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Uvod

Pochopeni, jakym zplisobem se spotiebitelé chovaji pti nakupnim procesu je pro mnoho
obchodnikll zdsadnim ukolem. Behavioralni ekonomie mlize k tomuto pochopeni vést,
jelikoz zkouma jak a pro€ se lidé chovaji tak, jak se chovaji a zkouma faktory ovliviiujici
lidské rozhodovani. Pro obchodniky je zadsadni informaci to, ze lidé spotfebovavaji zbozi
a sluzby, jelikoz z toho maji urcité potéSeni ¢i uspokojeni. S timto se poji pojem vizualni
merchandising, na zéklad¢ kterého obchodnik komunikuje se zékaznikem,
a to prostiednictvim prezentaci a obrazk urcitého produktu, a ktery je vyuzivan
pfedev§im v ramci marketingové komunikace. Klicem k efektivnimu vizudlnimu
merchandisingu je kreativita a zdroveil upoutani pozornosti zakaznika je pro obchodniky
prioritou Cislo jedna. Proto je zapotiebi, aby urcité informace o nakupnim rozhodovani
spotiebitelll ziskavali obchodnici prostfednictvim marketingovych nastrojii. Jednim
z téchto nastrojli je planogram, ktery je nastrojem vizualniho merchandisingu a jeho cilem
je planovani toho, jakym zpiisobem budou produkty vystaveny, tak aby podnik

maximalizoval sviij zisk.

Hlavnim cilem prace je pochopit nakupni chovani spotiebitele a zjistit, zda je planogram
efektivnim marketingovym néstrojem, a to za pomoci eye trackingu a dal$ich zvolenych

metod.

Dil¢imi cili prace jsou zpracovani teorie k dané problematice a popsani zvolenych metod
vyzkumu. Prace nésledné piechazi k pfedstaveni navrhu vyzkumu a realizaci vlastniho

vyzkumu. Zavére€ny dil¢i cil interpretuje analyzu ziskanych dat.

Diplomova prace se v prvnich dvou kapitoldch vénuje teoretickému uvodu
do problematiky. Autorka se zaméfuje pfedev§im na vymezeni zisadnich pojmu
souvisejici s marketingovou komunikaci. Vénuje se pojmlim, jako je behavioralni
ekonomie, merchandising a category management, chovani spotfebitele a planogram.
Nasledujici ¢ast se vénuje teoretickému vstupu do jedné ze dvou zvolenych metod

testovani, kterym je eye tracking.

Empiricka ¢ast diplomové prace je zahdjena ndvrhem vyzkumu planogramu za pomoci
metody eye tracking a nasledného experimentu. Vyzkum této prace bude mit za kol
zjistit, co nejvice pfitahuje pozornost spotiebiteld, jaké je jejich ndkupni chovani a jaké
prvky maji na toto chovani vliv, a to za pomoci vytvoieného planogramu autorkou préce.

Zakladnimi metrikami vyzkumu bude jeho pribéh a splnéni ukolu respondenty.
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Naésledujici kapitola je vénovéana analyze a vyhodnoceni ziskanych dat z obou pouzitych
metod testovani. Vysledky z eye trackingu budou hodnoceny na zéklad¢ heat mapy, gaze
plot a focus mapy. Experiment bude vyhodnocen analyzou ziskanych informaci z plnéni
ukolu respondenty, které¢ budou zpracovany do tabulek. Zavérecnd Cast je vénovana

celkovému zhodnoceni vyzkumu.



1 Behavioralni ekonomie

Pojem behavioralni ekonomie pfedstavuje proces mysleni ¢lovéka, ktery muize vést
k rozhodnuti, jez nemusi byt nutn¢ v souladu s jeho z4jmy. Tato rozhodnuti mohou vést
k vysledktim toho, jak funguje nds mozek (SeekingAlpha, 2022). Behavioralni ekonomie
je kombinaci prvkl ekonomie a psychologie. Tato kombinace vede k pochopeni, jak
a pro¢ se lidé chovaji tak, jak se chovaji. Neoklasicka ekonomie predpoklada, Ze vétSina
lidi ma jiz dobfe definované preference, na zakladé nichz ¢ini informovana a sobecka
rozhodnuti. Naopak behavioralni ekonomie je zaloZzena na empirickych pozorovanich
lidského chovéani. Tato ekonomie prokéazala, ze se lidé casto chovaji iracionadlné
a nevykonavaji vzdy optimalni rozhodnuti, i kdyz k tomu maji dostupné informace
a nastroje. Behaviordlni ekonomie si ¢asto klade otazky typu: Proc se lidé casto vyhybaji
investovani ¢i cviceni, i kdyz védi, ze by jim to prospe€lo? Pro¢ hrac¢i hazardu casto
po vyhrach riskuji, 1 kdyz je Sance stale stejnd? Za pomoci pokladani téchto otazek
a zjiStovani odpovédi prostiednictvim experimentu jsou lidé povazovani
za lidské bytosti podléhajici emocim a impulzivité, které jsou ovliviiovany okolnostmi

a prostfedim (UchicagNews, 2022).

Behavioralni ekonomie zkouma, jaké faktory ovlivituji lidské rozhodovanti, které je casto
iraciondlni. V psychologii a védach 20. stoleti bylo lidské chovani povazovani
za racionalni proces logické analyzy situaci, a to s cilem najit pfedevsim optimalni feSeni.
Behavioralni ekonomie tuto mySlenku zavrhuje a naopak dokazuje, ze lidé¢ casto
nedokazou v urcitych situacich zvéazit pro a proti. Zakladem jsou dva myslenkové
systémy lidi. Prvni systém je intuitivni, coZ znamena, Ze operuje na zaklad¢ zkuSenosti
zalozenymi a relativné nezndmymi procesy. Druhy zahrnuje fizené analytické procesy
a zaroven zavisi na kognitivnich schopnostech ¢lovéka a vlivu spole¢nosti (Interaction

Design Foundation, 2022).

Behavioralni ekonomie vyuziva psychologické principy vysvétlujici ndkupni chovani
Cloveka, jak utraceji a Setii za rGznych podminek. Je zaloZena na poznéni, Ze se lidé
z pohledu pragmatické statistické analyzy cCasto chovaji nepfedvidatelné, nelogicky
a iracionaln¢. Z marketingového hlediska poskytuje behaviordlni ekonomie profilovani

cilového spottebitele, predvidani a ovliviiovani jeho chovani (Turtl, 2022).



1.1 Vznik a vyvoj behavioralni ekonomie

V 70. letech psychologové Daniel Kahneman a Amos Tversky odhalili nové pohledy
na to, jakym zpiisobem lid¢ ptemysleji a jakym zptsobem se chovaji, a to v piipadé pokud
jde o penize (SeekingAlpha, 2022). Oba tito psychologové spolecné identifikovali
n¢kolik predsudkd ve zplsobu, jakym lidé délaji sva rozhodnuti a tsudky. Zjistili,
ze se lidé casto spoléhaji spiSe na snadno zapamatovatelné informace nez na skute¢na
data, a to v ptfipadé, kdy hodnoti pravdépodobnost urcitého vysledku. Piikladem muze
byt to, ze si mohou lidé myslet, ze utoky Zralokii a medvedii jsou Castou pri¢inou smrti,
a to pouze z diivodu, Ze o takovém ttoku Cetli, ale tyto incidenty jsou ve skute¢nosti velmi
vzacné (UchicagNews, 2022). Daniel Kahneman a Amos Tversky byli v této oblasti
priakopnici a zjistili, Zze potencidlni hodnota ztrat a ziskl fidi rozhodovéni clovéka. Tato
oblast tvrdi, Ze bolest ze ztraty je mnohem hlubsi nez ze zisku néceho stejné cenného

(Interaction Design Foundation, 2022).

Behavioralni ekonomie se piedevsim rozsitila od 80. let 20. stoleti, ale uz v té€ dobé méla
dlouhou historii (UchicagNews, 2022). Ameri¢ti ekonomové Richard Thaler a Robert
Shiller pomohli zavést behavioralni ekonomii do skol, jako jednu z oblasti uceni.
Behavioralni véda tak pfinesla nové poznatky do svéta ekonomie, financi, technologie

1 profesionalniho sportu (SeekingAlpha, 2022).

Dle Richarda Thalera lze nékteré myslenky behaviordlni ekonomie vysledovat
az ke skotskému ekonomovi Adamu Smithovi, a to az do 18. stoleti. Adam Smith
je v ekonomii ¢asto pfipominan, a to diky ,,neviditelné ruky®, kterd vede ekonomiku
k prosperité, a to v piipadé, kdy kazdy jednotlivec ¢ini sva rozhodnuti sdm. Smith zaroven
uznal, Ze jsou lidé casto pifehnané sebevédomi, boji se vice prohry, nez aby touzili
po vitézstvi a v posledni fadé usiluji vice o kratkodobé vyhody nez ty dlouhodobé

(UchicagNews, 2022).

1.2 Oblasti behavioralni ekonomie

Teorie, které jsou odvozené zbehaviordlni ekonomie jsou zaloZeny piedevsim
na poznani, ze lidské bytosti jen ziidka operuji v pfedvidatelném a kontrolovaném
prostiedi. Lidé tak ziji své zivoty, prosazuji své chovani, své motivy a rozhodnuti,
a to v podminkach nejistoty. V podstaté se lidé vzdy zapojuji do néjaké formy analyzy

a fizeni rizik (Turtl, 2022).



1.2.1 Teorie racionalni volby

Tato teorie se vztahuje na riizné oblasti, jako je ekonomie, filozofie a psychologie. Rika,
ze lidé vyuzivaji své zajmy k rozhodovani, ze které¢ho je nejvétsi uzitek a zaroven zvazuji
moznosti, o kterych si mysli, ze jim poslouzi nejlépe. Tato rozhodnuti z&visi na osobnich
preferencich ¢lovéka. Prvni jedinec se miize napiiklad rozhodnout, Ze je pro néj lepsi
ptestat s koufenim, jelikoz chce chrénit své zdravi, zatimco druhy jedinec se muze
rozhodnout naopak a to tak, Ze s koufenim nepfestane, jelikoz to zmirnuje jeho stres.
I pfes to, Ze tato rozhodnuti jsou protichiidna, oba jednotlivci se rozhodli tak, aby dosahli

pro sebe toho nejlepsiho, dle svych preferenci (Online MSW Programs, 2022).

V socialnim prostfedi je teorie racionalni volby v rozporu s né€kterymi jinymi teoriemi,
jako je napiiklad psychodynamicka teorie, ktera tvrdi, Ze lidé hledaji uspokojeni kvli
nevédomym motiviim. Teorie raciondlni volby naopak tvrdi, Ze vzdy existuje raciondlni
ospravedInéni pro chovani ¢loveka a mize byt ndpomocna pii pochopeni kolektivniho
1 individudlniho chovani. Za pomoci teorie racionélni volby lze urcit, proc¢ lidé, skupiny
¢i spolecnost jako celek smétuji k urcitym volbam, a to na zakladé konkrétnich néklada
€1 pfinosli a zdroveil poméaha vysvétlit ,.iraciondlni® chovani ¢lovéka (Online MSW

Programs, 2022).

Mezi slabinu teorie racionalni volby patii to, Ze nebere v tivahu intuitivni uvazovani
¢lovéka ¢i jeho instinkt. V piipadé rozhodnuti, kterd musi byt u¢inéna neprodlené, jako
je napiiklad otdzka pteziti, tak nemusi mit ¢lovek tolik asu na to, aby zvazil jeho naklady

¢i pfinosy (Online MSW Programs, 2022).

1.2.2  Averze ke ztraté

konceptil, kterym je potfeba porozumét. Tato teorie uvadi, ze lidé hodnoti potencidlni
ztratu ¢i zisk odliSné a obecné prikladaji vétsi vahu potencidlni ztraté nez zisku. Z tohoto
lze posoudit, ze lidé spise jednaji tak, aby se co nejvice vyhnuli nepravdépodobné ztrate,
nez aby ziskali pravdépodobnéjsi, ale pieci ne jisty zisk. Teorie vysvétluje, pro¢ lidé maji
tendenci podcenovat potencidl zisku a naopak zveliCcovat potencialni ztratu,
1 pfes to, ze maji na vybér z téchto dvou moznosti. Dle jednoho vyzkumu bylo zjisténo,
ze kdyz lidé dostanou na vybér mezi malym, ale jistym ziskem a mnohem vétSim, ale

ne tak jistym ziskem, tak se vétsi ¢ast rozhodne pro odménu mensi s mensim rizikem.
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(Turtl, 2022).

1.2.3 Heuristiky

Heuristiky jsou pravidla, které 1idé pouzivaji ke zjednoduseni kazdodenniho rozhodovani
a Casto funguji dobte, ale i pfes to nékdy vytvareji predsudky. Zjednodusené feceno,
v nékterych situacich nas pii jejich pouzivani vedou k pravidelnym chybam (OpenMind,

2022). Mezi heuristiky se fadi naptiklad:

e Heuristika dostupnosti pouziva snadno pfistupné informace, jako jsou naptiklad
nedavné, emocialné zivé, poutavé udalosti ¢i prvni okamziky. Nase vzpominky
Casto zkresluji vnimani rizika. Klasickym piikladem této heuristiky je dopad,
ktery na nase volby maji zivé a zcela neuvétitelné zpravy, jako jsou napiiklad
zpravy o leteckych a vlakovych havdrii, které néas intuitivné mohou donutit
vyhybat se pravé této hromadné doprave, i pfes to, ze je vice pravdépodobné,
7e nas srazi auto na silnici. Vysledkem toho je, ze jako lidé Spatné¢ odhadujeme
riziko, jelikoz se domnivame, ze havarie letadla ¢i vlaku je pravdépodobnéjsi nez
nehody chodct ¢i cyklistd, a to z diivodu, Ze informace o téchto havériich jsou

pro nads mnohem dostupnéjsi a vice zapamatovatelné (OpenMind, 2022).

e Heuristika reprezentativnosti je o Gsudcich na zakladé podobnosti. Jako lidé
posuzujeme pravdépodobnost riznych vysledkd dle toho, jak si jsou podobny

s vécmi, o kterych jiz vime (OpenMind, 2022).

1.3 Behavioralni pojeti uzitku a preferenci

Lidé spotfebovavaji zbozi a sluzby, jelikoz z toho maji urcité poté€Seni ¢i uspokojeni.
Z ekonomického hlediska pouzivame k popisu potéSeni ¢i uspokojeni termin ,,uzitek*.
Uzitek je néco, co spotiebitel ziskava ze své spotieby zbozi a sluzeb. Uzite¢nost
je subjektivni mira uspokojeni, kterd se u kazdého jednotlivce lisi, a to dle jeho
,preferenci®. Ptikladem miize byt, Ze se jednotlivec rozhodne v sobotu vecer hrat hry, jit
do kina ¢i na vecefi a pak v zavislosti na jeho preferencich pfifadi ke kazdé z téchto
¢innosti troven uzitku. Uzite¢nost je nejednotné méfitko, neni mozné uzitek méfit a neni
mozné tvrdit, Ze uzitek jednoho jedince je vyssi nez druhého. Ekonomové pouzivaji

uzite¢nost pro vysvétleni spotiebitelské volby (CliffsNotes, 2022).
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1.4 Aplikace behavioralni ekonomie v oblasti marketingu

Behavioralni ekonomie se nezamétuje pouze na otdzku co a jak, ale i pro¢. Teorii ¢erpa

z oblasti psychologie a pomaha vysvétlit iraciondlni chovani spotiebitele.

Ekonomie byla vzdy ptfedevsim hrou s Cisly, marketing je o lidech. Marketing je oblast,
kterd je o zékaznicich a klientech, kterym se slouzi. Za pomoci porozuméni ndkupniho
chovani spotrebitele lze ziskat znalosti, ktery jsou potieba k vytvéieni efektivnich
marketingovych kampani, kterymi Ize oslovit cilovou skupinu lidi. I kdyZ se jedna o rizné
obory, mohou si byt ekonomie a marketing vzijemné prospésné a doplnovat
se. Behaviordlni ekonomie miize byt pro obchodniky nejlepSim ndstrojem pro
vybudovani silného a trvalého vztahu s potencidlnimi a stavajicim zdkazniky (Turtl,

2022).

