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Nakup potravin na e-shopu v zavislosti na uzivatelské
privétivosti jeho internetovych stranek

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva narlstajicim fenoménem internetovych obchoda
v Ceské republice. Zaméfuje se na e-shopy s potravinami a dava si za cil zjistit jejich
uzivatelskou piivétivost pro zdkazniky pomoci vyzkumu na dvou vzorovych internetovych
obchodech.

Teoreticka c¢ast informuje o prostiedi internetovych obchodi a marketingovych
nastrojich. Teoreticka priprava rovnéz zahrnuje podrobné seznameni se s uzivatelskym
manudlem k o¢ni kamefe a studium alespont zékladnich informaci o fyziologii vidéni
a vnimani.

Vysledky ze tfi provedenych vyzkumii (vstupni dotaznik, simulovany nakup dle
scénafe pomoci o¢ni kamery Tobii a vystupni dotaznik), ukazaly, ze webové stranky
internetového obchodu kosik.cz je uzivatelsky piivétivéjsi pro vSechny respondenty ze
vSech zkoumanych vékovych kategorii. Stranky portalu nakupzfarmy.cz maji oproti e-
shopu kosik.cz méné vyrazné grafick¢ zobrazeni a internetovy obchod nabizi mnohem
mens$i mnozstvi sortimentu. Celkové se Gcastnici vyzkumu Iépe a rychleji orientovali na

portalu e-shopu kosik.cz

Klic¢ova slova: e-shop, ndkup, marketing, ocni kamera, zdkaznik



Buying food at the e-shop, depending on the user’s
affability of its website

Abstract

This thesis deals with an increasing phenomenon of internet shops in the Czech
Republic. It focuses on food e-shops with aim to find out their user amiability to customers
by means of research of two sample internet shops.

Theoretical part informs of internet shops environment and marketing instruments.
Theoretical preparation also includes detailed acquaintance with user manual for the eye
camera and study of at least basic information on physiology of sight and perception.

Results of three performed researches (entrance questionnaire, simulated purchase
on the basis of script using the eye camera Tobii and final questionnaire) have shown that
the web sites of the internet shop kosik.cz are the most amiable to all the respondents of all
studied age categories. In comparison with the e-shop kosik.cz the sites of the portal
nakupzfarmy.cz have less noticeable graphical representation and this internet shop offers
much less assortment as well. On the whole the participants of the research oriented

themselves better and quicker on the portal of the e-shop kosik.cz.

Keywords: e-shop, purchase, marketing, eye camera, customer
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1 Uvod

V dnesni dobé se ¢im dal tim vice dostavaji do popiedi internetové obchody. Tento
trend reaguje na nedostatek casu a moznost pohodInéjsiho nakupu bez nutnosti fyzického
navstiveni obchodu. BéZzné se jiz nakupuje elektronika, kosmetika i obleceni na
internetovych obchodech. V poslednich letech se zacaly objevovat stale Castéji i e-shopy,
které jsou zaméfené na prodej potravin.

Tato diplomova prace ma za cil zjistit prave privétivost potravinovych e-shopt. Po
literarni reSerSi, kterd bude pokryvat veSkeré informace k danému tématu, jako jsou
internetové obchody, analyza konkurence, chovéani zdkaznika, marketingové néstroje,
technické parametry e-shopt, piedstaveni ocni kamery a fyziologie vidéni, bude samotny
plan vyzkumu neboli simulovany nékup, pfedstaven v metodice. Po metodice bude popsan
jiz samotny pribéh vyzkumu pomoci o¢ni kamery a také zanalyzovand data, kterd se
ziskaji z vyzkumu. Nejprve byli respondenti vybrani na zacatku screeningu v podobé
vstupniho dotazniku, nasledovat bude samotny vyzkum v podob¢ simulovaného nakupu.
Z vyzkumu bude kromé statistickych dat, jako je pocet kliknuti mysi, doba nakupu, pocet
zobrazenych URL adres pii simulovaném nakupu jesté ziskana opticky grafickd data
v podobé gaze ploti a heat map. Pfi oznaceni oblasti z4jmt budou k dispozici dalsi data,
kterd ukazi o¢ni fixace at’ uz v po€tu nebo délce. Respondenti po vyzkumu obdrzi vystupni
dotaznik, ktery ma za tkol zjistit subjektivni ohodnoceni nakupu na e-shopech a také vice
odhalit jejich ndkupni chovani.

VSechna ziskand data byla ndsledovné analyzovana a vyhodnocena tak, aby
z vysledki bylo patrné, ktery e-shop je pro zakazniky privétivejsi jak svym vzhledem, tak

1 poskytovanymi sluzbami. Ze ziskanych dat bude 1 mozné ziskat doporuceni pro

dané e-shopy, které by mohly zlepsit jejich ptivetivost pro zakazniky.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je uskutecnéni testu uzivatelské ptivétivosti dvou e-
shopil s potravinami pomoci o¢ni kamery. Dil¢im cilem pro diplomovou praci je
kvalitativni zjiSténi dalSich marketingovych faktort, které maji vliv na vytvareni loajality

k e-shopu.

2.2 Metodika

Teoreticka c¢ast byla zpracovdana na zdkladé prostudovani odborné literatury
a vybranych internetovych zdroju vztahujici se ke zkoumanému tématu — test pouzitelnosti
webu, e-shopova feSeni, design e-shopu, online marketingové néstroje.

Teoreticka priprava rovnéz zahrnovala podrobné sezndmeni se s uzivatelskym
manudlem k o¢ni kamefe a studium alespont zékladnich informaci o fyziologii vidéni
a vnimani.

V diplomové praci probéhly celkem tfi vyzkumy. Prvni byl realizovan pomoci
vstupniho dokumentu (viz pfiloha ¢islo 4), ktery slouzi k vybéru respondentii vhodnych
pro nasledujici vyzkum pomoci o¢ni kamery. Nasledoval hlavni vyzkum, a to simulovany
nakup potravin na dvou e-shopech kosik.cz a nakupzfarmy.cz. Vyzkum bude probihat v
laboratofi HUBRU Provozné ekonomické fakulty s o¢ni kamerou Tobii. Po skonceni
simulovaného nakupu dostali respondenti vystupni dokument (viz ptiloha cislo 5), ktery
mél za kol zjistit subjektivni hodnoceni zkoumanych e-shopt.

Respondenti byli vybrani do tfi vékovych skupin. Prvni v€kovéa skupina byli
studenti ve véku 18-26 let, druhd vékova skupina zahrnovala pracujici lidi ve véku 27-59
let a posledni skupina zahrnovala lidi ve véku 60 a vice let. Kazda skupina obsahovala tii
lidi, celkem tedy bylo testovano pomoci o¢ni kamery devét respondentti. Dal$i podminkou
pro vybér respondentll byla skutec¢nost, ze jiz kazdy obcas nakupoval na internetovych
obchodech, ale zaroven nikdy nenakupoval na testovanych e-shopech kosik.cz
a nakupzfarmy.cz. Spravnost vybéru respondentti zajisti jiz zmiflovany vstupni dotaznik.

Internetové obchody kosik.cz a nakupzfarmy.cz byly vybrany k ucelu vyzkumu
simulovaného ndkupu potravin z divodu jejich odliSnosti nabizené¢ho sortimentu i jeho
objemu. Simulovany nakup zahrnuje nakup Sesti zékladnich potravin, jako je plnotu¢né

mléko, maslo, kufe, vejce, pivo a chleba. Suroviny byly vybrany po piedvyzkumu obou



internetovych obchodii, po zjisténi, které potraviny jsou shodné dostupné na obou e-
shopech. Ukolem respondenti bylo nalézt zadané vyrobky dle scénafe, ktery obdrzeli pied
zacatkem vyzkumu, vlozit je do koSiku a pokracovat v nakupu vybérem dopravy,
registrace a zvolenim ¢asu, kdy ndkup doruci. Jako prvni probihal simulovany ndkup na
portalu nakupzfarmy.cz a pak nasledné¢ respondent pifeSel do portalu kosik.cz, kde
zopakoval stejny postup ndkupu dle zadaného scénéfe.

Pied zacatkem simulace a nahrdvani natdeni pomoci o¢ni kamery Tobii byla
potieba usadit respondenta do pozadované polohy tak, aby ho o¢ni kamera mohla ptesné
snimat. Respondent se nejdiive musel pohodlné posadit a mit oci v pfesné dané tGrovni
monitoru. To zajistil jiz program o¢ni kamery, ktery na monitoru zobrazil barevnou skalu,
ve které se o¢i musely vyskytovat. Podle barvy pak respondent mohl snizit nebo zvysit
svoje posazeni. Nasledoval krok kalibrace, kdy se respondentovi zobrazila na monitoru
Cervena tecka, kterd putovala po monitoru. Celkem se =zastavila v deviti bodech.
Respondent byl pozadan, aby Cervenou tecku peclivé sledoval a po konci kalibrace, ktera
trvala piiblizné¢ pil minuty se na monitoru ukézaly dva obdélniky s deviti te€¢kami. Pravy
obdélnik znazoriioval pravé oko a levy zase levé oko. Pokud byly tecky zachyceny zelené,
kalibrace byla v pofadku a simulovany ndkup mohl zacit. Pokud respondent nesledoval
teCky peclive, tak se po skonceni kalibrace zobrazily Cervené tecky a kalibrace se musela
opakovat.

Po skonceni simulovaného ndkupu dostali respondenti vystupni dotaznik, ktery mél
doplnit pfedchozi vyzkum pomoci o¢ni kamery o subjektivni dojmy a pocity respondentt
ze simulované¢ho ndkupu a také mél zjistit dopliujici informace o béZném ndkupnim
chovani jednotlivych respondent.

Vsechny data, ziskana pomoci nahrdvani o¢ni kamery, se ziskala az po testovani
posledniho respondenta. Sledovany byly nésledujici proménné: délka casu strdveného
simulovanym nékupem, pocet kliknuti my$i, heat mapy a gaze ploty. Nasledn¢ byla data
roztiidéna, statisticky zpracovéana a vyhodnocena.

Ziskana data bylo mozno pouzit i jako doporuceni pro samostatné internetové
obchody kosik.cz a nakupzfarmy.cz, co by mohli vylepsit, aby byl jejich e-shop

atraktivnéjsi a ptivetivejsi pro bézné zékazniky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Analyza fenoménu naristu internetovych obchodii v Ceské
republice

V dnesni dobé je konkurence (e-shopil) vysokd a trend internetovych obchodi stale
nariista. Podle serveru Lupa.cz v Ceské republice, ackoliv jsou Cesi spiSe konzervativngjsi
narod, co se tykd ndkupu zboZzi na internetu, roste popularita internetovych prodejen.
Vyhodami nakupu pies internet jsou napiiklad niz§i ndkupni ceny oproti kamennym
obchodiim a nakupovani v poklidu a bez front z domova ¢i kancelare. (Lupa.cz, online,
2008)

V poétu internetovych obchodii na jednoho obyvatele zaujima Ceska republika prvni
misto v Evropé. A mnoZzstvi internetovych obchodli ma podle expertt i nadéle trend rastu.
Vétsina kamennych obchodii zacala své zbozi nabizet a prodavat on-line na svych e-
shopech. Vice jak tfetina zdkaznikli internetovych obchodii vyuziva platbu na dobirku,
pfiblizné 30% zakaznikd si vyzvedne osobné zbozi na kamenné prodejné obchodu, kde
provede i platbu. DalSich ptiblizné¢ 30% zakaznikl zaplati za zbozi platebni katrou pfi
objednéni zbozi nebo vyuzije platbu bankovnim pievodem. (www.ceskenoviny.cz, online,
2018)

Viktor Janouch (2014) vyzdvihuje také jako vyhodu nakupovani na internetovych

obchodech kromé zbozi a sluzeb vSeho druhu rtizné moznosti zptsobu platby jako je platba
dobirkou, platebni kartou, pfevodem penéz z Gctu a nebo i sms platbou. Tabulka cislo
jedna ukazuje vysledky vyzkumu elektronickych obchodd, kterou vyhotovila Asociace pro
elektronickou komerci v ¢em lidé vnimaji vyhody e-shopu oproti kamennému obchodu.

(Janouch, 2014)
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Tabulka 1 Vyhody e-shopu

Kolik lidi povazuje za vyhodu

Vyhodnéjsi cena 32%
MoZnost objednat zboZi kdykoliv 19%
MoZnost srovnani nabidek vice obchodi 18%
Uspora &asu 17%
Pohodlné dodani 8%
Hodnoceni kvality produktii ostatnimi 3%
uZivateli

Hodnoceni spolehlivosti obchodi 1%
Jiné vyhody 1%
Nevnima Zadné vyhody 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle V. Janoucha

Jak hodnoti Aresen Lazarevi¢ (2016) na serveru ekonomicky-denik.cz svét obchodu
se diky internetu zdsadn¢ méni a internetové obchody neustale rozsituji svoje postaveni na
trhu. (ekonomicky-denik.cz, online, 2016)

Podle ekonoma Davida Marka se tento trend bude tykat i nakupovani potravin
v internetovych obchodech. Jako dal§i vyhody internetovyh obchodi podle Jitiho
Liebreicha (2017) jsou také usetfeni vydaji na souvisejici sluzby (placeni ochranky, uklidu
¢i vybalovani zbozi do regall). VSechny tyto Uspory se promitnou na konecné cené
produktu, coz pociti koncovy spotiebitel. (el5.cz, online, 2017)

Diky této velké konkurenci mezi e-shopy je zifejmé, ze grafické zpracovani
internetovych stranek je velmi dualezité pro ziskdni zdkaznika. Desing je klicovy krok pro
vytvofeni internetového obchodu, kdy se musi rozhodnout, jaky koncept zvolime a pro
koho je e-shop urcen, pro jakou cilovou skupinu. Podle toho se zvoli detaily designu jako

je pismo, barvy, obrazky atd. (McWade, 2016)

3.1.1 Vzhled e-shopu

Internetové stranky maji za kol zaujmout jejich ndvstévnika, a to nejlépe hned na
prvni pohled. Pii otevieni webové stranky by mélo byt jednozna¢né, kam se navstévnik
dostal. Z pravidla byva v levém hornim rohu logo a piipadné slogan, ktery ma za tkol

informovat o ¢em je webova stranka. (Janouch, 2010)
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Jelikoz mé& webova stranka jen par vtefin na zaujeti ndvStévnika, mize se jeji
atraktivita zvySit pomoci prvki, které 1dkaji pozornost a umoziuji formu spolutcasti. Tyto
prvky jsou napiiklad seznamy a Zebficky, jako jsou nejprodavanéjs$i produkty atd.
(Janouch, 2010) ,,Vzdy je pritom dobreé, kdyz je néceho 10 (prip.20). Pritazlivost ,, desitky *
je marketérum znama od pocatki reklamy. (Janouch, 2010, s.73) Dal$imi prvky, které
dokézi zvysit atraktivitu jsou ¢lanky a novinky a hlasovani a prizkumy, ty dokazi vtahnout
navstévniky internetovych stranek do déje a také zjist'uji zdkaznické pozadavky
a preference. (Janouch, 2010)

Podle McWade (2016) jsou klicovymi prvky pro vytvoieni poutavého grafického
desingnu internetovych stranek pismo, obrazky, barvy a celkové rozlozeni stranky. Pomoci
vybéru vhodnych barev webovych stranek se muze zdaraznit prvek, ktery je potieba.
Napiiklad stejny prvek na pozadi teplych barev! evokuje srde¢nost, ptivétivost a je vhodny
pro ekologické poselstvi. Naproti tomu studené barvy? jsou piiméjsi, vécné
a rezervovanéjsi. To ale neznamenad, Ze jsou dobré a Spatné barvy, vzdy zalezi na celkové
kompozici. (McWave, 2016)

Eugene Rembor (2010) ve své knize nabizi par rad k barvdm. Méla by se vzit jedna
¢i dvé barvy z loga spolecnosti a témi vytvorit silné ohraniceni bilého pozadi s idedlne
cernym textem, viz pfiloha Cislo 1. Bilé pozadi a ¢erny text je nejlepsi kontrast, kterého lze
dosdhnout. Napiiklad bil¢ pismo na tmavém pozadi ma pouze 60 % ctivost, srovnani
bilého loga na ¢erném pozadi a cerného loga na bilém pozadi je v pfiloze ¢islo 2. (Rembor,
2010)

Dutlezity je také vybér pisma, ktery by mél ladit s ikonami a obrazky na internetové
strance. Spole¢nost si mize zvolit typ pisma, které pro ni bude typické, tzv. firemni pismo.
Zalezi 1 na tloust'ce pisma, zvyraznéné slovo, zaujme vice nez nezvyraznéné a samoziejme
1 barva pisma hraje svou roli v kontrastu textu internetovych stranek. (McWade, 2016)

Viktor Janouch (2010) také varuje pied pouzivanim riznych typll pisma a barev.
»Volba vhodnych barev také nezavisi jen na vasich firemnich barvach. Je nutné udrzovat
urcité zvyklosti.* (Janouch, 2010, s.70) Tim ma pfedevsim na mysli text v modré barve,

ktery je obecné povazovan za odkaz. (Janouch, 2010)

! Teplé barvy jsou &ervena, oranzova, zIuta, svétle zelend a jejich odstiny.

2 Studené barvy jsou modra, fialova, tmavé zelend a jejich odstiny.
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Doporucené pismo pro internetovy obchod je Verdana nebo Arial font a velikost
kolem deseti. Tyto druhy pisma jsou univerzalni a pfistupné na vSech pocitacich.
a zaroven zbyte¢né zaplni pamét’ a tim padem se stranky i déle nahravaji. (Rembor, 2010)

Z divodu velikého mnozstvi internetovych stranek je dulezité ziskat si divéru
navstévnika. Ta se z pravidla zvySuje pfiddnim kontaktnich udajt, napf. jako je telefonicky
kontakt. (Janouch, 2010) ,,Telefonni cislo a zejména pevna linka znamenaji jistotu, zZe firma
existuje a neni to néjaky podvod.” (Janouch, 2010, s.70) Zveiejnéné telefonni Cislo plisobi
1 jako psychologicky prvek, kdy maji ndvstévnici ujisténi, Ze v ptipad¢ potfeby maji kam
zavolat a promluvit si o pfipadném problému nebo zjisténi dodate¢nych informaci.
(Janouch, 2010)

Jako dalsi dulezity prvek divéryhodnych webovych stranek je spravné URL?. Podle
Janoucha (2010) neni potieba pouzivat kli¢ova slova v domén¢, dulezitéjsi je jednoduché
a lehce zapamatovatelné URL. (Janouch, 2010)

Nutnosti pro internetové stranky je i detailni popis firmy a jejich ¢innosti. Tento
popis muze obsahovat napiiklad i historii firmy, certifikaty kvality a riznd ocenéni.
(Janouch, 2010)

3.1.2 Finan¢ni rozpocet nakladi na grafické vytvoreni e-shopu

Ackoliv je zalozeni e-shopu finan¢né daleko vice pfijatelnéj$i nez vytvofit si
kamennou prodejnu, tak je stejné zapotiebi zdkladni kapitdl, ktery se na vyrobu
internetovych stranek pouzije. Na finan¢nich prostiedcich, které jsou k dispozici bude
z vetSiny stat cely proces programovani. E-shopu na miru mlze stat od deseti do stovek
tisic korun. Pfiblizna kalkulace realizace e-shopu se vypocitdva pomoci predimplementacni
analyzy nebo alespoil podrobnéjsi cenové kalkulace. (MikulaSova, Sedlak, 2015)

K vlastnim zdrojim k pocatecnimu kapitalu se mizou ptidat i cizi zdroje jako jsou
bankovni uvéry, investofi, prondjmy, rodina a pratelé nebo dary. Vybér vhodného
investora, ktery ma napftiklad jiz zkuSenosti v daném oboru, mize byt velikou vyhodou,
jelikoZ ndm muze pomoct a poradit s feSenim piipadnych problémi. (Sedlak, MikulaSova,
2012)

I registrace domény vyzaduje finan¢ni poplatek. Cenu si urcuje kazdy registrator a je

ke zjiSténi na jejich internetovych strdnkdch. Doména je po zaplaceni poplatku

3 URL (Uniform Resource Locator) — adresa ur€ujici umisténi dokumentu na internetu
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zaregistrovand na jeden rok a poté se musi registrace obnovit a zaplatit prodluzovaci
poplatek. (Mikulasova, Sedlak, 2015). Na tabulce ¢islo dvé jsou zobrazeny ukéazky cen
nejpouzivanéjSich registratnich a prodluzovacich poplatki ziskané ze stranky

www.domeny.cz. VSechny ceny jsou uvedeny vcetné 21 % DPH. V pfipadé, ze se

nezaplati po roce prodluzovaci poplatek, miiZze si danou doménu zaregistrovat nékdo jiny
nebo po exspiraci spadd do takzvané ochranné lhity (napiiklad u domény .cz je ochranna
lhita 60 dni). V této lhité se mize doména stile dodatecné prodlouzit. (MikulaSova,
Sedlak, 2015)

