Absolutni Relativni
cetnost cetnost (%)
Muz 10 62.5
Zena 6 375

Priizkumu se ucastnil vétsi podil osob preferujicich bio produkty, nez osob, které
bio produkty nepreferuji (viz. tabulka ¢islo 2) Tento pomér byl zvolen
z predpokladu, Ze presto, Ze osoba nepreferujici bio produkty mizZe navstivit
e-shop s bio potravinami, Ize predpokladat, Ze do specializovaného e-shopu s bio
potravinami zavitaji spiSe osoby, které bio potraviny preferuji.

Tab. 2 Preference bio produkti ticastniki kvalitativniho prizkumu

Absolutn Relativni
Preference bio produktii .y Cetnost
i Cetnost
(%)
S preferenci bio produkti 9 56,25
Bez preference bio produktii 7 43,75

4.1.4  Interpretace vysledkii

Pro ucely analyzovani a vyhodnoceni ziskanych dat jsou vyuZity vystupy
z programu SMI BeGaze. Existuje mnoho rdznych zptisobti, jak demonstrovat
vysledky vyzkumu. Pro potifeby této prace byly vyuZity Heat mapy a Area
of interest (AOI). Vystupy lze vSak demonstrovat i mnoha dal$imi zptsoby, které
jsou uvedeny v priloze B.

Heatmapy
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Heatmapy jsou asi nejzndméjSim grafickym vystupem zeye trackingového
vyzkumu a jsou znazornény na obrazku cislo 7. K interpretaci byly vyuzity pro
jejich nazornost. Data zobrazuji agregované a staticky a podavaji informaci pouze
o prostoru. Jedna se o barevné skvrny na obraze, pricemz jednotlivé barvy udavaji
miru  atraktivity daného bodu. Cervend barva znazorfiuje nejvyssi
Nazev Heatmapy vznikl pravé proto, Ze Cervend mista jsou oznacovana jako “hot
zones”. (R&B Group, 2008-2016)

Heatmapy lze interpretovat dvojim zplisobem - délkou fixaci a poctem
fixaci, pficemz obvykla je interpretace zaloZzend na délce fixaci. Diky této
interpretaci lze odhalit mnoZstvi pozornosti vénované urcité casti objektu.
Vystupem Heatmap je tedy informace, jak dlouho se respondenti na jednotlivé
objekty divali. (Nielsen, Pernice, 2010)

Neu: Braun Series

Fur unwiderstehlich glatte Haut atte Haut

BRAUN

Obr. 7 Heatmapy
Zdroj: R&B Group, 2008-2016

Areas of Interest

Areas of Interest, neboli blasti zdjmi mohou dle potieby nabyvat riznych tvart
a velikosti (viz. obrazek ¢islo 6). Pro kaZdou AOI je generovana statistika tykajici
sezvoleni konkrétni casti objektu. Nasledné lze vysledek vyhodnotit
prostiednictvi riiznych ukazatell. Pfi analyze dat z eye trackingového prizkumu
bylo vyuzito ukazatelti Dwell Time a Hit Ratio.

Ukazatel Dwell Time udava celkovy cas fixace pro danou AOI, tedy sumu
veskerych cCasti od vesSkerych respondentii. Mérnou jednotkou jsou v tomoto
pripadé milisekundy. Ukazatel vSak miize byt uvadén i v procentech. Pravé
procentualni uvedeni bylo zvolena v pripadé této diplomové prace, jelikoZ bylo
pracovano nejen s celkovou skupinou, ale i sjednotlivymi podskupinami



46 Metodika

(muzi/Zeny, preferujici bio/nepreferujici bio) a kazdy z dcastniki si mohl prohliZet
jednotlivé slajdy libovolné dlouho.

Ukazatel Hit Ratio je udan cCiselné ¢i v procentech a udava kolik ucastniki
(jaké procento) alespon jednou zamérilo sviij zrak na danou oblast. Stejné jako
Dwell Time je i Hit Ratio vtéto praci udavano v procentech, jelikoz v kazdé
podskupiné byl odlisSny pocet ticastnikii. Software BeGaze vSak umoziiuje vyuzit
mnoho metrik oblasti zajmu. Prehled dalSich ukazatelli, které je mozZné vyuzit
je uveden v priloze ¢islo C. (BeGaze Manual, 2011)

NOKIA . NCOE=A
N91 = X o1

NOKIA | ' - : N[Gw]A |

(onnecting People

Obr. 8 Areas of Interest
Zdroj: R&B Group

4.2 Dotaznikové setreni

Pro ziskani potifebnych primarnich dat bylo vyuZito dotaznikového Setreni.
Zvolena pisemna forma dotazovani s sebou nese nasledujici dvé vyhody. Prvni
vyhodou je, Ze zde chybi osoba tazatele, tudiZ se eliminuje riziko zkresleni
(i nechténého) vysledkd a riziko nepravdivosti odpovédi u citlivéjSich otazek
z dlivodu ostychu. Druhou vyhodou je oproti hloubkovému rozhovoru (zde navic
kombinovanému s eye trackingem) je téZ nizka finan¢ni i c¢asova narocnost.
(Karlicek, 2013)

Dotaznikové Setfeni probihalo v priibéhu biezna a dubna 2016. Dotazniky
byly dostupné online na serveru Vypliito.cz a v tiSténé formé. Nahled dotazniku
je k dispozici v priloze D.

Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek, z nichZ 4 jsou identifikac¢ni. Prvni otazka
byla asocia¢ni ,Napiste prvni asociaci, které se Vam vybavi, kdyZ se fekne bio
potravina.“ Tato otazka byla zamérné umisténa hned na zacatek dotazniku, aby
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nemohlo dojit ke zkresleni vlivem piisobeni ostatnich otazek. Druha otdzka byla
filtracni, jejimz ukolem bylo odlisit nakupujici bio potravin od osob, které bio
potraviny nenakupuji. Nasledovaly uzaviené otazky, polooteviené otazky i baterie
otazek, kde byla zvolena sedmistupriova Skala. Tyto otazky zkoumaly, kde
respondenti nakupuji bio potraviny a jaké maji postoje kbio potravinam. Dale
se zabyval oblasti internetového nakupovani.

Pfed zahajenim dotaznikového Setfeni byl proveden pretest, kterého
se ti¢astnily 4 osoby. Ukolem pretestu bylo ovéieni srozumitelnosti a piehlednosti
dotazniku. Na zakladé pripominek z pretestu plynoucich byl dotaznik upravena
nasledné upraveny spustén.

Sbér probihal predevsim elektronickou formou. Dotaznik byl ve velké mire
Sifen mezi respondenty na facebookovych strankach zdravych vyziv, které maji
krom kamenné prodejny téz internetovy obchod. K tomuto kroku bylo pitistoupeno
z dlivodu vyssi pravdépodobnosti nalezeni respondentti, ktefi soucasné nakupuji
bio potraviny a vyuzivaji ndkupu online. Papirové dotazniky byly vyuzity
predevSim pro ucel kvétniho dohledani.

K vyhodnoceni dotazniku byly vyuzity programy Statistica a Microsoft Office
Excel 2016. Pro vSechny otazky byly vyhodnoceny cetnosti v absolutnim
irelativnim vyjadreni. U otazek s ciselnymi znaky byl vypocitan aritmeticky
primér, modus a median. U otazek se slovnimi znaky byl vyjadien vztah mezi
jednotlivymi znaky pomoci kontingencnich tabulek. Byly stanoveny nulové
hypotézy HO predpokladajici nezavislost mezi zkoumanymi veliCinami
a alternativni hypotézy, které predpokladaly zavislost mezi zkoumanymi
veli¢inami. Pocitalo se s hladinou vyznamnosti a=0,05, tedy
s pravdépodobnosti, Ze bude vysledek spravny na 95 %. Pro vypoctené hodnoty
vyss$i nez 0,05 (tedy pro o>0,05) nebyla HO zamitnuta, tedy byla prijata hypotéza
o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti. Pokud byla hodnota niZsi nez 0,05 (tedy
a <0,05) byla HO zamitnuta a byla prijata hypotéza o zavislosti. V ptipadé
prokazani zavislosti mezi dvéma znaky byl vypocten Pearsontiv koeficient, ktery
méii silu zavislosti znakli. Hodnota koeficientu miize nabyvat hodnot mezi
0 a 1, pricemz hodnoty bliZici se 0 znaci velmi slabou zavislost a hodnoty bliZici
se 1 znaci naopak velmi silnou zavislost znaki. Kontingen¢ni tabulky jsou soucasti
prilohy E.

Cilem dotaznikového Setfeni byla identifikace faktord, které ovliviiuji
spotrebitele pii ndkupu potravin online. JelikoZ pojem bio potraviny zahrnuje
Siroké spektrum produktdi, tedy pojem bio potraviny by byl prilis
nekonkrétni, bylo pristoupeno k rozhodnuti, omezit dotaznik na netrvanlivé bio
potraviny jako jsou mlé¢né vyrobky, ovoce, zelenina a Zivoc¢isné produkty, jelikoz
dle dostupnych vyzkumil pravé tyto potraviny byvaji v bio kvalité kupovany
nejcastéji. (eAGRI, 2014). Ukolem bylo zodpovézeni nasledujicich hypotéz:

e HO: Vnimani velikosti bio potravin neni zavislé na frekvenci nakupu bio
potravin.

e HO: Vnimani barevnosti bio potravin neni zavislé na frekvenci nakupu bio
potravin.


http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2014_vyzkum-ukazal-ze-biopotraviny-nakupuje.htmlú
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e HO: Preference certifikovanych e-shopi nezavisi na frekvenci ndkupu na

internetu.

e HO: Ocenéni grafického vyjadreni informaci vztahujicich se k produktu
nezavisi na frekvenci nakupu bio potravin.

e HO: Ocenéni informaci o konkrétnim misté

na frekvenci ndkupu bio potravin.

e HO: Ocenéni informaci o konkrétnim misté

na pohlavi.
Po sbéru dotaznikid byl proveden kvétni vybér. Jako kvota byl vybran vék
respondenti. Pro doplnéni potFebného mnoZstvi respondentli v nékterych
skupinach bylo pouZito kvétni dohledani, pri kterém byly vyuZity tiSténé
dotazniky. Rozdéleni respondentli ve vzorku dopovida skute¢nému vékovému
rozdéleni obyvatel v Ceské republice k31. 12 2015. Tyto ddaje byly ziskany
na zakladé statistik Ceského statistického tiradu. Situaci ukazuje tabulka ¢islo 3.

Tab. 3 Rozdéleni respondentti dle véku

puivodu (napft. farmé) nezavisi

ptivodu (napft. farmé) nezavisi

Zakladni soubor Vybérovy soubor
Vek Absolutni Relativni cetnost | Absolutni Relativni
Cetnost (%) Cetnost cetnost (%)

16-24 let 957 369 11,8 59 11,8

25-34 let 1426517 17,6 88 17,6

35-44 let 1766027 21,8 109 21,8

45-54 let 1381 894 17,1 85,5 17,1
55-64 let 1374797 17 85 17

65-74 1188181 14,7 29 14,7
celkem 8 094785 100 209 100

Zdroj: CZS0, 2016

Kvoéta byla vaZena podilem osob z dané vékové skupiny nakupujicich po internetu.
Situaci znazornuje tabulka cislo 4. Vahzy byly ziskdny na zakladé prizkumu
Ceského statistického tiadu. Dle statistik CSU vyuziva internet k ndkuptim 62 %
osob ve véku od 16 do 24 let, 63% osob ve véku od 25 do 34 let, o deset
procentnich bodi méné, tedy 53% osob ve véku od 35 do 44 let, 40 % osob ve véku
od 45 do 54 let 22 % osob ve véku od 55 do 64 let a 6 % osob starsich 65 let.
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Tab. 4 Vaha - vékové skupiny nakupujici na internetu

" Absolutni . :q bsolutni Zaokrouhleno
Vék " Vaha cetnost po -
cetnost (x matematicky
zvazeni
16-24 let 59 0,62 36,58 37
25-34 let 88 0,63 55,44 55
35-44 let 109 0,53 57,77 58
45-54 let 85,5 0,40 34,2 34
55-64 let 85 0,22 18,7 19
65-74 73,5 0,08 5,88 6
celkem 209

Zdroj: CZSO 2014

Vétsi dil respondenti tvorily Zeny, jelikoz i vrealité pravé Zeny nakupuji bio
potraviny Castéji nez muzi. Celkové se tedy dotaznikového Setreni uiCastnilo 163
zen, tedy 78 % a 46 muzi, coz odpovida 22 % (viz. tabulka 5).

Tab. 5 Respondenti kvantitativniho prizkumu dle pohlavi

Relativni cetnost
Pohlavi Absolutni ¢etnost (%)
Zena 163 77,99043062
Muz 46 22,00956938
Celkem 209 100

Jak je zfejmé z tabulky ¢islo 6, vétSina respondentli uvedla, Ze Zije v domacnosti
bez déti, avSak zastoupeny byly i vSechny ostatni zvolené skupiny doméacnosti
(s détmi mladsimi 3 let, s détmi starsimi 3 a mladSimi 6 let, s détmi starSimi 6 let
a mlad$imi 15 let).

Tab. 6 Respondenti kvantitativniho priizkumu dle typu domacnosti

Absolutni Relativni
Cetnost cetnost (%)
Ziji v domdcnosti s jednim &i vice détmi do 3 let. 20 9,56937799
Ziji v domacnosti s jednim ¢&i vice détmi do 6 let a
starSimi 3 let. 20 9,56937799
Ziji v domacnosti s jednim ¢ vice détmi do 15 leta
star$imi 6 let. 31 14,83253589
Ziji v domacnosti bez déti, nebo v domacnosti s
ditétem (détmi) starSim 15 let. 138 66,02870813
Celkem 209 100
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Respondenti spadali do rlznych prijmovych kategorii. Jak ukazuje tabulka c¢islo
7, nejcetnéjsi byla kategorie s mési¢nim prijmem 15 001-20 000 K¢ na osobu, kam
se tfadi 33 % dotazanych. Nasleduje kategorie s mési¢nim piijmem v rozmezi
10 001-15 000 K¢ na osobu, kam se radi 27,8 % dotazanych. Treti nejpocetnéjsi
je kategorie respondentli dosahujicich mési¢niho prijmu na osobu 20 0001 K¢
avice. Sem spada 23,4 % respondenti. Predposledni je prijmova kategorie
5001-10 000 K¢ na osobu za mésic (13,4 %) a nejméné zastoupeni jsou
respondenti dosahujici mési¢niho prijmu na osobu do 5 000 K¢ (2,4 %).

Tab. 7 Respondenti kvantitativniho prizkumu dle piijmu

Absolutni Relativni cetnost
Cetnost (%)

Do 5000 K¢ 5 2,392344498
5001-10 000 K¢ 28 13,39712919
10 001-15 000 K¢ 58 27,75119617
15 001-20 000 K¢ 69 33,01435407

20 001 K¢ a vic 49 23,44497608
Celkem 209 100
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5 Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena na nékolik casti. Prvni Cast se vénuje popisu
sekundarnich dat a popisu vysledki vyzkumii zamérenych na tématiku bio
potravin a internetového obchodovani. Nasledujici Casti se vénuji rozboru
konkrétnich vysledkli pouzitych vyzkumnych metod - eye trackingového
vyzkumu, hloubkového rozhovoru a dotaznikového Setreni. Na zakladé vysledkii
z prace plynoucich jsou zformulovana doporuceni k vyuZiti v praxi.