Hlavnim cilem marketingu je zajistit, aby spotiebitel zvolil ur¢itou spole¢nost pied jeji
konkurenci. Behavioralni ekonomie pomahd pochopit, jak Ize ovlivnit rozhodovani
spottebitele, a to i za pomoci nepatrnych zmén produktu, znacky ¢i moznosti, které jsou
spottebiteli nabizeny (Digivate, 2020). Existuje nékolik ptikladd behaviordlni ekonomie

v marketingu, kterymi jsou naptiklad:

e ,Zdarma* je jedno z nejsilnéjSich slov, které lze v marketingu pouzit. Inzeraty
maji poté podobu ,,Kupte jeden, a druhy dostanete zdarma* nikoliv ,,Kupte dva
produkty a ziskejte 50% slevu®. V tomto piipadé jsou ob¢ inzerce totozné, ale
slovo ,,zdarma* je pro spotiebitele vice pfitazlivé a zvétsi se tak poptavka

(Digivate, 2020).

Obrazek 1: Priklad inzeratu ,,zdarma*

Zdroj: Digivate (2020)
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Socialni platforma je jednim s nejucinnéjSich néstrojii v behavioralni ekonomii,
a to 1 predevS§im v online marketingu (Digivate, 2020). Zakaznici hledaji
informace z okoli o tom, co koupit ¢i jakou sluzbu vyuzit (Skyword, 2020). Lidé
zpravidla nakupuji produkty ¢i vyuzivaji sluzby, které patii mezi oblibené, aby
tak ziskali socialni postaveni mezi vrstevniky. Z tohoto divodu ¢tou spotiebitelé
recenze, aby za pomoci nich mohli posoudit divéryhodnost spolecnosti (Digivate,
2020). Dle prizkumu spolecnosti BrightLocal zroku 2019 uvedlo témét
90 % spotiebiteli, ze pfed ndkupem zbozi ¢tou recenze podniku a dle toho se pak
rozhoduji. Primérny spotiebitel si pred ndkupem piecte 10 recenzi, nez zacne
podniku davétovat. Z tohoto divodu se mnoho obchodnikl zamétuje na ziskavani
zpétné vazby od spotiebiteli, aby tak zvétSili propagaci pozitivnich recenzi

a ovliviiovani novych potencidlnich zdkazniki (Skyword, 2020).

Nedostatek produktu, jinymi slovy limitovana edice. Spotiebitelé maji zpravidla
prikladat vétsi vahu produktu, o kterém si mysli, Ze je k dispozici v omezeném
mnozstvi a po vyprodani bude jiz nedostupny. Naptiklad spolecnost Starbucks
je v tomto ohledu mistrem nedostatku produktu, a to diky jejich limitované edici
Pumpkin Spice Lattes, ktery je k dispozici pouze par mésicti v roce (Digivate,

2020).

Averze Kk riziku tika, aby podnik ukézal spotiebiteli vyhody produktu, pticemz
musi zdUraznit, co miize ztratit v pfipadé, kdy se nerozhodne o ndkupu. Nejlepsim
pfikladem jsou denni Lightning Deals spolecnosti Amazon, které trvaji
maximalné 24 hodin a mohou byt omezeny poctem spotiebitelil. Za pomoci téchto
omezeni povzbuzuje Amazon spotiebitele k rychlému rozhodovani o nakupu

(Digivate, 2020).
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Obrazek 2: Lightning Deals spole¢nosti Amazon

Today's Lightning Deals
All Ava Upcoming  Missed Deals Sort by Category: All v

,Kf-l

)

Add to Cart

36% Claimed 2% Claimed 25% Claimed 47% Claimed 4% Claimed 36% Claimed
Ends in 04h 17m 50s Ends in 030 57m 36s 5 Ends in O1h 56m 18s Ends in 030 47m 598

Prime Early Access Deal Prime Early Access Deal Prime Earty Access Deal

Zdroj: Digivate (2020)

o Casteéné vlastnictvi neboli vyuzivani bezplatné zkuSebni verze aplikace. Tim,
ze spolecnosti v online marketingu nabizi svym spotfebitelim zkuSebni
bezplatnou verzi, davaji jim tak pocit vlastnictvi daného produktu ¢i sluzby, coz
rozviji citovou vazbu Digivate, 2020). Zpravidla si spotiebitel vice ceni véci, které
vlastni, a ke kterym ma citové vazby (Skyword, 2020). Po skonceni zkuSebni
verze se musi spotfebitel rozhodnout, zda bude produkt vyuZzivat ¢i nikoliv.
Ptikladem je spole¢nost Netflix, ktery nabizi 30denni bezplatnou zkusebni verzi,
aby spottebitelé zjistili, zda jejich sluzba funguje a zda ji budou v budoucnu

vyuzivat (Digivate, 2020).

Obrazek 3: 30denni bezplatna zkusebni verze spolecnosti Netflix

All of Netflix.
Free for 30 days.

Free 30 days 10/4

3 day reminder

We'll email you a reminder three days before your trial ends.
Cancel anytime before 10/4 and you won't be charged.

TRY 30 DAYS FREE )

Zdroj: Digivate (2020)

¢ Ramovani neboli zvyraznéni aspekt produktu takovym zpiisobem, aby byl pro
emoce spotfebitell atraktivnéjsi (Digivate, 2020). Obchodnici zjistili,
ze v ptipad¢ zahrnuti nékolika levnéjsich moznosti zvySuje pravdépodobnost,
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ze si spotiebitele zvoli draz$i moznost. VIiv rdmovani lze pozorovat v ulickach
velkoobchodu s potravinami, kde jsou produkty uspofadany a zobrazeny dle
preferenci spotiebiteld, nikoliv dle cen. Obchodnici tak mohou ovlivnit ndkupni
chovani spotiebitele za pomoci umisténi propagovanych produktl na mista, kde

je nejvetsi pravdépodobnost, Ze si je spotiebitelé zakoupi (Skyword, 2020).

Behavioralni ekonomicky vyzkum zjistil, ze se spotiebitele rozhoduji za pomoci
autopilota, coz znamenad, ze se spotiebitelé¢ nebudou rozhodovat o ndkupu kazdé polozky,
kterou vlozi do kosiku. Polovina polozek vlozenych do kosiku bude vzdy pravdépodobné
zakoupena bez piemysleni o produktu spotiebitelem. Obchodnici jsou v ramci
spolec¢nosti povinni védét, jak zdkaznici nakupuji, jak pfi ném premysleji, a to zejména
ti obchodnici, kteti vytvareji marketingové kampané (American Marketing Associaton,

2018).
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2 Category management a merchandising

Category managenent je jednou z modernich metod marketingového fizeni, ktera
je nejcastéji pouzivana v maloobchodé. Obchodnici se vzdy snazi o to, aby porozuméli
svym zakazniktim a zlepsili tak k nim pfistup, a to za pomoci u¢innych metod a aktualnich
trenddi. Za pomoci category managementu se obchodnici snazi zvysit jejich efektivitu,
snizit celkové néklady spolecnosti a zvysit spokojenost a péci o zdkazniky. Category
management je urcity systém fizeni, ktery lze aplikovat jako zplsob fizeni zdkaznicky
orientovanych podnikl. Cilem category managementu je optimalizace marketingu,
prodeje produktli v zavislosti na portfoliu spolecnosti a zlepSeni provoznich vysledkt
spole¢nosti i jejich distributorti. UGelem tohoto managementu je zvySeni zisku
a uspokojeni potieb zékaznikli. Category management funguje na zéklad¢ spravy
kategorii produktl spolecnosti (Mihal¢ovad & Pruzinsky, 2015). Kategorie je urcita
skupina produktii, kterymi zakaznici uspokojuji své potieby, a které se li§i v mnoha
ohledech, jako je naptiklad velikost, cena, znacka, baleni apod. Na kategorie se lze
se budeme zaméfovat na kategorii jogurtl, lze nalézt pouze klasické bilé jogurty,
od smetanovych tuénych po nizkotu¢né. Kdyz se do téchto jogurti pfida ovocna slozka,
roz§iti se tim pojeti kategorie. To stejné se stane v piipadé, kdy k jogurtim piidadme
jogurtové napoje, které jsou vnimany jako "jogurty pro ptipad, Ze nemame lzicku".

z jejich podstaty jogurty nejsou (Quant, 2019).

DalSim krokem v rdmci category managementu je uvédoméni se mechanismu, jakym
zpusobem se zakaznik rozhoduje pfi ndkupu urcité kategorie produktd. Rozhodovani
neboli rozhodovaci proces zdkaznikil 1ze pfimo pozorovat na prodejni plose ¢i za pomoci
dotazovani. Tento rozohodovaci proces se zakresluje do rozhodovaciho stromu zakaznika

neboli CDT (,,Customer decision tree*) (Quant, 2019).

Existuje n¢kolik typt kategorii, a proto je potieba, aby si kazdy obchodnik ur¢il, ktera
kategorie je pro néj dilezitd (Quant, 2019). Produkty jsou kategorizovany dle nakupniho
chovani spotiebiteld a jejich poteb. Na zaklad€ stanoveni kategorii produktl je potieba

si zodpovedét nékolik nasledujicich otazek:
e Jaka je definice potieb zdkaznika?

e Které produkty uspokoji potieby zédkaznika?
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Které produkty zdkaznik vnima jako ndhradu?

Které produkty povazuje zdkaznik jako vzajemné se dopliujici?
Je mozné ziskat informace o produktu z dostupnych zdrojich?
Jsou ziskané informace méfitelné?

Je mozné tidit kategorii?

Jakd je definice jednotlivych produkti, které tvoii kategorii? (MihalCova

& Pruzinsky, 2015).

Typy kategorii produktl jsou nasledujici:

Cilova kategorie (,,destination)

vvvvvv

je kazdy zakaznik ochoten vézit cestu do obchodu. Z pohledu zdkazniky jsou
produkty velmi diilezité a jsou ¢asto nakupované. V tomto ptipadé je potieba, aby
se obchodnici zaméfili na to, aby méli na polici tyto produkty nejlepsi pozici.
Zakaznik by mél mit vzdy mozZnost vybéru zbozi a vzdy za nejlepsi cenu. Tato
kategorie rozhoduje o tom, zda si obchod zdkaznika udrzi ¢i bude nakupovat jinde

(Quant, 2019).
Rutinni kategorie (,,routine*)

Zakaznik tuto kategorii produkti nakupuje pravidelné pro uspokojeni svych
potieb, a proto by mél mit obchod v tomto ohledu dostatecny, dobte viditelny
a cenové zajimavy sortiment. Nakupovéani této kategorie je pro zakaznika
»rutinou®, kterou se nechce pfili§ zatézovat, a proto chce mit v§e za rozumnou

cenu a v pfijatelném casovém rozmezi (Quant, 2019).
Sezénni/prilezitostni kategorie (,,seasonal*“/“occasional®)

V ptipadé této kategorie je zdkaznik motivovan momentalni potfebou, proto
je dulezité, aby obchodnik sledoval trendy, aby vzdy zdkaznikovi splnil jeho
potteby (Quant, 2019).
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e Dopliitkové kategorie (,,convenience®)

Jedna se o impulzivni nakupy a charakterizuji se nizkou loajalitou zdkazniku.
Kwvili této kategorii produktii by zédkaznik nesel specialné do obchodu (Quant,

2019).

Zakladnim vychodiskem category managementu je ndkupni chovéani spotiebitele.
Category management je sklddan z ¢innosti podniku, kterymi jsou marketing, pldnovani,
nakup, merchandising a prodej. Za pomoci téchto Cinnosti mize podnik dosdahnout
stanovenych cili k vytvofeni vhodné struktury, kterd dosdahne plného uspokojeni

zakaznikl a zvyseni zisku podniku (Mihal¢ovéa & Pruzinsky, 2015).

Jak jiz bylo feceni, jednim zhlavnich cilii category managementu je ptfedevSim
maximalizace zisku spolecnosti. Na zakladé studii Best Practices Report z roku 1998 jsou

vyhody category managementu nasledujici:
e Pro vyrobce:
o Identifikace novych pftilezitosti pro zavedeni novych produktt,
o Odhaleni silnych a slabych stranek v kazdi kategorii produktd,

o Eliminace neefektivniho procesu zasobovani za pomoci zrychleni obratu

a snizeni zasob,

o Spolupréace s obchodnimi partnery (Mihalcova & Pruzinsky, 2015).
e Pro obchodniky:

o Zlepseni merchandisingu, podpora prodeje,

o Zvyseni konkurenceschopnosti,

o Sledovani ndkupniho chovani spottebiteli a zkoumani jejich potieb,

o Pfizplsobeni sortimentu potfebam zakaznika,

o Zvyseni trzeb, ziskll a podilu na trhu,

o Zlepseni alokace zdroji dle strategického vyznamu,

o Efektivngjsi taktickd rozhodnuti v oblastech cenotvorby, umisténi zbozi

a jeho propagace

o Efektivnéjsi vyuziti dat o zdkaznicich a trhu
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o Efektivngjsi kontrola obchodni vykonnosti (Mihalcova & Pruzinsky,

2015).

Ve stru¢nosti mezi hlavni piinosy Category managementu patii:

Nartst obratu, zisku, apod.,

e Snaz$i fizeni zasob,

e Pfestavba novych pobocek,

e Zrychleni procesu otevirdni novych pobocek,

e Efektivni reagovani sortimentu na potieby zédkaznika (Quant, 2019).

Vizuidlni merchandising je pfedevS§im o prezentaci produktu co nejpfitazlivejSim
zpusobem. Jinak feceno, je to ,,jazyk obchodu®, jakym zptisobem obchodnik komunikuje
se zakaznikem, a to prostfednictvim prezentaci a obrazki urcitého produktu. Vizudalni
merchandising méa své pravidla a zasady (Ebster & Garaus, 2015). Dodava obchodu

jedine¢nou image a odliSuje ho od konkurence (Management Study Guide, 2022).

Vizualni merchandising je vyuzivan pfedevSim v ramci marketingu, a to za pomoci
osvétleni, barev, puidorysu, technologie a dalSich prvki uréenych k upoutani pozornosti
zakaznika. Jeho cilem je vyuziti prostoru podniku ke zvySeni prodeje, a to za pomoci
prilakéni zdkaznika. Kli¢em k efektivnimu vizudlnimu merchandisingu je kreativita.
Upoutani pozornosti zakaznika je priorita ¢islo jedna. Prvni véc, kterou zakaznik vidi
je vyloha obchodu, kterd je pro ného rozhodujicim faktorem pii rozhodovani ke vstupu.
Ve vyloze obchodu je zapotiebi mit skvélou grafiku, ktera vytvari pfibéh nebo néco, s ¢im
se muze zadkaznik ztotoznit a probudi v ném pozitivni reakce. Zaroven lze do vylohy
zacClenit umélecké instalace, osvétleni ¢i video displeje, které spole¢né vytvari jedinecny
pocit. Upoutani pozornosti zékaznika prostfednictvim vizualniho merchandisingu se tyka
pfedev§im dvou priorit, a to vytvofit pfijemny zdzitek pro zakaznika, ktery vybizi
k nakupu a vytvofit v prodejné pozitivni prostiedi, diky kterému se budou zékaznici citit
dobfte. Ve stru¢nosti pomaha vizudlni merchandising spole¢nosti s konkuren¢ni vyhodou,
ke zvySovani prodejl, k navratu stalych a ptilakdni novych potencialnich zékaznikt

(ContraVision, 2022).
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Maloobchody nachazejici se v Ceské republice se v poslednich nékolika desitkach let

rychle rozviji (Retailnews, 2022).

