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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace je uréit pomoci marketingového vyzkumu a statistického testovani, jak
obaly potravinovych dopliikti ovliviiuji spotiebitelské chovani. Diléim cilem prace je prizkum, jak se
zakaznici e-shopu s potravinovymi dopliiky na webu orientuji a navrhnout ptipadna doporuéeni apravy
designu e-shopu v souvislosti se ziskanymi poznatky vlivu obalu na nakupni rozhodovani.

2. Vyzkumné metody:

Literarni reSerSe
Marketingovy vyzkum
Statistické testovani dat
A/B testovani

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky testovani hypotéz nepotvrdily pfimy vliv vzhledu obalu na nakupni rozhodnuti zakaznika.
Atraktivné zpracovany obal s vyraznymi prvky spis zakaznika zajme a ten se rozhodne posoudit pro néj
dulezité parametry produktu. Jako dulezité parametry byly potvrzeny sloZeni a recenze.
Vyhodnocenim chovani zdkaznikti bylo zjiSténo, ze web obsahuje nevyuzity prostor a neni dostatecné
responzivni pro mobilni zafizeni. Zakaznici v nabidce postradali vyrazné prvky a dostatecné kvalitni i
detailni fotky, které by uspokojivé nahradili moznost si obal fyzicky prohlédnout. Metodou A/B
testovani bylo prokazano, zZe pravée grafické znazornéni ptichuti a hodnoceni produktu je pro zakazniky
dulezité.

4. Zavéry a doporuceni:

Z vysledki testovani a sledovani chovani zakaznikl na e-shopu byla formulovana doporuceni tykajici
se Uprav designu webu, které zahrnuje optimalizace pro mobilni zafizeni. Zahrnuti novych prvki
v nabidce produktii a zavedeni motivaéniho programu pro zakazniky s cilem ziskat recenze na nabizené
produkty. Pro vétsi komunikaci se zakazniky vyuzit automatizaci e-mailingu a marketingu. Pfedmétem
téchto newslettertt by mélo byt predstaveni produktl, porovnani jejich vlastnosti, doporucené vyuziti a
upozornéni na probihajici akce.

KLICOVA SLOVA

Aminokyseliny, BCAA, dopliiky stravy, e-shop, nakupni rozhodovani, obal, online nakupovani,
spotrebitelské chovani, webova stranka, znacka.
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SUMMARY

1.

Main objective:

The main goal of this diploma thesis is to determine how the packaging of food supplements affect
consumer behavior. To find out the results are marketing research and statistical data testing used. The
partial goal is to research how the customers orient themselves on the website of an e-shop with food
supplements and to suggest recommendations of web design changes in connection with the acquired
knowledge of the influence of packaging on purchasing decisions.

Research methods:

Literary research
Marketing research
Statistical data testing
AJ/B testing

Result of research:

The results of hypothesis testing did not confirm the direct influence of the appearance of the packaging
on the customer's purchasing decision. The attractively processed packaging with significant elements
is more interesting to the customer, who decides to assess the important parameters of the product for
himself. Composition and reviews were confirmed as important parameters.

There was found, by evaluating customer behavior, that the website contains unused space and is not
responsive enough for mobile devices. Customers in the offer lacked significant elements and
sufficiently high-quality or detailed photos that would satisfactorily replace the possibility to physically
inspect the packaging. A / B testing has shown that graphical representation of flavors and product
evaluation is important for customers.

Conclusions and recommendation:

From the results of testing and monitoring customer behavior on the e-shop, recommendations were
formulated regarding modifications to the appearance of the website, which include optimization for
mobile devices. Inclusion of new elements in the range and introduction of a motivational program for
customers order to obtain reviews of the products offered. Take advantage of email automation and
marketing to better communicate with customers. The purpose of these newsletters should be to present
the products, compare their properties, recommended uses, and warn about ongoing events.

KEYWORDS

Amino acids, BCAA, brand, Consumer behavior, e-shop, food supplements, online shopping, packaging,
shopping decision, web site.
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva tématem marketingového vlivu obalti produkti sportovnich
suplementid na zakaznikiv vybér. Blize se prace vénuje problematice oballi sportovnich
doplnki stravy, konkrétné BCAA aminokyselinam. Hlavni skupinou respondentti, na které cili
vyzkum prace, jsou sportovné aktivni jedinci, ktefi uzivaji suplementaci BCAA pravidelné
nebo vyjimecneé. Téma bylo vybrano s ohledem spojeni problematiky sportovni vyzivy
a marketingu.

Obaly vyrobkli mohou hrat velkou roli pti ziskani pozornosti zdkaznika a svymi vlastnostmi ho
presvédcit nebo odradit od koupé. V této souvislosti je koncipovan dotaznik urceny pro sbér
dat. Fyzicky aktivni jedinci, ktefi se krom¢ sportovnich aktivit zajimaji také o svou stravu
a doplnéni adekvatniho mnozstvi zivin, mohou mit vétsi naroky na produkt samotny nez na jeho
obal. Vzhledem k velikosti obalu BCAA poskytuje obal velkou pfilezitost ziskat zakaznikovu
pozornost a predat mu podstatné informace o produktu béhem par vtetin. V této souvislosti
se také nabizi otazka, zda vzhled nebo druh obalu muize ovlivnit zakaznikovu volbu.
Respondentiim byly v dotazniku polozeny napft. otazky tykajici se ziskani pozornosti pti vybéru
produktu, jaké vlastnosti BCAA a jeho ambalaz ovliviiuji vybér produktu a také jestli
zohlediuji ptipadné dalsi vyuziti obalt BCAA.

Pro prodejce je dulezit¢é znat faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani zejména
v souvislosti s naplnénim zakaznickych pozadavki. Zaroven zakaznici tyto faktory vyuzivaji
ve sviij prospéch, aby nakoupili produkt, o ktery maji zdjem a odpovida jejich ocekavani.

Cilem prace je ur¢it pomoci marketingového vyzkumu a statistického testovani, jak obaly
potravinovych dopliikl ovliviiuji spotiebitelské chovani. Dil¢im cilem prace je prizkum, jak se
zékaznici e-shopu s potravinovymi dopliikky na webu orientuji a navrhnout pfipadna doporuceni
upravy designu e-shopu. Tento diléi cil pracuje s mySlenkou, ze prostiedi e-shopu v online
nakupech supluje osobni setkani zakaznika s produktem v obchodé¢, tudiz ho musi zaujmout
zpracovani nabidky produktu na e-shopu. Zmény designu by mély byt navrzeny s ohledem na
fakt, Ze zakaznik nema moZnost si produkt fyzicky prohlédnout a jeho nabidka na e-shopu musi
obsahovat takové informace, aby zakaznik védél, jak bude koupeny produkt redln¢ vypadat
a jaké bude mit vlastnosti.

Diplomové prace obsahuje dvé hlavni €asti, teoretickou a praktickou. Teoretickd cast je
vénovana literarni reSersi témat spojenych s obalem vyrobku a jeho funkci, vyrobkové koncepci
a dal§im faktorim, které mohou ovlivnit zédkaznikiv vybér. Jeji soucasti je strucny popis
dopliku stravy, konkrétné BCAA aminokyselin, na jejichz obaly se prace zaméfuje. Dale je
Vv ni obsazeno predstaveni nastroju uzitych v sekci vlastniho zpracovani dat a realizaci
vyzkumu. Pro sbér dat jsou vyuzity a popsany nastroje Google Analytics, Google Optimize,
Hotjar a metody A/B testovani a vyuziti heatmap. V kapitole Metodika jsou popsany pouzité
metody pfi sbéru a analyze dat, pouzité vypocCty a vzorce. Prakticka ¢ast diplomové prace
se zabyva vyhodnocenim a statistickym zpracovanim dat, ziskanym prostiednictvim dotazniku,
ktery byl distribuovan mezi fyzicky aktivni jedince s predpokladem uzivani potravinovych
doplnki. Pro naplnéni hlavniho cile prace jsou vyhodnoceny faktory, které maji nejvetsi vliv
na vybér produktu. Pro naplnéni dil¢iho cile je ve spolupréci s e-shopem efitness.cz na zakladé
dat ziskanych na webové strance e-shopu vyhodnoceno nakupni chovani zakaznikt a jejich
mozné reakce na zmény v design webu. Pro tento e-shop jsou formulovana doporuceni tykajici
se zlepSeni prodeju.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se vénuje teoretickému zakladu zkoumané problematiky.
Na zaklad¢ literarni reSerSe jsou zpracovana témata internetového marketingu, chovani
spottfebitelil a obalova problematika. Blize se vénuje seznameni se zkoumanymi produkty
sportovni vyzivy, jejich postaveni na trhu a kli¢ové parametry pro zakaznika, podle kterych pro
sebe vybira vhodny produkt. V této sekci prace jsou také piedstaveny a popsany aplikace
a metody vyuzivané pro sbér dat v ramci praktické ¢asti diplomové prace.

2.1 Internetovy marketing

Janouch (2014a, s. 17) jako zakladni definici marketingu popisuje aktivitu organizace
a procesy, které se vénuji sdélovani, vytvareni, poskytovani a zméné nabidky. Cilem téchto
aktivit je pfinaSet hodnotu jak spolecnosti jako celku, tak zadkaznikiim a partnerim.

Kotlerova (2007, s. 40) definice marketingu popisuje marketing jako proces, spolecensky
a manazersky, jehoz cilem je uspokojit potieby a pfani jednotlivci i skupin vyrobou a sménou
produktti a hodnot.

Podle Karlicka (2018a, s. 19) maji vSechny definice marketingu, v¢etné vySe zminénych,
spole¢ny diiraz na zédkaznika a uspokojeni jeho potieb. Proces uspokojeni zakaznickych potieb
musi mit pro firmu pifinos ve formé zisku. Marketing a probihajici sména jsou neodlucitelné
aktivity. Zakladem podnikani je marketing, ktery mtize vyznamné ovlivnit uspéch ¢i netispéch.
Soustfedi pozornost na zdkaznickou hodnotu, tzn. v jaké kvalité jsou potieby a ptani zdkaznika
uspokojovany. Firma musi v prvni fadé védét, kdo jsou jeji zdkaznici, co potfebuji, co oceni,
jaké fesi problémy. Teprve potom muze firma pozadovanou hodnotu vytvofit, komunikovat,
dorucit k zakazniklim a sménit ji s nimi. Mezi strategické marketingové otazky, na které musi
firma umét odpoveédét, patii: kdo jsou nasi zakaznici, jako hodnotu jim nabizime, jak zajistime
dlouhodobou spokojenost, jaka je naSe konkurenc¢ni vyhoda a jakym zptsobem ji budeme
udrzovat. Taktické marketingové otdzky vychdzeji ze strategickych a vénuji se konkrétni
podobé produktu, cené, propagaci a dostupnosti. V této souvislosti je vyuzivan marketingovy
mix, neboli 4P (product - produkt, price - cena, promotion - komunikace, place - distribuce).

Janouch (2014b, s. 17) blize definuje jednotlivé pojmy:

vvvvv

- Produkt je to, co pfinasi zakaznikovi hodnotu. Hodnotu muze pfedstavovat splnéné
prani, uzitek z uzivani produktu, uspora prostiedkli nebo ¢asu.

- Cena je vyjadienim nakladii za pofizeni produktu. Zahrnuje cenu samotného produktu,
naklady spojené s dopravou a balenim, ¢asovou naro¢nost.

- Distribuce zahrnuje vSechny mezikroky potiebné pro presun produktu od vyrobce
k zakaznikovi. V piipadé nehmotnych produkti ¢asto staci pouze piipojeni k internetu.

- Komunikace slouzi z jedné strany k informovani zakaznikti o novém produktu, jeho
funkci a vyhodach. Z druhé strany proudi k dodavateli informace od zakaznikt o jejich
potiebach a preferencich. Komunikace musi byt obousmérna k uspésnému uspokojeni
potteb zdkazniki 1 firmy.

Janouch (2014b, s. 17) uvadi moznost pozorovat pocatky internetového marketingu koncem
devadesatych let minulého stoleti. Reklama na internetu existuje od roku 1994. Zasadnim
omezenim byl ptistup lidi k internetu spolecné s technickymi mozZnostmi. ZlepSeni situace
nastalo, kdyZz firmy zavedly misto brozur a katalogii vyuzivat WWW stranky, na kterych



pozdéji zacaly také prodavat. Dal§im zdokonalenim multimedidlniho svéta doslo k rozvoji
newslettert, bannerové reklamy a dalsich nastroju. Internetovy marketing se zrodil, kdyZ firmy
zacaly zjiStovat preference zakaznik1, jejich ndzory a pfipominky k produktim. Internet stoji
za velkymi zménami marketingu, snadna dostupnost informaci umoziuje zékaznikiim
porovnavat nabidku, ceny, recenze od ostatnich uzivatelli a pfedevS§im nakupovat. Internet je
mistem s neomezenou nabidkou produktd a informovanymi zakazniky. Tento prostor je otevien
vSem bez ohledu na velikost firmy. Stejnou pfilezitost zaujmout maji i jednotlivei. Kli¢em
uspéchu je spravné vyuzit moznosti piimého marketingu, reklamy podpory prodeje nebo public
relations. Prostiedi internetového marketingu se velmi rychle vyviji.

Velmi detailni ptehled historického vyvoje popisuje Young (2018, s. 27-29), ktery uvadi prvni
zédznam o e-commerce z roku 1982, kdy francouzsky Telecom piedstavil prvni online systém
objednavek Mirnitel. Dal$im milnikem je rok 1993, ve kterém byl prodan prvni proklik
Z inzeratu piimo na webovou stranku. S rokem 1994 se objevil prvni internetovy cCasopis, ktery
poprvé seznamuje vefejnost s webovymi metrikami a tidaji o navstévnosti a také s bannerovou
reklamou. V tomto obdobi ma také sviij pocatek pojem SEO (optimalizace vysledkt
vyhledéavani), které ma schopnost métit marketingovou silu znacky. Rok 2000 je ve vyvoji
zlomovym. Dosavadni technologické kapacity zacaly kolabovat a internet diky tomu pteSel
nanové faze sdileni informaci a marketing se posunul od vnucovani reklamy k reklamé
personalizované pro uzivatele, pfizpusobené jejich Zivotnim potfebam, z4jmim
a demografickym udajim. V roce 2003 vstoupila do svéta marketingu klicova slova, ktera
uUmoznuji obsahové cileni reklamy. Od roku 2007 nabizeji reklamni burzy moZnost placeného
reklamniho prostoru. Svét internetového marketingu prosel dynamickym vyvojem, o Cemz
svédc¢i 1 enormni narust uzivateli webu a vyhledavact z 16 milionti na 70 miliond uzivatelt
vV obdobi 1995-1997.

Podle Janoucha (2014c, s. 17) internetovy marketing pifinasi vyhody oproti klasickému:
mnozstvi a kvalita méfenych dat, nepfetrzitd dostupnost 24/7, moznost oslovit zakazniky
nékolika zplsoby najednou, individualni pfistup a nastaveni, mozZnosti dynamické zmény
nabidky. Pojem internetovy marketing zastfeSuje veSkeré aktivity na internetu. Pojem online
marketing roz§ifuje plisobnost t€chto aktivit na zafizeni jako mobilni telefony apod. Nicméné
Vv této dobé¢ jsou lidé neustale pripojeni k internetu z jakéhokoliv zatizeni, a tudiz mezi t€mito
dvéma pojmy neni rozdil.

Online reklama v Ceské republice (Online marketing, 2014a, s. 44) se oproti svétovému trhu
odliSuje pisobeni lokalnim ucastnikem, kterym je Seznam. Seznam spustil vlastni inzertni
systém v roce 2006. Podil vyhledavaci Google a Seznam je ¢eském trhu priblizné 1:1,
coz je neobvykly jev.

Pro online marketing plati podle Zemana (2017a) stejné principy, jako u klasického marketingu.
Nejvétsi rozdil je rychlost vyvoje vSech €innosti pochopenim zdkaznickych potieb pocinaje,
reklamou, prodejem a retenci zékaznikd konce. Pro kazdého provozovatele webu je dulezité
najit vhodny mix kanall, které vyuZije pro svou prezentaci.

Hvizdal (2020a) uvadi na webu marketingppc.cz, Ze online marketing neni pouze o reklamé,
ale soucasti je srozumitelna nabidka, konkurenceschopné napady, fungujici web a vhodné
zvolenou strategii. Vhodné zvolenou strategii je vétsinou mysleno efektivné kombinovat rizné
strategie. Za ti¢elem zvyseni prodeje nestaci na web piivést nové zakazniky. Je potfeba umét
definovat a cilit na potencialni zakazniky a vyhledavat je na relevantnich mistech. Za vhodné
kanaly, kterymi komunikovat dlouhodobé povazuje komunikaci na socidlnich sitich,
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méteni vysledkli pomoci analytickych nastroji.



Zeman (2017b) jmenuje 5 vhodnych kanala, jejichz cilem je zvysit trzby a plnit individualni
cile webu. Prvni kandl tvoii socialni sité. Pro konkrétni obor a charakter obchodu je nutné zvolit
vhodnou socialni sit” dle vékové kategorie uzivateli, komunikace, doby vyuzivani sité. Mezi
obvyklé sité patii: Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin. Druhym je PPC (Pay Per Click)
reklama, kdy zadavatel plati za kliknuti uzivatele na reklamu. Google pouziva nastroj Google
Ads, Seznam Sklik. Tietim je SEO a Content marketing (obsahovy marketing). Zkratka SEO
znamena optimalizace pro vyhledavace a soubor technik a nastrojt, které maji za ukol zvysit
dohledatelnost webu. Dalsim, ¢tvrtym je e — mailing, u kterého se obzvlasté doporucuje zvazit,
zda ma web navstévnikim prostfednictvim newsletteri co nabidnout, jaké rozhrani
a personalizaci zvolit. Paty kanal se zamétuje na tvorbu video obsahu. Vytvoiena videa musi
byt kvalitné zpracovana a pro uzivatele ptinosna. Pro sdileni videi se vyuziva YouTube.

Na webu Mioweb, (2020) je pro stanoveni vhodného marketingového mixu vyuzito online
prostiedi strategie ,,4S“. Coz je modifikace marketingového mixu ,,4P* a obsahuje nasledujici
casti:
- Strategie (Scope): specifikuje planovaci ¢innosti, které do klasického marketingu
zahrnou propagaci na internetu.

- Stranky (Site): souvisi s tvorbou, ndvrhem a provozem webu firmy tak, aby zaujala
uzivatele a poskytla mu prehledné a snadno dostupné informace.

- Synergie (Synergy): cilem je zabezpecit spolupraci aktivit na internetu s plany
a moznostmi firmy.

- Systémy (Systém): zahrnuje veskeré technologie souvisejici s fungovanim webu,
hodnocenim navstévnosti apod.

2.2 Spotrebitelské chovani — vymezeni pojmii

S pojmem spotiebitelské chovani Gzce souvisi pojem spotiebitel. Dalsi pojmy, které souvisi se
spotiebitelskym chovanim je ndkupni rozhodovaci proces a zptisob vnimani produktu.

Spotrebitel

Definice spotiebitele podle Ceského ob&anského zakoniku (§ 419 odst. 1 zékona ¢. 89/2012 Sb.
obcansky zakonik) fika, Ze spotiebitel je ,, clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnost
nebo mimo ramec svého samostatného vykonu povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo
S nim jinak jedna. “ Pojem spottebitel uvadi Vysekalova (2011a, s. 35) jako obecnéjsi na rozdil
od pojmu zakaznik. Spotiebitelem je osoba, ktera uziva produkt ke své vlastni pottebe.
Zakaznik je osoba, ktera projevila zajem o dané zbozi a je ucastnikem jednani s firmou (fyzicky
V obchodg, virtudlng).

Spotiebitelské chovani

Hlavnim cilem spottebitelského chovani je podle Vysekalové (2011b, s. 35) uspokojovani
urcitych potieb. Podle STEM/MARK (2020) se spotiebitelské chovani vyznacuje u osob od
ziskavani, pres uzivani, az po ukonceni spotifeby konkrétniho produktu (ptipadné sluzby).
Z pohledli vyzkumu je nejcastéj$i sledovanou veli¢inou frekvence nakupu, divod ndkupu
a postoj k produktu (diivodu ukonceni uzivani). Spokojeny spotiebitel (Bloudek et al.,2013;
Mediaguru, 2019) pfinasi jako pridanou hodnotu tzv. word of mouth (slovni §ifeni, taktéz slovni
reference). Na zakladé pozitivni zkuSenosti s produktem piedava svou kladnou recenzi do



svého okoli a miize pfivést nové zdkazniky. Timto sdilenim muze byt Sifena také negativni
zazitek.

Faktory pisobici na spotiebitele

Mezi faktory, které mohou na spotiebitele pusobit (Karlicek, 2018a, s. 152), jsou vlivy
marketingového mixu. Koncept 4P se soustfedi na pohled nabizeného produktu (produkt, cena,
propagace, dostupnost). Produkt piedstavuje vyrobky a sluzby nabizené na cilovém trhu. Cena
predstavuje vynosy pro firmu. Propagaci je mySleno fizené Sifeni informaci o produktu mezi
cilové skupiny. Dostupnost definuje, jakym zptisobem se produkt dostane k zakaznikiim. Cilem
naklady a zpusobem, ktery je v souladu s marketingovou strategii. Pohled zakaznika vyjadiuje
koncept 4C. Podle webu Managementmania.cz (2016) je koncept 4C je tvoien: Customer
Solution — zakaznické potieby, Cost — naklady pro zakaznika, Convenience/Channel — feSeni
a jejich dostupnost, Communication — komunikace. Hlavni myslenka tohoto konceptu je, ze
kupujici nechce byt ptehlcen reklamou, ale s firmou chce komunikovat.

