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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojedndva o vyuziti mobilnich eye trackingovych bryli v podnikové
prodejné firmy Vahala a spol. s r.0. Jedna se o in-store monitoring prodejny s potravinami,
ve které je zhruba 50 % vyrobka pravé od firmy Véhala a spol. sr.o. Cilem prace je
zmonitorovat prostfedi prodejny, rozlozeni produktd, efektivitu komunikaénich prvku, které
pusobi na zdkaznika. V teoretické Casti se prace vénuje tématim jako maloobchod,
fyziologii oka a plynule navazuje na neuromarketing a metodu eye trackingu. Prakticka ¢ast
pak obeznamuje o zkoumaném objektu a samotny vyzkum eye trackingovou metodou

obohacenou o hloubkovy rozhovor.

Klic¢ova slova: marketing, neuromarketing, eye tracking, maloobchod, in-store monitoring

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the use of mobile eye tracking glasses in the Véhala Ltd.
Company store. It is an in-store monitoring of a grocery store, in which about 50 % of
products are from Vahala Ltd. Company. The aim of the work is to monitor the environment
of the store, the layout of products, the effectiveness of communication elements that affect
the customer. The theoretical part of the thesis deals with topics such as retail and the
physiology of the eye and smoothly follows to neuromarketing and eye tracking. The
practical part then introduces the research object and the research itself using the eye tracking

method enriched with an in-depth interview.

Keywords: marketing, neuromarketing, eye tracking, retail, in-store monitoring
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UvVOD

Jak uz nazev napovida, bakalafska prace pojednava o vyuziti mobilnich eye trackingovych
bryli v podnikové prodejné firmy Vahala a spol. sr.0. Jednd se o in-store monitoring
prodejny s potravinami, ve které je zhruba 50 % vyrobkt prave od firmy Vahala a spol. s r.0.
zbyla polovina je vénovana regionalnim potravinam jako jsou mlé¢né vyrobky od mistnich

farmaid, nebo pecivo od pekatt.

Prvni ¢ast se vénuje teoretickym znalostem jako je maloobchod a fyziologie oka, ktera
plynule navazuje na neuromarketing a samotné objasnéni metody méfeni pomoci eye
trackingovych bryli, jejich historii a vyuziti v riznych odvétvich. V teoretické otdzce

nechybi ani cil vyzkumu a metodika celé prace.

Cilem vyzkumu bude zjistit rozloZeni firemnich produktl firmy, zda jsou dobfe umisténé a
dostatecné poutavé. Dale by mél vyzkum objasnit, jak participanta ovliviiuje marketingova

komunikace, jestli v ném néco vyvolava a jakym dojmem na néj ptisobi celd prodejna.

Jelikoz je v praci vyuzivan kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum, ktery zkouma mnoho
souvislosti a zaznamenava kazdy zdkaznikiv pohyb, je pravdépodobné, Ze vystupi bude
vice. Zaznamy z bryli budou doplnény také o polostrukturovany hloubkovy rozhovor, aby
byl audiovizudlni zaznam doplnén o myslenky zékaznika. Nakonec budou vysledky
porovnany se sekundarnimi daty interniho zdroje, které budou obsahovat data z prodeje a

celkové obchodniho charakteru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V MISTE PRODEJE MALOOBCHODU

1.1 Maloobchod

Jak definuje Kotler (1998, s. 498) maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které byvaji
spojené s prodejem zbozi, nebo sluzeb konetnému spottebiteli pro neobchodni pouziti.
Maloobchodem, nebo prodejnou je jakykoliv subjekt podnikani, jehoz trzby plynou
pfevazné z maloobchodniho prodeje. Je nutné si uvédomit, ze kazda organizace, kterd se

zabyva vyrobou, velkoobchodem nebo maloobchodem provozuje maloobchod.

Tuto definici potvrzuje a 1épe vysvétluje Cimler a Zadrazilova (2007, s. 12) kdy se jedna o
podnik, nebo ¢innost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez
dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod ma za tukol vytvaret vhodné
seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druhid, mnoZzstvi kvality, cenovych poloh —
vytvaii prodejni zdsobu, poskytuje informace o zboZi, zajist'uje vhodnou formu prodeje a

predava informace dodavatelim.
Distribuéni cesty

Piima distribuéni cesta

v

Nepiimé distribuéni cesty

Virobee maloobchod Zikaznik

v

v

velkoobchod maloobchod

v

— agent velkoobchod maloobchod

Obréazek 1 - Distribu¢ni cesty (Zdroj: Mala marketingova, 2014)

Ve struc¢nosti se jednd o prodejnu zbozi, nebo riznych sluzeb pouze cilovému spotiebiteli
bez dalSich mezi¢lankti. Maloobchod mtzeme délit podle mnoha kritérii. NejCasteji se

setkdme s d¢lenim na potravinaisky a nepotravindisky maloobchod.

Kotler (1998, s. 498) vysvétluje, ze existuje mnoho klasifikaci maloobchodniho prodeje, ale

pro ty nejzakladnéjsi potieby rozliSuje maloobchodni prodej:
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V prodejnach
Mimo prodejny

V maloobchodnich organizacich

Pro ucely této prace si ptiblizime hlavni typy maloobchodli v prodejnach.

1.11

Typy maloobchodnich prodejen

,»V soucasné dob€ mohou spottebitelé nakupovat zbozi a sluzby v Sirokém spektru prodejen.

VétSinu maloobchodnich prodejen ve vSech zemich je mozné zatadit do jedné z osmi

nasledujicich kategorii:“ (Kotler, 1998, s. 498)

Specializovany obchod

Jedna se o uzky sortiment v némz se ale nachazi Siroky vybér jednotlivych vyrobki.
Za ptiklad mohou byt pouZity specializované obchody s odévy, nabytkem, nebo

knihami.

Obchodni dum

v

Obchodni domy nabizi nékolik vyrobkovych tad, z nichz nejcastéjsi jsou odévy,
potfeby pro domacnost, a nabytek. Jednotlivé druhy zbozi jsou prodavany

v samostatnych oddé€lenich, které vede specializovany prodejce, nebo obchodnik.

Supermarket

Samoobsluznd prodejna s nizkymi néklady, men$i obchodni marzi, ale za to
s velkym objemem prodeje, ktery uspokoji zdkaznika od oblasti potravin az po

domaéci potieby. Jednd se o nejrozsirengjsi typ maloobchodnich prodejen.
Obchod se smiSenym zboZim

Obchody, které byvaji umistény v blizkosti obytnych ¢tvrti. Jedna se o mensi
provozovny, které byvaji otevieny ¢asto dlouho do noci. Zékaznik vyuziva takového
obchodu spise pro doplitkové ndkupy, které jim takovy obchod se zbozim nékolika

vyrobnich fad s rychlym obratem nabizi.
Diskontni obchod

Obchody s levnym zbozim vznikly z obchodii se smiSenym zbozim tim, Ze se
zmeénily ve specializované obchody. Udrzuji stale nizké ceny zachovanim malé

obchodni marze a prodejem velkého objemu zbozi.
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1.1.2

Obchod se zlevnénym zboZim

Takové typy obchodu nabizeji nizsi ceny, nez jsou oficidlni velkoobchodni ceny, a
uctuji zakaznikiim méné nez bézné prodejny. Do takového typu prodejen patii i
firemni prodejny, které byvaji zpravidla vlastnény a provozovany na naklady

vyrobce a prodavaji zlevnéné a neobvyklé zbozi.
Velkoprodejna (nakupni centrum)

Prodejny s primérnou prodejni plochou 3255 m?, které se zamétuji na uspokojeni
celého spektra potieb zakazniki pii pravidelnych ndkupech potravin a spottebniho
zbozi.

Vystavni sini katalogového prodeje

Jedna se o Siroky vybér drahého znackového zbozi s rychlym obratem za nizké ceny.
Casto se jedna o vyrobky jako jsou klenoty, nebo elektropfistroje. Prodejem podle
katalogli v pfedvadécich prodejnach se snizuji naklady a udrzuje se nizkd obchodni

marze.

(Kotler, 1998, s. 498-500)

Maloobchodni mix

Jedna se o proces, ktery se snazi prilakat zakazniky pomoci kombinace vSech casti

maloobchodniho mixu. Stejné jako u marketingového mixu obsahuje i ten maloobchodni

jednotlivé segmenty, které ovlivituji uspésnost na trhu.

Dle Svétlika (2005, s. 165—166) mizeme maloobchodni mix rozdélit do Sesti segmentt:

Umisténi prodejny

vvvvvv

bydlisté zakaznika. Nejcastéji v prodejné nakupuji zakaznici z okoli této prodejny.
Jind zélezitost muze nastat u obchodl se specidlnim zbozim, nebo zvlastnimi
potfebami. V takovém piipad¢ ned€ld zakaznikovi problém za zbozim cestovat.

(Soukalova, 2004, s. 55)
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Rozsah, dispozi¢ni FeSeni prodejny

Segment, ovliviiujici image prodejny a pocit jaky si z ni zdkaznik odnasi. Patii zde i
otazka rozmisténi zbozi, kde plati pravidlo, ze nejvice pozornosti vénuje zakaznik

vyrobkiim, které se nachazeji v trovni o¢i.
e Personal prodejny

Segment, ktery miiZze ovlivnit zdkaznika mnohem vice neZ jakykoliv poutac, nebo
rozmisténi zbozi. Persondl prodejny mize velkym zplGsobem ovlivnit ndkupni
rozhodovani zdkaznika. N&ékdy byva tento segment podceniovan, ale ma kolikrat vétsi
ucinnost nez razné reklamni kampang. Jde lidskou stranku, ktera by méla prezentovat

hodnoty firmy, umét komunikovat a tvotit dobré povédomi o znacce.
e Cenova hladina

Casto rozliduje, o jaky typ prodejny se jedna. Prodejna s vy$si cenovou hladinou
ukazuje fakt, ze v ni bude spisSe luxusnéjsi zbozi, naopak prodejny s niz§i cenovou

hladinou budou prodavat zbozi s nizsi kategorii prodeje.
e Prodavany sortiment

Definuje Sifku a hloubku nabizeného sortimentu. Jednoduse popisuje, jestli se jedna
prodejnu se specialné zaméfenym zbozim, nebo prodejnu se Sirokym sortimentem,

ale mensi hloubkou vybéru produktt.
e Rozsah sluzeb

Radime zde sluzby, jako je doddni domt, smontovani, moznosti uvéru, zaruka, nebo

tfeba ochutnavka, poptipadé¢ reklamace.

1.2 Komunikace v misté prodeje

»Zakladnim ptfedpokladem uspéchu marketingové komunikace v misté prodeje, ktera
ovliviiuje nakupni chovani zakazniki, vytrhava je z jejich rutinnich nakupnich postupd,
pusobi na jejich naladéni a podporuje tak jejich impulzivni jednani, je relevance konkrétniho
sdéleni. Byt se v kazdé realizaci schovava urcita mira kreativity, neni to ona, kterd hraje
informace a vytvaret co nejvhodnéjsi naladéni stimulujici nakupovani.“ (Vysekalova, 2014,

5. 216)
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Za komunikaci obchodnika se zdkaznikem miiZeme povaZovat i systém tvorby nakupni
atmosféry a rozlozeni jednotlivych prvkia, které atmosféru vytvaieji (zbozi, pfistroje,

personal atd.). (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 229)

K nejvyhodnéjsim a nejrelevantnéjsim prvkiim komunikace slouzi nejen logické mysleni,
ale hlavn¢ vysledky marketingovych vyzkumi, které by mely poslouzit k tvorbé a nasazeni
nové komunikace. K pomoci nam muze slouzit Frazierovo pravidlo 3-4-5, které udava, ze
komunikace by méla byt pochopitelna do tfi sekund, viditelna ze ctyt smért a sdélena péti
slovy. DalSim klicovym faktorem je navaznost a integrace komunikace v rdmci organizace.
Organizace tak musi pokracovat v rozvijeni vztahl, které buduje dlouhodobé a vSechny
segmenty komunikace by na sebe mély logicky navazovat a dopliovat se. At uz jde o tén
komunikace, ktery znd zakaznik z televizni reklamy, tisku, billboardli, nebo rGznych
poutact, vzdy musi korespondovat s komunikaci v misté prodeje. (Vysekalova, 2014, s.

216)

1.3 Nakupni prostiedi a atmosféra

Prvky maloobchodniho provozu jako je zboZi, plocha, zafizeni, operace i personal spole¢né
se zakazniky tvofi nakupni atmosféru maloobchodu, ktera plisobi na zdkaznika Caste¢né
veédomé 1 podvédomé a vytvaii individuélni prozitek. Tvorba takové atmosféry pak profiluje
provozni jednotku a vytvafi jedine¢nou image. Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 228-

229) vytvari ndkupni prostfedi a atmosféru tyto prvky:
e Design prodejny (store design)
e Dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout)
e Prezentace zbozi
e Personal
e Zékaznici

Mulacova, Mula¢ a kolektiv (2013, s. 422) definuji ndkupni atmosféru jako: ,,Soubor vlivii
pusobicich na smysly zakaznika v pribéhu celého ndkupniho procesu.” Také zdiraziuji, Ze
je jeji vyznam pro vniméni a hodnoceni obchodni jednotky zidkaznikem znacny a nelze
atmosféru zkoumat, nebo hodnotit jako celek. Je to soubor jednotlivych prvki, které vsak

muzeme rozdélit podle mista jejich pisobeni na:
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e Vngjsi prvky ndkupni atmosféry
e Vnitini prvky ndkupni atmosféry
Kromé mista piisobeni se 1i8i také funkci, kterou plni v obchodni jednotce.