Obrazek 4: Rust trzeb maloobchodt v Ceské republice
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Zdroj: Retailnews (2022)

Dle obrazku €. 4 Ize vidét, Ze maloobchody vykazuji stabilni linedrni riist znazornujici
dynamiku maloobchodnich trzeb v Ceské republice, a to od ledna 2015 do listopadu 2021.
Docasny pokles trzeb 1ze zaznamenat pouze v obdobi krize Covid-19, kdy byla natizena
celoplo$na karanténa, ale ani toto obdobi neovlivnilo celkovy trend. Rist trhu znamena
celkovy riist konkurence a ¢im vice existuje maloobchodnich prodejen, tim vice se v nich
nachdazi produkti a je t€zsi, aby si jich zdkaznik v§imnul a koupil. V tento moment hraje
pro maloobchody velkou roli merchandising, ktery podpoti maloobchod v boji o kupce

a vytvari efektivni kontakt mezi kupujicim a zbozim v obchod¢ (Retailnews, 2022).

2.1 Vyhody a nevyhody merchandisingu

Mezi vyhody vizualniho merchandisingu patii napft.:

e Vé&tsi pocet zdkazniku

Za pomoci vizudlniho merchandisingu lze zvysit pocet zakaznikid, ktefi
si v§imnou napft. vylohy obchodu a vstoupi do n¢j. VSe by mélo zacinat venku,
jak jiz bylo feceno, za pomoci vyloh ¢i néjakého znaceni. V pfipadé, kdy
se zakaznikovi libi to, co vidi a jsou z navstévy obchodu piijemné piekvapeni,
m¢élo by je to povzbudit k jejich navratu (NiBusinessInfo, 2022)
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e Zvvseni prodeje

V ptipad¢, kdy je vizudlni merchandising efektivni, tak miize mit jasny a pozitivni
vliv na trzby obchodu. Jasn¢ stanovené ceny produktli, dostatecné zasoby
a vyrazné prodejni znaceni mohou pomoci ke zvyseni zisku a zaroven zazitku

zakaznika (NiBusinessInfo, 2022).

e Maximalizace potencialu prodejniho prostoru

V pfipadé, kdy je obchodnik vrdmci merchandisingu kreativni, mulze
to spolecnosti pomoci k ziskani vétSiho potencidlu prostorti, a to bez potieby
roz$ifovani ¢i renovaci. Rozvrzeni prostori by mélo byt pro orientaci zdkaznika

snadné, aby vzdy nasel to, co potiebuje (NiBusinessInfo, 2022).

Nékteti obchodnici mohou zjistit, Ze existuji urcité prekazky k tomu, aby byl vizualni
merchandising pro spolecnost efektivni. Mezi nevyhody vizudlniho merchandisingu

se fadi:

e Z/ména rozvrzeni prostoru

V ptipad¢, kdy obchodnik chce, aby byl merchandising co nejvice efektivni, tak
je zapottebi pfistoupit k preskupeni ulicek, polic, osvétleni a celkového

uspotadani vnitinich prostor spole¢nosti (NiBusinessInfo, 2022).

e ZvvSeni narokd na zaméstnance

V ptipad¢, kdy je merchandising GspéSny, je zapotiebi obsluhovat vice zakaznikd,
prodejti a dodavek. Na zaklad¢ zvyseni ptilivu zdkazniki mtize dojit k problémtim
se zékaznickym servisem a zdaroven k del$i pracovni dobé a potiebé vétSiho

mnozstvi zaméstnanci (NiBusinessInfo, 2022).

e Naklady
V ramci merchandisingu je ve vétSin€ piipadl zapotiebi nové piislusenstvi, coz
znamena vytvoreni nového znaceni, vylepsSeni vzhledu prostort apod. Tyto ukony

maji poté za nasledek zvySovani nakladt spolecnosti (NiBusinessInfo, 2022).
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2.2 Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele lze definovat jako chovédni projevujici se ve chvili hledéni,
nakupovani, uzivani, naklddani a hodnoceni vyrobkt a sluzeb, od kterych je o¢ekavano,
7e uspokoji potteby vSech spotiebitelil. Zaméiuje se na rozhodovaci proces spotiebitele,
a to v ptipad¢, kdy vynaklada svij ¢as, penize ¢i usili na polozky souvisejici se spotiebou.
V ptipadé nakupniho chovani spotiebitele si lze polozit otazky typu co, proc, kde, kdy
a jak Casto spotiebitel nakupuje, jak nakup hodnoti a jaky to ma na budouci nakup dopad

(Baguvéik, 2015).

V ptipadé¢, kdy chceme provadét analyzu nédkupniho chovéni, je potfeba znat ndkupni
1 spotiebni zvyklosti a zaroven i chovani v dané skupiné vyrobki. Pojem spotiebni
zvyklost je definovana jako urcity okruh navykd, které se vztahuji k ndkupu a pouZzivani
vyrobkd ¢i sluzeb ovliviiujici nejen spotiebni chovani v obecné roving, ale také
1 konkrétni ndkup. Na nadkupni rozhodovani spotiebitele maji vliv pfani a ocekavani, které
maji za ukol naplnit vSechny potfeby. Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze nakupni rozhodnuti
nedélame vzdy na zdklad€ racionality nebo vlastniho prospéchu (Vysekalova a kol.,

2011).

Marketingové strategie obchodniki ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele,
a to na zaklad¢ dvou zpasobd. Prvnim zpisobem je, ze je ovlivnéno dle toho, jak
spotiebitel vnima informace o produktech a sluzbach, které potiebuji koupit. Naptiklad
v piipad¢€, kdy spotiebitel hledd novou mikrovinnou troubu, tak si pfed rozhodnutim
pfeCte recenze zriznych webovych stranek. Lidé maji vétsi tendenci véfit online
recenzim nez samotnym reklamam, a to z divodu nedtvéry kvili nepravdivym tvrzenim,
které v mnoha pfipadech reklamy obsahuji. Z tohoto divodu je na internetu mnoho
informaci, jak se lidé ptfi ndkupech chovaji a jaké faktory je ovliviiuji. Druhym zpiisobem
je, ze existuje n€kolik typlt marketingovych strategii, které mohou obchodnici na zakladé

nakupniho chovani pouzit, jako je naptiklad:
e Piimy marketing

Zaméfuje se na zakazniky, ktefi projevili zdjem o urcity produkt ¢i sluzbu
prostiednictvim médii, jako jsou naoi: reklamy ¢i propagacni zpravy e-mailem

zakaznikiim po ptihlaSeni k odbéru newsletterti (Neostrom, 2022).

e Tradi¢ni marketing
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Zaméfuje se na zakazniky, ktefi o ur¢itém produktu ¢i sluzb¢ nemaji povédomi,
ale chtéji se o ném dozvédét vice informaci, aby se dle toho mohli rozhodnout

ke koupi ¢i nikoliv (Neostrom, 2022).

2.2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Ptevazna vétsina lidi si mize pokladat otazku, proc se jejich vybér produktu nebo sluzby
muze liSit od vybéru partnera ¢i jiného Clena rodiny. Jaké jsou tedy pficiny toho,
ze se vybér ostatnich lidi li$i od téch naSich? Tyto pficiny jsou kritickym faktorem, které
fidi ndkupni chovani spotiebitele a dle kterych obchodnici urcuji své cilové zédkazniky,
zda nakupuji kazdy den nebo jen né€kdy, co chtéji koupit nebo zda nakupuji

bezmyslenkovité (AnalyticSteps, 2021).

Znalost téchto faktori je velmi diilezitd, jelikoz obchodnikiim védomi toho, co zékazniky
pfim&je k nakupu, umoziiuje pochopit, jak se s nimi mohou spojit z emocionalniho
hlediska a jak si s nimi mohou vybudovat dlouhodoby vztah. Tyto dlouhodoby vztahy
se zakazniky umoziuji obchodnikiim ziskat doporuceni od jejich rodin ¢&i pratel

(AnalyticSteps, 2021).

Z obecného hlediska existuje pét hlavnich faktord ovliviiujici ndkupni chovani

spottebitele. Jedna se o faktory psychologické, socidlni, kulturni, osobni a ekonomické.
e Psychologické faktory

o Motivace: Motivace patii mezi vyznamné faktory ovliviiujici ndkupni
chovani spotfebitele. Velmi znamou teorii motivace je Maslowova teorie
hierarchie potieb, ktera stoji na péti zdkladnich trovnich lidskych potieb
(fyziologické potieby, bezpe€i a jistota, soundlezitost a laska, uznani

a sebetcta, seberealizace).

o Vnimani: Za pomoci vnimani dokazou lidé shromazdit informace
o produktu a na zaklad¢ toho si poté vytvari o ném relevantni obrazek,
a to predevsim v pfipadé, kdy vidi n&jakou reklamu, recenzi ¢i zpétnou
vazbu tykajici se pravé urcitého produktu. Vnimani v téchto ptipadech

hraje nedilnou ¢ast nakupniho chovani spottebitele.

o Uceni se: Jakmile si jedinec koupi urcity produkt, ziskd o ném nasledné
mnoho hlubsich znalosti, a to prostfednictvim zkusenosti. Uceni se zavisi

predevsim na znalostech, dovednostech a zkusenostech. Uceni miize byt
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kognitivni, kde vyuzivame naSe znalosti, abychom uspokojili nase potieby
zakoupenym pfedmétem, nebo podminéné, coZz je misto, kde jsme neustéle

vystaveni n¢jaké situaci a je ndm umoznéno na ni reagovat.
e Socialni faktory

o Rodina: Rodina v ndkupnim rozhodovéni spottebitele hraje velmi
dilezitou roli. Od détstvi si kazdy vytvaiime sklon nebo averzi
k ur¢itym produktd, se kterymi mame jiz zkuSenosti, a to na zakladé¢
toho, jak naSe rodina pouziva tento produkt. V mnoha piipadech

u téchto produktl ziistaneme, 1 kdyz vyrosteme.

o Referen¢ni skupiny: Do referen¢ni skupiny pfifazujeme skupinu lidi

z naseho blizkého okoli, se kterymi se spojujeme (napft. skoly kluby,
kostely, skupina ptatel, apod.). Tito lidé maji obvykle spolecny vzorec

nakupniho chovani.
e Kulturni faktory

o Kultura: Nase kulturni zvyky pfijimame od naSich blizkych i dalSich
vyznamnych lidi kolem nés, jednd se podstaté o zdkladni preference,

pozadavky, hodnoty a chovani.

o Subkultura: Tyto skupiny lidi se mohou skladat z riiznych narodnosti,
geografickych oblasti a ndbozenstvi, které sdileji spolecné hodnoty
a pfesvédceni, a to i v ramci nakupniho chovani.

e Osobni faktory

o Stafi: Vek patii kjednim z hlavnich faktorti ovliviiujici nakupni
chovani spotiebitele. Teenager ma zpravidla rozdilné ndkupni chovani
teenager od toho, co nakupuje starsi osoba.

o Povoléani: Druh povoléani fidi naSe ndkupni chovani, a to v pfipadech,
kdy musime nakupovat relevantni a vhodné produkty pro nasi profesi,
jelikoZ obchodnik si koupi jiny druh obleceni nez malif.

o Zivotni styl: Zivotni styl v mnoha ohledech ovliviiuje nade nakupni
chovéni, jelikoz Clovek drzici dietu bude mit odlisné preference

a chovani, nez ¢lovek, ktery ji nedodrzuje.
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e Ekonomické faktory
o Osobni pfijem: VySe pfijml ovliviiuje vzdy nakupni chovani spotiebitele.
Cim vy$§i pfijem mame, tim spiSe vice nakupujeme a naopak. V ptipadé,
kdy mame niz8i piijem, nakupujeme spiSe zékladni potieby, jako jsou

potraviny, obleceni apod.

o Rodinny pfijem: Rodinny piijem je souhrn vSech pifijml ¢lenti rodiny

neboli jedné domdcnosti, ktery také hraje znacnou roli v nakupnim
chovani spotiebitele. Po nakupu zakladnich Zivotnich potfeb nam zbyde
pfijem, ktery muzeme dale pouzit pro ndkup luxusniho zbozi, zbozi

dlouhodobé spotieby, znackovych véci apod.

o Spotiebitelsky uvér: Spotiebitelsky Gveér mize pomoci pii nepiiznivé

ekonomické situaci spotiebitele, a proto je to nastroj ovliviiyjici jeho
nakupni chovani. Uvér poskytuje ptimo prodejce ¢i bankovni a finanéni

instituce.

o Uspory: Uspory reguluji ndkupni chovani spottebitele. Plati, ze ¢im vice
Setfime, tim mame mensi vydaje za zbozi a sluzby a naopak

(AnalyticSteps, 2021).

2.2.2 Typy nakupniho chovani

Nékupni chovani spotiebitele se lisi dle typu ndkupniho rozhodovéani, jelikoz mezi
nakupem zubni pasty, mobilniho telefonu a nového auta jsou velké rozdily. Nakupy, které
probihaji ve velkém mnoZzstvi vyzaduji pravdépodobné vice zvazovani spotiebitele

o koupi, nez ndkupy s malym mnozstvim zbozi (YourArticleLibrary, 2022).

RozliSuji se Ctyii typy ndkupniho chovani, a to na zdkladé miry angazovanosti
spotiebitele a urovné vyznamnosti (YourArticleLibrary, 2022). Tyto typy jsou

vyobrazeny v tabulce €. 1 a nasledujicich odstavcich.
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Tabulka 1: Typy nakupniho chovani

Uroven Vysoka Nizka
vyznamnosti angazovanost angazovanost

Nakupni chovani

, , Komplexni .,
Vyznamny . P - hledajici
nakupni chovani .
rozmanitost

Nakupni chovani L. .

o , pnl eno Obvyklé nakupni
Malo vyznamny snizujici L.
chovani

disonanci

Zdroj: YourArticleLibrary (2022), zpracovano autorkou

Nékupy, které maji vysoky podil angaZovanosti jsou produkty, které jsou vyrazné
zastoupeny v zivotnim stylu spotiebitele, a tudiz zahrnuji rozhodnuti, kterd jsou dilezité
udélat spravné hned napoprvé. V pripadé velké angazovanosti spotiebitele je produkt
drahy, riskantni a kupovany zfidka. S témito produkty nema spotiebitel moc zkuSenosti

a znalosti (YourArticleLibrary, 2022).

Existuji zplisoby, kterymi se mohou obchodnici pokusit prevést produkty z nizké miry

angazovanosti na vy$si miru angazovanosti. Témito zplsoby jsou:

e Spojeni produktu se zavaznym problémem (pf. zubni pasta s problémy

paradentozy),
e Spojeni produktu s osobni situaci (pf. kédva a ranni ospalost),

e Vyvolani silnych emoci souvisejici s osobnimi hodnotami spotiebitele za pomoci

reklamy,
e Pridani dilezité vlastnosti k produktu s nizkou angazovanosti (pf. obohaceni
napoje vitaminy).

I pfes to, ze za pomoci téchto zplsobu lze zvysit miru angazovanosti produktu, tak

nevedou spotiebitele k vysoké mife angazovanosti (YourArticleLibrary, 2022).