2.3 Rozhodovani

Vysekalova (2011c, s. 54) fika, Ze druh nakupniho rozhodovani neni dan pouze produktem, ale
také do jaké miry je spottebitel zainteresovan do jeho ndkupu. Mirou zainteresovanosti muize
byt ovlivnéno Vv jaké kvalité a do jaké hloubky spotiebitel zpracovava produktové informace.
Nesympatie ¢i moralni zasady spotiebitele mohou ovlivnit rozhodnuti nekoupit vyrobek.
Emocialni pisobeni produktu piimo ovlivituje prvni dojem. Vysekalova (2011c, s. 54) dale
uvadi, Ze diky kladnému prvnimu dojmu spotiebitel odlisi konkrétni produkt od ostatnich.
V dalsim kroku spotiebitel zkouma cenu a kvalitu.

Pro &eského spotiebitele je podle Salkové et al. (2014, s. 44) typicky diiraz na cenu a Zivotnost
vyrobku a dale obsah ,,é¢ek ve slozeni vyrobku. Podle vyzkumu pro Statni potravinaiskou
a zemeédélskou inspekei (Focus, 2015) kladou zékaznici pti ndkupu potravin dlraz na chut’.

Ocekavanou a vnimanou hodnotu mé podle Koudelky (2018a, s. 266) kazdy spotiebitel
nastavenou jinak. Z toho vyplyva, ze kazdy uzivatel ocekava jiny uzitek. Kupujiciho mizeme
rozdélit do tfi zékladnich skupin: orientovany na kvalitu, orientovany na cenu a ocekavajici
socidlni efekt. Vnimana hodnota je také ovlivnéna osobnosti spotiebitele, zarovenn miize mit
rizné domnénky o produktech.

Vysekalova (2014, s. 182) definuje jako kognitivni podnéty k nakupnimu rozhodnuti: kvalitu
produktu, kvalitu servisu, kvalitu vztahu s obchodnikem, cenu. Pokud vSechny tyto podnéty
vyvolévaji u spotiebitele pozitivni emoce, bude s ndkupem spokojeny a sndze se zZ n¢j stane
vérny zadkaznik. Vérnosti je mysleno piesvédceni znovu nakoupit u stejného prodejce nebo
stejny produkt. Spokojenost je subjektivni hodnoceni spotiebitele, zdkladem je zkuSenost
s ndkupem nebo vyrobkem.

2.4 Obal a jeho marketingova funkce

Podle Ktizka (2012, s. 174) mezi zakladni funkce obalu patii ochrana vyrobku, moznosti
skladovani, vystaveni, informovat o vyrobku a jeho uzivani, propagovat vyrobce a obsah.
Tvorba textové Casti obalu musi vychazet z corporate identity coz znamena, Ze vyuZziva
jednotné grafické ztvarnéni loga, textu, barevnosti a ndzvu, pfipadné sloganu. Z reklamniho
hlediska je diilezité texty na obalu nechat projit rukou textaie, aby byly jasné, srozumitelné,
Cesky spravné napsané. Koudelka (2018b, s. 37) uvadi jako dalsi faktor, ktery ovlivituje obal
produktu, kulturni prostiedi. Prostiedi, ve kterém je produkt nabizen, mtize ovlivnit jeho vzhled.



Hornakova (2015, s. 78) uvadi kvalitni obal jako dilezity prvek marketingové kampang. Jeho
dilezitost roste predevsSim pifi prodeji v kamenné prodejné, kdy si ho zdkaznik mize
prohlédnout. Pii vybéru v internetovém obchod¢ je zdkaznik odkdzan pouze na fotografii.
Dobte zpracovany obal by mél obsahovat: logo spole¢nosti, nazev produktu, ilustraéni obrazek,
druh, ptichut’ a slozeni. Mezi logem a ndzvem produktu musi byt zachovan velikostni pomér.
V souvislosti s potravinovymi dopliiky byva Casto uvedena také doporucena denni davka
a mnozstvi odpovidajici jedné davce. V ramci potisku se mohou nékdy objevit kratké ¢lanky,
které jsou dilem copywriterti. Slouzi jako dopliujici informace pro zakazniky, napf. recept, tip
na pouziti, zajimavost o produktu.

Podle vyzkumu (Focus, 2015) zaméten¢ho na Ceského zakaznika nakupujiciho potraviny,
provedeného pro Statni potravindiskou a zemédé€lskou inspekci bylo zjisténo, Ze informace na
obalech cast&ji sleduji osoby dle charakteristiky: Zeny; osoby ve veéku 25-44 let; osoby
s dosazenym vzdélanim maturitni zkouska nebo ukonéena VS; osoby s piijmem vé&tSsim nez
40 000 K¢; osoby na vyssich pracovnich postech, uiednici, osoby v domacnosti.

2.5 Vyrobkova koncepce (znacka, kvalita, image zna¢ky, cena, design)

Managementmania.cz (2020) uvadi souvislost vyrobkové koncepce s vyrobni koncepci. Dle
teorie obou koncepci spotiebitelé preferuji vyssi kvalitu za odpovidajici cenu. Trh zacina byt
nasycen a roste pocet konkurentii. Vyrobkovéa koncepce se na rozdil vyrobni koncepce, ktera se
soustfedi na cenu, soustiedi na kvalitu produktu. Vyrobni koncepce tika, Ze spotiebitel preferuje
levny vyrobek, snadno dostupny na nenasyceném trhu.

Znacka

Karli¢ek (2018b, 5.129-133) uvadi jako znacku nazev, pojem, design, symbol nebo jiny prvek,
ktery identifikuje produkty konkrétni firmy a odliSuje ji od konkurence. Nositelem vyznamu je
znacka. Diky dobré znacce 1ze zvysit vnimanou hodnotu produktti. Produkty mohou zakaznici
vnimat davéryhodné&ji a ptitazlivéji neZ konkuren¢ni produkty. Pro firmu mize byt znacka
zasadni konkurenéni vyhodou. Lovebrand.cz (2019) dodava, ze znacky jsou pro zakazniky také
asociaci pociti a emoci, které mohou zakaznici zazivat pfi nakupu. Jde o takzvany
emocné-symbolicky vyznam. Karlicek (2018b, 5.129-133) dale jmenuje nékolik zakladnich
prvka. Soucasti kazdé znacky je ndzev, jeji slovni vyjadieni. Nazev by mél byt snadno
vyslovitelny, formulovany v obecné rovin€ a zapamatovatelny. Dal§im prvkem je grafické
znazornéni — logo. Pro logo je typicky specificky font pisma a doprovodny symbol. Jedna-li se
0 silnou avseobecné znamou znaCku, muze byt symbol uzivan bez uvedeni nazvu
(napt. Mercedes). Kromé loga muze byt znacka také spojovana s konkrétni barvou (napf.
Ferrari acervend barva). Mezi dalsi prvky patii slogan nebo znélka, zejména pokud je
v reklamach dlouhodob¢ vyuZzivana stale stejnou znélku. Dale se setkavame s maskoty, hudbou
nebo designem. Pro zakazniky ptedstavuji garanci kvality pfedevsim hodnotné znacky, zaroven
zvySuji uzitek z konkrétniho produktu. Vlastnosti brandu je ¢init produkty pro zakazniky
pfitazlivéjsi a usnadnit orientaci zakaznika v produktovych kategoriich. Jinak feceno, bez
znacek by ndkupni rozhodovani bylo naro¢né a trvalo dlouho. Pokud se firmé podati vybudovat
hodnotnou znacku, muze své produkty nabizet za vyssi cenu. Kromé vizualni podoby je podle
podnikatel.cz (2021) se znackou spojovan termin ,,branding®. Pod branding spada tvorba
vizualu a také jeho pouzivani ve spojeni s identitou znacky. Vedle toho brand building se
soustiedi na budovani a fizeni znacky. Jako hodnotu znacky popisuje Karlicek (2018b,
S. 129-133) ochotu zakaznikl zaplatit za jeji produkt vyssi cenu, nez za kterou mohou nakoupit
konkurenéni nebo neznackové produkty. Znacky, které maji vysokou hodnotu, jako reakci na
snizeni ceny daného produktu zvysuji nékolikandsobné své prodeje. Pro zdkaznika je i malé
snizeni ceny natolik vyhodné, ze produkt okamzité zacnou nakupovat ve vEétSim mnozstvi.



V ptipadé¢ zvyseni ceny daného produktu se prodeje obvykle nezméni nebo klesnou jen
minimaln¢. Zakaznické povédomi o znacce zahrnuje Groven rozpoznani a miru jejiho vybaveni.
Uroveii rozpoznani znaéky je vyjadienim schopnosti cilové skupiny identifikovat produkty
pfimo v misté prodeje. Pokud znacka vyvstane v mysli cilového zdkaznika béhem premysleni
o uréité produktové fadé, mluvime o mife vybaveni znacky. To, jak je znacka mezi zakazniky
znama muze ovliviiovat jeji preferenci, protoze lidé obecné preferuji produkty, které jsou jim
zZnamé.

Kvalita
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zakaznickou spokojenost. Kvalita, kterou zakaznik vnima, je pfimo ovlivnéna skutec¢nou
kvalitou produktu. Pro firmu je tedy duleZité vyhnout se situacim, pifi kterych by mohla byt
vlivem $patného vyrobku poskozena jeji povést. Jakmile je znacka dané firmy jednou zarazena
mezi nekvalitni, stoji ndprava hodné usili a prostiedkl. Kvalité, kterou vnima zakaznik, je nutné
vénovat velkou pozornost, zejména v souvislosti s reklamou. Pokud reklama slibuje vice, nez
zakaznikovi produkt skutecné ptinese, dochazi u zdkaznika ke zklamdni. Statistiky uvadi,
ze 96 % zakazniku si prestane produkt kupovat, ale nikde si nestézuji.

Suchanek (2013, s. 69-71) dodava, ze rust kvality neni zakazniky vniman pouze ve vztahu
k danému produktu, ale soucasné ve vztahu ke konkurenénim produktim. Vnimana kvalita je
subjektivni nazor kupujicich a do jisté miry je mozné zakazniky ptesvédcit o kvalité produktu.
Spokojenost zakaznika s produktem a jeho kvalitou ma vliv na opétovny nakup produktu
a doporuceni dal§im zakaznikm.

Image znacky
Vysekalova (2011d, s. 148) uvadi téi dimenze, kterymi je tvofena image znacky:
1) davéra — zaloZena na zkuSenosti zakaznika s kvalitnimi vyrobky;

2) emocionalni citéni — sympatie nebo nesympatie vic¢i nékterym znackam skrz jejich
socialni nebo enviromentalni politiku;

3) zamér chovani — spotiebitelé preferuji znacky, ze kterych maji pocit pozitivni image.

Image znacky je tvofena postojem zakaznikd, ktery vychazi ze spousty atributd. Témi mohou
byt napt. publicita, kvalita produktu, komunikace, reference, enviromentalni politika. Kazdy
spotiebitel vnima atributy s riznou duilezitosti. Pokud se firmé podafi vyvolat spravné emoce
u spotiebitele, mlze posilit pozitivni vnimani image firmy a zvySuje svou Sanci ziskat stalé
zakazniky. Image, kterou firma vytvafi se musi shodovat s hodnotou produktu. Pozitivné
vnimana image muze také vést k impulzu k prvnimu nakupu. Nesoulad mezi prezentovanou
a o¢ekavanou hodnotou vyvolanim negativni emoce mize vést ke ztrat¢ zakaznika.

Karlic¢ek (2018d, s.136) dopliiuje image znacky o loajalitu jejich zdkaznikl a asociace, které
u zékaznikil vyvolava. Zakaznicka loajalita vychazi z ptedpokladu, Ze nekteti zdkaznici se se
znaCkou identifikuji tak siln¢, Ze ji berou jako soucCdst své vlastni identity — napf.
Harley Davidson, patii mezi jedno z nejcastéjSich tetovani v USA. Asociace spoliva ve
vybaveni si ptrednostné kategorii produktl, které znacka reprezentuje. Mezi dalSi vybavené
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Cena

Vnimani ceny je podle Vysekalové (2011e, s. 223) rozdilné u jednotlivych skupin spotiebitelti.
Nutno podotknout, Zze vnimani se méni v zavislosti na irovni béznych cen a zivotni situace
spotiebitele. V této souvislosti je mozné rozlisit nékolik aspektl jejiho vnimani:

- srovnani ,levny* — ,,drahy*: na zaklad¢ svych zkuSenosti si spotiebitel uréi standardni
cenu, podle které porovnava levnéjsi a drazsi varianty;

- vnimani vyhodné ceny: vyhodnad cena musi byt niz8$i nez spotiebitelova standardni,
béhem vyprodeji musi byt nabizend vyhodnd cena skute¢né¢ vyhodnou i pro
spottebitele;

- vnimani kvality: cena je pro spotiebitele indikatorem kvality, zejména tehdy, pokud
nedokéze spottebitel posoudit kvalitu na zdklad€ jinych informaci a zkuSenosti;

- cenové rozdily: kazda osobnost spotiebitele a povaha vyrobku evokuje jiné
psychologické cenové rozdily, které nejsou shodné s faktickymi rozdily cen;

- prestiz: n¢ktefi spotiebitelé vnimaji cenu z pohledu socidlni image produktu.

Karlicek (2018f, s. 175-178) tik4, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ze kterého
ma firma vynosy. Ekonomicka teorie predpoklada zvySeni poptavky po produktech, pokud
firma snizi cenu a naopak. V nékterych ptipadech tato teorie ale nefunguje. Ekonomicka teorie
uvadi zavislost mezi cenou a poptavkou u luxusnich statkti opa¢nou. Z pohledu marketingu
cena rozhodné neni jedinym faktorem ovlivilujicim ndkupni chovani. Pro spravné stanoveni
ceny musi firma dobfe rozumét vztahu vnimané ceny a vnimané kvality. Zakaznici
predpokladaji vyssi kvalitu u drazsich vyrobkl a naopak. Cena je jediny indikator kvality,
pokud zékaznik nemé informace o kvalité z jinych zdroji. O¢ekavana kvalita je determinovana
cenou. Cena muize také ovlivnit prozitek ze spotieby, stejné jako znacka. Vysoka cena
znesnadnuje dostupnost produktu. Nizkd cena mize zpusobit piedstavu, ze produkt neni
dostatecné kvalitni a nikdo o n&j nema zijem nebo se nejednd o origindl. Pro zakazniky
prémiovych znafek je vysoka cena garanci, ze kupovany produkt je kvalitni a jedinecny.
Zakaznik nakupujici levné produkty neocekavd vysokou kvalitu, spokoji se s pfijatelnou.
Z nékupu levného produktu mu plyne uspokojeni z vyhodného nakupu. Métitkem vysoké nebo
nizké ceny je tzv. referencni cena. Web The Economic Times (2020) uvadi jako definici
referen¢ni ceny, také znamou jako konkurenc¢ni cena, cenu tésné pod urovni konkuren¢niho
produktu. Prodejem za referenéni cenu poskytuje vyrobce slevu, ve srovnani s diive
inzerovanou cenou. Zjednodusené vysvétleno, referencni cena je znama jako cena, kterou
zakaznici pii vybéru porovnavaji s cenou konkurenta nebo s diive inzerovanou cenou. Drazsi
cena se zpravidla stava referen¢ni cenou.

Cichovsky (2016) dodava, ze prace se slevami je v soucasnosti velmi dileZitym pilifem
cenotvorby a prodeje. V Ceské republice je 52 % veskerého prodaného zbozi prodano se slevou,
coz je druhd nejvyssi hodnota v Evropé (Gdaje z roku 2015). Jako motivatory ke koupi slouzi
zakladni parametry produktu: konkuren¢ni vyhoda, slevy a bonusy, novinky na trhu. Marketéfi,
ktefi dokazou informovat zakazniky o vSech téchto parametrech, navic jednoduse a rychle,
ziskaji vétSinu zakaznikl. Navic pokud jsou zdkaznici spokojeni, a produkt splni ¢ekavani,
doporuc¢i nakup, idealn¢ ve slevé, dalsim zakaznikim. Web BizBox (2015) uvadi jako osm
nejcastéjSich typu slev slevové poukazy, vérnostni programy, nakupem urcit¢ho produktu
ziskani slevy na jiny produkt, darek k nakupu zdarma, ndkup wurcitého poctu kust
vyrobku — platba pouze za ¢ast z nich, ¢im vétsi nakup, tim vétsi sleva, doprava zdarma,
zlevnéné produkty.



Design

Design nebo estetiku produktu uvadi Karli¢ek (2018e, s. 154) jako dulezitou konkurencni
vyhodu. Tyto aspekty tvofi zaklad emocionalni diferenciace. Dulezité jsou zejména
u elektroniky, ndbytku, kosmetiky nebo v automobilovém primyslu. Design souvisi tzce
i s obalem produktu. Obal musi plnit zadkladni funkce — ochrana zbozi, snadné otevieni
a zavieni, poskytnout popis produktu a umoznit skladovani. U nékterych produkti je obalovy
design klicovym prvkem v Gspésnosti prodeje. Zasadni vyznam muze mit u malych vyrobct,
kteti maji dostate¢né finanéni prostiedky. Pokud se jim podafi vytvofit zajimavy obal, mize
firma vyuzit v misté prodeje upoutani pozornosti zakaznika pravé jeho designem, aniz by
musela investovat do marketingové komunikace. Dobfe zpracovany design by mél zaujmout
zékaznika, byt jedinecny, upozornit na kliCové benefity produktu a piesvédcit zakaznika ke
koupi. Pii kvalitnim zpracovani se obalovy design stava soucasti hodnoty znacky, ptispivajici
k mife rozpoznani produktli. Svymi vlastnostmi muze obal ovlivnit také funk¢énost produktu,
coz predstavuje dulezity benefit. Obalovy design musi byt ptizpisoben marketingové strategii
produktu. Kupujici prémiovych znaéek o¢ekavaji kvalitu a designové zpracovani také u obalu.
Naopak znacky vyuzivajici strategie nizkych cen maji zpravidla jednoduché zpracovani.
Agentura CzechTrade (Podnikatel.cz, 2015) na webovych strankdch dokonce zvetejnila
uvedeni programu Design pro konkurenceschopnost. Zakaznika je dilezité zaujmout nejen
parametry, ktery novy produkt nabizi, ale také vizualné. Tento program umoznuje podnikim
spolupracovat s designéry a tim zajistit vétSi konkurenceschopnost na globalnim trhu.
Atraktivnéjsi design miiZze vyrazné piispét ke zvySeni trzeb podniku.

Digital — online komunika¢ni nastroje

Karli¢ek (2018g, s. 206) pojem ,digital“ vysvétluje jako online komunikaéni nastroje. Zejména
webove stranky, placenou reklamu u vysledkil vyhledavani, optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavace, mobilni aplikace nebo kampané na socidlnich sitich. Jako néastroj marketingové
komunikace slouzi v prvni fadé webové stranky. Je u nich kli¢ova piehlednost, originalita,
zajimavé grafické zpracovani a aktualni informace. V dnesni dobé¢ je také dilezité upravené
zobrazeni i pro mobilni zafizeni. Konverzi jsou oznacovany akce, kvtli kterym ptisel zdkaznik
na stranky. Procentudlni pomér mezi UspéSné provedenymi akcemi (napt. objednavkami)
a po¢tem navstév je oznaCovan jako konverzni pomér. Mira okamzitého opusténi vypovida
o relevantnosti stranek pro zakaznika. Cas striveny na strance by mé&l odpovidat jeji sloZitosti
a délce. Dalsi vyznamny ukazatel je névStévnost a konverzni pomér podle zdroji. Webové
stranky jako jediny nastroj marketingové komunikace nestaci. Firmy investuji do online
reklamy, aby zvysili navstévnost webu. Vyplati se také investice do inzerce zobrazované
u vysledku vyhledavani ve vyhledavacich (Google, Seznam). Tato inzerce je hodnocena
metodou CPC (cost per click), tedy je placen kazdy uskute¢néni klik na odkaz. Dal§i navstévnici
jsou ziskavani skrz vyhledavani klicovych slov. Proto je dilezitd optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace. SEO (search engine optimization) oznacuje optimalizaci, diky které
se odkazy na stranky zobrazuji na pfednich pozicich vyhledavani. Vyhledavani je také
ovlivnéno atraktivitou a jedinecnosti obsahu webu, velikosti a rychlosti nac¢itani. Oblibenym
nastrojem poslednich let jsou kampané na socidlnich sitich napt. na Instagramu, Snapchatu,
Facebooku.



2.6 Legislativa upravujici oznac¢eni vyrobki

Podle Sukové (2014) je potravinové pravo Ceské republiky fizeno Zakonem 110/1997 Sb.,
0 potravindch a tabdkovych vyrobcich. Tento zakon stanovuje povinnosti podnikatelti
a vyrobcill potravin pro vyrobu, distribuci a uvadéni na trh potravin a tabakovych vyrobkii.
Timto zdkonem jsou zmocnéna Ministerstva zdravotnictvi a zemédélstvi k vydani provadécich
vyhlasek. Vyhlaskami Ministerstva zdravotnictvi jsou upravovany nutriéni hodnoty, zdravotni
nezavadnost a hygienické pozadavky. Pozadavky na oznaceni se liSi podle typu vyrobku,
rozliSujeme: balené (umisténé do obalu u vyrobce nebo v balirng), zabalené (umisténé do obalu
jinde nez u vyrobce, nejcastéji v prodejn¢) a nebalené. Obecné zasady, které plati pro oznaceni
potravin: spotiebitel nesmi byt uveden v omyl, informace museji byt presné, jasné, Citelné,
srozumitelné, uvedené ve srozumitelném jazyce pro obCany dané zemé¢, zakaz ptipisovat nebo
odkazovat na vlastnosti potraviny, které umoziuji vylécit, zmirnit nebo zabrénit nemoci.
Uvadéné informace musi byt umistény na spotiebitelském obalu nebo obalu skupinového
baleni. Pro uvedeni tdaji mohou byt pouzity slova nebo ¢isla. Natizeni (EU) ¢. 1169/2011
upravuje oblast prodeje potravin na dalku (ptes telefon nebo internet) pouze prodejem balenych
potravin. Vyjma informace o datu pouzitelnosti/trvanlivosti musi byt informace o produktu
k dispozici jiz pfed dokon¢enim nakupu prostiednictvim letaku, webové stranky nebo jinak.
V okamzik doru¢eni musi byt dostupné vSechny povinné udaje. Mezi né balenych potravin
patfi: nazev potraviny, seznam slozek, alergenni slozky, ¢isté mnozstvi potraviny, datum
minimdlni trvanlivosti nebo pouzitelnosti, zem¢ plvodu, podminky uchovani nebo pouZziti,
jméno/obchodni nazev a adresa provozovatele, ktery je zodpovédny za idaje, navod pouZziti,
U napojl s obsahem alkoholu vy$§im nez 1,2 % skute€né mnozstvi alkoholu, vyZzivové udaje
a jakostni tfida pro stanovené piipady. Zdravotni nezdvadnost je u balenych potravin
zivo¢iSného plvodu znaCena ovalnou znackou se znackou statu (,,CZ*), veterindrnim
identifika¢nim ¢islem podniku a oznaceni ES.