5.1 Orientacni analyza

V poslednich zhruba 20 letech se zacal projevovat vyS$si zajem o potraviny spojeny
s plisobenim potravin na lidsky organizmus. Lidé nehledaji potraviny pouze
za UcCelem nasyceni, zajimaji se také o rtizné kvality potravin a jejich vliv na lidsky
organismus. Nasledkem toho se ¢im dal vyraznéji prosazuje trh bio potravin.
(Kunova, 2011)

Zamérime-li se na vyvoj celosvétového trhu s bio potravinami, lze vysledovat
ristové tendence obratu. Mezi léty 2005 a 2013 doslo v celosvétovém meéiitku
k pétinasobnému ristu obratu (na 71 mld. USD). A lze ocekavat, Ze rist spotreby
biopotravin bude nadale pokracovat. Ve prospéch téchto predpovédi svédci
i mnohé snahy tykajici se spolecného stravovani, které lze sledovat v zahranici.
Prikladem jsou snahy Francouzi o zaclenéni bio potravin do pripravy pokrmi
v oblasti hromadného stravovani. Diky tomuto pocinu se zvysil obrat bio potravin
ve Francii za poslednich 7 let témér pétinasobné (z 0,6 procenta v roce 2008 na
2,7 procent v roce 2015). Podobnou snahu ma vlada ve Velké Britanii, kde funguje
projekt Food for Life, do kterého se zapojila jiZ polovina londynskych skol a jehoZ
cilem je poskytnout zakim kvalitni, zdravé, ekologické potraviny, které jsou
ziskany v souladu s ekologickym smyslenim. (Sejnohové, 2015; Vaclavik, 2015;
Vaclavik, 2012)

AZ 90 % produkce biopotravin je spotifebovano v Evropé a v Severni Americe.
Jak je zrejmé z obrazku cislo 9, predni evropskou zemi ve spotfebé biopotravin
je traditné Némecko. Zde je spotrebovano 31 % z celkové spotireby bio potravin
v Evropé. Za Némeckem ndasleduje Francie s 18 %, Velka Britanie s9 % a Italie
s 8 %. Tyto Ctyri zemé spolecné tvori dvé tretiny celkového obratu v Evropé.
Nezanedbatelny podil maji téZ Svycarsko, Rakousko, Svédsko, Spanélsko a Dansko.
Kategorie ostatni zahrnuje viechny ostatni Evropské zemé véetné Ceské republiky.
Jelikoz je vCeské republice trh bio potravin mnohem méné rozvinuty
nez ve jmenovanych zemich (piedev$im horni Ctvefici), je pro Cesko vyhodné
pozorovat vyvoj téchto trhi i jejich trendy, jelikoZ se d4 vzhledem k ustavicnému
ristu obliby bio potravin na svétovém i na Ceském trhu predpokladat podobny
vyvoj, jako v téchto zemich. (Sejnohova, 2015)


http://www.agricrplus.cz/spotreba-biopotravin-v-cr-roste
http://www.agricrplus.cz/spotreba-biopotravin-v-cr-roste
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Obr.9  Evropsky trh bio potravin
Zdroj: Sejnohova, 2015

Cesky trh s biopotravinami zaznamenal vyrazny rist jiz v roce 2005. Mezi léty
2005 a 2013 vzrostl podil bio potravin na celkové spotiebé potravin ¢tyfnasobné.
Vyvoj ukazuje tabulka ¢islo 8. Od roku 2005 do roku 2008 dochazelo na trhu bio
potravin k vyraznému ristu. Mezi lety 2007 a 2008 byl tento rilist nejvétsi a v roce
2008 dosahl podil bio potravin na celkové spotiebé potravin svého maxima. V roce
2008 se vsak tento rist zastavil a mezi lety 2008 a 2009 doslo k poklesu. Meziro¢ni
obrat bio potravin poklesnul o 10 %. Tento vykyv lze povazZovat za nasledek
ekonomické krize v roce 2008. JiZ mezi lety 2009 a 2010 byl tento prudky pokles
zpomalil a dosahl pouze 1 %. Od roku 2011 dochazi opét k riistovym tendencim.
Jak je vidét ztabulky cislo 8, presto, Ze dochazi kristu obratu na trhu s bio
potravinami, trzni podil téchto produkti je stdle zanedbatelny (nedosahuje v CR
ani celého jednoho procenta). Vzhledem riistovym tendencim (viz. tabulka
8), které jsou dokonce celosvétovym trendem lze vSak predpokladat, Ze se obrat
bude i nadale zvySovat a proto ma toto odvétvi velky potencial pro podnikani.


http://www.agricrplus.cz/spotreba-biopotravin-v-cr-roste
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Tab. 8 Vyvoj trhu bio potravin

Ukazatel 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Celkovy obrat
s biopotravinami
vCetné vyvozu
(mld. K¢)

X 084 | 1,39 | 1,95 | 1,98 | 2,10 | 2,24 | 2,4 | 2,72

Mezirocni
zmeéna obratu 16 49 70 40 -10 -1 4,6 6,7 9,5
biopotravin (%)

Podil na celkové
spotiebé
potravin a
napoja (%)

0,18 | 0,35 | 0,55 | 0,75 | 0,65 | 0,63 | 0,65 | 0,66 | 0,71

Zdroj: Sejnohova, 2015

Z vyzkumu spole¢nosti MEDIAN je zfejmé, %e vroce 2014 nakoupilo v Cesku
biopotraviny celkem 41 % spottebitelii a dochazi k rostoucimu trendu nakupu bio
potravin. Obecné lze frict, Ze Zeny nakupuji biopotraviny Castéji neZ muzZi
a Ze typickymi spotrebiteli jsou Zeny ve stfednim véku. Situaci prehledné vyjadruje
nasledujici obrazek cislo 10, ktery uvadi, jak Casto jednotlivé skupiny nakupuji
biopotraviny. Zeny ve véku 35-49 let nakupuji bio potraviny nejéastéji. Celkem
92 % respondentek v tomto vékovém rozmezi uvedlo, Ze nekupuje bio potraviny
nékolikrat do tydne, nebo castéji. Druhou skupinou, jejiz frekvence ndkupu bio
potravin je vysoka, jsou Zeny ve véku 18-34 let. Celkem 85 % z nich nakupuje bio
potraviny nékolikrat do tydne ¢i ¢astéji. Za touto skupinou nasleduji Zeny ve véku
50-65 let, z nichZ nakupuje bio potraviny nékolikrat do tydne ¢i Castéji celkem
74 %. Za témito vékovymi skupinami Zen nasleduji vékové skupiny muzi ve
stejném poradi. Z muZské populace nejcastéji nakupuji bio potraviny muzi ve véku
35-49 let, za nimi nasleduji muZi ve véku 18-34 let. Nejméné Casto nakupuji bio
potraviny muZzi ve véku 50-65 let. Dlivodem pro¢ pravé Zeny nakupuji nehledé
na vék bio potraviny Castéji, nez muzi, mize byt takovy, Ze Zeny obecné nakupuji
potraviny pro domacnost Ccastéji. Z vyzkuma plyne, Ze Zeny nakupuji do
domécnosti az 75 % vsech potravin (Agrarni komora Ceské republiky, 2014;
Petrasek, 2015)



http://www.agricrplus.cz/spotreba-biopotravin-v-cr-roste
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Obr.10  Osoby nakupujici bio potraviny v CR dle vé&ku a pohlavi
Zdroj: Agrarni komora Ceské republiky, 2014

Z vyzkumu spolec¢nosti MEDIAN také plyne, Ze nejcastéji jsou kupovany v bio
kvalité mlécné vyrobky, zelenina a ovoce. Nejcastéji jmenovanym motivem
k preferenci biopotravin je nazor, Ze jsou biopotraviny zdravéjsi (tento faktor
uvadi jako divod knakupu biopotravin 65 % osob), druhy nejcastéjsi motiv
je lepsi chut biopotravin (uvadi 48 % osob). DalSimi Casto zminovanymi divody
k ndkupu bio potravin jsou Setrnost k prirodé a Zivotni filosofie. Naopak jako
nejcastéjsi  bariéra nakupu bio potravin je uvadéna vysSSi cena
biopotravin, omezenost sortimentu a Spatna dostupnost prodejny. Pravé vnimané
problémy somezenosti sortimentu a dostupnosti prodejny Ccini prilezitost
pro prodej biopotravin online. (Agrarni komora Ceské republiky, 2014)

Krom rostouci obliby bio potravin ovliviiuje trh potravin téZ rostouci obliba
nakupu pres internet. Pro on-line nakupovani je nutné, aby byl spotiebitel vybaven
zatizenim, které umozZiiuje pristup na internet, jako jsou napriklad
pocitace, tablety, chytré telefony, chytré televize a dalSi. Na obrazku ¢. 11
je znazornén vyvoj vybaveni domacnosti pocitacem. Tento vyvoj je demonstrovan
tmavsi zelenou krivkou. Zatim co v roce 2007 disponovalo pocitacem pouze 40%
ceskych domacnosti, v roce 2014 diky neustalému ristu disponovalo pocitacem jiz
72 % domacnosti v Ceské republice. Vybaveni pocitatem viak nemusi znamenat
té% pristup na internet. Podil domacnosti v Ceské republice pfipojenych na internet
znazoriuje svétle zelena kiivka. V roce 2007 dosahl podil domacnosti pripojenych
na internet 32 %. Podil domdacnosti pripojenych na internet tedy zaostaval
za podilem domacnosti vybavenych pocitacem o 8 %. Podil domacnosti
pripojenych na internet vSak roste a tempo rdstu je vyssi, neZ tempo ristu
domacnosti vybavenych pocitacem. Diky tomu méla odchylka tendenci
se v pribéhu let snizovat a v roce 2014 doslo k iplnému vyrovnani. Nyni lze tedy
na zakladé téchto udaji predpokladat, Ze kazdd domdacnost vybavena pocitacem
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ma téZz pripojeni kinternetu. Internetovych sluzeb vSak mohou vyuzZivat
i spotiebitelé bez pocitace pripojeného na internet (napt. skrze zminéné mobilni
telefony, chytré televize ¢i pres pripojeni napriklad v knihovné ¢i ve Skole), proto

vV

lze predpokladat hranici dostupnosti internetu jesté vyssi. (CZSO 2014)
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Obr.11  Tempo ristu domacnosti vybavenych pocitacem a tempo ristu domacnosti pripojenych
k internetu
Zdroj: CZS0 2014

ZkuSenost s nakupovanim pfes internet ma v Cesku jiz 98 % uZivatel( internetu
a zvySuje se pocet osob nakupujicich na internetu pravidelné. (Rigby, 2013). Zatim
co v roce 2004 nemélo zku$enost s nakupem pres internet ani 800 000 obyvatel CR
(jak ukazuje obrazek cislo 12), o deset let pozdéji, tedy v roce 2014 mélo zkuSenost
s nakupem pies internet pi‘e 6 milionti obyvatel CR. (APEK, 2016)
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Obr.12  Vyvoj poétu nakupujicich po internetu vCR (uvedeno v tisicich)
Zdroj: APEK, 2016

Dle Asociace pro elektronickou komunikaci APEK nakupuje v Ceské republice
pravidelné, minimalné jednou za ctvrt roku 73 9% uzivateli internetu.

vvvvvv

a dle studie zverejnéné v International Journal of Hospitality Management vede
ke zvySeni konkuren¢ni vyhody (Liang, Lim, 2011). Proto je tfeba tomuto zplisobu
prodeje vénovat nalezitou pozornost.

Dle tidajt z Ceského statistického tufadu nakupuji na internetu v Ceské republice

nejcastéji osoby ve véku 25-34 let. Z osob v tomto vékovém rozmezi ma zkuSenost
sndkupem po internetu jiz 63 % osob. Tuto skupinu nasleduje skupina
nakupujicich ve vékovém rozmezi 16-24 let, znichZz ma zkuSenost s ndkupem
online 62 % osob. Za témito skupinami nasleduje skupina osob ve véku 35-44 let
asristem véku zkuSenost sndkupem pres internet dale klesid. Nejméné pies
internet nakupuji osoby starsi 65 let. Pouze 8 % jednotlivci z této skupiny ma
s nakupem na internetu zkuSenost. Dle CZSO patfi mezi typického zakaznika
internetovych obchodl Zeny na rodicovské dovolené a osoby s vy$sim vzdélanim.
(Cuchna, 2016; CZSO, 2014)


https://www.czso.cz/documents/10180/20568875/06200414a.pdf/785cc0b3-818e-4307-81c3-8773dce61c0b?version=1.0
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Obr.13  Jednotlivci nakupujici pres internet v dané sociodemografické skupiné
Zdroj: CZS0, 2014

Pro Uspéch internetového obchodu mezi stdle rostouci konkurenci
je nepopiratelné dtlezity jeho design. Dle vyzkumi na téma nakupnich kosikd na
webu koSik opusti v prliméru 70-75% zakaznikli. K vysoké mire okamZitého
opusténi prispiva nékolik faktorli. MiiZe se jednat mimo jiné o nevhodny design
¢i obtiZnou pouzitelnost. Dle vyzkum KISS metrics (2016) bylo odhaleno, Ze az
93 % zakaznikl klade u ndkupu diiraz na vizualni vjemy, tedy na grafickou stranku
webové prezentace. Je-li slabd navigace na strance a pisobi-li webdesign
laicky, odradi az 42 % navstévnik. Také je 52%
pravdépodobnost, Ze se navstévnik na stranku uz nevrati, pokud jej neoslovila
estetika webové prezentace. (Google Analytics, KissMetrics, 2016; Pitra, 2012)

5.2 VysledKky z eye trackingového prizkumu a hloubkovych
rozhovoru

Vysledky eye trackingového priizkumu doplnéného o hloubkové rozhovory jsou
rozdéleny dle jednotlivych casti vyzkumu, popsanych v metodice této prace
na c¢asti: ~ barva, velikost, zplsob vyobrazeni, nabidka konkrétniho
produktu, layout, hlavicka.

5.2.1 Barva

Jak plyne zeye trackingového prlizkumu, respondenti se zamérili predevsim
na horni polovinu nabidky (viz. obrazek 14). Tento fakt dokazuje porovnani
ukazatele Hit ratio (pocet ucastnikii, ktefi se alespoinl jednou podivali do dané
oblasti). Pro prvni fadek nabyva tento ukazatel hodnotu 100 % pro vSechna
pole, coZ znamena4, Ze vSichni Ucastnici si prohlédli vSechna pole v prvnim radku.
Pro nasledujici radky hodnota tohoto ukazatele postupné klesa. Potvrdil se tedy
predpoklad, kterému bylo prizptisobeno rozloZeni poli - Ze horni polovina obrazku
zaujme respondenty vice.


https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=cs
http://www.lukaspitra.cz/kolik-kosiku-dojede-k-pokladne/
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Obr.14  AOIDbarva

Tab. 9 Tabulka Dwell Time - barva

Dwell time Dwell time Dwell time
Barva pro honi pro spodni celkem Poradi
polovinu (%) | polovinu (%) (%)

Tmaveé zelena 11,2 1,9 13,1 1.
Oranzova 5,4 5,5 10,9 2.
Zluta 6.7 3,2 9,9 3.
Seda 6,6 2,5 9,1 4,
Svétle zelena 51 3,7 8,8 5.
RizZova 4,7 2,9 7,6 6.
Cervend 3,2 3,7 6,9 7.
Cerna 4,1 2,6 6.7 8
Svétle modra 3,3 2,5 5,8 9.
Tmavé modra 2,5 2,8 5,3 10.

Procentualni zaujeti jednotlivymi oblastmi je uvedeno v tabulce cislo 9. Dle
ukazatele Dwell time (suma casu, po ktery ucastnici zamérili sviij zrak na dané
pole) je ziejmé, Ze nejvice pozornosti upoutaly oblasti ohrani¢ené tmavé zelenou
barvou. Tmavé zelené ohranicenym oblastem bylo vénovano 13,1 % pozornosti.
Na druhém misté nejvice ucastniky upoutala oranzova barva. Témto oblastem bylo
tedy vénovano celkem 10,9 % pozornosti. Na tfetim misté nejvice ucastniky
upoutala Zluta barva. Zluté ohrani¢ena pole ziskala 9,9 % z celkové pozornosti.
V mife pozornosti nasleduje Seda s 9,1 % a svétle zelena s 8,8 %. Nejhir se umistila
¢erna barva a modra (svétla i tmava). Cerné oramovanym polim bylo celkem
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vénovano pouze 6,7 % pozornosti, svétle modrym 5,8 % a tmavé modrym jesté
o ptl procentniho bodu méné. Celkové situaci znazoriuje nasledujici obrazek.

