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Eye-tracking — nakupni chovani spotrebitele pri

nakupovani potravin na internetu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva nakupovanim potravin na internetu a naslednym
vyhodnocenim nakupniho chovani daného segmentu spotiebiteld. K tomu vyuziva
vyzkumnou metodu, kterd snima pohyby oci na obrazovce a nasledné je zpracovava do
obrazcu, diky cemuz lze odhalit Cast procesu spotiebitelova kupniho rozhodovani. Prvni
Cast této prace vymezuje zakladni teoretické poznatky z oblasti nakupniho chovani, trzni
segmentace ¢i procesu kupniho rozhodovani. Mimo jiné se vénuje také predstaveni eye-
trackingu jako jedné zvyzkumnych metod vyuzivanych v marketingu ¢i shrnuti
problematiky nakupovani v on-line prostiedi. Prakticka Cast se nasledné zabyva vlastnim
pruzkumem, pro ktery byla vyuzita pravé metoda sledovani o€i za pomoci specialni ocni
kamery. Odhaluje rozdily v nakupnim chovani konkrétni skupiny spottebitelli pfi
nakupovani potravin na jednom z Ceskych internetovych obchodi. Po zpracovani a
analyzovani téchto dat jsou v zavéru prace alesponi stru¢né sepsany navrhy a doporuceni
pro potencialni marketéry potravinovych e-shopt, ktefi tak mohou diky eye-trackingu
z Casti nahlédnout do mysli spotiebitelti a efektivné jim tak prizptsobit obsah ¢i nabidku

vSech svych produktu.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, eye-tracking, ocni kamera, nakupovani on-line,

marketingovy vyzkum, spotiebitel, potraviny, e-commerce



Eye-tracking — consumer shopping behavior when

shopping for foodstuff online

Abstract

This diploma thesis deals with the purchase of foodstuff on the internet and the
following evaluation of the shopping behavior of a given segment of consumers. To do
this, it uses a research method that scans eye movements on the screen and then processes
the results into shapes, which can reveal part of the consumer's decision-making process.
The first part of this thesis defines the basic theoretical knowledge in the field of
purchasing behavior, market segmentation or the decision-making process. Among other
things, it also introduces eye-tracking as one of the research methods used in marketing
and at least a brief summary of the problematics of shopping online. The practical part then
deals with own research, for which the method of eye-tracking, using a special eye camera,
is used. It reveals differences in the shopping behavior of specific groups of consumers
when buying food from one of the Czech online grocery stores. After processing and
analyzing this data, proposals and recommendations for potential marketers are written at
the end of the thesis. Then they are able, thanks to eye-tracking, at least partly look into the

minds of consumers and effectively adjust the content or offer of all their products.

Keywords: consumer shopping, eye-tracking, eye camera, online shopping, marketing

research, consumer, foodstuff, e-commerce
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1. Uvod

Porozuméni nakupnimu chovani spotiebitelt patii mezi zakladni predpoklady pro
efektivni komunikaci ¢i cileni konkrétnich produkti a sluzeb zakaznikim ze strany
marketéra takika na miru. Béhem procesu nakupovani se v myslich zakaznikd odehrava
nékolik rozhodovacich procest, které jejich nakupni chovani z velké casti ovliviiuji.
Marketéfi maji k dispozici nékolik nastrojii a vyzkumnych metod, kterymi 1ze toto chovani
identifikovat. Jednou z takovych je kvalitativni vyzkumna metoda zvana eye-tracking.

Sledovani pohybt o¢i, jak Ize jeji nazev volné prelozit do Cestiny, je vyuzivano nejen
v oblasti marketingu, ale také napfic jinymi obory, a to napfiklad v neurovédé,
automobilovém pramyslu ¢i pfi vyvoji pocitaovych her, u kterych je zadouci umét
alespon z ¢asti nahlédnout do mysli lidi. K ziskani dat slouzi v téchto pfipadech specialni
o¢ni kamera, diky které lze trasovat drahu zraku jak na monitoru pocitace, tak 1 ve volném
prostoru. To marketérim pifinasi moznost vcitit se do role samotnych zakaznik(i a na
zakladg ziskanych eye-trackingovych zaznamu urcit, jak dlouho ¢i na jaka konkrétni mista
se v ramci urcité aktivity divaji.

A pravé pro tyto ucely byla metoda eye-trackingu vyuzita také pii
zpracovani praktické casti této prace. Je v ramci ni hodnoceno nakupni chovani dvou
skupin zen z generace Y, a to konkrétné zen s détmi a zen bezdétnych. Pfi nakupovani
potravin na internetovém obchodé Kosik.cz je jejich zrak po celou dobu sniman ocni
kamerou a =ziskand data jsou porovnavana srozhovory, ve kterych respondentky
uskuteCnény nakup komentovaly. Je podstatné zaméfit se na skute¢nost, zda jejich konecny
vybér potravin odpovida vystupum ziskanym z eye-trackingového Setieni, pripadné jak se
li§i v porovnani s jejich komentari. Nakupni chovani je nasledné¢ mezi obéma skupinami
respondentek porovnano a jsou identifikovany rozdily v preferencich vybéru danych

potravin.

12



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je popsani procesu nakupniho chovani daného segmentu
spotfebiteli pfi nakupovani potravin na internetovém obchodé a nasledné také
identifikovani rozdill v jejich kupnim rozhodovani. K dosazeni tohoto hlavniho cile je
zapotiebi splnit nekolik cild dil¢ich. Jednim znich bude vymezeni daného segmentu
spotiebiteld nakupujicich potraviny on-line. Dal§im dil¢im cilem je charakterizovani a
nasledné také vyuziti vyzkumné metody sledovani oc€i, tzv. eye-tracking. Konecné
hodnoceni vysledkd a pfipadna doporuceni ¢i navrhy budou sepsana v ramci posledniho

dil¢iho cile.

2.2. Metodika

Prvni cast diplomové prace obsahuje teoretické poznatky z oblasti nakupniho
chovani, kupniho rozhodovaciho procesu ¢i trzni segmentace, které poskytuji alespori
zakladni vychodiska pro provedeni vlastniho vyzkumu v ¢asti praktické. Mimo jiné jsou
zde vymezeny také pojmy jako eye-tracking, e-commerce ¢i generacni marketing.
K tomuto ucelu bylo vyuzito relevantnich zdroju, a to jak literarnich, tak i internetovych.

V ¢&asti praktické je nasledn€ zpracovan vlastni vyzkum nakupniho chovani, ke
kterému je vyuzita kvalitativni marketingova vyzkumnad metoda zvana eye-tracking. Za
pomoci specialni o¢ni kamery jsou trasovany pohyby oci nékolika spotiebitelti pii nakupu
potravin na internetovém obchod€ Kosik.cz. Vybérovy soubor respondenti je pro ucely
této prace slozen z celkem 18 Zen generace Y, které provadi nakup vybranych potravin dle
vlastnich preferenci. Respondentky jsou rozdéleny rovnym dilem na ty, které maji a
vychovavaji déti, a na ty, které déti nemaji. Vystupem jsou nahravky obrazovky s tzv. heat
mapami, jez znazoriuji, na jaké konkrétni produkty se jejich zrak soustiedil nejvice a jak
se respondentky na dané strance orientovaly.

Pomoci dalsi vyzkumné metody, a to polostrukturovaného rozhovoru, jsou
respondentkami zodpovézeny otazky, které si kladou za cil zjistit, jak konkrétné se pfi
nakupu rozhodovaly a pro¢ nebo jak si konkrétni potraviny vybiraly. Metodu

polostrukturovaného rozhovoru popisuje Reichel (2009) jako zpusob tzv. kvalitativniho
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zkoumani, pfi némz je rozhovor z €asti veden podle navodu, od jehoz struktury se ovSem
tazatel muze Castecné odchylit, pokladat dopliiujici dotazy ¢i dle situace ménit jejich
poradi (Reichel, 2009).

Vysledky obou dil¢ich priazkumi jsou poté mezi sebou porovnany a slouzi jako
podklad pro finalni komparaci nakupniho chovéani respondentek v ramci tfi kategorii
potravin. Pfed samotnym zahajenim vlastniho prizkumu jsou stanoveny celkem Ctyfi
vyzkumné otazky, diky kterym lze sestavit vhodnou strukturu samotného rozhovoru a
formulovat tak otazky podle toho, co je od celého vyzkumu ocekavano. Na zakladé
vyhodnoceni téchto primarnich dat jsou dané otazky zodpovézeny, ¢imz lze hodnotit cely
proces nakupniho rozhodovani v ramci vybranych segmentl spotfebiteld nakupujicich
potraviny on-line.

V neposledni fadé prace také zahrnuje dotaznikové Setfeni, b&hem kterého
respondentky zpétn€, s odstupem né€kolika mésici od provedeni samotného nakupu,
hodnoti své nakupni chovani na potravinovych e-shopech a urcuji dilezitosti kritérii, podle
kterych se pro koupi jednotlivych potravin na internetu rozhoduji. Jejich odpovédi jsou
nasledné porovnany sjiz diive provedenym a nakupem a jsou identifikovany ptipadné

rozdily.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Nakupni chovani spotrebitele jako soucast spotirebniho chovani

Zakladnich definic, kterymi je mozné popsat nakupni chovani spottebitele, je hned
nekolik. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji tuto: ,,Je to chovani, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluzbami, od
nichz ocekdvaji uspokojent svych potreb. (Schiffman, 2004).

Zamazalova (2009) oznacuje nakupni chovani za soucast spotfebniho chovani a
kone&ny nakup jen za jednu z fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele. Clovéka popisuje
jako socialni bytost ¢i spoleCenského tvora, ktery se vyskytuje jako soucast celku a v ramci
n¢j se pohybuje, vnima a komunikuje, coz lze byt popsano jako chovani jedince ve
spolecnosti. O spotiebnim chovani lze hovoftit ve chvili, kdy je spojeno s predméty
urcenymi ke spotiebé a predurcuje budouci spotiebitele k zaclenéni se ve spolecnosti.

Jako jednu ze soucasti lidského chovani popisuje spotiebni chovani také Koudelka
(2006), ktery navic zahrnuje divody, které spotiebitele vedou k uzivani urcitych produkta,
a zpusoby, jakymi to provadi. Klade diuraz na fakt, ze spotfebni chovani je u kazdého
jedince rozdilné, zavisi na nékolika faktorech a nelze ho vyradit z vazeb na ostatni stranky
lidského chovani. Je v ném zahrnuto vSe, co se vaze na proces, ktery vede nejen ke
konecné nakupni trzni aktivite, ale také na pribéh ¢i zanik uzivani hmotnych i nehmotnych
produktt (Bouckova, 2003).

Termin nakupni chovani lze rozdélit celkem na dva typy podle toho, o jaky
spotiebitelsky subjekt se v daném piipad€ jedna. Prvnim z nich je tzv. osobni spottebitel,
ktery nakupuje zbozi a sluzby pro svou potfebu a je chapan jako koncovy uzivatel.
Druhym je pak organizacni spottebitel, ktery nakupuje zbozi, vyrobky ¢i sluzby pro svou
vlastni ¢innost (Schiffman, 2004).

Pro potfeby této prace bude spotiebitel chapan jako spotiebitel osobni, jelikoz 1épe

zastupuje jednotlivce ze vSech vékovych kategorii ¢i ostatnich roli.

3.2. Pristupy ke spotiebnimu chovani

Jelikoz neexistuje pouze jeden pohled na to, jak a ¢im je spotfebni chovani u

jedinct ovlivnéno, predstavuji odbornici celkem c¢tyfi zakladni pfistupy, jejichz kombinace
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dokaze konkrétni spotfebni chovani u jednotlivych lidi lépe interpretovat. Jak Koudelka
(2006), tak Zamazalova (2009), se shoduji hned na tfech pfistupech, kterymi jsou piistupy

racionalni, psychologické a sociologické.

Racionalni ptistup chape konecného spotiebitele jako rozumovou bytost, ktera se o
nakupu zbozi ¢i sluzeb rozhoduje na zékladé kalkulace, ekonomické vyhodnosti nebo na
ptinosu uzitku v porovnani s jeho cenou ¢i dostupnosti. Vlivy okoli, psychologické nebo
jiné emotivni prvky jdou vtomto piipadé stranou. Do hry ovSem vstupuje fada
predpokladu, se kterymi je poteba predem pocitat. Spotiebitel ma byt v tomto piipadé plné
informovan o vSech parametrech, alternativach, v neposledni fadé se také sleduji vazby

mezi piijmy, pruznosti ¢i rozpoctovymi omezenimi (Koudelka, 2006).

Psychologicky pfistup se snazi chapat spotiebni chovani jako duasledek
psychologickych procesti uvniti jednotlivce, at uz jde o vnimani, uceni ¢i motivaci.
Popisuji se zde situace, jak spotiebitel reaguje na vné&jsi podnéty (Koudelka, 2006).
Konkrétni reakce je ovlivnéna jistym chovanim spotiebitele. Zamazalova (2009) se ve své
publikaci odkazuje na Freudovo ueni o vzajemném pusobeni podvédomi a védomi,
zn¢hoz vychazi, ze lidské jednani je z90 % nevédomé a jeho pfiCiny tudiz zUstavaji

skryté.

Pristup, ktery se zaméfuje na Clovéka jako na socialni prvek, ktery se svym
spotiebnim chovanim snazi zaradit do dané skupiny lidi a ziskat tak urcity spoleCensky
status, popsala Zamazalova jako pfistup sociologicky (Zamazalova, 2009). Spottebni
chovani je pozorovani na zaklade toho, které socidlni skupiny mohou mit na spotiebitele
vliv, jak jsou pro né vyznamné ¢i jakou v nich mé spottebitel roli. Jak Zamazalova, tak i
Koudelka, se odkazuji na ekonoma T. Veblena, ktery klade diraz pisobeni mody a tvrdi,
ze lidé tihnou k dodrzovani nepsanych socidlnich norem, které jsou ovSem velice silné

pusobici (Koudelka, 2006).

Mimo tyto tfi sméry mohou mit za urcitych okolnosti na spotfebni chovani vliv i
jiné védni obory, a to napf. antropologie i neurologie, které se také zabyvaji vyzkumy
chovani cloveka. Také nelze vymezit pouze jeden smér, ktery by mél o spotfebnim chovani

jasné vypovidajici charakter. Pokud ma dany produkt spiSe investicni zamér, lze se setkat
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se zvySenou mirou raciondlniho chovani — spotfebitel bude v tomto pfipadé uvazovat pri
nakupu ekonomictéji v souvislosti s moznym ziskanym uzitkem. Se sociologickym
pristupem se lze setkat napt. u odévu ¢i jiného spotiebniho zbozi. Podvédomé motivované
nakupy, tzv. impulzivni, zase popisuje piistup psychologicky. Zarover ale ani v jednom
z téchto ptipadi neni mozno vyloucit, i kdyz v mensi mife, pisobeni také ostatnich vlivu

(Bouckova, 2003).

Z toho divodu je odborniky pfidavan jesté Ctvrty pfistup, a to piistup komplexni.
Lze o ném fict, ze vyvazuje slabé stranky tfi vySe zminénych pfistupt a dopliiyje je o dalsi
faktory, které se na chovani spotiebitele podileji. Konkrétnim modelem, popisujicim tuto
skutecnost, je tzv. model cerné skitiky (Zamazalova, 2009).

Detailnéji se mu vénuje ve své publikaci Vysekalova (2009). Za ,, cernou skiiriku “
je povazovana mysl Clovéka, jejiz procesy a vnimani jsou marketéry chapany zatim jen
omezené. Na nakupni chovani hledi jako na vztah: podnét — Cerna skfitkka — reakce, kdy
Cernou skfifiku je mozné chapat jako soucinnost predpoklad spotiebitele ke kupnimu
rozhodnuti, ktera je mimo jiné ovlivnéna 1 vn&jS§imi podnéty. Model Cerné skiinky lze

graficky znazornit nasledovne¢:

exogenni
proménné

v

podnéty - reakce

Obrazek 1: Model cerné skriniky (V'ysekalova, 2011)

Za exogenni proménné lze povazovat hlavné socialni ¢i socialné-kulturni vlivy
(Vysekalova, 2011). Zamazalova (2009) je dopliiuje jest€¢ o vlivy ekonomické,
technologické a politické. VSechny tyto vlivy z mikro a makrookoli pusobi na mysl
spotrebitele a aktivuji prabéh procest uvnitt Cerné skrinky. Podnéty, jez jsou dal§im

faktorem, ktery ma na Cernou skiiftkku vliv zvnéjsi, zahrnuji predevSim podnéty
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marketingové, jimiz jsou rysy produktu, cena ¢i reklama. Vyslednou reakci celého tohoto

procesu je samotné nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani (Koudelka, 2006).

3.3. Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Cilem marketéri je uspokojit zakaznikovy potieby lépe nez konkurence. Musi
dokonale pochopit, jak spottebitelé premysli, podle ceho se pro koupi rozhoduji, jaké
oCekavaji hodnoty a jak jednaji. Ne kazdy spotiebitel je stejny, proto je velice dalezité
pochopit tzv. holisticky pfistup k marketingu. Tim se rozumi ziskani co nejblizsi predstavy
o kazdodennim zivoté spotfebitell, zaznamenani zmén v jejich zivotech a umeéni
pfizpusobit jim tak cilovy produkt ¢i sluzbu tim nejlepsim zpisobem. Kotler (2012) uvadi
celkem tfi zakladni faktory, které mohou spotfebni chovani ovliviiovat, a to faktory

kulturni, spolecenské a osobni.

3.3.1. Kulturni faktory

Za nejhlubsi a nejsilngjsi faktory jsou povazovany faktory kulturni. Kultura je
chapana jako urcujici faktor prani a chovani jedince. Sklada se z mensSich Casti, jez jsou
oznacCovany jako subkultury, diky kterym je mozné spotiebitele rozdelit do skupin dle
jejich narodnosti, nadbozenstvi, rasy nebo geografického rozmisténi (Kotler, 2012).

Koudelka (2006) ve své publikaci uvadi pojem ,, kulturni predispozice spotrebniho
chovani “. Rozumi se tim podil kultury na utvafeni zazemi, které maji za nasledek odlisné
kupni rozhodovaci procesy spotiebiteld. Silny vliv kultury na spotfebni chovani pricita
predevsim tomu, ze se kultura dédi z generace na generaci, ¢imz se udrzuje jista kontinuita.
Je také dulezité si uvédomit, ze kulturni projevy jsou na rdznych mistech a v riznych
oblastech odlisné. I pres stale silici globalizaci, ktera ma za nasledek kulturni sblizovani, je
pro marketéry dulezité umét vyrobky lokalizovat a nabidnout tak spotiebitelim produkt,
jehoz parametry odpovidaji mistnim kulturnim zvyklostem (Koudelka, 2010). Lidé zijici
ve stejné kultufe maji obvykle podobné rysy v oblasti spotfebniho chovani. Jako ptiklad
lze uvést oblibu urcitého typu jidla, podobny styl oblékani, poslouchani stejné hudby ci
oblibu tradicnich a lokalnich znacek. Obecné lze fict, ze ¢im je kultura odli$néjsi a

originalngjsi, tim je tieba klast vétsi diraz na snahu o prizplisobeni konkrétniho vyrobku.
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U kultur, ve kterych doslo k ¢asteCné globalizaci a jsou si tim padem navzajem podobné, je

mozné vyuzit vice ustalenych postupt (Vysekalova, 2011).

3.3.2.Spolecenské faktory

Kromé¢ kulturnich faktorti ovliviiuji spotfebni chovani také faktory spoleCenské. Lze
do nich zahrnout referencni skupiny, rodinu, spoleCenské role ¢i statusy. Referencni
skupiny, ve kterych se spotiebitel béhem svého zivota ocitne, se déli na skupiny primarni,
se kterou spotrebitel ptfichazi do styku pfirozené a témer nepretrzité, jako napf. rodina,
pratelé ¢i sousedé, a na skupiny sekundarni, které jsou povazovany za formalnéjsi a jejichz
pusobeni neni tak intenzivni, napf. skupiny nabozenské, profesionalni ¢i odborové.
Spotiebitelé jsou v ramci téchto skupin ovliviiovani hned nékolika zptsoby. Vystavuji se
zde novym pravidlim chovani a zivotniho stylu, Casto je t€mito skupinami také ovlivnéno
vnimani sebe sama a je vytvaren tlak na konformitu jedince. Objevuji se zde tzv. ndzorovi
vudci, ktefi spotfebitelim nabizi neformalni rady ohledné vyrobka a jejichz doporucenim
konkrétniho produktu se muze spotiebitel pii vybéru nasledné fidit. Je proto nesmirné
dulezité tyto skupiny identifikovat a umét zacilit své sdéleni pfimo jim na miru. (Kotler,
2012).

Rodina je zakladnim cilovym trhem vétSiny produktd, a proto je pochopeni
fungovani rodiny jako celku nezanedbatelnym faktorem, diky kterému lze 1épe pochopit
nakupni zvyklosti jednotlivych spotiebitelli. Mezi kazdodenni ulohy Clent rodiny spojené
s nakupovanim patii ovliviiovani, hlidani, pfiprava, kupovani ¢i odstrafiovani. Mimo
tradiéni zivotni cyklus rodiny, ktery postupuje od uzavieni manzelstvi, rozristani rodiny,
jejiho nasledného zmensovani az po smrt jednoho z manzeld, je s dynamicky pfibyvajicimi
sociologicko-demografickymi zménami také nutné pochopit stadia rodiny moderni a
netradi¢ni, jako napf. neprovdané dvojice, svobodnych rodi¢i ¢i bezdétnych part

(Schiffman, 2004).

3.3.3. Osobni faktory

Studovani kulturnich ¢ spoleCenskych faktori cCasto neznamena dokonalé

pochopeni spotiebitele, jelikoz dilezitym a nezanedbatelnym faktorem je také promitani
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psychiky jednotlivce do celého procesu spotiebniho chovani. Tyto vlivy jsou rozdéleny na
vnitini a vnéjsi. Mezi vné&jsi fadi zejména rysy demografické, geografické, fyziognomické
¢i socialné ekonomické. Vnitini individualni vlivy poté zahrnuji celkovou mysl
spottebitele, diky které muze vyhodnocovat stimuly z vngjsiho prostiedi. Pro analyzu
spotifebniho chovani jedince je dulezité sledovat zejména vnimani, uCeni, postoje a
motivaci. Koudelka (2010) tvrdi, ze: ,, Rdmcovym pohledem na psychologické dispozice
Jedince pro spotrebni rozhodovani je jeho osobnost. “ (Koudelka, 2010).

Definice osobnosti podle Schifmanna a Kanuka (2004) zdUraziuje predevsim
vnitini vlastnosti, diky kterym lze osobnosti od sebe navzajem rozlisit. Kladou také diraz
na fakt, ze ackoli osobnost jedince ma tendenci byt pevna a trvala, v dasledku
nejrizngjSich zivotnich udalosti, ziskanych zkuSenosti ¢i vlivem vnéjsiho okoli se mize
meénit. Znalost osobnosti jako celku, vCetné skrytych psychologickych ryst, umoziuje
prodejcim cilit produkty a sluzby tak, aby od spotfebiteld dostavali pozitivni reakce na
jejich nabidku (Schiffman, 2004). Také ji lze vyuzit k sestaveni charakteristickych vzorcu
chovani jedinct, jez marketérim umozfiuji ziskat odpovédi na nékteré trzni otazky,
pfipadné jsou schopni predpovidat chovani spotfebiteld v konkrétnich situacich

(Vysekalova, 2011). V neposledni fadé marketéfi také véfi, ze poznanim a pasobenim na

......

3.4. Kupni rozhodovaci proces

Rozhodnuti zakoupit si dany produkt nezafinad samotnym rozhodnutim se ke koupi.
Predchazi mu dlouhy proces, ve kterém jsou zahrnuty zakaznikovy zkuSenosti
s poznavanim, uzivanim nebo dokonce i zbavovanim se urcitého vyrobku. Na zakladé
dlouholetych analyz a poznavani spotfebiteld vyvinuli marketingovi odbornici nékolik

modelt kupniho rozhodovani. Pro potieby této praci budou uvedeny dva zakladni.

3.4.1.Klasicky pétifazovy model
Tento model charakterizuje celkem pét fazi, kterymi si spotiebitel v prabéhu celého

nakupniho procesu prochazi. Patii sem rozpozndni problému, vyhleddani informaci,

hodnoceni alternativ, samotné kupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Je ziejmé, Zze
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rozhodnuti ke koupi produktu zacina jiz delsi dobu pred samotnou koupi, stejné tak se jeho

dusledky projevuji jesté néjakou chvili poté (Kotler, 2012).

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 2: Pétifdzovy model kupniho rozhodovaciho procesu (vlastni zpracovani)

V prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu dochazi k rozpozndvani problému,
ktery ve spotiebiteli probudi potfebu zakoupit si konkrétni produkt a zacne tak o koupi
premyslet. Kotler (2012) rozdéluje potieby spottebitele na vnitini a vnéjsi. Za potiebu
vnitini lze byt oznacena naptiklad ztrata jedné nebo vice béznych zivotnich potfeb (zizef,
hlad atd.). Vné&jsi potreby jsou naproti tomu vyvolany okolnim prostfedim. VIiv na néj
mohou mit modni trendy ¢i reklamy v televizi, které ve spotiebiteli v urcitych chvilich
vyvolaji mySlenky na potencialni nakup. Pro marketéry je poznani téchto potfeb nesmirné
dulezité, jelikoz na jejich zakladé poté mohou cilit marketingové strategie tak, aby
probudili priméarni z4jem u spotiebitele (Kotler, 2012). Rozpoznany problém lze také
hodnotit z hlediska pozadovaného a skutecného stavu. Pii pozadovaném stavu ziistava mira
uspokojeni nemeénna, méni se ovSem stav skuteCny (vycCerpani zasob, omezeni funk¢nosti
uzivaného pfedmétu apod.). Skute¢ny stav udava presny opak. Zustava neménny, zvysi se
ale pozadované uspokojeni a mira o¢ekavani (nové vyrobky na trhu, vliv referen¢nich

skupin aj.) (Bouckova, 2003).

Po zachyceni problému nastava faze vyhledavani informaci. V této fazi spottebitel
zaCina riznymi zpusoby a v rizném Casovém obdobi shromazd’ovat informace, které se
tykaji daného problému, jez se v okoli po jeho rozpoznani objevuji. Zdroje téchto
informaci mohou pochazet jak z referen¢niho okoli, kterym je napfiklad rodina, pratelé ¢i
spolupracovnici, tak i z nezavislych komunikacnich kanal, do kterych se fadi zpravy a
informace vladnich instituci, Casopisy zabyvajici se testovani spotfebniho zbozi nebo
publikované vysledky jakosti (Koudelka, 2010). Zakaznik také muze zvazovat své
dosavadni zkuSenosti nebo v paméti ulozené vjemy. Zdroje tohoto stylu vyhledavani

informaci je odborniky oznacovan jako vnitini (Bouckova, 2003). Prodejci by méli brat
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v potaz skutecnost, ze pfi vyhledavani informaci se zakaznik dozvida také o konkuren¢nim
prostfedi, novych produktech, znackach a jejich pfednostech. Je proto nutné identifikovat
hierarchii atribut, podle nichz se rozhodovani spotiebiteli tidi. Jde o nejriznéjsi
kategorie, jako napftiklad cena, zemé puvodu, znacka nebo kvalita. O tomto procesu

marketéti hovoti jako o procesu §tépeni trhu (Kotler, 2012).

Po tom, co spottebitel zjisti potiebné informace, nastava faze hodnoceni alternativ.
Dochazi pfi ni k porovnani nejriznéjsich alternativ, na jehoz zaklade se zakaznik rozhodne
pro to nejlepsi feseni (Vysekalova, 2011). Koudelka (2010) ve své publikaci uvadi, ze:
., Rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nakup ma samo o sobé nékolik poloh. Jde
o: vybér typu vyrobku, vytvoreni vybérového okruhu a hodnoceni a rozhodovani uvnitr
vybérového souboru. “ (Koudelka, 2010). Existuje nekolik procesu, které spotfebitelé ve
pro své nakupni rozhodnuti vyuzivaji a diky kterym ¢ini konecné rozhodnuti. Jednim
z takovych je model ocCekavani-hodnota. Spottebitel v ném hodnoti vyrobky a sluzby na
zaklad€é presveédCeni o konkrétnich znackach. Kritériim, kterym podle kterych se pro
konCeny produkt rozhoduje, ud€luje vahy na zakladé svych preferenci a naslednym
porovnanim rtznych alternativ se rozhodne pro konkrétni znacku nebo typ produktu. Svou

roli zde teda hraje tzv. vysledna vnimana hodnota (Kotler, 2012).

K samotnému nakupu dochazi ve fazi kupniho rozhodnuti. Viechny predeslé kroky
se v tomto pfipadé promitnou do nakupni akce, jejimz vysledkem je volba produktu, jez
vyplynul zhodnoceni alternativ jako ten nejlepsi. Ne vzdy ale knakupu dochazi.
Vysledkem kupniho rozhodnuti mize byt také odloZeni nakupu, pfipadné jeho uplné
odmitnuti. To se d&je vpfipadé, kdy do okamziku bezprostiedné pred samotnym
rozhodnutim vstoupi nektera z neocekavatelnych okolnosti. Témi mohou byt napiiklad
socialni vlivy (ostatni zakaznici v prodejné, pfitomnost prodavacu atd.), nebo vlivy situacni

(merchandising, vyprodany sortiment i celkova atmosféra v misté prodeje) (Kotler, 2012).

Nedilnou soucasti kupniho rozhodovaciho procesu je také analyzovani pondkupniho
chovani. Jeho hlavni funkce spoCiva v porovnani spokojenosti zakaznika vuci jeho
pfedchozimu ocfekéavani, tzv. porovnani skuteCného a ocekavaného efektu (Koudelka,

2010). Ke spokojenosti zakaznika dochazi v pfipad€, kdy se naplni jeho piedchozi
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ocekavani. Tato skutecnost s sebou prinasi vysokou pravdépodobnost nejen potencialniho

opakovaného nakupu, ale predevSim pozitivni ohlasy v okoli spotfebitel. Pokud
spotiebitelovo ocekavani z né&jakych divodd naplnéno neni, vysledkem je zakaznikova
nespokojenost. V tomto piipadé je dulezité, aby na vzniklou situaci umél prodejce
efektivné zareagovat a nabidnout alternativni feSeni — reklamaci, servis, nabidnuti jiného
vyrobku (Bouckova, 2003). Koudelka (2010) také prodejcim doporucuje poskytnuti
produktu spottebiteli na zkousku. Pripadné nespokojenosti Ci nejistoty pii uzivani daného

produktu po jeho po koupi tim 1ze tak snadno predejit.