Informacni centrum bezpecnosti potravin (2020) vydalo prohlaseni k oznacovani ptichuti na
obalu graficky nebo slovnim vyjadienim. Jedna-li se o vyrobek, ve kterém je pouzita dana
slozka, mlZe byt ptichut’ zobrazena grafickym zpracovanim napt. ovoce nebo vyjadiena slovné
napt. ,,jahodovy*. V obou ptipadech musi byt uvedeno mnozstvi slozky pouzité pii vyrobé.
Pokud jde o pridani ptirodniho aroma, muze byt dana slozka vyobrazena graficky nebo slovné
upiesnéno, napf. ,,s prichuti jahody*. Pokud je v produktu pouzito pouze syntetické aroma, neni
dovoleno na obal umistit grafické zobrazeni dané slozky. Obal mulZe byt pouze barevné
upraven, napt. zbarven do ¢ervena. Spotiebiteli by méla byt informace o ptichuti poskytnuta na
ptedni strané, napt. ,,s pfichuti®, ,,s chuti“ nebo ,,aromatizovdno®, aby mohl byt rozliSen
vyrobek, ktery obsahuje syntetické aroma. Jakékoliv zndzornéni slozky, které vyrobek
neobsahuje je zakazano. Plati, ze pokud je dana slozka zobrazena, musi byt v produktu
obsaZena napt. ve formé ovoce, §tavy, extraktu nebo ptirodniho aromatu z ovoce. V opa¢ném
ptipadé se jedna o uvedeni kupujiciho v omyl.

Statni zemédélska a potravinarska inspekce (2008) popisuje odlisSnost dopliki stravy od
béZnych potravin vysokym obsahem vitamind, minerdld a latek sjinym ucinkem,
napft. vyzivovym. Cilem konzumace dopliikd stravy je obohatit stravu jedinct, a tak pfiznivé
ovlivnit zdravotni stav. Suplementy nemohou nikdy stav vylécit. Pfed uvedenim na trh jsou
pouze notifikovany ministerstvem zdravotnictvi, na rozdil od 1€k, které musi projit klinickymi
studiemi a byt schvaleny Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv. ALS Global (2021) dodava, ze
za bezpe€nost potravinového dopliiku nese primarné zodpovédnost provozovatel podniku,
ktery dopln€k vyrabi nebo uvadi na trh. Tento provozovatel je pfed uvedenim vyrobku na trh
oznamit Ministerstvu zeméd¢lstvi Cesky text, kterym bude na etiketé produktu.
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2.7 Sportovni vyzZiva, potravinové dopliiky, charakteristika trhu s fitness
dopliiky

Pro aktivni sportovce je samoziejmosti sportovni vykony a tréninky vhodné podpofit
vyvazenym jidelnickem. Vzhledem k narocnosti tréninkli se naroky na doplnéni chybéjicich
zivin zvysuji. Proto sportovci velmi c¢asto uzivaji potravinové doplilkky. Ty mohou byt
komplexni nebo jednodruhové, ve forme tablet, napoji nebo gela.

Sportovni vyZiva

Klimesova (2016a, s. 19-46) uvadi jako zakladni nutrienty stravy fyzicky aktivnich jedinct
sacharidy, bilkoviny, tuky, vitaminy a minerdly a samoziejm¢ dostatek vody. VétSina
energetického vydeje je pokryta energii ziskanou ze sacharidd, tuky pokryvaji energeticky
vydej pfi klidovém rezimu a stiedn¢ tézké zatézi, bilkoviny jsou vyuzivany jen minimalné.
Velkou vyhodou sacharidu je jejich rychla vstiebatelnost a snadna dostupnost. Tuky (lipidy)
slouzi jako nejveétsi zdsobarna energie. Pred tim, nez dojde ke svalovému vycerpani a inave,
dojde k ulozeni tuku do svalu diky vyssi trénovanosti, coz prodluzuje dobu tréninku. Z hlediska
zakladnich zivin jsou tuky nejkoncentrovangjSim zdrojem energie. Dalsi funkci tuki je opora
a ochrana n¢kterych orgéant, vstiebavani vitamini, a nékteré tuky obsahuji esencidlni mastné
kyseliny. U sportovct je vyssi piijem tukli vhodny zejména pfi vytrvalostnich aktivitach.
Bilkoviny (proteiny) by mély tvofit nejmensi podil denniho energetického piijmu. Ale ne méné,
nez 15 % energie. Piijem bilkovin je dilezity zejména pro obnovu a vystavbu novych télesnych
tkani. Jsou nezbytné pro tvorbu hormont, krevnich castic a enzymu. Lidské télo si nedokéze
vytvoftit zasobu bilkovin. V téch je vazano pouze 20 z celkem 700 znamych aminokyselin. Mezi
nejvice kvalitni zdroje fadime zivoci§né potraviny — maso, mléko, vejce. Vzhledem k nizké
energetické hodnoté proteinti nejsou primarnim zdrojem energie pred a pti zatézi, ale jsou
nezbytné po zatézi k vystavbé a opravé svalové tkané€. Pro sportovce s velkou zatézi a velmi
fyzicky aktivni jedince miiZze byt problém z béZné stravy ziskat dostatek bilkovin. Proto
prichazeji na fadu proteinové dopliky stravy. Vitaminy jsou dualezité jako antioxidanty, soucast
enzymu a jako katalyzatory pfi latkové pfeménég. Vitaminy jsou rozdé€leny na rozpustné ve vodé
a rozpustné v tucich Mineraly a stopové prvky jsou nezbytné pro stavbu kosti, udrzeni
jsou uvadény vapnik, sodik, draslik, hoi¢ik, fosfor a chlor. Mezi stopové patii prvky: zelezo,
zinek, jod, sira, fluor, selen, méd’, chrom, mangan, hlinik. Pfirodnimi zdroji mineralii
a stopovych prvki jsou ovoce, zelenina, obiloviny, ofechy, semena rostlin. Dlouhodobé uzivani
mineralnich dopliki stravy s vysokymi davkami vitamini miZe mit negativni vliv na fadu
télesnych funkci. Vitaminy doporucované suplementovat sportovctim jsou vitamin C a E.
Z mineralnich latek je doporuceno dopliovat sodik, Zelezo a vapnik. Pro vétSinu lidi vSak staci
dodrzovat vyvazeny jidelnic¢ek a pestrou stravu pro ziskani dostate¢cného mnozstvi vitaminti,
minerall a stopovych prvkd.

Potravinové dopliky

Michalova (2007, s. 7) uvadi nésledujici definici potravinového doplnku: jako dopliky stravy
jsou oznacovany potraviny k pfimeé spotieb¢, které maji doplnit standartni stravu a na rozdil od
béznych potravin maji vysoky obsah vitamint, mineralt, jinych latek s vyzivovym nebo
fyziologickym tuc¢inkem. Cilem uzivani doplikil je doplnit mnoZstvi pfijimanych latek na
prospésné mnozstvi. Definice dopliku stravy uvadi podrobné zédkon o potravinach i smérnice
EU.

Aktin.cz (2019a) uvadi c¢tyti suplementy pro tvorbu svalové hmoty. Jsou to: BCAA
aminokyseliny, kreatin, gainery a proteiny. BCAA aminokyseliny mohou pomoci ochranit

11



svalovou hmotu béhem intenzivnich vykonu a také slouzi jako zdroj energie. V kombinaci
s kofeinem mohou byt pouzity pro povzbuzeni pfi tréninku. Kreatin je uzivan jako rychly zdroj
vybusné energie. Gainery neboli sacharidové smési, jsou smési bilkovin a sacharidt k doplnéni
energie béhem nebo po tréninku, doplnéné o vitaminy a mineraly. Proteinové napoje jsou
zdrojem vysoce kvalitni bilkoviny, obohacené o nezbytné¢ aminokyseliny. Na trhu je vybér
z riznych druhi proteinti napt.: Syrovatkové, rostlinné nebo micelarni kaseiny.

Kromé proteinovych napoju, které jsou vhodné po zatézi, doporucuje KlimeSova (2016b, s. 54)
konzumovat takové napoje, které dopliuji v prvni fadé vodu ztracenou pii vykonu a dale
elektrolyty a sacharidy. N4poje jsou rovnéz, na zéklad¢ slozeni, doporucovany pied, béhem
a po zatézi. Dulezitou slozkou népoje by mél byt sodik a chlér. Dalsi skupinou doplikii jsou
dopliiky pro podporu vykonu (sportovni napoje, sacharidy, kreatin, difosfat sodiku,
hydrogenuhlicitan sodny, kofein, beta alanin).

Vhodnym napojem béhem tréninku muze byt podle Dvoiaka (svetfitness.cz, 2018a) napiiklad
BCAA drink. Zkratka BCAA je oznaceni aminokyselin s rozvétvenym fetézcem. Konkrétné se
jedna o leucin, izoleucin, valin. Tyto aminokyseliny té€lo nedokaZze samo vyrobit, proto je
suplementace vhodna. Aminokyseliny jsou zakladnim stavebnim prvkem bilkovin. Mezi
nejdilezitéjsi ucinky patii: snizovani hladiny hormonu kortizolu, zvySovani hladiny hormonu
testosteronu a inzulinu, urychleni svalové regenerace, udrzeni svalové hmoty béhem redukce,
zmirnéni svalovych bolesti po tréninku. Vyhodou vétvenych aminokyselin je jejich zplisob
vstiebavani. Pfi vstiebavani aminokyseliny neputuji do jater, ale krevniho fecisté, kde jsou
k dispozici svalim a mohou byt vyuzity jako rychly zdroj energie. Aktin.cz (2011c) uvadi, ze
uzivani jedné aminokyseliny snizuje ucinek ostatnich aminokyselin, proto je dulezité
suplementovat vSechny a ve vhodném poméru. Timto pomérem je povazovan pomer
4:1:1 (leucin, isoleuicin, valin). BCAA jsou vhodné pii silovych sportech jako ochrana svali,
pii vytrvalostnich sportech pro oddéleni celkové unavy. Nazory na vhodny pomér se pomérné
rozchézeji, Dvorak (svetfitness.cz, 2018a) doporucuje, pro uzivani béhem tréninku, na trhu také
dostupny pomér 2:1:1. BCAA v poméru 4:1:1 doporucuje v ¢ase po tréninku. To tedy uzce
souvisi s doporuc¢enym davkovanim béhem dne a béhem tréninku. Pfed tréninkem BCAA
podpofti ochranu svalli a dostatek energie, po tréninku zajist'uji hlavné regeneraci. Velmi obecna
jednorazova davka je tvorena 5-10 g BCAA.

Nabidka BCAA na trhu

V soucasnosti vétSina e-shopti (vlastni vyzkum), zméefenych na sportovni vyzivu nabizi ve svém
sortimentu tfi formy BCAA: instantni, tablety nebo kapsle a tekuté. pfi€emz instantni maji na
trhu nejvétsi zastoupeni co do poctu vyrobcd, tak i prichuti. Dvorak (svetfitness.cz, 2018a)
doporucuje instantni formu, protoze jiné formy obsahuji velké mnozstvi aditiv a nizkou davku
aktivnich latek. V zebticku nejlepSich znacek suplementii uvadi Houfek (svetfitness.cz, 2020b)
vyrobce, ktefi nabizeji nejkvalitngjsi suplement. Prvni misto zaujima ceska znacka Czech
Virus, ktery nabizi originalni suplementaci. Vzdy poskytuje exkluzivni slozeni ze zajimavych
surovin. Druhé misto zaujima Prom-IN. Vyrobce, ktery velmi inovoval své produkty, a proto
nyni nabizi jedny znejkvalitnéjsich suplementt. Tietim vyrobcem je Extrifit, mozna
zejména ptirodni sladidla, barviva a zaklada si na chuti suplementti. Patou znackou v potadi je
Reflex Nutrition, ktera je znama pro svou ¢istotu surovin. Sestou znackou je americka Biotech
USA, ktera svymi kvalitnimi surovinami a pfedevs§im velkou $kalou pfichuti ziskala spoustu
ptizniveu. V testu nejkvalitngjsich BCAA na trhu podle svetfitness.cz (2017c) nejlépe dopadly
zna¢ky: Prom-IN, Scitech Nutrition, Czech Virus, Extrifit, Amix, Biotech USA, Reflex
Nutrition a Nu3tion.
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Na e-shopech (fitness007.cz, aktin.cz, Myprotein.cz, gymbeam.cz, efitness.cz, 2021, vlastni
zpracovani) JSOU V nejveétsi mife zastoupené sypké BCAA. Mezi nejprodavanéjSimi produkty
Z téchto e-shopt, se objevuji sypké formy, tablety nebo kapsle a tekuté jsou nejcastéji v podobe
ochucenych drinkt v plechovkach, nikoliv koncentraty uréené k fedéni vodou. Nejvétsi oblibu
u zakaznika ziskaly produkty jak privatni znacky e-shopu (napf.: Myprotein, Bodylab,
GymBeam apod.), tak jiz vyse zminované oblibené znacky (napt.: Extrifit, Prom-IN, Nutrend,
Reflex, Amix, Czech Virus apod.).

2.8 Google Analytics

Brunec (2017, s. 18) ptedstavuje Google Analytics jako online analytické feSeni, vytvorené
spolec¢nosti Google Inc. Tato sluzba umoznuje provozovatelim a majiteliim webovych stranek
sledovat aktudlni i historicky zpracovana data. Mezi tato data primarn¢ patii chovani uzivatele
— konkrétné chovéani navstévnika a doba strdvend na webu, prodeje a konverze. Zakladni princip
sluzby lze definovat jako uzivatelem nastaveny sbér analytickych dat, nasledné zpracovani
a zobrazeni vybranych dat. Rok 2005 je uvadén jako pocatek sluzby Google Analytics, spojeny
s nakupem softwarové spolec¢nosti Urchin, kterd vyvijela analyticky systém. Vysledkem tohoto
spojeni byl vznik vefejného a bezplatného online nastroje. V roce 2011 se Google Analytics
dockala spusténi nové verze s novym designem a nové moznosti individudlnich reporta.
Nejvétsi zmeéna designu probéhla v roce 2017. Nyni je Google Analytics dostupna ve dvou
verzich — Standart (bezplatna) a Premium (placend). V Ceské republice je dostupnd pouze
Standart verze, vhodna pro komer¢ni i nekomeréni pouziti. Je omezena poctem 10 milionii
pozadavki na server Google Analytics.

Mezi hlavni vyhody Google Analytics uvadi Némec (2009) na svych strankach mnoznost
vybéru z 25 jazyki, v¢etné ¢estiny, snadny export idaji do bézné uzivanych formati, v ptipadé
obchodovani moznost sledovani transakci, individualné nastavitelny fidici panel, porovnani dat
az 25 mésict zpétné, propojeni s Google Ads, sledovani vlastnich placenych reklam, moznost
kiizové segmentace, navigacni analyza, sledovani klicovych slov, testovani riiznych variant

webovée stranky.

Mezi nevyhody, uvadi Némec (2009): funkce Prekryvnd data stranky (Site Overlay), kterd
nekdy neukazuje spravny pocet proklikii odkazi umisténych na strance, s analytikami neni
mozné propojit Sklik, chybovost pti nevhodném nastaveni propojeni s AdWords, rozdilné tidaje
o poctu proklikti z AdWords a poc¢tu navstév z Google Analytics, ob¢asné zavadéjici preklady
pojmi, novinky a videa jsou dostupna pouze v anglicting.

Hvizdal (2020b) vysvétluje moznosti pokrocilého nastaveni Google Analytics. Tridit
navstévniky dle zvolenych segmentli umoznuje funkce Vybér dat, ktery umoziuje vyloucit
vlastni nebo vice IP adres ze zapocitanych navstév. Dalsi zajimavou moznosti je propojeni
Google Analytics s Google Ads, coz umoziuje sledovat uspesnost a statistiky kampani. Dalsi
nastroj, ktery lze propojit je Google Search Console, ktery poskytuje vyrazy, které zédkaznici
pouzivaji pii organickém vyhledavani webu. Mezi nejsledovanéjsi statistiky patfi: navstévy
(pocet novych i vracejicich se zakaznikl), uzivatelé (pocet uzivatelt, ktefi byli na webu),
zobrazeni stranek (celkovy pocet zobrazeni stranek, i opakovang), primérna doba navstévy,
pocet stranek na jednu navstévu, mira okamzitého opusténi (navstéva webu, kterd ho opusti bez
jakékoliv dalsi akce) a konverzni poméry. Prehledy Google Analytics odpovidaji na otazky co,
kde, kolik zdkaznici délaji nebo kupuji. Na otazku, pro¢ tomu tak je, odpovidaji jiné
nastroje — napf.: Hotjar.

13



In-Page Analytics (Site Overlay)

Funkce Site Overlay (Prekryvna data stranek) podle Prochazky (2012a, s. 124) umoznuje
identifikovat nejpopularnéjsi odkazy, na které navstévnici nejcastéji klikaji a které vedou ke
konverzi. Pokud v Google Analytics zlistane piivodni nastaveni, je vice odkazim vedoucim na
stejnou stranku, piifazena stejnd hodnota. Nelze tedy urcit, ktery ztéchto odkazil je
nejvyuzivangj$i. Aby byly vysledky zobrazeny spravné, je nutné nastaveni upravit rucné.
Graficky zobrazuji funkci Site Overlay teplotni mapy, nicméné tato sluzba neni soucasti Google
Analytics. Site Overlay je piedchozi funkci Google Analytics. V roce 2010 (Search Engine
Land, 2010) byla nahrazena novou funkci In-Page Analytics. Oba nastroje jsou si podobné,
nicméné In-Page Analytics nabizi lepsi vizualizaci dat a lepSi rozhrani. Zakladni myslenka
podle Search Engine People (2010) zlistala stejna jako u pfedchoziho nastroje, ale nove je zabér
uvadeény: podpora filtri a pokrocCilych segmentli, dostupnost informaci na trovni stranky,
seznam odchozich odkazli a podpora obrazovych map. Teplotnim mapam se blize vénuje
kapitola 2.10.

2.9 Metoda Heat Map

Podle Prochazky (2012b, s. 124) jsou teplotni mapy samostatné placené sluzby, zmifuje
napiiklad firmy CrazyEgg nebo ClickTale. Vysledkem vyuziti téchto analyz je detailnéjsi
prehled odkazi, na které navstévnici nejcastéji klikaji. Teplotni mapy navic zpracovavaji tuto
analyzu graficky. Zobrazuji mista, kde navstévnici klikaji nejéastéji, a to i v ptipadé, ze v dané
oblastni neni umistén zadny odkaz. Z téchto vysledkt 1ze urcit matouci oznaceni odkazii na
strankach nebo vhodné&j$i vyuZiti stranky pro dosaZeni lepSich vysledkda.

Bohéckova (2010a) popisuje heatmapy jako grafickou analyzu interakce navstévniki webové
stranky, ze které je mozné vycist, kterd mista stranek navstévnici nechavaji bez povSimnuti
a kterym Castem naopak veénuji vice pozornosti. Od pocatecniho sledovani, kde uzivatelé
klikaji, je nyni mozné sledovat pohyb kurzoru mysi. Na vysledném zobrazeni analyzy se nejvice
frekventovana mista zobrazuji Cervené (tepleji), mista s nizkou Cetnosti klikani jsou barevné
oznacena jako zelené az modré. Sluzba CrazyEgg vyjadiuje Cetnost klikani svételnosti, nikoliv
barevnym spektrem. Vyuziti heatmap je vhodné zejména pii Upravach webovych stranek
a zlepsovani uzivatelského prostiedi. Upravou dle pozadavkil navitévnikil Ize zajistit jejich
opakované navstévy a roste pravdépodobnost konverze. Mezi dalsi sluzby, které umoznuji
zobrazeni teplotnich map patii napt. ClickTale, ClickHeat, Hotjar nebo ClickDensity. Hlavni
vyhodou teplotnich map je analyza efektivity jednotlivych prvki (odkazy, bannery, reklamy,
...) umisténych na strankach. Nevyhodou je ¢ekani na vysledky sbéru dat az do skonceni
sledované¢ho obdobi. U neplacenych verzi teplotni mapy nemusi byt dostupné nebo nejsou
dostatecné vérohodné.