Tabulka 2 Poplatky webovych domén

Nazev domény Registracni poplatek Prodluzovaci poplatek
cz 217 K¢e 289 K¢
com 301 K& 301 K&
net 362 K& 362 K&
info 338 K¢& 338 K¢&
eu 241 K¢ 241 K¢
org 362 K& 362 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.domeny.cz (ziskano 5.7.2018)

3.1.3 Vyznam e-shopu v podnikani

Kazdy, kdo si chce zalozit vlastni internetovy obchod by si nejdiive mél ujasnit,
jaky vyznam pro n¢j bude mit e-shop v podnikdni. E-shop miiZze byt dopln€k pfi
zaméstnani. V tomto pifipadé pak hrozi riziko mens$i motivace pii provozovani
internetového obchodu. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Internetovy obchod také muze plnit Glohu dopliku kamenné prodejny. Viktor
Janouch (2014) dokonce tvrdi, ze dnes jiz kamenné obchody nemulizou témét existovat bez
e-shopovych stranek. ,,Pomérné hodné zakaznikii prichazi do kamennych prodejen teprve
poté, co si zbozi nasli na internetu. “ (Janouch, 2014, s.298)

Lidé vyuZzivaji internetové obchody danych kamennych obchodt jako elektronicky
katalog, kde si mizou vyrobky prohlédnout, porovnat a zjistit i jejich parametry. (Janouch,
2014)

Jak jiz bylo feceno v kapitole 3.1 zdkaznici vyuZzivaji nakupovani na internetovych

obchodech kvili nizsi cené, ale také diky rychlosti nakupu, snadnému ziskavani
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a vyhledavani informaci a také nepfetrzité otviraci dob¢. (Karlic¢ek, 3013)

3.2 Analyza vnéjSich vlivii — neovlivnitelné proménné

Jednim z nejbéznéjsich modellt pouzivanych k analyze vnéj$iho prostiedi je model
PEST, ktery se zaméfuje na Ctyfi prvky: politicky, ekonomicky, sociokulturni,
technologicky faktor. Model PEST je n¢kdy rozsifen o dva faktory: legislativni

a environmentalni a pfejmenuje se na model PESTLE. (Faarup, 2010)

3.2.1 Legislativni faktor

KdyzZ hovotime o politickych faktorech, zahrnujeme jak narodni politickou situaci,
tak 1 mezinarodni politickou scénu a politické trendy obecné. Narodni politickd situace je
analyze. Narodni vladda stanovuje hranice pro jednani ve spolecnosti, pro primyslova
odvétvi, spolecnosti a jednotlivce. Politické faktory vSak urcuji i mezinarodni organizace.
Naptiklad v Evrop¢ ma EU obrovsky vliv na obchodni podminky. Vliv ucinény
politickymi a oficidlnimi institucemi se 1i§i a mize byt kdekoli, od velmi pfimého, v
pfipravé mravniho nastinéni legislativnich akci az po stanoveni pravidel a norem ve
spolec¢nosti. Dulezité jsou politické faktory, prvky jako zdanéni, obecna legislativa,
pracovni pravo, obchodni omezeni a tarify, ale také politické faktory ovliviiujici prvky jako

zdravi, uroven vzdelani a infrastruktura zemé a relevantni. (Faarup, 2010)

3.2.2 Ekonomicky faktor

Stejné dulezité pro primysl a pro jednotlivé spolecnosti jsou ekonomické faktory ve
spole¢nosti. Tyto faktory ur€uji hranice trhu. Jejich vliv miize mit obecny charakter, nebot’
muze ovlivnit ekonomické konjunktury, které opét ovliviiuji podniky a jednotlivé

spole¢nosti. Nékteré z nejvyznamnéjsich jsou:

e Urokové sazby
e nezaméstnanost
e inflace

e rust —napfiklad v hrubych narodnich produktech
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e obecné blaho ve spolecnosti (mlze byt méfeno napiiklad primérnym piijmem na
obyvatele)

e odekavani a duvéra zakazniku

Tyto ekonomické faktory ovlivituji obchodni podminky vétSiny pramyslovych odvétvi,
1 kdyZ dopad se 1isi podle typu podnikani. Naptiklad, luxusni primysl obecné je citlivéjsi
na stav trhu — to je, zda je spole¢nost v propadu nebo ve finanénim boomu. Na druhou
stranu, ta odvétvi, kterd produkuji potfeby, naptiklad zékladnich potravin a 1ékd, jsou
odolngjsi vuci vykyviim v ekonomickych podminkach (jako je méné pravdépodobné,
prestat kupovat 1éky a dalsi nezbytnosti spotiebitelé). V dneSnim svété, kde jsou finanéni
trhy zapleteny po celém sveété a spoleCnosti a instituce jsou stejné¢ mezinarodné
orientované, nejsou ekonomické faktory casto izolovany od jedné zemé. Fluktuace
ekonomického charakteru jsou globalni povahy, takze analyza téchto faktorti a dopad na

danou spolecnost by méla probihat na narodni i globalni Grovni. (Faarup, 2010)

3.2.3 Socialné/kulturni faktory

Tento aspekt podnikatelského prostiedi se tyka socialnich postojii a hodnot. Patii
mezi n¢ postoje k pracovnim podminkam a délce pracovniho dne, rovné piilezitosti pro
rizné skupiny lidi (at’ uz podle etnicity, pohlavi, fyzickych atributl atd.), Povaha a ¢istota
produktl, pouziti a zneuzivani zvifat a obrazkli v reklamé. Socidlni/kulturni prostiedi
zahrnuje také socidlni trendy, jako je naptiklad zvySeni primérného véku obyvateld, nebo
zmeény v postojich k hledani placeného zaméstnani a zaroven vychovavani malych déti. V
nedavné dobé mély rizné etické otazky, zejména pokud jde o ochranu Zivotniho prostiedsi,

velky vliv na jednani podnikli a na obraz, ktery mnohé¢ firmy hledaji. (Sloman, 2005)

3.2.4 Konkurenéni prostredi

Jednim z pocatecnich krokl pted realizaci a propagaci internetového obchodu by
m¢éla byt analyza konkurence. ,,Pro podnikani je dobré znat konkurenci obecné, a to nejen
tu z vaseho oboru podnikani, ale napri¢ trhem. *“ (Prochazka, 2012, s.135) Konkurenci 1ze
analyzovat pomoci vyhledavani klicovych slov pfedmétu cinnosti na vyhledavacich
Google a Seznam. Z téchto sekundarnich dat je mozné urcit, které produkty konkurence
nabizi, co déld dobfe a zaroven zjistit, ¢eho se vyvarovat ve vlastnim internetovém

obchodu. (Prochazka, 2012) ,,Vysledkem analyzy by pak mélo byt jednak lepsi poznani
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stylu konkurence, ale také vilastni uvédomeéni si toho, jakym smérem se chcete ubirat a proti
cemu stojite“ (Domes, 2011, s.38)

Jak si vede konkurence lze posoudit i na zaklad¢ nastrojii pro detekci zpétnych
odkazil. ,,Na trhu vzniklo nékolik nastroju, diky kterym miizete zjistit, kolik odkazii mate
nejen vy, ale i vase konkurencni e-shopy.“ (MikulasSkova, Sedlak, 2015, s.132) Mezi tyto
nastroje se fadi naptiklad Open Site Explorer nebo MajesticSEO. (Mikulaskova, Sedlak,
2015)

Do analyzy konkuren¢niho prostfedi patii i zhodnoceni marketingovych aktivit
konkurence a to on-line i off-line, které souvisi s jejich e-shopem. Napiiklad zdali se
konkurence propaguje v tisténych médiich (off-line), zdali vyuziva cizi webové stranky ke
své propagaci, napiiklad PR ¢lanky a bannery (on-line), nebo zdali pouziva konkurence

placenou inzerci ve vyhledavacich (on-line). (Domes, 2011)

3.2.5 Demografické faktory

Demografické charakteristiky zahrnuji prvky jako mnozstvi obyvatelstva, pohlavi, vék,

patii:
e zmény v genderovych rolich a zptsobu Zivota
e vzristajici iroven vzdélani
e zmény v mordlnich pojmech a norméch
e zvySenym zaméfenim na stav a seberealizaci na rozdil od ,,tvrdé* ideologie
a bezpecnosti pro bezpecnost
o vk détstvi se snizuje — déti vyrustaji a stavaji se spotiebiteli diive a diive
e stav je ziskdvan venku doma — v zaméstnani a kariére

(Faarup, 2010)

3.2.6 Technické prostredi internetovych obchodii

K zaloZeni e-shopu je nejprve potieba vymyslet a zaregistrovat si doménu. Doména
urCuje jasnou pozici danych webovych stranek na internetu, tim padem by se vybér
spravného nazvu domény nemél zanedbat. Doména by méla byt kratka, vystizna, dobie
zapamatovatelnd, srozumitelna a zajist¢é by nemcla obsahovat hanlivé vyrazy. (Sedlk,

Mikulasova, 2013)
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»Do ndazvu domény miizete vnést jméno své firmy. Taktéz muzete vyuzit konkrétni
znacky vaseho vyrobku, ktery chcete prodavat“. (Sedlak, MikuldSova, 2013, s.48) Pokud je
jiz doména zaregistrovand, je vhodné pouzit do ndzvu pomlcku, ale ne v ptipad¢, ze nazev
vlastni konkurence. Zakaznici by si mohli zaménit nazvy. Pro ovéfeni dostupnosti domény
existuji internetové stranky, jako je naptiklad www.nic.cz nebo www.domainmaster.cz.
(Sedlak, Mikulasova, 2013)

Pro vytvofeni e-shopu jsou dvé moznosti. Bud’ se d4 koupit naprogramovani
webovych stranek od odbornika nebo si je ¢loveék mulze vytvofit sam. Pokud se vytvafi
stranky bez externi pomoci, vétSinou je prvni otdzka, zda pouzit existujici framework
neboli aplikacni rdmec anebo si vytvofit od zakladu vlastni. Aplika¢ni ramec jednoduse
umoznuje rozsifovat systém podle poteb danych webovych stranek. (Peacock, 2011)

Pouziti open source feSeni je vhodngj$i pro ty, ktefi rozumi programovani
webovych stranek. Nejprve se stdhnou zdrojové kody internetového obchodu, které se
nasledné nainstaluji na pocitac¢i. Kuziti a preméné kodu je potiebnd licence, ktera
v nékterych ptipadech umoziiyje i Sifeni. Tabulka ¢islo 3 poukazuje na n€které vyhody
a nevyhody, které plynou z vyuziti open source feSeni pti vytvareni e-shopu. (Sedlék,
Mikulasova, 2012)

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody open source feSeni

Vyhody Nevyhody
Nizké naklady na porizeni Stejné grafické feseni u jinych e-shopt
Rychlé uvedeni e-shopu do provozu Zahrani¢ni feSeni nepocitaji s DPH (a jejim
vypoctem)

Nizké naklady na provoz (pokud neni N¢ktera feSeni jsou velmi narocnd na vykon

poti‘eba obmény) serveru

MoZnost obmény funkci e-shopu Nutno mit znalosti zprogramovani na
upravu zdrojového kodu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sedlak, Mikulasova, 2012

Aplikacni ramec také pfedstavuje piehled vysokych trovni koncepti webovych
¢asti véetné rezimil zobrazeni, rozsahu stranky, autorizace a zpiisobu interakce uzivateld s
webovymi soucastmi na strance. Je to open source feSeni, které umozni vytvaret vysoce
pfizpusobitelné portalové aplikace bez obav o vS§echny malé detaily, které bézné ptichazeji

do portalu. (Armstrong, 2005)
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Vyuzit jiz existujiciho aplikacniho rdmce se doporucuje napiiklad pokud je dany
blizky termin spusténi webového obchodu, pokud se na vyvoji projektu zicastni vice
vyvojatt, pokud je to pifimo zadost klienta anebo pokud ma aplikacni ramec funkcnost,
kterd odpovidd pozadavkiim. Soucasnid nejpopularnéj$i nabidka platforem, pro vyvoj
elektronickych obchodi je naptiklad Magento, Drupal nebo CubeCart. (Peacock, 2011)

Jako dal8i moznost platformy na trhu je pro vytvoreni webovych stranek dostupny
open source software WordPress, ktery si umi poradit s vytvofenim internetovych
obchodt, a navic je dostupny zdarma. Jako prvni je potfeba nainstalovat si plugin4, kterych
ma WordPress vice nez 50 000. Lucie Sestakova ve své knize doporucuje nainstalovat si
plugin e-Commerce, jehoz posledni verze obsahuje iceskou lokalizaci a je statisticky
nejoblibengjsi. (Sestakova, 2013)

"Ve WordPressu je vytvoreni riiznych typii stranek, vcetné stranek e-shopu, daleko
jednodussi a intuitivnejsi" (Beles¢ak, 2014, s.12) WordPress nenabizi pouze samotnou
Sablonu, ale zaroven 1 hotovou technologii, diky které se daji vytvofit kvalitni
a profesionalné vzhlizejici webové stranky. (Belescak, 2014)

Dal8im technickym parametrem ke zvaZeni je kapacita — velikost webhostingu. Zde
plati pfimé iméra, ¢im vEtsi objem dat, ktery bude mit e-shop, tim je zapotiebi zvolit vétsi
kapacitu webhostingu. Doporucuje se zvolit si hned ze zac¢atku vétsi kapacitu 1 s datovou
rezervou. Samoziejmée se v ptipadé potieby da piikoupit dalsi prostor. Internetové obchody
obsahuji vétsinou text, obrazky, ale Castokrat i videa, kterd zaberou velké mnozstvi paméti.
Sedlak a MikuldSova (2013) doporucuji zvolit si pro e-shop minimalné¢ 1000 MB pamét.
(Sedlak, Mikulasova, 2013)

3.3 Marketingové nastroje — marketingovy mix

Marketingovy mix je tfeti ¢ast v marketingovém procesu, ktery tvoii Ctyfi po sobé
jdouci aktivity. 1) analyza marketingovych pftilezitosti, 2) volby cilovych trht, 3) vytvofeni
marketingového mixu, 4) fizeni marketingového usili. (Kotler, 2007)

Definice marketingového mixu je ,,.Soubor taktickych marketingovych nastrojii —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firmapouziva k uprave

nabidky podle cilovych trhu. “ (Kotler, 2007, 5.70)

4 Plugin= Zasuvny modul je programovy doplnék, ktery je nainstalovan v programu,
coZ zvySuje jeho moZnosti (https://www.computerhope.com/jargon lugin.htm)
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Pivodni 4P marketingovy mix byl primarné odvozen z vyzkumu vyrobnich
spolecnosti B2C, kde podstatou konceptu marketingového mixu je mysSlenka mnoZiny
kontrolovatelnych proménnych nebo soubor nastroji (4P), které jsou k dispozici pro
marketingové fizeni, a které lze pouzit k ovlivnéni zdkaznikii. Nicméné, obzvlaste v B2B
marketingu, marketingovy mix trhu je také ovlivnén samotnym interakénim procesem
mezi kupujicim a prodavajicim, takze ovlivilujici proces je vyjednavani a nikoli
presvédcovani, jak je naznaceno tradiénim mixem 4P. (Hollensen, 2007)

Pod marketingovy mix spadaji vSechny zplsoby, které muize firma vyuzit
k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Tyto zpusoby se déli do ¢tyt skupin proménnych,

kterymi jsou:

- produktova politika (product)

- cenova politika (price)

- komunikacni politika (promotion)
- distribucni politika (place)

Tyto skupiny jsou znamé také pod pojmem 4P. (Kotler, 2007)

3.3.1 Produkt

Produkt mize byt vSe, co se dd nabidnout zdkazniklim, at’ uz se jednd o produkt
hmotny ¢i nehmotny. Produkt, jako nehmotna nabidka mize byt naptiklad sluzba, udalost
(jednorazova akce jako koncert, vernisaz apod.), zkuSenost (muzea, galerie atd.), ¢innost
1 osoba (tento produkt vyuzivaji vetejné zndmé osobnosti, jako jsou herci, zpévaci apod.).
(Johnova, 2008)

Zamgéfeni firmy pouze na produkt je ovSem kratkozraké, jelikoz produkty diive ¢i
pozdé&ji zastaraji. Firmy by se m¢ly zaméfit na potfeby a zajmy zédkaznika a ty se primarné
snazit uspokojit. Dirazu pouze na produkt se fikd marketingova kratkozrakost. V tomto
pfipadé¢ muze nastat i situace, ze zdkaznici neoceni novy, vylepSeny produkt, jelikoz si
svou potiebu uspokojili jiz star§im modelem, ktery byva z pravidla i levnéjsi. Zakaznici ani
nemusi ocenit zvySovani poctu funkci u vyrobkii. (Karlicek, 2013)

»~Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyz si najde své
zakazniky. “ (Johnova, 2008, s.18)
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Zacatek 21. stoleti je typicky pro rozvoj a nartst sluzeb po celé¢ zemi. Je to
zpuisobeno tim, ze lidé vydélavaji vice penéz a také maji vEétsi mnozstvi volného casu.
(Vastikova, 2014)

Definice sluzby podle Philipa Kotlera je ,Jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé¢ nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi.” (Kotler,
2007, s.710)
které patii nariistajici bohatstvi zdkaznik, kteti stale vice vyhledavaji pohodli
a jednoduchost. Tim jsou mysleny naptiklad uklidové sluzby, vateni jidla, péce o staré
obcany nebo 1 ndkupy na internetovych obchodech s dopravou do domu. Spotiebitelé se
diky vétsimu mnozstvi volného Casu, ktery je dalSim faktorem pro nartstajici poptavku po
sluzbéch, vice zajimaji o jeho vyuziti prostfednictvim sportovnich a volnocasovych aktivit.
vyzaduji k instalaci sluzby v podobé¢ servisnich sluzeb a instalace. Mezi dal$i faktory se
daji zatadit napfiklad snizujici se nezaméstnanost Zen, rist zivotniho standardu anebo
zmeéna zivotniho stylu. (Vastikova, 2014)

Existuje pét hlavnich charakteristik sluzeb, které jsou potfeba zohlednit pfii
pfipravovani marketingového programu. Prvni charakteristika sluzeb je jejich nehmotnost.
Sluzby se nedaji vystavit nebo se nedaji pted ndkupem prohlédnout, dotknout se jich,
ochutnat je, nebo si je poslechnout. Diky tomu muize zédkaznik pocitovat trochu nejistotu
pfed nakupem. Poskytovatel by se tim padem mél pokusit tuto nejistotu co nejvice snizit
pomoci viditelnych atributt, jako jsou lokalita, komunika¢ni materidly, ceny a podobné.
Druhou charakteristikou sluzeb je jejich neodd¢litelnost. Tim je charakterizovan rozdil
mezi fyzickym zboZzim a sluzbami. Fyzické zbozi se vyrobi, pak se uskladni a nasledné se
distribuuje, prodé a spotiebuje. Naopak tomu je u sluzeb, které se nejdiive prodaji a poté
jsou vyprodukované a spotiebované¢ zdaroven. Sluzby se nedaji oddélit od jejich
poskytovatell. Jelikoz je vzdy pii produkei sluzeb nutny jak poskytovatel, tak 1 zdkaznik
(naptiklad rockovad skupina musi mit u vystoupeni pfitomné obecenstvo), zpohledu
marketingu je dillezita interakce mezi nimi. Tteti charakteristikou sluzeb je proménlivost.
Ta se da vysveétlit tak, ze kvalita sluzeb je ovlivnitelnd, kym je poskytovana, kdy je
poskytovana a jak a kde je poskytovana. Jednoduse feCeno, na chovani zaméstnanct na
klicovych pozicich zavisi na zdkaznikovo uspokojeni. Ptedposledni, tedy ctvrtou
charakteristikou sluzeb je pomijivost. Ta sluzby charakterizuje tim, Ze se nedaji ani

uschovat ani uskladnit. Philip Kotler ve své knize uvadi piiklad zubait a praktickych
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1¢kait, kteti UCtuji poplatky za zmeskané schiizky pacientim. Hodnota dané sluzby byla
pouze v té uréené dob¢, na kterou byl pacient objednany. Po skonceni dané doby hodnota
sluzby zmizela. Posledni charakteristika sluzby je absence vlastnictvi. Pokud si zdkaznik
koupi hmotny produkt, tak se stane jeho majitelem a mize ho uzivat, jak dlouho chce nebo
ho tfeba muze i prodat. Opacné je tomu tak u sluzeb, které zdkaznik nemtze vlastnit
a Castokrat k ni ma ¢asové omezeny piistup. Napiiklad pokud si koupime pojistku, tak plati
pouze po dobu zaplaceni. Stejn¢ tomu tak je pifi koupi dovolené. Tuto sluzbu muze
zakaznik vyuzivat pouze po dobu dané dovolené, po skonceni dovolené zbydou jen
vzpominky. (Kotler, 2007)

Internetové obchody nabizeji SirSi Skélu sortimentu nez kamenné obchody a jejich

produktem je nejenom zbozi, ale i sluzby (dopravné, tschovny aj.). ((Vastikova, 2014)