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 423)

1.3.1 Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Jedna se o takové prvky, které pisobi na zdkaznika jesté pred vstupem do prodejny a maji

za cil ptildkat zdkaznika dovnitf. Jedna se o prvky jako:

e Architektura prodejny

Prvek, ktery mlze zaujmout i na velkou vzdalenost a sdm o sobé muze napovidat
jaky sortiment se v prodejné prodava. (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013, s. 423-
424)

e Vstupni prostory

Maji za cil umoznit zékaznikovi co nejjednodussi, nejrychlejsi a nejpiijemnéjsi vstup
do prodejny. Vstupy dale déli Cimler a Zadrazilova (2007, s. 230) na oteviena
pruceli, které se vyuzivaji u vétsich obchodnich jednotek a umoziuji rychly pohyb
zékazniki. Naopak uzaviena praceli obsahuji 1 vykladni skiiné, ¢imz zuzuji vstup a

byvaji vyuzivany spiSe u malych obchodnich jednotek.

e Parkovaci prostory

Dalsi prvek, ktery ovliviiuje spiSe vétsi obchodni jednotky jsou parkovaci mista.
Miutzeme zde hodnotit pfistupnost, dostatecnou kapacitu, bezplatny pfistup i

vzdalenost od obchodni jednotky. (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 232)

e Napisy, oznaceni prodejny

Hlavnim cilem je identifikace prodejni jednotky a poskytnuti dostate¢nych
informaci, které zdkaznika ptresvéd¢i a dopomiizou mu ke vstupu do prodejny.
Zahrnujeme zde nazev firmy, logo, napisy znazornujici, jaky sortiment se v obchodni
jednotce prodava, forma prodeje, nebo i oteviraci doba. (Cimler a Zadrazilova, 2007,

5. 232)
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e Vykladni skiiné

Jednd se o nejucinngjsi vnéjsi prvek nadkupni atmosféry u mensich obchodnich
jednotek. Velikou vyhodou je psobeni 24 h, lepsi identifikace zaméteni prodejny.

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 424)

1.3.2 Vnitfni prvky nakupni atmosféry

Tyto prvky se snazi presvédcit zadkaznika o koupi produktu/sluzby a logicky plisobi jen na
zakazniky, ktefi se dostali do prodejny. Prvky maji za kol nejen pfimét k ndkupu, ale k co

nejvetsimu a nejlépe opakujicimu se nakupu. (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 425)
Prazska, Jindra a kolektiv (2006) zatazuji mezi tyto prvky:
e Osvétleni

Urovei osvétleni ovliviiuje vice parametri. Mize to byt intenzita, barva, rovnomérnost,
stinovost, nebo oslnéni. Obecné se da fict, Ze nejlepsi osvétleni prodejni jednotky je
takové, které zdkaznik vibec nezaregistruje a nevénuje mu pozornost. Osvétlenim
konkrétnich regalt, nebo produkti dokaze obchodnik docilit zdani vyssi kvality a

atraktivity. (Mula¢ova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 425-426)

e Barevné feSeni a pouzity material

Barvy v prodejné by mély plsobit vkusné a harmonicky vii¢i prodavanému sortimentu.
Finalni barevné feSeni by mélo vychéazet z psychologie vnimani barev. Chladnéjsi barvy
byvaji vyuzivany v klidnéjSim prostfedi, nebo u zékladniho a luxusniho zbozi, teplé
barvy spiSe pro vylohy, vchody a mista s impulsivnim zbozim. (Mula¢ova, Mula¢ a

kolektiv, 2013, s. 426)

e Hudebni kulisa

Je prokazané, ze hudebni kulisa dokaze ovlivnit tempo pohybu zdkaznikd. Pomal4 hudba
pohyb zakaznikli zpomaluje oproti hudbé rychlejsi. TaktéZ dokaze pomalad hudba pohyb
zékaznika zpomalit, v porovnani s tim, kdyby bylo v prodejné ticho. Takova skutecnost
dokaze zédkaznika v prodejné zdrZet a ovlivnit €as straveny v prodejné, rozsah shlédnuti

nabidky a tim i trzby. (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 234)

Hudebni obsah byvéa casto pfizptisobovan sortimentu, ktery se v prodejni jednotce
prodava. Casto je tak moznost slyset napfiklad v prodejnach hradek détské pisnicky.

V luxusnich prodejnach mtizeme slySet klidnou klasickou hudbu, kterd podkresluje
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atmosféru luxusniho zbozi. V prodejnach mizeme také zaslechnout radio vybrané
radiové stanice, ve kterém ale muze zaznit nevkusné sdéleni, které je spiSe
kontraproduktivni pro prodejnu. Tim se dostavame k trendu soucasné doby, kdy véetsi
obchodni fetézce vysilaji vlastni radio, ve kterém dokézi hrat repertoar, ktery na prodejny

zanrove pasuje a zaroven zde mohou inzerovat prodavané zbozi.

e Vytapéni, vétrani, klimatizace

Plati zde stejny fakt jako u osvétleni, a to, ze zakaznik by se mél citit pfijemné a tento
element skoro nevnimat, zkratka by se mél citit pfijemné. Je ovSem tézké klimatické
podminky ptizplsobit kazdému zdkaznikovi, kdyZ prodejni jednotku navstévuji jak
mladsi, tak starsi lidé. Vzdy je tedy nutné hledat urcity kompromis, pokud se jedna o
prodejnu s Sirokou cilovou skupinou. V prodejnach urcené pro starsi generaci, nebo zeny
muzeme vyuzit vysSich teplot, naopak u mladsi generace a muZzich obecné trochu
chladngjsi. TaktéZz je nutné reagovat na rocni obdobi a aktudlni pocasi. V prodejnich
jednotkach je pak mozné ovlivnit teplotu, vlhkost, prasnost a vétrani. (Mula¢ova, Mula¢

a kolektiv, 2013, s. 426)
e Vuné

Jeden z faktorli z vnitinich prvkl nakupni atmosféry je 1 viné, kterd u nékterych
kategorii zbozi hraje diilezitou roli. Ovlivnit mizeme i jeji intenzitu. Nejde vSak o faktor,

ktery by byl vyuzivan u kazdého sortimentu.

1.4 Chovani zakaznika v misté prodeje

U chovani zdkaznika v prodejné¢ bude vzdy rozhodovat osobnost ¢lovéka, jeho postoje,
nazory, znalosti, socidlni role a vlastnosti. To znamen4, Ze na stejnou nabidku a podnéty lidé

reaguji riznym zpusobem. (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 48)
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Obrazek 2 — Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pti ndkupu
(Zdroj: Vysekalova a kolektiv, 2011)

Jak uvadi Daniel Jesensky v knize Vysekalové (2014, s. 198), diive byl zakaznik svazan
spiSe rozpoctem a o nakupu rozhodoval racionalné, dnesni trend napovidé, ze emoce vyrazné
ovlivituji ndkupni chovani v misté prodeje. Tento vyrazny piechod z raciondlniho na
emocionalni ndkupni chovani vyzaduje zménu prodejniho prostfedi a atmosféry s cilem

pusobit na vice lidskych smyslu.

U chovani v maloobchodu je zajimavy fakt vzdalenosti zdkaznikl od regéalu. Vysekalova a
kolektiv (2011, s. 60-61) uvadi, ze ve vzdalenosti Sesti metrti zdkaznika od regélu, je
zékaznik perifernim vidénim schopen rozpoznat kategorii vyrobkil, ve tfech metrech
rozpoznava jednotlivé vyrobky (zde dochazi o pocatek procesu vybéru) a ve vzdalenosti
jednoho metru vidi svou znacku a dokaze piecist napisy. Zde si zdkaznik vybira a rozhoduje
se, ve vzdalenosti nizsi, nez metr se muze véci dotknout, citit je a na zaklad¢ toho si je
privlastnit. Je také zjisténo, ze pfili§ velky vybér je Skodlivy, zbozi nemusi byt dobfe vidét,
spotiebitel se k nému nedostane dostate¢né rychle a uz to je diivod, pro¢ od regalu odchézi

bez zboZi.
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1.5 Neuromarketing

Podle Vysekalové a kolektivu (2011, s. 34) je Neuromarketing aplikaci riznych
neurologickych poznatkli do oblasti marketingu, kde mize zkoumat packaging, vyzkum a

vyvoj novych produktii, sluzeb a marketingové komunikace.

Tahal (2022, s. 173) popisuje Neuromarketing jako ,,pojem oznacujici metodologicky
piistup ke zjiStovani emocnich reakci na podnéty pomoci n¢kolika samostatnych technik.
Neni mozné jej definovat jako jasné danou a piesné ohrani¢enou kombinaci metodik, protoze
rizné vyzkumné agentury pouZivaji rozdilné techniky. Fenomén neuromarketingu
sjednocuje hlavni myslenka: Védecky zméfit dopad testovaného stimulu na emocni

prozitek.*

Neuromarketing sleduje emoce zékaznika a jeho podvédomé chovani pfi ¢innostech, ve
kterych vas mize marketing ovlivnit, naptiklad pii bézném nakupu. Podle Pfeifera (2001, s.

172) vyplyva, Ze védomé jedna ¢lovek pouze v péti procentech ptipadi.

1.6 Metody méreni neuromarketingu

Jeden z rozsifenych ndstroji méteni neuromarketingu, ktery byva vyuzivany samostatné,
nebo v kombinaci s biometrickymi tdaji je méfeni eye trackingovou metodou (méfeni ocni

kamery). Této problematice se vSak vénuje kapitola €. 4.

Sledovani pohledt spotiebitele byva casto kombinovano s dalsimi biometrickymi métenimi
jako je EEG (elektroencefalografie) zaméfend na reakce mozku, GSR méfici kozni odpor,
nebo EKG, které mé&fi reakce srdce a miizeme jej znat z medicinského prostiedi. K mozkové
analyze vyuzivame krom¢ EEG i metodu fMRI (funkéni magneticka rezonance), MEG
(magnetickd encefalografie), nebo PET (pozitronovou emisni tomografii). Za nejnovéjsi
metody méfeni mlzeme povazovat metodu FMA (facial movement analysis), ktera
analyzuje pohyby oblic¢eje, nebo FA (facial coding) takzvané kddovani obliceje. Posledni
dvé metody byvaji vyuzivané spise na analyzu televizni, on-line, nebo tisténé reklamy, kde
s velkou uspéSnosti urcuji nejvice relevantni a emocné zajimavé scény. (Jesensky a

Chobotova, 2012)
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Dle Davise (2012, s. 843—844) rozdélujeme neuromarketingové védy do tfech kategorii:
e Zaznamenavani metabolické aktivity mozku — PET, fMRI a CT

e Zaznam elektrické aktivity mozku — EEG, TMS, MEG a SST

Ywr

e Metoda mérici fyziologické reakce — eye tracking, NIRS, FA, FMA, galvanicky
odpor kiize, GSR a IAT

V dalsi ¢asti je jsou podrobnéji rozebrany nékteré z téchto metod.

1.6.1 Eye tracking

Této problematice se vénuje podrobnéji kapitola €. 2.

1.6.2 EEG (elektroencefalografie)

Jedna se o starsi technologii, zaroven ale velmi efektivni zptisob, jak zméfit mozkovou
aktivitu. Princip méfeni zaklada na neuronech, které v ptitomnosti stimulu, jako mize byt
reklama zajiskii a vytvori maly elektricky proud, ktery mize byt zesilen. Kazdy takovy
elektricky proud ma vice vzora frekvenci, které¢ se nazyvaji mozkové viny. Tyto mozkové
viny pak zaznamendvaji elektrody, které jsou umistény na lebce respondenta vétSinou
pomoci Cepice, nebo specidlni helmy a méii konkrétni ¢innost mozku ¢i zmény jeho
fyziologického stavu. Castou nevyhodou metody EEG byva $patné prostorové rozliseni,
kvili kterému nemohou elektrody lokalizovat piesné zajiskieni neuronu v mozku, zejména

v hlubsich ¢astech mozku. (Morin, 2011, s. 133)

1.6.3 GSR (méreni odporu kiiZe)

Metoda galvanické kozni reakce, ktera zaznamenava teplotu, elektrickou vodivost klize a
pulz. Castym ukazatelem je uroven stresu, kterou participant proziva jako reakci na vnéjsi

stimul a kterd se da zjistit diky nahlé zméné pulzu. (Rubio, 2021)

1.6.4 EKG

Jak uz bylo vyse zminéno, takovou metodu mizeme znat z medicinského prostredi, nebo
z kazdodenniho Zivota. Jedna se o méfeni srde¢niho tepu, které v dnesni dobé zvladnou 1

nékteré smartphony, nebo tieba chytré hodinky.
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1.6.5 fMRI (funkéni magneticka rezonance)

Dalsi typ vyzkumu, ktery vyuziva l€karskou technologii, a to magnetickou rezonanci.
Ptistroj fMRI méti mnozstvi okysli¢enost krve v mozku a pfesné oznaci oblast o velikosti
jednoho milimetru, kde aktualné probihaji zmény. ,,Védci timto zplisobem zjist'uji, proc
spotiebitel déla rozhodnuti, ktera déla, a jaké cast mozku mu tikd, aby udélal, resp. jaké

motivatory jsou aktivovany.“ (Vysekalova a kolektiv, 2011, 34)

1.6.6 MEG (magneticka encefalografie)

Metoda méfeni je velmi podobna metodé EEG. Vétsina odborniki se shoduje, Ze pro ziskani
relevantnich udaju, je potfeba ji kombinovat s jinymi neuromarketingovymi metodami. Je

také naro¢na z pohledu obsluhy pfistroje a pfipravou respondenta.