Popsané hodnoty, uvedené vyse, potvrzuje i heat mapa (viz. obrazek 15) dané
nabidky. Dle barevnych skvrn lze na prvni pohled vypozorovat, Ze horni ¢ast
nabidky si ziskala vySs$i pozornost, nez spodni Cast. Téz je ziejmé, Ze mezi
pole, kterd sklidila nejvice pozornosti, patii pole ohranicena tmavé zelenou
barvou, oranZovou barvou, svétle zelenou, Zlutou a Sedou.
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Obr.15 Heatmapa - barva

Z hloubkového rozhovoru vyplyva, Ze pro spojitost s bio potravinami je velmi
vhodné pouZit zelenou barvu, jelikoZ produkty oramované zelenym rameckem
vybrala jako bio potraviny piesné tfetina respondentii. Zajimavym poznatkem bylo
téz pusobeni cervené a rizové barvy. Témér tretina respondenti uvedla
(5 ze 16 osob), Ze produkty oramované Cervené Ci rizové pusobi sytéjsi barvou.
Pravé sytéjsi barva skorapky vajec byla téZ motivem vybéru produktu jako bio
potraviny. V ohledu na cenu bylo odhaleno, Ze draz$i produkty automaticky
vyvolavaji dojem, Ze jsou v bio kvalité. Celkem deset osob z osmndcti se pti vybéru
bio produktu orientovalo pravé na zakladé vysSSi ceny. Je tedy
ziejmé, Ze si ucastnici spojuji bio produkty svyssi cenou a pravé vyssi cena
je voditkem k predpokladu bio kvality.

V navaznosti na odhalené rozdily vnimani a preferenci barev muZzi a Zenami
byly zkoumany téz vysledky prizkumu pro muZe a Zeny zvlast, aby mohlo dojit
kjejich porovnani. Situaci zndzortiuje obrazek cislo 16. Obé pohlavi vénovala
nejvice pozornosti tmavé zelené ohrani¢enému zbozi. Na druhém misté zaujalo
obé pohlavi zboZi ohranicené oranZoveé. Zatim co muzi vénovali na tretim misté
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nejvice pozornosti svétle zelené ohranicenym polim, Zeny na tfetim misté nejvice
zaujalo zbozi v Zlutych polich (svétle zelena je u Zen aZ na Sestém misté). Ctvrté
misto obsadila opét u obou pohlavi stejna barva a to Seda. Soucasné rozdil mezi
pozornosti vénovanou Sedé barvé Zenami i muzi je nejmensi, pouze 0,3 %.

16
14
- 12
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E 6
a
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n » > - >
svétle tmaveé svétle tmavé S I . oy P I
. . . . Zlutd  oraniovd cervend rtiova cerna Seda
zelend zelena  modrd  modra
Emui 10,3 14,3 6,9 72 8,1 10,8 8,7 6,2 7.9 9,3
mieny 81 12,5 5,2 46 10,5 11 6,1 83 5,2 9

Obr.16  Zaujeti barvou v zavislosti na pohlavi

Rozdily byly téz sledovany pro skupinu osob, které pri nakupu uprednostiuji bio
potraviny a pro skupinu, jejiZ ¢lenové pri ndkupu nehledi na oznaceni bio kvality
(viz. obrazek 17). Osoby preferujici bio potraviny zaujala nejvice vejce ohrani¢ena
oranzové, nasledné vénovali nejvice pozornosti tmavé zelené ohranicenym polim
ana tretim misté Sedym polim. Osoby, které si nevybiraji bio produkty
zamérné, vénovaly nejvétsi podil pozornosti zboZi v polich ohrani¢enych tmavé
zelené. Nasledovala Zluté ohranicena pole a na tfetim misté nejvice pozornosti
sklidila Sedé ohranicend pole, stejné jako v pripadé osob preferujicich bio
produkty.
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Obr.17  Zaujeti barvou v zavislosti na preferenci bio

5.2.2 Velikost

Dle ukazatele Hit Ratio (viz. obrazek 18) bylo odhaleno, Ze zvétSeny obrazek zaujal
v prvnim i ve druhém radku vSechny respondenty, dosahl tedy v obou pripadech
hodnoty 100 %. Ve tfetim radku dosahl sice pouze hodnoty 87,5 % ( zaujal tedy jen
14 tcastnikl ze 16), coz je niz$i hodnota oproti ostatnim obrazkiim v daném
radku, avSak dle ukazatele Dwell Time je ziejmé, Ze zvétSené obrazky sklidily
ve vSech sloupcich, kde se vyskytovaly nejvice pozornosti. Ve srovnani s ostatnimi
ziskaly nejvice pozornosti také v prvnim a druhém radku, ve tretim radku ziskaly
druhou nejvyssi pozornost.

AOI 011

Obr.18  AOI - velikost

Suma ukazatele Dwell Time uvedend v tabulce ¢islo 10 pro jednotlivé velikosti
obrazkil (u stiedni velikosti délena dvémi, jelikoz stifedné velkych obrazki bylo
dvakrat tolik) dokazuje, Ze vétsi obrazky prildkaly vyssi pozornost. Dle ukazatele
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Dwell Time vyla tato pozornost vice nez 2x vétSi neZ pozornost zameérena
zmensSené obrazky a obrazky plivodni velikosti.

Tab. 10 Dwell Time - velikost
Velikost Dwell Time (%) Poiadi
ZvétSeny 33,4 1.
Puvodni 14,65 2.
ZmensSeny 14,5 3

Situace je patrnd i zHeat mapy (viz. obrazek ¢islo 19). Zde je jasné
vidét, Ze v prvnim Fadku je skvrna na zvétSeném obrazku nejvyraznéjsi a obsahuje
i Cervené plochy, coZ znamena vysokou pozornost. Ve druhém radku je nejvyssi
pozornost zirejma pro zvétSeny obrazek téz.

T

12
4

Obr.19  Heatmapa - velikost

%

Pii nasledném hloubkovém rozhovoru bylo zjisténo, Ze 44 % respondentl
povazuje veétsi rajcata za bio rajcata praveé kviili jejich velikosti. ZvétSené obrazky
téz ptlsobily lesklejsi. Tomuto tvrzeni vSak odporuje tvrzeni 22 % jinych
respondentd, ktefi si naopak s bio produkci spojuji mensi plody a oznacili za bio
potraviny pravé zmensSend rajcata.

ZvySe uvedeného tedy plyne, Ze vétSi obrazek sice prilaka vice
pozornosti, avSak vétsi plodina nemusi byt nutné spojovana s bio produkci. Vétsi
Cast ucastnikli by sice jako bio plodinu preferovala vétSi kusy, avSak
nezanedbatelnd Cast Ucastnikii zastava nazor Uplné opacny, tedy Ze bio plodiny
jsou spiSe mensi.

® | ¥
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Stejné jako v pripadé barev, byla velikost zkoumana i zvlast pro jednotliva
pohlavi. Vobou ptipadech (viz. obrazek ¢islo 20) nejvice zaujala obé skupiny
respondenti pole se zvétSenym obrazkem rajcat. Zatim co Zeny vénovaly nasledné
pozornost pivodnim obrazkiim a nejméné pozornosti vénovaly zmenSenym
plodiim, muzi vénovali na druhém misté nejvice pozornosti polim se zmensenymi
plody a azZ nasledné polim s plody ptivodni velikosti.
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zvetsene pUVOan Zmensene
m mudi 34,8 16,45 19,1
B muji2 32,9 17,4 13

Obr.20  Zaujeti velikosti v zavislosti na pohlavi

Pii zkoumani odliSnosti skupiny preferujici bio produkty a skupiny, ktera bio
kvalitu nezohlediiuje, bylo odhaleno, Ze obé skupiny vénovaly nejvétsi podil ¢asu
prohliZzeni si poli se zvétSenymi plody, nasledné poli s plody ptivodni velikosti
anejméné pozornosti vénovali polim se zmenSenymi obrazky plodd. Bylo vsak
zpozorovano, Ze zatim co u skupiny vyhledavajici bio produkty je rozdil mezi
jednotlivymi sumami Casi prifazenymi jednotlivym velikostem
nizsi, u osob, které bio potraviny nepreferuji je tento rozdil vyrazné vyssi. Situaci
znazoriuje obrazek ¢islo 21.
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Obr.21  Zaujeti velikosti v zavislosti na preferenci bio

5.2.3 Zpitisob provedeni

Jak vyplyva zukazatele Dwel Time na obrazku c¢islo 22, ovliviiuje zpisob
vyobrazeni pozornost ucastnika i kone¢ny vybér produktu. Ukazatel Hit Ratio
je v tomto pripadé pro vSechna vyobrazeni stejny a je roven 100 %.
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Obr.22  AOI - zplisob vyobrazeni

Nejvyssi pozornosti dle ukazatele Dwell Time, uvedeného v tabulce ¢islo 11, si
ziskalo vyobrazeni jablek na stromé. Hodnota Dwell Time v tomto ptripadé dosahla
26,2 %. Druhou nejvyssi pozornost sklidilo vyobrazeni jablek v kosiku, tedy Dwell
Time 24,4 %. Treti nejvyS$i pozornost se dostala poli s nalesténym jablkem
vyobrazenym samostatné. Jedna se o 10,4 %, coZ neni ani polovi¢ni hodnota, které

dosahuji jablka v kosiku na (druhém misté).
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Tab. 11 Dwell Time - zplsob vyobrazeni
AOI Dwell Time (%) Poradi
AOI001 10,2 4,
AQOI 002 26,2 1.
AOI 003 6 6.
AOI 004 24,4 2.
AOI 005 10,6 3.
AOI 006 8,2 5.

Situace je nazorné zachycena na obrazku 23, ze kterého lze snadno
vypozorovat, Zze nejvyssi pozornosti se dostava vyobrazeni jablek na stromé
ajablek v kosiku, pricemzZ vysokou pozornost sklidil i detail samostatného jablka
s listem.

JABm 1KG

20, 00 K¢ s DPH skladem

JABLKA 1 KG
skladem 20, 00 K¢ s DPH skladem

K DOKOSIKU e DO KOSIKU L DO KOSIKU

Iy

JABLKA 1 KG JABLKA 1 KG JABLKA 1 KG

20, 00 K¢ s DPH skladem 20, 00 K& s DPH skladem 20, 00 Ké s DPH YA
K3 DO KOSIKU Ks DOKOSIKU I DO KOS

Obr.23  Heatmapa - zptisob vyobrazeni

Hloubkovy rozhovor doklada poznatky z eye trackingu, tedy Ze ucastniky nejvice
zaujaly produkty vyobrazené v kontextu (jablka na stromé a jablka v koSiku).
Avsak nejen, Ze ucastniky tyto zplisoby vyobrazeni zaujaly, také v nich evokuji
pocit, Ze se jednd o bio potravinu. 72 % ucastniki uvedlo, Ze pravé zpilisob
vyobrazeni v kontextu ¢i v pfirozeném prostredi vzbuzuje pocit, Ze se jedna o bio
potravinu.

JelikoZ je na zakladé predchoziho studia literatury zrejmé, Ze si muZzi a Zeny
prohlizi nabidku jinym zpisobem, byla vénovana pozornost i zkoumani odlisSnosti
v pozornosti vztazené ke zplisobu vyobrazeni produktu obou pohlavi. Jak doklada
obrazek (cislo 24, obé pohlavi nejvice zaujaly produkty vyobrazené
v kontextu, avSak zatim, co Zeny nejvice zaujala jablka na stromé a azZ nasledné
vénovaly pozornost poli s vyobrazenim jablek v koSiku, muZe zaujalo nejvice pole
s jablky v kosiku a aZ nasledné pole s jablky na stromé. Vysokou pozornost obé
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skupiny vénovaly tézZ skupiné jablek s jednim prepilenym, kde byl téz rozdil mezi
podilem pozornosti vénovanym tomu to obrazku Zenami a muzi nejnizsi. Nejnizsi
pozornost vénovala obé pohlavi orosenému jablku vyobrazenému samostatné.
Zajimavé také je, Ze Zeny rozprostrely svoji pozornost mezi jednotlivd pole
rovnomérnéji nezZ muzi. Situaci doklada obrazek ¢islo 24. Rozdil, mezi Dwell Time
pro obrazek jablek na stromé, ktery Zeny nejvice zaujal a Dwell Time pro obrazek
oroseného jablka, ktery naopak zaujal Zeny nejméné je 23,5 %. Rozdil, mezi Dwell
time pro obrazek jablek v koSiku, ktery nejvice zaujal muZe a Dwell Time pro
obrazek oroseného jablka, ktery muze, stejné jako Zeny, zaujal nejméné je 30,7 %.
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Obr.24  Zaujeti zpisobem vyobrazeni v zavislosti na pohlavi

Po odliseni skupiny preferujici bio produkty a skupiny, ktera bio produkty
nevyhledava (viz. obrazek 25), bylo odhaleno, Ze obé tyto skupiny vénovaly nejvice
pozornosti polim s vyobrazenim jablek na stromé, nasledovala pole s vyobrazenim
jablek v koSiku. NejnizZsi pozornost u obou skupin ziskalo pole s orosenym jablkem.
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Obr.25  Zaujeti zpisobem vyobrazeni v zavislosti na preferenci bio

5.2.4  Zaujeti bio znac¢enim a informa¢nim znacenim

K odhaleni, zda nakupujici vénuji pozornost znaceni bio certifikace pripadné
symboliim znacicim riiznd specifika produktu, byla respondentim promitnuta
nabidka konkrétniho produktu v e-shopu a seznam urcité kategorie zboZi. Jak
je zndzornéno na obrazku ¢islo 26, po promitnuti simulované nabidky konkrétniho
produktu v e-shopu respondentiim bylo odhaleno, Ze loga znaciciho bio certifikaci
si v§imlo celkem pouze 56 %, tedy 9 z celkovych 16 dcastnikli. Symbolu znaciciho
bezlepkovou potravinu si vSimlo jeSté méné ucastnikii - pouze 2 z celkovych

16, tedy 12,5 %.
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Obr.26  AOI - zancéeni

Situace je opét znazornéna i pomoci heat mapy (viz. obrazek 27), ze které
je na prvni pohled patrné, Ze oznaceni bio pfimo na produktu si ziskalo pozornosti
dostatek, avSak dodatecné oznaceni bio kvality v e-shopu a symbol bez lepku
ziskaly pouze minimalni pozornost.

ogu

RNA VALASSKE

q Zakaznici také koupili:

Obr.27  Heatmapa - znaceni

Po prezkoumani rozdill v pozornosti vénované znaceni bio kvality a symbolu ,bez
lepku” v zavislosti na pohlavi bylo odhaleno, Ze na zminéné prvky zaméftila obé
pohlavi ptibliZné stejnou pozornost. Situaci doklada obrazek ¢islo 28.
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Obr. 28  Zaujeti logem certifikace a symbolem“bez lepku” v zavislosti na pohlavi

Po piezkoumani rozdil v pozornosti vénované znaceni bio kvality a symbolu ,bez
lepku“ v zavislosti na preferenci bio produktli bylo odhaleno, Ze osoby preferujici
bio produkty vénovaly vyssi pozornost obéma prvkim, neZ osoby, které bio
produkty nevyhledavaji. Osoby preferujici bio dokonce symbolu ,bez lepku“
nevénovaly Zadnou pozornost. Situace je zndzornéna na obrazku 29.
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Obr.29  Zaujeti logem certifikace a symbolem“bez lepku* v zavislosti na preferenci bio

Po promitnuti celé nabidky zbozi - nabidky mléka bylo odhaleno, Ze ani v tomto
pripadé certifikace Bio udélovana spolec¢nosti KEZ nepritdhlo priliS pozornosti.
Oproti tomu certifikat bio platny pro EU pritahl pozornosti mnohem vice (viz.
obrazek 30). Logo bio certifikace udélované v CR (AOI 001) zaujalo pouze 6,3 %
osob. Logo certifikace bio udélované v EU (AOI 005 a 006) zaujalo v pripadé AOI
005 pozornost 43,8 % ucastnikt a v piipadé AOI 006 dokonce 56,3 % ucastnikd.
Symbol znacici, Ze je vyrobek bez laktézy (Aoi 001, 002, 003) zaujal v pripadé AOI
001 12,5 % ucastniki, v ostatnich pripadech zaujal po 25 % ucastnika.
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Obr.30 AOI - nabidka