3.3.2 Cena

Dal$im z néstroji marketingového mixu je cena, kterd vyjadiuje celkové naklady,
které jsou vynalozeny pro ziskani produktu. Celkové naklady nevyjadiuji pouze samotnou
cenu produktu, ale zahrnuji naptiklad i dopravu a balné, ztratu ¢asu, a dokonce i fyzické
a psychické vypéti, které je vynalozeno k ziskéni produktu. (Janouch 2014)

Cena je ,,suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby*. (Kotler, 2012, s.71)

V historii byla cena povazovana za ten nejvic ur€ujici faktor, ktery ovliviioval
nakup. Stéle je tomu tak v méné bohatych zemich, mezi chuds$imi skupinami
a komoditami. Naopak dnes ziskévaji na dirazu i necenové faktory. (Kotler, 2012)

Cena také mize byt Uzce vymezend jako hlavni finan¢ni castka zaplacenad za
vyrobek ¢i sluzbu. Nebo muze byt definovan §irsi souhrn hodnot, které zdkaznici vyménuji
za piinosy ziskani a pouzivani produktu nebo sluzby. Hlavnim tikolem je najit cenu, ktera
umozni spole¢nosti dosdhnout spravedlivého zisku tim, Ze se zaplati za to, Ze se hodnota
(Kotler, Armstrong, 2010)

Pti vytvéfeni ceny je potieba zaméfit se na zajmy zdkaznikl tak, aby byl ochotny si
produkt zakoupit. Z ekonomického pohledu je pravé cena tim hlavnim faktorem na
ovlivnéni poptavky. (Johnova, 2008)

Pti cenotvorbé se musi zohlednovat jak vnitini, tak 1 vnéjsi faktory, které ovliviuji
tvorbu cen. Marketingové cile, ndklady, organizace a strategie marketingového mixu jsou

zahrnuty ve vnitinich faktorech. Cena zavisi na marketingovych a dalSich cilech firmy.
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Pokud si firma jasné ustanovila cile, mize jednoduse stanovit i cenu produkti. Mze firmé
jit naptiklad pouze o preziti anebo si chce maximalizovat zisk ¢i podil na trhu. Také firma
muze usilovat o prvenstvi v kvalit¢ produktd, kdy produkt obvykle stoji velké mnoZzstvi
pencz, které pak pokryji kvalitu a ndklady spojené svyzkumem a vyvojem. Spodni
hladinou pro tvorbu cen jsou ndklady. Je to cena, kterou firmy pokryji ndklady na
vyhotoveni produktu (vyroba, distribuce a prodej) a taktéz tato cena poskytne ndvratnost za
riziko a snahu. Existuji tii typy nadkladd, kterymi jsou fixni, variabilni a celkové naklady.
Celkové naklady jsou souctem fixnich a variabilnich nakladii. Fixni neboli rezijni ndklady
jsou takové, které se neméni s riistem vyroby nebo prodeje a naopak. Do této skupiny
nakladii pafi napiiklad ndjem, ktery firma odvadi za prostor, ve kterém sidli nebo ma
vyrobu, nebo to jsou kazdomésicni poplatky, jako je topeni, Uroky, plat zaméstnanciim
apod. Variabilni naklady, jak jiz ndzev vypovidd, jsou ndklady ménici se, a to v piimé
zavislosti s vyrobou a jeji arovné. To se da vysvétlit tak, Ze vyroba soucastek u pocitace je
u malého mnozstvi drazsi nez pti vétsSim mnozstvi. (Kotler, 2012)

Mezi vnéjsi faktory patii vSe, co ovliviluje cenotvorbu a poptavku zvenci, jako je
napf. trh, konkurence, prostfedi a dalsi prvky. Trh a poptavka vytvéaii oproti nakladim,
které tvofi spodni hranici ceny, horni hranici ceny. Dilezité pro cenotvorbu je prvotni
pochopeni vztahu mezi cenou a poptavkou po produktech. Neexistuje jednotny trh
konkurence, ekonomové rozlisuji Ctyfi odliSné trhy a na kazdém trhu se tvofi cena
odlisnym zptsobem. (Kotler, 2012)

Po vytvofeni ceny je mize obchodnik upravovat pomoci slev. Je to zptisob, kterym
muzou obchodnici odménit zdkazniky. Kotler (2012) ve své knize uvadi sedm typt
strategii Gpravy cen. Jako prvni jsou slevy a ndhrady, kam patii napiiklad sleva za v€asnou
platbu, mnozstevni cena (¢im vice kupujici nakoupi, tim je levnéjsi cena 1 produktu),
funk¢ni neboli obchodni sleva, sezonni sleva, sleva pii koupi na protiacet nebo propagacni
cena. Dalsi strategii jsou segmentované ceny, kdy berou obchodnici v potaz rozdily mezi
zakazniky, nebo produkty a misty. Zde je zahrnuta cena pro zdkaznicky segment, cena
podle typu produktu, cena dle mista a dle obdobi. Ttetim typem jsou psychologické ceny,
kdy je cena tvofena podle psychologickych aspektl, a ne pouze pomoci ekonomickych
faktori. V této kategorii jsou napiiklad referen¢ni ceny. Jednd se o atraktivitu ceny,
naptiklad 400 euro vypada pro kupujiciho hiife nez 399 euro, i kdyz je rozdil mezi nimi
pouze jedno euro, tedy zanedbatelny. Zde se davéa daraz na cisla, kdy naptiklad podle
psychologti je vhodné pouzivat kulatd ¢isla, naptiklad osm, ktery v zdkaznicich vyvolaji

uklidiujici pocit. Naproti tomu hranata sedmicka je pro zakaznika rusiva. Ctvrtou strategii
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jsou propagacni ceny, kdy obchodnici nastavi kratkodobé nizkou cenu za ticelem naldkat
zakazniky. Tyto ceny byvaji obCas nastavené dokonce i pod ndklady produktu. Pokud
obchodnici chtéji kratkodobé zvyseni trzeb, pouziji patou strategii hodnotovych cen, pfi
¢emz docasné snizi ceny u produktd. Piedposledni strategii jsou ceny podle geografické
polohy. Posledni a zaroveil sedmou strategii jsou mezinarodni ceny, které néktefi
obchodnici vyuzivaji k tomu, aby odpovidaly situaci na lokalnich trzich. Naptiklad

v Americe budou jiné ceny nez v zemich tfetiho svéta. (Kotler, 2012)

3.3.3 Distribuce

Misto nebo distribuce z anglického vyrazu "place" je zplisob, jak se doruc¢i produkt
k zékaznikovi, a to v ureném Case a na spravné misto. Distribuce se mize rozebirat
pomoci dvou dimenzi, kterou je misto, kam se dé& zatadit naptiklad doprava, parkovisté u
muzei a podobné. Do dimenze Casu se pak da zatradit napiiklad oteviraci doba nebo
nacasovani vyjimecnych akci. (Johnova, 2008)

Vastikova (2014) ve své knize rozdéluje distribuci do tii strategii. Prvni strategii je
intenzivni strategie, ve které jde pfedevSim o co nejmen$i problém pii dostupnosti
produktli. Zékaznici by méli mit Sanci ziskat produkt témét kdykoliv a kdekoliv. Firmy se
proto snazi rozmistit distribu¢ni mista co nejcetnéji. Naproti tomu je druha strategie, ktera
se nazyva exkluzivni distribuce. Firmy dosahuji exkluzivity distribuce omezovanim
distribu¢nich mist. Castokrét firmy vybiraji vzdy jen jednoho distributora pro dany region.
Pro pfedstavu, strategie exkluzivni distribuce se vyuzivd u prodeje znackovych
automobilti. Misto mezi intenzivni a exkluzivni strategii vypliuje selektivni distribuce. V
této strategii firmy vyuZzivaji omezeny pocet distributor. Jednad se naptiiklad o cestovni
kancelére. (Vastikova, 2014)

Kotler (2012) se ve své knize zabira také tim, Ze je kolikrat pro marketéry daleko
jednodussi produkt prodat nez ho fyzicky dorucit az k zdkaznikovi. ,,Firmy musi najit
nejlepsi zpusob skladovani, manipulace a presunu svych vyrobkii a sluzeb tak, aby byly
k dispozici zakaznikium v ramci vhodného sortimentu, ve sprdvny cas a na sprdavném
miste.” (Kotler, 2012, s.988) Fyzicka distribuce a logistika je dilezita jak pro uspokojeni
zdkaznika, tak i1 na cenové ndklady firmy. Marketingové poiny miizou byt pomoci
nedobré logistiky totaln¢ zniCeny. Logistika neboli také fyzicka distribuce zahrnuje vse
potiebné k tomu, aby zdkaznik obdrzel spravny produkt, a to v dany ¢as a na dané misto.

Marketingova logistika zahrnuje tf1 dil¢i kroky, a to planovani, naslednou implementaci
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a kontrolu fyzickych tokd kone¢nych produktl a materialti z mista, kde produkt vznikl, az
do rukou zakaznika. Zde se rozliSuje distribuce smérem ven, kdy produkt putuje od
prodejce k zakaznikovi. Distribuce smérem dovnitf, kde se produkt (material) presouva od
dodavatele do vyrobniho zavodu, a nakonec zpétnd distribuce, kde jsou poskozené,
nechténé nebo nadbyteéné produkty ptresouvany zpét od zdkaznika nebo distributora.
Koordinace téchto fyzickych distribucnich toki ma na starosti logistika. ,,Cilem
marketingového logistického systéemu by meélo byt nalezeni cilovée urovné sluzeb
zakaznikum za nejmensi mozné nadklad.“ (Kotler, 2012, s.989) Cilem firem neni
maximalizace trzeb ale maximalizace zisku. Mezi hlavni logistické funkce firmy patii
uskladnéni produkti, fizeni zasob a doprava. Pro skladovani miZze firma vybudovat
takzvané distribucni centrum, kde shromazduje zbozi od riznych dodavateli nebo
vyrobnich zavodl. Tento pln€ automatizovany sklad ma také za ukol pfijimat objednavky
a nasledné je co nejrychleji dopravit k zdkaznikovi. V dne$ni dobé je skladovani zasob
dikladné fizeno, aby nedochéazelo k moc dlouhému uskladnéni a tim zastarani produkti.
To miize nastat, pokud mé firma moc velké zdsoby. V opacném piipad¢, jestlize ma pfilis
nizké naklady, mlze se stat, Ze nedokdze vyhovét zdkazniklim a ztrati je. Systém JIT (just-
in-time) pomaha vyrobciim a obchodnikiim uskladiiovat pouze malé mnozZstvi zasob jen na
par dni doptedu. Nové zasoby se dostanou do obchodli nebo do vyroby, kdyz je potieba.
Tento systém je postaveny na progndzovani a rychlém a pruzném dodani. VSechny
produkty mizou byt pfemistovany péti zplisoby piepravy, a to silni¢ni, Zelezni¢ni, lodni,
potrubni (ropa, zemni plyn atd.) a leteckou. Dnes by se za zplsob pfepravy mohl
povazovat i internet, diky kterému se mizou pfenaset digitalni produkty. ZptGsob dopravy
se zvazuje podle tady faktord. Jestlize chce zasilatel zvolit co nejkrat$i zpiisob dopravy,
zvoli si leteckou nebo silniéni dopravu, pokud chce uSetfit, zvoli lodni nebo potrubni
dopravu. Bézna v praxi je i kombinace odlisSnych zpasobli dopravy, aby byly co
nejefektivnéji dosdhnuty logistické cile. (Kotler, 2012)

Logistika je specifickou, nedilnou a velmi dulezitou soucasti internetovych
obchod, kdy je nezbytné rychle a bezproblémové dopravit zbozi k zakaznikovi. Tuto Cast
prodeje kamenné obchody fesit nemusi, zdkaznik si odnese zakoupené zbozi sam piimo

z prodejny. (Vastikova, 2014)

3.3.4 Propagace

V dnesni dobé se rozumi propagace spiSe marketingovou komunikaci.

Marketingovd komunikace mé za podsystém komunika¢ni mix, pomoci kterého se
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marketingovy manaZzer snazi docilit marketingovych a tim padem i firemnich cili. Formy
komunikace v komunika¢nim mixu jsou rozdélené na osobni a neosobni. Do osobni formy
komunikace se fadi osobni prodej. Neosobni forma komunikace zahrnuje podporu prodeje,
PR3, reklamu, sponzoring a piimy marketing. VSechny vyjmenované nastroje se vzajemné
projimaji a dopliuji. Kombinaci obou forem komunika¢niho mixu jsou veletrhy a exhibice.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

HFirmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zdakazniky a to, co jim
sdeluji, nelze ponechat ndhode.“ (Kotler, 2012, s.809) Dulezita je i zpétnd vazba od
zakaznik® a jejich ustni hodnoceni, a to jak pozitivni, tak i negativni. Podle Vastikové
(2014) pti spokojenosti se sluzbou to povi Ctyfem az péti znamym lidem. Pokud je ovSem
nespokojeny se sluzbou oznami to az dvojnasobku lidi, kolem jedenacti. (Vastikova, 2014)

Komunikovat se zdkazniky by méli marketéfi nejen az pti ndkupu, ale jiz pred nim
a také pokracovat v komunikaci 1 pfi spotiebé a po nakupu. Kazdy marketér by mél
pochopit komunikaci, a to, jak funguje. Kotler (2012) uvadi devét prvkti komunikace. Mezi
hlavni prvky patii odesilatel a pfijemce, jakoZzto ucastnici. Dal§i dva prvky zndzornuji,
hlavni komunikacni néstroje a tim, kterymi jsou média a sd¢leni. Nésleduji zakladni funkce
komunikace a to kddovani, dekddovani, odezva a jako posledni zpétna vazba. Jako devaty
prvek je Sum. (Kotler, 2012)

Na obrazku cislo 1 — komunikacni schéma je ve stiedu sdéleni, které v ptipadé
zakazniky snadna orientace. Ta vSak muze byt naruSena Sumy v podobé& reklam a obrazki,

které mohou zédkaznikovi odvézt pozornost. (manegementmania.com, online, 2018)

5 Public relations
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Obrazek 1- Komunikaéni schéma

ZPETNA

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKODOVANI PRIJEMCE

Zdroj: managementmania.com

Pti vytvateni kvalitni a efektivni komunikaci je vhodné si urcit cilové publikum. At
uz se jednd o souCasné nebo potencialni zdkazniky. Cilové publikum muize byt jedinec,
skupina, specialni cilova skupina anebo muze zahrnovat Sirokou vetejnost. Od ustaleni
cilového publika se dale odviji co, jak, kde, kdy a kym bude fe¢eno. Nasledné se definuji
komunikacni cile. Marketér si musi ujasnit, ¢eho chce komunikaci dosdhnout. Ve vétsiné
pfipadt je komunikaénim cilem prodej produktu. Nejednd se ovSem o kratkodoby cil,
marketér si tedy musi ujasnit, kde se jeho publikum nachazi a zda jsou zakaznici piipraveni
dosdhnout cile — ndkupu. Existuje celkem Sest fazi, kterymi si normalné¢ zdkaznici
prochazeji a tyto faze se nazyvaji faze k pfipravenosti k nakupu. Fazemi jsou povédomi,
zralost, sympatie, preference, pifesvédceni a jako posledni koup€. Prvni fize — povédomi je
startem, jak uvézt znacku ¢i produkt na trh a informovat zdkazniky o jejich existenci. Faze
znalosti je dulezita pro cilové publikum, které jiz miize mit povédomi o znacce ¢i
produktu, ale nezné podstatné informace. Firmy si musi analyzovat cilové publikum
a poskytnout jim informace. V dalsi fazi sympatie se snazi firmy ziskat pozitivni ndklonost
od potencionalnich zdkaznikl. Zakaznici jiz znaji znacku i produkt a znaji i podstatné
informace, ted’ je potieba ziskat jejich sympatie. Pokud ma naptiklad znacka/produkt u
zékaznikl negativni vniméni, musi komunikator nejdiive zjistit pro¢ tomu tak je a poté se
to snazit co nejrychleji vyfesit a zménit vnimani znacky/produktu. Pii fazi preference se
fe§i problém, kdy =zékaznici preferuji produkty konkurence. V tomto pifipadé se
komunikatotfi musi zamé&fit na vyhody a prospéSnosti vlastniho produktu oproti konkurenci
a vyzdvihnout je v kampanich. Ptedposledni faze ptipravenosti k ndkupu je ptresvédceni.

V této fazi mohou zakaznici preferovat dany produkt firmy, ale nejsou presvédcéeni, ze
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dany produkt potfebuji. Zde by mél komunikator vyuzivat komunika¢ni mix a jeho
kombinace. Mé&l by zakazniky ptesvédcit, ze dany produkt potfebuji a jeho sluzby a kvality
budou vyuzivat a potiebovat. Poslednim krokem je koupé samotnd, kdy si zakaznici dany
produkt zakoupi do osobniho vlastnictvi. Komunikator mize pomoci rozhodnuti o koupi

u zédkaznikli pomoci akénich slev, bonust nebo rabati. (Kotler, 2012)

3.4 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Mezi roviny lidského chovani patii takzvané spotebni jednani, ve kterém jsou urcité
davody, které smetuji spotiebitele k uzitku zbozi. Zahrnuji i vlivy, které jsou v procesu
a také jednani, které je bezprostiedné spojeno sndkupem nebo uzivanim vyrobku.
Samoziejmé& ma na spotiebni chovani zakaznika vliv i1 okoli. Celkové je spotiebni podstata
lidi ovlivnéna biogennimi a psychogennimi potfebami, téZ zkuSenostmi, ziskanymi
v prubehu Zivota a spolecnosti, ve které se spotiebitel pohybuje.

Na charakterizaci spotfebniho chovani lze nahliZet z riiznymi pohledy. Jednim z nich
je ekonomicka racionalita neboli raciondlni model, kdy se nahlizi na spotiebitele jako na
¢lovéka, ktery raciondlné¢ uvazuje a na zdékladé¢ toho pak jednd skrze ekonomickou
vyhodnost. Spotiebitel vyuziva takzvané chladné kalkulace a pomoci vypoctd, kde
zohlediiuje ceny, pfijem, rozpoctovd omezeni a dal$i parametry, utvoii rozhodovaci
algoritmus. Spotiebitel zohledniuje pouze z malé ¢asti emoce, socidlni a také psychologicky
vliv.

Dalsi pohled nahliZzeni na spotfebni chovani je psychologicky model, ktery se snazi
vysvétlit spotiebitelovo chovani pomoci psychickych procesii. Zde hraji roli spotiebitelova
vnitini motivace a jeji struktury neboli jak se odrdzi motivy, které si spotiebitel
neuvédomuje (neuvédomované motivy) ve spotfebnim chovani. V tomto psychologickém
modelu je spotiebitelské chovani sledovano pomoci schématu stimul (podmét) - odezva
(reakce).

Pokud se spotiebni jednani a chovani vysvétluje na zékladé socidlniho prostiedi, ve
kterém se dany ¢loveék nachdzi, jedna se o sociologické modely. Zde se zkoumd chovani
spotiebitele a jak je ovlivnéné socidlnimi skupinami a okolnostmi. Velikou roli zde hraje
napiiklad madda, jelikoz lidé chtéji udrzovat socialni normy. (Koudelka, 2006)

Marketing se snazi nahlizet na spotiebitelské chovani komplexné, coz znamena, Ze

zohlediuje jak predispozice spotiebitele, tak reaguje na urcité chovani zdkaznika a také na
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pribéh a vysledky nebo reakce jeho rozhodovéni. Koudelka (2006) uvadi jako dalsi pohled
zapojeni modifikovaného modelu, kdy se mezi zkoumané vazby zapoji ¢erna skiiiika
a vznikne model podnét — ¢erna skiinka — odezva. (Koudelka, 2006)

Kupni rozhodovaci proces oznacuje urcité podnéty, které maji za nasledek vyvolani
rozhodovéni u spotiebitele, které jsou spojeny se ziskem daného produktu. "Konkrétni
podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou kazdého spotrebitele,
Jjeho spotrebnimi predispozicemi." (Koudelka, 2006, s.8)

Z marketingového pohledu znamené pojem ¢erna skiinka situace, které se odehravaji
v hlave spotiebitele, kde na sebe vzajemné plisobi spotiebni predispozice, situacni vlivy
a kupni rozhodovani. Do ¢erné skiinky spotiebitele se fadi predispozice spotiebni, kulturni,
socialni, osobni, psychické a kupni rozhodovani. Spotiebni predispozice tikaji, ze 1idé jsou
predurceni ke spotfebnimu chovani. Kulturni predispozice vychdzi z kulturniho prostiedsi,
kdy se dana kultura spotiebitele odrazi ve spotiebnim rozhodovéni. Predispozice socidlni
ukazuji na vliv socidlnich skupin na spotiebitele. Nejvétsi vliv maji nejblizsi ptibuzni, kam
se fadi rodina. Socidlni vliv na spotiebitele v rozhodovani maji i sekundarni socialni
skupiny jako naptiklad socidlni tfidy a referen¢ni skupiny. Osobni predispozice je spojena
s individualitou a jedinecnosti spotiebitele. I kdyZz vnéjsi okoli piisobi na spotiebitele, tak
je vzdy ovlivnéno individualitou jedince. Zalezi na socialné-demokratickych rysech, kam
patii pohlavi, vyska, vek, vzdélani, povolani apod. A také jeho osobu tvofi to, jak vypada,
aneb fyzické ja. Jako treti ovliviiyji individualitu jedince psychické predispozice jako je
schopnost uceni, jeho vnimani, jeho postoje, motivace apod. VSechny zminované

predispozice maji vliv na kupni rozhodovani spotiebitele. (Koudelka, 2006)

3.4.1 Vnitini vlivy — kupni rozhodovaci proces

Kazdy zékaznik si promysli a rozhoduje se o nédkupu produkt. Pokud zvazuje
delsi a obsahlejsi nez pii bézném nakupu, kdy jde naptiklad rutiné nakoupit potraviny do
samoobsluhy. Uvadi se, Ze tyto rozhodovaci procesy nezaberou spotiebiteli ¢astokrat ani
pét vtetfin. Pfi rozhodovani a vyznamnym nakupu projde spotiebitel Sesti fazemi viz

obrazek 2.