Rozdil mezi EEG a MEG spociva v tom, ze EEG méfi elektrickd pole, které vznikaji
v mozku. MEG na druhé stran¢ zachycuje magnetickd pole, které vznikaji pravé z téchto

elektrickych poli. (Du Plessis, 2011, s. 135)

Metoda spoc€iva v méfeni magnetického pole, které je vyvolavano na zaklade
elektrochemickych signalti mezi neurony. MEG pfistroj pak mapuje piesnd mista a dokaze

magnetické viny zesilit. (Morin, 2011, s. 133)

1.6.7 PET (pozitronova emisni tomografie)

Metoda PET byva €asto vyuzivana pro zjisténi vnimani znacky, reklamy, nebo pro testovani
novych produkti. Typem spadd do neurozobrazovacich metod a ke zkoumdani vyuziva

pozitronového zarice. (Zurawicki, 2010, s. 46)

1.6.8 FA (facial coding)

Takzvané kodovani obliceje, pomoci této techniky jsme schopni zméfit aktivitu
obli¢ejovych svalil, diky elektrickym kontrakcim vlaken. Diky této metodé jsme schopni
rozeznat uroven potéSeni, rozCileni, nebo vzruSeni jaké respondent aktudlné proziva.
Software, ktery vyuziva tuto metodu vyhodnocuje reakce 43 oblicejovych svali, ze kterych
uré¢i 6 hlavnich emoci, kterymi jsou: hnév, nechut’, strach, piekvapeni, zavist a smutek.
BohuZel v ptipadé nékterych softwart se jedna pouze o rozliSeni pozitivnich, negativnich a
neutralnich emoci. Metoda byva vyuzivana k analyzovani plakatd, reklamy, obalu, nebo

televizniho spotu. (Ekman a Rosenberg, 1997, s. 321)
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1.6.9 CT (pocitacova tomografie)

Jako u bézného RTG piistroje pracuje CT s rentgenovym zarenim, zdroj zafeni i detekcni
systém vSak rotuje okolo téla pacienta, ktery je ozafovan postupné z riznych uhll po celém
obvodu téla. Systém pak vyhodnocuje mnozstvi zafeni prochazejici t€lem pacienta pod
riznymi thly a z téchto dat jsou nasledné pomoci zrekonstruovany jednotlivé scany — obrazy
vrstev téla zpravidla v axidlni roviné. ,,U klasického RTG snimku je vysledkem sumacni
obraz z celého téla, na kterém se stiny jednotlivych struktur piekryvaji: u CT vySetieni
ziskame tenké vrstvy z vySetiované oblasti bez piekryvani jednotlivych ¢asti téla, 1ze tedy
zobrazit mnohem piesnéji jednotlivé organy, jejich strukturu aa patologické stavy.

(Nemocnice Jihlava, 2020)
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2 EYE TRACKING

»Ekvivalent anglického vyrazu eye tracking ma v Cestiné vice podob, nejptesnéjsi pieklad
je zfejmé ,,sledovani/stopovani drahy z.“ Metodologicky se ¢asto mluvi také o vyzkumech
o¢ni kamerou. Jde o vyzkumnou metodu zamétujici se na sledovani pohybu o¢i, konkrétné
ostrého (centralniho) vidéni, v némz vidime predméty ostte, jsme schopni rozpoznat drobné

nuance a ¢isty plynuly text. (Tahal a kolektiv, 2022, s. 176)

2.1 Obecna charakteristika

ZjednodusSené se jednd o pfristroj, ktery snima pohyb oci a na zaklad¢ toho dokaze urcit
pfesny bod, na ktery se respondent diva. Tato metoda zaznamenava také fixaci neboli cas,
ktery respondent stravi divanim se na urcity podnét. Existuje vice zpiisobli méteni pomoci

této metody, ty jsou podrobné rozebrany nize v této kapitole.

Pro zjisténi, kam piesné¢ se Clovek divda musime kromé oka respondenta mapovat i
pozorovanou scénu. Proto se eye trackery sklddaji ze dvou kamer, a to z o€ni, kterad
monitoruje oko respondenta a scénické, které snima jeho zorné pole. Vystup z obou kamer
byva proloZzen do jednoho obrazu, ktery ukazuje podnéty, kterym respondent vénoval
pozornost. Objekty (produkt, uli¢ka v obchodé&, pokladna), kterym vénoval respondent
pozornost jsou znazornény pohyblivym koleckem, nebo kiizkem, které se pohybuji po

podnétech podle pohybu oc¢i respondenta. (Tahal a kolektiv, 2022, s. 179)

Specialni kamera, kterd snima pohyb oc¢i se vyuziva nejen v marketingovém a medidlnim
vyzkumu pro zjistovani nevédomych o¢nich reakci spotiebitelll na riizné podnéty. Pro lepsi
vysledky pak byva vyzkum s ocni kamerou doplnén kvalitativnimi rozhovory. (Mediaguru,

©2023)

2.2 Techniky méreni o¢ni kamerou

Podle Duchowskeho (2017, s. 49) mzeme délit techniky méfeni o¢ni kamerou na 2 zptisoby
a to mé&feni, které zkouma pozici oka vii¢i hlavé a méteni, které se soustiedi na prostorovou
orientaci oka. Druhy zplisob méfeni vyuzivame spiSe k méfeni vizudlnich scén, nebo
prostorovych elementl. Zde najde uplatnéni nejrozsirenéj$i metodologie eye trackeru, ktera

funguje na principu video zdznamu zornic (video-based corneal reflection).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Konkrétnéji rozd€lujeme techniky méfeni ocni kamerou na 4 zptisoby a to Elektrokulografie
(EOQG), méfeni s kontaktnimi cockami, video/fotokulografie (VOG/POG) a vySe zminéna

nejvice pouzivana podoba méteni, Pupil Center Corneal Reflection.

2.2.1 EOG - Elektrookulografie

Technika EOG méfi rozdil elektrického napéti v kizi pobliz o€i (na spanku obou oci)
pomoci elektrod pfipnutych na kiiZi. U této techniky je sniméan pohyb oc¢i ve vztahu k hlavé,
tudiz ji nelze pouzivat na méfeni konkrétniho bodu, pokud zrovna nemétime soubézné s
pohybem hlavy. Zména elektrického potencidlu nastava pii zméné polohy oka. To se chova
jako elektricky dipol s kladnym polem na rohovce oka a zapornym pdlem na sitnici. Zmeénu
elektrického potencialu snimdme EOG elektrodami a zaroven vénujeme pozornost fixaénim
znackam, které jsou umistény po stranach Ganzfeldovy polokoule. (Synek a Skorkovska,

2014, 5. 248)

2.2.2 VOG/POG - Video-OculoGraphy/Photo-OculoGraphy

VOG a POG metoda zahrnuje vice druhlt méteni riznych ¢asti oka. Jde naptiklad o méteni
infraervené¢ho odrazu zornice pii uziti svételného zdroje (Casto infraerveného), nebo
pozice limbu (hranice duhovky a skléry). Jednotlivé techniky se 1i§i svym pfistupem, ale
jsou seskupeny do jedné metody, protoze ¢asto neumoznuji méfeni bodu pohledu. Méteni
témito metodami miize byt provadéno automaticky i ru¢ng. Casto zahrnuje i vizualni
kontrolu zaznamenanych o¢nich pohybtli na videozaznamu. Ru¢ni vizudlni hodnoceni byva
ale zdlouhavé a nachylné k chybam. Naopak automatické sledovani limbu, zahrnuje pouziti

fotodiod namontovanych na pfistroji brylovych obrouckéach. (Duchowski, 2017, s. 52)

2.2.3 Meéreni s kontaktnimi ¢ockami

Povazuje se za jednu z nejpiesngjSich technik méfeni pohybu o¢i. Jak uz ndzev metody
napovida, vyuzivaji se pfi ni kontaktni Cocky, na kterych je namontovany mechanicky, nebo
referencni objekt, ktery s pomoci Cocek pfiléhd piimo k rohovce a bélim¢. Mechanickym
objektem je Casto draténd civka, nebo objekt obsahujici fosfor. Poloha oka se pak vypocita
pomoci méfeni zmén proudti indukovanych tfemi navzajem kolmymi zdroji magnetického
pole. Tato technika spada méfenim k technikédm, které zaznamenavaji polohu oka vzhledem

k hlavé. Z davodi pouziti kontaktnich ¢ocek se jednd o méné pohodlnou metodu meéteni.

(Popelka, 2018, s. 18)
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2.2.4 PCCR - Pupil Center Corneal Reflection

Jedna se o nejvyuzivanéjsi metodu méieni o¢nich pohybt, jednak diky vyuziti pomérné
levnych kamer a zakladni vypocetni techniky, ktera vyhodnocuje ocni pohyby v realném
Case, ale také diky vys$Simu komfortu Gc€astnika vyzkumu, ktery nemusi mit v priab&hu

zafixovanou hlavu. (Duchowski, 2017, s. 52)

Diky tomuto faktu je chovéni participanta pfirozenéjsi a vyzkum ptesné€jsi. Vyzkum pomoci
metody PCCR lze realizovat dvémi variantami a to: statickym eye trackerem (screen
based) pii niz je pfistroj na stole pred participantem a mobilnim eye trackerem (wearable
solution), ktery lze nasadit na hlavu a vypada jako bézné dioptrické bryle. Statickému a

mobilnimu eye trackeru je blize vénovana kapitola 3.4.1 a 3.4.2.

2.3 Vystupy méreni eye trackingovym zarizenim

Vystupy méfeni s pomoci eye trackingového zafizeni miizeme vizualizovat do Ctyt riznych
metod, z nichz kazdd ma rtizné vyhody. Jedna se o metody Heatmap, Gaze plot a AOI (Area

of interest).

2.3.1 Heat map

Jednou z nejpouzivanéjSich metod vizualizace dat eye trackingového méfeni jsou takzvané
heat mapy. Metoda funguje na principu shromazd’'ovani fixaci oka participanta a na zakladé
téchto fixaci pak vytvaii mapu, na které jsou zobrazeny mista bud’ ¢ervenou, nebo zelenou
barvou. Cervena piedstavuje mista s nejdelsim, nebo s nejvétsim poétem fixaci zraku, zelena
pak mista, s nejkrat§im ¢asem, nebo s nejmensim poctem fixaci zraku. V porovnani s Gaze
plot zobrazenim, nezobrazuji heatmapy potfadi fixaci jednotlivych oka, pouze jejich

intenzitu. (Heat maps and gaze plots, 2023)
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Obrazek 3 — Heat map zobrazeni (Zdroj: johnnyhoboy.github.io, 2019)

2.3.2 Gaze plot

Gaze plot zobrazeni mé velkou vyhodu ve vizualizaci fixaci v ¢asové posloupnosti. Detailné
zkoumd pohyb participanta a zaznamenava jeho drahu. Spole¢ny prvek s Heat map
zobrazenim je pak zaznamenani poctu a délky fixace. Fixace oka je znazornéna koleckem,
které se podle délky Casové fixace zvétSuje, nebo zmensuje. Jednotlivé kolecka rliznych

velikosti propojuje jedna linka, kterd zndzornuje posloupnost fixaci participanta.

(Eye Tracking Metrics, ©2023)
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Obrazek 4 — Gaze plot zobrazeni (Zdroj: cooltool.com, ©2023)

2.3.3 Areas of interests

Areas od interests, Casto znaCené pod zkratkou AOI je néstroj, ktery se vyuziva na
vyhodnoceni zén v obrazku, ¢i videu. Jednotlivé zény jsou manualn€ nastaveny na
komponent, o kterém je duilezité ziskat vice dat. Vizualizace se nevztahuje na cely obraz,
nebo video, ale na jednotlivé zony v ném. Jednotlivé zony pak shromazd'uji data o délce a

poctu fixaci zvlast. (10 Most Used Eye Tracking Metrics, 2022)
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Obrazek 5 — AOI zobrazeni (Zdroj: researchgate.net, 2020)

2.3.4 Opacity map

Opacity map je jen dal$i moznosti, jak zobrazit data z Heat mapy. Metoda se zaklada na
cerném pozadi, ve kterém se zobrazi ty produkty, které jsou pro oko nejvice atraktivni.
Produkty s nejvétsim, nebo nejdel$im poctem fixaci jsou vidét nejlépe, produkty, kterym

zrak nevénuje zadnou pozornost jsou zatmaveny. (Eye Tracking Metrics, ©2023)
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Obrazek 6 — Opacity map zobrazeni (Zdroj: conversionreview.com, ©2018)

2.4 Typy eye trackingovych zarizeni

Me¢éteni pomoci eye trackingu rozliSuje 2 metody: statické eye trackery (screen-based), které
meti pohyb o¢i na obrazovce (nejcastéji pocitae) a mobilni eye trackery (wearable solution),

kter¢ jsou zabudovany do bryli, které zaznamenavaji podnéty 1 v terénu.

2.4.1 Statické eye trackery (screen-based)

Takovou metodu Ize vyuZit v pfipadg, Ze na respondentovi testujem multimedialni obsah, at’
uz jde o testovani grafiky, videa, nebo webovych stranek. Staticky eye tracker je urcen
k vyzkumu v laboratofi, nebo kancelafi, je to z toho diivodu, Ze pii vyzkumu je nutné, aby
byl participant usazen pfed monitor a maximalné eliminoval hybnost hlavy, ktera je pfi
statickém vyzkumu nezddouci. Mezi zdkladni komponenty takového vyzkumu patii
osvétlovaci télesa, kamera a procesni jednotka, kterd mapuje a zpracovava respondentovy
pohledy. (Farnsworth, 2012) Eye trackerova kamera vzhledové piipomina web kameru a je
vetSinou umisténa pod displejem pocitace. Vyzkum pak probiha tak, Ze je respondent usazen
pfed monitor, jeho zrak je zkalibrovan pomoci terci, které oci sleduji. Poté na obrazovce

bézi testovany obsah a respondenttiv pohyb o¢i je peclivé zaznamenan.
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Obrazek 7 - Screen-based eye tracker (Zdroj: ScienceDirect, 2021)
2.4.2 Mobilni eye trackery (wearable solution)

Mobilni eye trackingové bryle je mozné vyuzit k vyzkumu v externim prostfedi a
k experimentalnimu ovéfeni chovani a rozhodovani lidi. Tyto bryle sleduji pohyb o¢i a
zornic v realném prostiedi a ¢ase. Diky tomu byvaji vyuzivany mimo laboratorni prosttedi,
kde jsou schopné zaznamenavat piesné a spolehlivé vysledky lidského chovani a
rozhodovani. Bryle jsou vybaveny dvéma kamerami, pro kazdé oko jedna, tak aby byl

vytvotfen 3D model oka. Tyto bryle snimaji nejen pohled oci, ale je na nich kamera, ktera
zachycuje okoli v HD rozliSeni s frekvenci 100 Hz. (LABS)

Mobilni eye trackingové zafizeni se vyuziva Casto v maloobchodu, kde mizeme zjistit, jak

se zakaznik chova, ale neni to jediné vyuziti. Bryle se vyuzivaji v oborech jako je medicina,
vzdélani, pii automobilové dopravé, nebo tieba sportu.
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Obrazek 8 - Tobii pro glasses 3 (Zdroj: Tobii, 2022)

2.5 Historie

Zaznamy ocnich pohybii miizeme datovat uz od 19. stoleti, kdy byly k méfeni vyuzivany
sadrové poklopy s tré¢icimi tyC¢inkami k o¢im, které¢ vzdy sméfovaly tam, kam se participant
zrovna dival. Neslo zrovna o nejpfijemnéjsi zptisob vyzkumu, ale byl brzy nahrazen eye

trackerem, ktery byl pfipevnén k oc¢im podobné jako jsou kontaktni Cocky.
(Bergstrom & Schall, 2014)

Jednalo se o zafizeni Edmonda Huey. V cockach se nachazel maly otvor a byl sledovan
pacientiv pohyb pii cCteni. Toto zafizeni bylo napojeno lankem na jehlu, které
zaznamenavalo pohyb o¢i a diky ni byl schopny zjistit kam se upiné zrak ¢tenare. Vysledky
vyzkumu pfi éteni ukazaly, nad jakymi slovy se étendf pozastavi a jaké rychle preleti. Zadna
z téchto metod nebyla natolik uc¢innd a jednoduchd, aby se dala vyuzivat komer¢né.