Situaci prehledné naznaCuje i heatmapa (obrazek Ccislo 31), ze které
je patrné, Ze ¢eska certifikace bio pritdhla pozornosti minimum, oproti tomu
evropska certifikace bio a symbol ,bez laktozy“ pritdhly pozornosti vice.

ad
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Obr.31 Heatmapa - nabidka

Po zohlednéni miry pozornosti vii¢i certifikacim a symbolim ,bez laktozy“
s ohledem na pohlavi bylo odhaleno, Ze Zeny pozornost Zen zaujala vice evropské
znaceni bio certifikace neZ muZe a muZe naopak zaujaly vice symboly ,bez
laktozy“. Situaci znazornuje obrazek cislo 32.
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Obr.32  Zaujeti logem certifikace a symbolem “bez laktézy“ v zavislosti na pohlavi

Po zohlednéni miry pozornosti vii¢i certifikacim a symbolim ,bez laktozy*“
sohledem na preference bio produktl (viz. obrazek 33) bylo prekvapivé
odhaleno, Ze osoby, které bio produkty nepreferuji, vénovaly (v priméru
ajednotlivé aZzna jednu vyjimku) znaCeni bio kvality vice pozornosti nez
osoby, které bio kvalitu preferuji. To stejné plati i pro logo znacici, Ze produkt
neobsahuje laktézu. Je moZné, Ze osoby preferujici bio kvalitu tyto produkty
znaji, proto certifikaci bio nevénovaly tak vyraznou pozornost, jako osoby, které
bio nepreferuji. Tato diplomova prace se zkoumanim platnosti, ¢i neplatnosti
tohoto predpokladu nezabyva, do budoucna by vsak bylo uZitecné a jisté i zajimavé
prozkoumat, zda je vySe uvedend domnénka platna, ¢i nikoli.
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Obr.33  Zaujeti logem certifikace a symbolem “bez laktézy“ v zavislosti na pohlavi
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5.2.5 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovortii vztahujicich se k hlavicce e-

shopu

Jako nejvhodnéjsi motiv hlavicky e-shopu s bio potravinami se jevi motiv farmy.
Za farmou nasleduje motiv obili. Dale postava farmare a za ni ovoce a zelenina.
Zajimavé je, Ze jablka na stromé se umistila na 6. misté, zatim co jablka
naaranzovana vedle sebe byla zvolena aZ na 10. misto. Celkové poradi znazornuje
tabulka cislo 12. Jako dGvod ucastnici udavali, Ze jablka na stromé ptlisobi
prirozené, zatim co jablka naaranZovana v radé vedle sebe ne a ztoho divodu
se dle odpovédi ucastniki pro e-shop sbio potravinami nehodi. Tento zavér
koresponduje se zavérem vyplyvajici zeye trackingu zkoumajictho zplisob
vyobrazeni produktu v e-shopu s bio potravinami.

Na vybér mezi hlavickami e-shopti byla téz fotografie rodiny. Hlavicka s touto
fotografii se umistila na zadnich mistech. V pribéhu hloubkovych rozhovor vSak
bylo odhaleno, Ze respondentlim nevadi motiv rodiny, ale zpisob, jakym byla
rodina na fotografii zachycena. Jednalo se o upravenou fotografii Stastné
rodiny, ktera vsSak v ucastnicich vyvolavala pocit nepfirozenosti a umélého
naaranzovanti.

Tab. 12 Vysledky hloubkovych rozhovort - preference motivu v hlavicce
e-shopu
Obrazek 1.misto 2. misto 3. misto 4. misto body | umisténi
Pocet | . Pocet | ., Pocet . Pocet | .
hlast Vaha hlast Vaha hlaOsi Vaha hlasi Vaha
mléko 0 4 0 3 0 2 0 1 0 X
Krajina 0 4 3 3 0 2 1 1 10 7.
ovce 3 4 1 3 1 2 4 1 21 4.
obili 5 4 0 3 3 2 4 1 30 2.
ilustrace 0 4 1 3 1 2 0 1 5 8.
jablkav |, 4 0 3 1 2 0 1 2 10.
radé
jablkana | 4 2 3 1 2 4 1 | 12 6.
stromé
zelenina 1 4 2 3 3 2 0 1 16 5.
direvo 0 4 0 3 0 2 0 1 0 X
rodina 0 4 0 3 1 2 1 1 3 9.
strom 0 4 0 3 1 2 1 1 3 9.
farma 4 4 5 3 2 2 1 1 36 1.
farmar 4 4 2 3 2 2 0 1 26 3.
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5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setreni. Byly zkoumany
asociace pojmu bio potravina, nejCastéjsSi mista nakupu netrvanlivych bio
potravin, o¢ekavani tykajici se rtiznych kvalit bio potravin. V souvislosti s ndkupem
online bylo zkoumano, jak ¢asto spotiebitelé na internetu potraviny nakupuji a zda
preferuji certifikované obchody, vnimani vyhod a nevyhod nakupu netrvanlivych
potravin na internetu a poZadavky na internetovy obychod nabizejici tyto
produkty. TéZ bylo zkoumano, jaké informace je treba navstévnikim e-shopu
suvedenym zaméienim zdiiraznit a jakou barvu layoutu a zplisob vyobrazeni
produktu je nejvhodnéjsi pro takovyto e-shop zvolit.

V ramci prace bylo mozné také pozorovat odliSnosti mezi jednotlivymi
specifickymi skupinami spotiebiteld. Byly stanoveny hypotézy, které zkoumaly
zavislosti mezi urcitymi znaky. Cilem ovérovani hypotéz bylo zjistit, zda
demografické asocialné ekonomické udaje ovliviiuji spotrebitele pii nakupu
netrvanlivych bio potravin, které jsou podmnoZzinou bio potravin.

Za ucelem volby vhodnych ilustraci ¢i tematickych fotografii napriklad
v hlavicce ¢i jiné frekventované oblasti internetového obchodu s bio potravinami
byla respondentiim poloZena otdzka ,NapisSte prvni asociaci, ktera se Vam vybavi,
kdyz se rekne bio potravina“. Tato otazka byla zdmérné poloZena hned v ivodu
dotazniku, aby nedoslo k ovlivnéni respondenta mozZnostmi odpovédi na rtzné
niZe poloZené otazky.

B Nej¢astéj5i asociace respondent

kvalita NN 3,8
vysSicena N 4,3
ovoce NN 4.8
farma I 53
ekologie NN 7
bez chemie NN 3 1
zelenina IS 9,1
zdravi I—— )3 A

Obr.34  NejcCastéjsi asociace respondentti k heslu bio potravina

Nejcastéjsi asociaci, kterd se respondentim vybavila pod heslem bio
potravina, bylo zdravi. Tato asociace se vybavila témér Cctvrtiné (23,3 %)
respondentul. Nasleduje asociace spojena se zeleninou
u 9,1 % respondentdi, asociace potravin bez chemie u 8,1 % respondentd, asociace
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ekologie u 6,2 % respondentti a farmy u 5,3 % respondentti. Dale si respondenti
bio potraviny v 4,8 % pripadl spojuji s ovocem ¢i s vy$si cenou a v 3,8 % pripadech
s kvalitou. Hodnoty jsou znazornény na obrazku cislo 34. Respondenti téZ Casto
uvadéli jako prvni asociaci nékteré z mist nakupu bio potravin, predevsim
prodejnu zdravé vyzivy ¢i Sklizeno. AZ na vyS$si cenu maji nejcastéjsi asociace
pozitivni charakter a nékteré z nich (zelenina, farma, ovoce) lze i jednoznacné
graficky zpracovat napriklad v hlavi¢ce e-shopu.

Druha otazka se tykala Cetnosti nakupu bio potravin. JelikoZ se na nazory
pri ndkupu bio potravin lze ptat jen osob, které maji s ndkupem bio potravin
zkuSenosti, byla skupina respondentti, ktefi bio potraviny nenakupuji z vyzkumu
vyloucena.

Nejcetnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi nakupuji bio potraviny méné
Casto, nez nékolikrat do meésice (viz tabulka 13). Takto odpovédélo 31 %
dotdzanych. O dva procentni body méné, tedy 29 % respondenti
uvedlo, Ze nakupuje bio potraviny nékolikrat do mésice a jen o necelé procento
méné dotazanych uvedlo nakupy bio potravin v tydenni frekvenci. Denné nakupuje
bio potraviny 11 % respondent.

Tab. 13 Respondenti nakupujici bio potraviny

Absolutni Relativni

Cetnost nakupu vyjadieni vyjadieni
denné 23 11,00478469
tydné 60 28,70813397

nékolikrat do
meésice 61 29,18660287
méné casto 65 31,10047847
suma 209 100

Jako nejcastéjsi misto, kde respondenti ziskavaji bio potraviny, uvedla vétSina
dotazanych, tedy 52,2 % specializovanou prodejnu zdravé vyzivy. Mezi dalsi Casté
zplsoby ziskdni bio potravin patfi ndkup vsupermarketu (uvedlo
40,2 % respondentd) a nakup od souseda ¢i piibuzného (uvedlo
36,4 % respondentti). Necela tietina dotazanych (30,1 %) nakupuje bio potraviny
ve specifickych retézcich s potravinami typu Sklizeno, MyFood atd. Témér stejné
procento respondentti (29,7%) ziskava bio potraviny vlastni produkci. Nakup bio
potravin na internetu se umistil na predposlednim misté z vyjmenovanych mist.
Jako misto nakupu bio potravin jej uvedlo 12,4 % dotazanych. Situaci znazornuje
tabulka ¢islo 15. Jako dal§i mista ziskavani bio potravin mimo
vyjmenovana, uvadéli respondenti nejcastéji trhy, nakup na farmé a bedynky.
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Tab. 14 Misto nakupu bio potravin
Absolutni | Relativni
Misto ziskani bio potravin vyjadreni | vyjadreni
specializovana prodejna zdravé vyzivy 109 52,15
supermarket (Billa, Tesco, Albert) 84 40,19
od souseda, znamého, pribuznych 76 36,36
fetézce se specifickymi potravinami MyFood, Sklizeno
atd. 63 30,14
vlastni produkci 62 29,66
hypermarket (Tesco, Albert, Kaufland, Globus, Makro) 57 27,27
discont (Lidl, Penny Market) 34 16,26
drogerie 27 12,91
internetovy obchod s potravinami 26 12,44
specializovana prodejna urcité znacky (napf. Sonnentor) 28 13,39
trh 12 5,74
farma 10 4,78
bedynky 5 2,39

Respondentim bylo umoznéno vyjadrit miru souhlasu s ocekavanimi tykajicimi
se velikosti, vliné, barvy, chuté a obalG bio potravin. Vysledky jsou uvedeny
vtabulce ¢islo 16. Mira souhlasu byla vyjadiena pomoci Skaly
0 7 stupnich, pficemZ 1 znamenala absolutni nesouhlas s tvrzenim a 7 absolutni
souhlas s tvrzenim. Na zdkladé vysledk lze Fici, Ze respondenti spiSe nesouhlasi
s tvrzenim, Ze jsou bio potraviny méné pestré, méné vonavé a Ze maji méné
vyraznou chut nez potraviny, které v bio kvalité nejsou. V o¢ekavanich tykajicich
se velikosti, tedy Ze bio potraviny budou spiSe mensi nez potraviny, které v bio
kvalité nejsou, jsou odpovédi neutrdlni a vnazoru na skromnost obalt
se respondenti mirné priklanéji k ocekavani skromnéjsich obaldi.

Tab. 15 Ocekavani respondenti ohledné velikosti, barvy, chuté viiné a
baleni bio produktti
Ocekavani Modus | Median | Pramér
Ocekavam, Ze bio potraviny budou spiSe mensi. 5 4 4,02
Ocekavam, Ze bio potraviny budou mit méné pestré 3 3 343
barvy. ’
Ocekavam, Ze bio potraviny budou méné vonave. 1 2 2,29
Ocekavam, Ze bio potraviny budou mit méné 1 ’ 219
vyraznou chut. ’
Ocekavam, Ze bio potra\l;iriy budou mit skromnéjsi 6 5 489
obaly. ’

Byly zkoumdany zavislosti mezi vnimanim velikosti bio produkti a frekvenci
nakupu bio potravin a mezi vnimanim barvy bio produktti a frekvenci nakupu bio
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potravin. V prvnim pripadé byla p-hodnota (1,95E-09) mensi, neZ zvolena hladina
vyznamnosti 5 %, proto byla nulovad hypotéza o nezavislosti vnimani velikosti bio
produktti a frekvenci jejich ndkupu zamitnuta a byla prijata alternativni hypotéza.
Po vypocteni sily zavislosti Pearsonovym koeficientem, ktery dosahl hodnoty
0,313 bylo odhaleno, Ze zde existuje stiedné silna primo Umérna zavislost. Tedy lze
rici, Ze osoby nakupujici bio potraviny cCastéji se budou vice priklanét
k nazoru, Ze bio plody jsou podle nich vétsi.

V pripadé vnimani barvy byla téZ p-hodnota (4,45E-08) menSi, neZ zvolena
hladina vyznamnosti 5 %, proto byla opét zamitnuta nulova hypotéza
o nezavislosti vnimani barvy bio potravina frekvenci nakupu bio potravin. Po
vypocteni sily zavislosti Pearsonovym koeficientem, ktery dosahl hodnoty
0,155 bylo odhaleno, Ze zde existuje slaba pfimo Umérna zavislost. Dle osob
nakupujici bio plody castéji 1ze predpokladat, Ze budou vnimat bio plody jako vice
barevné spise.

Dale byla zjiStovana cetnost nakuptli potravin na internetu. Jak uvadi tabulka
Cislo 16, vétsSina (60,77 %) respondenti uvedla, Ze potraviny na internetu
nenakupuje viibec. Avsak 13,88 % nakupuje potraviny na internetu nékolikrat
do roka, 12,92 % méné casto neZ nékolikrat do roka, 11 % dotazanych uvedlo
nakupy potravin na internetu nékolikrat do mésice. Pouze 1,44 % dotazanych
uvedlo tydenni frekvenci nakupii potravin na internetu.

Tab. 16 Cetnost ndkupu potravin na internetu
Absolutni| Relativni
Cetnost nakupii potravin na internetu vyjadreni | vyjadreni
tydné 3 1,43
nékolikrat do mésice 23 11,00
nékolikrat do roka 29 13,87
méné casto 27 12,91
potraviny nenakupuji na internetu viibec 127 60,76

V souvislosti s nakupem na internetu bylo zjistovano, jaky postoj maji respondenti
k certifikaci e-shopti a zda vibec védi, o co se jedna. Bylo odhaleno (viz. tabulka
17), Ze vétSina dotazanych (konkrétné 82,5 %) ma povédomi o certifikaci e-shopfi.
41,1 % dotazanych vsak uvedlo, Ze presto, Ze vi, o co se jedna, nezaujalo zatim
k certifikaci e-shoptli zadny postoj. Jen o necela tfi procenta méné dotazanych, tedy
38,8% uvedlo, Zze ma kcertifikaci e-shopli pozitivni vztah soucasné/nebo
certifikované e-shopy preferuji pred ostatnimi. Pouze 1,4 % respondentd uvedlo
negativni postoje k certifikaci e-shopi.