Obrizek 2 — rozhodovani a vyznam nakupu

Rozpoznani | Hledani Hodnoceni Ndkupni

Pondkupni
potfeby " informaci | alternativ 1 rozhodnuti

| pace chovani

30



Zdroj: Vlastni zpracovani podle M.Karlicek

Jedna-li se o bézné, rutinni nakupy, které nejsou zvlast vyznamné, cely nakupni
proces se vyrazn¢ zjednodusi a zmensi na pouhé Ctyfi procesy, jak je zndzornéno na
obrazku ¢islo 3. Zakaznici si nevyhledavaji detailni informace o produktu, protoze bud’
sdhnou po obvyklé znacce, kterou bézné nakupuji, nebo se rozhoduji impulzivné o vybéru
zna¢ky produktu. Klicova Cinnost je pfi rutinnich nakupech zvyk. Zéikaznici nakupuji
témét bezmyslenkovité a natolik automaticky, Ze si kolikrat ani neuvédomuji, co dali do

svého nakupniho kosiku. (Karlicek, 2013)

Obrizek 3 — rutinni nakup

Hledani
R 4ni stavajici
ozpoznani | znatkyfimpu — Nkup Ponakupni
potfeby lzivni chovani ‘
rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle M.Karlicek

3.4.2 Exogenni vlivy — které zakaznika formuji

Jednim z nejvétSich vnéjSich vlivii na chovani ¢lovéka a kupni rozhodovani ma
kultura. ,,Kultura je soubor zdsadnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen
spolecnosti prejima od rodiny a dalsich duleZitych instituci.* (Kotler, 2012, str. 311)

Ukolem marketéril je nejen pozorovat, ale i predvidat zmény v kultufe a tim zjistit
jaké produkty budou spotiebitelé poptavat. Jak jiz bylo feceno v kapitole 3.2.1 Produkt,
diky narGstu touhy po volném case se zvySila poptdvka po sluzbach, které Setii Cas.
(Kotler, 2013)

Podskupinou kultury je subkultura, kterda ovliviiuje chovani ¢loveka. Subkulturu
tvoii urcitd skupina lidi, ktefi zaujimaji stejné systémy hodnot, které jsou vytvofeny na
zaklad¢ Zivotnich zkuSenosti a situaci, které zazili spole¢né. (Kotler, 2012)

Trvalé a usporadané déleni spolecnosti predstavuji spolecenské ttidy. V kazdé
spoleCenské tfid¢ 1idé také zaujimaji podobné hodnoty, vzorce chovani a z4jmy. Narodni
statisticky ufad Velké Britanie stanovil sedm spolecenskych tiid, ve kterych se na

cvwr

manazeti a odbornici, ktefi maji dlouhodobé pracovni smlouvy. (Kotler, 2012)
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Mezi dalsi spoleCensky faktor, ktery ovlivituje kupni rozhodovaci proces zdkaznika
jsou skupiny. Referen¢ni skupiny se déli na rodinu, primérni, sekundéarni, disociacni
a asociacni skupiny. Rozdil mezi témito skupinami je ten, Ze referenc¢ni skupiny maji vliv
na chovani ¢i nazory jedince, a to pfimo i nepifimo a jedinec do nich patii. Jedna se
o ¢lenské, primarni a sekundarni skupiny. Zatimco aspiracni skupiny jsou takové, do které
jedinci nepatii, ale pieje si patfit do dané skupiny, ztotoziuje se s jejich hodnotami
a chovanim. (Kotler, Keller, 2007)

Referencni skupina je takova, se kterou se dany ¢lovék porovndva a mize mit
veliky vliv na jeho kupni chovéni, a to v pozitivnim i negativnim slova smyslu. Zakaznik
se s referen¢ni skupinou bud’ identifikuje nebo se s ni naopak nechce spojovat. (Karlicek,
2013) S referencni skupinou se Clovek setkava osobné. Skupina, do které si clovék pieje
patfit, se nazyva aspiracni. S touto skupinou se ¢lovek identifikuje i pies to, ze s ni osobné
neptichazi do kontaktu. (Kotler, 2012)

Socidlnim faktorem, ve kterém cloveék zpfevazné vyrlsta je rodina. Rodice
formuluji své dité a utvari mu ndzory ekonomické, nabozenské, politické apod. Mezi dalsi
socialni faktory patii uroveti vzdélani. (Kotler, 2012) Dle Ceského statistického uiadu
k roku 2017 vzrostl od roku 1993 polet obyvatel Ceské republiky, ktefi maji ukongené
vysokoSkolské vzdélani z 647 500 na 1 708 200 lidi. Oproti tomu klesl pocet lidi bez
vzdélani a pouze se zékladnim vzdélanim z 2 289 700 obyvatel na 1217 400 obyvatel.
(www.czso.cz , online, 2018)

Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji kupni rozhodovani ¢lovéka, patii osobnostni
charakteristiky, jako je vé&k, vjaké fazi zivota se nachézi, jeho ekonomicka situace,
osobnost ale i to, jak vnima sam sebe. S postupem véku se lidem meéni preference a tim
i kupni rozhodovéni zakaznika. (Kotler, 2012) Cesky statisticky Gifad uvadi k roku 2017, Ze
konkrétng v Ceské republice zije 1671000 lidi ve veku 0-14 let, 6899 000 lidi
v produktivnim v&ku 15-64 let a 2040000 lidi v dichodovém véku od 65 let.
(www.czso.cz , online, 2018)

Dalsim z vnéjsich faktora, ktery ovliviiuje druh produktl, které spotiebitel kupuje,
je zaméstnani. (Kotler 2012)

Dle udaji z Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze v celé Ceské republice je
k roku 2017 témét 9 miliona (8 929 200) obyvatel ve veéku od 15 let. Z této hodnoty je
pouze 155 500 tisic nezaméstnanych obyvatel. Je tedy patrné Ze je v Ceské republice velice

nizkd nezaméstnanost. Od roku 1993 se tidaje zdsadné nelisi, pocet nezaméstnanych lidi
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stoupa do roku 2004, kdy je nejvétsi poctem 425 900 nezaméstnanych obyvatel, ale pak
zacne opét klesat. (Www.czso.cz , online, 2018)

Ekonomické faktory a dana situace v zemi ma také za nasledek ovlivnéni kupniho
rozhodovéani zékaznika. Ovlivni pfedev§im vybér produktu. (Kotler, 2012) Jednim
ovliviiuje vysi inflace Ceska narodni banka, jejiz hlavnim cilem je cenova stabilita,

o kterou se snazi celorocné¢ pecovat tim, Ze se soustfedi predevSim na stabilitu
spotiebitelskych cen. (www.cnb.cz, online, 2018)

Mira inflace je k 9.11.2018 ve vysi 2,2 %. Od roku 2017 se pomérné stabilné drzi

kolem 2-3 %, kam se postupné zacala stoupat od ¢ervna roku 2016, kdy byla na hodnoté

0,1 %. (www.cnb.cz, online, 2018)

3.4.3 Endogenni vlivy — motivace k nakupu

Kazdy cloveék ma odlisné potieby a jejich intenzita se s postupem casu méni.
Faktory, které ovliviiuji zdkaznika jsou naptiklad v¢k, pohlavi, hodnota pfijmu, uroven
vzdélani, prace, ale také v jaké fazi zivotniho cyklu se danid osoba nachézi, jakou ma
osobnost a zivotni styl. Miroslav Karli¢ek (2013) uvadi, Ze motivace k ndkupu je nejdiive
na zéklad¢ uspokojeni primarnich potteb (hlad, Zizen, odpocinek apod.), nasledovné emoci
(smutek, strach, radost apod.). Na tfeti misto pro motivaci jsou sekundarni potieby (potieba
kontaktu, nadtazenosti, uspéchu apod.) a jako posledni jsou ndvyky, zajmy, hodnoty
a idedly. Sekundarni potfeby a navyky jsou z pfevazné vétSiny naucené, zatimco primarni

potieby a emoce byvaji vrozené. (Karlicek, 2013)

3.5 O¢ni kamera TOBII

Sledovani o¢i je senzorova technologie, kterd umoziuje zafizeni pfesné zjistit, kam
se zamétuji o¢i. U mefené osoby dokaze urCit pozornost, zaméteni, ospalost, védomi nebo
jiné duSevni stavy. Tyto informace lze se daji vyuzit k ziskani hlubokych pohledi na
chovani spotiebitelli nebo k navrhu revolu¢nich novych uzivatelskych rozhrani napfiic

riznymi odvétvimi. (www.tobii.com, online, 2018)

Ke sledovani o¢i pomoci senzorové technologie miiZze byt pouzita ofni kamera
TOBII. Jedna se o software pro Sirokou Skalu studii. TOBII monitoruje oko na obrazovce
a podporuje cely vyzkumny proces, od testovani, nahravani a pozorovani az po interpretaci
a prezentaci vysledkd. Nabizi jedine¢né funkce pro testovani uzivatelskych zkuSenosti na

obrazovkéch vsech velikosti. (Wwww.tobiipro.com, online, 2018)
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Oc¢ni kamera Tobii transformuje nasnimand data do elektronické podoby. Pomoci
kamery, které je zabudovana v o¢ni kamete Tobii Studio je participant sniman, pfi¢emz ma
na monitoru zobrazen zadany ukol (test). Dale je v ocni kamete Tobii infra ptisvécovac,

reproduktor a pro snimani o¢i jsou v kamete umistény senzory. (Tobii AB, 2016)
3.5.1 Vyzkum pri nakupovani a chovani spotiebiteli

Sledovani o¢i poskytuje piehled o chovani zdkaznika, coz je nesmirn€¢ cenné pii
urovani, jak nejvice Usp&$né umistit produkty, znaCeni, marketing, displeje a prakticky

jakykoli jiny prvek obchodu. Sledovani o¢i vam pomtize objevit:

e Jak nakupujici prochazeji nebo prochdzeji ulickami obchodu béhem autentickych
nakupnich ukola

e (o pfitahuje pozornost zdkaznikli v misté ndkupu

e Které vizudlni prvky jsou zaznamendny

e Které¢ vizudlni prvky jsou ignorovany

e Jaké prvky pomahaji nakupujicim v rtiznych fazich rozhodovaciho procesu

e Jak nakupujici spolupracuji s vyrobky na poli¢ce

Chovani spottebitelii je komplexni a dynamicky kognitivni proces. O¢ni sledovani
zachycuje obvyklé a podvédomé chovani zdkazniki piirozené¢ a bez zkresleni, coz dava
vyzkumniktim hlubsi pochopeni spotiebitelskych akei. Tato metodika objektivné odhaluje
to, co pfitahuje pozornost, vylou¢enim ptedpojatosti socidlni chyby nebo chyb, které
mohou nastat, kdyZ se spoléhame pouze na stazeni z trhu. (www.tobiipro.com, online,
2018)

V ptilohach je graficky znazornéno, jak funguje o¢ni kamera TOBII.

3.6 Technologické prostiedi v Ceské republice

Z dat sesbiranych Ceskym statistickym ustavem, ktery se zabyval poétem
doméacnosti s vlastnictvim pogitate v Ceské republice se da vy¢ist, Ze za poslednich pét let
(4. od roku 2013 do roku 2018) vzrostl poc¢et domdacnosti, kterd vlastni pocitac o 10,3 %.
V roce 2013 mélo pocita¢ 68,1 % domacnosti a v roce 2018 jiz 78,4 % domacnosti. Je tedy
ziejmé, ze domécnosti Ceské republiky jsou technologicky nadprimérné vybavené.

(www.czso.cz, online, 2018)
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Domacnosti s pfipojenim k internetu také konstantné nartstd. V roce 2013 mélo
podle vyzkumu Ceského statistického tfadu 67 % domécnosti. O pét let pozdgji, v roce
2018, ma internet v domacnostech jiz 80,5 %, mohlo by se diky ziskanym datim fici, ze
internet patii ve velké vétS§in¢ domadcnosti jiz k béznému uziti a patii do kazdodenniho
Zivota obyvatel v Ceské republice. (www.czso.cz, online, 2018)

Diky dobrému technickému pokryti v Ceské republice a nariistu internetovych
obchodll maji domacnosti moznost nakupovat ptes internet. Ze zbozi kazdodenni spotieby
nakupuji lidé nejvice z kategorie obleceni, obuv a mddni dopliiky. Jednotlivciiv dané
socio-demografické skuping, ktefi nakoupili na internetu v poslednich 12 mésicich ve
zminéné kategorii zbozi je 2 515 900 lidi neboli 53,3 % muzi a Zen dohromady veskeré
vékové populace. Do druhé kategorie zboZzi kazdodenni spotieby patii kosmetika
a drogerie. Tu zakoupilo 1269 200 miliona lidi, celkem 26,9 %. A posledni kategorie,
ktera obsahuje potraviny, napoje a krmivo byla zakoupena celkem 625 600 lidmi coz dava
dohromady 13,3 %. Ve tfeti zminéné kategorii Ize z vyzkumu CSU vy¢ist, Ze Zeny ve véku
16 a vice let nakupuji dvojndsobné vice potravin, ndpojii a krmiv nez muzi ve stejném
vékovém rozhrani a nejvice nakupujici vékova skupina je od 35 do 44 let. Rozdily jsou
zfejmé 1 v urovni dosazen¢ho vzdélani u lidi ve véku 25 let a vice. NejvetSimi
nakupujicimi jsou lidé se stfedni $kolou a maturitou + lidé s VOS. Rozdéli-li se
obyvatelstvo podle ekonomické aktivity ve véku 16 a vice let, tak nejvice nakupuji
zaméstnani lidé (479 500 lidi), dale pak zeny na matetské dovolené a v domécnosti (74 100
lidi), nasleduje kategorie starobnich dichodct (41 400 lidi) a na poslednim misté jsou

studenti (11 500 lidi). (www.czso.cz, online, 2018)

3.7 Konkurenéni prostiedi internetovych obchodii v Ceské republice

B2C neboli business-to-consumer je prodej, kdy se zbozi prodd koncovym
zakaznikiim skrz internet anebo jiné informac¢ni a komunikacéni technologie, aniz by doslo
k pfimémut fyzickému kontaktu mezi obchodnikem a zakaznikem. Jsou zde typické
jednorazoveé navdzané vztahy mezi prodavajicim a spotiebitelem, aniz by byly dlouhodobé
a smluvné podchyceny. Internetovy obchod neboli e-shop spadéd pravé do kategorie B2C
jakozto jedna zforem nebo moznosti pfimého prodeje. Dalo by se to pfirovnat ke
katalogovému nékupu, kdy si zdkaznik prohlizi webové stranky e-shopu (katalog)

a vybrané zbozi putuje do virtudlniho ndkupniho kosiku. Komunikace mezi obchodnikem
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a zékaznikem probihd nejCastéji formou elektronickou. (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova,
2011)

Podle pana Miroslava Udana, ktery zajiituje pozici CEO v Shoptet je Ceska
republika velmoci v internetovych obchodech. Dokonce je v Ceské republice nejvice e-
shopti na pocet obyvatel. Pocet internetovych obchodl neustale nartista, ptedpoklada se, ze
do tii let bude v Ceské republice 50 000 internetovych obchodii. Data, ktera analyzuje
server ceska-ecommerce.cz ukazuji obrat ¢eské e-commerce, ktery se mezirocné navysil
0 18,5 %. Ke dni 16.12.2018 je obrat ¢eské e-commerce vycislen na 133 910 509 679 K¢
a do konce roku 2018 se odhaduje obrat na 139 800 000 000. Ke stejnému dni je
zaevidovéano 42 607 e-shoptll, kdy je meziro¢ni nértst o 5,4 %. a do konce roku 2018 se
odhaduje, ze bude existovat 42 700 internetovych obchodl. (www.ceska-ecommerce.cz,
online, 2018)

3.8 Pravni uprava e-shopi

Pro zfizeni internetového obchodu je nutné dodrzet nékolik legislativnich pozadavk.
Kazdy ztizovatel internetového obchodu je nucen si pofidit dokumenty, které upravuji
smluvni vztahy mezi kupujicim a prodavajicim. Jde o obchodni podminky e.shopu
a reklamacni fad e-shopu. Oba tyto dokumenty jsou vefejné pfistupné a muze do nich
nahlédnout kdokoliv, kdo navstivi dany internetovy obchod. U obchodnich podminek e-
shopu neexistuje predné¢ dana pravni norma, ale pouze pravidla, ktera ustanovuje
legislativa. Obecné podminky by mély obsahovat:

e Nazev firmy obchodnika, adresa a telefonni ¢islo

e Charakteristika (zékladni) zbozi a sluzeb, které jsou na e-shopu nabizeny

e Podminky dodani zbozi a sluzeb + uvedené dalsi ndklady spojené s jeho dodanim

e Uzavteni kupni smlouvy neboli zptsob objednavek

e Podminky o ukonceni zavazki a také tidaje o dob¢ trvani zavazka

e Reklamacni rad

e Podminky platebni

e QOdstoupeni od smlouvy

Také by si zfizovatel mél v dokumentu o obchodnich podminkach zvetejnit informace

0 zpracovavani osobnich tdaji. Neni ovSem jeho povinnost, aby se registrovali pfimo na
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Utadu pro ochranu osobnich udajii, nicméné je to doporuéovano. Navic registrace nic
nestoji a formulaf Zadosti se da vyplnit on-line.

Ziizovatel e-shopu je také povinen uvést vSechny mozné zpiisoby, kterymi se da
objednat zbozi a sluzby, které nabizi. Nejcastéji jsou zpisoby objednani pomoci SMS
zpravy, telefonnim hovory, elektronické objednavky nebo elektronickou poStou (e-
mailem). U dodacich podminek je nucen zfizovatel uvadét a specifikovat formu
vystavovaného ucetniho dokladu, ktery ma ptevazné podobu faktury. Také musi uvést
dobu expedice zbozi a zplisoby, kterymi je mozné dorucit zbozi. Nejcastéji jde o dobirku,
kuryrni a zésilkové sluzby nebo je uvedena i moznost osobniho odbéru. Specifikace se tyka
i cen a platebnich podminek v daném internetovém obchodu, kde se uvadi t¢Z mozné druhy
plateb za objednané zbozi (jaké moznosti jsou akceptovany). Nemalou soucdsti je
1 specifikace odstoupeni od smlouvy, kdy je ze zdkona dadna lhtita 14 dnd, kdy ma
spotiebite]l moznost a pravo odstoupit od smlouvy, aniz by musel uvadét divody.

Veskeré obchodni podminky, za pfedpokladu, Ze jsou v souladu s pravnimi ptedpisy,
musi zfizovatel zvefejnit na svém e-shopu, kupujici s nimi musi pfi nakupu souhlasit a také
je prodavajici povinen zaslat formou e-mailu podminky kupujicimu, pii potvrzeni
objednavky a nestaci zaslat pouhou online verzi v podobé hypertextového odkazu.