Komplexni nakupni chovani

Pfed nakupem produktu dé¢la spotfebitel velké mnozstvi voleb a hodnoceni
(YourArticleLibrary, 2022). Komplexnim nakupnich chovani prochazeji v piipad¢, kdy

maji vysokou miru angazovanosti do ndkupu a jsou si védomi vyznamnosti rozdilli mezi
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znackami. Rozhodovaci proces spotiebitele prochazi nékolika fazemi, a to kognitivnim,
afektivnim a behavioralnim zahrnujici povédomi, vyhledavani, hodnoceni, rozhodovani
a v posledni fadé nakup (Neostrom, 2022). Ptiklady komplexniho nakupniho chovani

jsou:

e Koupé domu, kterd obsahuje rozhodnuti, zda dim koupit ¢i nikoliv, pfipadné jaky
typ domu chce spotiebitel zakoupit. Nakup domu zaroven obsahuje mnoho

proménnych, jako je pozemek, typ materialu a pfedevsim cena.

e Koupé drahého auta, kterd obsahuje rozhodnuti, jakou znacku vozidla zakoupit.
V ptipadé rozhodovani mezi dvéma znackami je rozhodujicim faktorem napft.

vykonnost, pohodlnost, funkénost apod. (Neostrom, 2022).
Disonanéné-redukéni chovani

V ptipadé nakupu snizujici disonanci je mira angazovanosti spotiebitele velmi vysoka,
ale naopak vnimani rozdild mezi znackami velmi nizk4. Disonance znamena, Ze existuje
u spotiebitele nesoulad mezi tim, co chce, a tim, co d€la. Spotiebitel je po nakupu
nespokojeny, a to bud’ se zakoupenym produktem ¢i sluzbou po nakupu (napft. zakaznicky
servis, nejasné podminky, nepravdiva reklamni tvrzeni apod.). Tato nespokojenost
je zpusobena tim, Ze spotiebitel nerozumi tomu, jaky produkt za své penize dostava nebo
zda se koupé tohoto produktu obecné vyplati (Neostrom, 2022). Obchodnici by se v tomto
pfipadé méli zaméfit na marketingovou komunikaci, a to za pomoci poskytovani
pfesvédceni a zpétné vazby, kterd pomiiZze spotiebiteli mit lepsi pocit z vybéru produktu

a znacky (YourArticleLibrary, 2022).
Obvyklé nakupni chovani

Naékup se v prubéhu ¢asu neustale opakuje (Neostrom, 2022). Jedna se o ndkup s velmi
nizkou angazovanosti spotiebitelll a absenci vnimani rozdilti mezi znackami. V ptipade,
kdy jde spottebitel do obchodu a sahé stale po stejné znacce, je o zvyk, nikoli o vérnost
ke znacce. Spotiebitelé v ramci tohoto typu nakupovani neprochazi béznou sekvenci
pfesvédceni, chovani ¢i postupt a pfili§ nevyhledavaji informace o znackach, necini
zavazna rozhodnuti, kterou znacku zakoupit a nehodnoti jejich vlastnosti

(YourArticleLibrary, 2022).

Existuji tfi hlavni typy obvyklého ndkupniho chovani spotiebitelll, kterymi jsou:
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e _Novy nadkup“ — spotiebitelé¢ neustale hledaji nové produkty a jsou ochotni
cokoliv jednou vyzkousSet, jelikoz ve svém rozhodovani jsou velmi impulzivni,

iraciondlni nebo maji naopak malou trpélivost pfi zkoumani riznych moznosti.

e _Relativni hodnota® — spotiebitel¢ vzdy hledaji moznou nabidku na produkty,
o kterych uz maji urcité znalosti, a které se jim libi. V rdmci nékupu jsou
opatrnéjsi nez u typu ,,novy nakup®, jelikoz nechtéji spotiebitelé utracet za néco,

co z dlouhodobého hlediska nefunguje a nestoji za to.

o _Kompenzacni akce™“ — spotiebitelé nakupuji to, co jim v zivoté chybi,
a to z divodu, aby se citili 1épe, jako je naptiklad jidlo, kdyZ maji hlad, drogy,
kdyz je potfebuji, zabavu, kdyz se nudi apod. Tyto nakupy napomahaji

spottebitelim vyrovnat se se svymi emocemi (Neostrom, 2022).
Nakupni chovani hledajici rozmanitost

V ramci nakupniho chovani vyhledavajici rozmanitost maji spottebitelé tendenci kupovat
vice produktti. Nakup se vyznacuje nizkou angazovanosti spotiebitele a vy$Sim vnimanim
rozdill mezi znackami (Neostrom, 2022). U spotiebitelii tohoto typu nakupu
je pozorovano, ze asto méni znacku produktu. Pfikladem mohou byt suSenku, po prvnim
nakupu spotiebitel vyhodnoti, jak mu produkt vyhovoval, ale pfis§t¢ muze sahnout
po znacce jiné. K této vymeéné dochdzi spise z rozmanitosti, nez z divodu toho, Ze by byl
spotiebitel nespokojeny (YourArticleLibrary, 2022). Spotiebitel chce v rdmci tohoto typu
chovani nakupovat rizné produkty, a to pfi riiznych piilezitostech. Nezamétuje se pouze
na cenu, ale i na vlastnosti produktu, umisténi, pohodli apod. Spottebitelé pomoci tohoto
typu spotiebitelského chovani napomdhaji obchodniklim c¢init ziskovéjsi obchodni
rozhodnuti, jelikoz jsou ochotni zaplatit vice za rGzné druhy produktu, coz vede

ke zvyseni trzeb a ziskli podniku (Neostrom, 2022).

2.3 Vliv merchandisingu na nakupni chovani spotrebitele

Vyzkum Wanniachcha a Kumara, kde bylo celkem 200 respondentii a data byla
analyzovéna za pomoci diagramu pavuciny (viz obrazek €. 4), mél za cil zjistit jaké prvky
vizualniho merchandisingu maji vliv na nadkupni chovani spotiebitele se zaméfenim
na obchod s oblecenim na Sri Lance. Bylo zji§téno, Ze vizudlni merchandising ovliviiuje
nakupni chovani spotiebitele a vede k impulzivnimu nékupu, pficemz nejvetsi vliv
ma barva zbozi, styl prezentace, vybaveni obchodu, kvality materiald a osvétleni

(Wanniachchi & Kumara, 2016).
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Obrazek 5: Vliv prvkl vizudlniho merchandisingu

Impact of visual merchandising elements
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' M Disagree
' Cleanliness

m Strongly Disagree
Entrance Creative display

Exterior signs

Zdroj: Wanniachchi & Kumara (2016)

A. Kaur prokazal, Ze existuje vztah mezi ndkupnim chovanim spotiebitele a formou
prezentace produktu, jako jsou propagacni ndpisy, figuriny, vyloha apod. Dle jeho studie
patfi mezi nejzasadnéjsi faktory ovlivitujici ndkupni chovani atraktivnost prezentace,

inovativni sortiment a ¢istota a upravenost prodejny (Wanniachchi & Kumara, 2016).

2.4 Planogram

Planogram je ndastroj vizualniho merchandisingu, jehoz cilem je planovani toho, jakym
zpusobem budou produkty vystaveny a v jaké oblasti prodejny (RetailDogma, 2022).
Struéné feCeno to je ndkres ¢i plan pro vystaveni zbozi v regédlech tak, aby
se maximalizoval zisk prodejny (Epac, 2022). Obchodnici planogramy vyuzivaji pred
tim, nez uvedou produkt na uvedeny trh (RetailDogma, 2022). Mezi vyhody planogramu
lze zafadit napfiklad: optimalizace prodejnich prostor, zlepSeni navratnosti,
standardizace vizudlniho zobrazeni na vice mistech prodejnich prostori apod.

(RetailDogma, 2022).

Personal prodejny ma vzdy informace o pozici kazdého produktu, a to za pomoci
planogramu. V rdmci planogramu lze vSak navéazat na spoustu dalSich procest, kterou

je napiiklad implementace cenovych etiket (Quant, 2019)
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Obrazek 6: Priklady planogramt
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Zdroj: Quant (2019)

V ptipadé, kdy chce obchodnik vytvofit co nejefektivnéj$i planogram, je zdsadnim
faktorem role kazdé kategorie a jeji pfinos k podnikani. Je dulezité, aby se védélo o tom,
kde budou kategorie zobrazeny a kolik prostoru jim bude pfidéleno. V obchodé
s potravinami jsou zpravidla zékladni véci vystaveny v zadni ¢asti prodejnich prostor,
a to z diivodu, aby spotiebitel prosel celym obchodem, nez k nim dojde. Obchodnici timto
zpusobem povzbuzuji spotiebitele k ndkupu i jinych produktd nez zdkladnich, jelikoz
je vystavuji vice produktim a nabidkdm v fadé. Dal§im ptikladem muize byt dopliikové
zbozi vystavené u pokladen, které podnécuji spotiebitele k ndkupu na posledni chvili
(RetailDogma, 2022). Pii navrhu planogramu je zapotiebi zvazit design, barvu, velikost,
celkovou pfitazlivost produktu a pozice na regalu, a tedy ¢eho si spotiebitel nejvice

vSimne. Je dileZzité vybrat spravné materialy a tiskovy design (Epac, 2022).

Mnoho spolec¢nosti pfislo na to, ze efektivné navrzené planogramy, které jsou zalozené
predevsim na prizkumu trhu, doplnéné o finan¢ni projekci a vyuziti vSech prostorii
obchodu, mohou byt nejlep§im prodejnim argumentem pro spotiebitele, ktery touzi
po maximalizaci ndvratnosti svych investic. Zaroven zjistili, ze urcitd kontrola nad
prezentaci produktl spolecnosti je kli¢ k tomu, aby byla spole¢nost uspésna a dostala
se do podvédomi spotiebitelli, a proto jako nastroj pouzivaji planogramy, jelikoz nic
neovliviiuje prezentaci produktli vice. S dneSnim dirazem na category management
a merchandisingovou strategii je pro obchodniky velmi dilezité co nejefektivneji umistit

své produkty do naplanovanych kategorii (Shelflogic, 2022).
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2.4.1 Typy planogramu

Existuji riizné typy planogramii, které mohou maloobchodnici pouzit pro umisténi svych

produktt, kterymi jsou:

Planogram umistény do bloka

Za pomoci této techniky umisténi do bloki seskupuji maloobchodnici vSechny
produkty urcité kategorie na stejnou polici (Scorpion Planogram, 2022). Tento typ
planogramu je velmi jednoduchym zpisobem jak uspotadat produkty dle jejich
povahy bez ohledu na cenu a povést znacky a umoznuje tak zédkaznikiim
porovndvat ceny vSech produkti totozné kategorie a jejich kvalitu.
Maloobchodnikovi umoziiuje tato technika vystavit napiiklad vSechny znacky
nealkoholickych napojii (napt. Pepsi, Coca-Cola, Dr. Pepper atd.) na jedno misto
tak, aby si mohl spotiebitel vybrat dle svych preferenci (Marketingtutor.net,
2022).

Horizontalni plan umisténi produktu

Tento typ planogramu vyZzaduje, aby maloobchodnici organizovali produkty vedle
sebe, tudiz horizontaln¢. Podobné jako tomu bylo u umisténi do bloki, umoziuje
zakaznikiim horizontalni umisténi snadnéji porovnavat produkty od stejnych nebo
ruznych znacek totozné kategorie (Scorpion Planogram, 2022). Tuto techniku
umistovani produkti ve svych prodejnach dodrzuje napiiklad spole¢nost Sally

Beauty Supply LLC z USA (Marketingtutor.net, 2022).

Vertikdlni plan umisténi produktu

Vertikalni plan umisténi je uspofadani produktii od riznych znafek na rizné
urovné regalii. V mnoha ptipadech se jednd o zvyraznéni konkrétnich znacek nebo
produkt a ¢asto vychazi z marzi ¢i zdkaznické oblibenosti (Scorpion Planogram,

2022).

Umisténi dle marze

Kazdy produkt nachazejici se v maloobchod¢ mé cenovou marzi, kterou poskytuje
vyrobce produktu v ptfipad€, kdy prodejce souhlasi s prodejem urcité znacky
¢i produktu. Planogram, ktery je zalozeny na zaklad¢ marze, udava produktim
¢i znackdm s nejvySS$i marzi predni umisténi na polici. Tato technika vede

zakazniky k produktim s vys§i marzi, ¢imz se nasledné zvySuje zisk spole¢nosti
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(Scorpion Planogram, 2022). Tato technika nejvice vyhovuje malym
maloobchodnikim a niz§im objemem prodejii, ktefi se snazi maximalizovat sviyj

zisk prostiednictvim vys$sich marzi (Marketingtutor.net, 2022).

e Umisténi na zdkladné obchodniho statusu

Tato technika umisténi se zaméfuje pfedev§im na vysoce vyznamné znacky,
a to na pfedni mista v maloobchodé¢. Lidé si v dnes$ni dobé ¢im dal vice uvédomuyji
silu znac¢ek a maji na rizné znacky silné vazby. Ve skutecnosti maji znacky
v dnesni dobé na trhu silné spolecenské postaveni. Z tohoto diivodu umist’uji
maloobchodnici vysoce prodavané znacky na ptedni pozice ve svych obchodech.
Piikladem mutizou byt prodejny v USA, které umist'uji znacky kavy, predevsim
Starbucks, na snadno dostupnd mista, jelikoz je znamo, Ze Ameri¢ané jsou

milovnici kavy (Marketingtutor.net, 2022).

e Umisténi na zakladé€ podilu na trhu

Jedna znejbéznéjSich a vysoce ucinnych technik umisténi produkta.
Maloobchodnici umist'uji produkty na zakladé jejich podilu na trhu, tj. jak vysoké
trzby konkrétni produkt generuje. V piipadé, kdy urcity produkt ma hlavni podil
na celkovych trzbach spolecnosti, tak maloobchodnici se tento produkt snazi
umistit na to nejlepsi misto, aby zdkaznici neméli zadny problém ho najit

(Marketingtutor.net, 2022).

2.4.2 Investice do vyzkumu planogrami

Vytvofeni a implementace planogramii neni jednordzovym procesem, a to zejména
v maloobchodech, kde muze byt nutné neustdle prepracovavat planogramy tak, aby
vyhovovaly novym produktim na trhu ¢i sezonnim produktim. Na zaklad¢ nakladi
potfebnych pro vytvareni novych planogramti mohou maloobchodnici zjistit, zda jejich
planogramy jsou efektivni, zda se zvysi prodej produktii a zlepsi zazitek spotiebitelti
s ndkupech v jejich obchodé. V tomto piipadé€ pfichazeji na fadu vyzkumy planogramt,
ktery poskytuji pro maloobchodniky uzite¢né poznatky o ndkupnim chovani spotiebitele,
které vedou zéaroven k optimalizaci regdll a maximalizaci vyuziti maloobchodnich
prostort, které jsou k dispozici. Vyzkumy planogramii mohou odpovédét na mnoho

otazek, kterymi jsou napf-.:
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Jaké je idedlni umisténi regalu pro konkrétni znacku?
Kolik polic by mélo byt poskytnuto urcité znacce?
Jak zajistit spotiebitellim bezproblémové nakupovani?

Je horizontdlni nebo vertikdlni umisténa produkti nejlepsi strategii? (Nexgen,

2021)

Obrazek 7: Pro¢ investovat do vyzkumu planogramti?
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Nexgen

Zdroj: Nexgen (2021)

Nabizi se tedy zde hlavni otdzka, pro¢ investovat do vyzkumu planogramt? Existuje

n¢kolik diivodu, pro¢ do vyzkumu planogramti investovat, kterymi jsou:

Optimalizace regalii vede k vy$S§im trZzbam obchodu

Regaly v maloobchodech nejsou pouze o vystavovani produkti, ale poméhaji
prodavat urcité znacky produktl a analyzovat nakupni chovani spotiebitele. Velky
dopad na prodej mohou mit napt. drobné zmény v sortimentu, umisténi regalii
na plose obchodu a jejich pocet apod. Vyzkum efektivnosti planogramu muze
maloobchodnikovi pomoci k pochopeni nakupniho chovéni spotiebitele, jaké
prvky toto chovani ovliviiuji a na zékladé toho optimalizovat regaly v jeho

obchodé (Nexgen, 2021).
Implementace zmén stavajiciho podnikani

Zmény v podnikdni mohou vést ke zméndm planograml. V takové situaci

je vyzkum planogramu pro maloobchodniky zasadni, aby mohli zjistit, zda jsou

implementované zmény Uspésné ¢i nikoliv. Za pomoci pokrocilych vyzkumnych
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nastroji mohou maloobchodnici méfit dopad téchto zmén na nakupni chovani

spotiebitele (Nexgen, 2021).
Zazitek spotiebitele z nakupu

Efektivné organizované regaly mohou vést k lepSimu zazitku spotiebitele z jeho
nakupu. V dnesni dobé¢ se rizné znacky zamétuji na urcitd mista prodeje vice nez
tomu bylo dfive, jelikoz si uvédomili ze dopad uhlednych a uspotadanych regala
v obchodech maji velky vliv na ndkupni chovani spottebitele. V obchodech, kde
nejsou regaly organizované a piehledné, tak mohou spotiebitelé Celit problému
s hledanim pozadovaného produktu, coz nasledné¢ vede ke zméné prodejny
¢i hledéni jinych alternativ. Vyzkum planogrami v této situace hraje zasadni roli
pro vzdélavani maloobchodniki, jak efektivné uspotadat produkty v regélech,

kam a jak je umistit pro lepsi viditelnost pro spotiebitele (Nexgen, 2021).
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3 Eye tracking (o¢ni kamera)

Za pomoci techniky eye trackingu je mozné zkoumat chovani spotiebitele a diky tomu
maji obchodnici pfistup ke vSem vizudlnim informacim spotiebitele. Za pomoci této
techniky je mozné piesné védét, kam se spotiebitel diva, co ho nejvice vizualné pfitahuje,
a pfitom je obeznamen vice ¢i méné pouze se sledovanymi oblastmi (Into The Minds,

2021).