Tab. 17 Postoj k certifikaci e-shopti
Absolutni | Relativni
Postoj k certifikacim e-shopii vyjadieni | vyjadieni
Nevim, o co se jedna. 39 0,18
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Pozitivni - ocenuji certifikaci a soucasné/nebo
preferuji certifikované e-shopy. 81 0,38
Zédny, ale vim, o co se jedna. 86 0,41
Negativni - certifikace mi vadi asouc¢asné/nebo
preferuji necertifikované e-shopy. 3 0,01

V souvislosti s certifikaci e-shopli bylo zkoumano, zda existuje zavislost mezi
postoji k certifikaci e-shopli a frekvenci nakupu na internetu. Hypotéza
ze preference certifikovanych e-shopi nezavisi na frekvenci ndkupu na internetu
byla zamitnuta, jelikoZ vysledna p-hodnota (0,0009) je mensi neZ zvolena hladina
vyznamnosti 0,05. Po vypocteni sily zavislosti Pearsonovym koeficientem, ktery
dosahl hodnoty -0,001, bylo odhaleno, Ze zde existuje velmi slaba nepfimo imérna
zavislost.

Dotazovani byli téZ pozadani, aby vyjadrili, do jaké miry vnimaji jako vyhodu
¢i nevyhodu pri ndkupu netrvanlivych bio potravin pres internet rtizna specifika
internetového obchodovani. Utelem téchto dvou otazek  bylo
odhaleni, co v e-shopu zdiiraznit jako vyhodu a naopak s kterymi nevyhodami
pracovat. Mira souhlasu byla vyjadiena pomoci Skaly o 7 stupnich, pricemz
1 znamenala absolutné nedilezity faktor a 7 absolutné dulezity faktor.

Na zakladé vysledkd, které zobrazuje tabulka ¢islo 18, Ize rici, Ze respondenti
vnimaji jako vyhodu dostupnost informaci a recenzi, dostupnost velmi specifickych
produktti, pohodli nakupu, doruceni domt a velky vybér. K moznosti okamzitého
srovnani a nizsi cené zaujimaji v priméru spiSe neutralni postoj.

Tab. 18 Vyhody online nakupu
Vyhoda Arltn}etiCky Modus | Median
priumeér
Dostupnost informaci a recenzi. 5,2 6 5
Dostupnost i velmi specifickych produkti. 51 6 5
stpora ¢asu. 51 6 5
Pohodli ndkupu. 5,2 7 5
MoZnost okamzitého srovnani mezi
: P . 4,9 5 5
jednotlivymi prodejci.

Velky vybér. 5,3 6 6
Nizsi cena. 4,8 6 5
Doruceni domau. 5,4 7 6

Jako nejvétsi nevyhodu vnimaji respondenti v ohledu na ndkup netrvanlivého
zboZi na internetu obavy o Cerstvost zbozi (viz. tabulka 19). Dale se obavaji
komplikaci pri reklamaci a vadi jim nemoZnost vybéru konkrétnich kust zbozi
a dodate¢né naklady na doruceni. Naopak nutnost manipulace s pocitatem jako
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nevyhodu nevidi a bylo téZ odhaleno, Ze se priliS neobavaji zneuZiti platebnich
Ci osobnich udaji. K dobé dodani, nepiehlednosti nabidky a nemoznosti poradit
se s prodavacem maji neutralni postoj.

Tab. 19 Nevyhody online ndkupu

Nevyhoda Aritmeticky priimér | Modus | Median
Obavy o Cerstvost zboZi. 5,6 7 6
NemoZnost poradit se s prodavacem. 4,2 4 4
Komplikace pri reklamaci. 5,2 7 5
Zneuziti osobnich udaji. 3,8 6 3
Zneuziti platebnich udaju. 3,9 3 4
Nutnost manipulace s pocitacem. 2,4 1 2
Doba dodani. 4,5 4 5
Nepiehlednost nabidky. 4,2 4 4
Nizka diivéra v e-shop. 3,9 4 4
Dodatecné naklady na doruceni. 5,2 6 6
Nemoznost vybéru konkrétnich kust. 5,4 7 6

Respondenti méli téz vyjadiit miru souhlasu s nékolika tvrzenimi tykajicimi
se celkového grafického zpracovani e-shopu. Jak uvadi tabulka c¢islo 20, bylo
odhaleno, Ze respondenti oceni grafické vyjadreni informaci, které se vztahuji
k produktu, jako jsou napriklad symboly pro bio certifikaci, bezlepkové sloZeni atd.
Respondenti téz uvedli, Ze zohledni reference zakaznikl a nabidky typu ,ostatni
zakaznici také koupili®.

Tab. 20 Preference online ndkupu, reference a grafické vyjadieni
informaci
, Aritmeticky .
Tvrzeni NetckyY | Modus | Median
primeér
Preferuji nakup v dzce specializovaném 47 6 5
internetovém obchodé s bio potravinami. ’
Preferuji méné produktii vyobrazenych na 37 4 4
jedné strance. ’
Ocenim grafické vyjadreni informaci vztahujici
57 7 6
se k produktu.
Zohlednim reference zakazniku. 5,2 5 5

Bylo testovano, zda existuje zavislost mezi ocenénim grafického vyjadreni
informaci vztahujicich se kproduktu a frekvenci nakupu bio potravin.
Hypotéza, Ze ocenéni grafického vyjadreni informaci vztahujicich se k produktu
nezavisi na frekvenci nakupu bio potravin byla zamitnuta, jelikoZ vysledna
p-hodnota (0,006) je mensi neZ zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Po vypocteni
sily zavislosti Pearsonovym koeficientem, ktery dosahl hodnoty 0,232, bylo
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odhaleno, Ze zde existuje slaba primo umeérna zavislost. Tady Ze ¢im castéji osoby
nakupuji bio potraviny, tim vice mohou ocenit grafické vyjadreni vztahujici
se k produktu.

Pro odhaleni, jaké informace je uzitecné v textu zvyraznit, aby se zakaznik pri
nakupu bio potravin vinternetovém obchodé dobfe orientoval, bylo
zjiStovano, jaké informace vztahujici se kproduktu povaZzuji respondenti
za dllezité. Téz bylo zjiStovano, co dalSiho vnima respondent jako dtleZity faktor
k vybéru zboZi. Stejné jako u predchozich otazek byla mira dileZitosti hodnocena
na Skale o 7 hodnotach, pricemz 1 zastupovala absolutné nedileZzitou informaci
a 7 absolutné diileZitou.

Jak uvadi tabulka 21, bylo odhaleno, Ze k zakoupeni vyrobku je treba
piedevsim prehlednych informaci. Respondenti téz uvedli, Ze zohledni informace
o zemi piivodu a o konkrétnim misté plivodu (napft. farmy). Produkty si téz vybiraji
na zakladé predchozich zkuSenosti a daji i na zkuSenosti zndmych. Informace
o kalorické hodnoté jsou dle odpovédi respondentii méné dulezité.

Tab. 21 Preferované informace v e-shopu s bio potravinami

Informace Arltnoleticky Modus | Median

priumeér
Kaloricka hodnota 3,3 1 3
Recenze 51 5
Podrobny popis 5,7 7 6
Prehledné informace. 6 7 6
, V.Vyc;et pozmvr.nch 4,8 6 5
ucinkid na organismus.

Certifikace. 4,9 4 5
Specifika produktu. 5,4 7 6
Zptsob vyobrazeni. 4,9 5 5

Design obalu. 4 4 4
Predchozi zkuSenost. 6,2 7 7
ZkuSenost znamych. 5,6 6 6

Infomlace o zemi 5.8 7 6
pivodu.

Informace o
farmé/konkrétnim 5,6 7 6

misté pivodu.

V souvislosti s informacemi, které je vhodné v e-shopu s bio produkty zvyraznit,
bylo testovano, zda existuje zavislost mezi cenéni informaci o konkrétnim misté
ptivodu (napi. farmé) a frekvenci ndkupu bio potravin. Hypotéza, Ze ocenéni
informaci o konkrétnim misté ptivodu (napt. farmé) nezavisi na frekvenci nakupu
bio potravin, byla zamitnuta, jelikoZ vysledna p-hodnota (1,51742E-07) je mensi
neZ zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Po vypocteni sily zavislosti Pearsonovym
koeficientem, ktery dosahl hodnoty 0,303, bylo odhaleno, Ze zde existuje stiedni
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primo imérna zavislost. Tady Ze ¢im castéji osoby nakupuji bio potraviny, tim vice
mohou ocenit informace vztahujici se ke konkrétnimu mistu piivodu (napft. farmeé).

Na zakladé odhaleni, Ze Zeny potrebuji k nakupu vice ¢asu nez muzi, jelikoz
si vSe vice prohliZi, byla téZ testovana hypotéza, zda plati, Ze ocenéni informaci
o konkrétnim misté plivodu (napt. farmé) nezavisi na pohlavi. Tato hypotéza byla
téZ zamitnuta, jelikoZ vysledna p-hodnota (6,45928E-09) je mens$i nez hladina
vyznamnosti 0,05. Zavislost vtomto pripadé dosahuje hodnoty 0,317, je tedy
stredné silna a obecné lze fici, Ze ocenéni grafickych informaci vztahujicim
se ke konkrétnimu mistu ptivodu na pohlavi zavisi a Ze Zeny oceni spiSe informace
o konkrétnim misté ptivodu, neZ muzi.

Dale bylo zkoumano, jaka barva je pro e-shop s bio potravinami nejvhodnéjsi.
Tato otdzka byla oteviena, aby mohl kazdy respondent napsat barvu (¢i barvy)
dle vlastniho uvazeni a nebyl ovlivnén paletou barev k vybéru. Jak lze pozorovat
na obrazku cislo 35, nejcastéji se v odpovédich objevovala zelena barva. Tento
vysledek koresponduje se zjisténimi z eye trackingového prizkumu a byl o¢ekavan
i na zakladé predchoziho studia literatury (plisobeni barev). Za zelenou nasleduje
Zluta, hnéda a za ni oranZova. Jmenovany byly téZ vinova, modra, ¢erna a bila.

vinova
bila
cerna
modra
cervena
oranZova
hnéda
fluta

zelena

[aw]

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obr.35  Nejvhodnéjsi prevladajici barvy pro e-shop s bio potravinami

V souvislosti s barvami bylo téZ zkoumano, zda ve-shopu s bio potravinami
preferuji dotazovani spiSe syté barvy, tmavé barvy, kontrasy a jednobarevné
Civicebarevné provedeni. Bylo odhaleno (viz. tabulka 22), Ze respondenti
se priklanéji spiSe ke svétlejSimu barevnému provedeni. K ostatnim faktorim
zaujimaji pribliZné neutralni postoj.
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Tab. 22 Barevné provedeni v e-shopu s bio potravinami
. Aritmeticky .
Tvrzeni oy Y| Modus | Median
prumeér
Uprednostiiuji syté barvy. 4,6 5 5
Uprednostiiuji tmavé barevné 3 9 3
provedeni.
Uprednostiiuji i
p ji ko,ntrastm 4,2 4 4
provedeni.
fednostnuji jednobarevné
Uprednostiiuji jed ,oba evné 36 4 4
provedeni.

JelikoZ eye tracking zkoumal, jaky typ produktové fotografie je v e-shopu s bio
potravinami optimalni, navazalo dotaznikové Setifeni na tuto problematiku také.
Bylo odhaleno, Ze jako nejvhodnéjsi zplsob vyobrazeni vidi respondenti opét
produkt  vkontextu (nejvice  respondenti = hlasovalo pro  jablka
na stromé, nasledovaly  hlasy pro jablka v  koSiku). Bylo tedy
odhaleno, Ze nejen, Ze produkty uvadéné v kontextu zaujmou nejvice vizudlni
pozornosti, ale také jsou vnimany jako nejvhodnéjsi zplisob vyobrazeni. Situaci
doklada tabulka ¢islo 23.

Absolutni| Relativni
Cetnost | Cetnost (%)
jablka v kosiku 50 23,92
jablka na stromé 70 33,49
naaranzovana jablka s jednim
preplilenym 45 21,53
naaranzovana celd jablka 16 7,65
samostatné nalesténé jablko 17 8,13
samostatné orosené jablko 11 5,26
Celkem 209 100
Tab. 23 Zptsob vyobrazeni

Bylo zkoumano, zda plati hypotéza, Ze preference produktové fotografie
nezavisi na frekvenci nakupu bio potravin. P-hodnota (0,000024) vySla mensi, nez
5%, proto byla hypotéza o nevyznamnosti zamitnuta. Stejné tak hypotéza
o nezavislosti preference produktové fotografie a pohlavi byla zamitnuta. Zde byl
naméien Pearsontiv Korelacni koeficient 0,317, coZ znaci priimérnou zavislost.

5.4 Navrh person

Na zakladé studia literatury a vysledkd kvantitativniho a dvou kvalitativnich
prizkumd zle urcit vlastnosti spotrebiteld, na jejichz zakladé 1ze nasledné sestavit
fiktivni potencialni zdkazniky - persony. Persony predstavuji skupinu
zakaznik, ktefi maji jisté spolecné vlastnosti a lze diky nim lépe pochopit chovani
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potencidlniho zakaznika a na zakladé toho se mu ptizplsobit. Vytvoirené persony
lze v praxi vyuZit pro lepsi zacileni na spotiebitele, nakupujiciho bio potraviny.
(Reznicek, Prochazka, 2014)

5.4.1 Presona Adéla - maminka na materské dovolené

Adéla ma 28 let a je novopeCena maminka na materské dovolené. Vystudovala
vysokou Skolu a pracovala jako ucitelka v matefské Skole. Nyni pobira penézitou
pomoc v matefstvi, ktera ¢inf 15 000 K& Zije na okraji mésta v domacnosti se svym
manzelem, jehoz ¢isty prijem ¢ini 30 000 K¢. Vzdy se zajimala o zdravy Zivotni styl
a snastupem téhotenstvi tato jeji zaliba jesté vice vzrostla. Informace ziskava
prostfednictvim internetu a sdilenim zkuSenosti s kamaradkami. Na internetu
je vnékolika facebookovych skupinach stematikou zdravého zZivotniho stylu
a sleduje nékolik blogt tykajicich se osobniho rozvoje, zdravé vyzivy a alternativni
péce o dité. JelikoZ ji cesta do centra mésta trva delsi dobu a na predmésti neni
prodejna zdravé vyzivy, zacala nakupovat bio potraviny na internetu. Na tomto
zplUsobu ndkupu ma rada pohodli ndkupu a dovoz az do domu. Nejcastéji nakupuje
détské vyzivy, ovoce, zeleninu a mlécné vyrobky. Jelikoz ji dodavky do domu
vyhovuji, uvazuje, ze vyzkousi bedynky.

5.4.2 Persona Renata - reditelka gymnazia

Renata ma 40 let a je reditelkou gymnazia. V domacnosti Zije se svym manzZelem
a dvéma détmi Adamem a EliSkou. Adamovi je 13 let a ElisSce 10. Celkovy piijem
domacnosti ¢ini okolo 50 000 K¢. Eva ma malo ¢asu. Zastava zodpovédnou a ¢asové
naroc¢nou praci, stard se o rodinu, chodi na kurzy tance a o vikendech s rodinou
rada sportuje. Z toho diivodu nechce utracet dalsi ¢as nakupovanim. Pfred rokem
a pul vyzkousela poprvé online nakup v Tescu a od té doby je pohodlim této sluzby
nadSend. Krom udspory Casu nejvice oceniuje, Ze zboZi, které ji dovazi je kvalitni
a Cerstvé, Ze doba mezi objedndnim a doddnim je minimalni a Ze na jednom misté
muze nakoupit vétSinu produktii. Jelikoz chce pro svoji rodinu jen to nejlepsi, snazi
se vybirat i kvalitni potraviny. Diky kladnym zkuSenostem s online nakupem
potravin prostrednictvim sluzby Tesco za¢ina nakupovat online i bio produkty.