3.4.2.ZjednodusSeny model

Schiffman a Kanuk (2004) ve své publikaci uvadi o néco jednodussi model kupniho
rozhodovaciho procesu zakaznika. Dle nich Ize rozdélit do tfi riznych, ale zaroven do sebe
navazujicich fazi. Tyto faze oznacuje jako vstupni, procesni a vystupni.

Vnéjsi viivy

Vstup

Firemni marketinkové asili
1. Vyrobek

2. Propagace

3. Cena

4. Distribu¢ni cesty

Spoletensko-kulturni prostfedi
Rodina
Neformalini zdroje

Spoletenské zafazeni

1
2
3. Jiné nekomeréni zdroje
4
5

Kultura a subkultura

Rozhodovani spotfebitele I
Rozpoznani Psychologicka oblast
potieby 1. Motivace
2. Vniméni
' 3. Uleni se
Proces ' Prizkum 4. Osobnost
z pfed ndkupem 5. Phistupy
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Obrazek 3: Zjednoduseny model kupniho rozhodovaciho procesu (Schiffiman, 2004)

Vstupni fazi predstavuji vngjsi vlivy, které jsou v tomto modelu rozdéleny do dvou
skupin — firemni marketingové usili a spolecensko-kulturni prostredi. Celkovy dopad vSech
téchto vlivu s sebou pfinasi okolnosti, za kterych si spotfebitel s nejvétsi pravdépodobnosti

v budoucnu zakoupi produkt a bude ho chtit uzivat.
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Procesni faze zahrnuje predevsim vnitini psychologické faktory jedince, jako je
motivace, vinimdni ¢ pristupy. Ty ovlivilgji, jaky dopad budou mit vlivy zvnéj§iho
prostfedi a jak s nimi spotiebitel nalozi. Roli mohou hrat také zkusenosti, které ovliviuji

momentalni postoj spotiebitele k danému produktu.

Fazi vystupni 1ze chéapat jako chovdni po rozhodnuti a je kombinaci samotného
ndakupu spolené s jeho naslednym hodnocenim. Nakup je v tomto pfipadé rozdélen na
zkuSebni (levnéjsi vyrobky s brzkym opakovanim nakupu), a opakovany (cennéjsi nakup a
del§i uzivani vyrobku). Pfimym pouzivanim spotrebitel dany nakup také hodnoti

(Schiffman, 2004).

3.5. Segmentace trhu

Diky dikladnému poznani spotfebniho chovani jedinct 1ze spotiebitele na trhu zbozi
a sluzeb rozdélit, tzv. segmentovat, na jasné stanovené dil¢i jednotky. Trzni segmenty jsou
sestaveny ze zakaznikd, ktefi sdili stejné & podobné potieby a piani. Ukolem marketéra je
tyto skupiny od sebe navzajem odliSit a sestavit pro n¢ co nejefektivnéjsi marketingové
plany, coz s sebou pfina8§i moznost zacilit konkrétni produkt nebo sluzbu pro danou
skupinu spotiebiteld v podstat¢ na miru (Kotler, 2012). Segmenty by mély spliiovat
zaroven dvé zakladni podminky. Prvni z nich je homogenita v ramci skupiny ¢i segmentu.
Spotfebitelé by si méli byt co nejvice podobni jak ve svych potfebach a pranich, tak i
v projevech na daném trhu. Naopak segmenty by mély byt heterogenni navzajem mezi
sebou, tzn. odliSovat se jeden od druhého (Koudelka, 2005).

Stejné jako cely trh nelze brat za homogenni, neni tomu jinak ani u samotnych
spotfebiteld. Divodl, pro¢ by méla firma své zakazniky, at uz stalé, nebo potencialni,
rozdélovat do menSich segmentt, je hned nékolik. Napiiklad McDonald (2012) ve své
publikaci uvadi fakt, ze spotrebitelé si jsou stale vice védomi konkurence a pro prodejce se
stavaji mnohem naro¢néj§imi, jelikoz maji ¢im dal vét§i moznosti volby toho, od koho,
kdy, jak, pfipadné za kolik si dany produkt mohou zakoupit. Kazd4 firma tudiz Celi vyzvé
dodat spotiebiteli produkt pfesné na miru, proto je pifiblizeni se jejich pfanim a potfebam

velice dilezité, a pravé spravné provedena segmentace tomu muize napomoci.
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Jak Koudelka (2005), tak i McDonald (2012) se shoduji na faktu, ze v samotném
centru marketingového piistupu stoji vzdy zakaznik. Od n¢j se odviji veskeré déni uvnitf

firmy, at’ uz jeji celkova orientace, tak i navazujici dil¢i marketingové aktivity.

3.5.1.Proces trzni segmentace

Proces segmentace trhu probiha v ne€kolika fazich, které na sebe postupné navazuji.
Je zapotiebi postupné rozhodovat o tom, co segmentovat a jak najit ty spravné diference a
podobnosti. Také je vhodné si urcit, jaké diference ¢i podobnosti budou odkryty a umét je
charakterizovat tak, aby bylo ziejmé, jaké vhodné kombinace marketingovych nastroju
ptichazi v avahu (Koudelka, 2005). Cely proces trzni segmentace lze nasledné vyjadfit ve

Ctyfech na sebe navazujicich rovinach:

. Vymeren dandha trhi

L

I, Posteptent vyenamnych Krbéni

b

1. Odkryii segmenti

w

IV, Roevo) profilu segmenti

Obrazek 4: Proces trzni segmentace (Koudelka, 2005)

Vymezeni daného trhu je povazovano za dulezité vstupni rozhodnuti, nebot
odpovida na otazky, v jakém trznim prostiedi a na jaké urovni bude segmentace probihat
(Koudelka, 2005). VSeobecné se da fict, ze se zde uvadi rozmér kategorie produktu,
geograficky rozmér, pripadné typ zakaznika nebo druh uspokojované potieby (Bouckova,
2003).

Faze postizeni vyznammnych kritérii zkoumd, jak dané kritérium vyjadiuje
homogenitu segmentu ze strany jedné, odlisSnost od ostatnich skupin spotiebitelt na strané
druhé (Koudelka, 2005). Blizsi pohled na zakladni kritéria a samotné typy segmentace

bude predstaven v kapitole nasledujici.
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Ukolem tieti faze je odkryti segmentii, ve kterém dochazi k samotnému piifazeni
spotiebiteld do jednotlivych skupin (Bouckova, 2003). Kritéria, diky kterym je odkryti
mozné, se oznacuji jako shlukové proménné. Nezalezi zde pouze na vymezeni trhu ci
konkrétnich kritériich, ale i na zptisobu a vyuziti metody pro odkryti danych segmentt
(Koudelka, 2005).

V posledni fazi rozvoje profilit segmentii by uz mélo byt jasné, do jakého trzniho
segmentu dany spotiebitel patii, a proto se tato faze soustfedi na sestaveni provérené
struktury marketingového mixu, ktera bude odpovidat dané skupiné zakaznika. Diraz by
mél byt kladen zeyména na specifikaci vztahu daného segmentu s produktem, napf. obal
vyrobku, sluzby spojené s produktem atd., a s distribuci, napt. kam chodi spotiebitelé

nakupovat, jak si vybiraji dany obchod, jak Casto nakupuji apod. (Koudelka, 2005).

3.5.2. Typy segmentu

Rozdéleni spotiebiteld na dil¢i segmenty lze provést nékolika zpisoby a dle
nejraznéjSich parametrd. V zasadé ale odbornici rozdé€luji segmenty na zakladé dvou
hlavnich kritérii. Prvni z nich jsou kritéria popisnd neboli deskriptivni, ktera pro popsani
charakteristik spotfebitel vyuzivaji obory geografie, demografie a psychografie. Druha
skupina vyzkumnikli vyuziva predevs§im rozdéleni segmentli pomoci behavioralnich
statistik, které zkoumaji chovani spotfebiteld v danych situacich, napf. jejich reakce na

benefity nebo divod vybéru konkrétni znacky (Kotler, 2012).

Deskriptivni kritéria vychazeji pfedevSim z obecnych charakteristik jedince. Do
postupt pii tvorbé marketingovych segmentti se zacaly dostavat historicky nejdiive, a to
hlavné diky jejich snadné méfitelnosti, kvantifikaci a zfetelné vazby na zmény ve
spotiebnim chovani (Bouckova, 2003). Napriklad geograficka segmentace déli trh na dilci
zemépisné jednotky, jako jsou jednotlivé staty, regiony, kraje ¢i obce. Lze tak diky ni
pfizpusobit marketingové programy podle vzorce nakupniho chovani v dané oblasti nebo
jejich sousedstvi. Segmentace, ktera vyuziva demograficka kritéria, se soustredi predevsim
na ve&k, pohlavi, narodnost, pfijem ¢i zivotni cyklus rodiny. Tento druh rozd€lovani
spotiebiteld je jednim z nejuzivanéjsich, a to zejména diky snadnosti méfeni a uzkou vazbu

na prani a potreby jednotlivych jedinct. Také diky ni 1ze odhadnout typ médii, skrz které
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by bylo nejvhodnéjsi dany segment oslovit. Psychografickd segmentace vyuziva mix
psychologie a demografie. Spotfebitelé jsou v ramci tohoto druhu rozdélovani podle jejich
osobnostnich znakt, zivotniho stylu, intelektu ¢i impulzivnosti. Marketéfi jsou toho
nazoru, ze 1 lidé ze stejné demografického segmentu mohou vykazovat odlisné

psychografické profily (Kotler, 2012).

Behavioralni kritéria hodnoti diference mezi spotiebiteli na zakladé jejich vztahu
k danému produktu nebo trhu celkové. Kazdy clovék ocekava od daného produktu jiny
uzitek, hodnotu nebo piilezitost jeho uzivani (Bouckova, 2003). Zakaznici také jinak
reaguji na marketingové podnéty, coz ma za nasledek odlisny projev pfi odezvé na zpusob
trzni nabidky firmy. Do popfedi zde vstupuji zejména Ctyfi hlavni skupiny reakci, diky
kterym lze spotiebitele kategorizovat. Jsou jimi reakce na cenové podnéty, reakce na
nastroje podpory prodeje, reakce na média na reklamni sdéleni a citlivost na distribu¢ni

kanaly (Koudelka, 2005).

3.5.3. Targeting

Pod pojmem targeting se rozumi hodnoceni a finalni vybér konkrétnich trznich
segmentll. Firma se vramci targetingu rozhoduje na kolik, pfipadné na které trzni
segmenty se bude zamétovat (Kotler, 2012). Targeting je ovlivnén tfemi faktory — velikosti
segmentu, ristovym potencialem a atraktivnosti segmentu. Segmentovany trh by mél byt
dostatecné velky, aby se podniku vyplatilo pisobit na n€j svymi marketingovymi nastroji.
Nékterym firmam ovSem staci, aby mél pozitivni rastovy potencial a berou ho tudiz jako
investici do budoucna. Odolnost vuci ptichodu nové a silné konkurence muze z Casti

ovlivnit atraktivnost ¢i originalita daného segmentu (Machkova, 2015).

Existuje vice urovni trzni segmentace. Velké firmy, jako napt. Microsoft ¢i Coca-
Cola, si mohou dovolit strategii pokryti celého trhu. Mensi firmy se Casto soustfedi na
jeden nebo vice vybranych segmentl, k Cemuz dochazi v pripad€, kdy maji rizné skupiny
spotiebiteld odlisné preference ¢i potieby. Jedna firma tak mize riznymi marketingovymi
nastroji cilit zvlast na lidi star$i, spotiebitele stfedniho veku, mladsi generaci, ekologicky

smyslejici zdkazniky ¢i rodice s malymi détmi (Kotler, 2012).
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3.6. Nakupovani v on-line v prostredi

Obchod jako takovy lze charakterizovat jako tzv. prostfednik mezi vyrobcem a
spotiebitelem. Plni nékolik funkci, od pfeménény vyrobniho sortimentu na sortiment
obchodni, prekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje az po zajisténi
kvalitniho zbozi a jeho priblizeni ke koncovym spotiebitelim (Zamazalova, 2009).
S nastupem a vyvojem celosvétové pocitacové sit€é — internetu — zaznamenal celosvétovy
obchod, komunikace i marketing obrovské zmény a inovace. Vzniklo velké mnozstvi
spolecnosti, které poskytovani sluzeb a prodej zbozi presunuli pravé do internetového
prostfedi. Mezi hlavni charakteristiky internetu ve smyslu komunikacni platformy a
marketingového média patii zejména jeho globalni puisobeni, schopnost rychlé aktualizace
a priblizeni se souc¢asnym trendim ¢i moznost velmi presného zacileni a individualizace

obsahu komunikace (Ptikrylova, 2010).

Vyuziti internetu v marketingu se datuje piiblizné€ od roku 1994 a pravé v tu dobu si
marketéi vSimli jeho obrovského potencidlu. Pristup lidi k internetu byl ovSem znacné
omezen, coz zasadné znemoznovalo moznost tvorby marketingového obsahu na této
komunika¢ni siti. Situace se Casem ale zaCala zlepSovat a stile vice firem zacinalo
prezentovat své zbozi a sluzby za pomoci WWW stranek. Nejdfive stranky nahrazovaly
katalogy, letaky ¢i bannery, pozd¢ji se na nich zacalo prodavat (Janouch, 2014). Firmam
ale nabizi i celou fadu jinych moznosti. V dne$ni dobé firmy vyuzivaji internet pro fizeni
jak vztahua se zakazniky, tak i internich procest v ramci firmy. Také slouzi jako informacni
zdroj, umoziuje firemni webovou prezentaci nebo ziizeni nového obchodniho kanalu

(Ptikrylova, 2010).

3.6.1. E-commerce, elektronicky a internetovy obchod

E-commerce predstavuje odvétvi, ve kterém je prodej uskuteCriovan elektronicky
pomoci pocitacového zatfizeni. Nekdy lze také uvést pojem m-commerce, jez predstavuje
prodej prostfednictvim mobilniho telefonu. ,, Vzhledem k tomu, Ze mnoho zdkaznikii je dnes
online prakticky nepretrzité, predstavuje v soucasnosti klicovou primou distribucni cestu

prodej pres internet Cili e-commerce a m-commerce. “ (Karlicek, 2018).
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Elektronicky a internetovy obchod lze byt chapan jako podmnozina elektronického
podnikani, které realizuje podnikatelské procesy elektronickou cestou s vyuzitim

informacnich systému a technologii (Chromy, 2020).

o o
> B s MEN
/ s IR
{ Elektronické Il Elektronicky .'/ Internetovy \'nl .ll
\ 2 ¢
\ podnikani \ obchod N obchod /) )
\\ \ g ORI PR ///
\‘\ N /_// //

Obrdzek 5: Hlavni oblasti elektronického podnikdni (Chromy, 2020)

Prodej pies internet probihd tak, ze prodavajici vlastni internetové stranky, na
kterych ma zfizeny internetovy obchod — tzv. e-shop. Nabizi a prezentuje zde zbozi, které
si muze potencialni spotiebitel zakoupit. Proces platby probiha zpravidla on-line pomoci
platebni karty ¢i jiné formy platebniho styku. Poté, co se objednavka uskutecni, je na
prodejci, aby zajistil expedici a predani zbozi k rukam spotiebitele. Také by se mél
soustfedit na efektivni marketingovou a reklamni c¢innost. E-shop by mél byt dobie
dostupny ve vyhledavacich a pritahnout tak co nejvice potencialnich zakaznikt (Sadovsky,
2020). Neékteré firmy pusobi pouze na internetu — jednim z takovych prikladi maze byt
napf. americky internetovy obchod Amazon. VétSina firem se ovSem snazi kombinovat
kamenné a internetové obchody. K nakupu on-line totiz zakaznika tdhne hned nékolik
divodid. At uz se jedna o pohodli, snadné vyhledavani ¢i jednodussi srovnavani
s konkuren¢nimi produkty, tak ale i o ¢asové zvyhodnéni ¢i nepfetrzitou oteviraci dobu.
Také pro firmy mé provozovani svého internetového obchodu mnoho vyhod. Hlavnimi
z nich jsou zejména moznost zacileni a osloveni mnohondsobné vétsi skupiny lidi nez
prostfednictvim kamennych provozoven, a mnohdy také nizsi naklady. Prodejci si jsou
ovSem veédomi toho, ze ne kazdému zakaznikovi prodej Cisté v on-line prostiedi vyhovuje,
proto se snazi zachovat kamenné prodejny ¢i vydejny, které dodavaji e-shopu kredibilitu a
umoziuji zakaznikovi fyzicky kontakt s produkty, jejich vyzkouSeni nebo pfimy osobni

odbér (Karlicek, 2018).
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V poslednich letech se oviem na trzich n&kterych zemi, zejména Ciny a statd
jthovychodni Asie, t€si oblibenosti nova forma nakupovani, a to tzv. livestream shopping.
., Zakaznici se pripoji ke sledovani videa a na obrazovce vidi, jak pribyvaji reakce a dalsi
a dalsi komentdre ostatnich sledujicich. Béhem online prenosu mohou poklddat otdzky
tkajici se prezentovanych produktii, mohou poprosit o detailnéjsi predvedeni z vice uhlii,
podrobnéjsi popsani funkci, zeptat se na velikost i bezprostiedni dojmy z produktu.
(Kruzberska, 2021). Jedna se tak o kombinaci e-shopu a kamenné prodejny, kdy digitalni
maloobchodnici maji moznost vyuziti Sirokého on-line publika, zaroven jsou ale schopni
individualizovat potieby jednotlivych zakaznikd. Tento trend zacina pomalu pronikat také
na evropsky trh, kde prvnimi prikopniky jsou spoleCnosti Douglas, zaméfujici se na

kosmetické produkty, a odévni znacka Tommy Hilfiger (Kruzberska, 2021).

3.6.2. Statistiky nakupovani on-line v Ceské republice

K uvedeni statistik on-line nakupovani v Ceské republice je daleZité brat v potaz, ze
v roce 2020 vyuzivalo internet celkem 81 % dospélych obyvatel Ceské republiky, coz
predstavuje 7,15 mil. osob starSich 16 let. Jen pro porovnani, napt. v roce 2012 byl podil
aktivnich uzivateli internetu 66 %. Nakupovani pies internet zaznamenalo v roce 2020
velky rozmach, a to pfedev§im z divodu uzavieni velké fady kamennych obchodu
v souvislosti s pandemii covid-19. Zatimco v predchozich letech rostl pocet lidi
nakupujicich na internetu stabilnim tempem, mezi lety 2019 a 2020 vzrostl tento podil
skokové o 15 %. Nejéastdji vyuzivaji nakupy na internetu osoby ve véku 25-34 let (Cesky
statisticky urad, 2020). Celkovy vyvoj nakupovani on-line od roku 2009 lze vidét

v nasledujicim grafu:
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Obrdzek 6: Osoby v CR dle véku, které nakupily on-line v poslednich 3 mésicich (Cesky statisticky iiiad, 2020)
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Ke konci fijna 2021 je na Ceském trhu evidovano celkem 42 329 e-shopt. Mezi
nejCastéji vyskytujici se sortimenty na internetovych obchodech patii obleceni a dopliiky,
dim a zahrada, potraviny, détské zbozi a elektronika. Tfemi nejprodavanéjsimi produkty
jsou telefony, gadgety' a bazény, nejveétsi poptavka byla za uplynuly rok zaznamenana po

set top boxech, televizorech a chytrych hodinkach (Ceska e-commerce, 2021).

3.6.3. Nakupovani potravin on-line na ¢eském trhu

Stale castéji nakupuji CeSti zdkaznici pres internet také produkty, které jesté
donedavna byly doménou kamennych prodejen. Soucasnym trendem se stava nakupovani
potravin on-line (Karli¢ek, 2018). Vzestup tohoto trendu bylo v Ceské republice mozné
zaznamenat na jafe 2020, a to predev§im u lidi z vétSich mést, kde je dovoz potravin
zakoupenych pres internet dostupnéjsi nez ve méstech mensich. Naptiklad v Praze vyuzila
sluzbu objednani potravin na internetu a jejich nasledného dovozu domu téméf jedna
tfetina obyvatel, ve méstech s minimalné 50 tisici obyvatel se pak jednalo o vice nez pétinu
osob (Cesky statisticky ufad, 2020). Zvysenému z4jmu o nakupovani potravin pres internet
odpovidaji také vy$§i obraty jednotlivych on-line supermarketd v Ceské republice.
Spolecnost Rohlik Group, ktera provozuje internetovy obchod rohlik.cz, uzavtela rok 2020
s obratem pies 7,8 miliard K¢, coz predstavuje meziroCni narast o vice nez 100 %. Za
stejné kalendaini obdobi vyuzilo sluzby rohlik.cz zhruba 750 000 zakaznikd (CTK, 2021).

Nakupovani on-line s sebou pfinasi velky pocet nejrizn€jSich vyzkumu a stava se tak
Siroce diskutovanym tématem. Je tfeba si uvédomit, ze on-line nakupy potravin maji oproti
jinym skupinam sortimentu, napf. obleCeni a dopliika Ci elektroniky, jina specifika, a to
predev§im zpohledu tzv. kazdodennosti. Z prazkumu, jehoz cilem bylo analyzovat
specifické chovani spotfebiteld pfi nakupovani potravin on-line, vyslo najevo, Ze ochota
nakupovat potraviny na internetu souvisi s vékem a piijmem samotnych spotiebitela. Lidé
ve véku 46-55 patii mezi skupinu, jez se o nakupovani on-line zajima nejvice, a to zejména
z divodu jejich Casoveé tisn€, aktivniho zptisobu zivota a dobrych znalosti vyuziti internetu.

Nejzastoupen€jsi skupinou zakazniku, ktefi potraviny pfes internet jiz nakupuji, jsou poté

! Gadgetem se rozumi maly pfedmet technického razu s urcitou specifickou funkci, vétsinou se jedna o
popularni novinku na trhu. Cesky 1ze gadget oznacit jako ,, vychytavku “ ¢i ,, udélatko “ (Simandl, 2003).
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lidé ve v&ku 27-35. Lidé starsi 55 let o nakupovani potravin on-line takovy zajem nejevi,
navzdory koronavirové pandemii. To je ziejmé€ zptisobeno jejich niz§im sebeuplatnénim se
v oblasti pocitacovych technologii. Stejné¢ tak se o nakupovani potravin on-line Castéji
zajimaji lidé s primérnymi az nadprimérnymi piijmy, kterym nedéla problém pfiplatit si
za servis a komfort, v nékterych piipadech také za drazsi a kvalitn€jsi potraviny. Kamenné
hypermarkety totiz ¢astéji nabizeji vyhodné akce Ci slevy, které cili pravé na lidi s pfijmy

niz§imi (Bartok, 2021).

3.7. Eye-tracking

Eye-tracking predstavuje vyzkumnou metodu, kterd se zaméfuje na sledovani
pohybu oci. V Ceském jazyce lze za nejpresnéjsi ekvivalent tohoto anglického vyrazu
oznalit souslovi ,sledovani ¢i stopovani drahy zraku“, k ¢emuz je v praxi vyuzivana
specialné upravena oc¢ni kamera (Tahal, 2017). Vyzkumnikim tato metoda pomaha
porozumét tzv. vizualni pozornosti, diky které mohou rozpoznat, kam, pifipadné jak
dlouho, pritomni uzivatelé koukaji, nebo sledovat celou drahu jejich o¢nich pohybu. Eye-
tracking se vyuziva napfic¢ riznymi obory, at’ uz v psychologii, neurologii, oblasti lidskych
zdroju, zdravotnictvi nebo marketingu (Bergstrom, 2014).

Drtiva vétsina informaci, které ¢loveék vizudlné vnima, je okamzité vypousténa,
jelikoz lidsky mozek nema dostateCnou kapacitu vSechny tyto vjemy ulozit. Proto
vyzkumnici pfisli s metodou, ktera dokaze zachytit veskeré pohyby lidského zraku. Z toho
divodu je pro spravné porozumeéni eye-trackingu nezbytné ziskat alespon zakladni

informace o tom, jak lidsky zrak viibec funguje (Tahal, 2017).

3.7.1.Fyziologie a funkce lidského oka

Zrak neboli vidéni lze chapat jako systém, diky kterému je clovék schopen
zpracovavat informace z vnéjSiho svéta. Mezi jeho schopnosti patii zejména vnimani
vzdalenosti, rozliSovani rozdila v barvach, tvarech ¢i povrsich a tim je schopno zasobovat
mozek takika nekoneCnym poctem udaju, z nichz se sestavuje vnimani okolniho svéta.
Lidské oko dokaze vnimat svétlo, jez se odrazi od predmét, a pfeménuje se v ném na

nervové impulsy, jez se prenaseji do mozkovych center zpracovavajici vizualni data
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(Aukstakalnis, 1994). Pomoci zraku je cloveék schopen ziskat az 90 % informaci, diky
Cemuz se stava nejdulezitéjsim smyslem ze vSech. Piimym zrakovym organem je ocni
koule, ktera je ulozena v ocnicové dutiné a sklada se z nékolika ¢asti a vrstev. Zakladnimi
castmi jsou rohovka, duhovka, sitnice, Cocka, zornice a sklivec (Merkunova, 2008).

Uplnou stavbu lidského oka lze vidét na nasledujicim obrazku:

bélima

fasnaté téleso

cévnatka

zavésny aparat
Cocky

rohovka yiice
duhovka =
zrakovy nerv

centralni sitnicova
tepna a Zila

zomice

Cocka

pfedni komora
ocni
zadni komora
oéni
vystup zrakového
nervu (slepa skvrna)

Schlemmav kanal

zadni segment
obsahuje sklivec

Obrdzek 7: Rez lidskym okem (Merkunovda, 2008)

Pfi pohledu na konkrétni pfedmét se svétlo z n€j odrazi a prochazi do oka skrz
rohovku. Jedna se o prihlednou vydutinu, ktera je tvofena stejnym materialem jako bélmo
(Aukstakalnis, 1994).

Na své dalsi cesté okem prochazi svétlené paprsky na duhovku — barevnou
kruhovou membranu (Aukstakalnis, 1994). Pravé duhovka udava barvu oci, navic je
charakterizovana odlisnou povrchovou strukturou u kazdého jedince, ¢ehoz lze vyuzit
napiiklad v identifikaci a rozpoznavani osob. Duhovka funguje jako clona, jez reguluje
mnozstvi svétla pronikajiciho do vnittku oka a ma tvar mezikruzi s centralnim otvorem, ve
kterém je umisténa zornice (Merkunova, 2008). Dopada-li do prostoru oka vice svétla,
stahnou se svaly v okoli duhovky a primér zornice se tak zmensi. Naopak pro propusténi
vétsiho mnozstvi svétla se zornice automaticky zvétsi. Cim mensi je jeji promér, tim se
zvétSuje hloubka ostrosti a Clovek vidi predméty ostieji. Zornice je tak dulezita pfi

sledovani sméru natoCeni oka (Aukstakalnis, 1994).
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V prostoru za zornici je umisténa cocka. Diky svalim kolem zornice umi Cocka
pfizpisobovat svilj tvar a dava tak clovéku moznost ménit zaostfit na blizké nebo
vzdalengjsi predméty. Takovému procesu se fika tzv. akomodace oka. Zajimavosti je fakt,
ze vprvnich mésicich lidského clovéka neni cocka vibec schopna akomodovat.
S ptibyvajicim vekem se pruznost funkce zvétsuje, a to priblizn€ do Sestnacti let veku, kdy
se jeji vlastnosti zaCinaji zhorSovat, coz mize mit za nasledek rozostené vidéni ¢i rozdilné
vnimani barev. U lidi star§iho véku se tedy 1ze nékdy setkat s odliSnym vnimanim modré a
zelené barvy (Aukstakalnis, 1994). Prostor o¢ni koule za ¢oc¢kou vypliiuje sklivec, ktery je
tvofen pruhlednou rosolovitou hmotou (Merkunova, 2008).

Nejslozit€jsi vrstvu ofni koule pfedstavuje sitnice. Nachazi se v ni zhruba 120
miliont tyCinek, které davaji informaci o jasu, a 6 milionu Cipku, které informuji o barve.
Spolecné je lze nazyvat tzv. fotoreceptory a je diky nim mozné vnimat intenzitu a barvu
svétla, které na sitnici dopada. Jedinec, u kterého nejsou znamy zadné potize, je schopen
rozeznat celkem tfi zakladni barvy (Cervenou, zelenou a modrou) a vSechny jejich odstiny

(Merkunova, 2008).

3.7.2. Historicky vyvoj eye-trackingu

Sledovani o¢nich pohybt je odborniky studovano jiz déle nez sto let. Zajimali se
pfedevSim o to, zda pravé pohyby oci dokazou prozradit néco o vnitfnich procesech
Clovéka, a snazili se identifikovat tzv. vizudlni pozornost. Lidsky mozek tuto pozornost
vyuziva k soustfedéni se na podnéty, které do n&j vstupuji prostiednictvim vizualniho
vnimani (Duchowski, 2007).

Prvni studie z oblasti sledovani pohybu oci byly uskutecnény jiz na pfelomu 19. a
20. stoleti. Pro ucastniky ale nebyly vibec pfijemné, nebot jim byly zakryty oci
specialnimi sadrovymi odlitky a pomoci malych tyc¢inek pfipevnénych na odlitcich bylo
vyzkumnikiim umoznéno trasovat pohyby jejich oc¢i. Tato metoda se vyuzivala také
v letech pozdéjsich, nicméné byla odborniky upravena a byla vyuzita zafizeni podobna
dnesnim kontaktnim ¢ockam (Bergstrom, 2014).