Diky sledovéani o¢i je zpfistupnéna cesta k tomu, co se déje v mozku cloveka, kdyz
je pred objektem, tudiZ ndm umoznuje proniknout do zédhad toho, jaké faktory ovliviiuji
nakupni chovani spotiebitele. Spotiebitelé jsou ¢im dal vice vystavovani riznym typim
podnétd, jakou jsou vizualni a sluchovy, které¢ dokazou omezit jejich pozornost a tim
ztézuji pochopeni rozhodovacich procesti spotiebitele. Z téchto diivodi je zajem ze strany
podniki zfejmy, a to pfedevSim v oblasti maloobchodi, jelikoz je dilezité, aby kazdy
metr ¢tverecni v rdmcei prodejni plochy byl ziskovy a pochopili tak, jakym zplisobem
se zakaznik pohybuje a vnima okoli. Dle teorie Wedela a Pieterse (2008) je pozornost

spottebitele vysledkem dvou slozek, a to:
e vnitini zajem spotiebitele,
e ,vyraznost“ vizualnich podnéta.

Tato zminéna teorie byla potvrzena ve vyzkumu v roce 2014, kde bylo dokdzano,
ze nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje svétlo, barevné prvky, ¢isté plochy a produkty

(Into The Minds, 2021).

Za pomoci analyzy reakci spotfebitele v maloobchodé 1ze 1épe navrhnout prostiedi a fidit
tak spotrebitelské volby. V ptipadé, kdy si spotiebitel zachova svobodnou vili, miize byt
prostfedi modelovéano tim zplsobem, aby se orientovalo ¢i zjednodusSilo sebevédoma

rozhodnuti spotiebitele (Into The Minds, 2021).

3.1 Metody méreni

Existuji dvé hlavni metody méfeni, kterymi jsou:
Sledovani o¢i na obrazovce

V ramci této metody je zapotiebi, aby respondenti sedéli pred obrazovkou nebo blizko
podnétd, ktery jsou vramci experimentu pouzity. V technologii eye trackeru jsou

systémy, které jsou zalozené na obrazovce, schopny se pohybovat omezené, jelikoz
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sleduji o¢i pouze v ur¢itych mezich. Tento zminény rozsah se nazyva headbox, ale i ptes
to je volnost pohybu dostatecné velka, aby se respondenti necitili omezeni (Imotions,

2022a).

Tato metoda méfeni se pifimo nazyva ,,vzdalend®, jelikoz nevyzaduje zadny kontakt
s respondentem. Kamera je nastavena piimo pro pohled do o¢i respondenta z dalky, tudiz
ke sledovéani pouziva stfed zornice a odraz rohovky. Systémy, které kamera vyuZziva,
mohou automaticky ménit zorné pole a kompenzovat pohyby hlavy respondenta. Tyto
systémy se skladaji z kamery a IR zdroje, ktery je umistén pod oblasti pouzitych podnétt,
nejcasteji vSak pod obrazovkou pocitace, jelikoz je zespodu, vzhledem k tvaru oka
a ocnich vicek, zornice ponékud viditelnéjsi a pravdépodobnéjsi, ze nebude ucpana.
Kamera lze umistit i pfed obrazovku, ale i zabudovat do notebooku, monitoru ¢i kiosku

(Bitbrain, 2020).

Systémy maji vzdy funkéni pracovni oblast ,headbox* a mapuji pohyby oci
na ,kalibra¢ni rovin¢. V ptipad¢, kdy respondent svym pohybem o¢i opusti headbox
nebo se zaméii za kalibracni rovinu, bude sledovani jeho oci pieruseno. Jakmile
se respondentovo oci vrati zpét a jsou v dosahu nebo je jeho pohled zpét na kalibracni
roving, tak kvalitni vzdaleny systém ziskd oci velmi rychle zpét s minimalni ztratou

sledovani (Bitbrain, 2020).
Vyhodami tohoto typu méfeni jsou:

e Piirozend interakce: V ptipad¢, kdy ucastnik zcela pfirozené pouziva pocitac, tak

systém sledovani o¢i funguje. Tento pfistup je velmi dobrym ndstrojem pro
testovani pouzitelnosti, prizkum trhu zaloZeny na obrazovce, rizné experimenty

v oblasti lidského chovani a zraku apod.

e Bezkontaktni: Systém je jednou zmoznosti pro vyzkum kojenecké
¢i neurokompromitované populace a je zakladem pro pomocna komunikaéni
zafizeni. Pomocna komunikaéni zafizeni jsou vhodnym ndstrojem pro osoby
s kvadruplegii nebo locked-in syndromem, kde vzdalené sledovani oci slouzi

ke komunikaci za pomoci o¢nich pohybi (Bitbrain, 2020).

o Kompatibilita s EEG: Vzdéalené systémy velmi dobfe spolupracuji s jinymi

technologiemi, jako jsou napf.. EEG, NIR ¢i biosigndly, a to i pies

to, Ze se nedotykaji ucastnika a elektronika je pon¢kud vzdalena (Bitbrain, 2020).
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Obrazek 8: Eye tracking — sledovani o¢i na obrazovce

2 The illuminators The cameras
create a pattern of take high-resolution
near-infrared light on images of the user's
1 An eye tracker - the eyes. ayes and the pattemns.
consists of cameras, .
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algorithms,

The image processing

4 algorithms find specific
details in the user's eyes and
reflections patterns.

Based on these details the eyes’
position and gaze point are
calcul for ona
monitor, using a sophisticated
3D eye model algorithm.

The Eye Tracker e

Zdroj: Medium (2020)
Bryle pro sledovani o¢i

Bryle umoziiuji respondentiim pohybovat se volné, jelikoz jsou bryle umistény blizko o¢i.
Toto méfeni je vhodnym ndstrojem pro vyzkum, ktery vyzaduje, aby respondenti byli
pfitomni v riznych oblastech, jako je napf. laboratof, supermarket apod. (Imotions,

2022a).

Mobilni sledovani o¢i sestava ze zatizeni, obvykle bryli pro sledovéani o¢i nebo celenky,
které ma respondent piimo na sobé. Tento systém vyZzaduje umisténi kamery nebo zrcadla
ve vizudlni draze jednoho oka, nazyvano ,,monokularni“, nebo obou o¢i, nazyvano
,binokularni“. Dale systém vyzaduje kameru, kterd zaznamenava scénu ¢i zorné pole
respondenta, tudiZ je mobilni sledovani o¢i idealni pro experimenty v realném svété. Toto
méteni je nejvhodnéjsi pouzit v oblasti sportu, fizeni, hledani cesty, testovani mobilnich
zafizeni, socialnich komunikaci, koordinace rukou a o¢i, testovani regalii v obchodech

apod. (Bitbrain, 2020).

Tato metoda méfeni je obecné pohodlngjsi, méné invazivni a lze ji nosit i s jinymi
technologiemi, napt. EEG. S mobilnim sledovanim oc¢i lze zkoumat mnoho studii
ve vnimani ¢i komunikaci respondenta a dalSich oblastech, které byly v minulosti
simulovany na obrazovkach a zarovei se lze presunout do naturalistického a realistického

kontextu (Bitbrain, 2020).
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Obrazek 9: Eye tracking — bryle pro sledovani oc¢i

1 An eye
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Gaze Point

5 The image
=~ processing
algorithms

and gaze point

Zdroj: William (2020)

3.2 Vystupy eye trackingu

Existuje nekolik moznych vystupu eye trackingu. Mezi hlavni dva druhy vystupi se fadi
tepelnd mapa, zvand ,.heat map* a mapa tras pohybu oka, zvana ,,gaze plot*“. Za pomoci
téchto dvou metrik mohou vyzkumnici pochopit, jakym zpisobem funguje mysl

respondenta pii provadéni ur€itého ukolu (William, 2020).

Tabulka 2: Vystupy eye trackingu

Metriky Indikatory

Ukazuje, kolikrat bylo vénovéno urcité
Heat map S

casti displeje pozornost

Vice krokii k provedeni ukolu znamena
Gaze plot

vétsi kognitivni zatéz

Zdroj: William (2020), zpracovano autorkou

Heat map

Tepelna mapa predstavuje seskupend data vyzkumu a jejich hodnot, které jsou barevné
znazornény. Mapa se pocitd dle poctu fixaci a jejich délky (¢lanek, 2020). Mapy
predstavuji vizualizace, které ukazuji obecné rozlozeni boda pohledu respondenta a tyto

body se obvykle zobrazuji za pomoci barevného spektra. Cervend, Zluté a zelena barva

predstavuji tyto zminéné body, a to v sestupném potadi pohledu respondenta.
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Za pomoci této mapy lze nejlépe zjistit, které prvky pftitahuji vice pozornosti. Mapy lze
porovnavat mezi skupinami respondentli i mezi jednotlivei, coz muze byt pro
vyzkumniky velice uzitecny pro pochopeni, jak by rizné populaci mohli vnimat stimuly

alternativnimi zpiisoby (Imotions, 2022b).

Obrazek 10: Teplotni mapa (,,heat map*)

ur Benefits! LEARN MORE

SANDALS
- CLEARANCE

Zdroj: MeasuringU (2016)
Gaze plot

Mapa tras pohybu o¢i ukazuje sekvenci pohybu fixaci na vizualnim displeji, a to v potadi,
v jakém se vyskytuji. Lze fict, ze mapa predstavuje drahu oka respondenta, kterd
je reprezentovana kruhy, jelikoz fixace a oblasti kruhu jsou pfiméfené délce fixace

(William, 2020).
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Obrazek 11: Mapa tras pohybu o¢i (,,Gaze plot®)

LEARN MORE

BOOTS- SANDALS

Zdroj: MeasuringU (2016)

Schopnost, ktera je nedostate¢né vyuzivand, je sledovani oci s ptidinim rozméru Casu.
Vétsina technologii sledovani o¢i méa schopnost propojit fixace, které poskytuji cestu
skenujici respondentem, kdyz se diva na obrazovku. Tato mapa tras pohybu o¢i, lze fict
1 dréhy skenovani, umoziuji vyzkumnikim vidét, jaké oblasti zajimaji respondenty
nejvice a zaroven kdy se na tyto oblasti divaji. Tuto mapu lze zobrazit jako staticky
obrazek (viz obrazek €.9) nebo jako film. VéEtSi kruhy znamenaji delsi fixaci, coz

znamena, ze se na urcitou oblast diva respondent nejdéle (MeasuringU, 2016).

3.3 Aplikace eye trackingu v obchodech

Metoda eye tracking je skute¢nym zdjmem pro mnoho obchodnikl a jejich prodejni
mista. Obchodnik pomoci této metody méteni mize Iépe porozumét chovani spotiebitelti
v prostorach obchodu a zaroven i faktoriim, které pii procesu rozhodovani spotiebitele
hraji velkou roli. Vyzkumy za pomoci eye trackingu se nékdy provadi ve falesnych
obchodech se zakazniky jako ,,pokusnymi kraliky* pro porozuméni interakcim mezi

prostfedim a zdkaznikem (Into The Minds, 2021).

Existuje mnoho faktorl, které mohou ovlivnit ndkupni chovéni spotiebitele. Vyzkum
provedeny v roce 2013 zdlraziuje mezi hlavni faktory: svétlo, barvy, designové prvky,
viné, prezentace a rozmisténi produkti v regdlech obchodu. Tyto vSechny faktory

v

prispivaji k ,,atmosféfe* prodejnich ploch (Into The Minds, 2021).
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Pro efektivni rozmisténi produktli v regalech je zapotiebi védét, co si v rdmci nakupu
v prodejnim misté spotiebitelé vybiraji. Bylo jiz provedeno mnoho vyzkumi pro zjisténi,
které vizualni prvky nejvice ovliviiuji spotiebitelskou volbu. Jeden z vyzkumii provedeny

v roce 2020 odhalil n€kolik téchto prvki, kterymi jsou:
e Sila znacky a rozmanitost produkti,

e Nutri¢ni informace na pfedni stran¢ obalu produktu zvysuji pozornost zakaznika

a pravdépodobnost nakupu,
e Barevné kdédovani a umisténi produktu,
e Ucel nakupu a piedchozi zkusenosti se znackou.

Vysledky téchto studii ukazuji, Ze vizualni prvky a nadkupni navyky spotiebitelii jsou pro
jejich ndkupni chovani zésadni. Eye tracking miZe pomoci tyto prvky a navyky snadno
identifikovat a méfit jejich dualezitost. Za pomoci této metody mohou obchodnici
predvidat reakce spotiebitelit a optimalizovat a zefektivnit vzhled a design produktu

a prodejnich mist (Into The Minds, 2021).

Eye tracking je pro navrhovani a analyzu makro a mikronavigace uzite¢nym nastrojem.
Makronavigace znamend optimalizaci sortimentu v rdmci celého aredlu prodejni plochy
neboli oznacuje spravné umisténi hlavnich informacnich prvka tak, aby orientace
v prostorach prodejniho mista nebyla pro zdkazniky slozita a aby byly informacni prvky
na dohled. V ramci vySe uvedenych oblasti je mobilni eye tracking velmi uzite¢nym
nastrojem. Mikronavigace znamena optimalizaci uspotfadani produktii v regalech, ktera
vede za ucelem pfizpisobeni pozadavki o jejich lokalizaci spotiebiteli. Tyto preference
zakaznikl lze analyzovat na zéklad¢ chovani spotiebitele pomoci mobilniho eye

trackingu (Wawer & Wawer, 2010).

Nabizi se mnoho otazek, jako jsou naptiklad:
e Jak dlouho dokaze zakaznik udrZet ocni kontakt s podnéty prodejniho mista?
e V jakém pofadi se na jednotlivé prvky zakaznik diva v jeho zorném poli?
e Byl pouzity text na informa¢nim prvku zdkaznikem ptecten ¢i nikoliv?

e Od ceho a jakym zplsobem je odvadéna pozornost zakaznika z pohledu

marketingové komunikace?
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Tyto a dalSich mnoho otdzek mohou byt zodpovézeny za pomoci eye trackingu, ktery

je v dnesni dobé soucasti moderni vyzkumné technologie (Wawer & Wawer, 2010).
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4 Vyzkum efektivnosti planogramu

Vyzkum, jez je predmétem diplomové prace nese néazev: Verifikace efektivnosti
planogramu prostfednictvim eye trackingu. Cilem vyzkumu je pochopit nakupni chovani
spotiebitele a zjistit, zda je planogram efektivnim marketingovym ndstrojem,

a to za pomoci eye trackingu.

Autorka se nejdiive seznamila se sekundarnimi zdroji, které souvisi s danou
problematikou, aby tak porozuméla tématu prace a ziskala tak piehled potiebny
k realizaci vyzkumného Setfeni. V ramci vyzkumného Setfeni bude pouZzita metoda eye
trackingu a ndasledného experimentu, diky c¢emuz se bude autorka snazit dojit

ke stanovenému cili diplomové prace.