5.4.3 Persona Misa - koordinatorka vzdélavacich programii v Nadaci
Partnerstvi

Misa ma 26 let. Na fakulté environmentalnich studii dosahla titulu bakalare
anasledné ziskala moznost pracovat jako koordinatorka vzdélavacich programt
v Nadaci Partnerstvi, ktera provozuje Otevienou zahradu v Brné. Jeji prijem cini
20000 Kc¢. Misa Zije vmalém byté centru Brna se svym pritelem. Zajima
se o zdravy Zivotni styl, rdda sportuje, a zahradnici. JelikoZ ma jeji byt jen maly
balkon, ktery ji nedava prostor pro zahradniceni, rozhodli se s pritelem stat cleny
komunitni zahrady. MiSa Zije v souladu se svym presvédCenim, Ze se nemusime
vzdavat pohodli a moderniho zpisobu Zivota a presto mizZeme Zit
ekologicky, eticky a udrzitelné. Proto tridi odpad, nejezdi
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autem, ale MHDa na krasném stylovém kole, pokud ma moznost, kupuje
si regionalni produkty, obléka se dle posledni mody, avSak dba na eticky ptivod
materidli a bio kvalitu latek. Neda dopustit na svij iPhone, ktery ji v mnohém
usnadnuje Zivot a piSe vlastni blog ktery se nese v duchu LOHAS. MiSa i jeji pritel se
snazi kupovat pouze ekologické, biologické a etické produkty vletné
potravin, a jelikoZ jsou velmi aktivni, zprostredkovavaji takto kvalitni produkty
isvym kamarddim z komunitni zahrady. Jednou tydné objednavaji pro sebe
i pripadné dalSi uchazece masové, ovocné a zeleninové bedynky od regionalnich
farmara. V praci MiSa domluvila dodavky mlé¢nych produktd z nedaleké farmy.
Veskeré toto zbozi objednava online, a jelikoz prichazi vbaliku nejen pro
ni, ale i pro nékolik dal$ich lidi, nema Spatny pocit ze zatéZe spojené s dopravou.

5.4.4 Persona Kvétoslava - Zena v domacnosti

Pani Kvétoslava ma 50 let a Zije na venkové vdomé svelkou zahradou,
hospodarstvim a prilehlym sadem spolu se svym manzelem a Ctyfmi détmi.
Nejstarsi dcera EliSka ma 23 let, syn Karel ma 20 let, dalsi dcera Iveta ma 13 let
a nejmladsi syn Vojtéch ma 10 let. Manzel pani Kvéty ma vlastni firmu, kterou je
zamecCnictvi a jeho mési¢ni prijem ¢ini okolo 45 000 K¢. Pani Kvéta se predevsim
stara o domacnost a hospodarstvi, ale prileZitostné pomaha svému muzi
si na brigadach. Diky zahradé, hospodarstvi a sadu ma cela rodina dostatecny
prisun kvalitnich potravin v bio kvalité (pani Kvéta zahradnici ekologicky) jako
je ovoce, zelenina, vejce a maso. Do neddvné doby neméli proto diivod nakupovat
bio potraviny, avSak pred dvéma lety zjistili 1ékari nejmlad$Simu Vojtovi alergii
nalepek. Ztoho divodu pocitila rodina potifebu nakupovat bezlepkové
produkty, a jelikoZ vjejich vesnici moZnost nakupu téchto potravin
nemaji, vyzkouSela pani Kvéta objednavky bezlepkového peciva a mouky
vinternetovém obchodé zdravé vyzivy. Tento zpisob ndkupu se ji osvédcil
Ma sviij objibeny e-shop, kde pravidelné objednava bezlepkové produkty a jelikoz
tento e-shop nabizi i mlécné vyrobky v bio kvalité, které si rodina vlastni produkci
nezajisti, rozhodla se pani Kvéta k pravidelné objednavce bezlepkovych produkti
pridavat i bio mlé¢né vyrobky.

5.5 Obecna marketingova doporuceni

Na zakladé studia primarnich i sekundarnich dat je mozné stanovit obecné platna
marketingova doporuceni pro online prezentaci obchodu s bio potravinami. Tato
doporuceni budou vztazena k jednotlivym grafickym prvkiim webové prezentace.

5.5.1 Doporucenou barvou pro e-shop s bio potravinami je zelena

Jako nejvhodnéjsi barva pro e-shop s bio potravinami byla zvolena zelena barva.
Toto rozhodnuti vyplyva z kvalitativniho priizkumu, ktery odhalil, Ze predevSim
tmavé zelena barva prilaka v ohledu na bio produkty
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pozornost, ale téZ z kvantitativniho priizkumu, kde byla zelend jednoznacné
zvolena jako nejvhodnéjsi barva ve spojitosti s bio potravinami. Pro e-shop s bio
potravinami jsou preferovany spiSe svétlé barvy, nez tmavé.

Dle psychologie barev je zelena barva spojovana s prirodou a ekologii, plisobi
svéZe a je obecné pozitivné prijimana jak muzi, tak i Zenami. Je prijemna pro
o¢i, jelikoZ je neunavuje, naopak dodava energii. Dle studii barev téz pusobi
divéryhodné. Studium psychologie barev tedy potvrzuje zavéry ziskané vlastnim
prizkumem.

Doplnkovou barvou zelené je Cervena. U této barvy bylo hloubkovymi
rozhovory odhaleno, Ze v jeji blizkosti ptisobi barvy zbozi sytéjSim dojmem. Toto
odhaleni jen dopliiuje predchozi studie, dle kterych vyrazné barvy, jako napriklad
Cervena vyvolavaji pocit vyzralejsi chuti. Kombinace zelené s Cervenou se tedy
nabizi jako velmi vhodna.

Oranzova barva je k vyuZiti v e-shopu s bio potravinami téZ vhodn3, jelikoZ
bylo odhaleno, Ze tato barva ptitahuje ve spojitosti sbio produkty pozornost
a je téZ vnimana jako vhodna barva pro toto vyuZiti. Tato preference plati nejen
obecné, ale predevSim u osob preferujicich bio produkty, kde pravé oranzova
ziskala témér stejné pozornosti jako obecné nejoblibenéjsi zelena.

Modra barva by se naopak méla vyskytovat v e-shopu s bio potravinami pouze
minimalné, jelikoZ se dle vlastnich prizkumd, ale i na zakladé specifik uvedenych
v odborné literature pro spojitost s potravinami nehodi a dokonce muZe sniZovat
chut kjidlu.

5.5.2 Produkty uvedené v kontextu budi diivéru bio kvality

Nejvhodnéjsi zptsob vyobrazeni zboZi v e-shopu s bio potravinami je v kontextu,
ktery preferuje dle dotaznikového Setieni 56 % respondentii. Plodiny je mozZné
uvadét vyfotografované primo na zdhonu, na stromé, nebo tfeba v koSiku,
prepravce atd. Takto vyobrazené produkty pulsobi ptirozené a vyvolavaji vétsi
pocit, Ze se jedna o potraviny organického ptivodu. Zbozi neni vhodné aranzovat
na produktovou fotografii do nepftirozenych kompozic ani je prilis
retusovat, jelikoZ tyto zasahy vyvolaji nezadouci dojem néceho nepiirozeného
az umélého. Toto pravidlo plati jak pro obé pohlavi, tak i pro osoby preferujici
i nepreferujici bio produkty.

5.5.3  Vétsi obrazek zaujme vice pozornosti

Je-li cilem prodejce upozornit na konkrétni produkt, 1ze obecné fici, Ze je vhodné
zvétSit obrazek produktu oproti ostatnim, jelikoZ bylo prokazano, Ze obecné
(umuzi, zen, preferujicich bio i indiferentnim viici bio produktiim) plati, Ze vétsi
obrazek prilaka vice pozornosti. Dle ukazatele Dwell Time byla tato pozornost vice
nez dvojnasobna oproti zmensenym ¢i ptivodné velkym obrazkam.

Vnimani velikosti plodli ve spojitosti sbio potravinami vsSak neni
tak jednoznacné, jelikoZ nazory na velikost bio potravin se lisi. Jedna ¢ast dcastniki
prizkumu byla presvédcena, Ze bio plodiny jsou spiSe mensi, druha c¢ast byla
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naopak presvédcena, Ze bio plodiny jsou vétSi, nez konvencné vypéstované
plodiny.

5.54  Vhodnym namétem e-shopu je farma

Velmi vhodnym ndamétem pro e-shop s bio potravinami je budova farmy, osoba
farmare, Ci plodiny (napr. ovoce ¢i zelenina €i obili). Tento poznatek vyplyva
z hloubkovych rozhovorli a potvrzuji jej i nejcastéjsi asociace respondentii
dotaznikového Setreni. Zvolit vhodné téma na uvodni fotku vSak nestaci.
Jak vyplyva z priizkumf, je-li i velmi vhodny ndmét nevhodné zpracovan, nepovede
vysledek k uspéchu.

Je tfeba, aby vsSe pisobilo ptirozené. Neni proto vhodné aranzovat jak
plody, tak i napriklad osoby do nepiirozenych pozic a situaci. Osoby by mély byt
zachyceny prirozené a nevyumélkované. Vyobrazené ovoce nemusi byt
dokonalé, naopak je Zadouci, aby bylo prirozené, i kdyZ se bude méné lesknout
nebo nebude mit tak ostré barvy. Nemusi byt srovnané do tady
¢i kompozice, vhodnéjsi je nahodile jej vysypat, ¢i nasypat do koSiku a vyobrazit
takto.

5.5.5 Loga a symboly spotiebitele neodradi, ¢casto jsou vSak prehlizeny

Pokud ziska e-shop certifikat, dokladajici jeho kvality, mél by jej viditelné umistit
na své stranky, jelikoz dle dotaznikového Setieni jsou certifikace e-shopt obecné
zndmy a jsou vnimany bud neutrdlné, nebo pozitivné. Osoby casto nakupujici
na internetu vSak mohou ocenit certifikaci e-shopii méné, neZ osoby, které
s ndkupem na internetu takové zkuSenosti nemaji.

Jak vyplynulo z eye trackingového prizkumu, loga znacici bio kvalitu
a symboly znacici specifika produktu (napft. bez lepku, bez laktézy) neupoutaly
vmnoha pripadech pozornost ani poloviny ucastnikd. Poznatky plynouci
z dotaznikového Setreni potvrzuji, Ze informace tykajici se certifikace nejsou pro
dotdzané prilis dulezité. Informace o specifikdich produktu (bez lepku, bez
laktézy...) jsou dle vysledkli vyhleddvany vice. Ani vjednom zpripadi vsak
nedoslo k zadnym negativnim ohlasim na toto znaceni, doslo spiSe k neutralnim
azZ mirné pozitivnim postojim. Pouzivani tohoto znaceni tedy neni nezbytné, avsak
1ze jej doporucit.

Co vsak lze doporucit sjistotou je vyuziti favicon. Diky nim totiZ webova
stranka vynikne v zalozkach prohliZec¢e mezi ostatnimi a uzivatel tak 1épe rozezna
konkrétni web mezi jinymi.

5.5.6 Zduraznéni informaci

Mezi informace, které by mély byt zvyraznény v kazdém pripadé, patti podrobny
popis produktu, informace o zemi plvodu a o konkrétnim misté plivodu
(napt. farma), a také informace typu ,zakaznici také koupili“, jelikoZ jak bylo
odhaleno, na rozhodovani o koupi zboZi maji vliv krom vlastnich zkuSenosti téz
zkuSenosti znadmych a reference ostatnich zakaznikd.
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UziteCné je téz zdliraznit informace tykajici se garance Cerstvosti zboZi, jelikoZ
bylo odhaleno, Ze pravé obavy o Cerstvost zboZi tvori jednu z nejvyznamnéjsich
prekazek online nakupu bio potravin. Stejné tak by mélo byt
zdlraznéno, Ze existuje moznost reklamace a mély by byt dobie dohledatelné
reklamacni podminky. Pravé potize sreklamaci jsou totiz také vnimany jako
mozna bariéra. Pokud e-shop nabizi dopravu zdarma, je vyhodné tuto informaci
vyrazné uvadét, spolu s minimalni ¢astkou, pti které je zbozi doruceno zdarma.
Doprava zdarma totiz anuluje dalsi vnimané negativum nakupu po
internetu, kterym je nutnost platit dodatecné naklady na dopravu. Pokud tedy
e-shop dopravu zdarma nabizi, mél by tuto informaci uvést a to idedlné do pravé
horni ¢asti stranky, jelikoZ pravé do této Casti je obecné sméfovano nejvice
pozornosti.

Texty by mély byt psany proporciondlnim pismem, které zajisti dobrou
Citelnost. U kratSich textGi na webu je vzhledem k citelnosti vhodné vyuzit
bezpatkova pisma, u delSich texti patkovd. Bude-li pismo vhodné
kombinovano, miiZe zvysit zaujeti navstévnika a podpofit vizualni zpravu. Dilezité
informace je vhodné psat vétSim pismem, kterému da vyniknout prazdné misto
okolo. Pokud jsou uvedeny dilezité informace v textu, lze je podtrhnout, napsat
tucné ¢i je barevné odlisit. PouzZivani velkych pismen u celych slov je nevhodné
a neprofesionalni. Obecné se doporucuje nejdtlezitéjsi informace umistit mezi
prvni do stfedu stranky, jelikoz dle vyzkumi pravé sem sméruji o¢i navstévnika
e-shopu jako prvni.
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6 Diskuse

Pro ziskdni primarnich dat bylo vyuZito hned nékolik metod, které byly vybrany
ucelné, pro odhalenf vlivu grafickych prvka webové prezentace bio potravin. Mezi
pouZité metody patrily eye trackuing, hloubkové rozhovory a dotaznikové Settenti.
JelikoZ o nakupu bio potravin online neexistuje dostatecné mnozstvi sekundarnich
dat, byl nejprve proveden eye trackingovy prizkum spolu shloubkovym
rozhovorem. Na zakladé poznatkii ztéchto dvou metod byl sestaven
dotaznik, ktery slouzil ke zodpovézeni otazek nastinénych kvalitativnim
prizkumem. Pro dosaZeni cile prace, bylo krom vlastniho prizkumu nutné
nastudovat odbornou literaturu, ktera se zabyva danou problematikou. Sekundarni
data v této praci pouzita byla ¢erpana piredevsim ze statistik Ceského statistického
tGiradu, zprav Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci a priizkumi spole¢nosti
MEDIA a Asociace pro elektronickou komunikaci (APEK). Data byla téZ Cerpana
z odborné literatury a odbornych zahrani¢nich ¢lanki. Na zakladé studia literatury
a analyzy primarnich a sekundarnich dat bylo mozné vytvotit doporuceni tykajici
se grafickych prvkil e-shopu s bio potravinami.

Pro dotaznikové Setfeni bylo velmi obtizné, ziskat dostatek
respondentd, jelikoz bylo pro téma nakup bio potravin  online
potieba, aby respondenti alesponn nékdy nakupovali bio potraviny a méli
zkuSenosti i s ndkupem online. Z toho diivodu byl dotaznik mimo jiné siten skrze
facebookové stranky zdravych vyZziv, které maji i e-shop. Vyménou za ochotu
sdileni dotazniku bylo majitelim zdravych vyziv nabidnuto vyuzit vysledkl
dotaznikového Setfeni. Jako kvodta byl zvolen vék, ktery byl vaZen procentualnim
podilem nakupujicich online v dané vékové kategorii. I tak vSak nastal problém
s nedostatkem respondentti v urcitych vékovych kategoriich. Proto bylo provedeno
kvotni dohledani v okoli zdravych vyziv, jelikoZ pravé zde se predpoklada vyssi
koncentrace osob, které alesponn nékdy nakupuji bio potraviny. Vhodni
respondenti se v§ak mohou vyskytovat u mnoha dalSich zdravych vyZiv i na mnoha
jinych mistech a proto, i presto, Ze autorka S$ifila dotazniky riznymi
cestami, lze spekulovat o riziku jisté miry zkresleni. Zda skutecné ke zkresleni
doslo, by mohla odhalit dalsi dotaznikova Setfeni vyuZivajici stejné metodologie.

Najit respondenty pro kvalitativni prizkum nebylo tolik obtizné z diivodu
nizstho poctu ucastnikli a téz diky ojedinélosti vyskytu eye trackeru. Oslovené
osoby se zucastnily prizkumu velmi ochotné, jelikoz mély zajem seznamit
se s nezndmym. | diky tomu byl celkovy pribéh kvalitativniho prizkumu vniman
velice kladné. Ucastnici ochotné odpovidali na otazky, se zajmem si prohliZeli
predloZené podklady a vSichni uvitali nabidku prohlédnout si nékteré vysledky
zjejich sezeni plynouci. Bylo wusilovano slozeni ucastnikii heterogennich
dle véku, pohlavi, postoje k nakupu bio potravin i ekonomické aktivity.