Béhem 20. stoleti odbornici Casto badali nad problematikou samotné vizualni

pozornosti. Byly pfedstaveny dvé hlavni mySlenky, kterymi by méla byt vizualni pozornost
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popisovana. Von Helmholt se zabyval otazkou ,,Kam?“. Tvrdil, ze o€i neustale kmitaji po
zorném poli, jelikoz jediné tak je mozné co nejzietelnéji vidét vSechny jeho jednotlivé
casti. Podle néj je pfirozené, ze lidsky zrak pfitahuji nové, dosud nezndmé véci, zaroveri je
mozné zrak kontrolovat védomim a dobrovolnym usilim kazdého clovéka. William James
byl opa¢ného nazoru a své domnénky shrnul do otazky ,,Co?“. Dle n¢j je tieba na
pozornost hledét jako na vnitiné skryty proces tihnouci k predstavam, ocekavani nebo
obecné k myslenkam (Duchowski, 2007).

Zhruba v poloviné 20. stoleti se zacinaly rozvijet sofistikovanéj§i systémy, a to
predevsim takové, které vyuzivaji videonahravky pohybu oci. S prvnim takto provedenym
pokusem pfiSel roku 1947 Paul Fitts, ktery zkoumal, jak piloti v kokpitech vyuzivaji
informace z kabinovych pfistroji pfi pfistavani letadla. Cilem této studie tehdy bylo
systematicky analyzovat interakce pilotd stechnickym rozhranim, aby bylo mozné
zapracovat na jeho vyvoji a vylepSeni (Bergstrom, 2014).

Tento model vyzkumt byl vyuzivan zhruba do 70. let 20. stoleti. Ackoli byl
zpocatku vyzkumniky velice oblibeny a hojné vyuzivany, nemély vysledky dostateCnou
vypovidajici hodnotu. Od respondenti bylo totiz vyzadovano, aby byli po celou dobu
Gpln& nehybni. Casto se od nich také otekavalo pouziti opérek brady a kousacich ty&inek,
aby udrzeli hlavu v klidu a mohl tak byt pokus uskutecnén (Bergstrom, 2014).

Modernéjsi vyzkumy zacaly byt provadény n€kdy na pfelomu 20. a 21. stoleti a
z akademického prostredi se zacaly dostavat také do komercnich oblasti, jako je napf.
marketing nebo IT. Nové prilomy v oblasti softwart, ale i hardwarti, umoznily vynalézt
takova zafizeni, ktera zachyti pohyby o¢i, aniz by se ucastnici vyzkumt museli vystavovat

nepiirozenym podminkam (Bergstrom, 2014).

Obrazek 8: Vyvoj zarizeni vyuzivanych pro sledovini pohybii oci — 20. vs 21. stol. (Bergstrom, 2014)
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3.7.3.Eye-trackingové technologie a kalibrace

Jak jiz bylo zminéno vysSe, pro méfeni ocnich pohybu jsou vyuzivana specialni
zafizeni, kterd se nazyvaji eye-trackery. Obecné lze fict, Ze jsou znamy dva hlavni typy
technologii monitorujici drahu zraku — ty, které méfi relativni polohu o¢i k hlave, a ty,
které méfi orientaci o¢i v prostoru neboli tzv. bod pozornosti (Duchowski, 2007). Vétsina
modernich eye-tracekri v dne$ni dobé vyuziva spiSe druhou variantu. K detekovani
pohybu oka a sledovani jeho polohy napoméha odraz rohovky. ,,Odraz rohovky vyuziva
infracerveny svételny zdroj k osvétleni oka, které pak zpiisobi odraz, jez je detekovan
kamerou s vysokym rozliSenim. Obraz zachyceny kamerou se pak pouZije k identifikaci
odrazu svételného zdroje na rohovce a v zornici. “ (Bergstrom, 2014).

Dnes se pro eye-trackingové vyzkumy vyuzivaji dva hlavni druhy eye-trackera.
Prvnim znich jsou eye-tracekry mobilni (napt. bryle). O¢ni kamera je v tomto ptipadé
upevnéna na odlehéenych obrouccich specialné upravenych bryli, které ma respondent
v prubéhu pozorovani nasazeny na svych ocich. Jejich vyhodou je predevsim skutecnost,
ze dokazou zaznamenat ocni aktivitu z bliz§itho vzdalenosti k o¢im, navic se pii vyzkumu
muze dany respondent volné pohybovat (IMotions, 2017). Vyuziti této technologie je
doporuCovano zejména v situacich, kdy je respondent vystaven realnému prostiedi a
ofekava se u n€ prostorové vnimani okoli, napf. pii fizeni automobilu, nakupovani
potravin v supermarketu ¢i hrani tenisu (Holmgqvist, 2011).

Druhou uzivanou technologii je tzv. vzdalena (z angl. ,,remote®) technologie. Zde je
vyuzita specialni kamera umisténa na monitoru ¢i jiné obrazovce, ktera zaznamenava ocni
pohyby z vétsi dalky, nez je tomu u bryli. Tyto eye-trackery se vyuzivaji predev§im pro
vyhodnoceni stimuld, které respondent vnima prostiednictvim videi, obrazkt ¢i webovych
stranek z monitoru pocitace. V tomto pfipade€ je od zkoumané osoby vyzadovano usazeni
se pred obrazovkou bez moznosti se volné pohybovat po mistnosti ¢i vykonavat prudké
pohyby hlavou. I presto je vSak kladen diraz na jeho pfirozené chovani v dané situaci
(IMotions, 2017). Dokonce se u tohoto zafizeni predpoklada vys§i mira pfirozenosti a
zaroven také celkova validita vyzkumu, jelikoz respondent si narozdil napf. od bryli
kolikrat ani neuvédomuje, ze jsou pohyby jeho oc¢i jakkoli snimany. Nevyhodou ovSem
muze byt situace, kdy se o€i pozorované osoby odvrati z dosahu o¢ni kamery. O¢ni kamera

v tomto piipadé prestane snimat a po opé€tovném zachyceni o¢nich pohybt nastane tzv. Cas
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na obnovu. Pokud je tento Cas dlouhy nebo se pravidelné opakuje, maze dojit ke ztraté

¢asti zkoumanych dat (Holmqvist, 2011).

Obrazek 9: Pevny eye-tracker pripevnény na monitoru (vlevo) vs. eye-trackingové bryle (vpravo) (IMotions, 2017).

U obou vyse zminénych technologii je mimo jiné velice dulezité provést spravnou
kalibraci, aby vysledky byly vypovidajici a co nejpfesnéjsi. Cely proces kalibrace se
provadi pfed samotnym vyzkumem a respondent je vyzvan ke sledovani pohybujiciho se
bodu na obrazovce. Pro eliminovani negativnich vlivd, které by mohly vyzkum
znehodnotit, je odborniky doporucovano provést kalibraci hned nékolikrat po sobé (Lahey,
2016). Eye-tracker sam vyhodnoti tzv. bod pozornosti zméfenim relativni polohy ocni
cocky a rohovky a tuto polohu nasledné ulozi do systému (Duchowski, 2007).

Cilem takové kalibrace je zaznamenani konkrétnich vizualnich bodi pfi rotaci oci do
nejextrémnéjSich mist na obrazovce. Pozornost je v tomto pfipadé€ upirdna na oba dolni 1
horni rohy obrazovky, diky ¢emuz je eye-tracker schopny monitorovat a vyhodnotit
vSechna uhlova rozpéti, ktera muaze respondent pii sledovani obrazovky ucinit. Vétsina
modernich eye-trackeri ma konkrétni kalibracni techniky v pfislusnych zafizenich jiz

vestavéné (Duchowski, 2007).

3.7.4.Eye-trackingové metriky

Ackoli se zda, Ze je proces vidéni relativné stabilni, ve skutecnost jsou oci neustale
v pohybu. Diky tomu Ize sestavit kompletni obraz toho, na co konkrétné ¢lovek upira svij
zrak. Tento proces kmitani o¢i ma dvé Casti, déli se na fixace a sakady. Fixace predstavuje
zastaveni oka na urcité oblasti zorného pole, zatimco sakady jsou kratké a rychlé oc¢ni

pohyby. Pohybuji se zjedné fixace do druhé a pomahaji oku dat dohromady kompletni
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scénu toho, na co se jedinec diva (Bergstrom, 2014). Také jsou tyto rychlé ocni pohyby
vubec nejrychlejsim pohybem vnéjsi Casti lidského téla, jaky kdy odbornici zaznamenali.
Aby bylo eliminovano rozmazani pozorovanych objekti béhem faze sakady, je tento
pohyb nahrazen pravé fixaci, diky které dokaze lidské oko zaostfit pohled na dany bod a
soustredit se na né&j. Doba fixace se pohybuje mezi 0,1 az 0,5 sekundy a poté skrz dalsi
sakadu prechazi do nové casti zorného pole (Bojko, 2013).

Napft. pfi Cteni se lze setkat jak s fixacemi, tak se sakadami. Fixace zahrnuje tzv.
percepCni rozpéti, jez udava pocCet znaku, které je oko schopno zachytit v jedné fixaci.
Primérna hodnota percepéniho rozpéti je zhruba 17-19 znakd, ovSem ¢im zkuSenéjsi
Ctenar je, tim vét§i percepCni rozpéti lze u n€j zaznamenat. Co se ovSem pozorovani
pohybujicich objektt tyCe, nejsou zde zaznamenavany sakady, ale plynula trajektorie oka
(IMotions, 2017).

Diky eye-trackingu lze pozorovat také pozornost a soustredénost respondenta na
urCitou c¢innost. Napomaha ktomu zkoumani mrkani. V pfipadech, kdy je ucastnik
unaveny a nesoustiedény, mrka mnohem rychleji a naopak. Zkoumat lze také emoce, a to

predevsim diky pozorovani zmén velikosti o€nich zornic (IMotions, 2017).

3.7.5. Vizualizace eye-trackingovych dat

Pro zpracovani eye-trackingovych dat je vyuzivano hned nékolik metod. Pro ucely
této prace budou strucnéji predstaveny dva nejCastéji uzivané postupy, diky kterym lze
eye-trackingova data zpracovat a nasledné vyhodnotit. Obé tyto metody mohou byt
oznaCeny jako prosté zobrazovana data neboli jejich vizualizace. Diky spravnému
vyhodnoceni téchto vizualizaci je vyzkumnik schopen analyzovat kognitivni procesy a

chovani respondenta v danych situacich (Popelka, 2018).

Gaze Plot

Metoda Gaze Plot, nékdy oznaCovana také jako Scanpath, Fixation Track nebo
Eye-Movement Pattern, byva vyobrazena jako trajektorie jednotlivych sakad vedenych
ptes studovany obraz, které jsou navzajem propojeny fixacemi (Popelka, 2018). Gaze Plot
zobrazuje jednotlivé fixace jako kruhy, jejichz velikost je pfimo Umérna samotnou délkou

fixace. Cim déle se na dany objekt respondent dival, tim vét§i kruh je v grafu zobrazen.
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Sakady jsou poté zobrazeny jako linie mezi témito kruhy — fixacemi (Bojko, 2013).
Zobrazené kruhy mohou byt v nékterych ptfipadech doplnény o potadové Cisla, ktera urcuyji,

kam se respondent dival jako prvni, druhy ¢i tfeti (IMotions, 2017).
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Obrdzek 10: Gaze Plot zobrazujici pohyby oci respondenta divajiciho se na jizdni Fad (IMotions, 2017)

Heat maps

Tato vizualizacni technika zobrazuje hodnoty proménnych jako barvy, jejichz
teplota odpovida délce pozorovaného objektu. Cim teplejsi barva, tim déle a intenzivngji se
pozorovana osoba na konkrétni misto na obrazovce zaméfovala (Bojko, 2013). Za
nejteplej§i barvu je v tomto pfipadé povazovana Cervena. Jsou ji tedy vyobrazeny casti
obrazu, na kterych byla délka fixace nejdelsi. Zlutd az zelena barva naopak zobrazuje
krats§i délku fixace. Pokud oblast nijak zbarvena neni, znamena to, ze ji nebyla pozornost
vénovana vubec (IMotions, 2017).

Popelka (2018) se spiSe priklani k oznaceni této metody jako tzv. Attention maps,
jelikoz napt. v kontextu geografie jsou za Heat maps oznaCovany mapy teplot v riznych
geografickych oblastech. Princip t€chto map je ovSem stejny. ,, Attention mapy jsou v eye-
trackingu velice vyhodné pro vytvoreni rychlého prehledu, na které casti dokumentu se

uzivatelé soustiedi a které je vhodné hloubéji analyzovat. “ (Popelka, 2018).
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Obrazek 11: Heat mapa vyuzivajici pro stanoveni délky fixace teploty barev (Bojko, 2013)

Alternativou pro vyse zminéné Heat maps mohou byt tzv. Focus maps. V tomto
pfipadé nejsou vyuzity barvy podle teplot, nybrz gradient prihlednosti. Ten je znazornén
v podobé tmavé plochy prekryvajici pozorovany obraz. V mistech, na ktera zkoumana
osoba zamérovala svij pohled, 1ze vidét prahledna okna a naopak. Tato vizualizace lze byt

nekterymi odborniky pojmenovana také jako Opacity maps (Bojko, 2013).

3.7.6. Vyuziti eye-trackingu napric¢ obory

Pred 80. lety 20. stoleti byl eye-tracking vyuzivan prevazné vyzkumniky
z akademického prostredi, ktefi samotna eye-trackingové zafizeni stavéli a wvyvijeli.
S postupem casu se prodeji eye-trackingu jako vyzkumné metody zacinali vénovat nejen
jeji vynalezci, ale také nejraznéjsi firmy. V médiich se objevovaly zpravy o novém
vynalezu, ktery dokaze zméfit, kam se lidé divaji, a zainalo se uvazovat o konkrétnich
oborech, ve kterych by bylo mozné tuto novou metodu aplikovat. Vyzkumnici, kteti na
eye-trackerech pracovali, se proto soustfedili na vyvoj takovych zafizeni, ktera budou

jednoduse pouzitelna (Duchowski, 2007).
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Sledovani pohybu o¢i naslo velké uplatnéni v komerénim prostiedi, a to zejména
v oblasti vyzkumu trhu ¢i marketingu — viz kapitola nize. Své misto si eye-tracking nasel
mimo jiné naptiklad ve zdravotnictvi, a to zejména u osob s t€zkym postizenim koncetin a
nemoznosti vlastniho pohybu. Pro tyto osoby jsou vynalezena specialni zafizeni, které jsou
ovladana pravé zrakem. Pfi uzivani pocitaCe si tak postizena osoba presouva kurzor
pomoci kratkych, nebo naopak delSich, pohledd na jeho oblast (Tahal, 2017). Trasovani
zraku muze pomoci také pii laserovych operacich o¢i nebo pii diagnostikovani
nejrazngjSich ocnich ¢i neurologickych onemocnéni (Duchowski, 2007).

Ve zjednodusené podobé se sledovani o¢i pouziva v automobilovém prumyslu,
konkrétné v podobé specialnich kamer kontrolujici mikrospanek (Tahal, 2017). Bézné se
lze s eye-trackingem setkat také u simulatort fizeni, kdy se odbornici snazi diky sledovani
oc¢nich pohybl pochopit lidské chovani v nebezpecnych situacich, napfiklad jak je fizeni
ovlivilovano telefonovanim nebo kam se fidi¢i divaji v situaci, kdy narazi na prekazku na
silnici (IMotions, 2017). S funkci analyzovani pohybu o€i se lze setkat také u mobilnich
telefond, a to napriklad pfi vyuziti funkce prodlouzeni Casu rozsviceného displeje (Tahal,
2017).

Vyhodnocovanim eye-trackingovych dat se zabyvaji také vyvojafi webovych
stranek. Ty zajima pfedevSim to, kam se navstévnici daného webu divaji a jak by web
mohl byt nasledné vylepSen. Muze se jednat o vypliiovani on-line formulaia pfi prvotni
registraci na webu nebo pii dokonCovani e-shopové objednavky. Dulezitym hlediskem je
zde také celkova navigaci a usporadani textu na dané strance. Z dfive provedenych
pruzkumt vysel najevo fakt, ze lidé ¢tou webové stranky v tzv. ,, F vzorci “. Znamena to, Ze
pozorné ¢tou pouze prvnich par vét, po chvili uz jen prvni slova nasledujicich fadka. Také
bylo zjisténo, ze uzivatelé vyhledavaji spiSe otazky nez plné texty a ze v pruméru dokaze

cloveék pojmout pouze necelych 30 % textu na webové strance (Bergstrom, 2014).

3.7.7.Eye-tracking v marketingovém prostredi

Nejrychlejsi a nejvétsi uplatnéni zaznamenal eye-tracking v odvétvi vyzkumu trhu a
marketingu, jak jiz bylo zminéno vySe. V USA se nejprve vyuzivalo trekovani drahy zraku
pii &teni tiskovin, coz vedlo k jejich nasledné optimalizaci. Do Ceské republiky se metoda

sledovani zraku dostala zhruba na prelomu 20. a 21. stoleti, kdy ho do svych sluzeb
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zafadila marketingova agentura Dimar (Tahal, 2017). Marketéfi si tehdy vSimli jeho
potencidlu hodnoceni efektivnosti reklamy ve videich na noveé dostupnych HDTV
displejich nebo analyzovani drobného tisku v tis§ténych médiich (Holmgqvist, 2011).

Motivace pro vyuzivani eye-trackingu v oblasti marketingu plyne z touhy
porozumét spotfebnimu chovani. Obecné lze fict, Ze marketéfi se snazi podat spotiebitelim
informace o produktu dle jejich prani a potfeb. Na kone¢né rozhodnuti o koupi konkrétniho
zbozi ¢i sluzby ma vliv hned nékolik vnitinich i vnéjSich vlivii. Cilem marketéru je nejen
tyto vlivy identifikovat, ale také umét je popsat v kontextu celého procesu nakupniho
rozhodovani. A pravé eye-tracking jim vtomto ohledu mize byt napomocny, jelikoz
poskytuje vnitini pohled na spottebitelovy reakce na konkrétni podnéty (Holmgvist, 2011).

Dnes patfi eye-tracking mezi oblibené a ¢im dal dilezitéjsi nastroje uzivané pii
prizkumech trhii. Mnoho pfednich znaCek vyuziva sledovani aktivné k posouzeni
pozornosti zakaznika, jak vyhodnocuje vykon produktu, reklamu nebo jina klicova sdéleni
a muze tak podat zpétnou vazbu o celkové zakaznické zkusenosti (IMotions, 2017).

Jak jiz bylo zminéno vySe, sledovani pohybil se vyuziva pii analyze webovych
stranek, s ¢cimz se Ize mimo jiné setkat také v on-line marketingu ¢i e-commerce. Vizualni
chovani se zacina projevovat jiz prvnim pohledem na vstupni stranku az po okamzik
kliknuti na tlacitko ,, Koupit/Ptidat do kosiku®. Prostfednictvim eye-trackingu lze odhalit
jak vyhody, tak i prekazky celého nakupniho procesu a predejit tak nechténym vzorcim
(Bergstrom, 2014). Jednim z takovych muze byt napfiklad situace, kdy zakaznici maji
problém se na dané strance orientovat nebo nejsou schopni dohledat pozadované zbozi

(IMotions, 2017).

3.8. Generace

Generace, neboli tzv. vékova kohorta, je pojem oznacujici skupinu lidi, kteti béhem
svého zivota zazili stejné socialni, politické ¢i ekonomické prostiedi a charakterizuje je tak
spoleéné sdilend historie. Bliz§im zkoumanim téchto generaci jsou odbornici schopni
vysvétlit momentalni chovani ¢i hodnoty dané socialni skupiny, stejné jako piedpoveédét
jeji budouci vyvoj (Hawkins, 2010).

Z biologického hlediska lze trvani jedné generace odhadnout zhruba na 25 — 30 let.

Jedna se o dobu mezi tim, kdy méla potomstvo matka a nasledné€ jeji dcera. V tomto
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ptipadé sociologové hovoii o generaci rodinné. Dalsi termin, ktery se ve spojitosti s
rozdélenim generaci pouziva, je pojem kulturni generace. Zde se jedna o skupinu lidi, ktera
se muze liSit vékem, ovSem jeji Clenové se narodili v piiblizn¢ stejné dobé€, byli
obklopovani stejnym prostiedim a zivotnimi zkuSenostmi. Takto lze napfiklad oznacit
valecnou ¢i pocitacovou generaci (Jandourek, 2012).

Kazda z generaci je svym zpusobem jedine¢na, ma odlisné zkuSenosti, oekavani,
zivotni styl ¢i hodnoty, coz ovliviiuje mimo jiné také jejich nakupni chovani. Z toho
divodu marketéti vyvinuli smér marketingu, tzv. generacni marketing, skrz ktery oslovuje
a plni jedineCna prani a potfeby jednotlivych spotiebiteld (Williams, 2011). Tento pojem
ve své publikaci zminiuje také Vysekalova (2011), kterda ho pfirovnava k segmentaci
zakaznik( na zakladé€ vytvareni generacnich typu. Lze se tedy setkat s pojmy Generace X
¢i Generace Y, jez jsou charakterizovany datem narozeni. Nelze ovSem fict, ze maji
generace presné veékové hranice ¢i omezeni. Jedinci, ktefi byli narozeni v obdobi
generacniho zlomu, neni vhodné zatfazovat striktné do konkrétni generace (Vysekalova,

2011).

3.8.1.Déleni generaci

Studiu generaci se v prubéhu let zajimalo mnoho odborniki, zejména v USA.
Z toho divodu je mozné setkat se s riznymi typy jeho déleni. Pro potieby této prace bude
vyuzit mustr rozdeleni generaci dle Hawkinse a Mothersbaugha (2010), jez bude nasledné

doplnén ¢i upfesnén o poznatky jinych autora.

Predkrizova a krizova generace (Pre-Depression Generation)

Tato skupina zahrnuje jedince, ktefi se narodili do roku 1945. Vyznacuji se jako
lidé, ktefi vyrustali v traumatické dobé a pocatecni dospélost prozili v dobé€ prosperujicich
let kolem roku 1960, kdy byly zaznamenany radikalni socialni, ekonomické a
technologické zmény (Hawkins, 2010). Zivotni hodnoty, které uznavaji, jsou predevsim
mir, zdravi a rodina. V dneSnich letech jsou jiz jejich zastupci v dichodovém véku.
V souvislosti s tim, jaké temné Casy valky si tito lidé prozili, se umi v zivoté spokojit

s malem a prili§ neutraci. Penize naopak spofi, a to hlavné v hotovosti (Forbes, 2022).
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Generace Baby Boom

Tato generace se tyka jedinct, ktefi byli narozeni v obdobi dramatické zvySeni miry
porodnosti mezi koncem 2. svétové valky a rokem 1964. V americkém prostiedi se jedna o
lidi ovlivnéné vietnamskou valkou ¢i atentatem na prezidenta Kennedyho. Lze je
charakterizovat jako individualistické, ekonomicky optimistické a na soucasnost zamérené
jedince (Hawkins, 2010). Vétsina znich se dnes nachazi v preddichodovém ¢i
dichodovém veku. Staraji se o své rodiCe a zaroven také o vnoucata. Neéktefi jeji zastupci
zacinali v obdobi po revoluci podnikat, dnes investuji penize predevsim do rodiny (Forbes,
2022). Jsou jiz zdatni v pouzivani internetu ¢i socialnich siti, od kterych ovSem ocekavaji
jednoduché ovladani a relevantni informace. Témata, kterd je zajimaji, jsou predev§im

cestovani, rekreacni pobyty ¢i blogy o zdravi (Williams, 2011).

Generace X

Zastupci generace X byli narozeni zhruba mezi lety 1965-1976, a tak dosahli
dospélosti v ekonomicky nepiiznivych ¢asech, které byly Casto pfi¢inou rozpadu nekolika
manzelstvi (Hawkins, 2010). V Ceské republice nese tato generace nazev ,,Husakovy déti<.
V dnesni dobé se jedna o nejpocetné)si skupinu obyvatel, jelikoz v dobé jejich narozeni
byla v Cesku realizovana propopulaéni statni politika, ktera méla za nasledek narGist miry
porodnosti. Nekteti odbornici se ovsem domnivaji, Ze za zminénym popula¢nim narastem
stoji spiSe silna povalecna generace (Strasilova, 2014).

Dnes jsou jedinci této generace na vrcholu svych pracovnich kariér a patii tak do
vekové skupiny s nejvyssi hrubou mzdou. Vzhledem k jejich poctu jsou zvykli na silnou
konkurenci jak ze Skolnich let, tak 1 z pracovniho prostfedi. Mnoho z nich dostalo po
transformaci hospodaistvi vroce 1989 moznost se seberealizovat a zacCit podnikat
(Stragilova, 2014). Ridi se heslem: ,Nejdiiv prace, potom zabava“. V Zivoté cht&ji byt

hlavné finan¢n¢ zabezpeceni, mit vlastni bydleni a spokojeny zivot (Forbes, 2022).

Generace Y
Dle Vysekalové (2011) se jedna o jedince narozené v 80. a 90. letech, ktefi jako
prvni vyristali v pomémé klidném obdobi. Dnes tvoii zhruba ctvrtinu populace a da se fict,

7e se jedna o tzv. generaci globalni (Vysekalova, 2011). V diasledku novych moznosti
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realizace po roce 1989 a postupného zdrazovani cen potravin a jiného spotfebniho zbozi
za&inala mira porodnosti v Ceské republice pomalu klesat, mimo jiné se také zvysoval vk
prvorodicek. Z toho divodu neni Generace Y natolik pocetna, jako tomu bylo u generaci
predeslych (Strasilova, 2014).

Jeji zastupci jsou charakterizovani jako nezavisli, samostatni, asertivni,
emocionalné i inteligencné vyspéli. Znaji marketingové triky a ocefiuji, kdyz umi formy
pfizpasobit své produkty jedineCnym potiebam kazdého cloveéka. Zakladaji si také na
image znacek, které pro né hraji velkou roli (Hawkins, 2010).

Milenialové, jak se jim napfi¢ odborniky pfezdiva, tvofi nejrychleji rostouci
segment pracovni sily. Pro praci jsou nadSeni, radi se vzdélavaji a ziskavaji zkuSenosti
(Kane, 2019). Jelikoz si chtéji v zivoté hlavné uzivat, oekavaji, ze jim zabava prinese také
zabavu a nechtéji ji obétovat vSechno. Volny pohyb do zahrani¢i, svoboda a on-line

prostiedi je pro jedince z fad Milenial naprostou samoziejmosti (Forbes, 2022).

Generace Z

Za Generaci Z byva oznaCovana skupina jedinct narozena po roce 1994, ovSem, jak
jiz bylo zminéno vySe, Casova obdobi nejsou pevné stanovena a mohou se napfic
odborniky mirné lisit. Tato vékova kohorta je zvykla na nejrizn€jsi moderni technologie,
kterymi je obklopena v podstate jiz od détstvi. Da se fict, ze Generace Z nikdy nezila bez
internet (Williams, 2011). On-line platformy a socialni sit€ jim davaji moznost sdilet své
nazory, ovliviiovat lidi na dalku a zaroven nechat se ovliviiovat jinymi praveé skrz socialni
sité. Mezi témata, kterd kazdodenng fesi, patii pfedevSim mentalni zdravi, zvladani stresu,

pracovni vize ¢i podnikatelské ambice (The Deloite Global, 2021).
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4. Vlastni prace

K vyhodnoceni a popsani rozdili v nakupnim chovani spotiebitelti pfi nakupovani
potravin on-line je dulezité analyzovat cely proces, jakym tento nakup vibec probiha.
Z casti teoretické vyplyva najevo fakt, ze na ndkupni chovani ma vliv hned nékolik
vnitinich i vnéjSich proménnych. Z toho divodu si tato prace klade za cil provést vyzkum,
ktery poskytne blizsi pohled na to, jaké konkrétni faktory hraji pfi nakupovéani on-line
nejvetsi roli. Jelikoz se nakupovani on-line t&si v poslednich letech ¢im dal vétsi oblibé, je
nasledujici vyzkum proveden za pomoci n€kolika respondentd, ktefi nakupuji predem
vybrané potraviny na Ceském e-shopu Kosik.cz. Vysledky poskytnou uceleny ptehled o
tom, jaké jsou rozdily mezi vybranymi segmenty spotiebiteld pii vybéru produkti, jak a
podle jakych kritérii se pii vybéru danych potravin rozhoduji a pfipadné jak svij nakup

hodnoti zpétné.

4.1. Vlastni eye-trackingovy vyzkum

Pro ziskani dat je vyuzita vyzkumna marketingovd metoda eye-tracking, ktera
pomoci specialni ofni kamery upevnéné na monitoru pocitae trasuje pohyby oci
respondentt na obrazovce. Vyzkum byl proveden v laboratofi HUBRU Ceské zem&dglské
univerzity v Praze v prubéhu zafi a listopadu 2021. K jeho provedeni byl vyuzit vzdaleny
neboli tzv. remote eye-tracker, ziskand data byla nasledné zpracovana a hodnocena
pomoci programu Tobii Studio.

Jak jiz samotna metodika prace napovida, jednim zpozadavkd pro urceni
vybérového souboru bylo vybrani respondentt stejného pohlavi a stejné generace. Pro
ucast na tomto vyzkumu bylo osloveno celkem 18 Zen z generace Y, tudiz narozenych
mezi lety 1980-2000, jejichz polovinu tvoiily zeny s détmi, druha polovina se skladala

z zen bezdétnych.

4.1.1. Vybrany internetovy obchod

Pohodlny nakup k Vasim dvefim. Tak zni motto jednoho z nejznaméjsich a ceskymi

spotfebiteli nejuzivanéjsich internetovych obchodlu s potravinami a ostatnim zbozim
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Kosik.cz. Na ceském trhu ptsobi jiz od roku 2015 a k dnesnimu dni na ném Ize nalézt pres
15 000 polozek. Mimo Sirokého sortimentu potravin, at’ uz zaméfenych na Cesky puvod,
bio kvalitu ¢i specialni vyzivu, zde 1ze zakoupit také drogistické zbozi, krmivo pro domaci
mazlicky ¢i zakladni vybaveni pro dim a zahradu (Kosik.cz, 2022).

Firma Kosik.cz spada pod skupinu e-shopt spolecnosti Mall Group a.s. a
v poslednich letech soustedi své pisobeni zejména na celou fadu ekologickych projektu.
Jako prvni napfiklad vyfadila z nabidky vejce z klecovych chovi, predstavila koncept
zalohovanych PET lahvi Mattoni nebo bezobalového prodeje drogistického zbozi (Vyro¢ni
zprava Mall Group a.s., 2020). Pro seniory ¢i rodiCe s détmi poskytuje Kosik.cz v ramci

vérnostnich programu trvale vyhodnéjsi ceny ¢i dopravu doma zdarma (Kosik.cz, 2022).