4.1 Formulace vyzkumného problému

Vyzkum bude zaméfen na vytvoieny planogram autorkou. Tento vyzkum bude zjist'ovat,
co upoutd nejvice pozornost respondentd, jaké je jejich ndkupni chovani a jaké prvky maji
na toto chovani vliv. V rdmci vyzkumu budou pouzity dva experimenty. Prvni experiment
bude probihat za pomoci metody eye trackingu, tzv. o¢ni kamery, ktera je vyuzivana
pfedevsim pro testovani webovych stranek ¢i marketingovych nastrojii. Druha metoda
vyzkumu bude za pomoci experimentu, ktery bude zaméfeny na vliv planogramu
na respondenty. Pfi tomto experimentu bude pfed respondenty polozen prazdny
planogram a jeho vystfizené ¢asti. Ukolem pro respondenty bude tyto &asti poskladat
do planogramu tak, aby se co nejvice ztotoziioval s planogramem, ktery jim byl promitnut
v ramci vyzkumu za pomoci eye trackingu. Tento experiment by m¢l na konci vyzkumu
poskytnout informace o tom, zda si respondent zapamatoval prvky obsahujici vytvoreny
planogram a zaroveil jaké prvky maji vliv na jejich ndkupni chovani. Zakladnimi
metrikami vyzkumu bude pribéh zkoumani obou experimentt, plnéni tikolu respondenty

a jejich nasledné vysledky.

4.2 Navrh vyzkumu
V ramci vyzkumu je zapotiebi nejdiive sestavit samotny navrh vyzkumu. Tento névrh

predstavuje dokument, ktery obsahuje:
e O ¢em pojednava navrhovany vyzkum,
o Ceho chce autorka za pomoci vyzkumu dosdhnout a co se pokusi vyzkoumat,

e Jak se ke stanovenému cili vyzkumu dospéje,
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e Co z vyzkumu plyne a ¢eho chce autorka doséhnout.

Struéné feceno, navrh vyzkumu ptedstavuje dokument, ktery je vysledkem procesu

navrhovani a planovani (Punch, 2006).

4.2.1 Udel prizkumu

Hlavnim uc¢elem vyzkumu je provedeni testovani efektivnosti planogramu za pomoci eye
trackingu a zji$téni jaké prvky ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele. V rdmci vyzkumu
byly autorkou vytvoreny hypotézy, které se bude v zdvére¢ni fazi diplomové prace snazit
potvrdit ¢i zamitnout. Vyzkum byl provadén na ur¢itém misté, kam byli respondenti zvani

a autorka byla v roli vyzkumného tazatele.

4.2.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka predstavuje otdzku, na kterou ma provadény vyzkum odpovédet. Tato
otazka odpovidéa na problém prostfednictvim analyzy a interpretace dat je zodpovézena
v zavérl samotného vyzkumu. Vyzkumné otazky spole¢né s hypotézami slouzi jako

voditko pro vyzkumné Setfeni (Research.com, 2022).
Vyzkumna oblast
e Marketingova komunikace
Vyzkumné téma
e Verifikace efektivnosti planogramu prostfednictvim eye trackingu
Obecna vyzkumna otazka
e Kterd metoda méfeni byla pro vyzkumnika ptinosnéjsi?

Specifické vyzkumné otazky
e Na co se respondenti pii pohledu na planogram nejvice zamétuji?
e Dokazou respondenti spravné poskladat planogram, ktery jim byl v rdmci eye

trackingu na omezeny ¢as ukazan?

e Ktery z pouzitych prvkl maji nejvetsi vliv na ndkupni chovani spotiebitele?
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4.2.3 Hypotézy

Hypotéza oznacuje ve strucnosti predpoklad soucasného stavu vyzkumu. Za pomoci
vyzkumu se snazime hypotézy ovéfit a v zavéru potvrdit ¢i vyvratit. Vytvofeni hypotéz
je jednim z n¢kolika krokl k sestrojeni vyzkumu. Tvorbé hypotéz pfedchdzi stanoveni

vyzkumnych otazek a vyzkumného problému (Survio, 2020).

V ptipadé tohoto vyzkumu byly hypotézy stanoveny na zakladé tfi hlavnich aspektd,
kterymi jsou sytost barev, velikost pouzitych predmétl a prostor, kam se nejvice ubirad
pozornost respondentli. Tyto aspekty jsou pro obchodniky vramci marketingové
porozumét tomu, jakym zpuisobem své regaly uspotadat tak, aby byly co nejvice efektivni

a pfinesly pro podnik co nejvétsi zisk.

H1o: Respondenti ubiraji svou pozornost do stfedu planogramu vice nez do jeho krajnich
casti.

H1:: Respondenti ubiraji svou pozornost do krajnich ¢asti planogramu vice nez do jeho
stiedu.

H2y: Respondenti se nejvice zaméfuji na sytou barvu, kterou planogram obsahoval.

H2:: Respondenti se nejvice zaméfuji na méné syté barvy, které planogram obsahoval.

H3o: Respondenti se nejvice zaméfuji na stfedné velké az velké predmeéty, které

planogram obsahoval.

H31: Respondenti se nejvice zaméiuji na sttedné malé az malé predméty, které planogram

obsahoval.

Na zékladé vysledkt vyzkumu za pomoci obou metod budou tyto hypotézy potvrzeny

¢i zamitnuty.

4.2.4 Vymezeni zakladniho a vybérového souboru

Zakladni soubor predstavuje soubor vSech lidi, které chceme zkoumat. V nékterych
ptipadech je v ramci zakladniho souboru k dispozici seznam jmen ¢i firem, ale zaroven
v ne¢kterych ptipadech jde pouze o obecny popis souboru lidi. V obou ptipadech je vzdy
potieba, aby byl vyzkumnik schopen fici, zda konkrétni respondenti spadaji pod zakladni

soubor ¢i nikoliv (Drésilova, 2019).
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Vramci tohoto vyzkumu tvofi zdkladni soubor vsSichni spotiebitelé nakupujici
v obchodech. Vyzkum bude aplikovan na spotiebitele v prostorach Zapadoceské

univerzity (dale jen ,,ZCU*) v Plzni.

Do vybérového souboru se fadi respondenti, které si pro svilj projektu vyzkumnik vybere
a od kterych ziskava potfebna data. Vzdy se jednd o podmnozinu zakladniho souboru,
coz znamena, Ze respondent vybrany vramci vybérového souboru musi spadat

i do souboru zakladniho (Drasilova, 2019).

Jelikoz je zékladni soubor velice rozsahly a neni mozné vyzkum provést s tak obsdhlym
souborem respondentli, bude vybran urcity vybér respondentil, tzv. vybérovy soubor.
Vysledky, které budou ziskany na vybérovém souboru by mély byt zobecnéné
a reprezentativni na cely soubor. V ramci vybérového souboru byli pfevazné vybrani
respondenti ve vékové kategorii 20 — 27 let, muzi i Zeny, ve vétSin€ piipadech studenti
ZCU v Plzni, kteii spliuji podminku zékladniho souboru. Mezi skupinou se ale objevili
i respondenti ve star§i vekové kategorii ziad zaméstnancti ZCU v Plzni. Zaroveii
je dulezité, aby zadny z respondentll nemél pfi testovani dioptrické bryle ¢i kontaktni
cocky, aby vysledky eye trackingu nebyly zkreslené. Pro vyzkum bylo vybrano

28 respondentt splitujici vSechny zminéné podminky.

4.2.5 Vizualizace planogramu

Autorka pro vyzkum vytvofila jeden planogram, za pomoci kterého zjisti, zda
je efektivnim marketingovym nastrojem, a ktery obsahuje n¢kolik prvkd, které mohou
ovlivilovat ndkupni chovani spotiebitele. Prvky, které byly v rdmci planogramu pouzity,

jsou:
e Poloha — planogram byl vytvoien v méfitku 4 x 4 obsahujici 5 riznych pozic,

e Sytost barvy — planogram obsahuje 4 rtzné sytosti barvy od nejméné syté

(nejsvétlejsi) po nejvice sytou (nejtmavsi),

e Velikost objektli — planogram obsahuje 4 rizné velikosti predmétii pii stejné

vysce a rizné Sitky (malé, stfedné malé, stredné velké a velké).

Planogram byl navrzen tak, aby vzdy kazda z velikosti objektu méla vSechny c¢tyfi sytosti
barvy a zarovei tak, aby se v fadku a sloupci zadna ze Ctyt velikosti objektt neobjevila

vicekrat nez jednou. Vytvoreny planogram autorkou lze vidét na obrazku ¢. 12.
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Obrazek 12: Vizualizace vytvoreného planogramu
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V ramci vyzkumu a stanovenych hypotéz bylo potfeba vymezit planogram na 5 oblasti

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

(viz obrazek ¢. 13), dle kterych bude v zadvére¢né ¢asti vyzkumu zjisténo, kam nejvice

ubiraji respondenti svij zrak.

Obrazek 13: Vymezeni poloh v planogramu

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

4.3 Realizace vyzkumu
Vyzkum byl realizovan v mistnosti na Katedie marketingu, obchodu a sluzeb (dale jen
LKMO“) ZCU v Plzni. Cely vyzkum byl realizovan pfedev§im na zakladé ¢asovych

moznosti katedry a zaroven vybranych respondenti. Katedra zaptjcila pro realizaci
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vyzkumu prostory a predev§im zafizeni v podobné o¢ni kamery a pocita¢ s veskerym
pfislusenstvim. Pro realizaci vyzkumného Setfeni nebylo potieba vynalozit zadné finan¢ni

prostfedky ani v podobé honorare pro vybrané respondenty.

4.3.1 Eye tracker

V ramci vyzkumu bylo pracovano s o¢ni kamerou od spole¢nosti Mangold International
GmbH. Tato spolecnost nabizi softwarovy balicek MangoldVision, ktery obsahuje
potiebni prvky k provadéni analyzy za pomoci sledovani o¢i. Pfi tvorb¢é vyzkumu jsou
vybirany rizné podnéty, které jsou ndsledné promitany ucastnikovi. Predmétem téchto

vyzkuml mohou byt fotografie i videa (Mangold, 2022).

Software MangoldVision umoziiuje vyzkumnikovi sestavit vybér podnétl za pomoci
»drag and drop* (viz obrazek ¢. 14). V systému MangoldVision Project Manager 1ze
vybrat nékolik stimuli pro vyzkum, mezi které se tadi snimky, videa, text, dotaznik
a webové stranky. VSechny tyto stimuly lze zachytit prostiednictvim zaznamu obrazovky

(Mangold, 2022a).

Obrazek 14: Systém MangoldVision Project Manager
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Zdroj: Mangold (2022)

Eye tracker pouzity v ramci vyzkumu této diplomové prace se nazyva VT3 mini eye
tracker (viz obrazek €. 15). Pfednosti této kamery je jeho malé velikost a profesiondlni
100% zpracovani dat, jelikoz vysokorychlostni analyza dat je zasadni pro ziskani

spolehlivych vysledkli vyzkumu. Mezi piednosti VT3 mini eye trackeru Ize tadit:

e Spolehlivost — vytvari hardwarova data s Casovym razitkem,
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e Vykonny — vysokorychlostni zpracovani dat,

e Automaticky — umoziluje automatické pfepindni mezi monokuldrnim

a binokularnim sledovanim,

e Multifunkéni — eye tracker je optimalizovdn pro mobilni i staciondrni pouZiti

(Mangold, 2022b).

Obrazek 15: VT3 mini Eye tracker

Powerful
Reliable Integrated computer for
Hardware time-stamped data high speed data processing

Robust
Fast Optimized for mobile
d stati licati
Large headbox and quick recovery . and stationary applications
through on-board image processing Automatic

Binocular and monocular tracking
Zdroj: Mangold (2022)
4.3.2 Organizace vyzkumu
Pied samotnym vyzkumem bylo nutné stanovit hypotézy, které budou v zavéru autorkou
potvrzeny ¢i zamitnuty. Respondenti byly zvani dle jejich ¢asovych moznosti na Fakultu
ekonomickou (dale jen ,FEK“) ZCU vPlzni do mistnosti v patém patie, kde

se zafizeni nachazelo a kde cely vyzkum probihal. Autorka si pfed samotnym vyzkumem

stanovila postup vyzkumu:
e Uyvitani respondentl a ptedstaveni obsahu vyzkumu,
e Obeznameni respondentl o fungovani zafizeni,
e Kalibrace zafizeni,
e Eye tracking — promitnuti planogramu po dobu 30 sekund,
e Obeznameni respondenta s druhou ¢asti vyzkumu,

e Experiment — sklddani planogramu,
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e Podékovani a rozloudeni.

Kazdy vybrany respondent byl seznamen scili a podstatou provadéného vyzkumu
a zaroven s fungovanim samotné o¢ni kamery, a to v ptipadé¢, kdy s ni neméli v minulosti
zadné zkuSenosti. Mistnost, kde vyzkum probihal byla nélezit¢ upravena tak, aby
v mistnosti nebylo pfilis§ silné svétlo, které by mohlo narusit spravnou kalibraci zatizeni.
V této chvili byl respondent usazen k zatizeni tak, aby byl ve spravné vzdalenosti, a aby
byla kamera schopna zachytit jeho oci. Nasledné¢ musela probehnout kalibrace, ktera
se ne vzdy u nekterych z respondentii povedla na prvni pokus. Respondent byl seznamen
s pravidly, ktery byly potfeba dodrzovat po celou dobu testovani, aby bylo zafizeni
schopno méfit vysledky. Bylo potieba, aby kazdy respondent ziistal po celou dobu
testovani ve stejné poloze jako pfi kalibraci zafizeni a hybal pouze s o¢ima. Po kalibraci
zafizeni byl respondentovi promitnut vytvofeny planogram autorkou, a to po dobu

30 sekund.

Obrazek 16: Testovani eye tracking

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Po provedeni testovani za pomoci eye trackingu byl respondent posazen ke stolu ve stejné
mistnosti, kde probihal druhy experiment, pti ¢emz byl pro respondenty na stole ptipraven

prazdny planogram a jeho vystfizené ¢asti (viz obrazek ¢. 17).
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Obrazek 17: Experiment

bbb
Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022
Ukolem respondentli v ramci tohoto experimentu bylo co nejpiesnéji poskladat
planogram tak, jak jim byl promitnut pfi eye trackingu. Zadny z respondentii nebyl pied
zacatkem vyzkumu obezndmen s obsahem druhého vyzkumu z divodu zkresleni

vysledkd.

Obrazek 18 a 19: Respondenti plnici zadany ukol

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022
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Autorka nésledné po splnéni tkolu respondentem kazdy sestaveny planogram vyfotila
(viz obrazek ¢. 20) a poté na zéklad¢ fotografii analyzovala vSechny vysledky, které jsou
interpretovany v ¢asti 5.2 Vysledky experimentu.

Obrazek 20: Sestaveny planogram jednoho z respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022
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5 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkumného Setieni se U€astnilo 28 respondentli. VétSina respondentd byla ve vékové
skupin€ od 20 do 27 let. Respondenti byli ve vétSin€ piipadu z fad studenttl, ale ti¢astnili
se i respondenti z fad vefejnosti a zaméstnanctt ZCU v Plzni. Data, ktera byla ziskana
prostfednictvim eye trackingu byla zpracovdna za pomoci systému Mangold Vision
Analyzer. Za pomoci tohoto systému mohla autorka ziskat vizualni vystupy, kterymi jsou

heat mapa, focus mapa a gaze plot.

5.1 Vystupy eye trackingu

V ramci vyzkumu byly sledovany tii aspekty, v prvni fad€, zda respondenti ubiraji svou
pozornost spise do stfedu planogramu ¢i do jeho krajnich ¢asti. Za druhé, na jakou sytost
barvy se respondenti zaméfi nejvice. Za teti, zda se respondenti vice zaméfuji v rdmci

svého ndkupniho chovani na objekty vétsi velikosti ¢i naopak mensi velikosti.

Na heat mapé¢ 1ze zaznamenat zvyraznéné oblasti, kam respondenti ubirali nejvice své
pozornosti. Hromadna heat mapa celé skupiny respondentil lze vidét na obrazku
¢. 21. Tato mapa graficky znazoriiuje, na kterou ¢ast planogramu respondenti nejvice

soustiedili svou pozornost, a na ktery nikoli.