2.10 Hotjar

Oficialni web Hotjar.com (2020a) popisuje program Hotjar jako netradi¢ni nastroj pro analyzu
uzivatelského chovani. Hotjar je sluzba pro analyzu chovani a zpétnou vazbu uzivatelt, ktera
umoziuje pochopit chovani uzivateli na webu a ziskat zpétnou vazbu pomoci nastroji, kterymi
jsou: zaznamenavani pohybu zakaznika webové strance pomoci heatmap, nahravkou pohybu
mys$i kazdého uzivatele, konverzni cesty a prizkumy. Hotjar dopliiuje data a statistiky ziskané
z tradi¢nich nastroji webové analyzy, napi z Google Analytics. Hotjar kombinuje nastroje
pro analyzu a zpétnou vazbu, které vedou k pochopeni, co se uzivatelim na webu zobrazuje,
€O je zajima a co hledaji. Vysledkem sledovani webu je vizudlni zpracovani, CO Se na webu
odehrava, dava kontext, pro¢ se uzivatelé chovaji tak, jak se chovaji a pracuje rychle. Skvélou
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vlastnosti zaznamenavani Heatmap je moznost rozlisit z ¢eho vznikly — na zéklad€ poctu klika
(Cervené zvyrazni mista, kde uzivatelé nejcastéji klikaji), na zdkladé¢ pohybu mysi (zvyrazni
mista, kde se uzivatelé nejCastcji pohybuji mysi), heatmapu rolovani po strance (barevné odlisi,
jak daleko uzivatelé doroluji). Umoziuje rozlisit, z jakého zatizeni uzivatel pfichazi (mobilni
telefon, pocitac, ...) a také heatmapy stahovat a sdilet. Diky vyuziti heatmap lze vizualizovat
chovani uzivateld, pochopit jejich kroky a podle toho pfizpisobit webové stranky co nejvice
potiebam uzivatell (viz obrazek 1). Heatmapa, jak nazev napovida, zpracovava data na zakladé
mnozstvi vyskytu sledované aktivity a zaznamenava dle teplotni Skaly: Cervené jsou oznaceny
prvky s nejvétsi koncentraci aktivit, Zluté jsou oznaceny vétsi aktivity, zelené stiedni a modie
minimalni. Upravou designu a rozlozeni webu na zékladé dat ziskanych touto analyzou miize
byt dosazeno lepsi orientace zdkaznikl a tim vétSich prodeju a ziskil. Principem je odstranéni
prvka, které navstévnika matou, zvyraznéni téch, které jsou zakaznika dilezité a ma je pouzit,
ptipadné upln€ zmeénit potadi obsahu. Hotjar heatmapy umoziuji zaznamenat pohyb kurzorem
mys$i, poCty a mista kliknuti a scrollovani po strance. Scroll mapy jsou vhodné pravé pro
analyzu uspofadani pofadi informacnich prvkli na webu. Mlze odpovédét na otdzku které
informace jsou zakaznika diilezité, ale jsou umistény mimo jeho zorné pole. Zaznamy relaci
(anonymizovanych) jednotlivych navstévnikii umoznuji vidét web ocima uZivatele, jelikoz
nahrava jeho skute¢né chovani, zaznamenava kliknuti, pohyb mys$i a mize pomoci identifikovat
problémy, se kterymi se uzivatelé na webu potkavaji (viz obrazek 2).

Obrazek 1 Heatmapa
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Zdroj: Hotjar.com (2020a)
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Obrazek 2 Nahravka navstévnika webu

hotjar ==

Complete and affordable insights for any organization size,

........

Zdroj: Hotjar.com (2020a)

Ptidana hodnota Hotjaru (Hotjar, 2020a) spoc¢iva v tom, jak dopliuje obrazek chovani uzivatelt
zpétnou vazbou. Je dulezité sledovat, co navstévnici vidi a délaji, ale predevsim v kontextu.
Znat ovladace, které piivedly uzivatele na stranky, prekazky, které jim brani, skute¢nosti, které
je presveéd¢i, aby udélali, co checeme.

Funkce zaznamenavani konverzni cesty (Hotjar, 2020a) umoznuje nastavit neomezeny pocet
jednotlivych kroki, vedoucich ke konverzi a pfesné identifikuje na které strance, ve kterém
kroku nejvice navstévnikli opousti web. Moznosti, jak zjistit dal$i odpovédi je pouzit mala
vyskakovaci okna, ve kterych je uZivateli poloZena kratka otazka. Vhodné zvolend otdzka
pomiize ziskat odpoveéd’, pro¢ uzivatel nepokracuje dél a jeho cesta nevede ke konverzi, co ho
zastavilo. Pro e-shopy umoziiuje Hotjar zasilani prizkumu na email zakaznika po nakupu.
Zékaznik tak miize odpoveédet ve svém vlastnim Case, jaky mél pii nakupu zéazitek, jak hodnoti
svou zkuSenost s ndkupem, jaké se vyskytly problémy a dat podnéty pro zlepSeni.

2.11 Metoda A/B testovani

Princip A/B testovani popisuje Brunec (2017b) jako testovani dvou variant ¢ehokoliv. MiZe se
jednat o testovani dvou variant stranky, textu nebo barevné Upravy tlacitek. Zobrazeni
vhodnym néstrojem pro testovani textu, ktery 1épe prodava a ktera graficka varianta je vhodna.
Cilem kazdého testovani je zvySeni trzeb. Google Analytics diive tuto funkci nabizelo zdarma,
nyni je testovani mozné diky nastroji Google Optimize. A/B testovani je ndstroj k posouzeni
zmén jesté pred jejich zavedenim a vyhodnocenim jejich rizika. Viktora (2015) vysvétluje
princip jako nabizeni obsahu podle algoritmu néavstévnikim webu ve dvou variantich
a rozdélenim na polovinu. Vzorek publika pouzije néstroj testovani k vyhodnoceni tispéSnosti,
aby doslo ke zvyseni konverze. Web Conversion Sciences (2020) uvadi seznam doporuc¢enych
nastrojii pro A/B testovani, jsou mezi nimi napt. Optimizely, VWO, ConvertSpect a dalsi.
A/B testovani muze pfispét ke zvysSeni konverzi ale také ke snizeni miry odchoda
(Mightycall.com, 2016), kterému mize byt zabranéno zménou pisma, nadpisi nebo jinych
grafickych prvkl. Diky testovani je mozné najit kombinaci, kterd je pro zédkazniky piijemna
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a udrzi je déle na webu. Pii peclivému testovani vyladéni webovych stranek miize byt zjisténo,
ze zakaznici jsou ochotni zaplatit vyS$i cenu za moznosti, které nabizeji vétsi vnimanou
hodnotu. Testovat je mozné také marketingové a reklamni kampané online i offline. Vyhodou
A/B testovani je, ze neni nutné ziskavat velké mnozstvi dat k urceni vysledku, zavér mozné
vyvodit jiz pii nékolika desitkdch navstév. Testovani pomuze odhalit chovani a reakce
zakaznikl na zmény, jesté pted tim, nez budou provedeny nevratné a casto nadkladné zmeny.
Pfi planovani kampani je nezbytné zohlednit svatky a dalsi udélosti, které mohou ovlivnit
chovani zakaznikt. Nejvetsi problém, se kterym se potykaji e-shopy, je opusténi kosiku nebo
umisténi polozky do kosiku a nasledného neprojiti pokladnou. Mira opusténi kosiku je uvedena
od 40 % do 70 %. A/B testovani pomize vyladit umisténi, kde se zobrazuji ndklady na dopravu,
text stranky nebo barevnou kombinaci, ktera povzbudi navstévniky k dokonéeni a zaplaceni.

o 4

miry okamzitych odchodt, vétsi zapojeni zakazniki, vétsi konverze.

2.12 Google Optimize

Google Optimize je nastroj Googlu (cstechnologies.cz, 2019), ktery je poskytovan zdarma nebo
S rozsifenymi moznostmi jako placeny nastroj. Krom¢ dalSich forem testovani nabizi i A/B
testovani. Na vybér je z multivariantniho testu, ktery je schopny testovat vice prvki najednou
a vyhodnotit nejlepsi kombinaci. Diky testu pfesmérovani je mozné testovat dvé stranky proti
sobé. Personalizace umoziiuje zobrazeni jinych verzi stranek uzivatelim, ktefi prichéazeji
ze specifikovaného zdroje (z oblasti, ze zatizeni, URL). Prvnim krokem pro uzivani Google
Optimize je stanoveni hypotézy, ktera je dulezitd pro spravnou funkci webu. Provadénym
testem hypotézu Google Optimize ovéti. Testovani mize pomoci odhalit umisténi prvku nebo
tlacitka, které zakaznici ignoruji a najit vhodnéjsi variantu. Optimize nabizi moznost propojit
ucet s Google Analytics, a sdilet tak vysledky experimentu. Google Optimize také umoziuje
pojmenovanim varianty a nastavenim zmeén v nové varianté. Pfednosti Optimize je, Ze neni
nutna znalost HTML a CSS pro Gpravy webu. Po dokon¢eni zmén je dalsim krokem stanoveni
cili testovani. Tento cil se zobrazuje v Optimize i Analytics. Po nastaveni cile mlZe zacit
testovani. Vyhodnoceni testu probihd na zaklad¢ nastavenych cili. Doporucena délka testovani
jsou dva tydny, nebo dokud jedna varianta nepiekro¢i hodnotu 90 %. Web Shean.cz (2018)
popisuje Google Optimize jako bezplatny testovaci nastroj, vhodny zejména pro A/B testovani,
ktery je uzivatelim k dispozici od roku 2016. Primarné umoziiuje A/B testovani, ale jako dalsi
nabizi vySe zminény test pfesmérovani a multivariantni test. Zakladni verze Optimize
umoznuje spusténi maximalné tii testli soubézné. Propojeni s Analytics funguje obousmeérné,
Analytics shromazd’uje data o prub&hu testu, a data z Analytics mohou byt pouzita pro
stanoveni cili v Optimize. Mezi hlavni vyhody Optimize patii propojeni a sdileni dat
S Analytics, jednoduché ovladani a instalace, dostacujici verze zdarma, mezi nevyhody mohou
byt fazeny né€kterd omezeni, souvisejici s bezplatnou verzi. Digichef (2020) zmifiuje nedavné
spusténi nové verze Optimize, kterd ma, oproti predchozi verzi, mnohem lepsi vlastnosti.
Plivodni verze se na testovaném webu nacitaly se zpozdénim, coz zptsobovalo problikavani
(flickering) nebo preskladani stranky z jedné varianty do druhé ptfed o€ima uzivatele. Nejen
ze toto chovani negativné ovlivituje vysledek testu, ale pfedev§im negativni zazitek spojeny
S navstévou webu. Nova verze se nacita rychle, synchronné€ a bez problikavani, diky novému
kodu, ktery se naistaluje do testované stranky.
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2.13 Metodika

Pfedmétem vyzkumu diplomové prace je vliv obali produkti potravinovych doplikt
na nakupni chovani spotiebitele. Nakupnimu chovani se vénuji mnohé vyzkumy jak z pohledu
psychologického i ekonomického. Vyzkum je provadén v rdmci e-shopu se sportovni vyzivou.
Hlavni pozornost je vénovana BCAA aminokyselinam. Potravinové dopliikky jsou zvoleny
zamérng, kvuli velkému mnozstvi informaci na obalech. Cilem vyzkumu je zjistit, kolik
spottebiteli nakupuje v ndvaznosti na predchozi zkuSenost s produktem, doporuceni jiné osoby,
aniz by sledovali bliZze obal produktu a kolik spotiebitelit nakoupi na zéklad¢ atraktivniho obalu
produktu. Vyzkum je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast vyzkumu se vénuje sbéru dat online
Z vybraného e-shopu. Druhd ¢ast vyzkumu byla realizovana pomoci kvantitativniho vyzkumu,
formou dotazniku. Soucasti vyzkumu je, diky pouziti analytickych nastrojii Google Analytics
a Hotjar, vyhodnoceni orientace zakaznikii na e-shopu a ptipadné doporuceni na provedeni
zmén pro zvySeni konverzi. Hlavnim cilem vyzkumu prace je urit zasadni faktory, které
zdkaznik sleduje béhem ndkupu, kterym vénuje bliz§i pozornost a tyto spotiebitele
charakterizovat. Dil¢im cilem vyzkumu je, na zaklad€ sbéru dat o pohybu mysi zékaznika,
vyhodnotit jeho orientaci na webu a formulovat doporuceni pro e-shop. Cilovou skupinou, na
kterou je vyzkum zméten, jsou osoby fyzicky aktivni, zajimajici se o stravu a cviceni, ktefi
nakupuji sportovni vyzivu online a navstévnici konkrétniho e-shopu.

Typ vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu — sbér dat pomoci analytickych nastroji Google Analytics a Hotjar
probihala online na webovém rozhrani e-shopu. Google Analytics zaznamenava pocet
ptichozich zadkaznikd, dokaZe rozliSit nové a vracejici se zdkazniky a zaznamenava
nejkupovangjsi produkty a primérnou dobu stravenou na webu béhem nakupu. Hotjar béhem
stanoveného obdobi zaznamenaval pohyb zakaznikli na webu, ve kterém kroku e-shop opustili
a graficky zpracovava nasbirana data do heatmap.

Druha ¢ast vyzkumu — kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotazniku (viz pfiloha 1). Jako
charakteristické rysy dotaznikového Setfeni uvadi Sedldkova (2014a, s. 157), ze arch s otdzkami
vyplituje respondent sam. Jednou z variant dotaznikového Setteni je dotazovani prostfednictvim
internetu (Sedlakovéa, 2014b, 172) pro kter¢ je nejcastéji vyuzivana emailova komunikace, ktera
obsahuje odkaz na online dotaznik. Vyhodou internetového dotazniku je moznost vyuZivat
grafické prvky, piipadnd zvukové efekty. Dalsi vyhodou je rychly sbér dat. Uskali online
dotazniku muiZze spocivat v dosaZitelnosti pozadované cilové skupiny. Proto je nutné brat
Vv potaz dostupnost nékterych skupin respondentti. Pro dotaznik je dilezitd moznost kazdou
otazku formulovat jinym zpisobem (Walker, 2013, s. 52). Lze z nich ziskat kvalitativni
I kvantitativni udaje. OtazKy je nutné formulovat s ohledem na odpovéd’, kterou chceme ziskat.
Tahal (2017a, s. 31) uvadi, ze kvantitativni dotaznik odpovida na otazku kolik — kolik jednotek
nebo kolik uzivateli se chovéa urCitym zpilisobem nebo se ztotoziiuje s urCitym nazorem.
Vystupy kvantitativniho vyzkumu jsou zpracovavana do tabulek a grafli, které jsou zdrojem
informaci o zastoupeni sledovanych jevi. NejcastéjSi vyjadfeni je formou Cetnosti,
v procentech).

Metody ziskavani dat

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik, ktery byl navrzen autorkou prace. Tato metoda byla pouzita
za Ucelem identifikace vlivii konkrétnich prvkd obalti aminokyselin na nakupni chovani
spotiebitele. Otazky dotazniku byly sestaveny tak, aby spotiebitel odpovidal pravé ohledné
zkoumanych aspektii produktu. Dotaznik byl mezi respondenty distribuovan formou
nahodného vybéru, prostiednictvim facebookovych skupin zaméfenych na fitness tématiku
a stravovani. Dtvodem volby facebookovych skupin byla potieba oslovit co nejvice
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respondenttl, riiznych vékovych skupin a z riiznych &asti Ceské republiky, kteii vyuZivaji online
nakupy. Pro distribuci dalSich dotaznikd byla zvolena metoda snéhové koule (Tahal, 2017b,
S. 54) kdy byly dotazniky rozeslany fyzicky aktivnim jedinctim, a ti rozeslali dotazniky svym
znamym, kteti se také aktivné vénuji sportu. Pro vytvofeni online dotazniku byla pouzita
aplikace Google Forms. Navrzeny dotaznik se sklada zcelkem dvaceti Sesti otazek,
rozdélenych do péti kategorii. Kategorie byly zvoleny zamérné tak, aby se jiz béhem
vyplilovani  k zavéreénym otdzkam dostali pouze respondenti zcilové skupiny.
Pro respondenty, kteti do cilové skupiny nespadali, mohl dotaznik skoncit jiz po sedmé otazce.
Prvni kategorii otazek, byly otazky tykajici se oball jakychkoliv produktii s cilem zjistit, jak
atraktivni je pro zakaznika designovy obal, jaky ma k obaliim vztah a zda zna e-shop efitness.cz,
ktery je pfedmétem dalSiho vyzkumu. Druha kategorie otazek, ktera filtrovala respondenty na
ty z cilové skupiny, se ptala na pohlavi a v€k respondentd. VSichni respondenti z vékové
skupiny 44-54 let a 55 let a star$i nepokracovali do tieti kategorie, ktera zjistovala vztah
respondentil ke sportu a cetnost jejich tréninkti. V této kategorii byli vylouceni vSichni
respondenti, ktefi odpovédéli, Ze se sportu nevénuji, a tudiz nemaji zadné tréninky. Ctvrta
kategorie byla tvofena pouze jednou otdzkou, kterd oddélila respondenty, ktefi viibec neznaji
nebo znaji ale pouzivaji BCAA suplementaci. Diky tomuto zuzujicimu se vybéru respondentli
se do posledni kategorie dostali pouze respondenti, ktefi presné splitovali definovanou cilovou
skupinu. Pata kategorie otazek zkoumala faktory, které ptimo ovliviiuji vybér produktu
zakaznikem. Respondenti odpovidali na uzaviené otazky s moznosti vybéru odpovédi
a smoznosti doplnéni vlastni varianty odpovédi. Dalsi formou odpovédi bylo pfifazeni
dulezitosti/priority pii vybéru produktu riznym faktorim (napf.: cena, slozeni, vzhled obalu
apod.). Poslednim krokem dotazniku byla moznost dobrovolné Gcasti ve focus group, u které
byl sledovan postup nakupu na zkoumaném e-shopu, zaznamenany jejich pocity z nakupu
a pfipadné piekazky, se kterymi se béhem navstévy webu potykali. Soucasti zkoumani
respondentl z focus group byly moznosti, které respondentim asociuji tvary, barvy a loga
aminokyselin nebo jejich obali.

Respondenti byli informovani o dobrovolnosti vyplnéni a o moZnosti poskytnuti vysledku
prace. Veskera ziskana data byla pouZita pouze pro ucely diplomové prace, vyzkum byl
proveden v souladu se zakonem o ochrané osobnich udaju (zakon ¢. 101/2000Sb.)

Dalsi ¢ast vyzkumu probihala v obdobi bfezna a dubna 2021 ptes funkce analytickych nastroji
Google Analytics a Hotjar. Nasbirané pocty proklika a akci na webovych strankach e-shopu
byly ¢iselné zpracovany v Microsoft Excel.

Metody zpracovani dat

Dotaznikova Setfeni probihala na platformé Google Forms a nasbirané data byla interpretovana
v Microsoft Excel 365. Vyuzitim filtr jednotlivych odpovédi byly sestaveny skupiny odpoveédi
vhodné pro vyhodnoceni hypotéz.

Pro statistické zpracovani dat a vyhodnoceni hypotéz byl vybran a pouzit Pearsoniiv chi-kvadrat
test (test dobré shody), ktery porovnava absolutni cetnosti. Obecné stanoveni nulové
a alternativni hypotézy:

Hy: naméfené a ocekavané Cetnosti se vyznamné nelisi,

H,: naméfené a ocekavané Cetnosti se vyznamneé 1isi.
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3 Analyticka Cast prace

Analytickd Cast prace se vénuje vlastnimu vyzkumu diplomové prace. Jeho podstatou je
seznameni se zkoumanymi produkty a e-shopem, na kterém bylo sledovano chovani zdkaznikt
béhem nakupu. Tato kapitola obsahuje stanoveni hypotéz a jejich nasledné statistické testovant,
vyhodnoceni experimentu Hotjar a slovni a grafické zpracovani vysledkii dotaznikového
Setfeni.

3.1 Predstaveni e-shopu, klasifikace zkoumanych produkti

Internetovy obchod efitness.cz, ve kterém je provedena vyzkumna cast prace, byl zalozen v roce
2006 s jednim zaméstnancem. Hlavnim sortimentem byly od zacatku dopliky stravy. Za
ucelem vyssiho prodeje a pokryti vice zdkaznickych poptavek pftislo rozSifeni sortimentu
0 sportovni potfeby a vybaveni. Od pocatecnich desitek navstév denné se nyni pohybuje
navstévnost e-shopu dva az tfi tisice lidi denné, pro kazdy e-shop — eFitness vlastni i dalsi
e-shopy: efitness.cz, fitvyziva.cz. Ekonomicka krize v roce 2008 se na obratech e-shopu
projevila s cca dvouletym zpozdénim. Dusledkem byla stagnace obratd v roce 2009-2010.

Komunikace se zakazniky funguje skrz e-mailing a telefonicky. Marketingové aktivity skrz
socialni sit¢ — Facebook, Instagram, reklamy na Google a Seznam.cz, newslettery. Zakaznikd,
ktefi newslettery odebiraji je cca 100 000. Registrovanych zakazniki v e-shopu je 44 000.
Primérné cena jedné objednavky je 1 000 K¢ a nejcastéji obsahuje 2 polozky.

Aktuélni koronavirova situace pfindsi Sanci predev§im e-shopiim se zajimavym sortimentem.
Z diivodu omezenych moznosti pohybu, uzavieni obchodtl a fitness center lidé piesunuli
vétsinu svych nakupnich aktivit online. Skupiny fyzicky aktivnich osob, které diive chodily
pravideln€ do posiloven, musely své aktivity pifesunout do ptirody nebo domi a podle toho se
zménila skladba objednavek — vétSina jich je nyni tvofena sportovnimi pomiickami
a vybavenim (napft.: ¢inky, béZecké pasy, zahradni vifivky, kola apod.). E-shop musel na novou
situaci zareagovat a uspokojit zakaznickou poptavku v co nejvétsi mife, proto do sortimentu
béhem 1éta ptibyly vitivky, bézecké pasy, trampoliny, kolobézky, a protoze posledni zima
nepiinesla obvyklé moznosti sportovniho vyZiti v horskych stfediscich, vzrostla poptavka po
bruslich, bobech a sanikach. Oproti roku 2019, ktery byl sam o sobé velice Gispésny, za rok 2020
e-shop eviduje nartst trzeb o 300-500 %.