4.1.2.Zadany scénar

Ukolem respondentek bylo provést nakup vybranych potravin dle vlastnich
preferenci na internetovém obchodé€ Kosik.cz. K tomuto ucelu jim byl poskytnut ndkupni
seznam, ktery se skladal z potravin ur€enych pro piipravu tfichodového obéda pro 4 osoby
(Priloha 1). Po vysvétleni zakladnich instrukci dostaly neomezeny cas na to dany nakup
uskutecnit, pfiCemz vybeér konkrétnich potravin byl ponechan cisté v jejich rezii. B€hem
celé¢ doby nakupovani byla respondentkdm o¢ni kamerou snimana aktivita pohybu jejich
zraku na obrazovce monitoru, jez nasledné pomiize hodnotit proces jejich kupniho
rozhodovéani. Respondentkdm bylo doporuceno, aby se fidily cist€¢ svymi nakupnimi
preferencemi a piipadné braly ohled na to, ze nenakupuji pouze takové mnozstvi, které je
uvedeno v receptu. Pokud by pro danou surovinu naSly dal§i potencialni vyuziti

v domacnosti, mohou zakoupit napiiklad celé baleni ¢i vice kust.

4.1.3.Formulace vyzkumnych otazek

K sestaveni vhodné struktury a lepsi formulaci otdzek v rozhovoru, ktery byl po
uskutecnéni samotného nakupu s respondentkami veden, byly stanoveny celkem 4

vyzkumné otazky. Ty zni nasledovné:
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VO1: Kladou Zeny s détmi u vSech hodnocenych kategorii vétsi diraz na jejich
kvalitu nez zeny bezdétné? Objevuji se v jejich nakupnim kosiku castéji vyrobky

farmarské ¢i potraviny v bio kvalité?

VO2: Povazuji zeny s détmi cenu za dulezitéjsi kritérium vybéru nez zeny bezdétné?

VO3: Rozhodnou se u kategorii zeleniny a mlé¢nych vyrobku na zikladé ceské zemé

puvodu pro koupi produktu ve vice pripadech zeny s détmi?

VO4: Bude obéma skupinami respondentek Kritérium znamosti znacky u mléénych

vyrobku a sladkosti vnimano jako kritérium nejsilnéjsi?

4.1.4.Prubéh kalibrace eye-trackeru

Pro zajisténi co nejpresnéjSich vysledku bylo zapotiebi pied samotnym vyzkumem
provést u kazdé z respondentek kalibraci. Na obrazovce se v tomto piipad€ zobrazil jezdici
cerveny bod, ktery bylo ucastnicemi nutno sledovat po celou dobu jeho pohybu na
monitoru. Cely tento proces, béhem kterého si eye-tracker monitoroval Uhlova rozpéti
zraku Ucastnic, trval pfiblizn€ jednu minutu. U vétSiny respondentek bylo nutné proces
kalibrace zopakovat hned nekolikrat po sobé, aby se predeslo pfipadnym neptesnostem ci
jinym vliviim, které by mohly vyzkum negativné ovlivnit. Poté, co byla kalibrace uspésné

provedena, bylo mozné zahajit samotny vyzkum.

Calibration

Accept Calibration

Right Eye

0 Pairts Marked for Recalibration

Obrazek 12: Uspésné provedend kalibrace eye-trackeru, po které bylo mozZné zahdjit samotny vyzkum (viastni
zpracovdni)
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4.2. Vyhodnoceni provedeného vyzkumu

Potraviny, ze kterych respondentky vybiraly, lze pro lepsSi orientaci rozdélit do
nékolika obecnégjSich kategorii. Konkrétni kategorie, na které je soustfedén vyzkum pro

ucely této prace, jsou nasledujici:

Kategorie potravin Jednotlivé potraviny
Zelenina cibule, Cesnek, rajcata, brambory
Milécné vyrobky maslo, mléko, tvaroh, Slehacka
Sladkosti a pochutiny cokoladové susenky, horka ¢okolada

Tabulka 1:Hodnocené kategorie potravin (viastni zpracovani)

4.2.1.Kategorie potravin — ZELENINA

Minimalni mnozstvi zeleniny, kterou meély respondentky pro pfipravu obéda

zakoupit, jsou nasledujici:

e 3cibule

e 4-5 strouzki Cesneku

e 500 g stfedné velkych brambor

e 400 g krajenych loupanych raj¢at (zde se mohly respondentky rozhodnout mezi

rajCaty jiz krajenymi v konzerve, nebo rajcaty Cerstvymi)

Pii vybéru konkrétnich polozek bylo v ramci této kategorii uskutecnéno 72 kupnich
rozhodnuti, z nichz polovinu uskuteCnily zeny s détmi, druhou polovinu zeny bezdétné.
Tabulka 2 zobrazuje kompletni prehled kritérii, podle kterych se jednotlivé respondentky
pfi nakupovani potravin fidily, a jejich celkovy pocet vyskytu.

Zminéna kritéria byla nasledné obodovana podle dilezitosti, které jim respondentky
udélily v navazujicich rozhovorech. Pokud se respondentka rozhodovala pouze podle
jednoho kritéria, a to napt. podle ceny, dostane v tomto piipadé€ kritérium ceny jeden cely
bod. V piipadé€, ze bylo pfi vybéru nekteré z polozek zminéno kritérii vice, je tento bod

poméroveé rozdélen mezi kritéria ostatni. Jestlize tedy roli hrala ve vétsi mife cena a z
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mensi ¢asti také velikost baleni, jsou body udé€leny napriklad takto: cena (0,7 b.) +
velikost baleni (0,3 b.).

Z celkovych souctu téchto dilCich bodu (Priloha 8) a jejich podilem s celkovymi
pocty vyskytu danych kritérii byly vypocitany body primérné (Tabulka 3), a to jak pro
skupinu zen s détmi, tak zvIast pro Zeny bezdétné.

Protoze néktera kritéria byla zminéna pouze u malého pocCtu polozek, jsou
vyhodnocena pouze ta, ktera byla respondentkami zminéna alespon desetkrat. Tomu

v piipadé kategorie zeleniny odpovidaji velikost baleni, cena, zeme ptivodu a kvalita.

ZELENINA Jednotlivé polozky
sl v celkové za
Celkové Cetnosti kategorii kategorii
zminénych cibule | ¢esnek | brambory | rajéata dzefnfllfbl\iﬂzlfz) ZELENINA
kritérii vybéru
likost haleni s ditétem 8 8 7 1 24 A
elikost baleni
v bezdétné 8 7 3 2 20
s ditétem 1 1 1 3 6 8
cena
bezdétné 3 2 1 6 12
e s ditétem 2 4 1 1 8 18
m
ZEme PUVOCU 1y ez datne 2 4 3 1 10
s ditétem 1 0 2 3 6
kvalita 11
vl bezdétné 1 0 3 1 5
- s ditétem - - 3 3 g
znacka
bezdétné - - - 5 5
specialni s ditétem 1 0 2 1 4
vlastnosti o 8
produktu bezdétné 0 1 3 0 4
brizek s ditétem 0 0 0 0 0 3
obraze
bezdétné 1 1 1 0 3
. s ditétem - - - 3 3
cerstvost . 3
bezdétné - - - 0 0

Tabulka 2: Kategorie ZELENINA — celkové Cetnosti zminénych kritérii vybéru (viastni zpracovani)
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T Primérné
L. . ) . Prumérné body bod
Dilezitosti danych kritérii ibule | & kb b a5 za kategorii K 0%y 78,
ot ok cibule | cesne rambory | rajcata| ;e pNiNA i ZE?E%:J)&IA
détmi/bezdétné) 9
(celkove)
velikost baleni s ditétem | 0,75 0,73 0,65 0,33 0,61 0.67
bezdétné | 0,68 0,66 0,90 0,67 0,73
s ditétem | 0,50 1,00 0,30 0,53 0,58
cena 0,52
bezdétné | 0,45 0,50 0,30 0,58 0,45
v o s ditétem | 0,50 0,55 0,33 0,50 0,47
zemé puvodu . 0,46
bezdétné | 0,42 0,56 0,50 0,33 0,45
kvalita S dltevterr{ 0,50 0,00 0,67 0,51 0,42 0.44
bezdétné| 1,00 0,00 0,50 0,33 0,46

Tabulka 3: Kategorie ZELENINA — diileZitosti danych kritérii (viastni zpracovani)

Z tabulky celkovych Cetnosti zminénych kritérii vybéru (Tabulka 2) Ize vidét, ze pri
vybéru zeleniny se respondentky nejCastéji fidily velikosti baleni, a to celkem ve 44
piipadech. Nejvice ji fesily u cibule a Cesneku. Zmirniované davody pro toto kritérium byly
rizné. Cast respondentek volila baleni mensi, jelikoz dana potravina rychleji podléha
zkaze, dalsi vybiraly spiSe baleni vétsi, protoze pro né najdou ve své doméacnosti i dalsi
vyuziti.

V piipadé ceny bylo toto kritérium zminéno v 18 pfipadech nakupu produktu,
z nichz dvé tretiny uskuteCnily zeny bezdétné. Ackoli ji tato skupina zen brala v potaz
Casté€ji, zeny s détmi ji naopak prikladaly ve svém vybéru o néco vétsi dulezitost.

Zemé pivodu, a to konkrétng Ceské republika, ktera byla respondentkami zminéna
taktéz osmnactkrat, byla nejCastéji brana v potaz u Cesneku, a to téméf u poloviny
respondentek obou skupin. Obecné Ize fict, ze zemi puvodu se pfi nakupovani Castéji ridily
zeny bezdétné, stejné jako u ceny ji ovSem vétsi dalezitost prikladaly Zeny s détmi.

Kritériem kvality, kam se fadil vybér bio ¢i farmarskych produkti, se respondentky
fidily celkem v 11 pfipadech. Nejvétsi zretel na ni ucastnice braly u brambor a rajcat, u
cibule a Cesneku vétSina z nich kvalitu tolik nefeSila. Zatimco u zen s détmi se jako
kritérium vybéru objevila celkem v Sesti pfipadech, u bezdétnych Zen tomu tak bylo jen
pétkrat. Dle tabulky pramémych boda (Tabulka 3) ovSem dosahla vyssiho primémého
bodového ohodnoceni a lze tedy tvrdit, ze ackoli se kvalitou ve vice pfipadech fidily zeny

s détmi, veétsi dulezitost ji v priméru ud€lovaly Zeny bezdétné.
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Za specialni vlastnosti produktu jsou povazovany naptiklad druh konkrétni
potraviny, jeji forma ¢i velikost. U brambor, u kterych dané kritérium respondentky
zminovaly nej¢astéji, se jednalo predevsim o jejich varny typ, u cibule naptiklad dala jedna
z respondentek prednost Zluté pred Cervenou. Zde si dle videozaznamu se stopou eye-
trackingu v nékolika pfipadech ucCastnice zobrazovaly a procitaly také detail produktu
(Obrazek 13). Dle jejich komentare v ném hledaly zejména informace ohledné varného
typu, na zakladé kterych se pro koupi danych brambor rozhodlo celkem 5 respondentek
z 18.

Brambory konzumni pozdni
prané - varny typ “B"

29,90 Ké < i ] 2

Brambory konzumni pozdni
prané - varny typ “A"

2kg

Béina g
27@E Do kodiku

Ceska republika

POPIS PRODUKTU

Obrazek 13: Respondentky procitaji detailni informace u brambor (vlastni zpracovani)
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Kritérium znacky bylo hodnoceno pouze pro polozku rajcat, jelikoz nékteré z
respondentek kupovaly rajCata jiz konzervovana. Z tabulky lze vycist, ze znamost Ci
oblibenost znacky hrala roli u péti bezdétnych zen a tii Zen s détmi. Ty na naopak davaly o
néco Castéji prednost rajcatim cerstvym. Celkem tii respondentky se také rozhodovaly na
zaklad€ nahledového obrazku.

Diky eye-trackingu bylo také mozné poodhalit chyby ve vybérech nékterych
respondentek. V tomto piipadé (Obrazek 14) se respondentka rozhodovala na zakladé
nejnizsi ceny za jednotku. Tento fakt nasledné také potvrdila ve spole¢ném rozhovoru.
Ackoli si baleni cibule, které toto kritérium spliiuje, prohlizela delsi dobu, cemuz odpovida
Cervené zbarveni heat mapy, nakonec jej nezakoupila. Je tedy mozné, ze si v danou chvili

své preference plné€ neuvédomila.

@ Kosikcz (@

4,8 ~
Jb: W P TR P, S :

19.90 12.90 Ke 1490 Ke

2190 ke

Cibule kuchynska zluta (kalibr
50/70), sit’

: O

O

Obrazek 14: Vybér cibule u jedné z respondentek (viastni zpracovani)
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4.2.2.Kategorie potravin - MLECNE VYROBKY

V kategorii mlécnych vyrobki respondentky kupovaly celkem 4 produkty. Konkrétni

polozky spole¢né s jejich mnozstvim byly tyto:

e 140 g masla
e 100 ml mléka

e 250 g tvarohu (kostka/vanicka)
e 140 ml Slehacky na ozdobu

Postup hodnoceni probiha u kategorie mlécnych produktd na stejné bazi, jako tomu

bylo u produktt z kategorie zeleniny. Tabulka 4 zobrazuje Cetnosti vyskytu vSech kritérii,

které respondentky zminily v navazujicich rozhovorech a podle kterych vybiraly konkrétni

potraviny. V piipadé€ mlécnych produkti se jedna celkem o 10 kritérii.

Diky obodovani jejich dilezitosti 1ze poté vycist, jaka kritéria hrala pii vybéru nejvetsi

roli a jak vypada jejich primémé bodové hodnoceni (Tabulka 5). Stejn€ jako u zeleniny

jsou vyhodnocena pouze ta, ktera byla ucastnicemi zminéna alespon desetkrat. Jedna se

v tomto piipadé o znacku, obsah tuku, cenu a Cerstvost.

MLECNE VYROBKY Jednotlivé polozky
celkové za celkové za
Cetnosti zminénych el | LT
< < < < VYROBKY (s ML.
kritérif vibéru maslo| mi¢ko | tvaroh Slehackal . by icine) | viROBKY

(ts 16

snacka s ditétem | 4 2 5 5 36
bezdétné| 8 4 5 3 20
(ts 14

obsah tuku s ditétem | 2 5 6 1 34
bezdétné| 2 7 9 2 20
(ts 18

cena s dité¢tem | 3 7 7 1 29
bezdétné| 4 3 3 1 11
(ts 11

Cerstvost s ditétem| O 3 0 8 79
bezdétné| 0 4 0 7 11
(ts 4

chybéjici alternativa SIdiEtem 1 L 0 2 8
bezdétné| 0 0 1 3 4
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. o sditétem | 1 0 0 0 1

zemé puvodu 5
bezdétné | 1 0 1 2 4
ite 1

Kkvalita s ditétem | O 0 0 1 4
bezdétné | 1 1 0 1 3

specialni vlastnosti sditétem| O 0 1 0 1 7
produktu bezdétné | 0 0 0 1 1
ite %)

velikost baleni Slditcteml B0 0 0 2 2
bezdétné| O 0 0 0 0
, sditétem | 1 0 0 0 1

prvni v seznamu 1
bezdétné| O 0 0 0 0

Tabulka 4: Kategorie MLECNE VYROBKY — celkové Cetnosti zminénych kritérii vybéru (viastni zpracovdni)

Prﬁnlliémé b(.’.d Y| Primémé body
Dilezitosti danych kritérii | ; o r za kategorll | © . \ategorii
S (agl) maslo | mléko | tvaroh | Slehacka VYRIE)/I]I;i(Y . ML.VYROPKY
démi/bezdéme)|  (CEIKOVE)
5 ditét ; ,67 ; 4 ,01
macka s di everrrl 0,83 0,6 0,53 0,43 0,6 0.62
bezdétné | 0,76 | 0,63 0,59 0,50 0,62
ditét 7 1 52
obsah tuku s di everrrl 0,70 | 0,56 0,5 0,33 0, 0.48
bezdétné | 0,52 | 0,38 0,41 0,42 0,43
sditétem | 0,37 | 0,45 0,39 0,50 0,43
cena — 0,40
bezdétné | 0,31 | 0,39 0,44 0,33 0,37
. ditét _ A _ A4 A7
cerstvost 2 C everrrl - — 0 0,46
bezdétné = 0,42 - 0,48 0,45

Tabulka 5: Kategorie MLECNE VYROBKY — dileZitosti danych kritérii (viastni zpracovani)

Za nejCast€ji zminované kritérium vybéru bylo u kategorie mléénych vyrobku
zakoupeni produktu na zakladé znamosti znacky. Jednalo se v tomto ptipadé celkem o 36
kupnich rozhodnuti. Nejvice jej respondentky zmifiovaly pii vybéru masla, u kterého se dle
znacky pro jeho koupi rozhodlo osm zen bezdétnych a Ctyfi Zeny s détmi. Obé skupiny
respondentek mu zde také pridélily nejvétsi dalezitost, a to jak vramci jednotlivych
kritérii, tak 1 napfi¢ zbylymi polozkami z kategorie mlécnych produktd. Nejméne se
znaCkou respondentky fidily v pfipadé nadkupu mléka. Zde ji za podstatnou uvedlo o
polovinu zen mén¢, nez tomu bylo u masla.

U vsech kupovanych druhtt mléénych vyrobki respondentky také braly v potaz

obsah tuku. U tvarohu se jim fidilo vSech devét bezdétnych zen a Sest zen s détmi. Lze fict,
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ze obecné bylo toto kritérium vybéru zminiovano Castéji u zen bezdétnych, a to celkem ve
20 pripadech, dle bodového hodnoceni mu ovSem prikladaly vyssi dilezitost Zeny s détmi.
Cena hréla roli ve 29 pfipadech kupniho rozhodnuti. Podle ni se fidily necelé dvé
tretiny zen s détmi, které ji oproti zenam bezdétnym také prikladaly vétsi dilezitost.
Nejcasteji byla zmifiovana u mléka a tvarohu. Obrazek 15 zachycuje nadkupni rozhodnuti
jedné zdétnych respondentek, ktera si del§i dobu prohlizela celou nabidku tvarohdg,
nakonec se ale vratila k tomu, ktery byl v akci. V komentatich poté piiznala, ze jej zvolila

prave z divodu ak¢ni ceny.

EX3 Milko Tvaroh z Podébrad tucny

1 o, [ Bowte v conm | 309
< GBSO, . ®
vqgw""‘” ;O‘; 17,90 K¢ U B
- . N \‘\\\\ e :
'-_.

Obrazek 15: Nakup tvarohu, u kterého respondentka dala prednost akcni cené (viastni zpracovani)
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U polozek Slehacky a mléka za jedno z rozhodovacich kritérii uCastnice oznacovaly
také jejich Cerstvost. V ptfipadé Slehacky mély respondentky na vybér jak ze Slehacek ve
spreji, tak z tekutych. Kritérium Cerstvosti bylo nasledné udéleno v pripadech, kdy si
vybraly druhou z variant. Z tabulky lze vycist, ze se pro Cerstvou Slehacku se rozhodlo
celkem 15 respondentek z 18, a to s velice podobnou mirou dilezitosti v obou skupinach.
U mléka dalo Cerstvému prednost 7 respondentek z 18, pfiCemz o néco vétsi podil zde
tvorily zeny bezdétné.

Zemi puvodu ucastnice pii vybéru zminily v péti pfipadech kupniho rozhodnuti,
znichz ¢tyfi uskuteCnily zeny bezdétné. Podle kvality, kam se fadi preference bio ¢i
farmarskych vyrobku, se bezdétné Zeny rozhodly ve tiech ptipadech, zatimco u zen s détmi

ji za dalezitou oznacila pouze jedna z respondentek.

Jedna z ucastnic vyzkumu v komentari pfiznala, ze si danou polozku zakoupila na
zaklad€ toho, Ze se objevila v seznamu mezi prvnimi. Tuto skutecnost zachycuje obrazek
16. V rozhovorech respondentka mimo jiné zminila, ze v nabidce zahlédla pouze masla
dvé, a proto volila jedno z nich. V seznamu se ovSem objevuje masel vic, respondentka

vsak, jak bylo mozné zhlédnout ze zaznamu obrazovky, nerolovala jejich nabidkou dale.

¢
3

- 90

Obrazek 16: Respondentka kupuje jedno z prvnich masel v nabidce (vlastni zpracovini)
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4.2.3.Kategorie potravin — SLADKOSTI

Narozdil od obou kategorii pfedchozich zde mély ucastnice za kol koupit suroviny

pouze dvé. Zadany recept obsahoval tyto polozky:

e 130 g ¢okoladovych susenek

e 400 g hotké ¢okolady nebo ¢okolady na vareni

Pfi nakupovani potravin z kategorie sladkosti se respondentky fidily celkem osmi
kritérii (Tabulka 6). JelikoZ zde kvali mensimu poctu zakupovanych polozek probéhlo o
polovinu kupnich rozhodnuti méné, nez tomu bylo u dvou kategorii pfedchozich, jsou dle
dulezitosti obodovana pouze ta kritéria, ktera byla zminéna alespon Sestkrat (Tabulka 7).

Témi nejcasteji v rozhovorech zminiovanymi jsou v tomto pfipadé znacka, cena, chut a

slozeni.
SLADKOSTI Jednotlivé polozky celkové za ,
= kategorii celkové za
Cetnosti zminénych cokoladové horka SLADKOSTI (s | . Kategorii
cir st g . . SO | SLADKOSTI
kritérii vybéru susenky cokolada [ détmi/bezdétné)
znacka -
bezdétné
cena .
bezdétné
chut’ . 1
bezdétné
slozeni .
bezdétné
prakti¢nost

bezdétné

velikost baleni
bezdétné

kvalita
bezdétné

zemé puvodu

bezdétné

Tabulka 6: Kategorie SLADKOSTI — celkové Cetnosti zminénych kritérii vybéru (vlastni zpracovani)
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N Primérné
. . L . . . . . Prumérné body bod
DiileZitosti danych kritérii | Cokolddové| horka za kategorii ka‘;ey oz::l
(primérné body) sufenky | Cokoldda [SLADKOSTI(s| (“UHC
détmi/bezdétné) (celkov?)
. s ditétem 091 0,52 0,72
znacka - 0,61
bezdétné 0,41 0,58 0,50
s dité€tem 0,30 0,49 0,39
cena - 0,43
bezdétné 0,50 0,43 0,46
s dité€tem 0,40 0,29 0,35
chut’ — 0,55
bezdétné 0,85 0,67 0,76
. s ditétem - 0,53 0,53
slozeni . 0,47
bezdétné 0,50 0,33 0,42

Tabulka 7: Kategorie SLADKOSTI — diileZitosti danych kritérii (viastni zpracovani)

Kritérium vybéru na zaklad€ znamosti znacky hralo roli v nejvice pfipadech nakupu
sladkosti. V 15 piipadech se jim fidily Zeny s détmi, v 8 piipadech Zeny bezd&tné. Zeny
s détmi mu u vybéru ¢okoladovych susenek udélily nejvyssi dulezitost ze vSech, a to jak
v ramci samotné kategorie, tak i v porovnani s kategoriemi zbylymi. Cela tfetina vSech zen
v komentari zminila také skute¢nost, ze jiz od zacatku hledaly v seznamu suSenek znacku
konkrétni, a byla u nich tak silnym rozhodujicim kritériem (Pfiloha 6 a 7).

Na cenu hledély respondentky v porovnani s cokoladovymi susenkami cCastéji u
hotké ¢okolady. Pro koupi té konkrétni se na zakladé tohoto kritéria rozhodlo 11 Zen z 18,
pfiCemz o néco vétsi dulezitost ji udélily zeny s détmi.

Ackoli mohou mit nékteré respondentky chut potraviny spojenou s konkrétni
znackou, bylo 1 pfes to toto kritérium hodnoceno zvlast, a to predev§im v piipadech, kdy ji
respondentky zduraznily, nebo upfednostnily pfed znamou znackou. Takto se vyjadrily jak
dvé zeny s détmi, tak dvé Zeny bezdétné, a to jak u cCokolady, tak i u Cokoladovych
suSenek.

Slozeni, stejné jako cena, bylo ve vét§i mife brano v potaz u horké cokolady. I zde
ho za dulezit€jsi povazovaly zeny s détmi, oproti Zenam bezdétnym ho naopak vibec
netesily u ¢okoladovych susSenek. Na obrazku 17, ktery zachycuje vybér ¢okolady u jedné
z respondentek, 1ze vidét, ze si mezi sebou porovnava dvé polozky. V komentafi nasledné
pfiznala, Ze se pro tu konkrétni rozhodla na zakladé¢ jejich slozeni. V detailu pry hledala

informaci o obsahu kakaa.
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Figaro Cokolada na vareni

o0 ©

22,90 K¢ Do kot

=~

Orion Cokolada na vareni

009

Obrdazek 17: Respondentka se rozhoduje mezi dvéma druhy cokolad na zakladé jejich sloZeni (vlastni zpracovini)

Dale se respondentky rozhodovaly podle velikosti baleni, zemé puvodu ¢i kvality.
Celkové Cetnosti zminéni téchto kritérii 1ze vidét v tabulce 6. U kategorie sladkosti 1ze
zaznamenat mimo jiné také kritérium prakti¢nosti. Rozumi se jim vhodnost dané potraviny
pro dany recept na zaklad¢ jeji formy, struktury ¢i druhu. V pfipadé suSenek respondentky
v komentarich zminlovaly prave jejich strukturu. Zalezelo jim zde na tom, aby Sly suSenky
lehce rozdrtit. Na zakladé prakti¢nosti se pro nakup danych suSenek rozhodly 2 détné a 3

bezdétné respondentky.
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4.3. Analyza vysledkiu dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 7.2. do 23.2. 2022 s odstupem nékolika
mesict po uskuteCnéni eye-trackingového vyzkumu v laboratofi. Kladlo si za cil zjistit, jak
respondentky pfemysli o nakupu vybranych potravin s odstupem casu a zda, pfipadné
z jaké casti, se jejich odpovédi li§i od vysledkd ziskanych pomoci eye-trackingovych
kamer a snimani jejich akci na obrazovce.

Dotazniky urCené pro pottfeby této prace byly vytvofeny v programu survio.com a
respondentkam byly distribuovany elektronicky. Setfeni se zucastnilo vsech 18
respondentek, které¢ odpovidaly celkem na 32 otazek. Jelikoz byl ve spolupréci s vedouci
prace prevzat dotaznik, ktery slouzi pro Gi¢ely vyzkumu nakupniho chovani spottebitelti na
internetu, je vyuzivan v ramci katedry fizeni CZU a m4 §ir§i zamé&feni, jsou vyhodnoceny
pouze odpovédi na ty otazky, které pfimo navazuji na vybrané skupiny potravin. Jsou jimi

v tomto piipad¢ tedy zelenina, mlé¢né vyrobky a sladkosti.

1. Kolikrat mési¢né v pruméru nakupujete potraviny na internetu? Zahrite
prosim pouze nakupy potravin (napr. pres Rohlik.cz, KoSik.cz, apod.),
nezapocitavejte nakupy hotovych jidel (napr. pres Dame jidlo, Wolt, atd...).

Prvni otazka méla funkci filtracni a do vyzkumu byla zafazena z divodu toho, aby byly
eliminovany zbytecné Ci nerelevantni odpovédi na otazky nadchazejici. Respondentky tak
diky ni mohly byt rozd€leny na dvé skupiny. Na ty, které na internetu potraviny nakupuji
také v bézném zivoté, a na ty, které potraviny na internetu nenakupuji nikdy. Celkem pét
respondentek, které potravinové e-shopy nevyuzivaji, bylo automaticky pfesmérovano na
samotny konec dotaznikového Setfeni. U 13 zbyvajicich pokracovalo dotazovani dale.

Z odpovedi dale vyplyva najevo skuteCnost, ze vice nez polovina zZen, které e-shopy
s potravinami v bézném zivoté vyuzivaji, pfes né¢ nakupuji maximalné jednou za mésic.
Celkem pét zen je pro nakup potravin vyuziva 2x — 3x za mésic, jedna z respondentek

dokonce 4x — 6Xx.
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http://survio.com
http://Rohlik.cz

Prumérny mési¢ni pocet nakupu potravin na internetu

(

= Mén¢ jak 1x mésicné = 1x = 2x - 3x = 4x - 6x = Potraviny na internetu nenakupuji

Graf 1: Priimérny mésicni pocet ndkupii na internetu (vlastni zpracovani)

2. S kym zijete vdomacnosti?

Ze 13 dotazovanych respondentek sdili 10 z nich spole€nou doméacnost s partnerem ¢i
partnerkou, pfi¢emz polovina z nich navic také s ditétem ¢i vice détmi. U dvou bezdétnych
respondentek se v domacnosti nachazi vice dospélych ¢lent rodiny, jedna respondentka
zije v domacnosti sama. Dotaz na celkovy pocet ¢lentit domacnosti byl zvolen proto, aby
bylo ziejmé pro kolik lidi respondentky vyuzivajici potravinové on-line obchody nakupuji.
Mimo jiné lze na zakladé odpovédi z této otazky tvrdit, ze z celkového poctu 13 Zen, které
potravinové e-shopy vyuzivaji, tvofi sedm z nich zeny bezdétné, pét zen poté vychovava

déti.

Clenové domacnosti respondentek nakupujicich potraviny on-
line

= Sam
= S partnerem/partnerkou bez ditéte/déti
= S partnerem/partnerkou s dit€tem/détmi

= S vice ¢leny rodiny nebo spolubydlicimi ale bezvlastniho ditéte/déti

Graf 2: Clenové domdcnosti respondentek nakupujicich potraviny on-line (vlastni zpracovani)
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3. Kolik procent z VaSich celkovych mési¢nich vydaji na potraviny utratite na

internetu?

Celkem sedm respondentek ze tfinacti utrati za potraviny kupované pres internet 1-20
% z mésicnich vydaju na potraviny obecné. U zbylych Sesti dotazovanych Zen je toto Cislo
o néco vyssi. Konkrétni procentualni vyjadieni podilu vydaji na potraviny kupované pies

internet 1ze vidét v Grafu 3.