Obrazek 21: Vysledna heat mapa

Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Z heat mapy je patrné, ze respondenty nejvice zaujal stied planogramu a zaroven cast,

ve které se nachdzi nejvétsi objekt nejsytéjsi barvy. Zaroven lze vypozorovat,
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ze respondenty vice zaujali objekty z tmavsi barvou a naopak objekty s barvou méné

sytou je zaujali nejméné.

Z focus mapy (viz obrazek €. 22) je mozné zaznamenat oblast zajmu respondentii. Lze
konstatovat, Ze respondenti se vice méné zaméfili na vSechny €asti planogramu, 1 kdyz
jejich zajem na spodni pravou ¢ast planogramu je velmi nepatrny. Tato ¢ast obsahovala
objekty méné¢ syté barvy, Ize tedy konstatovat, ze respondenty na prvni pohled nepfitahuji

barvy této sytosti a jejich pozice.

Obrazek 22: Vysledna focus mapa
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na obrazku €. 23 jsou vyobrazeny celkové vystupy vyzkumu v podobé gaze plotu. Tento
vystup zobrazuje, v jakém poradi respondenti ubirali svou pozornost na analyzovany
planogram. Pohledy respondentii jsou zobrazeny za pomoci bodi ménici svou velikost
v zavislosti na tom, jak dlouho se na uritou Gast respondenti divali. Cim vé&tsi bod
se na map¢ nachazi, tim déle ubirali respondenti na urCitou ¢ast sviij zrak. Body jsou
ocislovany v zavislosti na potfadi pohledli respondentl, které jsou zaroven propojeny
tenkou Carou zndzornujici presun jejich pozornosti na dalsi ¢ast planogramu. Na mapée
jsou zobrazeny pohledy vSech zicastnénych respondenti. Mnozstvi dat, které tato mapa
zobrazuje vede k tomu, Ze je spiSe nepichlednd, ale zaroven nabizi prilezitost sledovat

trendy v ramci chovani respondentd.
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Obrazek 23: Vysledna gaze plot
3 ’@

Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na prvni pohled Ize zaznamenat, ze nejvétsi mnozstvi dat se soustfed’'uje do stfedu
analyzovan¢ho planogramu. Nasledn¢ je patrné, Ze vetSi mnozstvi dat, kterd
je soustfedéna na urcité ¢asti planogramu, se nachazi v ¢astech, kde jsou vyobrazeny
objekty syt&jsi barvy. Autorka prace usuzuje, ze z diivodu, Ze je na prvni pohled tato barva
nejvyrazngjsi, tak respondenty nejvice pritahuje a nejvice se na ni zamétuji. Lze tedy
konstatovat, ze ve vétSin€ pripadl se respondenti v piipadé ndkupu divaji na produkty
nachdazejici se ve stfedu regalu.

Na obrazku €. 24 a 25 je zobrazena heat mapa a gaze plot jednoho z respondentti, ktery

vvvvvv
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Obrazek 24: Heat mapa jednoho z respondenti
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou
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Na heat mapé¢ lze vypozorovat, ze respondenta nejvice zaujala nejsytéjsi barva objektl
a upoutavala nejvice jeho pozornost. Zaroven respondent ubiral nejvice svou pozornost

spiSe na horni ¢ast planogramu a na nékteré spodni ¢asti planogramu se nedival viibec.

Obrazek 25: Gaze plot jednoho z respondentti
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na gaze plot 1ze opét vidét v jakém pofadi se respondent dival na rtizné ¢asti planogramu
a po jakou dobu. Jeho prvni pohledy se zamétovali na horni ¢ast planogramu, ale pouze
po kratkou dobu. Respondent si nejdiive postupné prohlizel nékteré ¢asti planogramu

anasledné se jeho pozornost upoutavala na ¢asti s nejsytéjsi barvou, kde je 1 nejdelsi doba
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fixace. Lze tedy konstatovat, Ze respondentovo nakupni chovani se zamétuje na vyrazné
produkty a jeho pozornost se zamétuje spise do polic nachézejicich se ve stfedu a horni
casti regalu.

Mnoho vyzkumt jiz prokéazalo, Ze si spotfebitelé udélaji isudek o produktu pouze béhem
n¢kolika sekund, a Ze tento usudek je zaloZen pouze na barvé produktu. Vyraznost barev
vyvolava uréitou emoci a pocit a pti vybéru toho, co si koupime hraji barvy vétsi roli, nez
si redln¢ uvédomujeme. Lze usuzovat, ze v mnoha ptipadech je hlavnim divodem, proc¢
si produkt koupime, prave jeho vyraznost barvy. Barva produktu mize mnoho vyrobciim
pomoci jejich znacce vyniknout a pfimét tak zdkazniky ke koupi jejich produktu. Autorka
prace uznava, ze v mnoha piipadech, kdy si produkt zakoupila, hrala hlavni roli praveé
jeho barva. Na zakladé eye trackingu zaroven autorka zjistila, Ze respondenty pravé

zaujala spiSe syt¢jsi barva produktii vice nez produkty s barvou nevyraznou, mén¢ sytou.

Category management, jak jiz samotny ndzev napovida, je o spravné kategorizaci
produktti v obchod¢. Produkty by méli byt uspofadany tak, aby bylo pro zékazniky
nakupovani srozumitelné a pfehledné. Analyza nakupniho chovani miize pomoci k tomu,
jak spravné tyto kategorie vytvaret. Category management a merchandising, jak jiz bylo
v diplomové praci zminéno, zahrnuji rozhodovani, jakym nejefektivnéj$im zplsobem
usporadat regaly a dal$i komponenty v obchodech, tak aby to bylo pro spotiebitele

prehledné a mohla tak spolecnost zvysit prodej svych produkti.

Na zékladé eye trackingu autorka prace zjistila, Ze nejméné vyhodnou pozici maji
produkty ve spodni ¢asti regalu. Je tedy vhodné, aby v téchto castech regalu byli umistény

produkty s mensi cenovou marzi.

5.2 Vystupy experimentu

Experiment byl formou zadani ukolu respondentiim, aby planogram poskladali tak, jak
jim byl promitnut na obrazovce vramci eye trackingu. Respondenti pied zacatkem
vyzkumu nebyli seznameni s obsahem tohoto experimentu z diivodu zkresleni vysledkii.
Mnoho respondentt bylo z tohoto tikolu zaskoceno, ale nakonec byli poté zvédavy, jak

moc byli uspésny a experimentem byli nadSeni.

Vysledky druhé metody vyzkumu vyhodnocovala autorka prace na zaklad¢ fotografii
poskladanych planogramt respondenty (viz obrazek ¢. 20). Autorka si vzdy vysledny
poskladany planogram respondentem vyfotila a ndsledné analyzovala. Vysledky jsou

interpretovany do nize uvedenych tabulek.
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Tabulka 3: Vysledky experimentu

QOdstin barvy Velikost produktu Poloha

Hespondend Svétly Sstzzg’y‘e Sttl:li‘i’;" Tmavy | Maly Stlf;‘:;‘é Sirei]‘:;‘e Velky | Nahote | Dole | Vievo | Vpravo | Stied
1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 0 0 2
2 3 1 1 2 4 0 1 4 2 1 0 1 2
3 0 2 2 3 1 2 2 3 1 1 0 1 2
4 3 1 1 1 2 3 1 3 3 1 0 1 1
5 1 3 1 1 1 1 0 1 1 0 1 0 3
6 2 2 2 2 0 1 0 1 1 1 2 1 1
7 2 0 0 4 4 2 2 4 1 1 0 1 2
8 1 1 1 3 2 4 2 4 3 1 0 0 2
9 2 2 1 1 1 2 3 2 0 1 2 1 1
10 1 0 1 1 2 2 1 2 2 0 1 2 1
11 2 2 2 2 1 2 1 2 1 1 0 1 1
12 1 1 2 2 2 1 3 2 2 1 0 1 2
13 3 1 1 1 3 1 1 1 0 3 1 0 1
14 4 1 2 3 1 2 2 2 1 2 0 1 2
15 1 3 1 1 1 2 4 1 2 1 1 1 3
16 1 1 1 3 0 1 2 2 1 1 2 1 0
17 1 2 1 3 2 0 1 2 1 0 1 0 1
18 2 0 1 4 1 2 3 2 1 1 1 0 0
19 0 2 1 3 1 0 1 1 3 0 1 0 2
20 2 2 2 1 1 2 1 4 2 1 0 2 0
21 0 2 0 3 0 2 2 2 1 1 1 1 1
22 3 1 3 2 3 1 1 3 1 1 1 1 2
23 1 2 2 1 1 2 2 1 0 2 2 0 3
24 1 2 2 2 4 0 2 1 1 0 1 1 1
25 2 1 2 3 1 2 1 1 2 0 1 1 3
26 1 3 1 1 1 3 2 3 1 1 2 0 2
27 3 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 0 1
28 0 2 3 2 2 1 1 2 2 3 0 1 3

Primér 1,61 1,57 143 2,07 | 1,61 1,57 1,61 2,14 1,36 1,04 1 0,79 | 0,71 1,61

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Vysledky byly do tabulky ¢. 3 zpracovany v ramci tii zékladnich aspektli vyzkumu,
tj. odstin barvy, velikost produktu a jeho poloha. Planogram obsahoval ¢tyfi rizné odstiny
barvy, Ctyfi rizné velikosti produktu a pét oblasti (nahote, dole, vlevo, vpravo a stied).
V ramci odstinu barvy zpracovala autorka vysledky dle toho, kolikrat se respondenti

v ramci celého planogramu trefili do urcité barvy. V ramci velikosti produktu zpracovala
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autorka vysledky dle toho, kolikrat dokazali respondenti spravné zatadit pozici urcité
velikosti produktu. V rdmci polohy zpracovala autorka vysledky dle toho, jak pfesné
poskladali respondenti planogram tak, jak jim byl promitnut na obrazovce, tudiz zda
dokdzali spravné zaradit pozici produktu ur€ité barvy a velikosti. Pfikladem miize byt
respondent €. 1, ktery dokéazal spravné urcit dvé pozice produktl v planogramu dle toho,
co mu bylo promitnuto, tudiz spravné zatadil jak barvu a velikost produktu, tak i jeho
pfesnou polohu. Zavérecny vysledek kazdého aspektu a jejich Casti jsou nasledné

interpretovany na zaklad¢ aritmetického primeéru.

Tabulka 4: Pocet zatazenych pozic respondenty

Odstin barvy Velikost objektu
v, | Stiedné | Stiredné , ., | Stiedné | Stiredné ,

Svédy svétly | tmavy Tmavy | Maly maly velky Velky
2 a vice spravné 14 16 12 18 12 16 14 20
zafazené pozice
Celkem (v %) 50 57,1 42,9 64,3 42,9 57,1 50 71,4
Zadna spravné 4 3 2 0 3 4 2 0
zafazena pozice
Celkem (v %) 14,3 10,7 7.1 0 10,7 14,3 7.1 0

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Do tabulky €. 4 zpracovala autorka pocet respondenttl, ktery zatadili spravné dvé a vice
pozic produktl ur¢itého odstinu barvy a velikosti. Zaroven do tabulky zpracovala pocet
respondenttl, ktery spravné nezatadili zddnou z pozic planogramu. Ptikladem muize byt
respondent €. 3, ktery se trefil tfikrdt do nejsytéjsi barvy, ale zaroven ani jednou

do nejméné syté barvy.

V ramci prvniho aspektu lze dle vysledkli zaznamenat, Ze nejvice respondentli dokazalo
spravn¢ zaradit pozici produktu nejsytéjsSiho odstinu barvy, a to v praméru 2,07
ze 4 a tedy 64,3 % respondentli zatfadilo spravné dvé a vice pozic této barvy. Zaroven
se vsichni respondenti u této barvy vzdy trefili alespon jednou. Lze tedy konstatovat,
ze vysledky byly totozné jako v rdmci vyzkumu eye trackingu, a to, ze respondenti ubirali
nejvice pozornosti na produkty nejsytéjsi barvy a diky tomu si podvédomé dokazali

zapamatovat jejich pozici.

Na obrazcich €. 26, 27 a 28 je zaznamenan bootstrapping v rdmci vSech zkoumanych
aspektl, ktery umoznuje vyhodnotit pfesnost ziskanych dat. Tato metoda umoziuje

konstruovat intervaly spolehlivosti a provadét i1 testovani hypotéz. V piipadé testovani
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hypotéz v rdmci vyzkumu Ize za pomoci této metody ovéfit spravnost ziskanych dat a

prokézat, zda je hypotéza platna ¢i nikoli.

Obrazek 26: Bootstrapping — odstin barvy
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Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Dle obrazku ¢. 26 lze vidét cary, které znazoriuji intervalovy odhad. Fialova barva
znazoriiuje nejsytéjSi odstin barvy a lze vypozorovat, ze jeji primér se s 95%
pravdépodobnosti pohybuje okolo hodnoty 2 — 2,1, coz odpovida hodnoté, ktera byla

vypoctena na zéklad¢ aritmetického priameéru.

V ramci druhého aspektu Ize dle vysledkli zaznamenat, Ze nejvice respondentti dokazalo
spravn¢ zaradit pozici objemové nejvétsiho produktu, a to v priméru 2,14 ze 4 a tedy
71,4 % respondentd zafadilo spravné dveé a vice pozic objemové nejvétSich produktii.
Zaroven, jako tomu bylo u barvy produktu, vSichni respondenti vzdy spravné zvolili
pozici produktu alespon jednou. Na =zakladé¢ tohoto zjisténi lze konstatovat,
ze respondenty ptitahuji objemove vétsi produkty vice nez produkty mensi velikosti, coz
mize vést maloobchodniky k pochopeni toho, kam tyto produkty umistovat tak, aby

celkové zvysili prodej vSech produktii v uréitém regalu.
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Obrazek 27: Bootstrapping — velikost produktu
Velikost produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Fialova barva na obrazku €. 27 znézornuje objekt nejvétsi velikosti a 1ze vypozorovat,
ze jeji primér se s 95% pravdépodobnosti pohybuje piiblizn¢ okolo hodnot 2,1 — 2,2, coz
opet, jako v prvnim zkoumaném aspektu, odpovida hodnote, kterd byla vypoctena na

zaklad¢ aritmetického primeéru.

V ramci posledniho aspektu lze vypozorovat, Ze nejvice respondentl zatfadilo spravné
pozici produktu ve stfedu planogramu, a to v priméru 1,61 z 5. Jak jiz bylo zminéno,
autorka za pomoci eye trackingu zjistila, Ze nejméné vyhodnou pozici maji produkty
ve spodni ¢asti regalu. V rdmci experimentu bylo ale zjiSténo, Ze nejméné vyhodné pozice
maji produkty v levé, pravé a poté az spodni ¢asti planogramu. Ale i v tomto piipadé lze
na tyto ¢asti pfildkat pozornost zédkaznikl, jelikoz zarovenl na zakladé celého vyzkumu
obéma metodami bylo zjiSténo, Ze vice pozornosti respondentt pfitahuji objemové vetsi
produkty a syt&jsi barvy. Pro maloobchodniky by bylo tedy vhodné do téchto casti regalu
umistit objemovée vetsi produkty ¢i produkty sytéjsi barvy, aby tak na tuto ¢ast upoutali

pozornost spotiebitelll.
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Obrazek 28: Bootstrapping — poloha
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Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022
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Zelena barva na obrazku €. 28 zndzornuje pozici ve stfedu planogramu a lze vypozorovat,

ze jeji primeér se s 95% pravdépodobnosti pohybuje ptfiblizné okolo hodnot 1,6 — 1,8.

Tyto hodnoty, jako v pfedchozich aspektech odpovidaji hodnoté, kterd byla vypoctena na

zaklad¢ aritmetického primeéru.