Skupina zakaznikd, na které jsou cileny marketingové kampané e-shopu efitness.cz, je
specifikovana z pohledu v€ku a pohlavi. Cilova skupina je tvofena pfevazné osobami ve véku
35-44 let, neznamého véku a 25-34 let (viz obrazek 3). Obrazek 4 ukazuje, Ze vice nez polovina
cilové skupiny je tvofena Zenami.
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Obrazek 3 Vek cilové skupiny
Vék Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 42,16 %

40%

30%

20%

0%
18-24 2534 35-44 45-54 55-64 65+
Zdroj: Google Analytics eFitness (2020a)
Obrazek 4 Pohlavi cilové skupiny
Pohlavi Podil z celkového poctu metriky uzivatelé v %: 42,43 %

M female M male

Zdroj: Google Analytics eFitness (2020a)

Pro e-shop je nejvyuzivangjsi cileni na zakladé kli¢ovych slov zajma uZzivateli. Piehled
klicovych slov s nejvyssim konverznim pomérem: krokoméry, rotopedy, doplitka stravy,
insportline, karimatky, posilovaci stroje, protein, dopliiky stravy, sacharid, rotoped, whey
protein atd. (ptehled klicovych slov Sklik pro eFitness, 2020). Osoby, které web na zakladé
klicovych slov navstivily v ¢ervenci 2020, jsou pievazné Zeny a osoby ve véku 25-34 let.
34 % navstévnikl je praveé ze skupiny osob ve véku 25-34 let, nejmensi zastoupeni ma vékova
skupina 65+, kterd je tvofena 7,5 % navstévnikl. Podil zen na navs$tévnosti je 53,5 %.
V cervenci 2020 (Google Analytics eFitness, 2020b) navstivilo e-shop 44 318 novych
zakaznikl, coz je 80 % vSech navstévnikli a 10 494 vracejicich se navstévnikd. VéEtSina
zékaznikil je z Prahy a okoli, mluvi ¢esky nebo slovensky a témét ¢tvrtina zékazniki navstévuje
e-shop z mobilniho telefonu zn. iPhone. Porovnanim véku cilové skupiny a véku uzivateld,
ktefi e-shop navstivili z obrazku 4 a obrazku 5, mize byt konstatovano, ze web navstévuje vice
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0sob z mladsi vékové skupiny, nez kterou je cilova skupina. Nejvétsi zastoupeni v cilové
skupiné maji zeny ve véku 35-44 let a mezi skute¢nymi navstévniky e-shopu prevladaji zeny
ve veku 25-34 let. Dotaznik je cilen na skupiny osob do 44 let, protoze vySe zminéna cilova
skupina tuto vékovou kategorii zahrnuje v mensim mnozstvi. Cilem je rozsifit cilovou skupinu
1 0 mladsi osoby a z dotazniku zjistit jejich preference. Naptiklad Facebook umoziuje zacileni
reklamy podle véku (Neewsfeed.cz, 2016) a podle z4jml uzivatele. Proto je mozné data
Z dotazniku vyuzit k vétsi personalizaci zobrazovaného obsahu vybrané vékové kategorii.

Obrazek 5 VEk a pohlavi uzivateld

Vek Podil z celkového poétu metriky uzivatelé v %: 42,22 % Pohlavi Podil z celkového po&tu metriky uzivatelé v %: 42,38 %

40% M female M male

Zdroj: Google Analytics eFitness (2020a)

Zkoumané produkty

Prakticka cast prace, se zabyva vyzkumem, jaké preference maji zakaznici a jak obal produktu
ovlivityje jejich vybér. Vyzkum se soustiedi na vybér a nakup BCAA aminokyselin. E-shop
eFitness nabizi BCAA pod zalozkou Sportovni vyZziva, na hlavni strance, kategorie
aminokyseliny. Hlavni stranky nabizi charakteristiku aminokyselin, jejich vlastnosti a stru¢né
doporuceni, pro koho jsou vhodné. Zakaznik si mize vybrat dle typu aminokyseliny: BCAA
aminokyseliny, jednotlivé aminokyseliny, komplexni nebo specialni aminokyseliny. Pro vybér
produktu ze skupiny BCAA musi zakaznik z téchto kategorii vybrat moznost BCAA, ktera
ho ptfesméruje na hlavni stranku této skupiny aminokyselin, kde je opét ¢ast stranky vénovana
popisu BCAA a jejich vlastnosti. Rychly vybér nabizi trojici nejprodavanéjSich produktt
z kategorie BCAA — Extrifit BCAA 2:1:1:, 240 tablet, Essential BCAA Synergy, 550 g,
Nutrend Amino BCAA Mega Strong, 1 000 ml. V této ¢asti stranky jsou tedy zékaznikovi
nabizeny vsechny tii formy BCAA —tablety, tekuté a instantni. Celkem si zakaznik mize vybrat
ze 63 produktt. Filtrovat produkty lze podle ceny, ndzvu a zajimavosti, podle vyrobce
a dostupnosti na skladé. Rada konkurenénich e-shopti umoziuje produkty filtrovat pravé
na zékladé formy BCAA na praskové, kapsle a tablety a tekuté. Web efitness.cz toto rozdéleni
bohuzel neumoznuje a produkty se tak zobrazuji vSechny spole¢né.

3.2 Charakteristika vlastniho vyzkumu

Cilem prace je urCit prvky zkoumaného produktu v souvislosti s vzhledem obalu produktu
a jeho vlivu na nakupni chovani zékaznika. Pro dosazeni stanoveného cile byly stanoveny
hypotézy, proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni a dil¢i ukoly pfi
zpracovani prace. Soucasti vlastniho vyzkumu bylo sestaveni dotazniki, vybér respondenti,
distribuce dotaznikli. Cilovou skupinou dotazniku byly osoby, které se vénuji sportu/fitness
a uzivaji suplementaci BCAA aminokyselin. VEékova hranice této skupiny byla urcena do 44 let.
Rozhodujicim kritériem bylo, zda se zékaznik vénuje aktivné sportu a pro pohybové aktivity
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uziva suplementaci BCAA aminokyselin. Z divodu zajisténi této podminky byl dotaznik
distribuovan do facebookovych skupin, ve kterych se setkavaji ptiznivci fitness zivotniho stylu
a dale jednotlivé distribuovan sportovcim, ktefi se sportu vénuji zdvodné a je u nich vétsi
pravdépodobnost uzivani doplikd stravy. Po dosazeni dostatecného poctu vyplnénych
dotaznikl nasledovalo zpracovani nasbiranych dat do grafii a tabulek, interpretace ziskanych
informaci a testovani stanovenych hypotéz. Respondenti se mohli dobrovoln¢ ucastnit focus
group, ktera byla také podkladem pro ziskani dat pro druhou ¢ast vyzkumu.

Druha ¢ast vyzkumu, ktera se zamétovala na zékazniky e-shopu, probihala online pomoci sbéru
dat v Google Analytics a Hotjar. Vystupem z této ¢asti vyzkumu jsou teplotni mapy pohybu
zakaznik a identifikace charakteristickych ryst zdkaznického chovéani béhem nadkupu BCAA
aminokyselin. Vysledky Hotjar experimentu jsou doplnény o komentaic a poznatky ziskané od
respondentll ucastnicich se focus group. U téchto respondentl byl detailné sledovan proces
orientace na webovych strankach e-shopu efitness.cz a proces nakupu a jejich zpétna vazba na
tento zazitek.

3.3 Vysledky dotazniku

Dotaznikové Setfeni probihalo béhem utnora a bifezna 2021. Celkem bylo vyplnéno
176 odpovédi v prvni ¢asti, z toho 44 muzi a 132 Zen, a 108 odpovédi v druhé ¢asti. Prvni ¢ast
dotaznikového Setteni se respondentii dotazovala na jejich postoj k obalu vyrobku. Na zakladé
nékolika skupin otazek byli vyc¢lenéni neadekvatni respondenti. Cilova skupina pak byla
tvofena sportovci do 44 let, ktefi maji zkuSenost Se suplementaci doplikd stravy.
Respondentim bylo polozeno 8-26 otazek, Vv zavislosti na jejich vztahu ke sportu
a zkuSenostech se suplementaci BCAA. Maximalni pocet otazek byl poloZen pouze
respondentim, ktefi se sportu vénuji aktivné Ci pfileZitostné a zaroven maji zkuSenost se
suplementaci BCAA, a spadaji do vékové skupiny 1644 let.

Skupina otazek: Obaly produktii.

Vstupni skupina otazek byla poloZena vSem respondentiim. Otazky byly formulovany obecné,
Ve snaze zjistit postoj zakaznika k atraktivnimu obalu jakéhokoliv produktu.
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1. VyzkouSite nékdy jiny produkt pouze proto, Ze ma atraktivnéjsi obal?

Procentualni Cetnost odpovédi je znazornéna graficky v grafu 1. Kategorie odpovédi byly
rozdéleny na zakladé moznosti odpovédi v dotazniku. Respondenti méli na vybér
zZ nésledujicich odpovédi: urcité ano, spise ano, vyjimecné, spise ne, urcité ne.

Graf 1 Vliv atraktivniho obalu na nakupni chovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z odpovedi ,,vyjimecne®, ,,spiSe ne“ a ,,urcité ne*, které tvoti 50 % odpovédi lze konstatovat,
Ze vétsina respondentt Se pii nakupu nenecha ovlivnit zpracovanim obalu produktu. Atraktivni
obal neni dostate¢nym motivatorem k nakupu. Odli$nost obaltl Ize vyuzit k zaujeti zakaznikovy
pozornosti za podminky, Ze produkt splni jeho ocekavani ohledné slozeni nebo vlastnosti
kupovaného produktu. Pocty odpovédi v prvni otazce byly velmi vyrovnané. Tedy z odpovédi
nevyplyva, Zze by atraktivni obal zasadné ovliviioval nakupni rozhodnuti. Pokud obal mize
ovlivnit rozhodnuti zakaznika, mezi odpovéd’'mi pievlada spise pozitivni vliv, odpoveéd’ ,,uréité
ne* zvolilo pouze 5 % respondentt.
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2. Zména obalu vaseho oblibeného produktu (nap¥. tvar nadoby, material apod.):

Cilem druh¢ otazky bylo zjistit, jak nakupujici zareaguje, pokud jeho oblibeny produkt zasadné
zméni svij obal. Cetnosti odpovédi jsou zaznamenany niZe, viz nasledujici graf 2.

Graf 2 Vliv zmény obalu na nakupni chovani

Zména obalu

50%
Z 40% / —
= /
b 0,
8 30% /
£ 20%
N
< /
< 10% _.‘_-
5]
2 N 1

0%

nema vliv alespoil odradi mé nevim
jednou
odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Nejvice respondentti uvedlo, Ze zména obalu nema vliv na dal$i nakupy produktu.
Ptes 80 % respondentd potvrdilo, Ze v pfipadé zmény obalu produktu, at’ uz grafické podoby
nebo materialu, by produkt minimalné jednou koupili a nasledné se rozhodli, zda v odbéru
budou pokracovat. Toho lze vyuzit u oball, které nemaji funkéni ¢asti (davkovaé, odmérku
apod.). Napf. pokud je konzument zvykly tekuté BCAA pumpickou a pii zméné obalu dojde
Kk jejimu odstranéni, muze dojit k ukonceni nakupu tohoto produktu. Zménou obalu Ize vice
novych zakaznikli ziskat nez ztratit, pokud je zména diisledné promyslené a nejedna se pouze
o nutné snizeni nakladd vyrobni spolecnosti (tzn. funkéni prvky a slozeni zlstavaji zachovany).
Pouze 7 % respondentil odpovédélo zamitave, Ze novy obal je mize odradit od dal§iho ndkupu
produktu. Z vyse uvedenych vysledkt vyplyva, ze obaly jsou pro konzumenty zasadni
z hlediska ochrany produktu, manipulace a skladovani, pfipad¢ vyuziti funkénich prvki
S ohledem na davkovani.
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3. Berete v potaz dalsi vyuziti obalu, pokud to umoziiuje? (napr. uchovani jinych potravin,
vyroba dekorace apod.)

Treti otazkou je zkouman postoj respondentii k moznosti dal$iho vyuziti obalu po spotiebovani
puvodniho obsahu obalu. V grafu 3 jsou zachyceny ¢etnosti odpoveédi.

Graf 3 Vliv moznosti dalsiho vyuziti obalu na nakupni chovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Dle vysledka této otazky, zaznamenanych v grafu 3, mezi nejcastéjsi odpovedi patii moznosti
,,SpiSe ano* (26 %) a ,,spise ne* (24 %). Vzhledem k tomu, Ze uZzivatelé BCAA v mnoha
piipadech konzumuji 1 jiné vyzivové dopliiky, je pocet kladnych odpovédi velmi uspokojivy.
Z grafu tedy vyplyva, Ze pouze minimum konzumentt nad touto moznosti neuvazuje.

Navrh na nasledné vyuZziti obalu

vvvvvv

faktorem pro zédkazniky. Ve svém clanku také uvadi, Ze vSechny plasty nejsou recyklovatelné
a jejich masivni nahrazovani sklem, dfevem nebo ,,bezobaly* mlZe vést k mnohem vétsi
ekologické zatézi nez vyuziti nékterych plastii jednorazove.

Autorka prace ptesto zminiuje n¢které moznosti, jak dale plastové obaly pouzit.

Jako prvni inspirace mohou slouzit sbérnd mista, kterd jsou pod zastitou spolku ,,Uklid'me
vyuzivany, namisto toho, aby je vhazovali pfimo do kontejnerii. Nevyhodou v tomto piipadé
muze byt dostupnost jednotlivych sbérnych mist. U plastovych obali je také potfeba uvazovat
0 nédkladech na jejich o€isténi, aby splnovaly hygienické normy.

Dalsi variantou je domaci vyuziti, at’ uz jako krabicka pro uchovavani potravin nebo napft.
kvétina¢ k vysadbé bylin. I zde je potfeba dikladné ocisténi, jelikoz chemické prvky
z vyzivovych doplitkkti mohou dalsi vyuziti negativné ovlivnit. Ur¢itym ,,ndvodem* by mohla
byt myslenka koncernu Ferrero, ktery u edice Zahradka produktu (Facebook, Nutella, 2021)
schoval pod vi¢ko seminka barevnych letni¢ek. Konzument ma tedy dvé tlohy. Spotiebovat
obsah a zajistit hlinu, do které pak rostliny zasadi. Vyhodou muze byt, ze jsou k znovuvyuziti
vedeny jiz mladsi generace a neni nijak narocné na dovednosti.
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Tteti zpusob motivace zakazniku k dal§imu vyuziti obali muze byt aktivita ze strany e-shopu.
Pokud by na svém webu nebo socidlnich sitich uvad¢l inspirativni ndvody na znovuvyuziti
prazdnych nadob, jisté by tim byla podpoiena aktivita konzumentd.

Moznosti vyuziti existuje nespocet, ovsem autorka se pokusila vybrat nejlépe aplikovatelné.

4. Kupujete jakykoliv produkt jen kvili designovému obalu?

Do grafu 4 byly zaznamenany vysledky odpovédi na ¢tvrtou otazku, jak muze designovy obal
ovlivnit vybér zdkaznika.

Graf 4 Vliv designového obalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Dle vyslednych odpovédi z grafu 4 byla nejcastéjsi odpovédi moznost ,,ne®, kterou zvolilo
48 % respondentl. Pravidelny nakup produkti z divodu designového obalu potvrdilo pouze
13 % respondentt. VEtSin€ zakaznikl zalezi vice na samotném produktu a jeho slozeni nez na
designovém zpracovani obalu. Divodem muze byt i to, ze designové obaly byvaji drazsi.

Souvislost mezi designem a dal$im vyuzitim obalt miize byt tizka. Pokud by byl obal designové
atraktivni, uZivatelé by mohli byt vice motivovani k jejich uchovani. V tomto kontextu se nabizi
produkovat limitované edice, napf. 1 tematicky zaméfené na vétSi udrzitelnost. Byt se tato
varianta jevi jako nakladnéjsi, ekologicky podtext by mohl oslovit $ir$i spolecnost. Jelikoz
v soucasné dobé nejsou na trhnu k dostani BCAA, ktera by vyuzivala obaly z pifirodnich
materiali, nemaji zakaznici moznost volby mezi produkty z tohoto hlediska. Designové
zpracovani nebo typy pro dalsi vyuziti obaltl jsou v tuto chvili jedinou moznou variantou, jak
zakaznika motivovat k jejich uchovani a dalSimu vyuziti.
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5. Ovlivni mozZnost recyklace obalu vas vybér produktu?

Odpoveédi na patou otazku, jak je zadkazniktv vybér ovlivnén moznosti recyklace obalu, jsou
znazornény nize, viz nasledujici graf 5.

Graf 5 Vliv recyklace obalu
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Z grafu 5 jsou citelné dvé odpovédi, které prevysuji ostatni hodnoty témét o polovinu:
,,spise ne“ (32 %) a ,,spiSe ano* (25 %). V souhrnu vice pievladaji odpovédi, které se otazkou
recyklace obalu pfili§ nezabyvaji. Ztoho vyplyva, Ze zdkaznikova volba produktu neni
ovlivnéna moznosti prazdny obal recyklovat, tzn. umistit do smé&sného nebo tfidén¢ho odpadu.
V névaznosti na predchazejici vysledky otazek lze fict, ze vzhled, materidl, zmény a moZnost
dalsiho vyuziti obalu vyrobku, patii mezi méné dilezité faktory pii rozhodovani o koupi.
V piipad€ oballl suplementi jde Casto o velmi snadno tfiditelné materidly, protoze nebyvaji
kombinaci n€kolika druhti materiali. Naro¢nost tfidéni odliSnych materidli mize nékteré
konzumenty odradit od tfidéni a rad&ji vyhodi vSe do smésného odpadu. Pokud vezmeme
V tivahu mnozstvi obalii od sportovnich suplementi a napt. plastové obaly, ve kterych je baleno
krabickové jidlo, které je také velmi Casto vyuZzivano osobami, které se zajimaji o zdravy Zivotni
styl, hubnuti nebo nabirdni svalové hmoty, bylo by vice nez vhodné pravé tyto osoby motivovat
k vétsimu zajmu o spravné tiidéni plastu.
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6. Znate e-shop efitness.cz?

Odpovédi na posledni otazku prvni ¢asti dotazniku jsou zaznamenany v nasledujicim grafu 6.

Graf 6 Znalost e-shopu efitness.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z grafu 6 je zfejmé, Ze vétsina (75 %) respondentti vybrany e-shop nezna, nema tedy s jeho
sluzbami zkuSenost. Témér tretina respondenti (23 %) e-shop zn4, ale jeho sluzby z riznych
divoda nevyuziva.

Skupina otazek: Vék, pohlavi — tato ¢ast otazek byla polozena vSem respondentiim, ktefi byli
nasledné dle véku vybrani do cilové skupiny

7. Pohlavi:

Rozdé€leni respondentd dle pohlavi ukazuje nasledujici tabulka 1, pficemz Zeny vyplnili vice
nez polovinu dotaznikd.

Tabulka 1 Pohlavi respondentt

Muzi Zeny

Relativni éetnosti 32 % 68 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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8. Vase vékova skupina:

Respondenti, ktefi nespliiovali vékovou podminku cilové skupiny, byli pro dalsi ucely
dotazovani vytazeni. Ze vSech respondenti byl vyfazen pouze jeden vysledek. Vekové
rozlozeni uvazovanych respondentt je zachyceno v grafu 7.
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Dle grafického zpracovani vékovych skupin v grafu 7 je ziejmé, Ze nejvice zastoupeni byli
respondenti ve véku 25-34 let (48 %). Tento graf kopiruje tvar grafu vékové rozlozeni cilové
skupiny, ktery byl k dispozici z Google Analytics, viz obrazek 3. Mezi mlad$imi a starSimi
respondenty nebyla prokazana zavislost véku a preference online nakupi. U respondentt viech
vékovych skupin pievazovaly odpovédi, ze BCAA do své tréninkové suplementace pravidelné
zafazuji nad témi, kteti je vyuzivali v minulosti. Mezi dotazovanymi ve véku 35-44 let se
neobjevili zadni, kteti by BCAA viibec neznali nebo znali, ale pouzivali. V ostatnich skupinach
tyto kombinace odpovédi zaznamenany byly. V souvislosti s prokazanou dilezitosti recenzi pro
vybér BCAA byla dale zkouména spojitost vékovych skupin a jejich vnimani duilezitosti
recenzi. Z prizkumu vyplynulo, Ze respondenti ve véku 35-44 nejméné Casto oznadili recenzi
jako velmi dilezity faktor. Toto mize byt zapfi¢inéno jejich vétSimi zkuSenostmi s uzivanim
BCAA, a tudiz maji vice druhti vyzkouSenych a znaji jejich Gc€inky a vlastnosti. Nejvice se
recenzemi necha ovlivnit vékova skupina 25-34 let, coz mize byt disledkem, Ze sportovci maji
jiz s fyzickou aktivitou zkuSenosti, uvédomuji si své moznosti a diky suplementaci chtéji
dosahnout pozadovaného vykonu nebo formy. U respondenti 16-24 let se predpoklada nejvetsi
energie a schopnost regenerace piirozenou formou, a proto diky doplikim stravy nemusi
pocitovat vyznamny vliv na vykonnost. I pfesto vétSina z nich potvrdila dilezitost recenzi pro
vybér vhodného produktu.
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9. Vénujete se aktivné sportu?

Devata otazka se dotazovala na vztah ke sportu, vysledky odpovédi jsou graficky zpracovany
nize, viz graf 8.