Podil vydaju na nakup potravin pies internet na
celkovych vydajich za potraviny

1-20 % 21-40% =41-60% =61-80%

Graf 3: Podil vydajii na nakup potravin pres internet na celkovych vydajich za potraviny (vlastni zpracovani)

4. Jaky je vék déti zijicich ve spole¢né domacnosti?
Z odpoveédi vyplyva najevo fakt, ze zpéti détnych respondentek
nakupujicich potraviny on-line v§echny znich vSechny vychovavaji minimalné
jedno dit€¢ ve véku do 5 let. Pouze jedna z nich vychovava déti dve, pficemz obé

spadaji do stejného vékového rozmezi.

5. Nakupujete na internetu ovoce a zeleninu? Jak moc jsou pro Vas béhem

nakupovani ovoce a zeleniny na internetu dilezité nasledujici parametry?

Na otazku, zda respondentky na internetu nakupuji produkty z kategorie ovoce ¢i
zeleniny, se deset z nich vyjadtilo kladné, zbylé tfi naopak zaporné.

V této otazce mély respondentky pomoci Skalového hodnoceni obodovat dulezitosti
jednotlivych kritérii, na zakladé kterych se ke koupi produktu v dané kategorii obvykle
rozhoduji. Hodnoty v tabulce 8 zobrazuji pocet respondentek, které danému kritériu

ptifadily pfislusny pocet bodi. K ziskani celkového skore byly tyto dvé hodnoty spolecné
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vynasobeny a seCteny. Nasledné byl vypocitan vazeny pramér, ktery vyjadiuje pramérné

bodové hodnoceni kritérii za danou kategorii. Jelikoz pocet respondentek odpovidajicich

na tuto otazku byl maly a vzorek by tak nebyl dostatecné reprezentativni, nejsou data

hodnocena zvlast’ pro Zzeny s détmi a zeny bezdétné, nybrz za obé skupiny dohromady.

Bodové hodnoceni (1- mali dilezitost; 5 -

AL vysoka dulezitost) Celkem Vé?erty

Kritérium vybéru 3 4 prumer
Cena 0 2 36 4,5
Velikost baleni 1 0 5 3 1 33 4,1
Kvalita (bio certifikace,
eko, regionalni potravina, 1 1 7 1 0 28 3.5
...
Produktové obrazky 3 1 3 1 2 28 3,5
Zemé puvodu 4 0 0 26 33
Znacka — pokud je
uvedeno (znamost, 1 2 7 0 0 26 3.3
oblibenost, zvyk, ...)
Zpusob péstovani (dopad | 4 2 1 0 20 | 26
na zivotni prostredi)

Tabulka 8: Kategorie ZELENINA — bodové hodnoceni kritérii nakupu zeleniny v ramci dotaznikového Setreni (vlastni

zpracovdni)

Z tabulky 8 lze vycist, ze Ctyfi nejCastéji respondentkami zmifiovana kritéria jsou cena,

velikost baleni, kvalita a produktové obrazky. V porovnani s jejich ndkupnim chovanim

hodnocenym eye-trackingovym vyzkumem v laboratofi si Ize v§imnout skuteCnosti, Ze se

odpoveédi v n€kolika bodech mirné 1isi. Nejvétsi rozdil lze zaznamenat u kritéria

produktovych obrazkt, které béhem vyzkumu v laboratofi, na rozdil od odpovédi

v dotaznikovém Setfeni, nebraly respondentky tolik v potaz. Co se velikosti baleni tyCe, tu

v dobé nakupu ucastnice zminily v nejvice pripadech kupniho rozhodnuti, a také ji udélily

nejvyssi dulezitost (Tabulka 2 a 3). V dotaznikovém Setfeni za nejdilezitéjsi kritérium

vybéru zeleniny ovSem oznacily cenu. U kritérii zbyvajicich, a to predevsim u kvality ¢i

zemé puvodu, k tak viditelnym rozdilim jiz nedochazi a jejich zpétné hodnoceni zde tak

odpovida preferencim zminénym v dobé samotného nakupu.
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6. Nakupujete na internetu mléko a mlécné vyrobky? Jak moc jsou pro Vas

béhem nakupovani mléka a mléénych vyrobku (mléko, smetana, syry, maslo,

jogurty, ...) na internetu dulezité nasledujici parametry?

Z celkem 13 respondentek vyuzivajicich potravinové e-shopy na nich devét z nich

nakupuje také produkty z kategorie mlécnych produktd, Ctyfi respondentky nikoliv.

Stejné jako u otazky predchozi mély i zde respondentky za kol pomoci Skalového

hodnoceni obodovat dilezitosti jednotlivych kritérii, podle kterych se pro nakup

konkrétnich potravin z kategorie mlécnych produkti rozhoduji. Celkové body a jejich

vazeny prumeér zobrazuje tabulka 9.

MLECNE PRODUKTY Bodové hodnoceni (01 -analzi diilezitost; 5 - vysoka o
dulezitost) Vazeny
Celkem S
Kritérium vybéru 1 2 3 4 5 prumer
Znacka (znamost, 0 0 0 5 4 40 4.4
oblibenost, zvyk, ...) ’
Slﬂieni ('ob'sah tuku, cukru, 0 1 4 ) ) 3 3.6
pridavné latky, ...)
Cena 2 1 2 2 2 28 3.1
KVi.llltEE (b’10 cert1tjikace, eko, 0 3 4 > 0 2% 2,9
regionalni potravina, ...)
Velikost baleni 1 3 2 2 1 26 2,9
Informace o welfare chovu? 2 1 5 1 0 23 2,6
Zemé puvodu 2 3 2 2 0 22 24
Produktové obrazky 4 0 3 2 0 21 2,3

Tabulka 9: Kategorie MLECNE VYROBKY — bodové hodnocent kritérit ndkupu zeleniny v ramci dotaznikového Setreni

(vlastni zpracovani)

Ztabulky 9 lze wvycist, ze za ti1 nejsilngsi kritéria v ramci dodate¢ného
dotaznikového Setfeni povazuji respondentky kritérium vybéru na zakladé znamosti Ci
oblibenosti znacky, slozeni, kam se fadi napfiklad obsah tuku, cukru ¢i jinych ptidavnych
latek, a cenu. Ve stejném poradi a se stejnym piihlédnutim na jejich dileZitosti tato kritéria
zminily také v dobé eye-trackingového vyzkumu v laboratofi. Jediné kritérium kvality,
které bylo na zakladé dotaznikd vyhodnoceno jako Ctvrté nejdilezitéjsi, nebylo pii eye-

trackingovém vyzkumu a naslednych rozhovorech s ucastnicemi zminéno v tolika

2 Welfare chov — jedna se o ochranu pohody zvifat za riznych podminek a ¢innosti, které s nimi ¢lovék
v souvislosti s jejich chovem provadi (Statni veterinarni sprava, 2022).
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ptipadech, tudiz lze pfedpokladat, ze mu ani v dobé provedeni nakupu nebyla pridélovana
takova dilezitost. Lze ovSem tvrdit, Ze pfi zpétném hodnoceni nakupu potravin on-line se
respondentky povétSinou drzi stalych kritérii, na zadkladé kterych se pro koupi produktu

z kategorie mlécnych vyrobkil rozhoduji a ktera povazuji pti vybéru za dulezita.

7. Nakupujete na internetu SLADKOSTI (cokolida, bonbony, ...) A
POCHUTINY (chipsy, slané ty€inky, ...)? Jak moc jsou pro Vas béhem

nakupovani sladkosti a pochutin na internetu dulezité nasledujici parametry?

Potraviny z kategorie sladkosti ¢i pochutin nakupuje na internetu celkem 12
respondentek ze 13. Vramci vysledki budou hodnoceny pouze sladkosti, produkty

z kategorie pochutin respondentky v ramci zkoumaného nakupu v seznamu nevyhledavaly.

Utastnice Setieni v tomto piipadé ud&lovaly body sedmi predem stanovenym kritériim
pomoci Skalovych hodnoceni, stejné€ jako tomu bylo u predchozich dvou kategorii. Také
zde byl nasledné vypocitan vazeny prameér bodu za jednotliva kritéria. Ziskané vysledky

zobrazuje tabulka 10.

Bodové hodnoceni (1- mala dileZzitost; 5 - vysoka o
SLADKOSTI duleZitost) Celkem Vazeny
Kritérium vybéru 1 2 3 4 5 prumer
Znacka (znamost,
oblibenost, zvyk, ...) L ! 4 = 4 & St
Velikost baleni 1 0 4 3 4 45 3,7
Produktové obrazky
(vizualni atraktivita, obal, 1 1 5 1 4 42 3.5
...
Cena 0 4 3 3 2 39 33
Slgzenl ('ob'sah tuku, cukru, > > 6 > 0 3 27
pridavné latky, ...)
KVi.llltEE (b’10 certlf.lkace, eko, 6 3 3 0 0 21 18
regionalni potravina, ...)
Zemé puvodu 6 5 1 0 0 19 1,6

Tabulka 10: Kategorie SLADKOSTI — bodové hodnoceni kritérii ndkupu zeleniny v ramci dotaznikového Setreni (vlastni
zpracovdni)
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Jak pfi vyzkumu provedeném za pomoci eye-trackingovych kamer a néslednych
rozhovoru s respondentkami, tak i ve zpétné provedeném dotaznikovém Setieni, byla za
nejdulezitéjsi kritérium povazovana znamost ¢i oblibenost znacky. Na druhém misté se ve
vysledcich dotaznikti umistilo kritérium velikosti baleni. V rozhovorech konanych
bezprostfedné po samotném nakupu potravin respondentky toto kritérium ovSem v takové
mife nezminovaly, stejné jako kritérium vybéru na zakladé produktovych obrazkii. Misto
néj se Casteji tidily chuti a slozenim. Cené v dotaznicich udélily uc€astnice Setfeni Ctvrtou
nejvyssi dilezitost, zatimco béhem nakupu byla oznaCena po znamosti znac¢ky za druhou
nejdulezitéjsi. Obecné lze fict, Ze v kategorii sladkosti lze zpétné zaznamenat mirné
odlisnosti v preferencich vlastnosti konkrétnich produkti, nicméné kritérium vybéru na

zakladé znacky je v obou piipadech u sladkosti povazovano za nejsilnéjsi.
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5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

5.1. Shrnuti vysledkii vyzkumu

Diky zodpovézeni predem stanovenych vyzkumnych otazek je na zakladé vsech
provedenych dil¢ich vyzkumii mozné identifikovat a zhodnotit nakupni chovani vybranych
skupin nakupujicich na potravinovych e-shopech a porovnat mezi sebou rozdily, ke kterym

v ramci téchto skupin doslo.

VO1: Kladou Zeny s détmi u vSech hodnocenych kategorii vétSi daraz na jejich
kvalitu nez zeny bezdétné? Objevuji se v jejich nakupnim kosiku castéji vyrobky
farmarské ¢i potraviny v bio kvalité?

Z vysledku lze vycist, ze vice produkta farmatskych ¢i v kvalit€ bio zakoupily zeny
s détmi oproti zenam bezdétnym pouze u kategorie zeleniny. V kategoriich ostatnich se
kvalitou naopak Castéji fidily zeny bezdétné.

Celkové si produkt farmarsky ¢i v bio kvalité¢ vybraly bezdétné zeny desetkrat, zeny
s détmi sedmkrat. Na zékladé provedeného vyzkumu lze v tomto pfipadé tvrdit, ze na

kvalitu potravin hledi ¢astéji zeny bezdétné oproti zenam s détmi.

vvvvvv

K ziskani odpovédi na tuto vyzkumnou otazku je zapotiebi seCist primérné body,
jez vyjadiuji dalezitost kritéria ceny, a to u vSech tii kategorii nakupovanych potravin.
Ziskané vysledky odpovidaji témto hodnotam:

Zeny s détmi: 0,58 + 0,43 + 0,39 = 0,46
Zeny bezdétné: 0,45 + 0,37 + 0,46 = 0,42

Na zakladé vysledkl souctt 1ze tvrdit, Ze ackoli jsou rozdily mezi obéma skupinami
zen v fadu setin, o néco veétsi dilezitost kladly cené zeny s détmi. Lze tedy fict, Ze pro zeny
s détmi je kritérium vybéru potraviny podle jeji ceny o néco dualezit€jsi, nez je tomu tak u

zen bezdétnych.
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VO3: Rozhodnou se u kategorii zeleniny a mléénych vyrobka na zakladé ceské zemé
puvodu pro koupi produktu ve vice pripadech zeny s détmi?

Z vysledkd vyplyva najevo fakt, ze jak u kategorie zeleniny, tak u mlécnych
vyrobku, se Casté€ji na zaklad€ jejich Ceského puvodu rozhodovaly Zeny bezdétné. Nelze
tedy tvrdit, ze pti provedeném vyzkumu nakupu vybranych potravin na internetu na ¢esky

pavod hled€ly Castéji zeny s détmi.

VO4: Bude obéma skupinami respondentek Kritérium znamosti znacky u mlécénych
vyrobku a sladkosti vnimano jako kritérium nejsilnéjsi?

V obou hodnocenych kategoriich dosdhlo kritérium znacky v porovnani s kritérii
ostatnimi nejvys§siho pramérného bodového hodnoceni. Lze tedy tvrdit, ze znacka je

v piipad¢ téchto kategorii ticastnicemi obou skupin vnimana jako nejsilnéjsi kritérium.

Z vyhodnoceni vsech provedenych vyzkumi, at uz se jedna o vyzkum eye-
trackingovy, polostrukturované rozhovory s respondentkami ¢i zpétné dotaznikové Setient,
1ze vidét, ze k mirnym rozdilim v nakupnim chovani mezi zenami s détmi a bezdétnymi
skuteCné dochazi. Ktomuto zjisténi slouzilo zodpovézeni predem stanovenych
vyzkumnych otazek, pfi jejichz sestavovani byl uvazovan fakt, ze na tyto rozdily bude mit
vliv pravé odlisné vnimani dulezitosti kritérii podle toho, zda respondentka nakupuje
potraviny jen pro sebe, pfipadné jiné dospé€lé osoby v doméacnosti, nebo také pro své déti.

Predpokladalo se, Ze na zakladé kritérii kvality a zem¢& ptivodu se Castéji rozhodnou
zeny s détmi, jelikoz jim bude zalezet na tom, jaké potraviny pro své déti upfednostni.
Z vysledka 1ze ovSem vycist, ze tato dvé kritéria u zkoumanych kategorii potravin pfi
nakupu Castéji fesily zeny bezdétné. Ackoli dopliujici prizkum toho, pro¢ tomu tak u této
skupiny respondentek je, nebyl pfedmétem této prace, jednim z divodi muZze byt jejich
cena. Toto tvrzeni lze mimo jiné ovéfit také na zakladé vyhodnoceni v pofadi druhé
vyzkumné otazky, ktera méla za cil zjistit, zda prave kritériu ceny pridéluji vétsi dalezitost
zeny s détmi oproti zenam bezdétnym. Z vysledkli vyplyva najevo fakt, ze kritérium ceny
berou o néco vice v potaz zeny sdétmi a prikladaji mu tak vétsi dalezitost. Ackoli
hodnoceni kvality potravin na zakladé jejich ceny muze byt v nekterych pripadech
zavadé&jici, obecné se lze setkat nejen v kamennych, ale i v on-line obchodech, s tim, ze

potraviny farmarské nebo ty s oznaCenim bio, jez spotiebiteli zarucuji jejich vyssi kvalitu,
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byvaji zpravidla o né€co drazsi nez ty, které toto oznaCeni nemaji. Lze tedy pfedpokladat, ze
jelikoz zeny s détmi udé€lovaly pifi nakupu vybranych potraviny o néco vétsi dualeZitost
cené, neobjevovalo se v jejich ndkupnim kosiku tolik potravin s ozna¢enim bio ¢i potravin
farmarskych.

Dal§im bodem piedmétu zkoumani bylo v ramci vyzkumu ohodnotit vliv znacky na
nakupni rozhodovani zucastnénych respondentek. Na zakladé té se pro koupi konkrétni
potraviny rozhodlo nejvice détnych i bezdétnych jak v kategorii mléénych produktu, tak i u
sladkosti. Hned u nékolika respondentek bylo pfi ndkupu potravin z téchto kategorii mozné
pozorovat rychlé rolovani seznamem a nasledné zastaveni jejich zraku na polozce, kterou
také nasledné zakoupily. V rozhovorech poté tento jev vysvétlovaly tim, ze v seznamu
rovnou hledaly znacku, kterou znaji a maji s ni jiz zkuSenost.

Jak vyplynulo ze zpétného hodnoceni nakupniho chovani, které v rdmci dodate¢ného
dotaznikového Setfeni provedly samy respondentky, potraviny na internetu na pravidelné
bazi kupuje celkem 13 z 18 oslovenych tcastnic vyzkumu. V souvislosti s tim je nutné
konstatovat, ze kvuli takto nizkému poctu nebylo dale vhodné hodnotit ziskané odpovédi
zvlast pro respondentky s détmi a respondentky bezdétné. Jedna se o omezeni vyzkumu,
které by do budoucna bylo vhodné alespon z ¢asti eliminovat a provést dotaznikové Setfeni
na vét§im vybérovém souboru respondentek, se kterymi by nasledné byly komparovany ty,
které se podrobily kvalitativnimu eye-trackingovému vyzkumu v laboratofi. Zjisténé
vysledky by tak s nejvétsi pravdépodobnosti obsahovaly lepsi vypovidajici hodnotu.

Uskutenéné dotaznikové Setfeni nicméné pfinasi informaci o tom, ze respondentky
pfi nakupovani potravin na internetu davaji Castéji prednost potravinam z kategorie
sladkosti a pochutin pred mléénymi produkty a zeleninou. Také bylo mozné zaznamenat,
ze z celkového poctu 13 respondentek vyuzivajici potravinové e-shopy jich je sedm

bezdétnych, pét z nich vychovava alespon jedno dité ve véku do péti let.

5.2. Navrhy a doporuceni

Podobnym zptiisobem provedeny eye-trackingovy vyzkum by bylo vhodné doporucit
predevS§im marketéram, ktefi by radi nahlédli pod poklicku toho, jak a podle kterych

kritérii se o koupi produkt rozhoduji jejich potencialni zakaznici. Na zakladé zjisténych
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informaci by tak mohli zakaznikiim sestavovat nabidku takika na miru, pfipadné jim
zjednodusit cely proces nakupovani produktd na internetu.

Konkrétni doporuceni, ktera plynou z vysledka dosazenych zpracovanim této prace,
jsou nasledujici:

V ramci potravinovych e-shopt by bylo vhodné zaméfit se na nabidku sluzeb pro
matky s détmi, jelikoz z vysledkt vyplyva, ze pravé tato skupina vyuziva nakupovani
potravin on-line méné cCasto, na rozdil od zen bezdétnych. Spolecnost KoSik.cz pro tuto
skupinu spotiebiteld jiz pred né&akou dobou zavedla specialni vérnosti klub,
prostfednictvim kterého mohou matky s détmi vyuzivat benefitl, jakymi jsou doprava
zdarma, specialni slevy na détsky sortiment ¢i pravidelné inspirace pro rodi¢e v podobé
naptiklad domacich recept vhodnych pro déti (Kosik.cz, 2022).

Dalsi nedilnou soucasti je uvedeni nejen zakladnich popisnych informaci pro kazdou
z polozek potravinového e-shopu, ale také té€ch nesouci urcitou pfidanou hodnotu, ktera
muze spotiebiteli pomoci v jeho rozhodnuti se pro jeho koupi. Z dat ziskanych pomoci
eye-trackingovych kamer lze vidét, ze hned v nekolika piipadech si respondentky blizsi
nahled daného produktu procitaly. Pridanou hodnotou mohou byt vtomto pfipadé
napfiklad tipy na vyuziti dané potraviny v kuchyni, automatické zobrazeni doprovodnych
potravin, které je vhodné spolu kombinovat ¢i detailnéjsi vysvétleni certifikaci, jsou-li
nékteré z potravin udéleny.

Jelikoz jsou oblibenost ¢i znamost znacky povazovany hned u dvou zkoumanych
kategorii potravin za kritéria nejsiln€jSi, mél by se dany e-shop zaméfit na to, aby
dostatecné pokryl nabidku svych produkti a dokazal tak spotiebiteli zprostfedkovat to, po
¢em touzi. Mimo jiné by také méla byt soustfedéna pozornost na vizualni prezentaci vSech
nabizenych produkti, jelikoz nahledové obrazky, jak odpovédi respondentek

z dotaznikového Setfeni napovidaji, mohou hrat pfi vybéru konkrétnich produktt svou roli.
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6. Zavér

Proces nakupovani lze definovat jako vcelku zdlouhavy fetézec akci, ktery zacina jiz
daleko pred uskuteCnénim samotné koupé produktu, vyrobku ¢i sluzby. Marketéti v dnesni
dobé vyuzivaji hned nékolik metod k tomu, aby mohli celému nakupnimu procesu 1épe
porozumét a v idealnim piipad€ ho z urcité Casti také ovlivnit. Nahlédnout do mysli lidi
zatim nelze, ovSem diky eye-trackingu je mozné se tomu alespori trochu pfiblizit.

Tato diplomova prace si kladla za cil identifikovat nakupni proces vybraného
segmentu spotiebitell pfi nakupovani potravin na internetovém obchod€ a umét tak 1épe
porozumét jejich nakupnim preferencim. Kazda potravina, stejn€ jako ostatni produkty ci
sluzby, jsou svym zptusobem specifické a Clovek se pro ty konkrétni rozhoduje na zaklade
urcitych kombinaci kritérii, které mohou byt pro kazdého z nas naprosto odlisné. V ramci
vlastniho vyzkumu této prace byly mezi sebou za pomoci eye-trackingovych kamer,
osobnich rozhovort a nasledného dotaznikového Setfeni identifikovany rozdily ve vnimani
dilezitosti hned nékolika kritérii vybéru potravin u Zen generace Y, jejichz polovinu
tvofily zeny s détmi, druhou polovinu zeny bezdétné. Bylo zjisténo, ze k mirnym
odliSnostem mezi témito dvéma skupinami zen v nékterych pfipadech opravdu dochazi, a
byly nasledné vyvraceny nékteré z predpokladu, jez byly na zacatku vyzkumu o nakupnim
chovani jednotlivych skupin respondentek predpokladany.

Zajimavé bylo mimo jiné také sledovat, jak samotné respondentky hodnotily proces
nakupovani potravin na internetu zpétn€ prostfednictvim rozhovord uskutecnénych
bezprostiedné po provedeném nakupu. Dodate¢né zhlédnuti zaznamu pohybu jejich zraku
a orientace na webové strance jim napomahaly v uvédoméni si toho, jaka kritéria pfi
vybéru potravin u nich ve skuteCnosti hrala roli. Rozdily v tom, jaka kritéria vybéru
respondentky pouze zvazuji a podle jakych se nakonec ve skute¢nosti pii nakupovani
rozhoduji, bylo mozné poodhalit v ramci dotaznikového Setfeni, kterého se respondentky
zacastnily s odstupem nékolika mésict po provedeni samotného nakupu.

V praci bylo dospéno k zavéru, ze mezi dvéma zkoumanymi segmenty ucastnic lze
vypozorovat mirné rozdily vtom, jakou dulezitost udé€luji jednotlivym kritériim pfi
nakupovani vybranych potravin na internetu a ze je diky metodé eye-trackingu mozné
komplexnéji pochopit alespori Cast procesu nakupniho chovani spotfebitelti. Z toho divodu

1ze tuto metodu doporucit nejen provozovatelim potravinovych ¢i jinak zaméfenych e-

72



shopt, ale také marketérim, ktefi diky tomu tak mohou pfijit s efektivnim zptisobem, jak

zase o néco vice poznat svého zakaznika a jak uspokojit jeho prani, touhy a potteby.
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Priloha 1: Scénar nakupu

Zadani:

Predstavte si, ze mate v imyslu uvafit obéd pro 4 osoby skladajici se ze tii chodi. Vasim
ukolem je nakoupit potfebné potraviny prostfednictvim e-shopu Kosik.cz. Seznam
ingredienci pro kazdy chod je uveden nize. Pfi nakupu prosim postupujte vzdy tak, ze
vlozite zbozi do koSiku az v detailu produktu. Ve chvili, kdy budete mit v koSiku vSechny
polozky, ptejdéte prosim k pokladné (zobrazte kosik) a oznamte, ze je V4§ nakup u konce.

Polévka: Rajcatova

e olivovy olej

e 1 cibule

e 2 strouzky Cesneku

e 400 g krajenych loupanych rajcat
e 500 ml zeleninového vyvaru

e 1 bobkovy list

o sul

e pepf

e hrst listk bazalky

Hlavni jidlo: Sekana s bramborovou kasi

e 750 g mletého masa

e 2cibule

e 2vajicka

e 1,5-21zicky suSené majoranky
e 0 hrsti strouhanky

e 14 platkd anglické slaniny

Dezert: Cheesecake

e 130 g ¢okoladovych susenek

e 90-100 g rozpusténého masla

e 250 gtvarohu (kostka, vanicka),
e 280 ml tekuté Slehacky

K podavani:

zakysana smetana

toustovy chleba

tvrdy syr (k pfipraveé syrovych
toustad)

Priloha:
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500 g stiedné velkych brambor
40 g masla
100 ml mléka

280 ml tekuté Slehacky

400 g hotké cokolady nebo cokolady
na vareni

140 ml slehacky



Priloha 2: Kategorie ZELENINA, respondentky s ditétem — eye-tracking, pozorovani pohybt na obrazovce + komentate (vlastni
zpracovant)

Kategorie — ZELENINA

CIBULE

Respondentky s ditétem

Pozorovani + eye-tracking

Respondentka kouké na

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace nakupniho
chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 1

nabidku velikosti baleni a
procita si 1 detail. Nakonec
zakoupi dvoukilové baleni.
Rozhoduje se mezi prvnimi

Vybira cibuli ¢eskou, vétsi
dvoukilové baleni je idealni,
jelikoz se nezkazi, ale
zaroveti dlouho vydrzi.

Komentat odpovida konecnému
vybéru jak v procitani detailu, kde je
uvedena zemé puavodu, tak i ve vybéru
velikosti baleni.

velikost baleni
0,5)
zemé puvodu (0,5)

Respondentka 2

polozkami v nabidce, na
chvili se koukne i1 dale, ale
opét se vraci a vybira kilové
baleni.
Diva se na prvni dvé polozky,

Vybira Ceskou, dava
prednost vétSimu baleni,
jelikoz se vzdy zuzitkuje.

Respondentka dava prednost veétSimu
baleni, a tak vybira kilové. V nabidce
je ovsem 1 baleni dvoukilové, které
bylo dale v seznamu, ov§em
respondentka ho ziejmé prehlédla.

velikost baleni
0,5)
zemé puvodu (0,5)

Respondentka 3

na malou chvilku se diva i po
ostatni nabidce, ale vybira
hned prvni variantu, a to
kilové baleni.

Respondentka vybira z

Rozhoduje se dle velikosti
baleni, voli kilové, jelikoz
je pro ni ideélni.

Komentat odpovida konecnému
vybéru

velikost baleni (1)

Respondentka 4

prvnich dvou nabidek —
pulkilového a kilového
baleni, mezi sebou je

porovnava a nakonec voli

kilové baleni.

Ujistuje se, zda zakoupené

Nakonec bere veétsi baleni,
nez je potieba, jelikoz cibuli

zbozi na recept vystaci.

pouziva doma Casto.

Komentat odpovida konecnému
vybéru

velikost baleni (1)
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Prohlizi prvni dva radky
nabidky a jeji pohled nejvice

Mnozstvi vybira dle
receptu, jelikoz se ji doma

Komentat odpovida konecnému

velikost baleni

Respondentka 5 zaujme kusové baleni bio cibule hodné kazi. Jelikoz ‘béru 0,5)
cibule. To nasledné také ma malé dit€, voli cibuli v vy kvalita (0,5)
vklada do kosiku. bio kvalité.
Uc,asjtnlcg Vyblravmem ‘ Respondventk,a kupu36vc1b}1h V nabidce je dale v seznamu také
prvnimi dvéma moznostmi dle potfebného mnozstvi, moznost zakouit cibuli po kusech. dle
Respondentka 6 velikosti baleni. Na chvili se | proto voli pulkilové baleni, 1PIE CIbUL L PO KU ’ velikost baleni (1)
. i A IR ,V eye-trackingu si této nabidky
od monitoru odvrati a poté | jelikoz vétsi gramaz by dle respondentka ale neviimla
vybira baleni pualkilové. ni rychle podlehla zkéze. P '
Respondentka roluje celou Rolovani bylo zptisobeno Cibule Cervena v nabidce je, v dobé
nabidkou, poté se vraci hned tim, Ze hledala cibuli nakupu byla ov§em nedostupna. Z
Respondentka 7 na zacatek a vybira pllkilové | Cervenou, kterou ovsem rozhovoru neni jasné, zda si této specialni vlastnosti
P baleni zluté cibule. U ni nenasla. V detailu hledala | skuteCnosti respondentka jen nevsimla, produktu (1)
nasledné chvilku procita 1 informaci ohledné tzv. ¢i nabidku Cervené cibule uplné
detail. kalibru. prehlédla.
Velice rychle projizdi oima U cibule se fidi heslem Na dodatecny dotaz ohledné zemé
celou nabidku, pocet fixaci je | spiSe vice nez mén€. Doma | puvodu respondentka odpovédéla, ze
Respondentka 8 zde velice maly. Nakonec se pro ni totiz najde vzdy se jim uplné nefidila, ale kdyz vidéla | velikost baleni (1)
vraci hned k prvni polozce, a vyuziti. Vice se nad ceskou vlajecku, byl to pro ni plusovy
to ke kilovému baleni. vybérem nezamyslela. bod.
v ; . Baleni kilové cibule vychazi cenové
Prohlizi si prvnich par . . N C ettt Ty N
N Respondentka oznacuje 1épe nez baleni ptlkilové. I pres to, ze
polozek, nakonec se o1 : A
rozhoduie mezi cibuli balenou cibuli za dle eye-trackingu respondentka kilové cena (0,5)
Respondentka 9 ) praktiCtéjsi a jeji cenu v | baleni také zhlédla, vybrala i tak baleni | velikost baleni
kusovou a balenou. Nakonec . . .o . ,
prepoctu za jednotku drazsi v prepoctu za jednotku. Rozdil 0,5)

kupuje cibuli balenou,
pulkilovou.

vyhodnéjsi.

si bud’ neuvédomila nebo se na n¢j
plné€ nezaméfila.
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Kategorie — ZELENINA

CESNEK

Respondentky s ditétem

Pozorovani + eye-
tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace nakupniho
chovani

Priority vybéru
(body)

Kouka na prvni polozky v
nabidce, pozornost ale

Vyhledava Cesky Cesnek, jelikoz je

Komentat odpovida kone¢nému

zemé puvodu (0,7)

Respondentka 1 nejvice upina na tfikusové | chutnéjsi. VEétsi baleni po tfech o . ;
baleni, u kterého si kusech je dle jejich slov idealni. vybéru velikost baleni (0,3)
nasledné procitd i detail.
Na stravncoe 3¢ or1entu],e fﬂe Vyhledava vzdy Cesky Cesnek, . 12 ‘s <o
zemé puvodu a vybira y o . Komentat odpovida kone¢nému | zeme pavodu (0,7)
Respondentka 2 1w prednost dava sitce, ve které je o . ,
baleni ¢eského Cesneku , 5 vybéru velikost baleni (0,3)
o vice kust.
v sit’ce.
Respondentka zakoupila | Do polévky ji na pivodu nezalezi,
ten, ktery vidéla jako ale napf. na topinky (konzumace . . ‘s
Respondentka 3 prvni a dale si nabidku za syrova) by vzala ten Cesky. V Komentar odp%\éﬁa konecnému velikost baleni (1)
neprohlizela. Jednase o | receptu byly dva strouzky, tudiz vy '
kusovy Cesnek. bere jen jeden kus.
Dl\.’a S€ po vice Respondentka nechtéla baleni po | Komentar odpovida kone¢nému
alternativach, chvilku so , C et o ox
i - ; . vice kusech, jelikoz dle ni sta¢i na | vybéru, pouze na dotaz, zda . ;
Respondentka 4 procita i detail. Kupuje 2 . . “lo et D velikost baleni (1)
A recept jen par strouzkd a vic by ho feila i zemi ptivodu,
kusy $panélského .. 1Nl M w
“ doma nevyuzila. odpovédéla, ze nefesila.
Cesneku.
Nekupuje ¢esnek v obchodg,
Rychle zhlédne prvnich | jelikoz si péstuje doméaci. Snazila . . o
ar fadkt nabidky se zakoupit ¢esnek Cesky, ovSem si Komentaf ohledné zemé velikost baleni (0,7)
Respondentka 5 P ’ ’ pavodu se lisil od samotné ’

nakonec zakoupi baleni
po tech kusech v sitce.