(Jedlicka, 2014)

Velkou zménu v méfeni ocnich pohybtu pfineslo uziti filmu ve 40. letech 20. stoleti, kdy
Charles Hubbard Judd pfisel s kamerou, kterd byla schopna zaznamenat pohyb o¢i na film.
S Charlesem se spojil i Guy Thomas Buswell, ktery se zabyval studiem pohybu o¢i pfi ¢teni
v riznych fazich Skolni dochazky. (Leggett, 2010)

Pozdé&ji v roce 1947 vyuzival Paul Fitts kamery k zachyceni o¢nich pohybt pilotl stiha¢ek
na cviénych trenazérech. UGelem bylo zjistit a popsat interakci &lovéka s ovladacim
rozhranim a nasledné je optimalizovat, aby se vylep$ila ovladatelnost letounu. Jak odkazuje

ve své praci Bergstrom & Schall (2014), postupny vyvoj eye trackert ovliviioval pfinos
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videokamer, a tak se zrodila v 60. a 70. 20. stoleti letech nova generace eye trackerti, ktera
naskytala nové moznosti. Tato véda pfitahovala stale vétsi a vétsi pocet lidi, ucastnici
vyzkumu vSak museli stale Celit nepfijemnym podminkam pii vyzkumu, kdy se napiiklad
museli zakousnout do dievéné tyCky, kterd zajistila ze byla jejich hlava zafixovand a

nehybala se.

Takové situace mély velmi daleko k redlnému prostiedi vyzkumu a vysledky tak byly ¢asto
zkreslené. Pro své vysoké pofizovaci ceny byly eye trackery vyuzivany pouze v medicin¢ a
vzdélani, k marketingu a komer¢nim ucelim se zacaly vyuzivat az v 80. letech 20. stoleti.
Technika métfeni pohybu o¢i v marketingu se z poc¢atku vénovala tisku, postupem casu
sméfovala 1 k digitdlnim médiim.

Na konci 20. stoleti byly vyvinuty eye trackery, které se k vyzkumim vyuZzivaji dodnes.
Jejich podoby jsou obohaceny o leh¢i a mensi hardware, ktery spole¢né s nejnovejSimi
poznatky softwaru dokéazi provést vyzkum v jakékoliv sféfe a vyzkum neni diky vyuzitému

zafizeni nijak zdsadné zkreslovan.
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3 EYE TRACKING V MARKETINGU

Technologie sledovani pohybu o¢i se dnes vyuziva vice, protoze jeji pouZziti je snazsi a
vybaveni levnéjsi nez v minulosti. Oproti Gstni vypovédi ukazuji pohyby o¢i podrobnéji a
presnéji, kam zamétujeme nasi pozornost. Metoda vSak neurcuje, pro¢ oci ptitahuje urcita
konkrétni ¢ast reklamy a jak na ni respondenti reaguji, proto je obtizné ji interpretovat bez

dalsich podptrnych ptistupti. (Du Plessis, 2011, s. 142)

Eye tracking je pouzitelny v mnoha oborech, vzdy je ale spolecné voditko, Ze je mozné
testovat v podstaté vSe, co je urcené k piedani vizualni informace. (Tahal a kolektiv, 2022,
s. 180) Metoda byva vyuzivana pii testovani mobilni aplikace, grafického zpracovani webu,
pii rozlozeni prvki, navigaci a vyuzitelnosti webu. Eye tracking ale nevyuzivame pouze
v digitélu, 1ze vyuzit i na analyzu katalogi, letakti, reklamnich spotii, nebo pfi tvorbé nového
obalu produktu. Pravé u obalti miizeme vidét, kterému podnétu je vénovana vétsi a kterému

mensi pozornost. (Tyrlikova, 2012, s. 150)

Z pohledu marketingového vyzkumu se podle Tahala a kolektivu (2022, s. 180) vyuziva eye

tracking nejcastcji ve tfech oblastech:
e UX testy (uzivatelské testovani/ user experience)
e Optimalizace tiskovin (print optimization)
e Nakupni chovani (shopper research)

Ve spodni ¢asti jsou tyto typy eye trackingovych vyzkumi rozebrany podrobnéji.

3.1 UX testy

Obecnym cilem UX (Uzivatelského testovani) je prozkoumat a 1épe pochopit potieby
spotiebitell a poskytovat jim produkty a sluzby na zaklad¢ jejich preferenci. Jednoduse si
UX testy kladou za cil zjistit co zakaznici chtéji a co si pieji. Sledovani o¢i v UX testech
muze pomoci pieklenout propast mezi zdméry a chovanim, coz pomulze zjistit na co se
uzivatelé zameétuji jest€ predtim, nez si to uvédomi. Kombinaci sledovani oc¢i se
standardnimi metodami uzivatelského vyzkumu je mozZné zjistit jaké aspekty uZivatele

nejvice ptitahuji, jak dlouho na nich udrzi pozornost, nebo jaké prvky jej rusi.

(Katarina Steki¢, 2021)
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3.2 Optimalizace tiskovin

Vzhledem k ¢im dal kratSim ¢tecim ¢astim vénovanym tiskovinam rostou velké naroky na
zajimavost kreativniho zpracovani, které idealn¢ preda hlavni myslenku komunikace. O¢ni
kamerou se hodnoti vizualni atraktivita prvkil, schopnost tisku zaujmout a ptedat stéZejni

sdéleni v co nejkratS$im Case a nejsrozumitelngjsi cestou.

3.3 Nakupni chovani

Nejen rozlozeni produktli v regalech a funkénost komunikace prodejni jednotky, ale i Cas
straveny v prodejné jsou metriky, které je diky mobilnim eye trackingovym brylim
v prodejné mozné¢ zjistit. Z kazdé fixace zraku i z kazdého pohybu lze pomoci této metody
néco zjistit. Pfesna trasa participanta v prodejné je dalsi metrikou, ktera maze potvrdit i
vyvratit mnoho domnének. Uziti mobilni o¢ni kamery v prodejné zajisti velmi komplexni
piijem dat o zakaznikovi. NejCasté&ji se tyto data dopliuji o kvalitativni rozhovor, ktery blize

a podrobnéji dovysvétli jednotlivé pohnutky a chovani.

Takovy typ vyzkumu byva realizovan nejcastéji v misté prodeje a je dilezitym nastrojem
pro testovani prodejni plochy in-storové komunikace a rozlozeni prodavaného zbozi. Casto
vchézi zakaznik do obchodu s jasnou predstavou, co chee pofidit, ale u vétSiny lidi vysledny
nakup pfesné neodpovidd pivodnimu seznamu. Jak probihd nakup, co se v misté prodeje

déje a jaké prvky prodejny zaujmou zakaznika nejspolehlivéji zobrazuje ocni kamera.

(Tahal a kolektiv, 2022, s. 180)
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4 METODIKA

Tato prace zkouma zdkaznika v malé podnikové prodejné firmy Vahala a spol. s r.0. pomoci
mobilnich eye trackingovych bryli. Vyzkum s brylemi bude doplnén o polostrukturovany
hloubkovy rozhovor, a nakonec porovnan se sekundarnimi daty interniho zdroje, kde budou

obsazeny data obchodniho charakteru a vnitini databdze firmy.

4.1 Cil prace

Cilem prace je nahlédnout do chovéni zékaznika v podnikové prodejné, zjistit cemu vénuje
pozornost a jaké prvky v prodejné jsou pro n€j naopak zbyte¢né, nebo nezddouci. Zkoumané
bude jak vnimani rozmisténych produktii, tak i marketingovd komunikace cilena ke

spotiebiteli.

4.2 Ucel prace

Vysledky vyzkumu budou odevzdany vedeni firmy Vahala a spol. sr.o. k prezentaci
aktualn¢ fungujicich/nefungujicich (marketingovych, komunikacnich, produktovych)
prvki. Soucasti bude 1 doporuceni k lepSimu rozloZzeni jednotlivych prvka v podnikové

prodejné.
4.3 Vyzkumna otazka

VO 1: Kterym prvkiim vénuje participant nejveétsi pozornost a jak na né reaguje?

VO 2: Jsou vyrobky a veskera marketingova komunikace v prodejné dobre usporadané?

4.4 Vybér metody vyzkumu

Jak uz je vavodu zminéno, pro tento typ vyzkumu je zvolena metoda mobilniho eye
trackingu a polostrukturované¢ho hloubkového rozhovoru. Cely vyzkum pak bude uveden do

souvislosti se sekundarnimi internimi zdroji firmy.

4.4.1 Mobilni eye tracking

Vyuziti eye trackingovych bryli ve vyzkumu umoZni zaznamenat piesnou cestu
participantovych o¢i a jeho chovani, které pifi pouziti pouhého polostrukturovaného
hloubkového rozhovoru neni tak jednoduché zjistit. Diky mobilnim brylim dok4Zeme
rozpoznat piirozené zakaznikovo uvazovani, cestu a cCas, za ktery provede navstévu

prodejny.
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4.4.2 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor

,Polostrukturované scénaie davaji moderatorovi prostor, aby na zdklad¢ svych zkusenosti a
usudku v prabéhu rozhovor vedl jako reakci na ndzory a odpovédi, které od respondentli
zaznivaji, podle toho, co povazuje za dilezité, aby ziskand data co nejlépe rozkryla

zkoumané téma. (Tahal a kolektiv, 2022, s. 44)

Hloubkové rozhovory se na rozdil od ostatnich typ rozhovor snazi postihnout hlubsi
pri¢iny urcitych nazorl i chovani. Tazatel tak podnécuje svymi formulovanymi otdzkami
respondenta k vlastnim vypovédim, pozorné jej naslouchd a odpovédi si zaznamenava.

(Foret, 2012, s. 13)

Polostrukturovany hloubkovy rozhovor doplituje vyzkum s mobilnimi eye tracking brylemi
tak, aby zjistil, jaké prvky si zdkaznik zapamatoval, a hlavné osvétli ditvod proc¢ se zdkaznik

zachoval tak, jak se zachoval.

Ihned po dokonceni vyzkumu eye trackingovymi brylemi bude testované osobé ukéazana
draha zraku a celé jeho po¢indni v pribéhu vyzkumu, tak aby jednotlivé kroky mohl vysvétlit
diive, nez je zapomene. Komentovéani vlastniho poc¢inani nejen pomuze respondentovi
rozpomenout se na jednotlivé faze, ale také siln€ eliminuje tendenci lhat. (Tahal a kolektiv,

2022, s. 181)

4.4.3 Sekundarni interni zdroje

Jedna se o data, které jiZ existuji ve firemni databazi. Casto zde disponuji data obchodniho
charakteru, nebo data ti€etni povahy. Za ptiklad slouzi data jako evidence trzeb a nejriizné;jsi
informace o zdkaznikovi. Diive byly takové typy dat ovliviiovany ur¢itym limitem datovych
ulozist’, v dnesni dob¢ se jsou takové problémy minulosti. I proto se v dnesni dob¢ klade
velky dliraz na uchovani co moZzna nejvétsiho mnozstvi dat o zakaznikovi, které se mohou

v budoucnu stat cennym zdrojem pro fizeni a pocinani firmy. (Tahal a kolektiv, 2022, s. 30)

4.5 Vybér ucastnikii vyzkumu

Vybér tcastnikl Setfeni bude proveden na zékladé cilové skupiny, kterd prodejnu nejcastéji
navstévuje (22—60 let). Zaroven se bude jednat o participanty, kteti prodejnu navstivili i o
ty, kteti zde nebyli a neznaji jeji rozloZeni. Diraz bude kladen na co nejvétsi pfirozenost
situace, kdy nebude participant ¢asoveé ani penézné omezen a nebude védét jaky je zamér

vyzkumu. Pro tento vyzkum bude vybrano 8—15 participantt.
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4.6 Timing

Ptiprava a pribéh vyzkumu bude probihat v terminu od 1. unora 2023 do 31. biezna 2023.
Samotné méteni pomoci eye trackingovych bryli spolecné s hloubkovymi rozhovory bude
probihat béhem jednoho maximalné¢ dvou dnii. Prizkum musi byt urychleny z divodu
zapijceni Skolni techniky. Samotné vyhodnocovéani zadznamu z bryli bude probihat na
pfelomu biezna a dubna a bude trvat pouze jeden mésic, protoze takova je délka licence
volné dostupného softwaru, kterym budou vysledky vyhodnocovany. Po ptekroceni délky
jednoho meésice je tento software zpoplatnén, coz je vzhledem k nizkorozpoctovému

prazkumu nezadouci.

4.7 Rozpocet

Jelikoz je prizkum urcen k monitoringu aktualniho nakupniho chovani zakaznika
v podnikové prodejné firmy Vahala a spol. s r.0. podatilo se domluvit mensi sponzorsky dar
ve form¢ balick masnych produkti pro participanty vyzkumu praveé od této firmy. Celkova

hodnota vsech balickti se bude vyskytovat od 800 K¢ az do 2 000 K¢.

Technika pro eye trackingovy zidznam bude =zapljcend z Fakulty multimedialnich

komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, proto zde nebude potieba Zadnych néklada.

Doprava participanti do mista vyzkumu bude feSena dle individuélnich moznosti a na vlastni

naklady.

4.8 Limity

Delsi ¢asové obdobi pii ziskdvani dat z prodejny miize mit za nésledek zkreslené vysledky
z divodu neustalého vyménovani zbozi v regalech. Je zde taky velika pravdépodobnost, ze
se participant nebude v prodejné chovat zcela ptirozené a jeho chovani zkresli vysledky

vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

5 PREDSTAVENI OBJEKTU VYZKUMU

cvwr

mély vysledky vyzkumu uvadét 1épe do souvislosti.