Graf 8 Vztah ke sportu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Dle dat z grafu 8 siln¢ prevazuje skupina respondentt (86 %), ve véku 1644 let, ktefi se vénuji
sportu aktivné€. To znamena alespon 2 dny v tydnu, béhem urcitého ¢asového obdobi. Odpoved’
ptilezitostné/rekreacné zvolilo 14 % respondentd. Tato skupina zahrnuje respondenty, jejichz
sportovni aktivity se udavaji na nepravidelné bazi, tzn. ptilezitostné nebo s velkym ¢asovym
odstupem. V navaznosti na otazku ¢.6 byla zaznamenana pouze jedna odpovéd’ od sportovce,
ktery se sportu vénuje aktivné, ze zna e-shop efitness.cz a nakupuje na ném. V ostatnich
piipadech byla volena moznost, Ze e-shop znaji, ale nevyuZzivaji. Mezi témi, ktefi se sportu
vénuji prilezitostné nebo na rekrea¢ni bazi bylo vice téch, ktefi e-shop znaji, ale jeho sluzby
nevyuzivaji. Ackoliv e-shopem je nabizen velmi Siroky sortiment, mezi respondenty nebyl
nikdo, kdo ho zna i kdyzZ se sportu nevénuje. Aktivnimi sportovci byl potvrzen ¢astéjsi nakup,
vétSinou online formou, oproti rekreaénim sportoveim. Aktivnim sportoveim byl také
prokdzan vysSi pocet tréninkovych jednotek za tyden, Stim souvisejici vEétSi spotieba
suplementace a jeji spotieba. Tito respondenti zaroven uvedli, Ze na rozdil od rekreacnich
sportovcd, ktefi velka baleni BCAA nekupuji témét viibec, nakupuji ve velkém mnozstvi také
baleni 500 g a vice. Vzhledem Kk vétsi fyzické namaze a tim i mnozstvi uzivanych potravinovych
doplnkit u aktivné sportujicich respondenti byl zjistén vyznamny vliv slozeni pii vybéru
aminokyselin. Slozeni BCAA se sklada ze tii zakladnich aminokyselin, které se mnohou lisit
svym pomérem (nejcastéji 2:1:1 nebo 4:1:1), ale také mohou nékteré vyrobky obsahovat navic
pfidané vitaminy nebo minerdly. Pravé tyto pfidané latky mohou byt rozhodujicim faktorem
u aktivnich sportovci, aby jiz nemusely byt suplementovany separatng, ale byly v dostate¢ném
mnozstvi obsazeny v zakoupenych BCAA.
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10. Cetnost tréninku:

Odpovedi respondentd, ktefi oznacili moznost ,,netrénuji, nevénuji se sportu* nebyly pro dalsi
ucely zapocitany. Nize jsou zaznamenany uvazované vysledky, viz graf 9.

Graf 9 Cetnost tréninku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jak je patrné z grafu 9, nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti, ktefi se tréninku vénuji
3-4x tydné (42 %) a ti, ktefi trénuji 1-2x tydné (33 %). Dotazované osoby odpovidajici moznost
méné nez 1x tydng, byli v tomto kontextu chapani jako ptilezitostni/rekrea¢ni sportovci. Tito
jedinci jsou v odpovédich zastoupeni ve 14 % (viz graf 8). Osoby, které uvedly vyssi ¢etnost
tréninku, jsou chapany, jako aktivni sportovci (86 %). VSichni, ktefi uvedli Ze maji vice nez
3 tréninky tydné preferuji ndkupy online a konzumuji BCAA béhem tréninku i mimo n¢;.
Z toho také vyplyvda, Ze nakupuji Castéji neZ ostatni, v priméru to znamena jeden ndkup
suplementl za mésic. Respondenti trénujici dvakrat tydné a méné nejcastéji nakupuji jednou za
tfi mésice nebo méné Casto praskové BCAA, preferovanou velikosti jsou 250 g baleni. Vliv
predchozich zkuSenosti s konkrétnim produktem je vniman jako diilezity faktor u vSech osob,
které se pravideln€ vénuji tréninku. Nebyl zjiStén rozdil mezi témi, kteti sportuji 1-2x tydné
a témi, kteti se sportovnim aktivitdm vénuji 3% tydné a vice. Na zdklad¢ potvrzené dulezitosti
predchozich zkusenosti Suzivanym produktem je dulezit¢ ze strany e-shopu motivovat
zékazniky, kteti pravideln¢ nakupuji stejny vyrobek, aby své zkuSenosti sdileli s ostatnimi
zakazniky formou vetejnych recenzi na strankach e-shopu efitness.cz.
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11. Vas vztah k BCAA, pokud je nepouZivate, z jakého divodu?

Odpovedi desaté otazky jsou znazornény Vv grafu 10. Zde byl zjistovan vztah sportujicich
jedincu k suplementaci BCAA — zda je viibec znaji a zda je pouzivaji.

Graf 10 Vztah respondentti k suplementaci BCAA
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jak je zobrazeno v grafu 10, nejvétsi skupinu respondentt tvotili ti, ktefi BCAA suplementuji
(48 %). Skupina, ktera naopak BCAA vlibec nezn4, tvofila pouze 9 % dotazovanych. Vzhledem
k u¢inkim BCAA popsanych v kapitole 2.7, dava jejich suplementace smysl u aktivnich
sportovci, ktefi se vénuji predevsim silovému ¢i vytrvalostnimu tréninku.
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Nasledujici graf 11 ukazuje vztah respondentt, kteti se vénuji sportu a zaroven, jak vyuzivaji
suplementaci BCAA v jejich tréninkovém rezimu.

Graf 11 Suplementace BCAA u respondenti vénujicich se sportu

Aktivni sport
100% .'
2 so% / 7
=]
E |7
3 60%
g 0% / ® pouzivam je
- v sival/a jsem
3 2o pouzival/a jse
0%
ano prilezitostné/
rekreacné
odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Informace z grafu 11 Ize interpretovat nasledovné: za vSech dotazovanych, ktefi suplementu;ji
BCAA se 91 % vénuje aktivné sportu a 9 % z nich vyuziva BCAA pfii rekreacnim sportu.
Z téch, ktefi uz BCAA nekonzumuji, se 73 % vénuje aktivnimu sportu a 27 % rekreacnimu.
Uzivani BCAA miiZe byt spojena s osvéZenim v pribéhu tréninku ochucenym népojem, ktery
je obohacen o prospéSné latky. Nabizi se také jako nahrada slazenych vod, které nékteti
konzumuji béhem dne. Jejich uzivani neni striktné omezeno na jedince s vyssi fyzickou
aktivitou. Oficialné neni doporuceni na uzivani BCAA pro méné fyzicky aktivni jedince cileno,
jelikoz jejich fyzick4 ndmaha neni tak velkd, jako u aktivnich jedincti a jejich vyde;j je vétSinou
dostatecné pokryt pfijmem zivin ze stravy. Zacinajici sportovci €1 nezkuSeni uZivatelé by se
proto méli obratit na proSkolené specialisty, ktefi dokdzou nastavit dopliiky stravy tak, aby
jejich uzivani nemélo v tréninku opacny efekt (pfibirdni z divodu zvySeného mnozstvi
sacharidit).
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12. Kde BCAA kupujete (preferujete)?

Odpovédi na dvanactou otazku, kde respondenti preferuji nakup BCAA, jsou zachyceny nize,
viz graf 12.

Graf 12 Misto ndkupu BCAA
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Jednoznacny vysledek této otazky je znazornén v grafu 12. Celkem 85 % respondentt preferuje
nakup suplementti v online e-shopech a piimy prodej je zastoupen minoritné. Diky oblibé
online nakupti by bylo vhodné zacilit budouci reklamni kampan¢ i na respondenty, ktefi neznaji
BCAA (9 %). Vhodnym feSenim muize byt napi. vzorek BCAA zdarma k nakupu se struénymi
informacemi o jaky produkt se jedné a kdy ho vhodné pouZit. Pro zdkazniky, ktefi BCAA znaji
a nakupuji pravideln¢, mize byt nabidnut program ¢lenstvi. V ramci tohoto programu pak mtize
e-shop registrovanym c¢lenlim nabizet rizné druhy a znacky BCAA k otestovani, doplnéné
kratkym dotaznikem spokojenosti pii dalSim nakupu.

Diky covid situaci v Ceské republice se zvysil obrat e-shopti nékolikanisobné. Bylo to
zptisobeno nejen uzavienim obchodu, ale také veétSi pohodlnosti konzumentd. Na webovych
strankach maji zékaznici vice prostoru na porovnani hodnot jednotlivych produktii, mnoho
Z nich nabizi také online poradnu.
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13. BCAA konzumujete:

Na nasledujicim grafu 13 je grafické znazornéni odpovédi na otazku, zda respondenti
konzumuji BCAA béhem tréninku, mimo trénink nebo souc¢asné — béhem i mimo trénink.

Graf 13 Konzumace BCAA
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Jak je ukazano v grafu 13, nejpopularngj$i doba pro uzivani BCAA je béhem tréninku
(58 % dotazanych), moznost uzivani suplementace soucasné (béhem i mimo trénink) volilo
36 % respondentll. Navrhované uzivani BCAA ma nékolik variant, obecné vSak prevazuje
doporuc¢eni na suplementaci pied tréninkem a b&hem tréninku, v kombinaci s dal§imi
odpovidajicimi dopliiky stravy, napf. proteinem po tréninku. UZivani na lacno nebo mimo
trénink neni pfilis doporucovano (Risebyperformance.cz, 2019) s ohledem na mozné nezadouci
ucinky.
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14. Jak ¢asto kupujete BCAA:

V grafu 14 jsou graficky zpracovany odpovédi na ¢trnactou otazku dotazniku, jak casto
respondenti obvykle nakupuji BCAA.

Graf 14 Cetnost nakupu BCAA
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z grafu 14 vyplyva, Ze nejpocetné&jsimi skupinami mezi dotazovanymi jsou skupiny, které
nakupuji BCAA méné Casto neZ jednou za tii mésice (41 %) a lkrat za 3 mésice (38 %).
Ve zminénych skupinidch nejcastéji prevladala moZnost online ndkupu, u skupiny, ktera
odpovédela moznost nakupu Castéji, nez bylo uvedeno v nabidce odpovédi, prevladala moznost
kupovani BCAA v posilovné. Tato ¢etnost ndkupu se poji k velikosti kupovaného produktu.
Béhem nédkupu BCAA v posilovné se nej€astéji jednd o jednotlivé davky BCAA ve formé
shotti, napoje v plechovce nebo porce sypkych BCAA. Pokud sportovci vyuzivaji tuto moznost,
pravidelné navstévuji zaroven rizné posilovny, maji vétsi Sanci vyzkouset rizné druhy BCAA
od rlznych znacek, protoze posilovny Casto spolupracuji s riznymi znaCkami. Pro ziskani
zpétné vazby na novy produkt od zdkaznikd, pti nakupech na e-shopu, mize byt vyuzit systém
piihlaSeného zakaznika a na zdklad¢é obvykle objedndvanych produkti, mu muize byt zaslan
vzorek novych BCAA k vyzkouSeni.

Cetnost nakupovani miize byt také ovlivnéna formou BCAA. Pokud je sportovec zvykly uzivat
sypkou variantu, pravdépodobné bude zbozi objednavat méné Casto, jelikoz vétSinou staci

o324

i nékolik tablet najednou a baleni jsou ¢asto urCena na 30 dni. Tekutd forma je pfevazné
v podobé shotil ¢i ochucenych drinkt, proto jsou také nejcastéji kupovany ve fitness centrech.
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15. Jakou formu preferujete:
Nasledujici graf 15 piedstavuje odpovédi na otazku preferované formy BCAA.

Graf 15 Preferovana forma BCAA
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Dle odpovédi zaznamenanych v grafu 15 je nejoblibenéjsi praskova forma BCAA. Zaroven
u praSkové formy a kapsli nebo tablet prevazovala preference online ndkupu na rozdil od tekuté
formy, kterou respondenti upfednostituji nakupovat piimo v posilovné. Obliba praskové/sypké
formy BCAA propojuje poznatky z otazek 12, 14, 15 a 16. Zakaznici nejéastéji nakupuji
na e-shopech cca 250 g baleni sypkych BCAA v intervalu 1x za tii mésice.
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16. Jakou velikost baleni preferujete:

V Sestnacté otazce méli respondenti na vybér z moznosti: kapsle a tablety, tekuté nebo praskové
BCAA, rozdé€lené dle velikosti baleni. Nejcastéjsi odpovedi, co se formy tyce, byla praSkova
varianta. Oblibenost velikosti baleni je znazornéna v grafu 16.

Graf 16 Velikost praskového baleni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jak je zgrafu 16 ziejmé, preferovanou velikosti mezi sportovci je baleni 250 g BCAA
a 500 g BCAA v prasku. Hmotnost praskovych baleni BCAA se u kazdého vyrobce lisi,
uvedené hmotnosti jsou orientacni. V piipadé vétSich baleni a méné Casté konzumace muze
dojit ke krystalizaci prasku, kterd z pohledu uzivatele nemusi byt atraktivni, pfestoZe vyrobci
na produktech uvadi, ze jde o pfirozeny neskodny proces. Z odpovédi na dalsi otazky mezi
znackami v kategorii 250 g dominovaly napi: Extrifit, Reflex, MyProtein, Czech Virus.
Z kategorie 500 g BCAA to byly znacky: Prom-IN, MyProtein, Bodylab. Nejcastéji kupované
velikosti ptimo v posilovné byly tekuté shoty nebo plechovkové balené BCAA, piipadné
vzorky sypkych BCAA.
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17. Jakou zna¢ku kupujete nejcéastéji?

V otdzce cislo 17 méli respondenti na vybér znejlépe hodnocenych znacek BCAA
(svetfitness.cz, 2017c), jednalo se o tyto znacky: Czech Virus, Prom-IN, Extrifit, Reflex
Nutrition, Biotech USA, Bulk Powders, MyProtein, moznost uvést vlastni odpovéd’. Odpoveédi
jsou zaznamenany v grafu 17.

Graf 17 Oblibené znacky BCAA
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Dle vysledku v grafu 17 se, z uvedeného vybéru znacek, t&€si nejvetsi popularité Extrifit (18 %)
a Myprotein (17 %). V pfipadé kapslovych BCAA byla nejcastéjsi odpovéd’ Reflex a Extrifit,
z tekutych to byl Nutrend a Nocco BCAA a mezi praskovymi zvitézil zminovany Extrifit
a MyProtein.
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18. Jakou prichut’ mate nejradéji:

Odpoveédi na oblibenou piichut’ byly velmi nejednoznaéné, jejich Cetnosti jsou zachyceny
v grafu 18.

Graf 18 Oblibené piichuti BCAA
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Moznost volby ptichuté se 1i8i u kazdé znacky, proto byly do dotazniku vybrany ptichuté, které
mély nejveétsi zastoupeni u nejvice kupovanych znacek. Vysledky jsou zpracovany
Vv predchozim grafu 18. Mezi trojici obecné nejoblibenéjsich ptichuti patii dle dotazniku jahoda,
pomeranc a tropické ovoce. Mezi praSkovymi BCAA byly mezi ¢astymi odpovéd’'mi ananas,
malina, broskev/ice tea. Navzdory ocekavani byla v odpovédich zastoupena také moznost
BCAA bez ptichuté. Jejich vyuZziti mize byt odlivodnéno intenzitou chuti u nékterych znacek,
kdy konzumentovi nevyhovuje piili§ vyrazna chut’. Proto kvili dosazeni pozadované denni
davky voli kombinaci s neochucenymi BCAA.
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19. Cena — jeji vliv na vybér produktu:

U devatenacté otazky meéli respondenti K dispozici $kalové hodnoceni vybraného atributu
ve vztahu jeho dulezitosti pro nakupni rozhodovani. Vysledky jsou zpracovany
v grafu 19 —grafu 24. U vlivu ceny byly skalové urovné definovany nasledovné: 1 — cena nakup
neovlivni, 2 — cenu sleduji, ale neni rozhodujicim parametrem, 3 — hledam pomér cena/vykon,
4 — cena je dulezita, ale neberu to nejlevnéjsi, 5 — rozhoduji se pouze na zakladé ceny.

Graf 19 Vliv ceny
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Graf 19 ukazuje, Ze cena je respondenty vnimana jako spis§ dulezity parametr pro vybér a koupi
BCAA, ale za to ocekavaji odpovidajici vlastnosti suplementu. Stiedni Skalu zvolilo
34 % dotazovanych, smérem ke krajnim hodnotam se pocet odpovédi snizoval. Nejéastéji
zakaznici uvadéli kombinace dilezitosti ceny praveé s odpovidajicim slozenim, viz dalsi otazka,
tzn. ¢im bohatsi/kvalitnéjsi obsah produktu, tim vyssi ¢astku jsou zakaznici ochotni zaplatit.
Aktivni sportovei, ktefi uZivaji suplementy na pravidelné bdzi a dokaZou ocenit jejich
vlastnosti, v mnoha piipadech voli drazs§i variantu. Naopak neznali zakaznici ¢i rekreacni
sportovci neumi ucinky posoudit z divodu nepravidelné konzumace BCAA. Voli proto levnéjsi
verzi produktu. Vzhledem k tomu, Zze u mladsich osob je ptedpokladan nizsi piijem nez
u starSich, byla ocekavana souvislost mezi vnimanim ceny jako dilezitého faktoru u vékové
skupiny 16-24 let. Tento ptedpoklad nebyl na zakladé vysledkt otazek ¢. 19 a 8 potvrzen.
Hodnoty dulezitosti ceny ,,1* a ,,2, tedy ,,nerozhoduji se na zakladé ceny*, byly oznaceny
pfiblizné stejnym poctem respondenti ze vSech vékovych kategorii, jako dillezitosti ,,4 a ,,5%.
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20. SloZeni — jeho vliv na vybér produktu:

Pro dvacatou otazku byly zvoleny tyto Skédlové urovné: 1 — slozeni nectu, 2 — sloZeni ctu,
ale nema rozhodujici vyznam, 3 — hledam pomér cena/vykon, 4 — slozeni peclivé porovnavam,
ale neni jedinym rozhodujicim faktorem, 5 — rozhoduji se pouze na zaklad¢ slozeni.

Nasledujici graf 20, ktery zachycuje odpovédi tykajici se dialezitosti ceny pii vybéru BCAA,
ukazuje, jak se odpovédi od prvni trovné skaly zvySovaly, nicméné odpovéd’ 4 kdy respondenti
uvadi, ze slozeni je dulezitym parametrem, ktery porovnavaji, ale o ndkupu rozhodne
kombinace dalSich aspektl napf. ceny, ostatni odpovédi skokove prevysuje. V piipadé BCAA
jsou rozdily ve sloZeni, co se ty¢e ucinnych latek, tedy aminokyselin témét mizivé, ale produkty
se mohou lisit v pfidanych latkdch nebo zplisobem ochuceni riiznymi sladidly. Proto zvyraznéni
téchto pfidanych latek muze, s ohledem na zakaznické preference, mize mit lepsi vliv na
snadnéjsi orientaci zdkaznika v nabidce produktti pfimo na hlavni strance, bez nutnosti otevirat
nové okno prohlize¢e K porovnani sloZeni.

Graf 20 Vliv slozeni
Vliv sloZeni
40%
.5
2 30%
=
A y
D
E 20% —
2 ey
= _a—
oy
0%
1 2 3 4 5
odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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21. Vzhled obalu - jeho vliv na vybér produktu:

Graficky zpracované odpovédi na dalsi otazku lze vy¢ist z grafu 21. Skala odpovédi byla
rozdélena na tyto urovné: 1 — obal neberu v potaz, 2 — hezky/prakticky obal potési,
ale nerozhoduje, 3 — urcity typ obalu mé od nakupu odradi, 4 — preferuji urcity typ obalu
a porovnavam dalsi parametry, 5 — rozhodnu se pouze podle obalu (libi/nelibi). NejCastejsi
odpovédi byla moznost, ze hezky zpracovany obal produktu je pfijemnym bonusem, ale neni
rozhodujicim faktorem pro vybér zbozi a spousta dotazovanych obal pi1 vybéru viibec nefesi.
Z této otazky vyplyva doporuceni pro vyrobce obalil suplementt, jelikoZz tvar a celkoveé vzhled
obalu neni pro zédkazniky dilezitym aspektem béhem rozhodovani. Doporuceni zni, zaméfit se
na obchodni partnery, e-shopy, ktefi prodavaji produkty dané znacky a zajistit jim odpovidajici
propagacni materialy, tzn. Produktové fotografie, stru¢né 1 detailni charakteristiky zbozi a urcité
doporu¢ené navrhy zobrazeni produkti na e-shopech. V dne$ni dobé, kdy zakaznici
upfednostiiuji online ndkupy, nemaji moznost si prohlédnout obal produktu a porovnat
jako Ladylab, NOCCO nebo Bodylab, jejichz hlavnimi cilovymi zakazniky jsou Zeny byla mezi
respondentkami prave atraktivita a barva obalu, kterd zaujme jejich pozornost. Znacka Ladylab
se zameétuje Cisté na zeny, Cemu je plné ptfizplisoben vzhled obalu — kombinace ¢erné dozy
s lesklymi rizovymi etiketami a fotkou Zeny S vysportovanou postavou, v kombinaci s vyrazné
barevnymi obrazky ptichuté. V podobném designu jsou koncipovany i webové stranky znacky
Ladylab, na kterych jsou nabizeny také vyhodné sady nebo darky odpovidajici povaze
produktu, cilené na Zeny.

Graf 21 Vliv vzhledu
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22. Recenze — jejich vliv na vybér produktu:

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, do jaké miry se zdkaznici nechaji ovlivnit recenzemi daného
produktu, respektive jakou jim pii vybéru prikladaji vahu. Odpovédi jsou graficky zpracovany
Vv nasledujicim grafu 22. Respondenti méli na vybér tyto odpovédi: 1 — recenze nectu,
2 —recenze Ctu, ale nerozhoduji, 3 — recenze Ctu a zaroven porovnavam dal§i parametry,
4 — pokud mnou vybrany produkt nema pozitivni recenze, nekoupim ho, 5 — rozhoduji se pouze
na zaklad¢ recenzi. Témét 40 % dotazovanych odpovédélo, ze pokud produkt neméd pozitivni
recenze, nekoupi si ho. 32 % dotazovanych opét spoléha na kombinaci recenzi a dalsich faktort,
napf. ceny nebo slozeni. Efektivné zpracované a prezentované recenze a hodnoceni produktii
nabizi napt e-shop aktin.cz (2021d), viz nasledujici obrazek 6. Podstatnym faktorem u procitani
hodnoceni muZze byt pocet hodnotiteld. Konkrétné u efitness.cz by mél byt kladen vétsi daraz
na zpétnou vazbu u jednotlivych produktt. Neni zde zcela zjevné, kolik lidi produkt hodnotilo
a u vetSiny suplementl ani neni vyplnéno. Lze to zajistit zasldnim dotazniku napt. po dvou
tydnech uzivéani, prosba o hodnoceni pfi dal§im nakupu apod. Zékaznikiim by mohla byt
nabidnuta odména za jejich cCas tfeba ve formé kreditt ¢i vzorki k nakupu zdarma.