1 sama po dokonceni nakupu
vSimla, ze vzala omylem cesnek

Spanélsky.

koupé.

zemé puvodu (0,3)
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Prohlizi si dvé varianty
kusového Cesneku —

Nikdy nekupuje ¢esnek ve
vicekusovém baleni, jelikoz ho
tolik nespotiebovava. Sviij

V komentafi se nezmiriuje o

Respondentka 6 klasického a bio. Nakonec . . . g . | tom, ze si prohlizelai cesnek v | velikost baleni (1)
1 o komentat dopliluje o myslenku, ze . o
vklada do kosiku jeden . , . bio kvalité.
o w na internetovych obchodech oproti
kus klasického Cesneku. N . R
tém kamennym netesi tolik cenu.
gesngk do kosvlkll ox . Na dodatecny dotaz ohledné
piihodila spolecné s Nad vybérem se nerozmyslela. zemé pivodu respondentka
Respondentka 7 cibuli. Nijak se dle eye- | Potfebovala jen par strouzkd, tudiz > PUVOCL TESp . velikost baleni (1)
. iy , . 9 odpovédéla, ze si ho u nabidky
trackingu nerozhlizela dal vzala jeden kus Cesneku. .
, . nevsimla.

a vzala prvni z nabidky.

Rychle projizdi nabidku U cCesneku §la automaticky po
Respondentka 8 Cesneku a vybira Ceském puvodu a idealni velikosti | Komentar odpovida konecnému | zemé ptivodu (0,5)

P ttikusové baleni ¢eského baleni. Dle jejich slov je Cesky vybéru. velikost baleni (0,5)
cesneku. Cesnek chutove vyraznéjsi.
Ridila se hlavn& cenou, na dotaz

Respondentka se diva na | ohledné ptivodu zodpovédéla, ze

Respondentka 9 nabidku prvnich Ctyf typtd | pro ni neni u ¢esneku zasadni a | Vybrany Cesnek odpovida jejim cena (1)

cesneku a voli 1 ks
Spanélského Cesneku.

ridila se spiSe ekonomickou
strankou, jelikoz ma déti a musi
Setfit.

kritériim.
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Kategorie — ZELENINA

BRAMBORY

Respondentky s ditétem

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 1

Diva se po celé nabidce
brambor a vybira delsi dobu.
Nakonec kupuje nejvetsi
petikilové baleni.

Nevédéla, jaky varny typ
pottebuje. Normalné kupuje
brambory od farmaii.
Upftednostiiuje velké baleni.

V nabidce jsou i farmarské
brambory. I pres delsi vybirani
je respondentka ziejme
prehlédla.

velikost baleni (1)

Respondentka 2

Respondentka automaticky
zaklikava kategorii
farmarskych produktt, u které
vyjede jediny druh brambor,
které hned piidava do koSiku.

Vzdy kupuje farmarské, tudiz ani
tady tomu nebylo jinak. Zalezi ji
hlavné na kvalité a pivodu
brambor, na cenu v tomto piipade
nehledi.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru

kvalita (1)

Respondentka 3

Respondentka vybira uz ze
zkraceného navrhu, nikoli z
celé nabidky. Voli dvoukilové
baleni.

Dvoukilové balent je dle ni ideélni.

Jakmile vidéla, ze se jedna o
ptilohovy typ, nerozmyslela dal a
brala ho.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (1)

Respondentka 4

Zaklikava razeni od
nejlevnéjsiho za jednotku.
Porovnava mezi sebou
brambory v prvnim fadku a
nakonec vybira kilovou sit’.

Rozhodovala se dle mnozstvi,
které potiebuje na recept. Kilové
bylo nejblizsi, proto zvolila prave

to.

Nad nizsi cenou za jednotku
nakonec vyhrala velikost
baleni. Cena dle eye-trackingu
ovSem také hrala roli alespoil
zCasti.

velikost baleni (0,7)
cena (0,3)

Respondentka 5

Roluje celou nabidkou a
dikladné si prohlizi rizné
varianty. Rozklikne
dvoukilové baleni varného
typu A, procita detail a okno
opét zavira. Po chvili si
prohlizi detail dvoukilovych
brambor varného typu B, které
kupuje.

Hledala takové brambory, které se
hodi na bramborovou kasi.
Brambory kupuje jen vyjimecné,
jelikoz si péstuji vlastni.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

specialni vlastnosti
produktu (1)
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Respondentka 6

Respondentka néjakou dobu
vybira mezi nékolika
variantami. Rozklikne

dvoukilové baleni a n¢jakou

dobu si procita detail, nakonec
je vklada do kosiku.

Rozhodovala se dle velikosti
baleni. V detailu si ¢etla informace
ohledné velikosti brambor.
Informaci tam ale nenasla.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (1)

Respondentka 7

Zaskrtava si filtr pro zobrazeni
brambor ¢eského ptvodu.
Prohlizi si celou nabidku a
diva se na cenu a velikost

baleni. Do kosiku vklada
kilové baleni bio brambor.

Pfisla ji tsmévna nabidka jiz
loupanych brambor. Ridila se
velikosti baleni a bio pivodem,
jelikoz Casto dostavaji brambory
od znamé z malého pole a ty jsou
chutové vyrazngjsi.

Na otazku ohledné toho, zda i
brambory od znamé jsou bio,

neznala respondentka odpoveéd’.

Jinak je komentar shodny s
kone¢nym vybérem.

velikost baleni
(0,33)
zemé puvodu (0,33)
kvalita (0,33)

Respondentka 8

Prohlizi si nabidku a klika na
brambory typu A. Okno poté
zavira a voli brambory typu B.
U obou typu si dukladne
procitala detail.

Rozhodovala se dle velikosti
baleni a varného typu. V detailu se
docetla, ze brambory typu A se
hodi na salaty, tudiz vzala rad¢ji

typ B.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

specialni vlastnosti
produktu (0,5)
velikost baleni (0,5)

Respondentka 9

Delsi dobu kouka po rtiznych
typech brambor, zfejmé si je
mezi sebou porovnava. Do
kosiku vklada nejveétsi
petikilové baleni.

Ridila se velikosti baleni. Cim
vétsi balent, tim dle jejiho ndzoru
vyhodng¢jsi a prakti¢téjsi, jelikoz

brambory déle vydrzi.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (1)
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Kategorie — ZELENINA

g ) , . Prioritv vibé
RAJCATA Pozorovani + eye-tracking Komentar respondentky V!astnl sumarizace T LT
— nakupniho chovani (body)
Respondentky s ditétem
Prohlizi si celou nabidku a Sla poTa] Cf.lj[eCh va ke, kvah‘tO}l 1 Z pghybu OCI.IZ? Vld?t’ ze
nakonec zvoli tv. které isou v _chuti ji pfijdou vechny stejné. procita i detailni popis. V
Respondentka 1 v, ] Cerstva rajcata kupovat nechtéla, komentafi tento fakt cena (1)

akci a zobrazuji se tak jako
prvni.

jelikoz s ditétem nema Cas na
jejich zpracovani.

nezminila, je mozné, ze tuto
cast zhlédla nevédomky.

Diva se na celou nabidku
cerstvych rajcat. Vybira

Dala prednost Cerstvym rajcatim
pted konzervovanymi. Vybira

Komentat odpovida

velikost baleni (0,33)

Respondentka 2 o111 s A . rajCata v bio kvalité a velikost “ 1x kvalita (0,33)
pulkilové baleni raj¢at v bio lent takové. e odpovidi konec¢nému vybéru. y 0.33
Kvalits baleni takové, jez odpovida cerstvost (0,33)
' receptu.
Respondentka vybira ze Do rajské polévky dava prednost
zkraceného nahledu loupanym rajcatim z konzervy.
produktt. Jde vidét, ze mezi | Zalezi ji na pevném podilu rajcat, Komentat odpovida "
L LU S8, nabidkou hleda konkrétni roto si Cte detailni popis. Pri kone¢nému vyberu. znacka (1)
p pop
produkt. Vybira vybéru se fidi 1 znackou, kterou
konzervovana rajCata. Zna.
Prohlizi si celou nabidku, o
s . Koukala se po riznych
nejdele vSak kouka po moznostech, nakonec se ale Komentat odpovida znacka (0,5)
Respondentka 4 konzervovanych bio ’ p ’

rajCatech, které nasledné
vklada do kosiku.

rozhodovala pro znacku, se
kterou ma jiz zkuSenost.

kone¢nému vyberu.

kvalita (0,5)
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Vybira mezi rajCaty
cerstvymi. Diva se na ceny
jednotlivych variant, voli

Porovnavala si mezi sebou
nabidku dvou variant, nakonec se

Komentat odpovida

cena (0,3)

ndentk ..l hodl levnéjsi. . s .
L U S baleni rajcat na stonku, ale rozhodla pro tlf evnest. kone¢nému vyberu. cerstvost (0,7)
e .| Konzervovana rajcata nekupuje
okno po chvili zavira a voli .
Coxr nikdy.
levnéjsi variantu.
V nabidce jsou rajcata
) . ) . T 7w v, wve k o . 7 7 v K ﬂ
Bez dlouhého prohlizeni si V,rdl’ ze V?:[smu pr0d1,1 t z prlYe}tnl znac k}/ au a,ncli,
celé nabidky voli nabidky Kosik.cz neznd, atak | ktera jsou bézné k sehnani v
Respondentka 6 L , voli ty znacky, které zna a ma kamennych obchodech. I znacka (1)
konzervovana rajCata, ktera . , . R
. g . odzkousené z kamennych ptes to ale voli rajCata v
jsou v nabidce jako prvni. o , ; L
obchodu. nabidce prvni, se kterymi ma
j1z zkuSenost.
VSR C o Respondentka si vybrala
. . U rajcat fesi zemi puvodu. . ‘o o
Respondentka vybira z rajcat e Sy rajCata cenove nejvyhodnéjsi
9 , S Jelikoz se jedna o rajcata do , C <o
Cerstvych a filtruje si ta . O y za danych kritériich. Volba zemé puvodu (0,5)
Respondentka 7 « 1 o gy polévky, jina kritéria kromé AR <
ceského pivodu. Vybira 9 . . o tedy odpovida jejim cerstvost (0,5)
o1t ; Cerstvosti a zemé ptivodu pro . o R
pulkilové baleni. 1o < pozadavkd, které zminila v
vybér neméla. o
komentafi.
Prohlizi si nabidku loupanych| Loupana rajcata neni zvykla V komentéfi se nezminila o
Respondentka 8 rajcat. Cte si detail bio kupovat, tudiz nevéd¢la, ktera tom, jaké konkrétni kvalita (0,7)
P konzervovanych rajcat a vybrat. Ridila se tedy oznaenim | informace hledala v detailu cena (0,3)
nasledné je vklada do kosiku. bio a nasledné i cenou. vyrobku.
-y . . Respondentka ma dobrou
Dlouho vaha mezi prvnima . N ,
N , zkuSenost se znackou, ktera
dvéma typy konzervovanych ] y . . . .y ‘s
raiéat. Vhazi do kosiku nabizela raj¢ata loupana. Proto je | Komentar odpovida kone¢né specidlni viastnosti
Respondentka 9 jeat. také zvolila, ale pak si volbé a lehkym zménam pii P

rajcata loupana, po chvili je
ovSem z koSiku odebira a
vklada rajcata krajena.

uvédomila, ze do receptu by se ji
spiSe hodila ta krajena a volbu
tedy prehodnotila.

vkladani produktu do koSiku.

produktu (1)
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Priloha 3: Kategorie ZELENINA, respondentky bezdétné — eye-tracking, pozorovani pohybt na obrazovce + komentare (vlastni

zpracovant)

Kategorie — ZELENINA

Respondentky bezdétné

CIBULE

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 10

Respondentka se diva na
prvni dvé polozky v nabidce,
rozklikava si detail obou a
kupuje vétsi kilové baleni.

Tvrdi, Ze se rozhodovala
podle velikosti balent,
nakonec zvolila to mensi.

Nejdiive v komentafi tvrdila,
ze si vybrala mensi balent,
ale dle zaznamu zakoupila to
vétsi. Po zhlédnuti zdznamu
se tedy opravila.

velikost baleni (1)

Respondentka 11

Cibuli vybirala mezi ostatni
zeleninou a vybrala hned tu
prvni, na kterou narazila.

Vzdy bere cibuli v sitce,
jelikoz se Casto upotiebi,
tudiz neméla potrebu
zkoumat nabidku dal.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (1)

Respondentka 12

Dukladné si prohlizi celou
nabidku a jde vidét, ze mezi
sebou porovnava rizné
moznosti a ceny. Nakonec
voli hned prvni polozku, a to
kilové baleni.

Respondentce u cibule zalezi
na zemi pavodu a nejnizsi
ceng, jelikoz nevidi rozdil

mezi cibuli drazsi a levnéjsi.

Porovnava si ceny za
jednotku, nakonec zvolila dle
ni nejvyhodnéjsi baleni.

Dvoukilové baleni, na které
se dle eye-trackingu
respondentka divala delsi
dobu, je cenove vyhodnéjsi
nez baleni kilové. Tuto
skutecnost respondentka
ziejme piehlédla.

zeme puvodu (0,33)
cena (0,33)
velikost baleni (0,33)

Respondentka 13

Respondentka si zaklikava
fazeni od nejlevnéjsiho za
jednotku. Prohlizi nabidku a
vybira pulkilové baleni bio
cibule.

Bio cibuli si zvolila zamérné
z ekologickych divodi. Vice
nad vybérem nepfemyslela.

Z hlediska kritérii pro vybér
byla vybrana polozka jedina
v uvahu pfichéazejici.

kvalita (1)
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cena (0,33)
obrazek (0,33)
velikost baleni (0,33)

Libil se ji obrazek a nizka
cena. Toto baleni vyuzije
také pro pripravu dalSich
jidel, nejen pro konkrétni
recept.

Respondentka se nezminila,
co konkrétné hledala v
detailu.

Cibuli vybira uz v rychlém
nahledu. Rozklikava
pulkilové baleni, procita si
dikladné detail a vklada do
kosiku.

Respondentka 14
Ackoli vyhledéavala tu

nejlevnéjsi, jeji volba nebyla

presna. Na vybér méla bud’

celkové levnéjsi palkilové

baleni, ¢i na jednotku

vyhodnéjsi dvoukilové
baleni.

Vybrala tu nejlevnéjsi,
jelikoz na ostatnich
vlastnostech u cibule tolik
nesejde. Také si
kontrolovala, zda ji velikost
baleni bude stacit.

Porovnava mezi sebou 4
baleni cibule, diva se pfi tom cena (0.7)
na jejich ceny. Nakonec velikost bale,ni (0,3)
kupuje kilovou sit’ zluté ’
cibule.

Respondentka 15

Nechtéla projizdét celou
nabidku, vybér cibule nijak
vice nefesi. VEtsi baleni
vybrala proto, ze ji doma
vzdy zuzitkuje.

Komentaf odpovida velikost baleni (1)

kone¢nému vyberu.

U cibule pohledem srovnava
prvni dvé polozky nabidky.

Respondentka 16
Voli vétsi kilovou sit'.

Respondentka vybrala
nejmensi mozné baleni, coz
je v souladu s jejimi kritérii.

Rychle zhlédne celou
velikost baleni (1)

nabidku, ale nakonec se vraci
k polozkam v seznamu

prvnim a do koSiku vklada

mensi palkilovou sit'.

Déava prednost mensimu
Respondentka 17 baleni, jelikoz vétsi by se ji
mohlo zkazit.

Respondentka 18

Diva se na prvni dvé baleni v
nabidce, obcas se ale podiva
1 dal. Do kosiku poté vklada
baleni pulkilové cibule, ktera

Chtela podpofit Ceské
zemédé€lstvi, zaroven hledéla
i na mnozstvi. Vétsi baleni
by nespotiebovala, tudiz

zakoupila baleni mensi.

je v seznamu hned druha.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (0,5)
zeme puavodu (0,5)
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Kategorie — ZELENINA

Respondentky bezdétné

CESNEK

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 10

Prohlizi si prvni tfi varianty
a voli Cesky ¢esnek v baleni
po trech kusech.

Mnozstvi tii kusa ji pfislo
ideélni, hledala co neymensi
baleni. Na dotaz, zda se
fidila pivodem, odpovédéla,
Ze ne.

Koupé Ceského Cesneku
nebyla zdmeérna.
Respondentka si ziejmé
nevsimla, Ze je v nabidce
moznost koupit také Cesnek
kusovy, coz by odpovidalo
jejim pozadavkiim na mensi
mnozstvi.

velikost baleni (1)

Respondentka 11

Cesnek zahlidla pii
projizdéni nabidky se

zeleninou a rovnou ho vzala.

Nehledala jiné druhy ¢i

Pottebovala jeden Cesnek a
jakmile ho vidéla, brala ho.
Pivod u Cesneku nefesi.

Respondentka brala nakup
¢esneku hodné rychle, nijak
se nad vybérem

velikost baleni (1)

Respondentka 12

balen nezamysSlela.
Uﬁf:)?uelgucje Lzéalgzelsqul; V nabidce byla sitka po
Vyhledava v nabidce P ' trech kusech ¢esneku

spolecné s cibuli. Vybira
dlouho a do kosiku vklada 1
ks Spanélského Cesneku.

kusovy byl vyprodany,
cesnek v bio kvalité z
divodu ceny nechtéla, tudiz
byla nucena vzit ten

Spanélsky.

ceského, cehoz si
respondentka v§imla az pfi
zhlédnuti zdznamu. Radé&ji
by vzala ten.

zemg puvodu (0,33)
cena (0,33)
velikost baleni (0,33)

Respondentka 13

Kouka na nabidku a vcelku
rychle voli 1 ks Spanélského
éesneku.

Jeden kus staci, vétsi baleni
kupovat nechtéla. Na dotaz
ohledné zemé ptivodu
odpovédéla, ze zde puvod
nefesila.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

velikost baleni (1)
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Respondentka 14

Vybira trikusové baleni
cesneku z rychlého nahledu.
Na ostatni nabidku nekouka.

Vzdy kupuje tuto sitku,
jelikoz ji u ni vyhovuji vetsi
strouzky. Také ji zajimal
Cesky pavod.

Z typu baleni se Spatné
odhaduje velikost strouzku,
tudiz toto kritérium muze
byt lehce zavadéjici.

zeme puvodu (0,5)
specialni vlastnosti
produktu (0,5)

Respondentka 15

Porovnava mezi sebou dvé z
nabidek Ceskych Cesneki.
Nakonec po precteni detailu
voli baleni po tfech kusech
oproti vétsimu pulkilovému
baleni.

Vybirala ten cenoveé
nejvyhodnéjsi, nakonec
vybira ten, ktery je zvykla
kupovat i normaln¢. Zemi
pavodu pry nefesila.

V nabidce je také levnégjsi
varianta kusového Cesneku,
dle eye-trackeru se na ngj
ovSem nepodivala.

cena (1)

Respondentka 16

Hleda v nabidce spolecné s
cibuli a rozklikava
pulkilovou sit. Po ptecteni
detailu okno zavira, po
chvili se k nému opét vraci a
vklada do kosiku. Nakonec
ho z kosiku vyjimé a vklada

Respondentka si uvédomila,
ze ji staCi mens§i mnoZzstvi, a
proto doslo ke zmatkim.
Zaujal ji obrazek s rizovou
sitkou, zemi pavodu

K receptu by stacil 1 ¢esnek
kusovy, dle eye-tracekru si
jeho nabidky o€ividné
nevsimla.

velikost baleni (0,7)
obrazek (0,3)

Respondentka 17

9 . g il
mensi baleni po tfech neresila
kusech.
Zaskrtava si filtr ohledné Cesky Cesnek ji pfijde

zemeé ptivodu a v rychlosti
vybira sit’ ceského Cesneku
baleného po tfech kusech.

chutové lepsi. Vzala mensi
baleni ze dvou nabizenych,
aby se ji doma nezkazil.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

zeme puvodu (0,7)
velikost baleni (0,3)

Respondentka 18

Rychle si pohledem projizdi
nabidku, ale vzdy se vraci k
sit’ce Ceského Cesneku
baleného po tech kusech,
kterou také kupuje.

Vybirala Cesnek Cesky, dale
hledéla i na mnozstvi, aby
ho nebylo zbytecné moc.

V nabidce je i Cesnek
kusovy, ten ovSem neni
cesky, tudiz byl vybér
respondentky v souladu s
jejimi pozadavky.

zeme puvodu (0,7)
velikost baleni (0,3)
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Kategorie — ZELENINA

Respondentky bezdétné

BRAMBORY

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 10

Prohlizi se rizné varianty.

Rozklikava si detail u vice
typu brambor, nakonec se
rozhodne pro farméaiské.

U variant hledala velikost
brambor, bohuzel informaci
nenasla. Nakonec se fidila
obrazkem a zemi pavodu,
kterou si vyhledala v detailu.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

zemé puvodu (0,5)
obrazek (0,5)

Respondentka 11

Néjakou dobu si prohlizi
celou nabidku, nakonec se
vraci hned k tém prvnim.
Procita detail a nasledné
vklada do kosiku.

Vybér brambor nefesi, vzdy
bere vétsi baleni. Ve varnych
typech se nevyzna, a tak
hledala blizsi informace v
detailu, které nasla.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (1)

Respondentka 12

Pozornost upoutaly hned
prvni brambory v nabidce.
Rychle se koukla i na zbytek
nabidky, ale vzdy se vracela
k bramboram prvnim a ty
také koupila.

Prvni brambory spliiovaly
vSechna jeji kritéria, a to
zemi puvodu a idealni
velikost baleni. Ve varnych
typech se nevyzna a bio
kvalitu nevyzaduje.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni
0,5)
zemé puvodu (0,5)

Respondentka 13

Voli vybér fazeni od
nejlevnéjsich za jednotku.
Kupuje farmarské brambory,
které jsou az Sesté v poradi.

Déava prednost bramboram z
mens$i farmy, jelikoz ji
chutové pripadaji lepsi. Je
ochotna si za né 1 pfiplatit.

Zakoupené farmarské
brambory byly nejlevné;jsi
své kategorie. Jelikoz si
respondentka zaklikla fazeni
dle nizsi ceny,
pravdépodobné se ji nasledné
i fidila.

kvalita (0,7)
cena (0,3)
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Respondentka 14

Delsi dobu vybira a postupné

procita detail u dvou variant,

nasledné kupuje dvoukilové
baleni typu B.

Vybirala brambory dle
varného typu a velikosti.
Koukala tedy i na obrazky a
vybrala ty, které se ji libily
vice.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

specialni
vlastnosti
produktu (1)

Respondentka 15

V detailu mezi sebou
porovnava dva druhy
brambor a do kosiku vklada
dvoukilové baleni varného
typu B.

Hledala druh brambor, které
jsou vhodné jako ptilohové,
proto si procitala detaily.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

specialni
vlastnosti
produktu (1)

Respondentka 16

Dlouho se diva na brambory
farmarské, rozklikne si i
detail, ale do kosiku je
nepiidava. Nabidku si
prohlizi dikladné dal,
nakonec voli pulkilové baleni
jiz loupanych brambor.

Libil se ji obrazek
farmatskych brambor.
Nakonec volila cestu
pohodlnosti, proto koupila
brambory jiz nakrajené a
naloupané.

Od brambor farmatskych k
loupanym a krajenym je to
veelku velky skok. Jelikoz ji
ale u brambor farmatskych
nalakal spiSe obrazek,
nehledala zfejmé piidanou
hodnotu kategorie
farmarskych produktu.

specialni
vlastnosti
produktu (1)

Respondentka 17

Kouka na celkovou nabidku
brambor, nejdéle se diva na
pulkilové baleni farmarskych
brambor, které také kupuje.

Hledala mensi baleni a libila
se ji myslenka zkusit
brambory farmarské, zda
budou mit jinou chut’.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni
0,7)
kvalita (0,3)

Respondentka 18

Dukladné si prohlizi nékolik
druht brambor. Nejdéle vsak
kouka na kilové baleni
brambor v bio kvalité, u
kterych si ¢te detail a poté
kupuje.

Jeji hlavni kritéria pro vybér
brambory jsou kvalita a
Cesky puvod. Nic jiného u
nich nefesi.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

kvalita (0,5)
zemé puvodu (0,5)
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Kategorie — ZELENINA

Respondentky bezdétné

RAJCATA

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru
(body)

Respondentka 10

Neprohlizi si nabidku a voli
rajCata v konzerve, kterd v
nabidce byla jako prvni.

Nevédéla, zda koupit Cerstva
nebo konzervovana rajcata,
nakonec volila konzervovana
z divodu rychlejsiho
zpracovani. Navic byly ve
slevé a zna danou znacku.

Respondentka zakoupila
produkt bez velkého vahani,
zaroven spliioval jeji kritéria.

cena (0,5)
znacka (0,5)

Vybira mezi dvéma typy
stejné znacky —

Zna danou znacku, tudiz sla
po ni. Recept vyzadoval
rajCata loupana a krajena,

Komentat odpovida

Respondentka 11 konzervovanymi a v kartonu. | tudiz zvolila konzervu. Kone&nému vobéru znacka (1)
Po chvili voli ta Cerstva rajcata brat nechtéla, vy '
konzervovana. protoze by s nimi byla prace
navic.
Dlouho si prohlizi prvni dvé Zn? Znagku Pr\imCh dyou
N . . polozek, nicméné pro ni byla Respondentka vybrala
polozky, nasledné pohledem . . . Coxr o v
rojidi i zbytek nabidky tato rajcata draha. Proto nejlevnéjsi mozna rajcata z
Respondentka 12 pro] Y ek Nablexy. hleda dal a kupuje levnéj§i | nabidky, coz je v souladu s cena (1)
Zde vybira krajena . L I B AP ,
Lo variantu, jelikoz je proni | jejimi kritérii na nizkou cenu
konzervovana rajCata . . loxixr v ,
P nizsi cena prednéjsi pred vyrobku.
privatni znacky Kaufland. . <
znamou znackou.
Rajcata respondentka vybira | Pfi vafeni vzdy pouziva tuto
jizy rygl}lem Vyskakovacm‘l, znacku. Je ,ZYykla na ta Koment4F odpovida )
Respondentka 13 okné. Jeji pozornost upoutaji | konzervovana, jelikoz jejich znacka (1)

konzervovana rajCata zn.
Giana a vklada je do kosiku.

pouziti do polévky je
pohodlngjsi

kone¢nému vyberu.
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Komentat odpovida

Respondentka 14

Z rychlého nahledu vybira

hned prvni konzervovana

raj¢ata, na ktera dlouho
koukala.

kupovat nechtéla, jelikoz je s

Hledala idealni velikost
baleni. Cerstva rajcata

nimi vic prace.

kone¢nému vybéru. Prvni
nabizena rajcata
respondentce vyhovovala, a
proto je také vzala.

velikost baleni (1)

Respondentka 15

Prohlizi se nékolik druhu z

konzervovanych rajcat. Vraci
se hned k prvni polozce v
seznamu, a to ke znacce
Giana.

potfebné mnozstvi. Cerstva

améfila se na znacku rajcat,

kterou je zvykla kupovat a
porovnavala cenu se
znackami ostatnimi a

rajCata nezvazovala.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

znacka (0,33)
cena (0,33)
velikost baleni
(0,33)

Respondentka 16

Rozklikava si detail dvou
konzervovanych rajcat
raznych znacek, nakonec
voli ty v seznamu prvni, a to
znacku Giana.

Znala znacku, proto si ji také

rozklikla, ale chtéla si
prohlédnout i rajcata jina.
Nakonec zakoupila ta z
nabidky levnéjsi.