(www.shopio.cz, online, 2015)

3.9 Fyziologie vidéni

Pii vidéni nejsou o€i nikdy v maximalnim klidu. I kdyz je oko zafixované, tak
produkuje malé, nepatrné pohyby, které se nazyvaji krosakady, neboli tfes oka a pozvolné
klouzéani os oc¢i. Pokud se experimentalné stabilizuje obraz daného objektu na oc¢ni sitnici,
vydrzi pfiblizn€ jednu az tfi vtefiny, poté zacnou jednotlivé obrazky vypadavat. (Synek,
Skorovska, 2014) ,,Podle hypotézy je k obnoveni obrazu na sitnici nutny klouzavy ocni
pohyb, kdy se obraz presune na plose 30-50 cipki. Tim se vytvori trvalé drazdeni
gangliovych bunéek.“ (Synek, Skorovska s.73, 2014)

Existuji dva typy tzv. velkych o¢nich pohybi. Prvnim typem jsou sakady a sledovaci
pohyby a druhym typem jsou divergence, konvergence a vestibularni pohyby oci
a disjunktni o¢ni pohyby. Volné a konjugované pohyby oka jsou kaskady, pti kterych se
zrak vyuziva k zobrazeni zorného pole a také ke zmén¢ zafixovani o¢nich os. Charakter
kaskad je naprogramovany. Jednotlivé kaskady na sebe navazuji a to s odstupem 150 ms.
(Synek, Skorovska, 2014)
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3.10 Definice fixaci

Béhem nahrdvani shromazd'uje Tobii data o hrubych o¢nich pohybech kazdych 3,3
az 33 ms (v zavislosti na vzorkovani datové rychlosti eyetrackeru). Kazdy datovy bod je
identifikovan s ¢asovou znackou a soutadnicemi "X, Y" a je zaslan do Tobii Studio. Pro
vizualizaci dat jsou tyto soufadnice dale zpracovany na fixace a piekryty na videozaznamu
stimuld pouzitych v testu, na statickém obrazu nebo pro vypocet metriky sledovani oci.
Tento proces je provadeén aplikaci klasifikace pohybu oka nebo fixa¢niho filtru k datim.
Fixac¢ni filtry jsou zodpovédné za to, jak se pocitaji fixacni data, naptiklad pocet fixaci,
doba trvani a umisténi. Tyto udaje jsou preménény na vystupy v podobé gaze plotii, heat
map, cluster a metrik sledovani o¢i (viz kapitola 3.10.1/2). Fixa¢ni identifikace je
vétSinou matematicky a statisticky proces, ktery se pokousi popsat, jak se pohybuje oko.
Navzdory ptesnosti a flexibilité¢ nékterych algoritmi je omezujicim faktorem, Ze neexistuje
pfesna definice pocatku a konce fixace, a tim i identifikacni proces ziistdva castecné
subjektivni. NejlepS§im procesem validace identifikace je proto stile jesté provést test,
kterym se porovnaji udaje o fixacnim filtru se subjektivnim dohledem pozorovatele na
pozici a trvani fixaci. (Tobii AB, 2016)

3.11 I-VT filtr

Obecnou myslenkou filtru I-VT je klasifikovat pohyby o¢i na zakladé rychlosti
smérovych posunt oka. Rychlost je nejéastéji uvadéna ve vizudlnich stupnich za sekundu
(°/s). Pokud je rychlost pohybu oka pod urcitou hranici, jsou vzorky klasifikovany jako
soucast fixace. Tobii [-VT filtr je vyvinut pro praci se staciondrnimi sledovaci o¢i. Vychozi
hodnoty parametri filtru fixace [-VT jsou nastaveny tak, aby poskytovaly ptesné
klasifikace fixace pro vétSinu béznych piipadt pouziti pro sledovani pohybu o¢i, napf.
internet, prizkum trhu a standardni ¢teni. V zavislosti na typu studie sledovani pohybu
oka, nastaveni v [-VT filtru Ize upravit tak, aby 1épe vyhovovaly konkrétni studii, aby se

byla jemng;jsi zrnitost dat nebo pro kompenzaci vysokych trovni Sumu. (Tobii AB, 2016)

3.12 Grafické vystupy ziskané pomoci o¢ni kamery Tobii

Data, ziskand pomoci o¢ni kamery Tobii, se daji vizualizovat mnoha zpisoby.
Vizualizace se 1ze snadno exportovat jako soubory obrazkl nebo animované vizualizace.
Kazdy z typl vizualizace (gaze ploty, heat mapy nebo clustery) pfedstavuji dynamické

zndzornéni shroméazdénych dat pro vybrané nahravky. Vizualizace se daji jednoduSe
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ptehrat pomoci kliknuti na tlacitko ,,play” na casové ose. N&kolik nahrdvek s vice
ucastniky testu lze shrnout do jediné vizualizace dat z pohledu, ktery pomaha kreslit zavéry
a nové hypotézy z chovani skupiny ucastnikl. Vizualizace pomoci Tobii o¢ni kamery jsou
efektivni nastroje pro analyzu pohybl o¢i vice osob, s moznost dale filtrovat ucastniky
skupiny do kategorii a také s moznosti vybéru skupin vytvorenych segmentl z vice
zdznaml pro dal$i analyzu. Vizualizace také pomadhaji ilustrovat a sdélovat vysledky
vyzkumu ve vyzkumnych dokumentech, zpravach anebo v prezentacich na poradach

a konferencich. (Tobii AB, 2016)

3.12.1 Gaze ploty

Vizualizace gaze ploty zobrazuji sekvenci a polohu fixaci (bodll) na statickém
médiu (napf. obrazek) nebo dynamické médium (naptiklad film nebo dynamicky web).
Velikost bodl udava dobu fixace a ¢isla v poli teCky pfedstavuji poradi fixaci. Gaze ploty
1ze pouzit k ilustraci zdznamu pohledu jediného ucastnika testu béhem celého sledovani oci
nebo nckolika Uc€astnikti v kratkém casovém intervalu. Pokud se pomoci gaze ploti
znazornuje vice respondentll najednou, jsou od sebe jednotlivé gaze ploty odliSeny barevné
viz obrazek 4. (Tobii AB, 2016)

Obrizek 4 - gaze ploty

v e
tracking.com.ua

Zdroj: www.eye
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3.12.2 Heat mapy

Heat mapy mohou byt velmi uZzite¢né pfi vytvaieni zprav nebo prezentaci, protoze
pomohou shrnout velké mnozstvi dat a to intuitivné. Heat mapa pouziva rtizné barvy pro
zobrazeni poctu o¢nich fixaci v urcitych oblastech zkoumaného objektu, nebo jak dlouho
se v této oblasti respondent oéné fixuje. Cervena barva obvykle oznatuje nejvyssi pocet
fixaci nebo nejdelsi Cas a zelend nejmensi, s riznymi Grovnémi mezi nimi (viz obrazek

&islo 5). (Tobii AB, 2016)

Obrizek 5 - heat mapa

zd4. Heat mapa muze byt zalozena bud’ na fixacnich datech nebo na hrubych (raw) datech,
v zé&vislosti na tom, zda pouzivate n€ktery z fixacnich filtri nebo hruby (raw) datovy filtr.
V obou ptipadech se polozky dat skladaji z casového tdaje, trvani a prostorové polohy
(soufadnice X a Y). Prvnim krokem pfi vytvareni heat mapy je mapovani fixace na
podnéty. To se déje tim, ze se projdou vSechny fixace ve vSech vybranych nahravkach
jeden po druhém a ptidé se jim hodnota vzdy, kdyZ fixace sdili stejné umisténi pixelt X a
Y (viz obrazek cislo 6). Pokud se pfi nastaveni zvoli u Tobii o¢ni kamery funkce ,,Count —
pocitani®, pfidava se pocet fixaci na stejném misté. Pokud se zvoli funkce ,,Absolute

duration — absolutni trvani®, ptiddme délku kazd¢ fixace. (Tobii AB, 2016)
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Obrizek 6 - vypocet heat mapy

Heatmap: Couny Heatmap: Count

afx imag

LY ) DN e— (xy) pleels

Zdroj: uzivatelsky manual Tobii Studio 3.4.5

Po pfidani vSech hodnot fixace se do vSech bodi ptfidavaji barevné hodnoty,
pficemz nejteplejsi barva predstavuje nejvyssi hodnotu (viz obrazek Cislo 7.) (Tobii AB,
2016)

Obrizek 7 - pokracovani vypoctu heat mapy

) pisels

Zdroj: uzivatelsky manual Tobii Studio 3.4.5

Nicméné, tento zékladni postup by mél za nasledek pomérné zbyte¢ny obraz s
malymi barevnymi te¢kami rozmisténych na obrdzku. O¢ni kamera Tobii misto toho ptida
barevné hodnoty vSech bodii v urcité vzdalenosti od mista fixace a barevné hodnoty
postupné snizuje podle toho, jak se vzdali od fixa¢niho bodu. Tento proces zajistuje, ze

rozdeleni barev je "hladsi" a heat mapa zobrazuje obraz s plynulymi barevnymi ptechody.
(Tobii AB, 2016)
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3.12.3 Casova osa

Pro dalsi parametry vystupu se mize vyuZzit ¢asova osa, kterd je jiz pfi nahravani
zobrazena na spodnim okraji listy monitoru. Casova osa zobrazuje celkovy &as, pii kterém
bylo médium zobrazeno bé¢hem nahravani. Pokud maji G€astnici rtizné Casy prohlizeni
(napft. pfi prochdzeni webovych stranek nebo dokumentu PDF), je pro ur¢eni ¢asové osy
nejdelSi doba zobrazeni na stupnici. Doba trvani kazdého jednotlivého nahravani je
oznacena barevnou teCkou, ktera je kodovana barvou zobrazenou vedle zédznamu v
seznamu nahravky. Mlze se zvolit omezeni dat pouzitych k vytvoreni vizualizace podle
casového intervalu. Napftiklad lze vytvoftit heat mapa zobrazujici fixace provedené béhem
prvnich 2 sekund zobrazeni. Interval se muize stanovit dvéma riiznymi zptsoby. Prvnim
zpusobem je pietazeni znacek na ¢asovou osu vizualizace a druhym je nastavenim start

a délky ¢asové hodnoty v piislusnych polich. (Tobii AB, 2016)
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4 Vlastni prace

4.1 Pribéh vyzkumu

Dne 13. tnora roku 2019 probéhl v HUBRU prvni vyzkum pomoci o¢ni kamery
Tobii. Celkem byli pozvani tfi u€astnici, a to dv€ Zeny ve shodném véku 71 let a jeden muz
ve véku 43 let. Jesté pred zahijenim samotného simulovaného ndkupu bylo potieba
vytvofit na pocitaci s o¢ni kamerou Tobii novy projekt a ptidat do nich URL webovych
portalt nakupzfarmy.cz a kosik.cz. Zvolil se filtr I-VT fixac¢ni filtr, ktery mél za ucel po
celou dobu nahravani zaznamendavat pouze potfebna data k vystupu. Pokud se nezadé na
zacatku projektu filtr, tak program o¢ni kamery Tobii Studio vygeneruje ohromné
mnozstvi dat a je slozité se jimi prokousat. S pomoci zadaného filtru vygeneruje Tobii
Studio vyfiltrovana a potfebna data.

Prvni ucastnice byla sezndmena s laboratoii HUBRU. Usadila se k monitoru s o¢ni
kamerou a obdrzela scénat simulovaného ndkupu. Po vysvétleni vyzkumu a zodpovézeni
vSech otdzek a nejasnosti zapocala kalibrace. Pfi pribéhu vyzkumu byli respondenti
pozadani, aby komentovali, co pravé délaji a u jakého bodu scénéie se nachdzi. U prvni
ucastnice bylo patrné, ze s pocita¢em neptichazi do styku kazdy den a neorientuje se na
webovych portalech zlehka. Utastnici chvili trvalo najit systém rozdéleni potravin. I kdyz
byla informace znazornéna na strankach, trvalo ji i nékolik minut, nez ji nasla a ptecetla.
Na nasledovném portadlu kosik.cz se zorientovala ucastnice rychleji, nicméné bylo
znatelné, ze veétsi vyber sortimentu ji obCas zmatl a nemohla najit dané zbozi. Vzdy vybrala
prvni vyrobek, aniz by zkoumala informace o vyrobku, nebo se podivala na znacku. Jeden
z problému na e-shopu kosik.cz byl i pfi zaddni zvySeného mnozstvi vyrobkl (5x maslo,
4x pivo). Na portalu ndkupzfarmy.cz byla u vybéru mnozstvi vlevo policko se znakem
minus (-) a vpravo od poctu mnozstvi policko se znakem plus (+). Pro navySeni mnozstvi
stacilo opakované kliknout mysi na tlacitko plus. Na webovych strankach kosik.cz tato
funkce chybi a pro navySeni mnozstvi pozadovaného zbozi se musi ¢islo ruéné prepsat.
Ackoliv se zda, ze jde o banalitu, 71letou Ucastnici tato funkce dost potrapila a zabrala ji
nékolik vtefin az minut, nez zadanou jedni¢ku pfepsala na pétku. Co se tyka vybéru
sortimentu, ucastnice nakonec naSla veSkery sortiment, ale bohuzel na portalu
nakupzfarmy.cz nebyla dostupnd vajicka. Oba dva portdly pozadovaly po ucastnici
registraci v podobé zadani e-mailové adresy a hesla. Je tfeba ale podotknout, Ze i po

vyplnéni pozadované registrace na portdlu nakupzfarmy.cz nelze registraci dokoncit.
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Veliké obtize délalo UcCastnici najit ikonku koSiku s vybranym zbozim na portalu
nakupzfarmy.cz., kde se nachézi ikona v pravém hornim rohu a je velice mala a nevyrazna.
Dal8im ucastnikem neboli respondent ¢islo dvé€, byl 43lety muz, ktery oproti prvni
Gicastnici vyuziva poéita¢ téméf na kazdodenni bazi. Ucastnik si po¢inal daleko rychleji
a presnéji nez prvni ucastnice. Zbozi vyhledaval dle kategorii na obou strankéach a u zbozi
si vzdy Cetl recenze a snazil se najit zbozi dle svych béznych pozadavkil, ne pouze jako
splnéni zadané¢ho ukolu. Na portalu nakupzfarmy.cz nemél takovy vybér sortimentu jako
na portalu kosik.cz, takZze nakupoval dle dostupnosti zbozi. Jelikoz testovaci mistnost
ptenasela po celou dobu vyzkumu zvuk do rezie a respondenti popisovali svlij postup
nakupu, zaznamenalo se i respondentovo pozastaveni se nad rozifazenim kategorii na
webovych strankdch nakupzfarmy.cz, kdy vajicka jsou v kategorii ,,ostatni* a podkategorii
»koreni, oleje, vejce a saldaty”. Respondent ¢islo dvé se malinko zdrzel pii vybéru piva,
které bylo dle scénafe specifikované na Ctyfi piva 11° v baleni 1,51. Respondent piehléd]
velikost piva a vlozil do kosiku pivo o objemu 1,251. DalSim problémem bylo vyplnéni
formuléfe vybéru dopravy na portalu kosik.cz. Zde se musel zadat telefonni Cislo (ucastnici
byli informovani, Ze nemusi do formuldfd zaddvat pravdivé informace) a adresu. U
dorucovaci adresy je policko, ve kterém je napis ,,vyberte doru¢ovaci adresu‘. Respondent
chtél do policka napsat svou adresu, ale po kliknuti na policko do daného prostoru neslo
psat. Respondent si tedy po chvili v§imnul drobného, ¢erveného napisu pod timto polickem
s napisem ,,pridat dorucovaci adresu®. Po rozkliknuti tohoto napisu se zobrazil formular, ve
kterém se musely vyplnit &tyfi udaje: nazev, ulice, mésto a PCS. Na portalu kosik.cz
nebylo dostatecné vysvétleno, co patii do kolonky ,,nazev. Po vyplnéni a uzavieni
formulare chtél respondent pokracovat na dalsi stranku s vybérem ¢asu a dne dodani, ale
formulat ho dal nepustil, protoze respondent musel kliknout na policko ,vyberte
dorucovaci adresu“, kde se mu nyni zobrazila zadana adresa. Na adresu musel opét
kliknout a teprve poté byla pfifazena dorucovaci adresa a respondent mohl pokracovat
v ndkupu.

Nasledovala tieti, ten den jiz posledni ucastnice. Respondentka ve shodnych 71
letech jako prvni ucastnice. Rozdil mezi Zenami byl vtom, Ze prvni UCastnice je jiz
v dichodu, zatimco druhd Ucastnice stale pracuje a dostane se do kontaktu s pocitacem. Na
portalu nakupzfarmy.cz se UcCastnice nejdiive potiebovala zorientovat. NenaSla ihned
kategorii produktl, na e-shopu neni dostate¢né transparentni. Po zorientovani se na portalu
nakupzfarmy.cz jizZ normaln¢ nakupovala a ukladala pozadované zbozi do koSiku. Jakmile

najela na algoritmus vyhledavani, nebyl u ni problém zbozi najit a dat ho v zadaném
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mnozstvi do koSiku. Obcas ji jen zmatlo vysouvaci okno kategorii na portalu
nakupzfarmy.cz, které pfi vyjeti zakrylo naptiklad ikonku koSiku. Tteti Gi€astnice se také
pozastavila pfi hledani ikonky koSiku na portalu nakupzfarmy.cz. Portal kosik.cz byl pro
ucastnici piehlednéjsi a Iépe se ji na jejich internetovych strankach orientovalo. NejveEtsi

a dost zasadni zdrzeni na e-shopu kosik.cz probéhlo, stejné jako u druhého respondenta, pti
vybéru piva. Respondentka, po zjisténi, ze kategorie s pivem obsahuje veliké mnozstvi
riznych druhl piv, mylné zaskrtla filtr produktd, kdy oznacila jednotlivé znacky zbozi,
jako je Kozel nebo Gambrinus. Tim se ji vyfiltrovala pouze piva od téchto dvou vyrobct,
kde ovsem nebylo pozadované 11° pivo v objemu 1,51. Uéastnici dalo hodné zabrat zrueni
filtr a nalezu pozadovaného piva. Jako pfedchozi Gcastnici, také méla respondentka na
portalu kosik.cz problém se zadavanim dorucovaci adresy, a dokonce méla problém

1 s vybérem dne a data doruceni, kdy stacilo jednoduse zakliknout jedno z policek, kde
bylo napsano ,,volno*“ (na ostatnich bylo napsano ,,0bsazeno* a policko se jiz nedalo
oznacit).

Tteti respondentkou vyzkum ve c¢tvrtek 13.0nora skoncil. Pied zahajenim bylo
pocitano na kazdého ucastnika s rezervou pfiblizn€ 30 minut. Vyzkum zacal v 11 hodin
a skoncil az v 13:30, protdhl se tedy o hodinu od ptfedpokladané délky vyzkumu. Tato
informace poslouzila pro nésledujici den vyzkumu, ktery probéhl o tyden a den pozdéji,

a to v patek 22.2.2019. V prvnim dni vyzkumu byly Gcastnici z nejstars$i tfeti vyzkumné
skupiny a z prostiedni druhé skupiny. Dalo se tedy pfedpokladat, Zze ¢as simulovaného
nakupu bude pfimo umérné klesat s v€kem respondentll (¢im niz$i vek respondenta, tim
mensi ¢as simulovaného nékupu). Dalsi den vyzkumu mohl zacit jiz o dvé hodiny diive
nez prvni den a také mohl skoncit o dvé hodiny pozdéji. Bylo tedy nazvéano celkem Sest
chybéjicich respondentt, jeden ze tteti vékové kategorie, dva z druhé vékové kategorie

a tfi z nejmladsi, prvni vékové kategorie.

Prvni respondent v patek a celkové Ctvrty respondent spadal do nejmladsi vékové
skupiny. Jednalo se o 22letého studenta, ktery pouziva pocita¢ kazdodenné i nakupuje
bézné na internetovych obchodech. Pfi ndkupu na nakupzfarmy.cz se zjistilo, ze v patek
22.2.2019 byly na portdlu vyprodana kutata a vajicka. Respondenti méli tedy za tkol
pozadované zbozi pouze nalézt a kliknout na poli¢ko vyprodano. Respondent se nezdrzel
na zddném bodu scénafe, bez problému provedl registraci i zvolil zpisob dopravy. Jediné
minimalni zdrzeni probéhlo na portalu kosik.cz u formulafe s dorucovaci adresou stejné
jako tomu bylo u pfedchozich respondentii. Respondent provedl nakup na obou portalech

ve velmi kratkém Case a téméf bez obtizi. Nedélalo mu problém vyhleddvani v kategoriich,
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umél si zboZi vyfiltrovat podle potieb. Celou dobu postupoval intuitivné a bez problému se
orientoval na obou e-shopech.

Patym respondentem byla 63letd pani, kterd je jiz dnes v diichodu, ale s pocitatem
umi a bézné€ s nim pracuje. Ackoliv byla pro patou respondentku, kterd spada do nejstarsi,
a to tieti vekové kategorie, vymezena celda hodina na simulovany nakup, respondentka
postupovala rychle a nakup ji nedélal zadné vétsi problémy. Respondentka se potfebovala
vzdy pouze zorientovat na strankach a poté uz postupovala intuitivné. Problém byl
u registraci, kdy webové stranky internetovych obchodl nebyly uplné jasné a piehledné
pro zadani udaja. U paté respondentky bylo trochu na obtiz veliké mnozstvi sortimentu na
portalu kosik.cz, kdy respondentka neuméla pouZzivat mozné filtry a vzdy se probirala
velkém mnozZstvi zboZi, nez narazila na hledany produkt. Klasicky problém nastal
u respondentky pfi vypliovani formulafe na kosik.cz. Nejdfive misto registrace zacala
vypliovat formulaf pro pfihlaseni (ktery je pro jiz registrované zdkazniky). Problém nastal
pfi vyplilovani dorucovaci adresy.