Tabulka 5: Celkovy pocet spravné zatazenych ¢asti planogramu

Poloha
Respondenti Pocet pozic | Celkem (v %)
Nahoi'e | Dole | Vlevo [ Vpravo | Stited
1 1 2 0 0 2 5 31,3
2 2 | 0 1 2 6 37,5
3 1 | 0 1 2 5 31,3
4 3 | 0 1 1 6 37,5
5 1 0 1 0 3 5 31,3
6 1 | 2 1 1 6 37,5
7 1 | 0 1 2 5 31,3
8 3 1 0 0 2 6 37,5
9 0 1 2 1 1 5 31,3
10 2 0 1 2 1 6 37,5
11 1 | 0 1 1 4 25,0
12 2 | 0 1 2 6 37,5
13 0 3 1 0 1 5 31,3
14 1 2 0 1 2 6 37,5
15 2 | 1 1 3 8 50,0

AN
[\S)



16 1 1 2 1 0 5 31,3
17 1 0 1 0 1 3 18,8
18 1 1 1 0 0 3 18,8
19 3 0 1 0 2 6 37,5
20 2 1 0 2 0 5 31,3
21 1 1 1 1 1 5 31,3
22 1 1 1 1 2 6 37,5
23 0 2 2 0 3 7 43,8
24 1 0 1 1 1 4 25,0
25 2 0 1 1 3 7 43,8
26 1 1 2 0 2 6 37,5
27 1 1 1 0 1 4 25,0
28 2 3 0 1 3 9 56,3

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

Do tabulky €. 5 zpracovala autorka celkovy pocet spravné zatazenych ¢asti planogramu,
a to na zdklad¢ vsech aspektl, tzn. Ze respondent ptifadil spravnou polohu produktu
se spravnym odstinem barvy a spravnou velikosti dle toho, jak mu byl planogram

promitnut v rdmci eye trackingu. Planogram obsahoval 16 ¢asti, jelikoz byl vytvoren

vvvvvv

vvvvvv

ptifadil sprdvné ptfesné polovinu pozic z celého planogramu. Tyto jediny respondenti

doséhli 50% tspésnosti.
Graf 1: Histogram
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Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022
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Graf €. 1 znazoriuje data za pomoci sloupcového grafu, ktery vyjadiuje Cetnost sledované
veli¢iny, tudiz jaky pocet pozic respondenti nejvice spravné zatfadili. Z grafu lze
vypozorovat, Ze nejvice respondentil zatadilo spravné 6 pozic z 16 moznych. Zaroven lze
vypozorovat, ze nejmensi pocet, ktery respondenti spravné zatadili byly 3 pozice

a naopak nejvice bylo pozic 9, ktery spravné zaradil pouze jeden respondent.
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6 Celkové zhodnoceni vyzkumu

Tento vyzkum se zabyval verifikaci efektivnosti planogramu prostiednictvim eye
trackingu. Cilem vyzkumu bylo pochopit ndkupni chovéani spotiebitele a zjistit, zda
je planogram efektivnim marketingovym nastrojem, a to za pomoci eye trackingu. Bylo
vyuzito dvou vyzkumnych metod, kterymi byli eye tracking a experiment v podobé
plnéni tkolu respondenty, aby poskladali planogram dle toho co jim bylo promitnuto
na obrazovce v ramci eye trackingu. Vyzkum probihal na FEK ZCU v Plzni. Celkové
se vyzkumu zcastnilo 28 respondentl ve vétSin¢ piipadld ve vékové kategorii od 20
do 27 let, ale zG€astnilo se i n€kolik respondentt starsi vékové skupiny. Respondenti byli
z fad studenttl, zaméstnanctt ZCU v Plzni a vefejnosti. Vysledné vystupy byly zpracovany

na zékladé priibéhu a plnéni ukolu respondenty obou metod vyzkumu.

Vystupy z realizovaného eye trackingu i nasledného experimentu piinesly nékolik
zjiSténi. Hromadna heat mapa, gaze plot a focus mapa ukazaly, ze se nakupni chovani
spotiebitele orientuje spiSe na produkty sytéjSich barev, vétsi velikosti a produkty

umisténé ve stiedu regalu.

Vuvodu se vyzkum zabyval hypotézami, které si autorka prace stanovila, a které
je potfeba na zéklad¢ provedeného vyzkumu potvrdit ¢i zamitnout. V rdmci prvni
hypotézy hledala autorka odpovéd’ na to, zda respondenti ubirali nejvice své pozornosti
do stfedu planogramu. Dle vysledkl vyzkumu za pomoci eye trackingu autorka zjistila,
ze respondenti nejvice ubirali svlij zrak do stfedu planogramu. Vystupy eye trackingu
potvrdili, Ze nejdelsi fixace pohledl respondentt se nachazela pravé v samotnym stfedu.

na prostfedni police v regéalech, jelikoZ jsou v urovni jejich oci.

V ramci druhé hypotézy hledala autorka odpovéd’ na to, zda sytost barev ma vliv
na nakupni chovani spotiebitele. Dle vyzkumu za pomoci eye trackingu autorka zjistila,
ze nejvetsi pocet fixaci se nachazelo na nejsytéjsi barvé, kterd se v planogramu nachézela.
V ramci experimentu bylo zjisténo, ze respondenti si nejvice zapamatovali pravé produkt
nejsytéjsi barvy, jelikoz vice jak 60 % respondentt spravné uhadla pozici této barvy. Tato
situace vSak mohla i nastat mimo jiné¢ z divodu, Ze stimula¢ni material obsahoval pouze
jednu variantu barvy ve Ctyfech riznych odstinech. Pokud by se vSak spotiebitel
pohyboval v redlném prostiedi obchodu, je mozné, Ze by se jeho chovani liSilo na zakladé

vétsiho mnozstvi barevného spektra. Autorka ale i v této tvaze ptikladd velkou vahu
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na sytost barev, jelikoz velmi vyrazné barvy maji opravdu silnou moc, vyvoléavaji
u spotiebiteld uréité emoce a pocity. Maloobchodnici by dle autorky neméli rozhodné

podceniovat vliv vyraznosti barev pfi tvorbé planogramu.

V ramci tfeti zkoumané hypotézy hledala autorka odpovéd’ na to, zda méd na ndkupni
chovani spotiebitele vliv objem velikosti produktu. Dle vyzkumu za pomoci eye
trackingu autorka zjistila, Ze nejvétsi mnozstvi fixaci se nachazelo na objemové vétsich
produktech. Na zéklad¢ experimentu bylo zjiSténo, ze vice jak 70 % respondentt
si zapamatovalo pozice objemové nejvétsiho produktu. Urceni optimalni velikosti
produktti je pro vhodné a tspesné umisténi do maloobchodnich regala velmi dalezité. Pro
spotiebitelské rozhodovani je volba velikosti produktu zdsadnim faktorem a je to dalsi

vlastnosti, ktera ovliviiuje jeho prode;j.

V tabulce ¢. 6 1ze vidét vysledky definovanych hypotéz autorkou v ndvrhu vyzkumu.
Odpovédi na tyto hypotézy jsou zodpovézeny vyse v této kapitole. Na zaklad¢ vysledkt
hypotéz bylo odpovézeno zaroven i na vSechny specifické vyzkumné otazky, které byly

definované v ramci navrhu vyzkumu.

Tabulka 6: Vysledky hypotéz

Hypotéza Vysledek
Respondenti ubiraji svou pozornost do stiedu planogramu vi
Hl1, spon ublTagl sVOU poz U PIAnogramu VICe! - potvrzena
nez do jeho krajnich ¢asti.
Respondenti ubiraji svo ozornost do krajnich ¢asti ,
H1, P  uoiragl - svou poz Jnich - cas Zamitnuta
planogramu vice nez do jeho stredu.
Respondenti se nejvice zaméfuji na sytou bar kter
H2, P v g ! you Vi KIETOU T potvrzena
planogram obsahoval.
H2, Respondenti se nejvice zaméfuji na méné syté barvy, které Zamitnuta
planogram obsahoval.
Respondenti se nejvice zamétuji na stfedné velké az velké
H3o | . < . Potvrzena
pfedméty, které planogram obsahoval.
Respondenti se nejvice zamé&fuji na stfedné malé az malé ,
H3; | ooPon ° nejvice z J © az ©| Zamitnuta
pfedméty, které planogram obsahoval.

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2022

V ptipadé, kdy chce maloobchodnik vybudovat svou znacku a jeho zdmér sméfuje
k navratnosti zakaznikd, tak by mé&l vytvofit efektivni atmosféru obchodu a tim spojeny
planogram. Atmosféra obchodu je jednim z hlavnich faktorti ovlivitujici ndkupni chovani

spotiebitele. Maloobchodnik by se mél zaméfit na co nejefektivnéjsi vytvoreni
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planogramu, ktery povede k tomu, Ze se zakaznici budou neustale vracet a maximalizuje
tim zisky spolecnosti. Planogram tak muze byt napomocny pii budovani Uspé$né
maloobchodni prodejny. Planogramy musi byt neustdle maloobchodniky upravovéan
na zékladné soucasné situace a dle toho, jak se produkty dobte prodavaji a v jaké vysi
generuji pro spolecnosti zisky. Je zapotiebi, aby k tomuto byla vyuzita analyza prodejnich

dat, na jejichz zéklad¢ se planogramy a prostory mohou do budoucna upravovat.

Naplanovat, jakym zptsobem vyuzit prodejni prostory neni vzdy pro maloobchodniky
snadnym tkolem. Je zapotiebi napldnovat kazdy detail, jako je naptiklad, jaké produkty,
kam umistit, kolik vyuzit v rdmci regélu polic apod. Autorka na zéklad¢ teoretické studie
problematiky, vyzkumu prace a zkusenosti s vytvarenim planogramu miize konstatovat,
ze planogramy jsou jednim z nejucinnéjSich marketingovych nastroji, ktery miize
pomoci obchodnikiim pfi pldnovani detailli prodejnich prostord. Planogram vyrazné
usnadiiuje Zivot obchodnim zéastupctim a za jeho pomoci je snadné si predstavit, jaky
dopad mlize mit nasledné produkt na regal v obchodég, a to v podobé zvySeni prodeje

smétujici ke zvyseni trzeb spolecnosti.
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Zavér

V dnes$ni dobé je nakupovani v maloobchodech pro néas nezbytnou soucasti zivota.
Nakupovani je jedna z Cinnosti, se kterou se potkavame dnes a denné. Obchodnici
si na zakladé této situace museli uvédomit, Ze feSeni merchandisingu je metoda k ziskani
zakaznikd, jelikoZ mnohdy poptavka po zbozi pievazovala nabidku. Dnes je tomu jinak
a s rostouci konkurenci na trhu si mnoho obchodniki zacalo hrat s implementaci category
managementem a merchandisingu ve svych obchodech. Zatimco mnoho zdkaznikli nema
tuSeni, co merchandising znamend, obchodnici tak zdkazniky podvédomé ovliviuji
v ramci jejich ndkupniho chovéani. Jednim z nastrojl, které patii mezi nejefektivnéjsi,

co se tyc€e vlivu na ndkupni chovani spotiebitelll, je pravé samotny planogram.

Piedlozena diplomovd prace se zabyva verifikaci efektivnosti planogramu
prostiednictvim eye trackingu. Cilem bylo pochopit ndkupni chovani spotiebitele a zjistit,

zda je planogram efektivnim marketingovym nastrojem.

Prvni ¢ast prace byla vénovana teoretickému uvodu do fesené problematiky. Nejprve byl
vypracovan vstup k behavioralni ekonomii, jelikoz je nejdiive potfeba prozkoumat
mysleni ¢lovéka, ktery mize vést k rozhodnuti, jezZ nemusi byt nutné v souladu s jeho
zajmy. Druhd kapitola byla vénovéana category managementu a merchandisingu, které
maji ur¢itou moc k tomu ovliviiovat nakupniho chovéni spotiebitele, které je v ramci této
kapitoly téz teoreticky pfedstaveno. V posledni fad¢ je tato kapitola vénovana samotnymu
planogramu, jaké jsou typy planogramu a pro¢ investovat do jeho vyzkumu. Tteti kapitola

pojednavala o eye trackingu v teoretické roviné.

Druhé ¢ast prace byla vénovana vlastnimu vyzkumnému Setfeni, a to od jeho navrhu, pres
realizaci az po vyhodnoceni celého provedené¢ho vyzkumu. V této ¢asti byl kompletné
zpravovan navrh vyzkumu véetné formulace vyzkumného problému, definovani
vyzkumnych otazek, hypotéz i vybérovy soubor. Nésledné¢ byl vyzkum realizovan,
to za pomoci eye trackingu a experimentu. Autorka vytvofila planogram, ktery byl
nasledné respondentim promitnut na obrazovku po dobu 30 sekund. Experiment
byl formou tkolu pro respondenty, aby planogram sestavili co nejlépe tak, jak jim byl
promitnut na obrazovce. Pribéh vyzkumu byl popsdn v ramci kapitoly organizace
vyzkumu. Nasledovala analyza vysledkGi vyzkumu, jak ztestovani eye trackingem,
tak i GspéSnosti experimentu. Vystupy z eye trackingu byly v podobé heat mapy, focus

mapy a gaze plot. Vystupy experimentu byly hodnoceny na zakladé analyzy fotografii
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poskladanych planograml respondenty autorkou prace. Po interpretaci vysledkt
nasledovalo vyhodnoceni vyzkumu, kde autorka zaroven potvrdila a zamitnula stanovené
hypotézy a odpovédéla na vyzkumné otdzky, které definovala na zacatku névrhu
vyzkumu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze v ramci ndkupniho chovani spottebitele maji velky
vliv syté barvy produktu, které jsou objemove vétsi a zaroven to, ze spotiebitel nejvice
ubiré sviij zrak doprostred regalu, a to pravdépodobné z diivodu, ze se nachazi na tirovni
oCi a je tato pozice pro spotiebitele nejpfitazlivéjsi. Autorka zaroven na zéklad¢ teorie
feSené problematiky a provadéném vyzkumu konstatovala, Ze planogramy jsou jednim
z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji, ktery miize pomoci obchodniklim pfi
planovani rozlozeni regall, prodejnich prostori a ovliviiovani ndkupniho chovani

spotiebitele.
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Abstrakt

Karpiskova, M. (2022). Verifikace efektivnosti plan-o-gramu prostrednictvim eye
trackingu (Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,
Cesko.

Klic¢ova slova: behavioralni ekonomie, merchandising, category management,
planogram, eye tracking, experiment

Piedlozena diplomova prace je zaméfena na verifikaci efektivnosti planogramu
prostiednictvim eye trackingu. Cilem prace je pochopeni nakupniho chovani spotiebitele
a zjSténi, zda je planogram efektivnim marketingovym nastrojem. V diplomové praci
je zpracovan teoreticky vstup, ktery souvisi s t¢ématem behaviordlni ekonomie, category
managementu, merchandisingu, nakupnim chovanim spotfebitele a samotnym
planogramem. Zaroven je vtéto Casti popis metody testovani ocni kamerou
(eye tracking). Praktickd c¢ast obsahuje formulaci vyzkumného problému, navrh
vyzkumu, realizaci, organizaci a vysledky vyzkumu. Vyzkum byl proveden za pomoci
ofni kamery a experimentu. Posledni kapitola obsahuje celkové zhodnoceni a zavéry

realizovaného vyzkumu.



Abstract

Karpiskova, M. (2022). Verification of plan-o-gram effectiveness through eye tracking
(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: behavioral econimics, merchandising, category management, planogram,
eye tracking, experiment

The presented master’s thesis is focused on the verification of plan-o-gram effectiveness
through eye tracking. The aim of the thesis is to understand the consumer's purchasing
behavior and to find out whether the planogram is an effective marketing tool. The
master’s thesis deals with a theoretical input related to the topic of behavioral economics,
category management, merchandising, consumer purchasing behavior and the planogram
itself. At the same time, this section contains a description of the eye tracking. The
practical part contains the formulation of the research problem, research design,
implementation, organization and research results. The research was carried out with the
help of an eye tracking and an experiment. The last chapter contains the overall evaluation

and conclusions of the research carried out.