V souvislosti s eye trackingovym priizkumem se nabizi otdzka, zda nemohlo
dojit ke zkresleni vysledkd vlivem védomi ucastnika, Ze je pozorovan. Aby bylo
toto riziko minimalizovano, probéhl u kaZzdého ucastnika dvodni neformadlni
rozhovor, kazdy ucastnik byl téZ na pocatku seznamen s priibéhem sezeni
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a s faktem, Ze si mize prohliZet tak jak je mu ptirozené, protoze nebude nasledné
nijak testovan. Prvni slide obsahoval obrazek, ktery nebyl do vyzkumu zamérné
uveden, jelikoZz by mohl byt zkreslen pravé zdivodu nervozity. Aby byl
minimalizovan stres z divodu automatického prepindni slid, mohl si ucastnik
kazdy slide prohlizet individudlné dlouho. Uéastnik tak nebyl nijak ru$en, mohl
se lépe uvolnit a prohliZet si prirozené bez stresu, Ze pokud rychle neprohlédne
vSe, obrazek za chvili zmizi.

Ucastnici kvalitativniho prizkumu pristupovali se zajmem
k eye trackingovému prizkumu a ochotné odpovidali na otazky kladené
v hloubkovém rozhovoru. I ptes to se vSak do budoucna jevi jako vhodné doplnit
kvalitativni prazkum jesté o dalsi metodu - focus group, jelikozZ pravé vznikla
diskuse skupiny miize oteviit dal$i zajimava témata a naméty, ktera hloubkové
rozhovory, kdy respondenti odpovidali na predem pripravené otazky, neodhalily.

JelikoZ jsou nejcastéjSimi nakupujicim online pfedevsim Zeny a osoby s vySSim
vzdélanim (CZSO, 2014) a soucasné jsou Zeny téz typickym nakupujicim bio
potravin (Agrarni komora Ceské republiky, 2014), byly jak v dotaznikovém
Setreni, tak v eye trackingovém prizkumu a hloubkovych rozhovorech ve vétsim
zastoupeni. Jelikoz byly odhaleny rozdily v nakupnim chovani muzi a Zen
(Petrasek, 2015), byl béhem vyhodnoceni téz kladen dlraz na srovnani obou
pohlavi.

Vlastni priizkum potvrdil vysledky vyzkumu Ceského statistického
uradu, tedy Ze nejcastéjSim motivem nakupu bio potravin je presvédceni, Ze jsou
zdraveéjsi, chutnéjsi a Setrné k ptirodé. (CZSO, 2014) Dle vlastniho prizkumu
jetotiZz  nejCastéjsi  asociaci  respondenti kbio potravinAm = pravé
zdravi, zelenina, potravina bez chemie a ekologie. Tyto poznatky lze vyuzit
privolbé namétu stéZejnich obrazkl ve-shopu, které se objevuji napriklad
v hlavicce stranky a podobné.

Aby byl e-shop konkurenceschopny, je tfeba prizplsobit se spotiebiteli
zohlednénim specifickych potreb zakazniki nakupujicich pres
internet, nakupujicich bio potraviny a také zohlednénim rozdili mezi
nakupovanim muzi a Zen a neopomijet diilezitost vizualniho piisobeni grafické
prezentace. AZ 93 % navstévnikd e-shopli klade diraz na vizualni vjemy
(Kissmetric). Je dtilezité, aby e-shop nepiisobil laicky (Pitra, 2012) a aby vzbuzoval
divéru. Navrh a atmosféra webu musi zaujmout velmi rychle, jelikoZ spotiebitelé
ve-shopu travi mnohem méné Casu, nezZ vkamenné prodejné.
(Constantinides, 2004)

Prvni dojem si lidé utvareji béhem prvnich 90 sekund a 62-90 % téchto
informaci se vztahuje k barvam. (PedFUK, 2000) Vybér vhodnych barev je vSak
ve spojitosti s bio potravinami diilezity i proto, Ze barvy ovliviiuji chut kjidlu
(Dannhoferova, 2012), ocCekavani chuti (Garber, 2000) a dojem vyzralosti
a Cerstvosti (Moloughney, 2015). Vyzkumy odhalily, Ze teplé barvy podporuji chut
kjidlu, odstiny modré ji naopak potlacuji. (Dannhoferova, 2012), vyrazné barvy
zvySuji dojem cCerstvosti a vyzralosti (Moloughney, 2015) ¢ervena barva dokonce
plisobi, Z%e potravina pisobi sladsi (Sikl, 2013). To potvrzuje i vlastni
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eye trackingovy prizkum doplnény o hloubkovy rozhovor, ze kterého
vyplynulo, Ze produkty ohranicené Cervenym ¢i syté rlizovym rameckem pisobily
tmav$i a zdravéjSi. Naopak produkty ohraniCené modrym rameckem ziskaly
minimum pozornosti, a jak bylo odhaleno hloubkovymi rozhovory, modra barva
neni vnimana jako vhodna barva ve spojitosti s potravinami. Toto odhaleni tedy
potvrzuje informace ziskané pcedchozimi vyzkumy i praxi (PedFUK)

Kazda barva ptlisobi na psychiku ¢lovéka jinak a vyvolava jiné emoce. Toto
plisobeni se u riznych kultur muze liSit (Kauppinen-Raisanen, 2010), avSak pro
obyvatele spadajici do ,zapadni kultury“ lze ucinit urcité zavéry. Jako nejvhodné;jsi
barva ve spojitosti s bio potravinami se jevi zeleng, jelikoZ symbolizuje mimo jiné
svézest, prirodu, udrZitelnost a ekologii (Kanicka, 2008), neunavuje o¢i a dodava
energii (Vysekalova, 2012). Dle studii  teorie  barev  plisobi
divéryhodné, coZ je vohledu na odhalené potreby divéryhodného plisobeni
webové prezentace velice uZitecné a patfi mezi preferované barvy obou pohlavi
i vSech vékovych skupin (Hallock, 2009). Vlastni priizkum vhodnost zelené barvy
ve spojitosti s bio produkty dokazuje. Na zakladé vysledkl vlastnich prizkumi
je vhodné doplnit zelenou barvu predevsim o oranZovou, ktera je ve spojitosti s bio
potravinami téZ vnimana jako vhodna barva a o Cervenou, ktera je doplikovou
barvou kzelené (Kanicka, 2008) a jak bylo uvedeno vySe, vlastni prizkum
odhalil, Ze cCervenou barvou ohrani¢ené produkty byly preferovany jako bio
produkty, jelikoZ plisobily sytéjsi barvou a zdravéji.

Kazda barva se mtze vyskytovat v riiznych odstinech a mtize dosahovat rtizné
sytosti. Z toho diivodu by bylo do budoucna zajimavé, vénovat se tematice barev
ve vztahu k bio potravindm vice do hloubky a zamérit se pravé na odstiny a sytost
preferovanych barev v souvislosti s bio produkci.

Vlastnim prizkumem bylo odhaleno, Ze nejen barva, ale i zplisob vyobrazeni
a velikost produktu ovliviiuje pozornost. Bylo odhaleno, Ze vice pozornosti
pritahuji produkty uvedené v kontextu a praveé tento zptlisob vyobrazeni vyvolava
i pocit, Ze uvedené =zbozi je vbio kvalite. Uvadéni produkti v Kkontextu
na produktové  fotografii =~ vsouvislosti sbio  potravinami  preferuje
56 % respondentl. Stejné tak vice pozornosti pritahuji zvétSené obrazky
produktt, které si ziskaly oproti ptivodné velkym ¢i zmensenym obrazkim vice
neZ dvojnasobnou pozornost. Nazory na velikost bio produkce se v3ak lisi. Cast
ucastniki hloubkovych rozhovori zastdva nazor, Ze bio produkty by mély byt
mensi, druhd ¢ast zastava opacny nazor. Jisté vsak je, Ze vétsi obrazek produktu
prilaka vice pozornosti.

Zavér, Ze vétsi obrazek pritahuje vice pozornosti, Kkoresponduje
se skutec¢nosti, Ze i vétsi text prilaka vice pozornosti. Je-li tieba prildkat pozornost
na urcité sdéleni, je vhodné napsat informaci vétsim pismem, kterému da
vyniknout volny prostor okolo. Je-li informace uvedena v textu, doporucuje se text
odliSit barevné, tucné, ¢i podtrZzenim. (Dawson, 2012). Tam, kde je tfeba zvysSit
pozornost uzivatele je vhodné pouzit téZ obrazky, jelikoZ obrazek pritahne vzdy
vice pozornosti nez text. Je vSak diileZité, aby prevazovat text. (Dawson, 2012).
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Vlastni priizkumy se zabyvaly otdzkou, zda nakupujicim na interentu ulehci
orientaci zastupné symboly pro oznaceni ,bez lepku” a oznacnei ,bez laktozy“
Ciloga znacici bio kvalitu (tedy obrazky misto textu). Bylo odhaleno, Ze tyto
informace nejsou obecné vnimany jako prioritné vyhledavané a dle
eye trackingového priizkumu bylo odhaleno, Ze uvedené symboly a loga nesklidili
mnoho pozornosti. Zajimavym zjiSténim bylo, Ze u osob nepreferujicich bio
produkty byl prokazan vyssi zajem o uvedena loga a symboly. Nabizi se proto
otazka, zda vyssi zajem o loga a symboly nemtze byt zpisoben tim, Ze se o danou
problematiku zajimaji méné aproto je pro né uvedeny znak nécim novym
a neznamym, a proto na néj zaméri svoji pozornost spiSe nez osoby, které uvedené
dobre znaji. Tato diplomova prace uvedeny poznatek nevysvétluje, do budoucna
by byl vhodnym namétem k prozkoumani.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo navrZeni obecné platnych doporuceni tykajicich
se grafickych prvkl internetového obchodu sbio potravinami, kterd prispéji
k vytvoreni uzivatelsky privétivého vzhledu internetového obchodu a k podpore
prodeje. Aby bylo moZné tato doporuceni definovat, bylo zapotfebi nastudovat
literaturu a dostupné prizkumy zabyvajici se predevSim trhem bio
potravin, online obchodovanim a webdesignem a provést vlastni prizkum.

Vlastni prizkum byl slozen ze tfi ¢asti - eye trackingového
prizkumu, hloubkovych rozhovorti a dotaznikového Setfeni. Jako prvni byl
proveden kvalitativni prizkum stavajici se zeye trackingu a hloubkovych
rozhovort. Tento prizkum probihal v obdobi od 17. 2. 2015 do 20. 2. 2015
a Ucastnilo se jej celkem 16 osob divergentnich dle véku, pohlavi ekonomické
aktivity i postoji k ndkupu bio potravin. Pro eye tracking byly vytvoreny grafické
podklady v programu Corel Draw X5. Zaméreni eye trackingu i hloubkovych
rozhovord bylo smérovano k odhaleni idedlniho zpisobu provedeni produktové
fotografie ve-shopu sdirazem na barvy,velikost, zpilsob vyobrazeni
produktu, znaceni bio a zastupné grafické znaky.

Na zakladé skutecnosti, které vyplynuly z kvalitativniho
prizkumu, byl sestaven dotaznik pro dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo
predevSim zjiSténi zavislosti rliznych faktort pusobicich na spotrebitele
pri ndkupu bio potravin online, vzhledem k vybranym kritériim skrze vyhodnoceni
stanovenych hypotéz. Zavislost byla zkoumana na hladiné vyznamnosti 5 %.

Dotaznikové Setieni probihalo v pribéhu biezna a dubna 2016. Dotazniky
byly dostupné online na serveru Vyplnto.cz a vtiSténé formé. Elektronicky
dotaznik byl $ifen ptedevsSim prostiednictvim profili zdravych vyziv na socialni
siti Facebook, kde se vyskytuje vysoka koncentrace spotiebitelti nakupujicich bio
potraviny. Tisténd verze byla pouzita distribuovdna predevsim osobam
vyskytujicim se pobliZ prodejen zdravych vyZiv. Po sbéru dotaznikl byl proveden
kvotni vybér. Jako kvota byl vybran vék respondentti. Rozdéleni respondentti ve
vzorku dopovida skute¢nému vékovému rozdéleni obyvatel v Ceské republice k 31.
12 2015 dle vyzkumu Ceského statistického tifadu. Kvéta byla vaZena podilem
osob z dané vékové skupiny nakupujicich po internetu. Pro doplnéni potiebného
mnozstvi respondenti v nékterych skupindch bylo pouzito kvotni dohledani.
Celkem bylo ve vzorku obsazeno 209 respondentli. Pro vyhodnoceni dat byly
pouzity programy Statistica a Microsoft Office Excel 2016. Na zakladé analyzy
vysledkli dotaznikového Setieni byla pro vSechny zvolené hypotézy prokazana
zavislost. Sila zavislosti byla nasledné mérena prostfednictvim Pearsonova
korelacniho koeficientu.

NejcastéjSim motivem k nakupu bio potravin je presvédceni, Ze jsou zdravéjsi,
chutnéjsi a Setrné kprirodé. Dle vlastniho prizkumu je nejcastéjsi asociaci
respondentd k bio potravindm zdravi, zelenina, potravina bez chemie a ekologie
aza nejvhodnéjsi motivy pro e-shop sbio potravinami povazuji respondenti
budovu farmy, osobu farmare, €i plodiny (napf. ovoce ¢i zelenina Ci obili). Bylo
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odhaleno, Ze je velmi vyznamné, aby vyobrazené motivy ptisobily prirozené, jelikoz
prirozeny zpusob vyobrazeni vzbuzuje vyssi diivéru, Ze se jednd o bio produkt
a pravé duvéra je u online obchodovani nadmiru dulezita.

Prirozeny vzhled je tfeba neopomijet také u produktové fotografie, jelikoz
bylo odhaleno, Ze pravé pftirozeny zplisob vyobrazeni produkti v kontextu
povazuje vétSina respondentili za nejvhodnéjsi.

Krom zptlisobu vyobrazeni ovliviiuje dojem spotiebitele z webové prezentace
také barva. Na zakladé primarnich i sekundarnich dat byla jako vhodna barva
pro e-shop s bio potravinami zvolena zelena barva, kterd je mimo jiné spojovana
s prirodou a ekologii, je obecné pozitivné prijimana jak muzi, tak i Zenami a ptisobi
divéryhodné. Mezi vhodné barvy pro Kkombinaci se zelenou patii
dle eye trackingového prizkumu i oranZova a cervend. U Cervené barvy byl
odhalen jeji vliv na barevné plisobeni obrazku produktu, ktery ramuje. Témér
tietina ucastnikl kvalitativniho prizkumu uvedla, Ze obrazek, uvedeny v Cervené
Ci riZové ohraniceném poli, ma sytéjsi barvy, neZ ostatni obrazky.

Na zakladé dat ziskanych dotaznikovym Setfenim byla odhalena slaba
pozitivni zavislost mezi vnimanim barevnosti bio potravin a frekvenci nakupu bio
potravin. Mezi vnimanim velikosti bio potravin a frekvenci nakupu bio potravin
byla odhalena stfedné silnd primo umérna zavislost. Tedy lze fici, Ze osoby
nakupujici bio potraviny castéji se budou vice priklanét k nazoru, Ze bio plody jsou
podle nich vétsi a Ze maji vyraznéjsi barvy.

Dle vysledkG kvantitativniho prizkumu bylo téz odhaleno, Ze osoby
nakupujici bio potraviny castéji oceni grafické vyjaddieni informaci vztahujicich
se kproduktu a informace o konkrétnim misté plvodu zbozi, jelikoz byla
vypoctena v prvnim piipadé slaba a ve druhém pripadé stiedni pozitivni zavislost.
Mezi preferenci e-shopli a frekvenci ndkupu online byla vSak vypoctena slaba
negativni zavislost, lze tedy predpokladat, Ze osoby nakupujici na internetu casto
oceni certifikaci e-shopti spiSe méné.