Graf 22 Vliv recenze na koupi BCAA
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Obrazek 6 Zobrazeni zakaznickych recenzi a hodnoceni aktin.cz

Bodylab BCAA Instant - 300 g

O\ aktin Sortiment Clanky Recepty Hledat kat zna&ku nebo produkt o, A

)o

‘ Jahoda/kiwi 499 K&

Ledovy &ai/broskev v

2a

v Malina ) 490 K

Passion mango

499 K&

Do kosiku Q

Akce

PN nakupu nad 1000 K¢ libovoinych produktd
#  znacky Bodylab ziskate Bodylab Shaker Opal -
600 ml terny zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani, aktin.cz (2021)

Zminény ptiklad navazuje na téma otazky, jak dileZité jsou pro zakaznika recenze a hodnoceni
produktu jinymi zakazniky. Obrazek 6 je nazornou ukazkou, jak mize byt hodnoceni produktu
zakomponovano do prodejni stranky. Zakaznik ma na vybér z ptichuti po otevieni rolovaciho
menu, u kazdé ptichuté je graficky zndzornéno hodnoceni zédkaznikli pro danou ptichut’ a pfi
vybéru ptichuti se zobrazi obrazek vybran¢ho produktu ve vybrané ptichuti, takze zdkaznik ma
velmi konkrétni predstavu, jak bude baleni BCAA vypadat. Pod ndzvem produktu je opét
graficky zn4dzornéno hodnoceni daného BCAA obecné a moznost prokliku na stranku
s recenzemi, které obsahuji slovni hodnoceni a zaroven hodnoceni na bodovém rozmezi 1-5 pro
konkrétni, vyzkouSenou pftichut. Toto zpracovani hodnoceni BCAA muze byt aplikovano
i v piipad¢ nasledujici otazky 23, kdy byla vlastni pfedchozi zkusenost s BCAA i zkuSenost
osoby, které zakaznik duvéiuje. Touto osobou mohou byt napi. fitness trenéfi, vyzivovi
specialisté nebo influencefi, ktefi se znackou spolupracuji a podili se na propagaci. Casto je
vyuzivano také tzv. ambasadori, které e-shop sponzoruje vyménou za to, ze jejich produkty
v souvislosti s nabizenymi sluzbami promuje na socialnich sitich. Byvaji to aktivni sportovci
s velkym dosahem. Pokud tato osoba napiSe ¢i vyslovi k produktu recenzi, ktera se bude
u BCAA zobrazovat na zvyraznéném mist¢, muze zakaznika spiSe presvédc¢it pro koupi
vybraného BCAA.
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23. Piredchozi zkuSenost (vlastni i osoby, které diivéruji) - jejich vliv na vybér produktu:

Odpovédi respondentli na otdzku, jak diilezita je pro né pti vybéru BCAA piedchozi zkuSenost
s produktem, jsou zpracovany v nasledujicim grafu 23. | vtéto otazce méli respondenti
na vybér z moznosti na Skale: 1 — nekupuji opakované stejny vyrobek, 2 — obc¢as se vratim
k ovétenému produktu, ale radéji zkousim nové, 3 — 50/50 vracim se k oblibenym produktim
a podle doporuceni stfidam s novymi, 4 — u oblibenych produktii, které kupuji opakované,
rozhoduji 1 dal$i parametry (napi: akce, nova ptichut’), 5 — kupuji stale stejny vyrobek.
neexperimentuji, 54 % respondentii odpovédé€lo, Ze maji oblibené produkty, které kupuji
opakovang, nicmén¢ pokud se objevi napt. nova prichut’ nebo vylepsené slozeni, jsou ochotni
novy produkt vyzkouset.

Moznym zpuisobem, jak mezi zakazniky rozsitit povédomi o pozitivni zkusenosti s produkty je
jejich prezentace na socialnich siti, napf. Instagram. Vhodné zvolend forma videi mohou
pomoci sledujicim ziskat redlny dojem o produktu, ptedstavit si jeho uzivani v jemu znamych
souvislostech. Navic vétsi aktivita pravé na této platformé miize pomoci rozsifit povédomi
0 e-shopu i mezi ty, kteti ho dosud neznaji, ale sleduji Gty s podobnou tématikou. DuleZitou
roli hraje zpracovani piispévka a videi, jelikoz se jednd mezi sportovci o zndme produkty,
rozhodujicim muze byt originalita, vtip a atmosféra zpracovani. Piispévky mohou sledujici
upozornit na moznost propojeni ptijemného s uzitecnym, pokud si dané BCAA koupi ziskaji
benefit zjejich U¢inku a navic budou mit nadobu, ktera se da vyuzit i v budoucnu ke
konkrétnimu ucelu.

Graf 23 Vliv piedchozi zkusenosti na koupi BCAA
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24. Prichut’ — jeji vliv na vybér produktu:

Otazka ptichuti a jejiho vlivu na vybér BCAA byla polozena vS§em respondentiim, s cilem
zjistit, zda se k vyzkouseni BCAA nechaji ovlivnit originalni nebo oblibenou pfichuti.
Dotazovani méli opét k dispozici skdlu odpovédi: 1 — prichut’ nefeSim, 2 — jsou pfichuté, které
si nikdy nekoupim, ale zadnou nepreferuji, 3 — mam par oblibenych ptichuti, ale pokud nejsou
v nabidce, vyberu si jinou, 4 — vybiram si produkt v oblibené ptichuti, ale musi vyhovovat
i ostatni parametry, 5 — rozhoduji se na zakladé pfichuti, jiné parametry nerozhoduji.
Nasledujici graf 24 ukazuje zpracovani odpovédi. Dle ocekavani, byla nejvice volenou
moznosti odpovéd 4, pokud produkt splituje vSechny pozadavky, vybird si zakaznik podle
oblibené prichuti. Takto odpovédélo 54 % respondentll. Z nejcastéjSich odpoveédi vyplyva, ze
vétsSina zakaznikl se pii vybéru suplementt fidi podle sloZeni, ceny, recenzi nebo piedchozi
zkuSenosti. Prichut’ je nejméné dulezity parametr. Skupinu, ktera se rozhoduje pouze na zékladé
tohoto aspektu (hodnota 5), tvoii 12 % dotazovanych. Zajimavym zji§ténim z této otazky byl
fakt, ze respondenti, kteti uvedli pfichut’ jako jeden z hlavnich aspekt, na zaklad¢ kterého se
rozhoduji, jako své oblibené prichuté uvedli velmi ¢asté druhy, napt. jablko, jahoda, broskev
apod. Moznym zptsobem, jak zakaznika na specialni ochuceni produktu upozornit, mize byt
grafické zpracovani do titulni fotografie produktu. Tento zpisob vyuziva napt. e-shop
fitness007.cz (2021b), viz obrazek 7.

Graf 24 Vliv piichuté na koupi BCAA
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Obrazek 7 Grafické zpracovani prichuti BCAA fitness007.cz

Prom-in Essential BCAA Synergy
550 g

Kombinace aminokyselin uréena na
zlepSeni vykonu, ochranu svalové

hmoty. Obsahuje optimalni davku

719 Ke

skladem ihned k expedici

Zdroj: fitness007.cz (2021b)

Obrazek 7 navrhuje mozné zakomponovani oblibenych, zakaznicky atraktivnich pfichuti
BCAA u neutralniho obalu a zaroven je u produktu informace o poctu variant pfichuti, které
jsou v nabidce. Tyto ptichuti ma zakaznik k dispozici po rozkliknuti detailu produktu, pfi¢emz
nedostupné piichuté se zobrazuji na konci seznamu. Takto zpracovana nabidka nabizi mnohem
vétsi potencial zaujmout zékaznikovu pozornost pii vybéru z aktualni nabidky. Spojuje n€kolik,
respondenty cenénych, prvkl, které hodnotili kladn¢ a jako atraktivni. Cilem dodatecnych
uprav vzhledu nabizenych BCAA je zaujmout zdkaznika a motivovat ho k z&jmu o produkt,
aby se rozhodl prohlédnout jeho detaily, seznamit se se slozenim a vyhodami, které nabizi
oproti ostatnim produktlim. Atraktivni, ptehledné a jasné zpracovani nabidky by mélo zajemci
0 produktu v co nejvétsi mife suplovat moznost fyzického prozkoumani. Pokud ptedstaveni
produktu zanecha v zakaznikovi kladny dojem, ktery je navic potvrzen recenzemi ostatnich
uZzivateli, nabizi se velka Sance zakaznika ptesveédcit ke koupi.
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25. Vasi pozornost pri nakupu zaujme:

Piedposledni otazka se zaméfuje na aspekty, které konzumenty primarné zaujmou. Na vybér
meli dotazovani vizualni aspekty produktu, u kterych na skale od jedné do péti urcovali,
co zaujme jejich pozornost nejvice. Hodnota 1 reprezentuje odpovéd ,,nikdy jsem si toho
nevSiml®“, hodnota 5 reprezentuje ,,v§Simnu si na prvni pohled”. Grafickému zpracovani se
vénuje nasledujici graf 25. Pro tvar obalu byly odpovédi velmi vyrovnané. Pouze minimum
dotazovanych uvedlo, Ze si tvaru obalu nev§imlo. Barva obalu, dle o¢ekavani, zaujme spoustu
zakaznikl na prvni pohled. Proto by m¢ byt na realistické zobrazeni barev méla byt zamétena
pozornost v souvislosti s novymi produktovymi fotografiemi v nabidce e-shopu. Naopak barva
pisma znacky patii, dle vysledkt, mezi velmi nevyrazné aspekty suplementu. 36 % respondentt
uvedlo, Ze si barvy pisma nikdy nevSimli. U loga znacky oznacilo 30 % respondenti Ctvrtou
variantu, tedy ze logo patfi mezi parametry, které upoutaji jejich pozornost mezi prvnimi.
U oznaceni pfichuti pfevazovaly neutrdlni odpovédi na hodnoté 3, ale nejméné respondentli
uvedlo, ze si prichut¢ vSimne na prvni pohled. Pravé piichuté byvaji Casto nabizeny
Vv rozbalovacim menu. Tedy pokud je produkt k dispozici v neobvyklé piichuti, na kterou by
mohl potencialni zakazniky nalakat, tato informace se k nému dostane, az kdyZ si zobrazi
detaily vybraného produktu a nabidku pfichuti. Proto by bylo vhodné na zajimavou variantu
upozornit zdkaznika uz na uvodni strance. Oznaceni poméru aminokyselin také patii, mezi vice
vnimané informace z obalu produktu a mezi aspekty, které zakazniky zaujmou. Informace
0 pom¢ru aminokyselin byva pro zakaznika dilezitym parametrem pro vybér BCAA, proto by
i tato informace méla byt uvedena jiz u nahledu produktu.

Graf 25 Aspekty, které zaujmou pozornost

Pozornost

relativni cetnosti
0% 10% 20% 30% 40%

tvar obaly |FE———

barva obalu _l_| =5

!
L | “s

barva pisma _l_I m3

odpovédi

IOgO znaéky .

Seni | I —
oznaceni

|

—

OzZnaten pomEr |
aminokyselin

]
)
]
v Ve e

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

o )
prichuti ; ‘

50



26. Pro vyzkouSeni nové znacky BCAA se rozhodnete na zakladé:

Nasledujici graf 26 zachycuje odpovédi na posledni otazku, kterou bylo zjistovano, na zakladé
jakého atributu se zakaznik rozhodne vyzkouSet novy, neznadmy produkt. Na vybér byly
moznosti: reklama, doporuceni, atraktivni obal, recenze nebo originalni ptichut’. Respondenti
meéli pfifadit prioritu jednotlivym moznostem stejn€, jako v pfedchozi otazce. 1 — nejméné

wew

ozna¢ilo hodnotu 4. Jako nejpodstatnéjsi atribut bylo oznaceno ,,doporucéeni®,
kde 72 % respondentii  zvolilo nejvy$§i  hodnoty a ,recenze”, kterou vybralo

pti vybéru BCAA spole¢né s ,,atraktivnim obalem*.

Graf 26 Vyzkouseni nového produktu
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Na =zéakladé vysledki zpracovanych v grafu 26 bylo stanoveno nasledujici poradi
recenze, prichut, atraktivni obal, reklama. Z toho vyplyva, ze pokud chce e-shop zakaznika
zaujmout a behem kratké chvile ziskat jeho pozornost, je potfeba vhodné graficky zapracovat
do nabidky produktt i jejich realné hodnoceni. Soucasti procesu samoziejme musi byt ziskani
relevantnich recenzi od zakazniku a jejich ptipadna motivace k jejich poskytovani.
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Shrnuti

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni, které bylo uskute¢néno online, ve facebookovych
skupinach sdruzujicich zajemce o cviéeni, fitness zivotni styl a odpovidajici suplementaci. Bylo
sesbirano 176 odpovédi od respondentt ve véku 16-44 let, ktefi maji zkuSenosti
se suplementaci BCAA. Z jejich odpovédi nebyl jednoznacné prokazan vliv atraktivniho obalu
na nakup BCAA, ale 73 % uvedlo kladnou odpovéd’. 49 % dotazovanych uvedlo, Zze zména
obalu jejich oblibeného produktu neni divod pro to piestat produktu kupovat. Zhruba
77 % dotazovanych premysli o dalsim vyuziti obalu nebo recyklaci, ale touto moznosti neni
nakup ovlivnén. Také designovy vzhled neni hlavnim motivatorem nakupu produktu.
75 % dotazovanych uvedlo, ze e-shop efitness.cz vibec neznd. Mezi respondenty bylo
86 % aktivnich sportovct, z nich 91 % uziva BCAA pravidelné a 73 % z nich s nimi mélo
v minulosti zkuSenost. 85 % respondentti vyuziva pro nakup tohoto produktu e-shopy. Nejvétsi
oblibenosti se t¢si praskové BCAA v obvyklém baleni 250 g, od znacek Czech Virus,
Myprotein, Extrifit, v pfichuti jahoda, meloun nebo tropické ovoce. Z odpovédi vyplyva, Ze
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respondenti pfi V)’/bém nového pripravku sleduji cenu vV kombinaci s dalSimi, dﬁleznqmml

poméru aminokyselin, barva obalu a logo znacky. Reklama byla hodnocena jako nejméné
dilezity vliv pro vybér nového produktu. Recenze a doporuceni opét mezi odpovéd'mi
prevladaly.

3.4 Hodnoceni hypotéz

Analyticka ¢ast prace se vénuje nakupnimu chovani spotiebiteltl v souvislosti obalu produktu
a jeho vlivu na nakupni chovani spottebitele. Podle Sedldkové (2014c, s. 113) jsou hypotézy
obecnym vyjadfenim vztahu dvou nebo vice jevi. Hypotézy jsou vyuzivany K vysvétleni
zkoumanych jevi. Na zaklad¢ testovani nulové hypotézy, ktera mize byt vyvracena/potvrzena,
a alternativni hypotézy, ktera mize byt pfijata/nepiijata bude formulovan vysledek testovani
stanovené hypotézy. Mrkvicka (2006, s. 31) uvadi vzorec pro vypocet testového kritéria testu
dobré shody:

n
(0; — E; )2
rey T ®
i=1
kde
Oi oo naméfend (observed) i-t4 Cetnost,
Eioioiiiiiii, ocekavana (expected) i-ta Cetnost,
(TP pocet porovnavanych kategorii (¢etnosti),
X s hodnota chi-kvadrat statistiky pii n — 1 stupnich volnosti.

Pro vypocet testové statistiky a jeji pfevod na p-value pomoci funkce CHIDIST byl vyuzit
software Microsoft Excel 365. Vyse hladiny vyznamnosti byla zvolena 5 %. Nulova hypotéza
bude zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy, pokud ziskana hladina vyznamnosti
(p-value) bude mensi nebo rovna zvolené hladiné vyznamnosti (¢ = 0,05). Pokud je ziskana
hladina vyznamnosti vys§i, znamena to, Ze neni moZné nulovou hypotézu zamitnout ve
prospéch alternativni hypotézy.
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Jako vyzkumny problém byl zvolen vliv obalu produktu na nakupni chovani spotiebitele. Cilem
testovani hypotéz ¢. 1-7 bylo ziskat odpovédi tykajici se vlivu obalu BCAA na jeho nakup.
V této souvislosti bylo také ukolem zjistit, zda zékaznici preferuji nadkupy online nebo
Vv kamenné prodejn¢ a jakou znacku BCAA preferuji. Pro tento ucel byl vytvoren
dotaznik ¢. 1 (viz ptiloha 1). V polozenych otdzkach mohli respondenti pfifadit prioritu
vybranym parametrim na stupnici 1-5, kde ,,1* je oznacovana nejméné dilezitd moznost
odpovédi s prioritou ,,4“a,,5“ slouCeny a uvazovany jako preference respondenta. Pro
vyjadieni nepreference byly stejnym zptisobem slouc¢eny odpovédi ,,1¢ a ,,2*. Hodnota ,,3* byla
povazovana jako neutralni odpovéd’ a do testovani nebyla zahrnuta.

Hypotézy €. 8-10 byly formulovany a pouzity pro ucely potvrzeni vysledku A/B testovani, které
vychazelo z dotazniku ¢.2 (viz priloha 7). Vice se testovani téchto hypotéz a zpracovani
vysledku A/B testovani vénuje kapitola 2.11.

Stanoveny byly nasledujici hypotézy:
Hypotéza €. 1: Pozornost vétSiny sportovell zaujme barva obalu.

Hypotéza €. 2:  V¢étSina sportoved, které zaujme barva obalu, se pro vyzkouSeni nové znacky
rozhodne na zakladé recenzi.

Hypotéza €. 3: V¢étSina Zen se pro vyzkouseni nové znacky BCAA rozhodne podle prichuti.

Hypotéza ¢. 4: Vé&tSina muzl se pro vyzkouSeni nové znacky BCAA rozhodne podle recenzi
nebo doporuceni.

Hypotéza €. 5: V¢tSina sportovel nebere v potaz dalsi vyuziti obalu.

Hypotéza ¢. 6: Cena je dilezitym faktorem pii vybéru produktu.

Hypotéza €. 7:  Vzhled obalu je dilezitym faktorem pro vybér produktu.

Hypotéza €. 8: Pozornost vétSiny zakaznikli zaujmou upravené varianty obalu vice nez

originalni obaly.

Hypotéza €. 9: V¢étSina zdkaznikli by se rozhodlo vyzkouset novy produkt na zakladé
upravenych variant nabidek produktl neZ originalnich nabidek.

Hypotéza ¢. 10: Vétsina zakaznikt by se rozhodlo koupit vzorek s piichuti kiwi na zakladé
vybranych ¢i upravenych variant oballl nez dle originalniho obalu.

Testovani hypotéz
Hypotéza €. 1: Pozornost vétSiny sportovcl zaujme barva obalu.

V prvni hypotéze je vychazeno z myslenky, ze obaly doplikt stravy maji vétsinou velmi
podobny tvar aneutrdlni barvu obalu. Zde se nabizi prostor vyuzit moZnost zaujmout
zékaznikovu pozornost obalem, diky kterému na prvni pohled dokédze produkt nebo znacku
odlisit od ostatnich produkti. Tim se zvySuje Sance, Ze si zdkaznik prohlédne i dalsi, pro nég;
dulezité parametry produktu. Pro potieby této hypotézy byly vytazeny odpovédi: tvar obalu,
barva pisma, logo znacky, oznaceni poméru aminokyselin a oznaéeni ptichuti. Uvazovana byla
pouze moznost barva obalu.

Pro testovani hypotézy byla pouzita data z otazky ¢. 25, ve které respondenti mohli ptifadit
prioritu vybranému aspektu vyrobku, ktery zaujme jejich pozornost nejvice. Kazdému aspektu
mohli respondenti pfifadit prioritu na stupnici 1-5, pro zpracovani vysledkl byla vyfazena
moznost 3, jelikoZ nedefinuje zakaznikovu preferenci. Tabulka 2 obsahuje data pro vypocet.
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Data

Tabulka 2 obsahuje absolutni a relativni ¢etnosti pro namétené a o¢ekavané hodnoty.

Tabulka 2 Data k hypotéze ¢. 1

Namérené Ocekavané Namérené Ocekavané

¢etnosti cetnosti ¢etnosti (%) ¢etnosti (%)
Barva zaujme 46 44,5 52 % 50 %
Barva nezaujme 43 44,5 48 % 50 %
Celkem 89 89 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Stanoveni hypotéz
,5 . . v 1w .
Hy: % = % .................. sportovci nejsou pii vybéru produktu ovlivnéni barvou obalu,
2 )
5 . o v s
Hy: % * % .................. sportovci jsou ovlivnéni barvou obalu pfi vybéru produktu,
2 )
kde
T e pocet sportovct, které barva obalu zaujme,
TLg eeiiree e pocet sportovcil, které barva obalu nezaujme.
Vysledky testu
x2: 0,1011,

p-value: 0,7505.
Zavér
Na zaklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladin€ vyznamnosti @ = 5 %, se nepodatilo zamitnout
nulovou hypotézu 0 tom, Ze sportovci nejsou pii vybéru produktu ovlivnéni barvou obalu,

ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value > «), tedy nebyl neprokazan vyznamny
rozdil mezi pozorovanymi a ocekdvanymi Cetnostmi.

Hypotéza ,, Pozornost vétsiny sportovcii zaujme barva obalu. ““ nebyla potvrzena.