5.1 O firmé Vahala a spol. s r.o.

Firma Véhala a spol. sr.0. se zabyva vyrobou a prodejem masnych a lahtdkatskych
vyrobki. Firma byla zaloZena v roce 1991, ale jeji kofeny sahaji az do roku 1933, kdy Robert
Viéhala zalozil vlastni firmu s nazvem ,,Reznictvi Roberta Vihaly. “ Pozdgji v poloving 20.
stoleti byla firma znarodnéna na dlouhych 41 let. V roce 1991 byly vSak znarodnéné budovy
navraceny svym puvodnim majitelim a vyroba byla obnovena. Do vyroby a celého chodu
firmy zapojil Robert Vahala i své potomky a spole¢né zaloZzili novou rodinnou firmu Véhala
a spol. s r.o., vyroba a prodej masnych a lahtidkarskych vyrobki. Nartst vyroby vyzadoval
v roz8ifeni vyrobnich prostor a modernizaci vyroby, z tohoto divodu byl v blizké dobé
vystavén novy vyrobni zavod v Hustopecich nad Be€vou, ktery byl v minulém roce (2022)
opét rozsifen. V letosnim roce tato firma spolecné se skoro 200 zaméstnanci oslavi své 90.
narozeniny. Za celou dobu své existence obohatila svilj masny sortiment o nové vyrobky,
pfi¢emz kvalita a poctiva chut’ se z vyrobkii nevytratila. Spekacky, které vyhraly fadu
ocenéni, pribyly k sortimentu nejcastéji nakupovanych vyrobki jako jsou Sunky, slanina

nebo pastika.

5.2 Zkoumany objekt

|

[l
1

—-

| VAHALOVY
UZENINY

ki

EEERRRRRRRRRE

Obrazek 9 - Podnikova prodejna Véhala (Zdroj: vahala.cz, ©2023)
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Objektem vyzkumu préce je podnikova prodejna firmy Vahala a spol. s r.0., kterd se nachazi
piimo v arealu vyrobniho zavodu firmy v HustopeCich nad Becvou. V prodejné najde
zékaznik vétSinu masnych vyrobki, které¢ firma Vahala produkuje Zde je mozné zakoupit
nejen regionalni produkty od pekati, farmait, sladké pochutiny, alkoholické i nealkoholické
napoje, ale i kdvu nebo chlebicek do ruky. Prodejna je tedy zamétend pouze na potravinarskeé

produkty, ale s Sirokym vybérem, nejde tedy pouze o masné vyrobky.

Cely koncept prodejny spociva také v podporovani lokalnich firem a produktt od farmait,
mlékaid, kteti si menSim objemiim produkce nemohou dovolit prodavat své zbozi velkym

fetézclim se sniZenou cenou, ktera je pod jejich stanovenou hodnotou bodu zvratu.

5.2.1 Cilova skupina prodejny

Vékoveé rozmezi nakupujicich je opravdu Siroké, v zasade jde o skupinu lidi od 18 do 65 let.
Jedna se o muze i zeny s riznymi zajmy. Prodejna je umisténa na frekventovaném tahu a
primarn¢ ji navstévuji lidé projizdéjici pravidelné timto Gisekem na pracovni cesty, vylety,
dovolené a vyuZivaji prodejnu i jako zastavku na svacinu, nebo kafe. Sekundarni cilova
skupina se skladd z mistnich obyvatel a obyvatel okolnich obci, ktefi vyuZivaji prodejnu
k pravidelnému nakupu béznych potravin. Do sekundarni cilové skupiny se fadi i samotni
zameéstnanci firmy, ktefi ¢asto navs$tévuji prodejnu po pracovni dobé a mohou zde vyuzit

15% slevu ur¢enou piimo pro zameéstnance.

5.2.2 Vytizenost dopravni komunikace u prodejny

Hlavni divod pro umisténi podnikové prodejny na takové misto byla pravé dopravni
vytizenost komunikace, na které celd firma stoji. Jak dokazuje tabulka s¢itani dopravy z roku
2020, timto tsekem projede v priméru za cely rok denné¢ 7109 vozidel. V pracovni dny od
pondéli do patku ¢islo vySplhd na 7870 aut/den, kdezto ve volnych dnech (mimo svatky) zde
projede 5179 aut/den (Reditelstvi silnic a dalnic CR, 2020).

Uplny prehled druhti aut je uveden niZe v tabulce.
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Scitani dopravy 2020 (sc.asek: 7-0167)

Rocni prumér dennich intenzit dopravy LN SN | SNP ™ TNP | NSN A AK TR TRFP v o M 5V
RPDI - viechny dny [voziden| se0| 294| 58| 223 88| 906 5| o &| 11|z152[ 4882 75] 7109
IN | sN [swP | TN [ TP [ NSN | A AK | TR [TRP| TV [ O [ sV
RPDI - pracovn( den (Po-Pa) [voziden| 674| 385 77| 282 15[ 1180 B 0 3 14| 2751 [ 5049 70| 7870
RPDI - volné dny (mimo svétky) | voziden | 272 62 14 47 21 21 2 0 1 2| e32] 4460 57| 5178
Hodinova intenzita dopravy TV 1
Padesatirazova intenzita dopravy | wozih 222 732
Spitkova hodinova intenzita dopravy | voz/h 185 811
Tézka nakladni vozidia - TNV [ [ v
Hodnota TNV [ voz/den | | 2921

Obrazek 10 - S¢itani dopravy RSD CR (Zdroj: rsd.cz, 2020)
5.2.3 Trzby prodejny

Pro piredstavu trzeb jsou nize v tabulce uvedené statistiky, které piiblizuji trzby podnikové
prodejny v roce 2021, 2022. Z tabulky lze vysledovat, Ze trzby stdle rok od roku rostou a
nejvetsi narust je zaznamendn v prosinci, kdy trzby dosahuji téméf dvojnasobku oproti
mésici lednu. Pro rok 2023 jsou uvedené pouze 2 mésice ze kterych bylo mozné ziskat data.

V bieznu roku 2023 vyzkum probihal.

Tabulka 1 — Trzby prodejny (Zdroj: Obchodni oddéleni firmy Vahala, 2023)

2021 2022 2023

Mésic Trzby (v K¢) Trzby (v K¢) Trzby (v K¢)
Leden 343 384 363 418 555 474
Unor 371 967 446 753 642 951
Biezen 380 289 532 097 X
Duben 470 532 593 007
Kvéten 451 945 639 160 X
Cerven 482 447 624 304 X
Cervenec 452 126 554 129 X
Srpen 408 508 598 805 X
Zafi 433 705 569 880 X
Rijen 434908 622 228 X
Listopad 434 407 669 222 X
Prosinec 626 321 858 660 X
Celkem 5290 539 7 071 663 1198 425

Dalsi tabulka ukazuje piehled desiti nejprodavanéjsich produktl za rok 2022 a opét leden a
unor roku 2023. Potadi v tabulce je setfazeno podle ceny za sumu utracenou za produkt, ne

za mnozstvi prodaného produktu.
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Tabulka 2 — Nejprodavanéjsi produkty za rok 2022 (Zdroj: Obchodni oddéleni firmy
Véhala, 2023)

o | NEBrOdukty | g | Com | Tebam |

(v ks) %)
1. Spekééky extra - vazané¢ | 2 305,48 144,02 | 332 035,96 4,70
2 Chléb podmaslovy 750g | 6 179,00 48,39 (298 991,84 4,23
3. Rohlik tukovy 40g 59 269,00 3,79 (224 797,10 3,18
4. Farmarska klobaska 1 144,47 177,49 (203 137,62 2,88
5. Vepi. bok b.k. 1 939,20 96,19 |[186 541,16 2,64
6. Vepi. krkovice b.k. 1 380,61 120,32 | 166 115,63 2,35
7. Utopenci 3,5 kg kyblik 496,00 325,11 [161 252,80 2,28
8. Masopustni klobéasa 736,11 156,96 | 115 540,59 1,64
9. Vept. kyta b.k. 1171,22 96,48 |[113 000,56 1,60
10. Vahalova klobasa 727,74 155,14 112 899,68 1,60

Tabulka 3 — Nejprodavanéjsi produkty za leden a inor roku 2023 (Zdroj: Obchodni
oddéleni firmy Vahala, 2023)

Poiadi Nazev MnoiZstvi | MnoZstvi/rok Cena Podil na
produktu (v ks) (v Kks) (v k&) trzbé (v %)

Chléb

1. podmaslovy 1331,00 | 66678,10 50,10 5,56
750¢g

2. fgghk tukovy 1, 663,00 | 50 337,00 3,98 4,20

3. Vept. bok b.k. 383,94 45 106,35 117,48 3,76

4. Spekacky extra 284,08 | 43 499,70 153,12 3,62
-'vazanc
Farmarska

5, : 208,16 38 628,44 185,57 3,22
klobaska

6. Zipr' pecene 34823 38 359,06 110,15 3.20
Masopustni

7. : 244,45 37 485,34 153,35 3.12
klobéasa
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8. Vept. plec b.k. 373,18 36 942,40 98,99 3,08
9, Zipr' krkovice 246,40 31 433,65 127.57 2,62

5.2.4 Komunikace prodejny - offline

Offline komunikaci rozumime bannery, poutace jak v exteriéru, tak v interiéru prodejny.
Mimo prodejnu je umistény panel, ktery upozoriiuje navstévniky na pfitomnost prodejny u
cesty a také na moZnost zaparkovani. Krom¢ samotné prodejny se jedna o jediny offline
prvek, ktery je mimo prodejnu umistén. Uvnitf prodejny se pak nachazi plakaty s aktualni
sezonni slevou, nebo slevy typu 3+1. Aktualné zlevnéné zbozi je oznaceno zlutym Stitkem
pfimo u produktu. Zlevnéné produkty jsou také uvedeny kiidou na €erné tabuli, kterad se

nachazi ptimo pied prodejnou.

5.2.5 Komunikace prodejny — online

Online komunikace prodejny se vyznacuje hlavné umisténim reklamy na platformé Waze i
Prodejna nema profil na socidlnich sitich jako je Facebook, nebo Instagram. Pouze na
hlavnim firemni G¢et Facebooku lze vysledovat jednou za Cas prispévek, ktery se tyka
podnikové prodejny. Prodejna nema vlastni webovou stranku, pouze je o ni zminéno na

hlavnim firemnim webu vahala.cz/prodejny.

5.2.6 RozloZeni sortimentu v prodejné

Jak uz je vysSe zminéno, podnikova prodejna obsahuje Siroky sortiment potravinaiského
zbozi. Kazdy produkt vsak vyzaduje rizny pfistup pii skladovani a vystavovani, proto se
v prodejné vyskytuji jak oteviené regaly s balenym i nebalenym zboZim, tak uzaviené

chlazené vitriny a boxy.
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Obrazek 11 — Oteviené regaly, chladici vitriny a boxy (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Pro lepsi pochopeni velikosti prodejny a rozlozeni druhd produktd slouzi nakres nize.

Pokladna

Bézné potraviny + napoje |

Boxy s masem a mrazenymi vyrobky

| LahtudkaFské a masné vyrobky Vahala

Peéivo |

ké|

bky

-

arens

lek
vyro

| M

| Pastiky a vino |

| Konkurence

Obrazek 12 — Rozmisténi sortimentu v prodejné (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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6 ANALYZA A INTERPRETACE POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Cely vyzkum se sklada ze dvou Casti a byl provadén s kazdym participantem zvIast’. Jako
prvni pfichdzelo v uvahu eye trackingové Setfeni pomoci mobilni o¢ni kamery, kdy m¢l
kazdy participant neomezeny Cas na projiti podnikové prodejny s moznosti libovolného
nakupu. Druhd ¢ast vyzkumu obsahuje polostrukturovany hloubkovy rozhovor, ve kterém je
participant tdzan na zékladni otazky, které ptiblizuji, jak prodejnu vnima. Participant také

zodpovida otazky na chovani a jednotlivé posunky zaznamenané z mobilni ocni kamery.

Cely scénat vyzkumu je obsazen v piiloze P I. Odkaz na videozdznamy jednotlivych
participantt je v pfiloze P II a odkaz na audio zdznamy polostrukturované¢ho rozhovoru je

dostupny v ptiloze P III.

6.1 Participanti vyzkumu

Pro vyzkum bylo vybréno 12 participanti, genderové rozdélenych na 6 zen a 6 muza ve véku
od 23 do 56 let. Mezi participanty se nachazi lidé, ktefi prodejnu navstivili poprvé 1 lidé,
ktefi v prodejné uz byli a vi, jak vypada. Pro ucely vyzkumu byli vytazeni lidé, kteti trpi
takovou zrakovou vadou, kterd by zkreslovala méteni o¢ni kamerou (konkrétnéji lidé, kteti
pouzivaji bryle s hodnotou 6 a vice dioptrii). Vyzkumné bryle obsahuji sadu dioptrickych
skli¢ek, se kterymi je mozné o¢ni vadu do jist¢ miry utlumit. Kazdy participant byl pied
zaCatkem méteni upozornén na nahravani celého pribéhu vyzkumu a Ze je jeho ucast ve

vyzkumu dobrovolné a anonymni.
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Tabulka 4 — Participanti vyzkumu

Pohlavi Vék
P1 zena 52
P2 zena 29
P3 zena 29
P4 muz 26
P5 zena 25
P6 muz 31
P7 muz 53
P8 muz 23
P9 muz 30
P10 zena 39
P11 zena 23
P12 muz 56

6.2 Interpretace vysledkii kvalitativnich rozhovori

Pro lepSi ptehlednost a interpretaci ziskanych dat se tato cast vénuje pouze
polostrukturovanym hloubkovym rozhovorim u kazdého participanta zvlast. Dil¢i vysledky
participantl jsou pak vlozeny do jednoho celku v kapitole ¢. 7 Hromadna interpretace
ziskanych dat, kde spole¢né s vysledky z o¢ni kamery poukazuji a vyvozuji disledky

chovani participantt.