Respondentka vybrala

nejlevnéj$i moznou variantu,

coz splnilo jeji kritéria pro
nizkou cenu.

cena (1)

Respondentka 17

Porovnava nekolik nabidek
konzervovanych rajcat, hledi
zieymé na ceny. Kupuje
rajCata zn. Mutti, ktera jsou v
akci.

cene€, ale z doslechu vi, Ze zn.
Mutti je chutové dobra, tudiz

Normalné jde u rajcat po

je chtéla vyzkouset. Kdyby
ovSem nebyly v akci, vzala
by jiné levnéjsi.

U respondentky ziejme
zafungovala pozitivni
recenze produktu z treti
strany. Byla ochotna si
pfiplatit, ackoli by se jinak
fidila nizsi cenou.

znacka (0,7)
cena (0,3)

Respondentka 18

Delsi dobu porovnavala
nékolik druha
konzervovanych rajcat.
Rozklikava si bio rajcata,
procita detail a vklada do

Hledala ¢eska konzervovana
raj¢ata — ta ov§em v nabidce

nenasla. Sla tedy po ceng,
ktera ji pfiSla srovnatelna jak
u bio, tak u klasickych rajcat.

Rozdil v cené mezi bio a
klasickymi rajCaty byl témér
tretinovy, coz nékterym
spotfebitelim muze piipadat
jako rozdil velky. Kazdy ma

toto meritko ovSem jiné.

kosiku.

cena (0,33)
kvalita (0,33)
zemé puvodu

(0,33)
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Piiloha 4: Kategorie MLECNE VYROBKY, respondentky s ditdtem — eye-tracking, pozorovani pohybi na obrazovce + komentate

(vlastni zpracovanti)

Kategorie - MLECNE

MROBIo Pozorovani + eye-trackin Komentar respondentk MVIERTHRITIE L 13 Ay VA
Respondentky s ditétem y g p y nakupniho chovani (body)
MASLO
Je zvykla na tuto znacku —
Respondentka si dlouhou dobu zakoupila ji tedy ze L .
e 1 . AR Nezminila se, pro€ si
prohlizi obrazky nekolika zvyku. Davéa prednost roditala detail. Teii priorita
Respondentka 1 masel. Klika na maslo zn. dobrému a kvalitnimu | P ZnAmE znaékyj bpla znacka (1)
Madeta, procita si detail a maslu, proto volila neisilng & y
vklada do kosiku. osveédcenou znacku ! ISt
Madeta.
Jakmile vidi mezi nékolika Automaticky brala maslo,
polozkami maslo zn. Madeta, | které je zvykla kupovat, a . 1
Respondentka 2 ihned pidava do kogiku. to zejména z divodu Eggjﬁ?{l Sdp,‘gvéﬁa znagka (1)
Ostatni masla z nabidky si dale | znamosti znacky. Jina vy '
jiz neprohlizi. masla ji nechutnaji.
C , . - U masel si kontroluje
Porovnava obrazky a zaroven i U
w1 . ; procenta tuku. Jelikoz jeji . .y
ceny n€kolika masel v nabidce a o y . Komentat odpovida cena (0,3)
Respondentka 3 r 12 . kritéria spliovalo i to, “ 1ox
do kosiku vklada to, které bylo které bylo v akei konec¢nému vybéru. obsah tuku (0,7)
v akel. zakoupila ho.
Zaklikava fazeni méasel od ey ;
: o . L " Jelikoz si fazeni dle
nejlevnéjSich za jednotku. Brala prvni nejlevnéjsi, neinizi cenv zaklikla iz na cena (0.7)
Respondentka 4 Zrakem projizdi nabidku zaroven znamé, maslo. d y J ’
Y proj

postupné a kupuje zn. Madeta,
které je 5. v nabidce.

Nic vic nefesila.

zacCatku, dale si ceny
neprocitala.

znacka (0,3)
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Respondentka 5

Po rychlém zhlédnuti nabidky,
zejmeéna obrazkl, se vraci

v seznamu nahoru, a to k maslu
zn. Madeta, které kupuje.

Maslo zn. Madeta vybrala
z divodu jeho Ceského
pavodu. Chtéla se
vyhnout maslu
dovéazeného ze zahranici.

V nabidce je vice masel
Ceského ptuvodu, ale
respondenta dle o¢ni

kamery vzala prvni Ceské,
které vidéla.

zemé puvodu (1)

Respondentka 6

Respondentka v rychlosti voli
prvni maslo z nabidky. Nijak
déle na seznam ostatnich
polozek nekouka.

Nad vybérem masla se
nikdy nijak vice
nezamysli. V nabidce
vidé€la jen masla dvé, z
nichz vybrala to, které
zahlédla jako prvni.

V seznamu bylo masel
mnohem vice,
respondentka se k nim
ovSem dle eye-trackeru
nedostala.

prvni v seznamu (1)

Respondentka 7

Prohlizi si ¢ervenou akéni cenu
u jednoho z masel a nasledné
pohledem zamifi i1 na ostatni
polozky, ale vraci se k tomu

ak¢nimu a kupuje ho.

Na maslo do kase nema
nikterak slozité
pozadavky. Proto vybira
to nejlevné)si, které v
seznamu vidéla.

V rozhovoru dale zminila
fakt, ze kdyby se nejednalo
o maslo do kase, zakoupila

by farmarské.

cena (1)

Respondentka 8

Prohlizi si popisky u
jednotlivych variant masel.
Rozklikéava si detail u bio masla
a procita ho, okno po chvili
zavira. Nakonec vybira
farmarské maslo zn. Tatra.

Ridila se piedeviim
obsahem tuku. Hledala
znacku masla, kterou je

zvykla kupovat i jinde. To
ovSem nenasla, tudiz

vzala maslo s 84%

podilem tuku.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

obsah tuku (0,7)
chybéjici alternativa (0,3)

Respondentka 9

Diva se na cely seznam masel,
zejména na obrazky, nakonec se
v seznamu vraci nahoru, kde do

kosiku pridava maslo zn.
Madeta.

Divala se, jaka masla jsou
v nabidce, a nakonec se
rozhodla pro to, které zna.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

znacka (1)
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Kategorie - MLECNE

YROBKY Vlastni sumarizace
VY L ave. . . VR
Respondentky s ditétem Pozorovani + eye-tracking | Komentar respondentky D Glnossin Priority vybéru
MLEKO
Prohlizi si nékolik prvnich Dy L
N ; . Stejné jako u masla sla po
polozek nabidky mlék. nAmeé znacce. Chtéla
Kouké se jen na mléka . C Komentat odpovida .
Respondentka 1 - . N mléko trvanlivé, jelikoz “ 1o znacka (1)
trvanliva. Zakupuje znacku , kone¢nému vybeéru.
S e doma nema takovou
Madeta, u kter¢ si jesté N
s . spotiebu.
procita detail.
s g . ; V nabidce jsou také jina
Zva kllkava‘m filtr fazeni dle Vzdy kupuje mléko Cerstvé | bio mléka, respondentka cerstvost (0,25)
cerstvosti a obsahu tuku. Y o .
X " oy a plnotucné. Normalné ovSem dala v tomto cena (0,25)
Ditikladné prohlizi celou U . . v s oy
Respondentka 2 . r 1. | kupuji jiz odzkouSenou bio | piipadé piednost nizsi obsah tuku (0,25)
nabidku a do kosiku vklada o . N . < .
hned prvni z nabidky, které znagkq, tu zde ale nenasla. - cené pred kyahtou, chybéjici alternativa
. . Ridila se tedy cenou. jelikoz dané bio znacky (0,25)
je v akci. nezni
Vcelku rychle roluje V nabidce byla i jina
nabidkou mlék, prohlizi si Chtela mléko Cerstvé a Cerstva mléka v akci. gerstvost (0.5)
Respondentka 3 obrazky produkti a kupuje plnotu¢né, to byla jeji Dle eye-trackingu na ’
. , . s 1, S " obsah tuku (0,5)
Cerstvé polotu¢né mléko zn. jedina kritéria. n¢j respondentka ale
Olma. nezameéfila pozornost.
Vyuziva filtru pro zobrazeni | Chtéla mléko Cerstvé, to
Respondentka 4 Cerstvych mlék. Rychle byl jeji jediny pozadavek. Komentat odpovida cezzt;lz;ig (;)),7)

vybira jedno z prvnich dvou
mlék v nabidce.

Kdyz vidéla, ze je dané
mléko v akci, koupila jej.

kone¢nému vybeéru.
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Filtruje si mléka, ktera jsou

Dba na vyssi podil tuku.

Respondentka 5 N alECII Kh,k a na prvil Dale sla po tom, které bylo Kom?nt,ar OdRO\ilda cena (0,3)
plnotu¢né mléko v seznamu LR o konec¢nému vybéru. obsah tuku (0,7)
L o v akci, nic jiného nefesila.
a vklada do kosiku.
Nakup probhl rychle. Respondentka vybrala
Respondentka se pohledem Y N . .y
oy A konkrétni mléko, protoze Komentat odpovida
Respondentka 6 zaméfila na prvni dveé RN . e cena (1)
N o bylo v akci. Dale nad kone¢nému vybeéru.
polozky a prvni z nich ybérem nepremyslela
nasledné vlozila do kosiku. vy premy '
Nejdéle kouka hned na L
o . . “ Vybrana varianta byla
prvni mléko v seznamu. Lze | Chtéla mléko plnotucné. 4 N
el s , - . .. | nejlevnéjsi mozna, coz cena (0,5)
Respondentka 7 vidét, ze kouka na cenu. | Vzdy bere néjakou levnéjsi .. .
. o 1 . spliiuje respondentCiny obsah tuku (0,5)
Nasledné ho vklada do variantu. ozadavky
kosiku. P |
Kratce roluje seznamem a Hleda trvanlivé a V komentafi
prohlizi si jak obrazky, tak polotu¢né. Kupuje bud’ respondentka tvrdi, ze znacka (0,33)
Respondentka 8 ceny jednotlivych variant. mléko zn. Tatra nebo hledala mléko obsah tuku (0,33)
Po chvili vklada do ko§iku | Madeta. Jelikoz bylo prvni | polotucné. Zakupuje ale cena (0,33)
trvanlivé plnotucné mléko. | zminéné v akci, koupila jej. plnotucné.
Prohlizi si hned prvni Bylo v akci, navic hledala
produk:[ v na‘Pldce,’ kj[e‘ry je p%notucne, tu/(vhzv lfoull)l‘l‘a | Komenta odpovida cena (0.5)
Respondentka 9 ve sleveé. Poté se diva i dale | mléko Dr. Halitf. Zadna jina “ 1o
kone¢nému vybeéru. obsah tuku (0,5)

na nabidku, ale vraci se
k mléku v akeci.

kritéria pro vybér mléka
pry neméla.
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Kategorie - MLECNE

VYROBKY

Respondentky s ditétem

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace

nakupniho chovani Priority vybéru
TVAROH
Tuény tvaroh je dle ni lepsi.
Vybira predevs§im mezi Navic byl v aket, tudiz nad
prvnima dvéma tvarohy v vybérem dlouho dale Dle jejiho kritéria na nizkou cena (0.3)

Respondentka 1 nabidce, které byly zrovna v | nepfemyslela. Co se znacek | cenu volila nejlepsi moznou bsah tuk ’ 0.7

akci. Zakupuje tvaroh tuény | tycCe, pfijdou ji vSechny variantu. obsah tuku (0,7)

zn. Milko. tvarohy vcelku stejné a
nevidi v nich rozdil.

V rychlosti prohlizi nabidku, | Ridila se znatkou, kterou

zejména obrazky neékolika | zna a kupuje ji pravidelné. Jelikoz se divala na
Respondentka 2 tvaroht, a do kosiku vklada | Koupeny tvaroh povazuje | obrazky, je jasné, ze hledala znacka (1)

plnotu¢ny tvaroh zn. za nejlepsi. Cenu viibec konkrétni produkt.
Madeta. nefesila.
Tento tvaroh je zvykla
Nevybira dlouho, kouka se | normaln¢ kupovat, vzdy ten cena (0.33)
Respondentka 3 zejména na prvni polozky | snejvetsim podilem tuku. Komentat odpovida smacka (6 33)
nabidky. Kupuje tu¢ny Akce prispéla k jejimu kone¢nému vyberu. bsah tuk ’ 033
tvaroh zn. Milko. rozhodnuti, kdyby byl v obsah tuku (0,33)
akci jiny, asi by vzala ten.
Hled4 v nabidce mékkych . " Respondentka hledala
ha. Vybira sekci Hledala ten nejlevng ISt nejlevnéjsi mozny. Vybrala cena (0,5)
Respondentka 4 War? v vy . , polotuc¢ny, to byly jeji ! ! Y- vy ’
polotu¢nych a kupuje prvni PR v souladu se svymi obsah tuku (0,5)
o . jediné pozadavky.
nabizeny v akci.

pozadavky.
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Rychle po kratkém zhlédnuti
obrazku vlozila do kosiku

Dany produkt zna a kupuje
jej pravideln€. Navic byl v

Komentat odpovida

znacka (0,5)

L LU S hned prvni tvaroh v nabidce, | akci, tudiz ve vybéru dale kone¢nému vyberu. cena (0,5)
a to plnotu¢ny zn. Milko. nevahala.
Po zobrazeni seznamu s Zamérme koupila tuény ﬁ{%ﬁ?léngfésniizléﬁiz
nabidkou vklada do kosiku | tvaroh, jelikoz ji do receptu I ceny resp
‘. . “ ; nezminila, dle eye-trackeru obsah tuku (0,7)
Respondentka 6 tvaroh tu¢ny zn. Milko, u sedél vice. Nizkou cenu . . N
. A . se na ni podivala. Zifeymé cena (0,3)
kterého se podiva jak na respondentka jako hrala roli podvedome a
obrazek, tak na cenu. kritérium vybéru neuvedla. podvedc
alespon z¢asti.
Tvaroh vybira napfic¢ celym
seznamem, prohlizi si fotky Na dany dezert chtéla
Respondentka 7 a CasteCné i ceny raznych koupit tvaroh tucny. Komentat odpovida obsah tuku (0,5)
P olozek. Nakonec se vraci | Rozhodla se pro ten, ktery kone¢nému vybéru. cena (0,5)
p p ry vy
zpét nahoru a voli tuény zn. je v akci.
Milko, jenz je v akci.
Sla rovnou po zna&ce,
Bez delsiho hledéani v kterou zna. Do cheesecaku cena (0.33)
seznamu kupuje ten, ktery je se ji nejvice hodi Komentat odpovida o
L UL prvni v nabidce, a to tvaroh | plnotucny, ktery byl navic kone¢nému vyberu. znacka (0,33)
. . . 1. obsah tuku (0,33)
plnotu¢ny zn. Milko. v akci, proto se bez vahani
rozhodla pro ten.
Delsi dobu si prohlizi Nechutnaji ji tvarohy z
nabidku a do koSiku vklada | vanicky, tudiz hledala tzv. Komentai odpovida specialni vlastnosti
Respondentka 9 tvaroh jemny a v kostce kostku. Do kosiku vlozila P produktu (0,5)

znacky Choceriské
mlékarny.

ten, ktery normaln¢ kupuje
a zna danou znacku.

kone¢nému vyberu.

znacka (0,5)
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Kategorie - MLECNE
VYROBKY

Respondentky s ditétem

SLEHACKA

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

Respondentka 1

Respondentka srovnava nékolik
prvnich Slehacek ve spreji.
Porovnava ceny u prvnich dvou
a kupuje drazsi z nabidky.

Normalné slehacku ve
spreji nekupuyje, tudiz ji
brala jen kvili receptu.
Dala prednost té drazsi,
jelikoz predpoklada, ze
bude kvalitnéjsi.

Souzeni kvality dle ceny
muze byt zavadéjici.
Prukaznéjsi by bylo ridit
se slozenim, to ovSem
respondentka nebrala dle
eye-trackingu v potaz.

cena (0,5)
kvalita (0,5)

Vybira mezi tekutymi
Slehackami a jakmile vidi,

Danou znacku zn4, proto
se nerozmysSlela mezi

Komentat odpovida

znacka (0,5)

g S Slehacku zn. Madeta, pfidava ji QStatnvl mi variantami. konec¢nému vybéru. cerstvost (0,5)
“ Slehacku ve spreji by
do kosiku. o
nekoupila nikdy.
S danou znackou ma
Prohlizi si nabidku nékolika dobrou zkusSenost, proto
Respondentka 3 tekutych Slehacek. Vraci se ke | volila prave ji. Jelikoz ma Komentat odpovida znacka (0,5)
P druhé v seznamu, a to ke znacce elektricky Slehac, konec¢nému vybéru. cerstvost (0,5)
Olma. nezvazovala koupi
Slehacky ve spreji.
s ; Prvni baleni bylo litrové, g s
Rozklikava hned prvni tekutou coz i piidlo Zbvtedns Ackoli se zdalo, ze se
Slehacku v nabidce. Okno JLp 2Oyt dle eye-trackeru divala "
nasledné zavira a hleda dal. Po velké. Kdyz videla na ceny, ziejmeé si spise znacka (0,33)
Respondentka 4 ; smetanu zn. Kunin, kterou Y, 21 PISE 1 Velikost baleni (0,33)

porovnani nékolika druhi,
zejména jejich popisku a cen,
kupuje zn. Kunin.

zna a ma rada, vlozila do
kosiku tu. Slehacku ve
spreji kupovat nechtéla.

Cetla informace o
mnozstvi, jelikoz vybér
podle ceny nezminila.

cerstvost (0,33)
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Respondentka 5

Hleda v nabidce slehacek. Ty ve
spreji pohledem preskakuje a
nasledn€ vybira mezi Cerstvymi.
Klika na zn. Kunin, ta ovSem
nebyla skladem, tudiz kupuje
zn. Moravia, kterd je v akci.

Slehacku si planuje
vySlehat sama. Kdyz
zjistila, ze zn. Kunin neni
k dispozici, volila
alternativu, a to smetanu
ke Slehani zn. Moravia,
kterou ovS§em nezna.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

chybéjici alternativa
(0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 6

Vklada do koSiku smetanu ke
Slehani zn. Olma. Prohlizi si
také nabidku Slehacek ve spreji,
ale nakonec voli Slehacku
tekutou.

Nevi, zda se do
cheesecaku hodi §lehacka
ve spreji, tudiz zvolila
variantu Slehacky tekuté.
Pti vybéru se fidila
potfebnym mnozstvim.

Respondentka si ziejme
nebyla jista tim, jaky
produkt by byl pro
potteby receptu vhodny.

velikost baleni (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 7

Respondentka bez delsiho
vybirani kupuje tekutou smetanu
ke Slehani zn. Moravia.

Zna danou znacku, tudiz to
pro ni byla jasna volba.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

znacka (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 8

Hleda v nabidce Slehacek, kde
se zobrazi pouze jedna Slehacka
tekutd, kterou kupuje
v momentg, kdy se na ni podiva.
Dale si seznam neprohlizi.

Nechtéla slehacku ve
spreji a jelikoz tekuta byla
v nabidce samotna, vzala

ji.

V nabidce ma Kosik.cz
vetsi vybér tekutych
Slehacek, jen v jiné sekci
(smetany ke Slehani).

chybéjici alternativa
(0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 9

Slehagku vybira mezi
smetanami ke Slehani. Prohlizi
si obrazky u vice druhu, ale
nakonec zakupuje tu v nabidce

prvni.

S danou znackou ma
zkuSenosti, jelikoz ji jde
dobfe vyslehat. Hled¢€la
také na Cerstvost a obsah

tuku.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

znacka (0,33)
obsah tuku (0,33)
cerstvost (0,33)
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Piiloha 5: Kategorie MLECNE VYROBKY, respondentky bezdétné — eye-tracking, pozorovani pohybt na obrazovce + komentare

(vlastni zpracovanti)

Kategorie - MLECNE
VYROBKY

Respondentky bezdétné

MASLO

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

Respondentka 10

Diva se pouze na jeden produkt
v nabidce, a to na maslo zn.
Madeta, které také kupuje.
Prohlizi si nabidku 1 dal, ale v
kosiku nechava Madetu.

Respondentka kupuje vzdy
toto maslo, jelikoz jiné neji.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

znacka (1)

Respondentka 11

Z prvnich dvou masel, na které
se diva, vybira hned to prvni, a
to maslo zn. Madeta. Cte si u
n¢j dlouho detail.

U masla ji zajima vyrobce.
Znacku ma zafixovanou
jako tu nejlepsi, proto ji

volila bez vétsiho
rozmysleni.

Po vybéru si rozklikla i
maslo levnéjsi. Pry si pro
zajimavost prohlizela
vyrobce. Na dotaz, za ji zde
nepiesveédcila nizsi cena,
odpovédéla, ze si ceny ani
nevsimala.

znacka (1)

Respondentka 12

Filtruje si masla Ceska,
porovnava mezi sebou ceny
prvnich polozek. Rozklikava

detaily u dvou masel, nakonec
vybira maslo zn. Milko.

Danou znacku zna. U masla
ji Slo o Cesky pavod. V
detailu si porovnavala
obsahu tuku a rozhodla se
rozhodla pro to, které zna.

Respondentka se ziejmé
nejvice fidila tim, co zna a
ma odzkousSené.

znacka (0,33)
obsah tuku (0,33)
zemé puvodu (0,33)

Respondentka 13

Prohlizi si popisky u prvnich
masel v nabidce a po chvili
zakupuje maslo zn. Madeta.

Vzdy kupuje maslo této
znacky, proto tomu jinak
nebylo ani zde.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

znacka (1)
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Dukladné prohlizi nékolik

Rozmyslela se mezi
Madetou a Tatrou, jelikoz to

Dle eye-trackingu na maslo
zn. Madeta koukla jen

mésel. dale roluie seznamenm a jsou znacky, které zna. zb&zné&, zatimco popis u cena (0,33)
Respondentka 14 0. e sezt Nakonec voli Tatru z masla zn. Tatry procitala kvalita (0,33)
kupuje farmarské maslo zn. o s , . R < «
Tatra divodu vy$si ceny, tim déle. Zieymé ji tak stacily znacka (0,33)
' padem 1 vy$si kvality. Navic | informace uz z nahledového
znaCku povazuje za dobrou. popisku.
Dukla(}ne si pr?hhzl nekohk Miésla vybira dle znagek, Z eye—t,racklng,u neni jasné,
prvnich polozek, a to jak L . N které z danych znacek "
. , . . které zna, a nasledné podle . . znacka (0,7)
Respondentka 15 nahledovy obrazek, tak popisek P . respondentka zn4 a zda si
. .. . | ceny. Zde ji nejlépe vysla . , cena (0,3)
s cenou pod nim. Nakonec klika tedy vybrala dle jejich svych
, Madeta. P
na maslo zn. Madeta. nejlépe jak mohla.
Diva se na nabidku vSech Vybirala podle znacky,
r,naosel' Rollfj,e take dOh,l .k kterouvjwe h kla}( up (3vat. Komentat odpovida znacka (0,7)
Respondentka 16 maslim drazsim, po chvili se Drazsi maslo ji pfislo . 1
. . , . . kone¢nému vyberu. cena (0,3)
ale vraci zpét a kupuje maslo zbytecné, ale i tak se na
zn. Madeta. jejich nabidku podivala.
Respondentka si prohlizi prvni | Divala se na procenta tuku, Uvedend cena byla pouze za
“ . . . . . . 125 g, coz respondentka
radek z nabidky, diva se u nich | ktera byla u vSech polozek v X cena (0,3)
Respondentka 17 . S ., . L e ziejme piehlédla. Cena za
také na ceny a kupuje maslo zn. | stejnd, tudiz se poté fidila . obsah tuku (0,7)
oy v jednotku byla u tohoto
Dr. Halir. nizsi cenou. AP e
masla jednou z nejvysSich.
Thned klika na maslo zn. . .
Madeta, na které se divala delsi Vybrala si ho pro znamost Komentat odpovida
Respondentka 18 ’ znacky, navic je zvykla ho znacka (1)

dobu a které je prvni v
seznamu.

kupovat.

kone¢nému vyberu.
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Kategorie - MLECNE

VYROBKY

Respondentky bezdétné

MLEKO

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

Respondentka 10

Pohledem zhlédne prvni dvé
polozky a do kosiku pfidava
tu prvni, kterou je trvanlivé
plnotu¢né mléko v akci zn.
Dr. Halir.

U mléka jde vzdy po akci,
zaroven chtéla plnotuc¢né. O
Cerstvém mléku ani
neuvazovala.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

cena (0,5)
obsah tuku (0,5)

Respondentka 11

Hleda v nabidce mlék
Cerstvych. Rozklikava mléko
zn. Olma, ale po precteni
detailu okno zase zavira.
Vraci se mezi mléka
trvanliva a kupuje zn.
Madetu.

Do receptu chtéla mléko
Cerstvé a plnotucné.
Nabizené ji ale nevyhovovalo
kvuli znacce, tudiz dala
prednost trvanlivému.

Cerstvych plnotugnych
mlék bylo v nabidce vice.
Respondentka si je
prohlédla, ale i tak
nakonec volila trvanlivé.

znacka (0,5)
obsah tuku (0,5)

Respondentka 12

Prohlizi ne€kolik mlék v
nabidce, nakonec se vraci k
prvnimu fadku, ve kterém
mezi sebou porovnava ceny.
Kupuje polotu¢né mléko
v akci, konkrétn€ zn.
Krajanka.

Chtéla Cerstvé, polotucné.

Kdyz vidéla mléko v aket,

koupila ho na vyzkouseni,
ackoli znacku nezna.

Z Cerstvych mlék bylo
mléko Krajanka
nejlevnéjsi, cozje v
souladu s pozadavkem na
nizkou cenu.

cerstvost (0,33)
cena (0,33)
obsah tuku (0,33)

Respondentka 13

Vybira v rychlosti. Jakmile
vidi akéni trvanlivé mléko
Dr. Halit, pfidava ho do
kosiku.

Automaticky §la po tom,
které je zvykla kupovat. Zna
danou znacku, navic chtéla
mléko plnotucné.

Jelikoz si respondentka

prohlizela jen obrazky,

zjevne se fidila pouze
znackou.

znacka (0,5)
obsah tuku (0,5)
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Respondentka 14

Projizdi nabidku a jakmile
zrakem dojde k polotu¢nému
mléku zn. Madeta, kupuje
jej.

Dané mléko kupuje vzdy, a
to pro znamost dané znacky.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (1)

Respondentka 15

Diva se na n€kolik mlék,
porovnava ceny. Do kosiku
vklada mléko polotucné od

Madety.

Zamérné vybrala polotucné.
Rozhodovala se podle
znacky, kterou zna.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (0,5)
obsah tuku (0,5)

Respondentka 16

Zhlédne prvni mléka v
nabidce. Rozklikne
plnotu¢né zn. Olma, u
kterého si procita detail a
nasledné jej 1 pfidava do
kosiku.

Hledala mléko plnotuc¢né,
prednost dala Cerstvému.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

cerstvost (0,5)
obsah tuku (0,5)

Respondentka 17

Zhlédne nabidku hned
prvnich mlék v seznamu,
ktera jsou v akci, a kupuje

Cerstvé plnotu¢né mléko zn.
Krajanka.

Chtela plnotucné a Cerstvé.
Toto navic bylo v akci, proto
nehledala dal.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

cerstvost (0,33)
obsah tuku (0,33)
cena (0,33)

Respondentka 18

Postupné prejizdi pohledem
polozky a zastavi se u
Cerstvého bio mléka zn.
Olma, které 1 kupuje.

Dba na kvalitu a Cerstvost.
Vice kritérii nefesila.

Na vybér je vice
cerstvych bio mlgk,
respondentka koupila
hned to prvni, které
vidéla.

cerstvost (0,5)
kvalita (0,5)
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Kategorie - MLECNE

zn. Tatra.

VYROBKY ; :
R dentky bezdétné | Pozorovani + eye-tracking | Komentar respondentky Vlastni sumarizace Priority vybéru
espondentky nakupniho chovani
TVAROH
DI P 1 S | it o i, | N s S ol
Respondentka 10 moment¢, kdy vidi tvaroh dale se rozhodovalaP o,d!e odpovédéla, ze dala znacka (0,7)
e a e obsahu tuku. Polotu¢ny je |. ‘o " obsah tuku (0,3)
zn. Madeta, ptidava jej do dietn & . jednoznacné piednost znacce
« ietn&jsi, proto voli ten. y
kosiku. pted cenou.
Nabidku tvaroht si dlouho Nefidila se cenou, ale Iukdfzz;zt;ﬁrs.s é)?lq(iis{lzl}(la
Respondentka 11 neprohlizi a do kosiku znamosti znacky a obsahem nIl)léén 'ch J’robf(ﬁ };n znacka (0,5)
P vklada zn. Milko, ktery je | tuku. Cht&la tvaroh tuény. yen vy - obsah tuku (0,5)
. e ) - . Madeta, u tvarohu volila
v akci a na zacatku seznamu. |  Akce na ni nemé¢la vliv. C o aa
zamérné znacku jinou.
Kouka se na prvni dva Divala se na zbylou nabidku
tvarohy, na chvili zhlédne i tvarohu spise jen pro «
. o , . . znacka (0,33)
zbytek nabidky, ale nakonec zajimavost. Ten, ktery Komentat odpovida
Respondentka 12 . , . . , , . R cena (0,33)
kupuje ten prvni zn. Milko, | koupila, zna, navic byl ve konec¢nému vybéru.
il N . N [ obsah tuku (0,33)
ktery je zlevnén. Cenu si zde slevé. Chtéla zamérne
prohlizi také. polotuény.
Tvaroh vybira uz v rychlém
nahledu. Diva se na Zamérme brala tucny. Pro L
" . , Akce nemusi vzdy znamenat cena (0,7)
Respondentka 13 cervenou ak¢ni cenu u dany tvaroh se rozhodla z neivvhodnei i cenu obsah tuku (0.3)
tucného tvarohu zn. Milko, | divodu toho, ze byl v akci. vy ! ' ’
ktery kupuje.
Roluje seznamem, , " , .y
rozklikava si detail u dvou an,dagpu znacku,, na fecept Vybrany produkvt‘ oc/ipov1da znacka (0,7)
Respondentka 14 o . “ ji pfijde vhodny. Déle respondentCinym
tvarohtl a voli nizkotucny b ; obsah tuku (0,3)
hledé¢la na obsah tuku. preferencim.