Sesty respondent spadal do nejmladsi vékové kategorie. Jednalo se o 23letého
studenta vysoké skoly. Podle kategorii nasel vesSkeré zbozi, mnozstvi zbozi navySoval bez
problémti dle potfeby a formulafe vypliloval spravné a vétsSinou na prvni pokus. Jediny
malym problémem bylo jiz klasicky zadavani daji u formulafe kosik.cz, pfi vyplhovani
dorucovani adresy.

Sedmym respondentem byl 33lety bankét, ktery se s praci na pocitaci setkdva
denné v praci 1 doma. Sedmy ucastnik nepouzival pro vyhledavani zbozi kategorie, pod
které spadaji, ale pouZzival kolonku pro vyhleddvéani, kam zadal pozadovany nazev zbozi
a rovnou se mu nacetlo pozadované zbozi, kde pouze zvolil druh a mnozstvi. Respondent
postupoval velice rychle a bylo vidét, Ze mé systém a nechce se zdrzovat prohleddvanim
velkého mnozstvi zbozi. Pouze pii hledani piva na kosik.cz po zadani vyrazu nevyhledal
specifikované pivo, vZzdy se mu zobrazilo veliké mnozstvi zbozi, tak pouzil pro zmensSeni
vybéru filtry, které se nachazi po levé strané webové stranky kosik.cz. Oznacil kolonku
wlezaky do 12°% a vyfiltrovala se mu pozadovand piva, kde uz mohl snadno najit zadané
pivo dle scénare.

Piedposledni, osmy respondent patiil do nejmladsi vékové kategorie. Slo
o pétadvacetiletého studenta. Jako predchozi respondent zvolil taktiku vyhledavani zbozi
podle zadavani a vyhledavani ndzvii zbozi, a ne jako zbytek respondentii podle kategorii

zbozi. Bohuzel v tomto pifipad€ nebyla tato zvolena taktika stejn¢ efektivni jako
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u predchoziho respondenta. Ucastnik sice zadaval nazvy, ale pokud nebyly v piesném
znéni (jako napiiklad misto slova ,,chleb* zadaval slovo ,,chleba*), tak se mu nezobrazilo
pozadované zbozi. Nejvétsi problém a zdrzeni nastalo na portalu kosik.cz u vybéru piva,
kdy se po zadavani vyrazu ,,pivo* zobrazilo velké mnozstvi piv. Filtr nenaSel pozadované
zbozi ani po upfesnéni zadani, naptiklad ,pivo 1,5/“. Respondent nasledné zadéaval do
vyhledavani i nesmyslné nazvy jako ,pivo plast“. Dvakrat jiz pfidal do kosiku Spatné
vybrané zbozi (napiiklad jiny stupen piva nebo jiny objem lahve). JelikoZ je na portalu
kosik.cz kosik s vybranym zbozim otevien a viditelny v pravé ¢asti obrazovky, respondent
si v§iml chybného vybéru, vyndal pivo z kosiku a pokracoval v hledani az do nalezu
spravného piva.

Posledni ucastnici byla 51letd zena, ktera spadala do prostfedni vé€kové kategorie.
Zena o&ividng uméla pracovat s poéitatem, také uz nakupovala na internetovych
obchodech. Pfi vyhleddvani zbozi opét pouzivala kategorie, jako vétSina predchozich
respondentli a postupné napliovala koSik pozadovanym zbozim. Jen pfi zadani piva zvolila
nepiesné zadané pivo, ale to by se dalo pfisoudit nepozornosti, ne neznalosti. Pti zaddvani
adres vétSinou nezadala kompletni adresu, na portalu kosik.cz musela opakované zadavat
heslo, jelikoz poprvé zadala moc kratké heslo. Mensi problém opét nastal u formulare
s dorucovaci adresou na kosik.cz, ale néjak zasadné respondentku nerozhodil a ona

postupovala podle pokynt na strance.

4.2 Ziskana data z méreni pomoci o¢ni kamery

Celkové tedy proslo vyzkumem devét respondentil, z toho Ctyfi Zeny a pét muza.
Jak jiz bylo zminéno, respondenti byli rozfazeni podle véku do tii v€kovych skupin. Prvni
veékova skupina obsahuje tii nejmladsi respondenty ve véku do 26let. Do druhé veékové
skupiny spadaji vSichni ucastnici ve véku 27 az 59let a posledni tfi nejstarSi U€astnici
spadaji do tieti vékové kategorie 60 a vice let. VSechny ucastniky monitorovala nejenom
o¢ni kamera, ale 1 dal$i Ctyfi kamery, které jsou k dispozici v laboratorni mistnosti, tim
padem bylo mozné sledovat z vedlej$i mistnosti rezie jak monitor respondenta, tak i pfimo
jeho z rznych Ghli. Pomoci reproduktorit a mikrofonu bylo mozné ti¢astniky slySet
1 s nimi komunikovat. Po skon¢eni obou vyzkumnych dni byla potieba zpracovat a ziskat
namé¢fena data. I pfes pouziti filtru I-VT fixacniho filtru bylo nahrano a ziskdno velké
mnozstvi dat. Nejprve tedy byla potieby promyslet, kterd data jsou uZzitecna pro dany

vyzkum a ktera ne.
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4.2.1 Statisticka data

Pomoci ¢asové fady u kazdého respondenta byla ziskdna celkovd doba ndkupu,
doba nakupu na portalu kosik.cz a na nakupzfarmy.cz. Primérna doba celkového nakupu
¢ini 18 minut a 30 vtetfin. Nejdéle trval ndkup prvni ucastnici ze tfeti vékové kategorie.
Celkové ji ndkup na obou internetovych obchodech trval 34 minut a 5 vtefin. Nejrychleji
zvladla nakup posledni ti¢astnice z druhé vékové kategorie a to za 10 minut a 23 vtefin. Pti
posuzovani primérné doby celkového nadkupu na obou e-shopech vyplyva, ze nejkratsi
dobu k simulovanym nakupiim potiebovala nejmladsi, prvni kategorie s primérnou dobou
trvani 13 minut a 27 vtefin. Hned v zavésu za prvni kategorii skoncila druha vékova
kategorie s Casem Ctrnact minut a 56 vtefin a na poslednim misté skoncila tieti vékova
kategorie s vice jak dvojnasobnym Casem nez prvni v€kova kategorie a to 27 minut a 6
vtefin. Na grafu ¢islo 1 je zndzornéna pomoci vysecového grafu primér celkovych dob

trvani simulovaného nakupu dle kategorii a také procentudlni podil.

Graf 1 - procentualni celkova doba trvani nakupu dle vékovych kategorii

Doba trvani nakupu

3.kategorie
27:06
49%

m 1.kategorie m 2.kategorie 3.kategorie

Zdroj: viastni zpracovani

Pokud se celkovy ndkup na obou internetovych portdlech rozd€li na nakup na
kosik.cz a nakupzfarmy.cz, ucastnici primémé travili vice Casu na portalu kosik.cz.
Primérna doba nakupovéani na internetovém obchodu kosik.cz je 9 vtefin a 55 minut,

zatimco na portalu nakupzfarmy.cz je to 8 minut a 33 vtefin. Dalo by se to pfisoudit vétSim
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doruovaci adresy. Pouze osmy respondent nakupoval delsi dobu na portilu
nakupzfarmy.cz. Pfi nakupu na nakupzfarmy.cz trdvil ndkupem 10 minut a 50 vtefin,
zatimco na portalu kosik.cz stravil rovnych 6 minut. Ostatni respondenti travili vice casu
na portalu kosik.cz.

Jako dalsi statisticky idaj bylo zjiSténo pocet otevienych URL pti nakupu. URL je
nazev domény a jejich pocet se rovnd poctu zmény ndzvu domény za lomitkem. Primérny
pocet zobrazenych URL adres na obou internetovych obchodech ¢ini 31,78. V porovnani
mnozstvi zobrazenych URL jsou na tom oba portdly podobné. Na ndkupu na e-shopu
nakupzfarmy.cz primérné otevieli ucastnici 16,56 URL adres a na e-shopu kosik.cz jich
prumérné otevieli 15,22. Nejvice zobrazenych URL adres na portalu nakupzfarmy.cz maji
se stejnym poctem 22 zobrazenych URL adres sedmy a osmy ucastnik. Nejmén¢ jich
naopak oteviela prvni ucastnice. Na portalu kosik.cz jich nejvice zobrazil opét osmy
ucastnik a nejméné jich otevieli rovnou tii uCastnici s 12 zobrazenymi URL adresami, a to
prvni a pata ucastnice a ¢tvrty ucastnik. Srovna-li se mnozstvi otevienych URL adres podle
kategorii, vyjde s nejniz§im primérnym poctem 28,33 URL adres nejstarsi kategorie. Na
druhém mist¢ je naopak nejmladsi v€kova skupina s primérnym poctem zobrazenych URL
adres 31,67 a nejveétsi primérny pocet zobrazenych URL adres mé prostfedni vékova
skupina s poctem 35,33 URL adres. Na grafu ¢islo 2 je znazornén pomér primeéru
otevienych URL adres dle kategorii rozdélenych na zobrazend URL na e-shopu kosik.cz

a nakupzfarmy.cz.
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Graf 2 - priimérny pocet zobrazenych URL adres

Zobrazena URL
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Zdroj: viastni zpracovani
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hodnoty ziskaly, bylo nejprve nutné oznaclit si veskeré zobrazené stranky jako oblasti
z4jmu (Areas of Interest — AOI) a teprve poté je pomoci statistické funkce v Tobii Studio
ziskat v podobé velké tabulky. Celkové bylo zobrazeno 37 stranek na internetovém
obchodu kosik.cz a 45 stranek na e-shopu nakupzfarmy.cz. Prvni tabulka z e-shopu
kosik.cz ma velikost 37 sloupcti a 9 fadkt (dle poctu ucastniki) a druhé tabulka z obchodu
nakupzfarmy.cz mé velikost 45 sloupcti a 9 fadki. Cisla z kazdého fadku se nejdiive
musela secist a tim se ziskala hodnota celkového poctu kliknuti na jednotlivych
internetovych obchodech. Jelikoz kazdy ucastnik postupoval pti nakupu jinym zpiisobem,
nejsou u vsech zobrazeny veskeré stranky a tim padem nejsou u vSech ucastnikil v kazdém
sloupci Cisla. Pro ziskani tabulky s poctem kliknuti my$i byla pouzita funkce s ndzvem
,,Mouse Click Count*.

Primérny pocet kliknuti vSech ucastnikd je 122,22 kliknuti na obou e-shopech.
Z toho na portalu nakupzfarmy.cz to je 49 kliknuti a na portalu kosik.cz 63,22 kliknuti.
Nejvice kliknuti potieboval osmy ucastnik s po¢tem 183 kliknuti (tak vysoké ¢islo lze
vysvétlit tim, Zze osmy ucastnik nemohl najit pfi simulovaném nakupu pivo), a naopak
nejméné jich potfeboval na ndkup na obou e-shopech Sesty ucastnik s celkovym poctem 82

kliknuti, coz je o vice nez polovinu mén¢ nez osmy ucastnik s nejvyssim poctem kliknuti.
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Sesty ucastnik potieboval i nejmensi podet kliknuti na portalu kosik.cz. Celkem mu jich
pro nakup stacilo 42. A stejn¢ tak jich nejvice pouzil na stejném portalu osmy ucastnik,
celkem 102 kliknuti. Na portdlu nakupzfarmy.cz jich nejméné pouzil ctvrty UcCastnik
s poctem pouhych 35 kliknuti a nejvice jich opét potfeboval osmy ucastnik s poctem 81,
znovu vice nez dvojnasobné mnozstvi nez nejnizsi pocet. Jak jiz bylo feceno v kapitole 5.1
Pribéh vyzkumu, osmy respondent si pocinal velice zbrkle, ¢emuz lze pfisuzovat tak
veliky pocet kliknuti pfi simulovaném nakupu. Veliké mnozstvi kliknuti mysi u osmého
respondenta ovlivnil i celkovy primérny pocet kliknuti dle kategorii a prvni vékova
kategorie, do které spadd osmy respondent ma primérné nejvyssi pocet kliknuti pfi
simulovaném ndkupu a to 118,33 kliknuti. Tésn€ za prvni v€kovou kategorii se nachazi
druhd vékova kategorie s poctem primérnych kliknuti rovnych 117 a primérné nejmensi
pocet kliknuti na ndkup potiebovala tieti a nejstarsi vékova kategorie s primérnymi 102,67

kliknutimi. Graf ¢islo tfi opét znazoriiuje procentudlni podil kliknuti dle kategorii a dle

internetového obchodu.

Graf 3 - procentualni pocet kliknuti dle kategorii

Pocet kliknuti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z grafu ¢islo 3, primérny pocet kliknuti se zasadné nelisi dle kategorii.
Procentualni rozdéleni dle poctu kliknuti v kategoriich a internetovych obchodech se

pohybuje od 12 do 20 procent. Prvni kategorie celkové zaujima 35 % z celkového poctu
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kliknuti, druha kategorie taktéz 35 % a pouze tieti kategorie zaujima celkové 20 % kliknuti

pfi simulovaném nakupu.

4.2.2 Oblasti zajmu

Pro dalsi analyzu ziskanych dat pfi simulovanych ndkupech byla potieba vytvofit
oblasti zdjmu (Areas of Interest). Nejdfive byly vybrany 3 URL adresy na kazdém
internetovém obchodu, které byly zasadni pro ndkup a které navstivilo vSech devét
respondentli. Na portalu kosik.cz byla zvolena tivodni stranka, stranka s objednavkou
a doruCenim a objednavka a rekapitulace. Na portalu nakupzfarmy.cz byla taktéz vybrana
uvodni stranka, ndsledné pak kosik a registrace. Na kazdé vybrané URL strance se pomoci
funkce v Tobii Studio nacrtla jedna az tfi oblast zajmu v podob¢ obdélnik.

Na tvodni strance kosik.cz byla zvolena mensi oblast poli¢ka vyhledavani a vétsi
oblast kategorii vyrobki. Na strance objednavky a doruceni byly vybrané celkem tfi oblasti
zajmu, a to poli¢ko s funkci pokracovani k platbé, oblast, kde bylo mozné ptidat adresu
(tato oblast zptsobovala v§em ucastnikiim problém pii ndkupu) a policko s funkci vybrani
adresy. Na posledni URL adrese portalu kosik.cz byly taktéz vybrané 3 oblasti zajmu.
Prvni znazornovala dal$i krok k objednavce, nésledujici zobrazovala jednotlivé kroky
objednavky a posledni byla oblast ndkupniho kosiku.

Na internetovém obchodé nakupzfarmy.cz byla na uvodni strance vybrand pouze
jedna oblast z4jmu a tou byly kategorie vyrobki, na nasledujici strance kosiku se oznacila
oblast registrace nového zdkaznika a také seznam vybranych polozek v koSiku. Na
posledni vybrané strance portalu nakupzfarmy.cz registrace bylo zvoleno samotné okénko
registrace.

Po zvoleni a oznaceni vSech oblasti z4jmu bylo mozné vygenerovat nasledujici
data:

e Doba fixace (Fixation Duration) — délka kazdé individudlni fixace v ramci
oblasti zdjmu nebo v ramci vSech oblasti zajmu (vtetiny)

o Pocet fixaci (Fixation Count) — ¢islo, kolikrat se tcastnik fixuje na oblast
zajmu nebo na vSechny oblasti zajmu (pocet)

e Délka navstévy (Visit Duration) — délka kazdé individualni navstévy oblasti
nebo oblasti zajmu (vtefiny)

o Pocet navstév (Visit Count) - pocet navstiveni oblasti nebo oblasti oblasti

zajmu (pocet)
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e Cas od prvni fixace do dal$iho kliknuti mysi (Time from First Fixation to
Next Mouse Click) — ¢as ve vtefindch od prvni fixace v oblast nebo
oblastich zajmu do kliknuti, které se vyskytuje vramci oblasti z4jmu
(vtefiny)

e Pocet kliknuti mysi (Mouse Click Count) — pocet, kolikrat participant
kliknul mysi v oblastech zajmu (pocet)

Na prvnich, tvodnich strankach byla nejdelsi fixace v oznacenych oblastech zajmu
1,02 vtefin na portalu kosik.cz a 1,04 vtefin na portalu nakupzfarmy.cz, pfi¢emz do oblasti
zajmu se fixoval pohled na kosik.cz od jedné fixace po deset fixaci a na nakupzfarmy.cz od
8 do 29 fixaci. Je tedy patrné, ze prvni, uvodni stranka je intuitivnéj$i na internetovém
obchodé¢ kosik.cz, kdy participantim stac¢ilo méné oc€nich fixaci a vyhleddvani nez na
internetovém obchodé¢ nakupzfarmy.cz.

Do dalSiho porovnavani byly pfifazeny URL adresy u portalu kosik.cz ze stranky
objednavky a rekapitulace a z portalu nakupzfarmy.cz pifimo ndkupni koSik. Nejdelsi
fixace v oblastech z4jmu na kosik.cz byla celkem 1,18 vtefin a na nakupzfarmy.cz 1,27
vtefin. Pocet fixaci v oblastech zdjmu se u e-shopu kosik.cz pohybuje od 3 fixaci po 41
fixaci a u nakupzfarmy.cz se respondenti fixovali dokonce v rozsahu od 2 do 106 fixaci.
Nejvyssi pocet, tedy 106 fixaci bylo zaznamenédno u v potfadi druhého respondenta, ktery
patii do druhé veékové kategorie. Nejvice se fixoval ve vyznacené oblasti zajmu, ktera
pokryvala seznam polozek v nakupnim koSiku. Opét se ukazalo, Ze pro orientovani se
v kosiku a u seznamu vybraného zboZi je potfeba méné fixaci na portalu kosik.cz a je pro
uzivatele jednodussi a intuitivnéj$i pro orientaci na jejich webovych strankéach.

U poslednich vybranych URL adresach se porovnavala na e-shopu kosik.cz stranka
objednavek a dorudeni a na nakupzfarmy.cz registrace. Zadna délka maximalni fixace na
portalu kosik.cz neptekrocila 1 vtetfinu. Nejdelsi fixaci méla pfi simulovaném nakupu prvni
ucastnice, kterd spadd do nejstarsi, tieti vékové kategorie. Nejdéle se zdrzela v oznacené
oblasti zajmu pokraovani k platbé a to 0,98 vtefiny. U registrace na strankach nakup.cz
potiebovala prvni Gi€astnice vyzkumu témét dvojnasobek doby, co na portdlu kosik.cz a to
1,82 vtefin. To byla také nejdelsi fixace ze vSech ucastnikil na této strance. Pocet fixaci na
kosik.cz se pohyboval od 4 az po 54 fixaci a na nakupzfarmy.cz od 50 az po 338 fixaci.

TakZe se opét potvrdilo tvrzeni z piedeslé analyzy dat, Ze je potfeba vétsi pocet fixaci na
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internetovém obchodé nakupzfarmy.cz pro zorientovani se na strdnkach. Podle téchto
ukazateld se ucastnici celkové 1épe orientovali na kosik.cz, kde i postupovali intuitivnéji
a nepotiebovali tolik o¢nich fixaci pfi plnéni scénafe simulovaného nakupu.

Dal8imi ziskanymi daty z Tobii Studio pfi simulovaném nédkupu byla doba navstévy
v oblastech zajmu a také pocet téchto navstév. Rozdil mezi fixaci oka a pouhou navstévou
je vintenzit€¢ zamétfeni se na urcitou cast vtomto piipadé na strankach internetovych
obchodl. Maximalni délka navstévy oblasti z4jmu u participanti na e-shopu kosik.cz se
pohybovala od 0,07 vtefiny po 1,23 vtefin a poCet navstév v oblastech zdjmu se pohyboval
oblasti zajmu 0,86 vtefin a nejdelsi maximalni navstéva trvala 2,02 vtefiny. Pocet
maximalnich navstév se na tomto portalu pohybuje od 3 po 17 navstév. I zde se potvrdila
lepsi piehlednost na Givodni strance kosik.cz nez na tvodni strance nakupzfarmy.cz. I kdyz
se o¢i ucastnikli nefixovaly a jen prohliZzeli oima tvodni stranky na obou portalech,
postupovali intuitivnéji na kosik.cz

Na dal$i analyzované strance e-shopu kosik.cz objednavky a rekapitulace byla
nejdel$i navstéva 5,55 vtefin a nejkrat$i navstéva trvala 0,1 vtefiny. Pocet maximalnich
navstév oblasti zdjmu se pohyboval u respondentli od 1 navstévy po 15 navstév. Na strance
kosiku e-shopu nakupzfarmy.cz trvala nejdels§i navstéva oblasti z4jmu u ucastnikt od 0,37
vtefin az po 10,82 vtefin. Takto dlouho navstivil pohledem v pofadi druhy ucastnik
z prostfedni vékové kategorie oblast seznamu polozek. Pfi analyze maximalniho poctu
navstév na nakupzfarmy.cz bylo zjisténo, Ze se Gcastnici pohybovali na Skale od 1 po 20
navstév oblasti zajmu. Na téchto dvou porovnavanych strankach ucastnici opét potiebovali
vice ocnich navstév vybranych oblasti na portdlu nakupzfarmy.cz. Rozdil ale neni tak
vyrazny a markantni jako u jinych porovnévanych stranek.