6.3 Participant 1

Prvni participant ve véku 52 let nenavstévuje prodejnu pravidelné, ale od jejiho vzniku zde
provedl asi 5 navstév, tudiz rozlozeni prodejny zna. Interiér podnikové prodejny popisuje
jako Utulné a ¢isté prostiedi. Po ptichodu do prodejny se orientuje proti pohybu hodinovych
rucicek. Z otazek na ptitomnost vina, pe€iva i mlékarenskych produkti odpovida kladné,
tudiz vSechny tyto polozky zaznamenal. U vina doplnuje, Ze se nachazi piili§ u zem¢ a Ize

jej snadno piehlédnout.
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Z pouzité komunikace si vybavuje pouze tabule s kiidou pted prodejnou, které¢ upozornuji
na akci a taktéz zlutych cedulek, které znaci slevu ptimo u vyrobku. O obsluze pronasi, ze
je milé a celkove na néj prostfedi prodejny ptisobi utulné, 1 kdyz by poukazuje na fakt, ze by
prodejna mohla byt vétsi. Participant uvadi, ze prodejna skytd vyhodu zakladnich
potravinatskych potfeb a jako atraktivni se mu zdaly smésy koteni, které masny sortiment
hezky dopliiuji. U smési s kofenim byl proveden ndkup. Plan ndkupu participanta P1 nebyl

nijak konkrétni, chtél nakoupit bézné potraviny pro domécnost.

6.4 Participant 2

Participant P2 ve véku 29 let vchazel do prodejny s jasnym timyslem o koupi parki, pastiky,
a jogurtl. Vyse zminény seznam byl nakonec doplnén o chipsy a lovecky salam. V prodejné
byl kromé& navstévy pii vyzkumu jen jednou a pii vchodu se pohyboval proti pohybu
hodinovych ruci¢ek. Prodejna na participanta piisobi zcela normalné s ptijemnou obsluhou.
Pti hlub8im dotazovani byl objeven fakt, Ze je prodejna piili§ tmava a interiér by mohl byt
svétlejsi. Prodeje vina, peciva i mlékdrenskych produktd si v§iml. Participant P2 si v§iml 1
plakatt, které upozornuji na pastiky ve skle, zapamatoval si 1 ndzev claimu, ktery na plakatu
stoji. Velmi atraktivni se participant zdala nabidka bonboniér a sladkych produkti, které

v prodejné neocekaval.

6.5 Participant 3

Zena ve véku 29 let je participantem P3. V prodejné se nachazela uplné poprvé, tudiz jeji
rozloZeni neznala. Do prodejny §la s jasnym cilem nakoupit parky, Sunku a slaninu. Tento
seznam byl obohacen o produkty jako jsou tortilly, strouhany syr a détské fruko. Hned po
vstupu do prodejny se orientovala v protisméru hodinovych ru¢i¢ek. Prodejna na ni plisobi
Cisté, utulné s ptijemnou prodavackou. Peciva i mlékarenskych produktd si pii ndkupu

vS§imla, na vino pfi ndkupu nenarazila.

Z poutaci si vSimla slevy 4+1 umisténé za pokladnou, a tabule upozornujici na akéni zbozi
pied prodejnou. Po navstéve poznamenala ze v prodejné necekala produkty jako jsou tortilly,
nebo ovesné vlocky. Velmi atraktivni ji pfipadaly bylinky, které se k masim hodi.

Poznamenala, Ze jsou zde produkty s lepsi cenovou hladinou nez v jinych obchodech.
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6.6 Participant 4

Participant P4 je muz s 26 lety, do prodejny Sel s planem koupi kefirového mléka. Tento
nakup obohatil o pivo a sadlo, které poznamenal, Ze doma doslo. V prodejné¢ uz jednou byl,
a tak rozloZeni zna. Pti vchodu do prodejny zvolil orientaci podle chodu hodinovych rucicek.
Vina, peciva i mlékarenskych produktl si v prodejné¢ vSiml. Plakati ani jinych formati
poukazujicich na slevy si nevS§iml. O obsluze poznamenal, Ze je pfijemnd, hodnad pani.

Atraktivni participantu pfisla moznost koupi kafe a chlebickt.

6.7 Participant 5

Participant PS5 ve véku 25 let byl v prodejné poprvé a Sel zde za ucelem bézného nakupu pro
domacnost. Nakup byl velmi pestry a mimo jiné obsahoval tfeba hranolky, nebo téstoviny,
u kterych participant uvedl, Ze jejich prodej v této prodejné necekal. Prodejna na néj pisobila
piijemn¢ s milou obsluhou a hezkym designem. Chvalil si také dobie usporadanych

produktt, ve kterych se dobie orientuje. Zadného poutace upozornujici na slevu si nevsiml.

6.8 Participant 6

Muz ve véku 31 let vehazel do prodejny s jasnym cilem koupit jedno baleni Spekacka. Tento
cil se vydafil a Spekacky nakoupil bez produktt navic. V prodejné se orientoval proti pohybu
hodinovych rucicek. V prodejné uz jednou a prodeje vina, peciva i mlékarenskych produktt
st v§iml. U pokladny zaznamenal slevu na vyrobky 4+1 spolecné s venkovni tabuli, ktera

upozornuje na zvyhodnéné zbozi. Prekvapil jej prodej vina, piva a bramburkd.

6.9 Participant 7

Participant P7 je muz ve v€ku 53 let. Do prodejny vchazi v orientaci pohybu hodinovych
rucicek s jasnym cilem koupit krajenou Sunku a Spekacky. Nakupni seznam se v prubéhu
nakupu zvysil a oproti prvotnim planim nakoupil navic pastiku, Cerstvé pecivo a syry.
Prodejnu navstévuju pravidelné skoro vzdy, kdyz jede kolem. Na prvni dojem na n¢j plsobi
prodejna Cisté a prfehldné s bohatou nabidkou potravin. Sdm uvadi, Ze pii ndkupu byva spise
konzervativnéjsi a nakupuje zbozi, které znd. T¢ESi jej, ze ma i kde zaparkovat a ze koupi
lokalnich produkt podpofi i mistni farmare, na kterych mu zéalezi. Prodeje mlékarenskych
produktii a peciva si v§iml, o vin¢ v§ak nevi. Z komunikace v prodejné¢ mu v hlavé utkvéla
sleva na vyrobky 4+1, ktera je umisténa za pokladnou. Vzpomné¢l si i na akce, které jsou

oznaceny zlutym listkem u produktd. Pfi otdzce na kvalitu obsluhy odpovidal velmi kladné
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s dodatkem, ze jej ptekvapilo, jak efektivné v prodejné pracuje a v piipadé ze chce nékdo

povést nakup okamzité skoc¢i k pokladné a vse efektivné vyiesi.

6.10 Participant 8

Je nutno podotknout, Ze u participanta P8 a P12 byla nechténym zpiuisobem smazdna
pozdejsiho dotazovani, které ale nejsou nahrané. U téchto participantii bude popis vychdazet

nejen na zdklade pozdéjsiho dotazovani, ale i eye trackingového zkoumani.

Participantem P8 je muz ve véku 23 let. Do prodejny vchazi po sméru hodinovych rucicek
s jasnym cilem koupi ledové kévy a piva. Tento nakup byl obohacen o jednu tatranku.
V prodejné uz byl vicekrat, takZe jeji rozlozeni dobfe znd. Na prvni pohled na néj ptisobi
prodejna Cist¢ a tmavsi barva interiéru spojend s dievem vng vyvolavd pocit
luxusniho/prémiového zbozi. Vina, mlékafiny i1 cerstvého peciva si vSiml. Z veSkeré

komunikace v prodejné¢ mu uvizla pouze akce na vyrobky 4+1 za pokladnou.

6.11 Participant 9

Muz ve véku 30 let je participant P9. V prodejné uz byl vickrat a pti vchodu pokracoval
hned proti chodu hodinovych ruc¢i¢ek. Do prodejny Sel s cilem koupit si pivo z lokdlnich
pivovart, tento cil se podafil, a kromé piva jiny nakup neprovedl. Na prvni dojem na né&j
pusobi prodejna Cisté a modern€. Prodeje vina, pec¢iva i mlékarenskych produktd si vSiml.
Z komunikace v prodejn€ si zapamatoval plakat s paStikami a také Zluté cedulky, které

upozoriuji na slevy u produkta.

6.12 Participant 10

Zena ve véku 39 let je participantem P10. Do prodejny el i s dvéma détma s jasnym
seznamem obsahujici jak masné potraviny, tak produkty jako je hotcice, nebo knedlik. Tento
nakup byl obohacen o utopence, mlékarenské produkty i fruka pro déti. Prodejna na néj
pusobi klidnym dojmem, taktéz i obsluha. Peciva a mlékarenskych produktii si v§iml, vino
v§ak nezaznamenal. Zadna komunikace mu nezistala v paméti. Atraktivni a neobvyklé mu
piijde fakt, Ze v prodejné nakoupi vétSinu potravinatskych produkti, které pro domacnost

potiebuje.
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6.13 Participant 11

Nejmladsi participant P11 ve v&ku 23 let vchdzi do prodejny s cilem koupit néco na zub a
nejlépe kafe k tomu. V prodejné uz jednou byl a jako vétSina participantl se pohybuje proti
sméru hodinovych ruci¢ek. V prodejné koupil jednu pomazanku, ale kafe bylo v dobé
vyzkumu mimo provoz. Atmosféru prodejny si chvali, pisobi na néj svétle a ne stisnéné,
prodavacka byla ochotna a mild. Vina, mlékarenskych produktt i peciva si v§iml. U vin si
zapamatoval ceny i pies to, Ze jsou v nejspodnéjsim regalu. Zadné komunikace si v prodejné
nevSiml. Atraktivni mu pfijdou pomazéanky a chlebicky, na které neni podle n&j kladen velky
diraz. Také dodava, ze v prodejné diky zaviratelnym vitrindm neni chladno jako v jinych

obchodech, a tak je nakup piijemné&;jsi.

6.14 Participant 12

U participanta P12 se potkavame se stejnym problémem ztraty nahravky kvalitativniho
rozhovoru, jako u P8: Je nutno podotknout, ze u participanta P8 a P12 byla nechténym
zpét na zaklade pozdeéjsiho dotazovani, které ale nejsou nahrané. U téchto participanti bude

popis vychazet nejen na zakladé pozdejsiho dotazovani, ale i eye trackingového zkoumani.

Nejstarsi participant ve véku 56 let prodejnu pravidelné navstévuje. Pro vyzkum provadél
bézny nakup pro rodinu. Atmosféra prodejny mu ptipada Cista, ptijemna a prehledna s milou
a ochotnou obsluhou. Komunikace k zdkaznikovi si nev§imal, jediné, co si vybavuje jsou

zluté listecky, které znaci u produktt slevu. Vina, peciva i mlékarenskych produktt si vSiml.
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7 HROMADNA INTERPRETACE ZISKANYCH DAT

vvvvvv

polostrukturovaného rozhovoru a dava je do souvislosti a jednoho celku s vysledky

z vyzkumu pomoci o¢ni kamery.

7.1 Cas straveny nakupem

Jedna z nejjednodussich metrik, kterou lze vyc€ist z eye trackingového vyzkumu je cas
straveny v prodejné. Na zacatku vyzkumu byli vSichni participanti uvédoménti, ze ¢as, ktery
stravi v prodejné je libovolny, stejn¢ tak castka, kterou za ndkup utrati. Z tabulky nize a
nasledného grafu lze vycist, Ze ¢im star$i je participant, tim del$i dobu stravi nakupem
v prodejné. Primérny Cas straveny v prodejné byl témét identicky a u Zen i muza se lisil
pouze o jednotky sekund, kdy Zeny stravili v prodejné primérné 6 min a 13 s a muzi 6 min
7 s. Z vyzkumu s o¢ni kamerou Ize vysledovat, Ze nejvice Casu stravili participanti u vitriny
s masem a v rozich prodejny, kde se vzdy pozastavili a také u pokladny, kde cekali na

zaplaceni zbozi.

Tabulka 5 — Cas participanti straveny v prodejné

Pohlavi | Vék Cas v prodejné
P1 zena 52 8 min 50 s
P2 zena 29 Smin53s
P3 Zena 29 6 min 40 s
P4 muz 26 4 min 52 s
P5 Zena 25 4 min 34 s
P6 muz 31 6 min 17 s
P7 muz 53 6 min 10 s
P8 muz 23 3min45s
P9 muz 30 6 min 13 s
P10 zena 39 7 min 36 s
P11 Zena 23 3min47s
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P12 muz 56 9min 27 s

Prumér 35 6 min 10 s

Cas straveny v prodejné v zavislosti na véku
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Cas v sekundach
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Vék participanta

Graf 1 - Cas straveny v prodejné v zavislosti na véku (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

7.2 Atmosféra prodejny

Soucésti otazek polostrukturovaného hloubkového rozhovoru byla otazka na atmosféru
prodejny, ktera se Casto rozvijela na dalsi otazky vnéjSich 1 vnitinich prostor prodejny, proto
je tato podkapitola rozdeélend na dalSi Casti, které participanti vnimali a popisovali

v rozhovoru.

7.2.1 Exteriér prodejny a parkovisté

Jeden z vnéjSich prvki ndkupni atmosféry, ktery nemutize byt u takového vyzkumu vynechan
je exteriér prodejny spolecné s parkovistém. Z 12 participantli upozornilo 5 na Cisté
prostiedi, ve kterém se prodejna nachéazi. Dalsi tfi participanti (P4, P7, P9) vidi velkou
vyhodu ve vlastnim parkovisti, které prodejna ma a také, ze se nenachazi pobliz vétsiho
obchodniho centra, kde by byl problém zaparkovat. Participanti P2, P3 a P10 vidi také
velkou vyhodu v pfitomnosti koni, ktefi se pasou na louce u prodejny. Je to pfijemné
zpestieni nejen pro n¢€, ale hlavné pro jejich déti, které k vyzkumu brali s sebou. Participanti
P1 a P12 ocenili pfitomnost lavicky, na které si mohou sednout a dat si ptipadnou svacinu.
Participanti P4 a P11 poukéazali na moZnou chybu nedostate¢ného informovani potencialniho

zékaznika na pfitomnost takové prodejny. Poutace jsou pouze v blizkosti prodejny, na které
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nemusi fidi¢ rychle reagovat, protoze na tomto tseku ma dovoleno jet 70 km/h. Sami by

uvitali pouta¢/banner, ktery by na prodejnu upozornoval s vétsim piedstihem.