108




Porovnava ceny a popisky

Hledala konkrétni tvaroh,

nékolika tvaroht a kupuje ktery ale nebyl skladem. Komentat odpovida Obsf.lh Fuku (0’5.)
Respondentka 15 . . ; 2 7 . . 1o chybéjici alternativa
polotu¢ny zn. Milko. Divala | Tudiz vzala jiny, u kterého kone¢nému vyberu. 0.5)
se zde i na detail. resila jen obsah tuku. ’
Rychle‘ mhfjve Seznamemm, | banou znagku zna, divala se
kde si zb&né prohlizi pro zajimavost 1 dale na
Respondentka 16 obr?zky, VraVCI se ale k ostatni produkty v nabidce. Komi:nt,ar odppx:1da znacka (0,7)
tvarohim nahore v seznamu, N kone¢nému vyberu. obsah tuku (0,3)
. . . Dala prednost tvarohu
které jsou v akci. Zde kupuje “
. . tucnemu.
tuCny zn. Milko.
Bez dlouhého vahani a
rolovani seznamem kupuje Pro recept hledala tucny. Komentat odpovida cena (0.3)
Respondentka 17 tucny tvaroh v akci zn. Nad znackou nebadala, dala . pov ’
) . . . vy ; kone¢nému vyberu. obsah tuku (0,7)
Milko, ktery je mezi prvnimi spiSe pfednost akci.
v nabidce.
Dany tvaroh je dle Podobnych typt tvaroht je v
Respondentka 18 Mezi tvarohy vybira ten, respondentky pro peceni nabidce vice, respondentka | zemé ptavodu (0,5)

ktery je baleny v kostce.

nejvhodnéjsi. Hledi na zemi
puvodu a obsah tuku.

ovSem vzala prvni, ktery
vidéla.

obsah tuku (0,5)
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Kategorie - MLECNE

VYROBKY

Respondentky bezdétné

SLEHACKA

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace nakupniho
chovani

Priority vybéru

Respondentka 10

Hleda v nabidce mezi
Slehackami, kde se nachazi
pouze jedna Slehacka tekuta,
kterou také kupuje.

Divala se po §lehacce tekuté a
jelikoz byla v nabidce jen
jedna, vzala tu. Slehatku ve
spreji nechtéla.

Vétsi nabidka Slehacek je v sekci
smetan ke Slehani. Tam se ovSem
respondentka nepodivala.

chybéjici
alternativa (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 11

Jakmile vidéla obrazek prvni
Slehacky v nabidce, hned ji

pfidala do kosiku, aniz by si
prohlizela zbytek nabidky.

S touto znackou §lehacky ma
jiz zkuSenost, proto ji
zakoupila. Vhodnéjsi ji pfisla
Slehacka ve spreji.

Komentat odpovida konecnému
vybéru.

znacka (0,5)
specialni vlastnosti
produktu (0,5)

Respondentka 12

Prohlizi si nabidku Slehacek
a nejdéle se divana tu v
kelimku. Roluje 1 dal, ale
kupuje tekutou slehacku zn.
Kunin.

Byla nazlobena, ze v nabidce
byla pouze jedna tekuta
Slehacka. Uplné ji
nevyhovovala, ale i tak ji
koupila.

Respondentka nehledala v sekci
smetan ke §lehani, kde by méla na
vybér z vice moznosti.

chybéjici
alternativa (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 13

Jiz v rychlém nahledu vybira
po zhlédnuti obrazku tekutou
Slehacku zn. Kunin.

Vyslehana Cerstva Slehacka
bude na dortu diky vys$§imu
obsahu tuku drzet 1épe nez
Slehacka ve spreji, proto volila
tekutou.

Vybrana Slehacka ma nejvyssi
obsah tuku ze vSech nabizenych,
coz spliiuje pozadovana kritéria.

obsah tuku (0,5)
Cerstvost (0,5)

Respondentka 14

Prohlizi si §lehacky ve spreji
1 Slehacky tekuté. Vybira tu
ve spreji, u niz si nasledné
procita detail.

Vybrala tu, ktera je ¢eska a
dle vyssi ceny predpoklada, ze
bude kvalitni.

Hodnoceni kvality na zakladé
ceny muze byt zavadéjici. Vice
vypovidajici by bylo precist si
slozeni, to ovSem respondentka
dle eye-tracekru neudélala.

zemé puvodu
(0,33)
cena (0,33)
kvalita (0,33)
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Respondentka 15

Hleda v nabidce Slehacek a
po letmém zhlédnuti ¢asti
nabidky kupuje tekutou
Slehacku zn. Kunin.

V seznamu hledala Slehacku

jinou, tu vSak nenasla, proto

koupila zn. Kunin. Slehatku
ve spreji nechtéla.

V sekci smetan ke Slehani je vice
polozek.

chybéjici
alternativa (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 16

V prabéhu rolovani
seznamem vybira tekutou
Slehacku Olma.

Danou znacku zn4, proto

smetanu piihodila do koSiku.

Komentat odpovida konecnému
vybéru.

znacka (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 17

Hleda v sekci smetan ke
Slehani a vybira na zakladé
zhlédnuti obrazku tekutou
smetanu zn. Moravia, ktera

je hned prvni v nabidce.

Smetanu této znacky kupuje
pravidelné a ma s ni
zkuSenost, proto ji volila.

Komentat odpovida konecnému
vybéru.

znacka (0,5)
cerstvost (0,5)

Respondentka 18

Vyhledava v seznamu
smetan, prohlizi si nabidku a
po chvili kupuje Slehacku zn.

Kunin.

Zajima ji Cesky ptivod,

Cerstvost a vyssi obsah tuku.

Dana Slehacka ma nejvyssi obsah
tuku z nabizenych.

obsah tuku (0,33)
zemé puvodu
(0,33)
cerstvost (0,33)
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Priloha 6: Kategorie SLADKOSTI, respondentky s ditétem — eye-tracking, pozorovani pohybu na obrazovce + komentare (vlastni

zpracovant)

Kategorie - SLADKOSTI

Respondentky s ditétem

COKOLADOVE SUSENKY

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

V rychlosti roluje nabidkou,
nakonec se vraci k prvnimu

Normaln¢ suSenky nekupuje,

Komentat odpovida

Respondentka 1 tadku a z n& vybira avle vyzado‘\,/alvj'? recept. | konegnému vybéru. znacka (1)
cokoladové susenky zn. Bebe. Znacka Bebe ji prisla nejlepsi.
Sienek bez néplné. Roluge | e cheesecake pousiva vy N
Respondentka 2 seznamem a prohlizi si Susevn,el.{’ ktery nebyll sklad,em. Kom?nt,ar odppx:1da znacka (1)
kazdou polozku. Vybira Ridila se,tedy znvamostl kone¢nému vybeéru.
susenky Lotus, ostatnich znacek.
Delsi dobu roluje celym o Pro usnadnéni hledani
seznamen a prohli si Hledalva v seznamu kogkrevtnl mohlﬁ responvdentk,a
nabidku. Delsi doby fixaci lze typ ‘susene‘k, které také nasla. | wvyuzit filtru fazeni chuf (0.5)
Respondentka 3 zaznarﬁena tu produktti zn Jiné se ji do cheesecaku produktt podle rak tiénos‘; (0.5)
Bebe. Po chvili jedny z nich nehodi Jak z hlediska chuti, znacek —'stréwila by P ’
Kupuie. tak jejich strukturou. taku (,)bl efinévky
méneé Casu.
Dlouho roluje seznamem. Po | Ma4 zkuSenost s kakaovymi 7. Bebe ma v
chvili do vyhledavace zadava | suSenkami zn. Bebe. Recept . .
konkrétni typ suSenek, a to ale vyzadoval susenky Vsommve ni t,a ke . “
Respondentka 4 Bebe. Chvili jeste roluje cokoladové, tak se snazila susenk}vf cokoladove. znack’a ©0,7)
I presto dala chut’ (0,3)

nabidkou a diva se na rizné
polozky, nakonec do kosiku
vklada susenky zn. Bebe.

hledat dal. Zadné vyhovujici
ale nenasla, proto koupila ty,
které zna a sama pouziva.

respondentka na svou
minulou zkuSenost.
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Respondentka 5

Roluje nabidkou, poté se vraci
nahoru a do vyhledavace
zadava suSenky Bebe. Chvili
vysledky hledani mezi sebou
porovnava a nakonec kupuje
3 mensi baleni.

Hledala suSenky Bebe, které
pfi pe€eni pouziva. Také si
pfepocitavala cenu za
jednotku a vybrala ty suSenky,
které vychazely cenové
nejvyhodnéji.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (0,7)
cena (0,3)

Respondentka 6

Respondentka si prohlizi
nékolik prvnich obrazkt
suSenek z nabidky, nakonec
ale voli ty, na které koukala
nejdéle, a to Bebe.

Sladkeé neji, tudiz pro ni byl
vybér t€zsi. Ridila se tedy
znamosti znacky.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (1)

Respondentka 7

N¢jakou chvili roluje
seznamem a diva se na
obrazky. Dlouho se zadiva na
ovesné kakaové susenky,
které také koupi.

Koukala se, jaky sortiment
suSenek Kosik.cz nabizi.
Nakonec zvolila ty, které ji
pfisly pro dany recept
nejvhodnéjsi z hlediska jejich
formy.

Komentat odpovida
kone¢nému vybéru.

prakticnost (1)

Respondentka 8

V rychlosti si prohlizi prvnich
par susenek v seznamu a do
kosiku ptidava kakaové
suSenky zn. Bebe, u kterych
se zastavila.

Ve vybéru méla hned jasno,
jelikoz chtéla kakaové Bebe
suSenky. Ty také vzala.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (1)

Respondentka 9

Hled4 v celém seznamu
susenek, po chvili do
vyhledéavace zadava znacku
Bebe. Mezi nimi vybira vétsi
baleni.

Rovnou védéla, ze chce

suSenky Bebe, jelikoz ji

chutnaji. Proto upfesnila
vyhledavani.

Komentat odpovida
kone¢nému vybeéru.

znacka (1)
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Kategorie — SLADKOSTI

Respondentky s ditétem

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

HORKA COKOLADA
Nabidku s ¢okoladou si Ridila se zlatou stfedni Orion m4 v nabidee také jinv
prohlizi relativné dlouho, cestou, co se tyCe ceny. M , Jny
prohlizi si nahledové Tuto znacku mé spojenou s druh hotké Cokolady, dle cena (0,5)
Respondentka 1 . . . oy P , eye-trackingu se na n¢j o
obrazky jednotlivych cenou piijatelnou, narozdil . . znacka (0,5)
. . 9 ; respondentka ovSem ani
variant. Nakonec voli od znacek ostatnich, proto nepodivala
cokoladu zn. Orion. vybrala pravé Orion. podivaa.
Vyuziva filtru zobrazeni Lé?gflgoé{;ii? g) ! I;Hr;la
¢okolad dle obsahu kakaa. > o em - . 4,
R . neznala ani znackou, ani Komentat odpovida "
espondentka 2 Dlouho vybira, nakonec huti 1l . . e znacka (1)
vklad4 do kosiku 4 ks chuti, proto zvolila kone¢nému vyberu.
Sokolady Lindt cokoladu jiz odzkousenou 1
Y ' pres jeji vyssi cenu.
I ptes to, ze nejdelsi dobu Ma s ni jiz zkuSenost.
fixace Ize zaznamenat u Oproti drazsim ¢okoladam cena (0,25)
Respondentka 3 cokolady zn. Kaufland, nevidi rozdil v chuti, navic Komentat odpovida chut (0,25)
P prohlizi si seznam 1 dal. Ke | mé dobré slozeni. Vybrala ji kone¢nému vyberu. slozeni (0,25)
zminéné se ovSem vraci a zejména z divodu jeji znacka (0,25)
vklada ji do kosiku. vyhodné ceny.
Hleda v sekci ¢okolad na | g S v
vateni, Zaklikavé filir | O\ Primamé po nizSi ceng,
Respondentka 4 faseni dfe neiniz cenv za Znacku Orion navic zna, Komentat odpovida cena (0,7)
P ! y tudiz nad vybérem kone¢nému vyberu. znacka (0,3)

jednotku a kupuje ¢okolad
prvni, a to zn. Orion.

nepiemyslela dal.
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Vyhledava mezi

Respondentka 5

¢okoladami na vareni.
Porovnavéa ceny mezi

¢te i detail.
Respondentka se podiva

dvéma znackami, nakonec
kupuje zn. Orion, u které si

cenove lépe.

Cokoladu Orion kupuje i
norméalné. Navic vychazi i

Respondentka se ziejmé
spletla, jelikoz za levnéjsi
oznacila cokoladu Orion.

Ve skutecnosti je levnéjsi ta
od zn. Figaro.

cena (0,5)
znacka (0,5)

Respondentka 6

pouze na prvni ¢okoladu
z nabidky, a to na zn.
Figaro, kterou vklada do
kosiku.

Filtruje si cokolady vhodné

vybrala.

Tuto ¢okoladu zn4, proto ji 1

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

znacka (1)

Respondentka 7

na vafeni. Dukladné Cte
detaily u znacek Orion a
Figaro, nakonec kupuje zn.
Figaro.

V seznamu pieklikava mezi

Zalezi ji na obsahu kakaa,
tudiz si procita slozeni. U
cokolady Orion informaci
nenachazi, proto se
rozhodla pro Figaro.
Respondentka hledala

Chtela ¢okoladu na vafeni.

U cokolady Orion informace

ohledné obsahu kakaa je,

respondentka ji zfeymé
prehlédla.

slozeni (1)

Respondentka 8

nékolika kategoriemi
cokolad. Oc¢ima se zastavi
mezi nabidkou Lindt
cokolad a jednu z nich
kupuje.

Roluje celym seznamem

zameémeé cokoladu s 85%
obsahem kakaa, a to

konkrétné tu od zn. Lindt,
jelikoz je podle ni chutoveé
vyrazna a k vafeni vhodna.

Komentat odpovida
kone¢nému vyberu.

znacka (0,33)
chut (0,33)
slozeni (0,33)

Respondentka 9

¢okolad, rozklikava hned
prvni v nabidce, a to zn.
Figaro. Vraci se ke zbytku a
prohlizi si ostatni varianty,

nakonec kupuje cokoladu

Rozhodovala se mezi
znackami Figaro a Orion.
Jelikoz Orion méla vétsi
baleni, zvolila tu.

Orion.

Komentar odpovida
kone¢nému vyberu.

velikost baleni (0,7)

znacka (0,3)
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Priloha 7: Kategorie SLADKOSTI, respondentky bezdétné — eye-tracking, pozorovani pohybu na obrazovce + komentare (vlastni

zpracovant)

Kategorie - SLADKOSTI

Respondentky bezdétné

COKOLADOVE SUSENKY

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

Respondentka 10

Respondentka hleda v
seznamu velice dlouho,
upravuje 1 klicové slovo pro
vyhledavani. Nakonec voli
Zlaté Vénecky.

Moc nevédéla, jaké suSenky
vybrat, tudiz dlouho listovala
seznamem. Nakonec ji jako
nejvhodnéjsi na rozdrceni
pfisly Vénecky.

Vybrala si potravinu na
zakladé toho, co zna a
co ji ptislo pro dany
recept vhodné.

prakti¢nost (1)

Respondentka 11

Dlouho roluje seznamem a

prohlizi si obrazky riznych

polozek. Nakonec voli Zlaté
Derby.

Chtéla takové, které nebudou
mit polevu ani kousky jinych
pfisad, coz by se nehodilo do
receptu. Rozhodla se tedy na
zakladé obrazku a znacky.

Ziejmée si nebyla
vybérem jista, jelikoz
si po vybéru prohlizela
jesté jiné druhy
suSenek.

znacka (0,5)
obrazek (0,5)

Respondentka 12

Roluje seznamem dlouho.
Prohlizi si obrazky nekolika
produkti. Nakonec kupuje
cokoladové susenky Bebe.

Hledala rodinné Bebe
suSenky, které vSak nenasla.
Nakonec zahlédla jiné suSenky
od znamé znacky, navic ve
slevé, proto je koupila.

Jelikoz ty, které
hledala, v sortimentu
nebyly, volila jejich
blizkou alternativu.

cena (0,5)
znacka (0,5)

Respondentka 13

Respondentka roluje
seznamem a prohliZzi si
obrazky produkti. Pohledem
se zastavi u suSenek Lotus,
které koupi.

Normalné k peceni pouziva
tyto pro jejich karamelovou
chut, a tak pro né byla
rozhodnuta jiz od zacatku.

Komentat odpovida
kone¢nému
rozhodnuti,

respondentka se
zrakem nezastavovala
na jinych alternativach.

chut (1)
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Delsi dobu se diva na Zlaté
polomacené a na suSenky

Hled¢la na obsah ¢okolady,

Na dotaz ohledné¢ toho,
zda nechtéla spise

slozeni (0,5)

Respondentka 14 Milka. U obou procita detail. | také na velikost baleni, aby ji | suSenky bez polevy, velikost baleni
Seznamem roluje dal a vraci suSenky vystacily. odpovédéla, ze (0,5)
se k suSenkdm polomacenym. nechtéla.
Diva se delsi dobu na Bebe | Uz na zacatku méla predstavu,
Respondentka 15 suSenky, po zhlédnuti zbytlfu zevlioupl Venecvl§y,, ]ellqu ji Kom?nt,ar odpox:1da praktiénost (1)
seznamu nakonec ale kupuje ptisly pro vyuziti v daném kone¢nému vybeéru.
Veénecky. receptu jako nejlepsi.
. Netusila, jaké vybrat, fidila se . 1
Respondentka 16 V§11{b1ra‘dlouho,, nakonec tedy tim, jak se budou hodit Kom?nt,ar odpox:1da prakticnost (1)
upuje Zlaté Derby. konec¢nému vybéru.
do receptu.
Prohlizi si seznam, jednotlivé | Rozhodovala se mezi dvéma Y nab}dce]e,wce
, y : y . ., moznosti baleni. Na ta .
Respondentka 17 obrazky preskakuje celkem | znackami, a to Opavii a Lotus se respondentka dle znacka (0,3)
P rychle. Nakonec do kosiku | suSenkami. Nakonec z divodu pond chut’ (0,7)
v 1 x ” . . eye-trackingu ale
pridava susenky zn. Lotus. lepsi chuti zvolila zn. Lotus. ;
nedivala.
Seznamem roluje velmi | poe o ala na kvalitu a | matka(033)
rychle, jakmile vidi bio o oy Komentat odpovida kvalita (0,33)
Respondentka 18 . w 1. .| puvod, proto zvolila Ceskou . s 1 < o
suSenky zn. Zemanka, pfidava y , konec¢nému vybéru. zemé puvodu
. o znacku Zemanka, kterou zna.
je do kosiku. (0,33)

117




Kategorie — SLADKOSTI

Respondentky bezdétné

HORKA COKOLADA

Pozorovani + eye-tracking

Komentar respondentky

Vlastni sumarizace
nakupniho chovani

Priority vybéru

Respondentka 10

Rychle roluje nabidkou,
pohledem kmita mezi
popisky nekolika druht.
Voli ¢okoladu zn. Orion.

Respondentka vybirala podle
ceny, dale podle znacky.
Nechtéla cokoladu, kterou by
neznala, zaroven za ni
nechtéla utratit moc penéz.

Orion ma v nabidce cokolad
vice, zakoupena ovSem
nejvice spliiovala pozadavky
pro nizsi cenu.

cena (0,5)
znacka (0,5)

Respondentka 11

Porovnava mezi sebou
Lindt ¢okolady, bere dva
kusy, ale listuje v seznamu
dal. Do kosiku pridava také
dva kusy ¢okolady Orion.

Cokoladu znacky Lindt ma
rada, pfisla ji ale draha, proto
ji nakombinovala s
cokoladou levngjsi.

U cokolady Orion cenu jiz
neresila, ackoli v nabidce
byly také levnéjsi alternativy
hotkych ¢okolad.

cena (0,5)
znacka (0,5)

Respondentka 12

Diva se na prvni tf1
cokolady v nabidce a po
chvili do kosiku vklada

hned tu prvni, a to zn.
Figaro.

Danou znacku zna, tudiz
hledala pfimo ji. Napadlo ji
jesté koupit Orion, ale to si
rozmyslela a dala prednost

oblibengjsi znacce.

Komentat odpovida
kone¢nému rozhodnuti.

znacka (1)

Respondentka 13

Nejdiive hleda mezi vSemi
cokoladami, po chvili pouze
mezi témi na vareni. Zde
kupuje zn. Figaro, ktera je
prvni v nabidce. Také u ni
procita detail.

Chtela vzit kvalitni hotkou
cokoladu, ale na dezert by se
dle ni spise hodila ¢okolada

sladsi. Ridila se tedy chuti.

O vybéru na zakladé znacky
se respondentka nezminila.
Jinak komentar odpovida
kone¢nému rozhodnuti.

chut (1)

Respondentka 14

Respondentka se diva na
cokolady z rychlého
nahledu. Poté si ale

zobrazuje celkovou nabidku
a zakupuje ¢okoladu na
vafeni Orion.

Byla pro ni dilezita cena a
velikost baleni, tudiz se
rozhodovala podle téchto
kritérii.

Cokolada zn. Figaro by
respondentku vysla levnéji.
Je mozné, ze si toho jen
nevsimla.

cena (0,5)
velikost baleni
(0,5)
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Porovnava mezi sebou dvé

Cokoladu Orion kupuje

znacka (0,33)

cokolady zn. Orion. Divase | . , . Komentat odpovida cena (0,33)
L S na ceny a nakonec jednu z castov, dale vybirala POdl,e kone¢nému rozhodnuti. velikost baleni
. . pomeru ceny a mnozstvi.
nich kupuje. (0,33)
, ..« | Premyslela spiSe o koupi
Res;zon(,ien‘ﬂl({a thledre; Tl?rlc holandského kakaa, ale Respondentky se mohly fidit cena (0.5)
R dentka 16 u En%/,rén Pa eﬁfé dfl p nakonec se drzela zadani a svymi preferencemi, tato velikost b;lleni
espondentica Vcko lpka d EZ do k liik vzala ¢okoladu Orion z ovSem presn¢ dodrzovala 0.5)
Ill(el,gél égkgilé du Z?l giioltll divodu jeji piijatelné ceny. recept. ’
via bz " | ResSila téz velikost baleni.
Rozklikava si nékolik Dana ¢okoléda je pry
polozek cokolad a procita si chutové dobra, znacku Komentai odpovida cena (0,33)
Respondentka 17 u nich detail. Nakonec se | ovSem blize nezna. Také ma P chut (0,33)

rozhodne pro ¢okoladu zn.
Carla.

pottebny obsah kakaa.
Hled¢la i na cenu.

kone¢nému rozhodnuti.

slozeni (0,33)

Respondentka 18

Otevira si detail u cokolady
Lindt, nakonec ale okno
zavira a roluje nabidkou

dale. Po chvili vybira
cokoladu jinou, a to v bio
kvalité.

Znacka Lindt ji ptijde
zbytecné draha, proto hleda
jinou. Voli bio, jelikoz ji
zajima kwvalita, a také obsah
kakaa.

Komentat odpovida
kone¢nému rozhodnuti.

cena (0,33)
kvalita (0,33)
slozeni (0,33)
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Priloha 8: Soucty bodu jednotlivych kritérii udélenych na zakladé provedeného vyzkumu
v laboratofi (vlastni zpracovani)

Soucetkl;(t);iguogg;(;;lli\ggllll\lgltern | cibule | &esnek |brambory | rajéata
velikost baleni s ditétem 6 5,8 4,53 0,33
bezdétné | 5,46 4,63 2,7 1,33
cena s ditétem 0,5 1 0,3 1,6
bezdétné | 1,36 1 0,3 3,46
zemé pivodu s ditétem 1 2,2 0,33 0,5
bezdétné | 0,83 2,23 1,5 0,33
kvalita s ditétem 0,5 - 1,33 1,53
bezdétné 1 - 1,5 0,33
Soucet bodu jednotlivych
kritérii — kategorie MLECNE | maslo | mléko | tvaroh |3lehatka
PRODUKTY
snatka s ditétem 3,3 1,33 2,66 2,16
bezdétné 6,06 2,5 2,93 1,5
s ditétem 1,4 2,78 3,06 0,33
obsah tuku bezdétné | 103 | 266 | 373 | 083
s ditétem 1,1 3,18 2,76 0,5
cena "y
bezdétné 1,23 1,16 1,33 0,33
. s ditétem - 1,45 - 3,66
cerstvost bezdétné - 1,66 - 3,33
Soucet bodu jednotlivych kritérii — | cokoladové horka
kategorie SLADKOSTI suSenky cokolada
macka s ditétem 6,4 4,18
bezdétné 1,63 2,33
cena s ditétem 0,3 1,95
bezdétné 0,5 2,99
chut s ditétem 0,8 0,58
bezdétné 1,7 1,33
slozeni s ditétem - 1,58
bezdétné 0,5 0,66
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Priloha 9: Hodnocené otazky z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani)

1 Kolikrat mési¢né v priiméru nakupujete potraviny na internetu? Zahriite prosim pouze nakupy
potravin (napf. pfes Rohlik.cz, Kosik.cz, apod...), nezapoCitavejte nakupy hotovych jidel (napf.
pres Dame jidlo, Wolt, atd...).

O Méné jak 1x mésitné O 1x O Ix-3x O 4x - bx O Tx- 8x O 9x avice

O Potraviny na internetu nenakupuji

2 Kolik procent z Vasich celkovych mésiCnich vydaji na potraviny utratite na internetu?

Napovéda k otazce: Priklad: Pokud odhadujete, Ze na internetu wtratite mésicng za potraviny 6000~ K¢ a Vase celkove mésicni widaje za potraviny dinni’ 10.000-
K¢ je odoovid 60%.

O1-20%5 Oan-as Oa-e0x Ost-s0x O s1-100%

7'V doméacnosti ziji:
Napowéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

)

O Sam O Sam s ditétem/détmi O partnerem/partnerkou O partnerem/partnerkou
bez ditéte/déti s ditétem/détmi
S vice Eleny rodiny nebo S vice ¢leny rodiny nebo
spolubydlicimi ale bez spolubydlicimi a s vlastnim
vlastniho ditéte/déti ditétem,/détmi

8 Vék déti zijicich v domacnosti spoletné s Vami je:

Napovida k otazce: Vyplrite wékovou kategoni pouze pro pocet déti, ktery se Vs tykd - napriklad pokud mate dvé déli wpliite ddaje pouze v prmich dvou iddaich.

0-5let 6-15 let Nad 15 let
Vk 1. ditéte O QO @)
Vék 2. ditéte O O O
Vék 3. ditéte O O O
Vék 4. ditéte O O O
VK 5. ditéte O O O
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25 Nakupujete na internetu OVOCE A ZELENINU?
O Ano O Ne

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

Napovéda k otazce: Vyplrite prosim postupné Vase preference pri ndkupu ovoce a zeleniny Na stupmici 1-5 méte moZnost volit jak jsou pro Vis jednotlive
parametry dileZité. 1 mamend, Ze pro vis neni dany parametr diledity (je bezwenamny pif nékupu jef v podstaté nefesite, nezohledriviete), § naopak zmamend
maximalni dileZitost (je pro nakup rozhodujici, 2cela zasadni)

o) 13 e
Vyrobce / Znatka - pokud je uvedeno (znamost, oblibenost, zvyk...) O O O O O
Cena O O O O O
Certifikace (bio, eko, regionalni potravina, atd.) O O O O O
Zemé / misto plvodu O O O O O
Zpiisob péstovani (dopad na Zivatni prostredi, apod.) O O O O O
Produktové obrazky (vizualni atraktivita, barva, obal.... celkové posouzeni zda O O O O O

“vypada dobfe”)

21 Nakupuijete na internetu MLEKO A MLECNE VYROBKY?
O Ano O Ne

22 Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani mléka a mlécnych vyrobkd (mléko, smetana, syry,
maslo, jogurty,...) na internetu ddlezité nasledujici parametry:

Napovéda k otazce: Viplidte prosim postupné Vase preference pii nakupu midka a migcnych wiobkd (midke, smetana, syry, mdslo, jogurty...) Na stupnici 1-5 méte
maZnost 2volit, jak jsou pro Vis jednotlive parametry diledite. 1 mamend, Ze pro vis neni dany parametr dileZity (fe bezwenamny pii nékupu jej v podstaté
nefesite, nezohlediufete), § naopak znamend maximalni dileZitost (je pro nékup rozhodujic), zcela zdsadni).

1 (mald ) ; 5 (vysoks

dilefitost) dileditost
Vijrobce / Znatka (znimost, oblibenost, zvyk,.) O O O O O
Slozeni a nutricni hodnoty (obsah tuku, cukru, pridavné latky, atd) O O O O O
Cena O O O O O
Certifikace (bio, eko, regionalni potravina, atd.) O O O O @)
Zemé / misto pivodu O o O O O
Informace o walfare chovu (zda bylo avie chovano v podminkich walfare) O O O O O
P\::::dfth?:r}m (il ataktvita bana obal,. cellové posouzenizda O O O O
Velikost baleni O O O O O
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29 Nakupujete na internetu SLADKOSTI (€okolada, bonbony,...) APOCHUTINY (chipsy, slané
ty€inky,...) ?

Oﬁno ONe

30 Jak moc jsou pro Vas béhem nakupovani sladkosti a pochutin na intemetu diilezité
nasledujici parametry:

Napovida k otazce: Vypldte prosim postupnd Vide preferance pif nékupy sladkosti a pochutin Na stupnici 1-5 méte masnost 2valit, jak jsou pro Vs jednatlive
parametry diilefité. 1 mamend, 2 pro vés neni dany parametr dileZity (e bezvianamny pii nékupu jef v podstaté nefesite, nezohleddiujete), § naopak znamend
maximdin dileitost (fe pro ndkup rozhoduyiel, 2eels zisadni)

1 (mald 1 3 4 5 {vysoka
dilefitost) dileditost

Priizkum nakupniho chavani spotfebitele pfi nakupovani potravin na internetu

Vijrobce / Znatka (mamost, oblibenost, zvyk..) @ @) O O O
Slozeni a nutriéni hodnoty (obsah tuku, cukru, pridavné latky, atd.) O O O @) O
Cena O o o O O
Certifikace (bio, eko, regionalni potravina, atd.) O O @) O O
Zemé / misto pivodu @ O @) O O
P::;:dk;n:j\;i ?:r]adw (il atratit, barva ol celiové posaumnizta () 0O O O O
Velikost baleni O O O O O
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