U posledni porovnavané webové strance spolec¢nosti kosik.cz objednavky
a doruceni potiebovali G€astnici na maximalni dobu navstévy oblasti zajmu 3,40 vtefin
a na maximalni nejmensi ndvstévu pouhych 0,15 vtefin. PfiCemZz pocet navstév se
pohybuje od 4 az po 35 maximdlnich navstév. U nakupzfarmy.cz ucastnici potiebovali
v potadi sedmy respondent z druhé vékové skupiny. Hodnota nabirala 2,46 vtefin. Zde je
opét znatelné vyssi pocet oCnich navstév oblasti zajmu u uzivatelii pfi simulovaném
nakupu na nakupzfarmy.cz neZ na kosik.cz. Ugastnici se v maximélnich hodnotich poétu
navstév vybranych oblasti pohybovali od 11 az po 76 navstév. Celkové tedy I1ze zhodnotit

ze ziskanych dat, ze ve vSech ptipadech o¢niho kontaktu s webovymi strankami, at’ uz se
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jednalo o soustiedénou fixaci nebo o pouhy pohled na oblasti zajmu, vySel Iépe v kazdém
ohledu portal kosik.cz. Ugastnici potfebovali v nékolika p¥ipadech az o polovinu méng
fixaci a navstév oblasti zajmu na kosik.cz nez na nakupzfarmy.cz.

Nésledné byl zjistén Cas od prvni fixace az po kliknuti mysi. Timto ukazatelem lze
analyzovat také lepsi prehlednost stranek, nebot’ se jedna o Cas, od doby, kdy se uzivatel
zaméfi ve vyznacené oblasti na objekt az po kliknuti na néj. U Gvodni stranky kosik.cz se
pohybovala maximalni doba od oc¢ni fixace po kliknuti mysi od 0,46 vtefin az po 13,73
maximalni hodnota 48,73 vtefin. Tuto nejvyssi hodnotu méla opét nejstar§i, prvni
ucastnice, které trvalo témét minutu od o¢ni fixace az po kliknuti mysi. Lze uvazovat, Ze
jednim z faktord ovliviiujici dobu kliknuti po fixaci u dané Uc€astnice hral stres a nejistota
z nakupovani a internetovych obchodech.

U analyzované dalsi stranky portdlu kosik.cz objednavky a rekapitulace byla

Cvwr

cvwr

maximalni dobu fixace 1,14 vtefin. NejvyS$si maximalni hodnota byla namétena opét
u prvni Gcastnice a to 81,88 vtefin.

Na posledni analyzované strance internetového obchodu kosik.cz, stranka
objednavky a doruceni byl nejniz§i maximalni ¢as 1,23 vtefin a nejvysS$i maximalni
hodnota byla naméfena 161,76 vtetin. Takovou dobu od prvni fixace az po kliknuti mysi
potiebovala tfeti Ucastnice, kterd spadd do tfeti, nejstarsi kategorie. Na strdnce registrace
z nejmladsi vékové kategorie a to pouhych 0,04 vtetfiny. Nejvyssi potfebnd doba od o¢ni
fixace po kliknuti mysi byla pouhych 11,76 vtetin. Zde nastal doposud jediny ptipad, kdy
se Ucastnici 1épe orientovali na e-shopu nakupzfarmy.cz nez na e-shopu kosik.cz. Az na
tento pfipad ovSem vyhrdl vlep$i orientovatelnosti pro uzivatele internetovy portal
kosik.cz.

Posledni analyzovanou hodnotou v oznacenych oblastech z4jmu byl pocet kliknuti
mysi. Opét se zde porovnavaji maximalni hodnoty. Na uvodnich strankach internetovych
obchodt se pohybovali participanti na strance kosik.cz v hodnotach od 1 az po 3 kliknuti
a na strankach nakupzfarmy.cz od 1 az po 4 kliknuti. U nasledujicich porovnavanych
strankach (u kosik.cz stranka objednavky a rekapitulace a u nakupzfarmy.cz stranka

nakupniho kosiku), se pohybuji maximalni hodnoty u kosik.cz od 1 az po 2 klinuti
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a u nakupzfarmy.cz od 1 az po 5 kliknuti v oblastech zajmu. Na poslednich analyzovanych
strankach objedndvky a doruceni u kosik.cz a registrace u nakupzfarmy.cz se maximalni
hodnoty néjak vyrazné nezmeénily. Nejniz§i maximalni hodnota u Gc€astnikil pfi ndkupu na
kosik.cz je opét 1 kliknuti mysi a nejvys$s$i maximalni hodnota dosahuje 9 kliknuti.

U nakupuzfarmy.cz dosahovaly hodnoty mensiho poétu namétenych kliknuti. Ugastnici se
pohybovali na Skale od 1 az po 5 kliknuti v oblastech zajmu.

Zhodnoti-li se vSech 18 porovnavanych hodnot ziskanych pii oznaceni oblasti
zajml v Tobii Studio, je viditelné, Ze kosik.cz m¢l az na dva pfipady ve vSech mensi
hodnoty nez nakupzfarmy.cz. Je tedy patrné, Ze ucastnici potiebovali na strdnkach e-shopu
kosik.cz mensi pocet a dobu oc¢nich fixaci, o¢nich navstév, kliknuti a podobné. Webové
stranky spole¢nosti kosik.cz 1ze zhodnotit ze ziskanych a analyzovanych dat jako lep$i na

orientaci, intuitivnéjsi a priveétivejsi pro zakazniky vSech ve€kovych kategorii.

4.2.3 Gaze ploty

Dal8imi ziskanymi vystupy z nahravani simulovaného nakupu pomoci o¢ni kamery
Tobii Studio jsou gaze ploty. Jiz pii ziskavani dat byly gaze ploty exportovany podle
vékovych kategorii (které byly ureny pied vyzkumem, a to 18-26 let, 27-59 let a 60
a vice let) po tfech respondentech. Opét, jak pfi ziskavani dat v oznaCenych oblastech
zajmu se analyzovaly stejné¢ 3 URL adresy. Jedna se o Uvodni stranky, stranky kosiku,
doruceni a rekapitulace, registrace a doruceni a dopravy. Na kazd¢ zminované strance jsou
vzdy znazornéni 3 respondenti ze stejné vékové kategorie a jejich gaze ploty jsou vrstveny
na sob¢. Respondenti jsou reprezentovani barvami viz obrazek Cislo 8. Nejstarsi kategorie
obsahuje prvniho, tfetiho a patého respondenta (Cervend, modrd a oranzova barva). Do
prostfedni vékové kategorie spada druhy, sedmy a devaty respondent (fialova, zelena
a rizova barva). Posledni, nejmladsi v€kova skupina zahrnuje ¢tvrtého, Sestého a osmého

respondenta (hnéda, tyrkysova a zlut4 barva).

56



Obrizek 8 - barevné rozliSeni u gaze ploti
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Velikost bublin u gaze ploti zéalezi na dobé o¢ni fixace. Uvniti bublin jsou cisla,
kterd znazornuji potadi fixace a bubliny jsou spojeny piimkou. TakZe pomoci gaze plotl se
da presné¢ analyzovat pohyb respondentovych o¢i pifi simulovaném ndkupu i oblasti na
které se nejdéle nebo nejcetnéji krat zaméfil.

Porovnaji-li se ivodni stranky obou e-shopt, potvrzuji ziskané gaze ploty vysledky
z dat ziskanych pomoci vytvofeni a analyzovani oblasti zajml. U portalu nakupzfarmy.cz
ucastnici Cetnéji pohybovali o¢ima. Nejstarsi i nejmladsi vékovou skupinu na obou
portalech zaujala i fotka sjidlem. Nejstar§i veékové skupiny na obou e-shopech maji
nejvetsi rozsah oc¢nich pohledd. Nejméné pohybovali ofima respondenti z druhé vékové
kategorie, ktefi se prevazné pohybovali pouze v oblasti kategorii potravin. Na portalu
kosik.cz ucastnici potiebovali méné fixaci a pohledi pii zahdjeni ndkupu nez na portalu
nakupzfarmy.cz. Nize na obrazcich ¢islo 9 a 10 jsou zobrazeny gaze ploty na obou

uvodnich strankach tieti, nejstarsi vékové kategorie.
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Obrazek 9 - gaze plot kosik.cz - ivod
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Jak je vidét na obrdzcich 9 a 10 respondenti se 1épe a snadnéji orientovali na portalu
kosik.cz Pottebovali daleko méné o¢nich pohybt a fixaci. Také vyuzivali spiSe horni ¢ast
obrazovky, kde jsou kategorie a vyhleddavani. Na portalu nakuzfarmy.cz se pohybovaly oci
tieti vékové kategorie nejvice ve stfedni ¢asti, moc je nezaujala horni lista, kde jsou
policka s kategoriemi a vyhleddvdnim. Je mozné, Ze i zvolena Cervend barva portalu
kosik.cz je vyrazngj$i a zaujme vice, nez neutralni zelend barva e-shopu nakupzfarmy.cz,
jez na prvni pohled zdkazniky neoslovi a zékaznici maji vétsi problém najit kategorie zbozi
a trva jim déle se na daném internetovém obchod¢ zorientovat.

Na nasledujicich zkoumanych URL adresach e-shopli byly analyzovany gaze ploty
jiz po vybréani zadanych produktii. Stranky zobrazuji na portalu kosik.cz objednavku
a rekapitulaci a na nakupzfarmy.cz samotny ko$ik s produkty. I zde je patrné, Ze ve vSech
vékovych kategoriich méli vétsi obtize s postupem nakupu na portdlu nakupzfarmy.cz.
gaze ploty na tomto portalu jsou Cetnéjs$i a zarovenl se vyskytuji téméf po celém rozsahu
zobrazené webové stranky. Na téchto zkoumanych strankach neni az tolik znatelny rozdil
mezi poctem fixaci u vékovych kategorii. SpiSe je tento rozdil znatelny mezi e-shopy. Nize

jsou zobrazeny na obrazcich ¢islo 11 a 12 gaze ploty druhé, prostfedni v€kové skupiny.

Obrizek 11 - gaze plot kosik.cz - objednavka a rekapitulace
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Obrizek 12 - gaze plot nakupzfarmy.cz — koSik

- @ 7
OI....._':'“ ) s ) O —— ..‘.;’ ®
@O s e L 2 ¥
e 7 e
Douaci ”’6"3.:,! SEZNAM POLOZEK .‘..
N
i e® @ o
YR =
m-r"‘gwg

420 K&

Informaéni stranky thbu radit? Kontaktujte nds...
®
o ®)

Ml 747 929 info@nakupzfarmy.cz

(@)
Zdroj: Tobii Studio

Jiz z prvniho pohledu se da vycist, ze na portalu kosik.cz je daleko mensi pocet
bublin a nejvice se zaméfili respondenti rovnou na policka, kterd znazoriiuji potvrzeni
objednavky. U nakupzfarmy.cz se respondenti mnohem hufe orientovali a také se jim
Spatnéji hledal dal$i krok v simulovaném nékupu. Dokonce respondenti zabrousili i na
spodni ¢ast stranky, to se u kosik.cz nevyskytovalo, U€astnici ztistali pouze v horni
a stfedni Casti stranky.

Poslednimi analyzovanymi strankami jsou stranky s registracnimi formulafi. Jiz
v pribéhu vyzkumu bylo viditelné, ze formuldfe pro registraci délaji problém vSem
ucastnikim. Vice nez polovina respondentll vzdy zacala vypliovat namisto registraéniho
formulate, jiz piihlasovaci formulaf. Castokrat nevédéli, jak dale pokradovat a co maji do
ptislusnych policek vyplnit. Jiz bylo zminéno, Ze formuléf na vyplnéni dorucovaci adresy,
se Spatné hledal respondentiim, ale i po rozkliknuti spravného odkazu, kdy se na obrazovce
objevil hledany formuldf, m¢li respondenti problém s vyplnénim pozadovanych udaja.
Sedm z deviti respondentt (78 %) se pozastavili nad polickem, kam méli vyplnit ndzev.
Dva zbyvajici do policka napsali své jméno. Nicméné¢ tento nazev je vhodny pro piipad,
kdy si zakaznik spole¢nosti kosik.cz objednava potraviny na vice mist, naptiklad do prace,
na chatu, domt atd. Poté mé na svém profilu uloZzenych vice adres a ve formulafi
o dopravé vybere tu, kam si aktudlné preje zaslat ndkup. VSechny zkoumané vékové
kategorie na portalu kosik.cz méli mnohem vice o¢nich fixaci a navstév na strankach

objednavky a doruceni nez na ptedchozich strankach. Zrak respondentli se soustiedil do
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stiedni ¢asti webové stranky, kde se nachézel jiz zminovany formulaf. Na obrazku ¢islo 13
je mozné zpozorovat, jak Cetné byly o¢ni fixace na této strdnce u nejmladsi vékové
kategorie. Gaze ploty druhé vekové kategorie jsou srovnatelné v Cetnosti fixaci. U tieti
vekové kategorie je jeste piiblizné o polovinu vice Cetnosti ocnich fixaci, a dokonce
respondentlim z této vékové kategorie i obCas o¢ni pohled odbocil z prostoru formulate.
Ackoliv plsobil registracni formuldf na portalu kosik.cz pii vyzkumu respondentim
znatelné veEtsi obtize, tak 1 na strankéch portalu nakupzfarmy.cz je zaznamenano Cetnéjsi
mnozstvi o¢nich fixaci nez na pfedeslych analyzovanych strankach. Dokonce ucastnici
Castéji ofima opustili prostor formuléfe a fixovali svilj zrak po celé délce 1 Sifce webové
stranky. Je to patrné i na obrazku Cislo 14, kde jsou znazornény gaze ploty nejmladsi

zkoumané skupiny, stejné jako u obrazku ¢islo 13.

Obrazek 13 - gaze ploty kosik.cz - objednavka a doruceni
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Obrazek 14 - gaze ploty nakupzfarmy.cz — registrace
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V porovnani obou obrazki (¢islo 13 a 14) tentokrat vyjde z analyzy pomoci gaze
plotl Iépe internetovy obchod nakupzfarmy.cz. Nicméné se nedé ani u jednoho portélu fici,
ze vyplnéni registrace a dorucovaci adresy je pro zédkazniky pii prvnim ndkupu snadné a
intuitivni. V obou dvou piipadech potiebovali respondenti k tomuto kroku mnoho o¢nich

fixaci a navstév.

4.2.4 Heat mapy

Nasledné, po vyexportovani gaze plotl, které znazoriovaly postupné ocni fixace,
byla ziskdna z Tobii Studia dals$i optickd zndzornéni v podobé heat map. Heat mapy
barevné znazornuji oblast, kde méli respondenti nejvétsi a nejcetnéjsi fixaci o¢i. Barevna
Skala plynule pfechazi od zelené barvy, kterd znazoriiuje malou fixaci, pfes zlutou az po
cervenou barvu, kterd zobrazuje misto, kde se respondenti nejvice fixovali na webové

stranky. Tam, kde neni zadna barva, neprobéhla Zadna, nebo nevyznamna oc¢ni fixace. Jako
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v gaze plotech, exportovani a analyza heat map probihala po tfech respondentech dle
veékové kategorie. Celkové bylo tedy vyexportovano devét heat map z portalu kosik.cz
a devét heat map z portalu nakupzfarmy.cz.

Na prvni, uvodni zkoumané strance e-shopu kosik, se vyskytuji u vsech vékovych
kategorii heat mapy v horni ¢asti webové stranky. Nejvice cervené jsou v oblastech
kategorii a u prvni a tfeti vékové kategorie je 1 vyrazna, ¢ervend oblast v oblasti fotografie
livanct, coz je reklama piimo spole¢nosti kosik.cz pfi piilezitosti svatku Valentyna. Dalsi
cervend oblast je i v oblasti ikony pfihlaSeni. To je ovSem zapfiCinéno tim, ze kazdy
nasledujici respondent musel nejprve odhlasit predeslého respondenta, jelikoz na strankach
zustaval uzivatel piihldSen z predeslého simulovaného ndkupu. Na obrdzku cislo 15 je
zobrazena heat mapa nejmladsi vékové kategorie. Obrazek je ofiznut a je zndzornéna
pouze horni ¢ast webové stranky, kde se ovSem vyskytovaly veskeré zaznamenané heat
mapy. Jak jiz bylo zminéno, respondenti z nejmladsi vékové skupiny se zaméfili na livance
na fotce, dale pak na oblast kategorii potravin a také na policko pro vyhledavani zbozi.
V pravém hornim rohu je viditelna, zminovana oblast piihlasovaci a odhlasovaci ikonky

uzivatele.

Obrizek 15 - heat mapa kosik.cz - iivod
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Z vysledki viditelnych pomoci heat map se miize dedukovat, ze ivodni stranka
internetového obchodu kosik.cz je piehlednd a intuitivni i pro zdkazniky pifi prvnim
nakupu na daném e-shopu. Respondenti, jakozto simulovani zdkaznici se dokéazali zamérit
na potiebné oblasti webovych stranek, které¢ byly potfebné pro simulaci nakupu. I kdyz se
prvni a tfeti vékova kategorie zameéfila na fotografii livanct, ktera neméla se scéndfem
simulovaného nakupu nic spole¢ného, je to zajisté podareny ucel spolecnosti kosik.cz,
ktera cilen¢ chtéla zaujmout zakazniky zobrazenou reklamou. Na uvodni strance e-shopu
nakupzfarmy.cz nejsou tak cetné cCerven¢ zbarvené heat mapy, spiSe jsou vyobrazeny
cetnéjsi zelené skvrny. Respondenty ocividné nezaujala Zadna ¢ast ivodni stranky e-shopu.
Pomérné hodné se pohybovali v oblasti népisu, ktery informoval zdkazniky o tom, ze
portal nakupzfarmy.cz je prvni e-shop s farmaiskymi potravinami, které¢ v supermarketu
nekoupi. Tento napis zaujal vSechny vekové kategorie. Dlivodem muze byt velikost pisma
a také umisténi v horni ¢asti obrazovky uprostied. Nize, na obrazku ¢islo 16 je vyobrazena

uvodni stranka internetového obchodu nakupzfarmy.cz prvni, nejmladsi vékové kategorie.

Obriazek 16 - heat mapa nakupzfarmy.cz — tivod
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Zdroj: Tobii Studio

Jak je mozné vypozorovat z obrazku ¢islo 16 vySe, rozsah fixaci, i kdyZ nejsou tak
vyrazné jako na e-shopu kosik.cz, je vetsi a zasahuje téméf 1 do spodni Casti webovych
stranek. Uvodni stranka e-shopu nakupzfarmy.cz se miZe zhodnotit pomoci optického
znazornéni heat map jako méné¢ piehledna nez kosik.cz a dilezité casti pro nakup, jako
jsou kategorie vyrobki a vyhleddvani, nedokazi tak zaujmout, jako je tomu u e-shopu
kosik.cz.

Na nasledujici zkoumané strance internetového obchodu kosik.cz je znazornéna
rekapitulace a kategorie. Jak je vidét na obrazku ¢islo 17, na strance jsou v horni oblasti
kroky objednavky, které znazoriiuji, kde se pravé zédkaznik nachézi a co za kroky ho jesté
¢ekd. Pod nimi jsou nahodné vyrobky, které si miize jednim kliknutim zékaznik jednoduse
pfidat do ndkupniho koSiku. Vlevo pod nimi je zndzornén obsah koSiku respondenta
a vpravo je celkova cena nadkupu a pod nimi dvé policka, jedno je zelené s funkci ulozit
obsah ko$iku na ndkupni seznam pro pfisti ndkup a pod nim je cervené policko s funkci
pokracovani na vybér dopravy a platbu. Takové uskupeni se miize chéapat jako
marketingové chytry tah spole¢nosti kosik.cz, jelikoz zdkaznici nejdfive spatii dal$i mozné
produkty, které nemaji v koSiku a pak az teprve po srolovani stranky nize uvidi poli¢ko pro
pokracovani a dokonceni nakupu. Odborné se da tento jev nazvat cross seling nebo také
up-selling, kdy ma obchodnik snahu prodat zédkaznikovi co nejvice zboZi za co nejveétsi
moznou cenu. Tato taktika by se dala pfirovnat k regadlim plnych vyrobkli u pokladen
v kamennych obchodech a pani prodavacce, kterd se snazi jeSté¢ na posledni chvili prodat
zdkaznikovi dal$i zbozi. Na obrazku ¢islo 17 je také vidét, jak se respondenti z druhé
vékové kategorie nejdiive ofima fixuji na horni ¢ast obrazovky i na nabizené dalsi
produkty a pak se teprve zaméii na poli¢ko s pokrac¢ovanim v nédkupu. Jinak tomu nebylo
ani u ostatnich veékovych skupin. Na strdnce koSiku internetového obchodu
nakupzfarmy.cz se respondenti nejvice oné fixovali na seznam polozek, dodaci tdaje
s piihlaSenim a registraci, a vybéru dopravy. Internetovy obchod nakupzfarmy.cz
nevyuzivd marketingovych taktik jako e-shop kosik.cz. Na strance je vlevo moznost
registrace a pfihlaSeni a hned vedle toho je obsah ko$iku zakonéeny celkovou cenou, jak je

mozné vidét na obrazku ¢éislo 18.
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Obriazek 17 - heat mapa kosik.cz - objednavka a rekapitulace
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Na stankach koSiku e-shopu nakupzfarmy.cz nerozptylovaly respondenty Zzadné
pfebytecné, nabizené produkty a reklamy, jako tomu bylo na e-shopu kosik.cz.