7.2.2 Osvétleni

Pti otazkach na atmosféru prodejny byla pouze v n€kterych piipadech pouzita i otazka na
osvétleni prodejny. Ve dvou piipadech odpovédeli participanti (PS5, P11) kladng, ze je
prodejna dostatecné svétla, P11 uvedl, Ze diky tomu neplisobi stisnéné a ¢lovek se zde citi

1épe. Naopak participantu P2 piipadéa prodejna pftili§ tmava a uvital by vice svétla.

7.2.3 Pouzity material a barvy

Na interiér 1 exteriér prodejny je vyuzito svétlé dievo, Sedé panely a sklo v kombinaci se
svétlou krémovou dlazbou. Kombinace tmavych panelt se svétlym dievem ma vyvolat pocit
prémiového zbozi, a tak tuto skutecCnost vnima i participant P7, P8 a P12. Participant P9
uvedl, Ze je Skoda, ze dfevo v exteriéru prodejny nebylo natfeno ochrannou barvou a

zplatinovatélo. Takové dievo je pak Sedé a splyva s Sedymi panely, uvedl P9.

7.2.4 Hudebni kulisa

Psychologicky dulezitym prvkem vnitini ndkupni atmosféry je také pfitomnost hudebni
kulisy, ktera dokdze zdkazniky zrychli i zpomalit. Participanti P4 a P9 piijemné uvitali ticho
a klid, ktery na prodejn¢ panoval a nijak je od ndkupu nerusil. Participanti P4 a P2 pozd¢ji
uvedli, ze klidné¢ by mohlo byt zapnuté radio, ale hlavné at’ je vice potichu a nerusi
zékazniky. Uplné ticho v prodejné p¥ijemné uvitali. U participanta P2 Ize tento fakt potvrdit
na zaklad¢ ocni kamery (ktera zaznamenava kromé pohledu 1 zvuk), kterd zaznamenala, jak

si participant pfi nakupu potichu zpiva.

7.2.5 Vytapéni, vétrani, klimatizace

Pii otdzce na atmosféru prodejny poznamenal pouze jeden participant (P11), Ze je piijemné,
ze chlazené vyrobky jsou umistény ve vitrin¢ za sklem. Chlad tak neplisobi na zdkaznika a
nevyhani jej ven z prodejny. Participant P11 také uvedl, Ze s otevienymi chladicimi boxy
nema pozitivni zkusenosti, protoze jej vyhani z prodejniho prostoru a zbyteéné urychluji

jeho nakup. Ostatni se k vytapéni, klimatizace nebo teploté v prodejné nevyjadiili.
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7.3 Priichod prodejnou

U desiti z dvanacti participantll bylo moZné zaznamenat, Ze hned po vstupu do prodejny
prochézeli prodejnou proti sméru hodinovych rucicek. Jako prvni tito participanti vénovali
pozornost ¢erstvému pecivu a postupné pokracovali k regalu s béZznymi potravinami, napoji
a mlékarskymi vyrobky. Jako posledni sortiment nasledovalo maso, kterému vénovali delsi
¢as nez puvodnim regdlim. Regély s béZnymi potravinami obsahuji mnoho pochutin od
Spaget, tortill aZ po nejriznéjsi cukrovinky, tudiz je regdl barevné pestry a vyznat se v ném

je mnohem jednodussi. Naopak u regélu s masem, které je zabaleno do podobnych barev je

vvvvvv

vvvvvv

prosli vSechen nabizeny sortiment. Vysledkem jejich ndkupu byl vSak jeden produkt, ktery

si dali za cil koupit.

Pokladna

Bézné potraviny + napoje | Pecivo |

Smér nakupu

Boxy s masem a mrazenymi vyrobky

| LahtdkaFské a masné vyrobky Vahala

| Mlékarenské |
vyrobky

| Pastiky a vino |

| Konkurence
Obrazek 13 — Smér ndkupu vétSiny participanti (Zdroj: Vlasti zpracovani, 2023)

U participantil P4 a P7 byl scénaf rozdilny, prodejnu prosli po sméru hodinovych rucicek a
vitriny s masem navstivili jako prvni, dale mlékaiské produkty a jako posledni regal

s béZnymi potravinami, napoji a pecivem.
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7.4 Penize utracené za nakup

Na zacatku kvantitativntho vyzkumu s ocni kamerou byl zvlast kazdy participant

upozornén, ze ¢astka, kterou za nakup utrati je libovolna.

U muzl v rozmezi od 23 — 31let 1ze vysledovat z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu
spiSe zdrzenlivé ndkupni chovani, kdy nakoupili pouze to, co potiebovali. U P9 se jednalo o
jedno pivo zlokalniho pivovaru a P6 nakoupil pouze baleni Spekackl. Zaroven ale
v prodejné stravili téméf obdobny Cas jako Zeny. Star§i muZi s v€kem kolem 50. let pak
nakupovali spiSe to, co se jim libilo a zdédlo se jim to jako vhodny produkt pro rodinu.

V prodejné stravili vice ¢asu, v kosiku bylo vice zbozi, tudiz utratili i vice penéz.

Chovani u zen bylo zcela odlisné. Pomineme-li P11, pak bylo v Zenském ndkupnim koSiku
vice rozliSnych produktl pro déti a domacnost za vétsi ¢astku. Lze tak fict, Ze trend, ktery je
u muzi kolem 50. let nastupuje u Zen diive, kolem 30. let. Tento trend pak pokracuje az
k poslednimu participantu P1. Participant P10 absolvoval vyzkum s o¢ni kamerou s malymi
détmi, zde pak lze vidét, jak dokaze dit¢ ovlivnit obsah ndkupniho koSiku a tim i vyslednou

cenu nakupu.

U dvou participantt (P8, P11) ve véku 23. let Ize vidét, Ze vysledna utrata za nakup je nizka,

protoze nakupovali zboZi pouze pro sebe, a ne pro zbytek rodiny.

Penize utracené v zavislosti na véku
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Graf 2 - Penize utracené v zavislosti na véku (Zdroj: Vlastni zpracovani. 2023)
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7.4.1 Planovany vs. uskute¢nény nakup

Z otazek v kvalitativnim polostrukturovaném rozhovoru bylo mozné zjistit sjakym
umyslem Sel participant do prodejny. Participanti pfiblizovali ndkup, ktery se chystaji
pofidit, tudiz neni slozité vypocitat si pldnovany nakup podle aktualniho ceniku a porovnat
jej s realné provedenym nakupem. V jednom piipade participant (P10) pfiSel s presnym
nakupnim listkem, ktery pii rozhovoru dikladné ptecetl. V ostatnich pifipadech se jednalo

spise o umysl jit nakoupit konkrétni produkt.

Z dat lze vycist, Ze cena mezi planovanym a realnym nadkupem je opravdu odlisna a ze
vSichni participanti kromé P6, P9 a P11 vzdy nakoupili néco navic a cena nakupu byla vyssi.
V priméru utratili vSichni participanti o 82 K¢ vice neZ planovali. V pfipad€ muzi je rozdil
mezi planovanym a uskutecnénym nakupem vyssi nez u Zen a v prumeéru vySplhal na c¢astku

91 K¢. U Zen je primérny rozdil 73 K¢.

Planovany vs. uskute¢nény nakup
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Graf 3 — Planovany vs. uskute¢nény nakup (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
7.5 Komunikace v prodejné pomoci Heat map a AOI zobrazeni

Na komunikaci v prodejné se vyzkum zaméfil konkrétné na 2 plakaty ve formatu A2, které
upozoriuji kazdy na jinou akci. Pfed spusSténim test vyzkumu byl nastaven i tieti cil
v podobé sd€leni ve formatu A4, ktery upozoriioval na slevu 4+1. Tento cil je vSak umistén
bezprostiedné za pokladnou, takze jej rusi prodavacka svym pohybem. Z tohoto diitvodu neni
tento plakat soucasti eye trackingového vyzkumu, protoze na ném software nerozpoznal
potfebné metriky. Pfi nastavovani vyzkumu byl dalsi z plant ziskat co nejvice dat z pohledu

na zbylé 2 plakaty. Pii vyhodnocovani vSak bylo zjisténo, ze pouze dva participanti (P2 a
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P9) zaznamenali pouze jeden z téchto plakatt. Je tedy nutno podotknout, ze je v této ¢asti
rozebran pouze jeden plakat z fixaci dvou participantii. U participanta P7 nastala situace,
kdy ani nemél moznost plakat vidét. Chronologicky se ve vyzkumu nachézel jako posledni

a pii jeho navstéveé v prodejné byl plakat vymeénén za jiny.

Na obrazku €. 15 lze vidét plakat, ktery byl pfedem rozd€len na rizné AOI, konkrétnéji 6
z6n. Zo6ny jsou rozdéleny na logo, hlavni Claim a 4 produkty, které plakat obsahuje. Pied
samotnym vyzkumem byl zamér predvést hlubsi metriky, které by jednotlivé zony
obsahovaly. Kvili nizkym poctiim fixaci zraku u pouhych 2 participantt (P2 a P9) se pocet
fixaci vySplhal nejvySe u produktu Veptové maso u participanta P2 a to na Cislo 4. Poté u
participanta P2 nésledoval produkt Farmaiské klobasky ve skle s tfemi fixacemi zraku. Se
dvémi fixacemi reprezentoval produkt Farmarskd paStika, zbylym zonadm vénoval
participant vzdy po jedné fixaci. Jest¢ mensi vysledky zaznamenal participant P9 jehoz
maximalni pocet fixaci byl 1 a to pouze u vyrobki Selsky btui¢ek a Vepirové maso. Ostatni

AOI zlstaly u participanta P9 bez fixace zraku.

Veprové maso
ve vlastni sfavé

: ; Farmarska
s trvanlivost 365 dni pastika

s skladovani az do 25°C

Obrazek 14 — AOI zobrazeni plakatu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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Pfi pohledu na prvni zénu s ndzvem Claim muizeme vidét v obrazku ¢.16 v Heat map
zobrazeni velmi kratky Cas fixace, ktery provedl participant P2. Pii dotazovani pomoci
polostrukturovaného rozhovoru bylo vS§ak mozné zjistit, Ze si participant Claim pamatuje.
Participant P2 si pamatoval nejen Claim ale i produkty, které se na plakatu nachazeji.
Participant P9 si vzpomnél na produkty, které mu pfipadaly typové stejné, Claim si vSak

nezapamatoval.

?’NvEZAPOMENTE
PRIBAM DO BATOHU

" Farméské klobsky

Selsky cek
s cibulkou

Veprové maso
vevlastp’ “fav=

: 3 Farmarska
s trvanlivost 365 dni pastika

s skladovani az do 25°C

Obrazek 15 — Heat map zobrazeni plakatu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
7.6 Produkty pomoci Heat map zobrazeni

Data ziskana z vyzkumu s o¢ni kamerou mohou byt pfenesena do mnoha vizualizaci, na
mnoho produktd, které participant pfi prichodu prodejnou zafixoval. V této kapitole jsou

rozebrané 2 konkrétni segmenty prodejny obsahujici produkty jako jsou krajené uzeniny a
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regél s paStikami a viny. Po prozkouméni ziskanych dat je dulezité data spravné zobrazit.

Vizualizace vitriny a regalu bude zobrazena pomoci Heat map zobrazeni.

7.6.1 Vitrina s krajenou Sunkou

Jak uz je vyse zminéno u vitrin s uzeninou travi participanti obvykle vice ¢asu nez u jinych
regald. Je to z toho divodu, Ze masné produkty znacky Véhala jsou zabaleny do podobného
designu obalu, ktery koresponduje s vétSinou ostatnich vyrobki. Tento fakt predstavuje pro
zékazniky velky problém v orientaci zbozi. Nize v obrdzku ¢.17 je mozné vidét klasické

usporadani krajené uzeniny bez Heat map zobrazeni.

Obrazek 16 — Kréjend uzenina (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Na obrazku €. 16 je zcela patrné ze krajend uzenina je pravidelné uspotfddana s plnymi

regaly, ale vSechny produkty diky stejnému obalu splyvaji v jeden.
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Na obrazku €.18 jsou zobrazeny fixace vSech participantli vyzkumu, jsou zde viditelna 1
mista s nejvétSim a nejdelSim poctem fixaci pomoci Heat map zobrazeni. Nejdelsi fixaci
zaznamenal produkt Original Vahalova Sunka, ktery byl v dobé vyzkumu zlevnény
(opatfeny zlutou cedulkou) a participant P3 u né&j provedl nakup. Participant P3, P51 P10
provedli nakup Vahalovy slaniny, kterd se nachdzi pod regalem s Origindl Vahalovou
Sunkou. Produkt Véhalova slanina zaznamenal taktéZ velky pocet fixaci, ktery lze
v zobrazeni Heat map snadno vypozorovat. Velkou miru fixaci u tohoto produktu zapticinil
1 participant P8, ktery zkoumal cenovky, ale nadkup neprovedl. Dal§im mistem s velkym a
dlouhym poétem fixaci byla Sunka nejvyssi jakosti, ktera byla opatiena pruhem se slevou

4+1 zdarma. I u tohoto produktu probéhl nakup u participanta P7.

Obrazek 17 — Krajend uzenina, Heat map zobrazeni (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
7.6.2 Regal s pastikami a viny

Regalu s pastikami a viny vénovali participanti nadmérnou pozornost i kdyZ se zde nachéazi

zbozi, které stoji v priméru mnohem vétsi ¢astku nez u krajenych uzenin. I ptes to, Ze zde
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participanti stravili dlouhy ¢as a o€ni kamera zaznamenala velky pocet fixaci, nakup v tomto
regale nebyl proveden ani u jednoho participanta. Regal slouzi také jako vystavka pro trofeje

a ocenéni, které firma za radu let ziskala.

e e

=

Obrazek 18 — Regal s pastikami a viny (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Na obrazku ¢. 20 mizZeme vidét stejny regal pomoci zobrazeni Heat map. Tato vizualizace
tvotfena z fixaci vSech participantl prozradila, Ze participanti vénuji mnohem vétsi pozornost
produktim jako je most, nebo vino. Masné vyrobky nezaznamenaly tak velké mnozstvi

fixaci, coz znamena, Ze jim ostatni vyrobky kradou pozornost.
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Obrazek 19 - Regal s pastikami a viny pomoci Heat map (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VO01: Kterym prvkiim vénuje participant nejvétsi pozornost a jak na
né reaguje?