Na zakladé vysledka plynoucich ze studia sekundarnich dat a primarnich dat
z vlastniho prizkumu byly stanoveny persony dle jednotlivych typi spotrebiteli
abyla predlozena obecné platnd doporuceni prispivajici k tvorbé privétivého
vzhledu e-shopu s bio potravinami a k podpote prodeje. Tato doporuceni byla
zamérena na barvy, velikost, zplisob vyobrazeni, ndméty e-shopu a zdlraznéni
informaci. Na zakladé vyse uvedeného textu lze konstatovat, Ze byl splnén hlavni
cil i vSechny dil¢i cile této diplomové prace.
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A Hlavicky e-shop

Obr.36  Hlavicka strom

N AP

Obr.37  Hlavicka obili
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Obr.38 Hlavicka rodina

Obr.39 Hlavicka ovce
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Obr.40 Hlavicka farma

Obr.41  Hlavicka jablka v radé
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Obr.42  Hlavicka Farmar

Obr.43  Hlavicka kreslena
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Obr.44  Hlavicka difevo

Obr.45 Hlavicka krajina
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Obr.46  Hlavicka zelenina
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Obr.47  Hlavicka mléko
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Obr.48  Hlavicka jablka na stromé
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B Interpretace vysledkit

Gaze Plot a Gaze Video

Gaze Plot je staticky graficky vystup, ktery zobrazuje fixace pohledu jednotlivce
jako tecky (body) a pohyby jeho oci jako spojnice. Podavad ndm tedy prostorové
i casové informace. Gaze Video je podobné jako Gaze Plot graficky vystup, ovSem
vdynamickém podani. Tyto dva vystupy jsou uZitecné zejména
tehdy, kdyzZ potiebujeme zjistit v jakém poradi si jednotlivci prohliZi urcity objekt.
Vyhodou videa je fakt, Ze udava informace v readlném case.

Obr.49  Gaze plot
Zdroj: R&B Group, 2008-2016

Bee Swarm (vceli roj)

Bee Swarm je stejné jako Gaze Video dynamicky graficky vystup, ktery vsak muize
byt pouzit pro zobrazeni individualnich i agregovanych dat. Jedna se o video
doplnéné o tecky v poctu vybranych ucastniki, které zobrazuji pohled kazdého
jednotlivce v danou chvili. Nutnosti u tohoto vystupu je, aby ucastnici byli
vystaveni stejnym podnétiim po stejnou dobu, proto neni vhodny k vyuziti u studie
webu.
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Obr.50  Vceliroj
Zdroj: R&B Group, 2008-2016

Focusmapy

Focusmapy funguji podobné jako heatmapy a prinasSeji ndm stejny druh
informaci, avSiak misto barevného znaceni se zde vyuZiva transparentnosti.
Mista, kterym nebyla vénovana pozornost jsou ¢ernd a neprithledna. Cerna barva
postupné ustupuje a prosvita v ni obsah podle toho, jak velkou pozornost dany bod
zaujal. V mistech, kde je transparentnost stoprocentni byla mira zaujeti nejvyssi.
Oproti heatmapam se focusmapy pouZivaji méné, jelikoZ nejsou tolik atraktivni
aje obtiznéjsi se ve vysledcich vyznat, jelikoZz barevnost je nazornéjsi
nez prihlednost.

Neu: Braun Series i: Braun Sei

Fir unwiderstehlich glatte Haut r unwiderstehlich ¢

BRAUN

Obr.51  Focusmapa
Zdroj: R&B Group, 2008-2016
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C Interpretace AOI

Tab. 24 Interpretace AOI

Jednotka Popis

Poradi navstév jednotlivych AOI na zakladé
Sequence Cislo vstupniho ¢asu, pricemZ prvni v poradi je nejkratsi
vstupni c¢as.

Entry time ms Pramérny c¢as prvni fixace pro danou AOL
Dwell time msa % Suma casu fixace pro danou AOI.
Hit Ratio Cislo a % Pocet (procento) ucastniki, ktefi se alespon jednou
0 podivali na danou AOL
Revisits Cislo Pocet navratii do dané AOL.
Revisitors dslo Podil osob, které se do dané AOI vratili na vSech
ucastnicich.
Average fixation ms a % Priimérna doba fixace v dané AOL
First fixation ms Suma vsech prvnich fixaci u dané AOI.
Fixation count Cislo Pocet veskerych fixaci u dané AOI.

Zdroj: BeGaze Manual, 2011
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D Dotaznik

Dobry den,

prosim o vyplnéni dotazniku, jehoZ vysledky poslouZi pro potifeby diplomové
prace na téma postoje k nakupu bio potravin na internetu. Dotaznik Vam zabere
priblizné 8 minut Casu a pomize odhalit, jak udélat nidkup bio potravin
na internetu privétivéjsi pro zakaznika.

Dékuji za Vas cas,

Bc. Anna Pottickova (PEF, Mendelova univerzita v Brn€)

NapiSte prvni asociaci, které se Vam vybavi, kdyz se fekne bio potravina:

Kde ziskavate netrvanlivé bio potraviny?

(jako netrvanlivd potravina je pro potfeby vyzkumu uvaZovano:
ovoce, zelenina, maso, pecivo, cerstvé mléko, Cerstvé syry...)

(vice moZnosti)

. specializovana prodejna zdravé vyzivy
. retézce se specifickymi potravinami MyFood, Sklizeno atd.
. supermarket (Billa, Tesco, Albert)

o hypermarket (Tesco, Albert, Kaufland, Globus, Makro)
. diskont (Lidl, Penny Market)

. drogerie

. internetovy obchod s potravinami

. specializovana prodejna urcité znacky (napt. Sonnentor)
o od souseda, znamého, pribuznych

. vlastni produkci

. jinde: ..........

Do jaké miry pro Vas pri nakupu bio netrvanlivych potravin plati nasledujici
tvrzeni?

(jako netrvanlivd potravina je pro potfeby vyzkumu uvaZovano:
ovoce, zelenina, maso, pecivo, cerstvé mléko, Cerstvé syry...)

(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nesouhlasim, 7=absolutné souhlasim)

. Ocekavam, Ze budou spiSe mensi. 1234567
o Ocekavam, Ze budou mit méné pestré barvy. 1234567
o Oc¢ekavam, ze budou méné vonaveé. 1234567
. Ocekavam, Ze budou mit méné vyraznouchut. 1234567
. Ocekavam, Ze budou mit skromnéjsi obaly. 1234567

Jak ¢asto nakupujete na internetu potraviny?
(1 mozZnost)

. tydné

. mésicné
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. nékolikrat do roka
. méné Casto
. potraviny nenakupuji na internetu viibec

Jaky je Vas postoj k certifikacim internetovych obchodii (Napf. Ovéieno zakazniky

Heureka)

(1 moZnost)

. Nevim, o co se jedna

. Zadny, ale vim, o co se jedna

. Pozitivni - ocenuji certifikaci a soucasné/nebo preferuji certifikované
e-shopy.

. Negativni - certifikace mi vadi a soucasné/nebo preferuji necertifikované
e-shopy.

Do jaké miry vnimate nasledujici tvrzeni jako vyhodu pii nakupu bio netrvanlivych
potravin na internetu?

(jako netrvanliva potravina je pro potfeby vyzkumu uvaZovano:
ovoce, zelenina,-maso, pecivo, Cerstvé mléko, Cerstvé syry...)

(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nedilezité, 7=absolutné duilezité)

. dostupnost informaci a recenzi 1234567
. dostupnost i velmi specifickych produkti123456 7
. uspora casu 1234567
. pohodli nakupu 1234567
. moZnost okamzZitého srovnani mezi jednotlivymi prodejci 123456 7
. velky vybér 1234567
. nizsi cena 1234567
. doruceni doma 1234567

Do jaké miry vnimate nasledujici tvrzeni jako nevyhodu/riziko pfi nadkupu bio
netrvanlivych potravin na internetu?

(jako netrvanliva potravina je pro potieby vyzkumu uvazovano: ovoce, zelenina,
maso, pecivo, cerstvé mléko, Cerstvé syry...)

(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nedilezité, 7=absolutné dilezité)

. obavy o Cerstvost zboZi 1234567
. nemoznost poradit se s prodavacem 1234567
. komplikace pfi reklamaci 1234567
. zneuziti osobnich udaja 1234567
. zneuziti platebnich daja 1234567
. nutnost manipulace s pocitatem 1234567
. doba dodani 1234567
. neprehlednost nabidky 1234567
. nizka divéra v e-shop 1234567

. dodatecné naklady na doruceni 1234567
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. nemoznost vybéru konkrétnich kusti (napt.uovoce) 1234567

Pokud byste se rozhodl/a nakoupit bio netrvanlivé potraviny v internetovém
obchodé, do jaké miry by pro Vas platila nasledujici tvrzeni?
(jako netrvanlivd potravina je pro potifeby vyzkumu uvaZovano:
ovoce, zelenina, maso, pecivo, Cerstvé mléko, Cerstvé syry...)
(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nesouhlasim, 7=absolutné souhlasim)
. Preferuji nakup v uzce specializovaném internetovém obché s potravinami
(pred vSeobecné zamérenym).
1234567
. Preferuji méné produktii vyobrazenych na jedné strance. (doporuceni
tykajici se poCtu produktii na stranku a jejich velikosti)
1234567
. Ocenim grafické vyjadreni informaci vztahujicich se k produktu (bez
lepku, bez lakt6zy, regionalni, znacky kvality jako napf. Klasa, Bio...).
1234567
o Zohlednim reference zakazniki, které se vztahuji ke zbozi, které mam
v umyslu koupit.
1234567
. Rad/a si prohlédnu doporucené zbozi typu “ostatni zakaznici také koupili...”
1234567

Ohodnotte, do jaké miry zohlednite pfi vybéru bio netrvanlivych potravin na
internetu nasledujici:

(jako netrvanliva potravina je pro potfeby vyzkumu uvazZovano: ovoce, zelenina,
maso, pecivo, ¢erstvé mléko, Cerstvé syry...)

(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nedilezité, 7=absolutné duilezité)

. kaloricka hodnota 1234567
. recenze 1234567
. podrobny popis 1234567
. prehledné informace 1234567
. podrobny vycet pozitivnich ucinki na organizmus 1234567
. certifikace (bio, klasa...) 1234567
. specifika produktu (bez lepku, bez laktozy...) 1234567
. zpusob vyobrazeni 1234567
. design obalu 1234567
. predchozi zkuSenost 1234567
. zkuSenost znamych 1234567
. informace o zemi ptivodu 1234567
. informace o farmeé/konkrétnim misté odkud produkt pochazi 1234567

Jakou barvou by mélo byt dle Vaseho nazoru vyjadreno, Ze se jedna o internetovy
obchod, ktery nabizi bio produkty:
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Do jaké miry souhlasite s ndasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji barevného
provedeni internetového obchodu s bio potravinami?
(ohodnotte 1-7, 1=absolutné nesouhlasim, 7=absolutné souhlasim)

. Uprednostiiuji syté barvy. 1234567
. Uprednostiiuji tmavé barevné provedeni. 1234567
. Uprednostiiuji kontrastni barevni provedeni. 1234567
. Uprednostiiuji jednobarevné provedent. 1234567

Do jaké miry pro Vas plati nasledujici tvrzeni, ktera se tykaji produktové fotografie
v internetovém obchodé s bio potravinami?

(produktova fotografie=fotografie nabizeného zboZzi)

(ohodnotte 1-7, 1=absolutnéne souhlasim, 7=absolutné souhlasim)

. rozmazané produktové fotografie mne odradi od nakupu
1234567
. vyZaduji moZnost zvétSeni produktové fotografie (po kliknuti/najeti mysi
na ni)
1234567
. vyzaduji vice produktovych fotografii u zboZzi
1234567
. preferuji zbozi vyfotografované v kontextu pied produktovou fotografif
naaranzovaného zbozi
1234567
e preferuji zobrazeni podkategorii formou obrazku pred textem
(napf. v kategorii maso se skrz kliknuti na obrazek
driibeze, veprového, hovéziho... dostaneme do jednotlivych podkategorii)
1234567

Jaky zpusob vyobrazeni produktu bio netrvanlivych potravin v e-shopu s bio
potravinami preferujete? (viz. obrazky, poradi z leva do prava, shora dolii)

. samostatné nalesténé jablko

. naaranzovana jablka s jednim preptlenym
. naaranzovana cela jablka

. samostatné orosené jablko

. jablka na stromé

. jablka v koSiku

Jaké je Vase pohlavi?

o zena
o muz
Jaky je Vas veék?
o do 19 let
. 20-24 let

. 25-29 let
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. 30-34 let
. 35-39 let
. 40-44 let
. 45-49 et
. 50-54 let
. 55-59 let
. 60-64 let
. 65 let avice

Které z nasledujicich tvrzeni pro Vas plati?
(1 moZnost)

. Ziji v domacnosti s jednim &i vice détmi do 3 let.

. Ziji v domacnosti s jednim & vice détmi do 6 let a star$imi 3 let.

. Ziji v domacnosti s jednim ¢&i vice détmi do 15 let a star$imi 6 let.

. Ziji v domacnosti bez déti, nebo v domacnosti s ditétem (détmi) star$im 15
let.

Jaky je piijem Vasi domacnosti pripadajici na jednoho ¢lena?
. do 5000 K¢

. 5001-10 000 K¢

. 10 001-15 000 K¢

. 15001-20 000 K¢

. 20 000 K¢ a vic



Kontingen¢ni tabulky

121

E Kontingencni tabulky

Tab. 25 Zavislost vnimani velikosti bio potravin na frekvenci ndkupu bio
potravin
Nékolikrat Méné
Denné | Tydné do mésice casto | Celkem
1 0 1 6 12 19
2 0 6 6 13 25
3 4 8 11 11 34
4 6 12 13 11 42
5 8 15 11 12 46
6 3 14 9 3 29
7 2 2 4 3 11
Celkem 23 58 60 65 206

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2016, n=209

Tab. 26 Zavislost vnimani barevnosti bio potravin na frekvenci nakupu bio
potravin
Nékolikrat Méné
Denné | Tydné | do mésice casto Celkem
1 4 7 2 17 30
2 1 11 7 12 31
3 3 16 21 11 51
4 3 7 16 10 36
5 6 10 7 8 31
6 6 4 4 5 19
7 0 3 3 2 8
Celkem 23 58 60 65 206

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016, n=209

Tab. 27 Zavislost preference certifikovanych e-shopti a frekvence nakupu
na internetu
Nékolikrat | Nékolikrat| Méné
Tydné | do mésice | do roka Casto | Viibec | Celkem
Pozitivni 3 11 9 10 48 81
Zadny 0 10 17 13 46 86
Negativni 0 0 1 1 1 3
Nevim 0 2 2 3 32 39
Celkem 3 23 29 27 127 209

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016, n=209
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Tab. 28 Zavislost ocenéni grafického vyjadieni informaci vztahujicich se
k produktu na frekvenci nakupu bio potravin

Nékolikrat| Méné
denné | Tydné | domésice | casto |Celkem
1 0 1 1 4 6
2 0 2 4 3 9
3 0 0 2 2 4
4 1 4 9 7 21
5 4 10 9 17 40
6 7 18 17 17 59
7 11 25 19 15 70
celkem 23 60 61 65 209
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016, n=209
Tab. 29 Zavislost ocenéni informaci o konkrétnim misté ptivodu na
frekvenci ndkupu bio potravin
Denné | Tydné | Mésicné Méné Celkem
1 0 0 1 2 3
2 0 0 1 1 2
3 1 1 5 2 9
4 1 5 4 16 26
5 3 8 12 17 40
6 7 17 22 15 61
7 11 29 16 12 68
Celkem 23 60 61 65 209
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016, n=209
Tab. 30 Zavislost ocenénfi informaci o konkrétnim misté ptivodu na
pohlavi
Zena | MuZ |Celkem
1 0 3 3
2 0 2 2
3 7 2 9
4 15 11 26
5 32 8 40
6 47 14 61
7 62 6 68
Celkem 163 46 209

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016, n=209