Posledni analyzovanou strankou e-shopu kosik.cz je formulaf s dorucovaci adresou.
Jiz nékolikrat bylo zminéno, ze tento formuldf zplsobil nemalé problémy vSem
respondentlim. Jak je videét na obrazku ¢islo 19, na této strance kosik.cz uz nevyuzival
zadnych taktik a marketingovych strategii. Nevyskytuji se tam Zadné reklamy ani
dodate¢né nabizené dal§i potraviny. Obrazek ¢islo 19 zndzorniuje heat mapy nejstarsi
vékové kategorie. Ob& mladsi kategorie maji podobné heat mapy. Zadna zvékovych
kategorii se nefixovala na nic jiného nez na kolonky ve formulafi. Nejcervenéji zafi oblast
okolo pfidani adresy, aneb nejkritictéjSi oblast. Lehké ocni zaméfeni se vyskytuje i po
celém rozsahu stranky, nicméné se jednd opravdu o lehkou o¢ni fixaci, jelikoz heat mapy

v tomto piipadé dosahuji velmi svétle zelené barvy.

Obrizek 19 - heat mapa kosik.cz - objednavka a doruceni
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Podobné¢ si respondenti pocinali na internetovém obchodu nakupzfarmy.cz. Také se
zamé&fili ve vSech ve€kovych kategorii pouze na oblast formuldfe pro registraci. Na
vyexportovanych obrazcich z Tobii Studia jsou stejné jako na strankach kosik,cz nepatrné
o¢ni fixace zaznamenané¢ ve svétle zelené barvé po celé strance. Respondenti zde

postupovali intuitivné a dalo by se i pfedpokladat, Ze postupovali zhorni ¢asti
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registraéniho formulafe az po dolni ¢ast. NizZe, na obrazku ¢islo 21 je zobrazena stranka
s registra¢nim formulafem na e-shopu nakupzfarmy.cz. Jedna se o heat mapy tfeti, nejstarsi
vékové skupiny. Je potfeba ale zminit skute¢nost, ze i kdyz je registratni formuladf na
strankach internetového obchodu nakupzfarmy.cz pomérné intuitivni a piehledny, redlné
neni mozné se na téchto strankach registrovat. Pro dokonCeni registrace je nutné
rozkliknout odkaz, ktery obdrzi zékaznik po vyplnéni a odeslani registracniho formulate.

I ptesto, Ze zdkaznik e-mail obdrzi, nelze rozkliknout vloZzeny odkaz. Na obrazku ¢islo 20

je zobrazen text e-mailu, ktery zdkaznici obdrzi po vyplnéni registra¢niho formuléfe.

Obriazek 20 - e-mail s registraci z nakupzfarmy.cz

Registrace na Nakupzfarmy.cz

html_registration

Zdroj: e-mail seznam.cz

Jak je patrné, nejednd se o hypertextovy odkaz, ktery by byla moznost rozkliknou,
tim by se oteviela webova stranka na nakupzfarmy.cz a tim by se potvrdila registrace,
kterou internetovy obchod nakupzfarmy.cz vyZaduje a bez ni neni moZnost nékup
dokon¢it. V e-mailu neni ani jakykoliv ndvod nebo kontakty pro pomoc a kontaktovani
zakaznického centra v pfipadé potfeby pomoci. K tomuto kroku ovSem respondenti
nedosli. Ve scénari méli pouze tkoly, které¢ se vyskytovali pouze na webovych strankach
nakupzfarmy.cz a kosik.cz. Tim padem ani nezjistili, Ze by objednavka ne$la dokoncit.
Tato skutecnost byla zjiSténa pfi pilotnim testovanim nakupt na e-shopech kosik.cz

a nakupzfarmy.cz.
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Obrizek 21 - heat mapa nakupzfarmy.cz - registrace

Informaéni stranky Potfebujete poradit? Kontaktujte nas...

+420 608 747 929 info@nakupzfarmy.cz

Zdroj: Tobii Studio

Z obrazku ¢islo 21 je viditelna nejvetsi ocni fixace v horni oblasti formulére, kde
jsou kolonky na vyplnéni kontaktnich idaj, jako je e-mailova adresa a jméno. Nasledn¢ se
respondenti vyrazné fixovali v dolni ¢asti formulafe, kde je moznost zaskrtnout si posilani
novinek a akci na e-mail a také se tam zaSkrtava souhlas o zpracovani informaci. Velice
podobné fixace byly zaznamendny i u ostatnich mladSich v€kovych kategorii. Pouze

v prostiedni vékové kategorii se respondenti vice a cetnéji fixovali na vEtsi cast formulate.

4.3 Analyza vystupnich dotazniku

Kazdy respondent po skonceni simulovaného nakupu obdrzel vystupni dotaznik viz
priloha ¢islo 5. Celkem bylo vdotazniku 12 otdzek. Neékteré vyzadovaly pouze
jednoslovnou odpovéd’, ostatni vyzadovaly i odiivodnéni své odpovédi. Celkové mél za
ucel vystupni dotaznik zjistit individudlni a osobni ndzor na nakupovani na obou e-shopech
a také zjistit informace o jejich normdlnim nakupovacim chovani. Z dotazniku vyslo
najevo, ze vSichni respondenti preferuji ndkup potravin v kamennych obchodech. Divody
k tomu méli pievazné€ stejné, chtéji si sami vybrat ovoce a zeleninu, zkontrolovat si
trvanlivost potravin a celkové si nechtéji sebrat tu moznost samostatného vybéru potravin.

Pouze jedna respondentka uvedla z druhé vékové skupiny uvedla, ze dnes jiz ¢im dal tim
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vice nakupuje pfes internet z diivodu Uspory casu, ale zatim je$t€ nakupuje potraviny
osobng.

Pét zdeviti respondenti uvedlo, Ze nakupuje na e-shopech elektroniku, tfi
respondentky nakupuji modu na internetu. A zbyvajici respondent nakupuje hotové jidlo
a potravinové dopliiky (protein, vitaminy atd.).

Pti otdzce, zda vyhledavaji respondenti potraviny ve slevach uvedlo sedm z deviti
respondentli odpovéd’ ,,ANO®“. Pouze jedna respondentka z druhé vékové kategorie a jeden
respondent z nejmlad$i vékové kategorie odpoveédéli, Ze nevyhledavaji potraviny ve
slevach.

Pouze tii respondenti se nezajimaji o ptivod potravin viibec. Pokud se jedna
o labelling, tak naopak pouze tfi respondenti se o néj zajimaji a vyhleddvaji znacku bio.

Nasledovaly otazky zabyvajici se prav€é prob&hlym simulovanym nakupem. Pii
osobnim zhodnoceni, kde se nakupovalo respondentim lépe, vybralo celkem sedm
respondentl internetovy obchod kosik.cz. Jako diivody uvedli lepsi orientaci na webovych
strankach, také Ze spolecnost disponuje Sir§im sortimentem, maji lepsi vizualizaci a vzhled
stranek. Celkové respondenti ocenili webové stranky piehlednéjSimi a lehceji
ovladatelnymi nez webové stranky e-shopu nakupzfarmy.cz a dokonce i jeden respondent
uvedl jako diivod milejsi ndzev e-shopu. Také nékteti ocenili podobnost webovych stranek
s ostatnimi znamymi e-shopy. Naopak respondenti, ktefi zvolili e-shop nakupzfarmy.cz
ocenili mens$i sortiment a také se jim libila napovéda, kterd vyjizdéla pfi psani adresy
(nemuseli vypisovat celou adresu).

Nasledovné bylo zjisStovdno, na jakém internetovém obchod¢ se vyhledavalo
ptijemnéji respondentlim. Opé&t zvitézil e-shop kosik.cz s pomérem 5:3 respondentil. Jedna
respondentka uvedla, Ze se ji dobfe vyhleddvalo na obou dvou e-shopech. Pomérem 6:3
vyhrdl internetovy obchod kosik.cz i v kategorii lep§iho vzhledu. Respondenti vyzdvihli
lepsi barevné schéma webovych stranek, ocenili vyhleddva¢ na zdkladni stran¢ a také
animace fotek potravin, pfehlednéjsi rozd€leni potravin. Zbyvajici tfi respondenti, ktefi
uvedli e-shop nakupzfarmy.cz jako vzhledové piivétivéjsi jako divody uvedli zelenou
barvu, které se vyskytuje na webovych strankach a také si pochvalovali méné textu
a zaplnéni webovych stranek.

Respondenti uvedli jako negativa portalu kosik.cz neprakticky zpiisob navySovani
poctu mnozstvi zbozi (na nakupzfarmy.cz je u mnozstvi + a -). Dva respondenti by zlepsili

filtry pifi vyhleddvani. Negativa na portdlu nakupzfarmy.cz vidéli v nedostatku zboZi,
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nepiehlednosti stranek a zvlastné rozdélené kategorie potravin (naptiklad vajicka pattila do
kategorie ,,kofeni, olej, salaty®).

Na posledni otdzku, zda po simulovaném ndkupu a seznameni se s e-shopy zvazuji
nyni nakupovani potravin a e-shopu nakupzfarmy.cz a kosik.cz odpovédéli pouze dva

respondenti kladné.

4.4 Doporuceni pro zkoumané e-shopy

Z vyzkumd, pozorovani a konzultovani nakupti na e-shopech kosik.cz
a nakupzfarmy.cz se daji vyhodnotit nedostatky, na které respondenti poukazali.

Vice nedostatkll bylo objeveno na portalu nakupzfarmy.cz. UZ pfi vstupu na Givodni
stranku e-shopu nebyly na prvni pohled viditelné a zdiraznéné kategorie vyrobkli. Mozna
by bylo vhodné zapifemyslet i nad zménou odstinu barvy e-hopu tak, aby byly dilezité
¢asti, jako jsou napiiklad kategorie potravin, vice kontrastni, a tim dokazaly vice zaujmout.
Zelena barva je vhodné zvolena, jelikoz si e-shop zakladé na ptirodni produkci, ale mozna
by byl lepsi tmavsi odstin, na které by pak vyniklo vice bilé¢ pismo, kterym jsou popsané
kategorie vyrobkll. Nebo naopak zvolit jemngj$i a svétlejsi odstin zelené a pouzit cerné
pismo, aby se vyuzil co nejvétsi kontrast mezi pozadim a textem. Za zminku urc€ité stoji
ikonka vyhledavani a ndkupniho koS$iku, ktera se nachédzi v hornim pravém rohu. Opét neni
rychle rozpoznatelna a po uloZeni vSech poloZzek do ndkupniho koSiku, neni ndkupni kosik
dostatecné vyrazny na to, aby upozornil zdkaznika, kde se nachdzi a Ze je potieba ho
rozkliknout. Nejvétsi problém internetového obchodu je nemoznost registrace, jak jiz bylo
zminéno vySe. Registrace pozaduje po vyplnéni a odeslani registracniho formulafe potvrdit
registraci rozkliknutim zaslaného hypertextového odkazu na e-mailovou stranku. Nicméné
zasland URL adresa neni v podobé hypertextového odkazu a ned4 se rozkliknout. Za
upravu by urcité stalo jiné rozfazeni kategorii vyrobkt, napiiklad skupina ,kofeni, oleje,
vejce a salaty” nedava smysl. Oproti internetovému obchodu kosik.cz mé nakupzfarmy.cz
intuitivnéjsi a jednodussi pridavani mnozstvi produkti.

Ovsem 1 na kosik.cz bylo objeveno hodné véci, které uzivatelim nevyhovovalo.
Obecné bylo méné namitek ke vzhledu webovych stranek kosik.cz, dokonce jsou zajimavé
a libivé animace fotek vyrobkii. Ur¢ité¢ by ale kosik.cz m¢l fotografie aktualizovat podle
aktudlniho vzhledu. Napftiklad u Jiho¢eského masla Madeta je u produktu stard fotka bez
aktualniho labellingu. Nejvétsim kamenem urazu na strdnkach kosik.cz je formular pro

zadavani dorucovaci adresy. Neni viibec intuitivni, zdkaznici ho vypliuji stylem pokus —
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omyl. Urcité¢ by vyplhovani formulafe ulehc¢ila napovéda, napiiklad v podobé malych
otaznikl vedle vypliovaného policka, které by se po piejeti mysi rozkliklo a tam by byla

pozadovana napovéda a vysvétleni, co do daného policka patfi.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo ohodnotit pfivetivost internetovych stranek
potravinovych e-shopt. K hodnoceni uzivatelské ptivétivosti byly vybrané dva e-shopy pro
vyzkum simulovaného nakupu, ktery probihal v laboratofi HUBRU pomoci o¢ni kamery.

V metodice je popsan cely prubéh vyzkumu. V této kapitole se piSe o laboratofi
HUBRU, ve které¢ je vyzkum provadén a nasleduje popis pldnovaného vyzkumu.
V metodice jsou informace od poctu respondenttl, jejich rozdéleni do vékovych kategorii,
zvoleni si vybranych e-shopll a také odivodnéni, pro¢ byly zvoleny pravé vybrané e-
shopy. Déle se v ni vysvétluje kalibrace respondentti a informace o priabéhu vyzkumu.

K zodpovézeni otazky uzivatelské privétivosti zkoumanych e-shopli byla taktéz
potieba ziskat informace o daném tématu a odvétvi. Tyto informace popisuje teoreticka
¢ast této diplomové prace.

V literarni reSer$i jsou rozebrdna témata, jako je grafické zpracovani internetovych
stranek e-shopil, ve kterém je dopodrobna rozebrand vizualizace, potfebny financni
rozpocet na zalozeni e-shopu. Déle je zde popsano konkurenéni prosttedi e-shopu, jaky ma
vyznam e-shop v podnikani a také jaké jsou potiebné technické parametry e-shopi.
Nasleduje marketingova kapitola, ktera se zabyva a informuje o marketingovych néstrojich
znamych jako marketingovy mix neboli 4P (produkt, cena, distribuce a propagace).
Literarni reSerSe se naddle zamé&fuje na chovani zédkaznika a faktory, které¢ jeho chovani
determinuji, at’ uz se jedna o vnitini vlivy, které ovliviiuji zédkazniky, naptiklad kupni
rozhodovaci proces anebo motivace k ndkupu. Nebo o okolni, vné&jsi vlivy, hlavné ty
neovlivnitelné¢ proménné, které zakaznika formuluji. Po rozebrani marketingového mixu
pfislo na fadu seznameni s o¢ni kamerou Tobii, coz je pfistroj, vyuzity ve vyzkumu této
diplomové prace. Jelikoz se jedna o vyzkum internetovych obchodii, bylo nutné analyzovat
i technické pokryti v Ceské republice. Nasledovalo rozebrani konkurenéniho prosttedi B2C
a pravni a legislativni uprava internetovych obchodi. Po hlubS§im prostudovéni o¢ni
kamery Tobii bylo nutné zaméfit se i1 na vizualizaci o¢i a také systém gaze plotl a heat
map neboli vystupy, které byly pozadovany z vyzkumu.

Vlastni prace nejdiive popisuje podrobny popis vyzkumu u vSech deviti respondentt.
Jsou zde sepsany dilezité poznatky z pozorovani ucastnikii vyzkumu. Nasleduje rozbor
ziskanych dat z méteni, jako je doba nakupu celkové nebo jednotlivé na kazdém e-shopu,
pocet kliknuti mysi jednotlivych respondentii a pocet zobrazenych URL adres. Po ziskani

téchto statistickych dat nebylo znat, ktery e-shop piisobil pfivétivéji na respondenty. Pro
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ziskani dalSich dat byla potfeba na vybranych URL adresdch vytvofit takzvané oblasti
zdjmu a diky tomu byla ziskdna dal$i data, jako doba oc¢nich fixaci, pocet o¢nich fixaci,
doba o¢nich navstév, pocet ocnich navstév, doba od prvni oéni fixace az po kliknuti mysi
a také pocet kliknuti mysi v danych oblastech zajmu. Tato ziskana a analyzovana data
vysla téméf ve vSech kategoriich 1épe pro internetovy obchod kosik.cz. Bylo zjisténo, ze
uzivatelé potrebovali méné o¢nich fixaci a asu pro zorientovani se na strankach kosik.cz
a mohli snadnéji postupovat v simulovaném nakupu. Jako dal$i na fadu pfisla analyza gaze
ploti, kdy se pro jejich vyexportovéani z Tobii Studio museli nejdiive respondenti roztadit
podle v€kovych kategorii a také se vybraly zkoumané tfi URL adresy. V této analyze opét
vysel 1épe internetovy obchod kosik.cz pfed e-shopem nakupzfarmy.cz, jelikoz bylo vidét,
ze se respondenti soustiedili a o¢né se fixovali na urcité ¢asti stranek, které byly potiebné
pro nakup a nepohybovali o¢ima po celé¢ strance, jak tomu bylo na nakupzfarmy.cz.
Analyza heat map dopadla obdobné, pouze u formulait pro registraci a doru¢ovaci adresu
bylo vice slozité na portalu kosik.cz (vice zaméfeni ocima). Gaze ploty a heat mapy také
ukdzaly funkénost marketingovych nastrojl, které pouziva portal kosik.cz, jelikoz reklamy
a dopliujici vyrobky vzdy zaujaly respondenty. Jako posledni ¢ast vyzkumu byla analyza
vystupnich dotaznikd, které mély za kol zachytit subjektivni pocity a nazory jednotlivych
respondentli o jejich pravé probéhlych simulovanych ndkupech na e-shopech. 1 ze
subjektivniho ohodnoceni samotnych respondentii vySel internetovy obchod kosik.cz
poméroveé lépe nez nakupzfarmy.cz. V prevazné vétsin€é respondenti ohodnotili e-shop
kosik.cz intuitivn&j$i, uZzivatelsky pfiznivéjsi, vzhledové atraktivnéj$i a také se jim
zamlouval vétsi vybér sortimentu.

Uplné posledni kapitolou jsou ve struénosti popsana doporudeni pro oba internetové
obchody na zdklad¢ ziskanych dat z vyzkumu, z pozorovani vyzkumu a také z odpovédi

respondenttl.
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7 Ptilohy

Odkazovany seznam pfiloh

1. — Logo spole¢nosti Skoda Auto
A ¥ 4

Zdroj: boleslavsky.denik.cz

2. — Srovnani bilého a ¢erného loga spoleé¢nosti Adidas

Zdroj: 1000logos.net
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3. Oc¢ni kamera Tobii

The illuminators The cameras
create a pattern of take high-resolution
near-infrared light on images of the user's

1 An eye tracker
consists of cameras,

illuminators and

algorithms.

the eyes. eyes and the patterns.

The image processing
algorithms find specific
details in the user's eyes and
reflections patterns.

................................
.

Based on these details the eyes’
position and gaze point are
calculated, for instance on a computer
monitor, using a sophisticated

3D eye model algorithm.

Zdroj: www.tobiipro.com

4. Vstupni dotaznik

Vstupni dotaznik

1) Nakupujete alespont 1x mési¢né€ na internetu?
2) Jak casto nakupujete na e-shopech? (Specifikovat: obcas — bézng)
3) Jaky je vas vék?

4) Nakupoval/a jste nékdy na e-shopech kosik.cz nebo nakupzfarmy.cz?

5. Vystupni dotaznik

Vystupni dotaznik

1) Je pro Vas piijemnéjsi nakupovani potravin v kamennych obchodech nebo na e-
shopu? Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.

2) Na jakych e-shopech nakupujete?
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3)
4)

5)

6)

7)
8)

9)

Vyhledéavate a nakupujete zbozi, které je ve slevach?
Zajimate se o plivod potravin?

Zajimate se o labelling u potravin? (zdali jsou potraviny oznacené néalepkou jako je
Klasa, bio, vim co jim...... )

Na kterém ze zkoumanych e-shopt (kosik.cz, nakupzfarmy.cz) se nakupovalo 1épe?
Svou odpovéed’ prosim zdivodnéte.

Na jakém e-shopu se Iépe vyhledavalo zboZzi a informace o zboZzi?
Ktery e-shop na Vas pisobil vzhledové ptivétiveéji? Svou odpoveéd prosim zdivodnéte.

Co Vam vadilo nebo nevyhovovalo na e-shopu kosik.cz?

10) Co Vam vadilo nebo nevyhovovalo na e-shopu nakupzfarmy.cz?

11) Zvazujete nyni nakupovani na portalu kosik.cz?

12) Zvazujete nyni nakupovani na portalu nakupzfarmy.cz?

Deékuji moc za Vasi ucast na vyzkumu!
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