Obecné lze z vyzkumu potvrdit, Ze barvy jsou pro lidské oko velkym lakadlem. U regalt
s riznym sortimentem potravin tak bylo mozné zaznamenat lepsi orientaci participantti, ale
naopak kratsi dobu fixace zraku. U regalt se zbozim, které ma odlisné druhy obalt a grafiky
je participant obratnéj$i a rychleji se ve zbozi orientuje. Na druhou stranu u takovych
produkt nestravi tolik Casu, coz je pro obchodnika nezadouci. Masné produkty firmy
Véhala se drzi stejné grafiky a jsou ladény do stejnych barev coz v praxi znamenalo, Ze
participanti u vitrin s masnymi vyrobky stravili vice ¢asu, aby se ve zbozi zorientovali. U
nékterych participanti §lo vypozorovat, Ze nez aby stravili ¢as studovanim, kde je jaky
produkt, rad¢€ji vitrinu obesli a pokracovali dal v ndkupu. Obecné lze ale fici, Ze nejveétsi
pozornost byla vénovana pravé masnym produktiim, protoze zde participanti stravili nejvice

casu.

8.2 V02: Jsou vyrobky a veSkera marketingova komunikace v prodejné
dobre usporadané?

Z polostrukturovanych rozhovori u valné vétSiny participantli zaznivalo, Ze veskery
sortiment je spravné rozestaveny a puisobi Cisté a prehledné. Pouze jeden zminil, ze by mohlo
byt vino umisténo vyse do urovni o¢i. Celkovée tak z rozhovora vyplynulo, Ze jsou produkty
umistény prehledné. Z eye trackingového vyzkumu vyplynulo, Ze rozlozeni produkti je na
dobré urovni s faktem, Ze se zde najdou chyby jako vystavovani velkého mnozstvi
konkurenénich produktli a umist'ovani vlastnich produktt do ustrani, kde je participanti ani

nezaznamenali.

U rozmisténé komunikace bychom nasli vice chyb nez u produktti. Participanti si ve vétSiné
ptipadii nevsimli rozmisténych plakati, nebo informaci s akci danych produktt. U plakatd,
u kterych panovalo pfesvédceni, Ze dokazi zakaznikovi jednoduse vnutit produkt, se ve
finale ukazalo, Ze si jich ani jeden z dvanacti participanti nevSiml, natoz aby si pamatoval
sdéleni, které nese. Pouze jeden plakat zaznamenali 2 participanti, z nich si pouze jeden
zapamatoval sdé€leni, které plakat nesl. Lepsi vysledek zaznamenaly Cisté papiry velikosti
A4, které byly vyvéSeny za pokladnou. Tento format bez jakékoliv grafiky jen s pouhym

textem dokazal ptildkat zrak vice participantl, ktefi si sdéleni pamatovali. Prostor za
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pokladnou se tedy zdd mnohem atraktivnéjsi pro komunikaci k zakaznikovi. Je tak u¢inéno

1 z davodu ¢ekani u pokladny pii koupi zbozi.

8.3 Doporuceni

Cely vyzkum zaznamenal mnoho poznatk a dat, ze kterych je mozné vyvodit doporucenti,

které by ptfipadné chyby mohly nahradit.

e Jedna z prvnich pfipominek se tyka regalt v trovni o¢i, které musi byt zaplnéné do
plna. Ty regaly, které jsou umistény nize uz nemusi byt zaplnéné az po okraj

z diivodi divani se doll pod ur¢itym uhlem ¢loveék nezaznamend, Ze neni regal plny.

e Nejveétsi pozornosti v oblasti komunikace k zdkaznikovi se dostava plakatim, které

jsou umistény za pokladnou.

e Pochutiny a lahtidkéatské vyrobky jako jsou chlebicky by bylo vhodné umistit co

nejbliZe k pokladné a vychodu na viditelné misto.

e Dalsi optimalizaci by mohlo byt pfemisténi zmrzlin v zimnim obdobi z pfedni ¢asti

prodejny do zadni a reagovat tak na sézonni produkty.

e 'V ¢asti s mlékarenskym sortimentem jsou ceny u nékterych produkti vyjadieny
v cen¢ za kilo. Takové znaceni miZe u mnoha zékaznikli vyvolat strach z piili§
drahého zbozi. Cenu je vhodné vypsat pfesné takovou jaka je, aby nad timto ¢lovek

nemusel zbyte¢né premyslet.

e Konkuren¢nich produkti se v prodejné nachdzi mnoho, dobife doplituji sortiment
v prodejné, je ale potfeba dat pozor a nedavat cizim znackam ten nejlepsi prostor.
Aktudlné jsou konkurenéni znaCky umistény pfili§ blizko pokladné. Skvélou
optimalizaci by mohla byt vyména tohoto sektoru za sektor s lahtdkatfinou a

chlebicky.

e U nckterych participanti padl navrh ohledné umisténi bannerti, nebo poutaci

odkazujicich na prodejnu ve vétsim predstihu.
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ZAVER

Rozbor témat, jako je maloobchod, technika eye trackingového vyzkumu a jeho vyuziti
v marketingu byly prvnim cilem této prace. Seznameni se se vSemi teoretickymi oblastmi a
nasledné implementovany vyzkum pfispél k velkému obohaceni znalosti a zkuSenosti
v marketingovém vyzkumu. Ackoliv byla celd prace zamétena na vyzkum eye trackingovou
metodou, vystupni data prokazala, Ze tato metoda dokdze fict mnohem vice nez pouhou
vizualizaci zraku v terénu. Pokud se tato data uvedou spravné do souvislosti s kvalitativnim
rozhovorem dokazou 1épe porovnat umysly s aktudlnim chovanim, nebo metriky jako je ¢as

a utracené penize za nakup.

Dalsim splnénym cilem bylo zodpovézeni vyzkumnych otazek, na které byla skrze vSechny
data nalezena odpovéd’. Pomoci dat z vyzkumu byly nalezeny prvky, které jsou pro zrak vice
atraktivni 1 takové prvky, které oko nezaujmou, ale v prodejné zabiraji velky prostor. Pfi
otdzce na uspotfddani prodejny bylo mozné u participanti vypozorovat pfi
polostrukturovanych rozhovorech kladné odpovédi, které se ale v nékterych ptipadech prilis
neshodovaly s eye trackingovym vyzkumem. Nalezeni chyb pfi vyzkumu je v posledni ¢asti

pieklenuto do stru¢nych doporuceni, které byly vydany na zakladé téchto chyb.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AOI  Areas of Interest

EEG Elektroencefalografie

GSR Méfeni odporu kize

EKG Elektrokardiogram

fMRI Funk¢ni magnetickd rezonance
MEG Magneticka encefalografie
PET Pozitronova emisni tomografie
FA  Facial coding

CT  Pocitacova tomografie

EOG Elektrookulografie

VOG Video-OculoGraphy

POG Photo-OculoGraphy

PCCR Pupil Center Corneal Reflection



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Distribucni cesty (Zdroj: Mald marketingova, 2014)......c.cccoceeveriineeneniicnenne 12
Obrazek 2 — Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pii ndkupu.........ccccveeevvieeniiennieennnee. 20
Obrazek 4 — Heat map zobrazeni (Zdroj: johnnyhoboy.github.io, 2019)........c.cccceevieenneene 28
Obrazek 5 — Gaze plot zobrazeni (Zdroj: cooltool.com, ©2023) ........ccecvvvevrieerreeerreeenee. 29
Obrazek 6 — AOI zobrazeni (Zdroj: researchgate.net, 2020).........ccceeveveiienieeiieenieniieeniienns 30
Obrazek 7 — Opacity map zobrazeni (Zdroj: conversionreview.com, ©2018).................... 31
Obrazek 8 - Screen-based eye tracker (Zdroj: ScienceDirect, 2021)......ccceeeeivenieniieennenne 32
Obrazek 9 - Tobii pro glasses 3 (Zdroj: Tobii, 2022) ....cccueeeeiiieriiieiieeriee e 33
Obrazek 10 - Podnikova prodejna Vahala (Zdroj: vahala.cz, ©2023) ........ccccecveerieeieennnne 41
Obrazek 11 - S¢itani dopravy RSD CR (Zdroj: rsd.cz, 2020) .......o.eveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 43
Obrazek 12 — Oteviené regaly, chladici vitriny a boxy (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023) 46
Obrazek 13 — Rozmisténi sortimentu v prodejné (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023).......... 46
Obrazek 14 — Smér nakupu vétSiny participantli (Zdroj: Vlasti zpracovani, 2023) ............ 56
Obrazek 15 — AOI zobrazeni plakatu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)........cccccveeeeuveennee. 59
Obrazek 16 — Heat map zobrazeni plakatu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023) ................... 60
Obrazek 17 — Krajena uzenina (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023) .......ccccevevveeecieeecveeennen. 61

Obrazek 18 — Krajena uzenina, Heat map zobrazeni (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023) ....62
Obrazek 19 — Regal s pastikami a viny (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023).........ccccceuveenneee. 63
Obrazek 20 - Regal s pastikami a viny pomoci Heat map (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Trzby prodejny (Zdroj: Obchodni oddé€leni firmy Vahala, 2023) ................... 43
Tabulka 2 — Nejprodavangjsi produkty za rok 2022 (Zdroj: Obchodni oddé€leni firmy Vahala,
2023 ) ettt ettt ettt e te et et e e be et e ett et e ente st e beenteente st enteente st enteenrenraans 44
Tabulka 3 — Nejprodavangjsi produkty za leden a tinor roku 2023 (Zdroj: Obchodni oddéleni
firmy VAhala, 2023) .....oiiiieieeeee et ettt eabeeaeeeas 44
Tabulka 4 — Participant] VYZKUMU .........cccviiriiiiiiiie e e e 48

Tabulka 5 — Cas participantll StravVeny v prodejnd............ooveeveveveeeereeeeeeseeeesesserenseenens 53



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM GRAFU

Graf 1 - Cas straveny v prodejné v zavislosti na véku (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)..54
Graf 2 - Penize utracené v zavislosti na v€ku (Zdroj: Vlastni zpracovani. 2023) ............... 57

Graf 3 — Planovany vs. uskute¢nény nakup (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023) .................. 58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénat vyzkumu
Ptiloha P II: Video zaznamy z eye trackingového Setfeni

Ptiloha P III: Audio zdznamy z polostrukturovaného rozhovoru



PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

Pfivitani participanta:

Dobry den, v prvni fad¢é bych chtél podékovat za vas Cas, ktery jste obétoval/a vyzkumu
k mé bakalatské praci a vitdm vas v zasedaci mistnosti spole¢nosti Vahala a spol. s r.o. Na
zaCatku bych chtél upozornit, ze cely pribéh vyzkumu bude nahravan, ale jeho tcast je
dobrovolna a anonymni. K nahrdvani vyzkumu bude vyuzita o¢ni kamera, ktera sleduje

pohyb vasich o¢i. Vyzkum bude dopliiovat polostrukturovany rozhovor.

VyzkouSeni bryli:

Pro nejlepsi pribéh vyzkumu nastavime eye trackingové bryle, tak aby co nejlépe sedély na
vasi tvafi a odpovidala hodnota dioptrii, kterou pouzivate, pokud nosite dioptrické bryle.

Poté zkalibrujeme vas zrak.

Prubéh vyzkumu:

Nasledné se vas zeptam na par otdzek a spolecné se pfesuneme pied podnikovou prodejnu,
kde zapneme nahravani ocni kamery. V prodejné¢ mate libovolny ¢as nadkupu. Nejste pod
zadnym casovym tlakem a vybér zbozi, které si nakoupite je zcela na vés. Proved’te bézny
nakup a nakupte to co potiebujete, pokud zrovna nic nepotiebujete a nic vas v prodejné
nezaujme, nakup provadét nemusite. Jakmile z prodejny vyjdete ven, vyzvednu si vas a
vratime se zpét do zasedaci mistnosti, kde vam polozim par otazek a tim pro vas vyzkum

skon¢i.

Scénaf:
e Piivitani participanta v zasedaci mistnosti
e Vysvétleni technikalii a pribéhu vyzkumu
e Ptesun pfed prodejnu
e Otazky ptfed vstupem do prodejny
e Spusténi nahravani
e Piesun do zasedaci mistnosti

e Otazky po vyzkumu



Otazky pied vyzkumem:

1. Byl/a jste nékdy podnikové prodejné této firmy?

2. Jdete do prodejny scilem konkrétniho nakupu? Co byste chtél/a v prodejné

nakoupit?

Otazky po vyzkumu:

1. Znate znacku Vahala a spol.?

2. Jaky byl prvni dojem pfti vstupu do prodejny?

3. Vsimli jste si prodeje vina?

4. Vsimli jste si prodeje Cerstvého peciva?

5. Vs&imli jste si prodeje mlékarenskych produktia?

6. Vsimli jste si néjakych poutaci/na co upozoriovaly? (sleva...)
7. Pamatujete si slogan, ktery je nad vitrinou s masem?

8. Jak hodnotite chovani obsluhy?

9. Vsimli jste si néceho zvlastniho/neobvyklého?

10. Jak na vas prodejna piisobila?

11. Jaky produkt/sortiment vas nejvic zaujal/byl nejatraktivné;si?
12. Co jste koupil/a?

13. Proc jste koupil/a zrovna tyhle produkty?

e Promitnuti zdznamu z kamery a nésledné otazky na chovani v prodejné.

e Konec vyzkumu



PRILOHA P II: VIDEOZAZNAM Z EYE TRACKINGOVEHO
SETRENI
Pod timto odkazem je mozné nalézt video zaznamy participanti z vyzkumu

provedeného o¢ni kamerou:

https://drive.google.com/drive/folders/1t72-
qXrSPLvoBaw3e310WKDTJtVsOAgv?usp=sharing



PRILOHA P III: AUDIO ZAZNAMY Z POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Pod timto odkazem je mozné nalézt audio zédznamy participantii z polostrukturovaného

rozhovoru:

https://drive.google.com/drive/folders/1occvwvv-irAMkV Vpl-
9ZPanuCIGW807A?usp=share link