Z toho vyplyva, Ze pii vybéru produktu zakaznikovu pozornost upouta jiny aspekt nez praveé
barva obalu vybiraného produktu a nabidka produktu (forma zobrazeni na e-shopu, informace
na obalu) by mé¢la obsahovat jiny, vyraznéjsi prvek.

Hypotéza €. 2: VétSina sportoved, které zaujme barva obalu, se pro vyzkouSeni nové znacky
rozhodne na zéklad¢ recenzi a doporuceni.

Druhou hypotézou je navazano na myslenku prvni hypotézy. Oc¢ekava se, Zze pokud neznamy
produkt dokaze upoutat zakaznikovu pozornost, zakaznik se pro koupi rozhodne po precteni
recenzi a vyhodnoceni doporuceni od zndmych.

Druha hypotéza vychazi z otazky ¢. 25 v kombinaci s otazkou ¢. 26, ktera zjistuje, zda
se respondenti pro koupi produktu rozhodnou na zakladé ¢teni recenzi a doporuceni, nebo je pro
n¢ dostate¢né piesveédCivy jiny parametr. V otdzce €. 25 1 26 mohli respondenti ptifadit prioritu
na stupnici 1-5, na zaklad¢, ¢eho se pro koupi rozhodnou, pro vyhodnoceni vysledki byla
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vyfazena moznost 3, kterd nevyjadiuje dilezitost ani nedulezitost. Tabulka 3 obsahuje data,
ktera byla pouzita pro vypocet.

Data

Tabulka 3 obsahuje namétené a ocekavané poéty odpoveédi pro moznost recenze ¢i doporuceni
a pro jiné odpoveédi.

Tabulka 3 Data k hypotéze ¢. 2

Namérené Ocekavané Namérené Ocekavané
cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti
(%) (%)
Recenze a 69 37 93 % 50 %
doporuceni
Jina moZnost 5 37 7% 50 %
Celkem 74 74 100 % 100 %
Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
Stanoveni hypotéz
Hy: Z—; = ; .................... sportovci nemaji preferenci pii rozhodovani 0 vyzkouseni nové
znacky,
Hy: Z—: * % .................... sportovci maji preferenci pti rozhodovani o vyzkousSeni nové
znacky,
kde
TU] ceveeeeenieee e pocet sportovcetl, ktefi se rozhoduji na zdkladé recenzi a
doporucent,
TL) cereeeeisiree e e pocet sportovcetl, ktefi se rozhoduji na zadklad€ néceho jiného.
Vysledky testu
x2: 55,3514,

p-value: 1,01 x10713 = 0.
Zaver
Na zaklad¢ ziskanych dat pii zvolené hladiné vyznamnosti @ = 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < @), vyznamny rozdil
mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cCetnostmi sportovcl, ktefi nemaji preferenci pfi
rozhodovani o vyzkouSeni nové znacky, byl prokdzan. Z vysledku testu vyplyva, Ze pocet
sportovct, které zaujme barva obalu a rozhodnou se vyzkouset novou znacku na zdkladé recenzi

a doporuceni (69), je vyznamné vé&tsi nez pocet sportovcu, které zaujme barva obalu
a rozhodnou se vyzkouset novou znacku na zaklad¢ jinych kritérii (5).

Hypotéza ,, Vétsina sportovcu, které zaujme barva obalu, se pro vyzkouSeni nové znacky
rozhodne na zdklade recenzi a doporuceni.* byla potvrzena.
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V praxi potvrzeni této hypotézy znamena, ze pokud zikaznika zaujme obal, jsou pro n¢j

dilezité recenze, na zaklad¢ kterych se rozhodne produkt koupit. Pro e-shop je tedy vhodné,

vedle kvalitnich produktovych fotografii k produktu umisit relevantni, redlni recenze ostatnich

zakazniki.

Hypotéza €. 3: VEtsina zen, které sportuji, se pro vyzkousSeni nové znatky BCAA rozhodne
podle pfichuti.

Pro testovani treti hypotézy byla pouzita data z otazky €. 26, ve které mohli respondenti priradit
prioritu na stupnici 1-5 takovému parametru, na zakladé kterého se rozhodnou pro vyzkouseni
nového produktu. V této hypotéze je vychazeno z mySlenky, Ze pro Zeny je atraktivni pfichut’
vétsi motivaci vyzkousSet neznamy produkt. V tabulce 4 jsou uvedeny hodnoty pouzité
pro vypocet.

Data

Tabulka 4 obsahuje namétfené a ocekavané hodnoty odpovédi od vSech Zen, které produkt kvili
atraktivni ptichuti vyzkousi a které nevyzkousi.

Tabulka 4 Data k hypotéze ¢. 3

Naméiené Ocekavané Naméiené Ocekavané
¢etnosti cetnosti ¢etnosti (%) ¢etnosti (%)
Vyzkousi 39 28 70 % 50 %
Nevyzkousi 17 28 30 % 50 %
Celkem 56 56 100 % 100 %
Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
Stanoveni hypotéz
Hy: Z—z = % .................... Zeny, které sportuji, nemaji preferenci pfi rozhodovani
0 vyzkouSeni nové znacky,
Hy: Z—z * % .................... Zeny, které sportuji, maji preferenci pti rozhodovani
0 vyzkouSeni nové znacky,
kde
T et pocet Zen, které sportuji, Se rozhodnou na zakladé ptichuti,
Tt pocet Zen, které sportuji, Se rozhodnou na zakladé néceho
jiného.
Vysledky testu
x? 8,6429,
p-value: 0,0033.
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Zavér

Na zakladé analyzy ziskanych dat pfi zvolené hladiné¢ vyznamnosti &« = 5 %, byla nulova
hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < «), tudiz se prokazal
vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a oCekavanymi Cetnostmi. Z vysledku testu vyplyva,
ze pocet zen, které sportuji a rozhodnou se vyzkouset novou znacku na zakladé ptichuti (39),
je vyznamné vétsi, nez pocet Zen, které sportuji a rozhodnou se vyzkouSet novou znacku na
zaklad¢ jinych kritérii (17).

Hypotéza , Vetsina Zen, které sportuji, se pro vyzkouseni nove znacky BCAA rozhodne podle
prichuti. “ byla potvrzena.

Z této hypotézy vyplyva, Ze zeny se Castéji rozhodnou vyzkouset novy produkt prave na zakladé
nové, neobvyklé piichuti. Produkty, které cili pfedevS$im na zeny, mohou byt na e-shopu
zvyraznény nabidku pfichuti, aby snadnéji zaujaly zeny pii vybéru BCAA.

Hypotéza €. 4: VétSina muzu, ktefi sportuji, se pro vyzkouseni nové znacky BCAA rozhodne
podle recenzi nebo doporuceni.

Ctvrta hypotéza se na otazku ¢. 26 je testovana z pohledu muzi a predpoklada, ze pro muze je
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predchozi zkusenost znamé osoby a precteni recenzi. Tabulka 5 obsahuje data pro vypocet testu.

Data

Tabulka 5 obsahuje namétfeny a ofekavany pocet muzl, ktefi se pro koupi rozhodnou
na zaklad¢ recenzi a doporuceni a pocet muzil, které piesvédc¢i jiny parametr produktu.

Tabulka 5 Data k hypotéze ¢. 4

Namérené Ocekavané Naméiené Ocekavané
cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti
(%) (%)
Recenze a 55 30,5 90 % 50 %
doporuceni
Jina mozZnost 6 30,5 10 % 50 %
Celkem 61 61 100 % 100 %
Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
Stanoveni hypotéz
Hy: Z—: = %f; .................. muzi, ktefi sportuji, nemaji preferenci pfirozhodovani
0 vyzkouSeni nové znacky,
Hy: Z—: * %:i .................. muZi, ktefi sportuji, maji preferenci pii rozhodovani 0 vyzkouSeni
nové znacky,
kde
TUL coeeeree e pocet muzl, ktefi sportuji, se rozhoduji na zakladé recenzi
a doporucent,
Lo weeeiree e pocet muzu, ktefi sportuji, se rozhoduji na zakladé néceho jiného.
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Vysledky testu
X 39,3607,

p-value: 3,52 10710 = (.

Zavér

Vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocekavanymi cetnostmi byl prokdzan na zakladé¢
analyzy ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti ¢ = 5 %, a podatilo se zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < «). Z testu vyplyva,
ze pocet muzd, ktefi sportuji a rozhodnou se vyzkouSet novou znacku na zakladé recenzi
a doporuceni (55), je vyznamn¢ vice nez pocet muzd, kteti sportuji a rozhodnou se vyzkouset
novou znacku na zakladé¢ jinych kritérii (6).

Hypotéza ,, Vetsina muzii, kteri sportuji, se pro vyzkouseni nové znacky BCAA rozhodne podle
recenzi nebo doporuceni. “ byla potvrzena.

Na zékladé této hypotézy Ize potvrdit, ze pokud muzi chtéji vyzkouset nové BCAA, rozhoduji
se predev§im na zdkladé recenzi. U produktl, které cili hlavné na muzské zakazniky,
Ize doporucit diraz na reference napt. v podobé grafického vyjadieni zakaznického hodnoceni,
pro ptihlaseného uzivatele personalizovanou nabidku produktt podle zakaznického hodnoceni.

Hypotéza €. 5: VétSina sportovell nebere v potaz dalsi vyuziti obalu.

U sportovné aktivnich jedinct, ktefi uzivaji sportovni suplementaci, je predpokladano vétsi
mnozstvi obald, které po spotiebovanych produktech zistavaji. Hypotézou je zkoumana
moznost dal$iho vyuZiti obalu, zda sportovci obaly dale vyuzivaji nebo nevyuZzivaji.

V testovani paté hypotézy vychazeno z otazky €. 3, ve které se zkouméd dal$i vyuziti obalu,
pokud to jeho povaha umoziuje (napf. kvili velikosti, pevnosti, tvaru apod.). VSechny
odpovédi byly ocistény o odpoveédi respondenti, kteti nespadali do cilové skupiny. Z odpovédi
byla také vyfazena moznost ,,ne* — nebere v potaz dalsi vyuziti obalu. Pro testovani byly
zahrnuty odpovédi ,,ano* a ,,ano, piilezitostné. Data z tabulky 6 byla pouZita pro vypocet.

Data

Tabulka 6 dava piehled 0 naméfeném a o¢ekavaném poctu sportovet, kteti berou dal$i mozné
vyuZiti obalu v potaz a ktefi naopak ne.

Tabulka 6 Data k hypotéze ¢. 5

Naméiené Ocekavané Namérené Ocekavané

¢etnosti ¢etnosti ¢etnosti (%) ¢etnosti (%)
Vyuzivaji 122 84 73 % 50 %
Nevyuzivaji 46 84 27 % 50 %
Celkem 168 168 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
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Stanoveni hypotéz

Hy: % = % .............................. sportovci dalsi vyuziti obalu nefesi,
2
Hy: % * :—: .............................. sportovci dalsi vyuziti obalu fesi.
2
Vysledky testu
X% 34,3810,
p-value: 4,53 x107° = 0.
Zaver

Na zékladé ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti @ = 5 %, byla zamitnuta nulova
hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < a), vyznamny rozdil mezi
pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi byl prokazan. Dle vysledkd, je pocet sportovct, ktefi
berou v potaz dalsi vyuziti obalu (122), je vyznamné vice nez pocCet sportovct, ktefi dalsi
vyuziti obalu nefesi (46).

Hypotéza ,, Veétsina sportoveil nebere v potaz dalsi vyuziti obalu. ““ byla potvrzena.

Pro zakazniky neni béhem rozhodovani o vybéru produktu moznost dal§iho vyuziti zajimava,
na obal tedy nejsou kladeny naroky tykajici se dal$iho vyuziti obalu, napt. pevnost apod.

Hypotéza ¢. 6: Cena je pro sportovce dulezitym faktorem pii vybéru produktu.

V Sesté hypotéze je zkouman vliv ceny na vybér produktu, zda je pro sportovce cena dilezita,
¢i nikoliv. Vychazi se z otazky ¢. 19, kde méli respondenti na vybér pét moznosti, jak velky
vliv ma cena na vybér produktu. Moznost, ze cena neni dulezita, je vyjadiena odpovéd’'mi
Z dotazniku: 1 — ,,cena nakup neovlivni*, 2 — ,,cenu sleduji, ale neni rozhodujicim parametrem*.
Pocet respondentli, pro které je cena dulezita pfi rozhodovani, je vyjadiena odpovédmi:
3—,hleddm pomér cena/vykon®, 4 —,cena je dualezitd, ale neberu to nejlevnéjsi®,
5 — ,,rozhoduji se pouze na zaklad¢é ceny“. Tabulka 7 obsahuje pocet respondentd, pouZity
pro testovani hypotézy.

Data

Tabulka 7 obsahuje o¢ekavany a naméfeny pocet respondentll, pro které cena dulezita je,
a pocet respondentt, ktetfi uvedli, Ze cena dilezita neni.

Tabulka 7 Data k hypotéze ¢. 6

Naméiené Ocekavané Namérené Ocekavané

¢etnosti ¢etnosti ¢etnosti (%) cetnosti (%)
Cena je diilezita 77 57 68 % 50 %
Cena neni dulezita 37 57 32% 50 %
Celkem 114 114 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
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Stanoveni hypotéz

57 . s
Hy: % = s sportovci cenu produktu nefesi,
2
. ny 57 - v vr
Hy: —#F s sportovci cenu produktu fesi,
2
kde
TUL ceeereeee e pocet sportovcetl, kteti cenu produktu netest,
Tt pocet sportovcet, kteti cenu produktu fesi.
Vysledky testu
X% 14,0351,
p-value: 0,0002.
Zaver

Na zéklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladiné vyznamnosti @ = 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < ), tedy byl prokazan
vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi. Pocet sportovct, pro které je
cena dulezitym faktorem (77), je vyznamné vEtsi nez pocet téch, pro které neni (37).

Hypotéza ,,Cena je pro sportovce diilezitym faktorem pri vybéru produktu. “ byla potvrzena.

Jelikoz hypotéza o dilezitosti ceny byla potvrzena, je dtlezité pii zobrazeni nabidky produktt
BCAA na e-shopu cenu umistit viditeln€ a jasné s ohledem na mozné velikosti baleni BCAA

a slevy.
Hypotéza €. 7: Vzhled obalu je dileZitym faktorem pro vybér produktu.

V posledni hypotéze se vychazi z odpovédi v otazce €. 21, tykajicich se vztahu obalu produktu
k vybéru produktu ke koupi. Tento vztah bylo mozné vyjadiit odpovédi v rozmezi 1-5.
Nameéftené a ocekavané hodnoty z tabulky 8 byly pouzity pro vypocet.

Data

V tabulce 8 je uveden o¢ekavany a naméfeny pocet respondentt, kteti uvedli, ze vzhled obalu
je pro né dulezity a ostatni, pro které neni diilezity. Respondenti, pro které vzhled obalu neni
dulezity, zvolili odpovédi: 1 — ,,obal neberu v potaz®, 2 — , hezky/prakticky obal potési, ale
nerozhoduje*. Odpoveédi: 3 — ,,urcity typ obalu mé od nakupu odradi®, 4 — ,,preferuji urcity typ
obalu a porovnavam dal$i parametry, 5 — ,,rozhodnu se pouze podle obalu (libi/nelibi)* byly
zvoleny respondenty, pro které vzhled obalu dilezity je.

Tabulka 8 Data k hypotéze ¢. 7

Namérené Ocekavané Namérené Ocekavané

¢etnosti ¢etnosti ¢etnosti (%) ¢etnosti (%)
Vzhled je dilezity 44 57 39% 50 %
Vzhled neni dalezity 70 57 61 % 50 %
Celkem 114 114 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

60




Stanoveni hypotéz

57 . Y
Hy: % = s sportovci vzhled obalu nefesi,
2
ny 57 - v w7
Hy: — F e, sportovci vzhled obalu fesi,
2
kde
T e pocet sportovct, kteti vzhled obalu neftesi,
Ty e pocet sportovct, kteti vzhled obalu fesi.
Vysledky testu
X% 5,9298,

p-value: 0,0149.
Zavér
Analyzou ziskanych dat pii zvolené hladin¢ vyznamnosti & = 5 %, se podafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (jelikoz p-value < @), a byl prokazan
vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cetnostmi. Z testu vyplyva, Ze pocet

sportoveu, pro které je vzhled obalu dalezitym faktorem (44), je vyznamné mensi nez pocet
sportovci, pro které vzhled obalu dulezity neni (70).

Hypotéza ,, Vzhled obalu je diileZitym faktorem pro vybér produktu. “ byla vyvracena.

vvvvvv

na zaklad¢ kterych rozhodne o koupi napf. sloZeni, cena a recenze ostatnich uZivateli.
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3.5 Vyhodnoceni experimentu Hotjar

Sbér dat v programu Hotjar probihal v kvétnu 2021. Vysledky Hotjar experimentu byly
doplnény komentaii ucastniki focus group a jejich zazitku z navstévy stranek e-shopu. V tomto
mésici byla, podle zaznam Google Analytics (Analytics pro efitness.cz, 2021), celkova
navstévnost 40 tis. uzivateld, z toho 19 % bylo tvoifeno novymi zakazniky a bylo zaznamenano
50 tis navstév. Z toho vyplyva, ze néktefi navstévovali web opakované. Ve sledovaném obdobi
navstivilo web 56 % uzivateli z mobilniho zatizeni, 41 % z pocitac¢e a 3 % z tabletu. Mira
okamzitého opusténi byla stranky 70,06 %, celkova mira opusténi byla 36,28 % a konverzni
pomér cile 5,28 %. Pro potieby sledovani chovéani zédkaznikli byly zadény parametry pro
vytvoieni heatmapy na strance s produkty BCAA. Hlavni stranka kategorie BCAA byla
navstivena 61 zdkazniky, 97 % z nich navstivilo web ze pocitace, 3 % z mobilnich telefont.
Z mensiho poctu navstév z mobilniho zatizeni Ize soudit, ze pro zakazniky je pohodIné&jsi
navs§tévovat stranky e-shopu z pocitace. Zpétné vazby ziskané z focus group, toto tvrzeni
odivodnily. Web neni responzivni pro mobilni telefony a texty nabidek se u nékterych produkti
prekryvaji, takze uzivatel nemtize pohodlné ptechazet na jednotlivé produkty nebo je vlozit do
kosiku a vytvofit tak objednavku. Mobilni verze webu neni vhodné velikostné ptizplisobena,
tudiz nazvy a produktové texty jsou velmi Spatné Citelné. Pro navstévnika to znamena neustalé
ptiblizovani stranky, aby mohl popisky ¢ist, a ndsledné oddalovani, aby mohl stranku posouvat
k dalsim produktim. Produktové fotky, které jsou pii prohliZzeni na pocitaci zobrazovany jako
malé, jsou v mobilnim telefonu téméf necitelné a zakaznik je odkazan pouze na nazev produktu
a zacatek popisu produktu. Celkové v nabidce produkti chybi prvek, ktery by zakaznika mohl
zaujmout. Navic fotka produktu nebyla zobrazena ve vétsi velikosti ani pfi otevieni detailu
produktu a vybéru prichuté. Oceniovanym prvkem byla nabidka ptichuti jako seznam, nikoliv
jako rozbalovaci menu. V nékolika pfipadech ucCastnici narazili na nespravné oznaceni
produktu, kdy vnazvu nebyl uveden vyrobce, ¢imz bylo zakaznikim znesnadnéno
vyhledavani. E-shopu byla na zakladé téchto poznatkli a komentait doporucena revize
nastaveni zobrazeni pro mobilni zafizeni, s tim souvisejici Gprava velikosti stranky a revize
produktovych nazvi tak, aby korespondovaly se stylem pojmenovani vSech nabizenych
produktd, tedy: nazev vyrobce, produktu a specifikace.

Pohyb kurzoru mys$i na pocitaci, je zaznamenan do heatmapy vV pfiloze 2. Mezi dvé
nejfrekventovangjsi mista pohybu patfi levé horni menu, polozky ,,Sportovni vyziva“a ,,Zdravé
potraviny*, a rozbalovani menu moznosti filtrovani vysledki podle vyrobce BCAA. Nikdo
z navstévnika nevyuzil béhem sledovani mozZnost pfimého vyhledavani konkrétniho produktu
ze stranky aminokyselin. U konkrétnich produktt bylo nejvice pohybu zaznamenano u: Biotech
BCAA a Scitech BCAA.

Heatmapa uvodni stranky zaznamenala 31 kliknuti, zaznam téchto kliknuti je vlozen jako
ptiloha 3. Souhrnny zaznam klikt ¢astecné kopiruje mista s vyssi koncentraci pohybu kurzoru
z ptfedchoziho zdznamu. 16 % vSech kliknuti bylo zaznamenano pravé na moznosti filtrovani
vysledka podle vyrobce, 5 % navstévnikt webu zvolilo moznost ,,skladem, ihned k odeslani‘
a 10,5 % potvrdilo sviij vybér tlacitkem ,,zobrazit vybrané®. Tento vybér je alternativné mozné
potvrdit stiskem klavesy ,,Enter. Moznost vyhledat produkty podle ceny byla zvolena
5 % zakaznikid. Cestu zpé€t na hlavni stranku vSech aminokyselin zvolilo 5 % zékaznikl ptes
menu Vv levém hornim rohu a shodny pocet zdkaznikli zvolil moznost navratu ve stfedovém
panelu navrat do kategorie Aminokyseliny. Cilem spravného nastaveni stranky by meéla byt
eliminace klikani na neaktivni prvky, coZ nebylo zaznamenéno, a do volného prostoru, coz bylo
nékolikrat zachyceno. Konkrétné Slo zpravidla o pravou cast obrazovky, mezi nabidkou
a produktt a liStou posuvniku. Tyto zdznamy mohou byt vysledkem snahy posunuti stranky
dolii nebo nahoru ariiznym pfiblizenim, coz v experimentu neni reflektovano. Nejcastéji
oteviranym produktem byla BCAA znacky Scitec. Druhym, ¢asto navstévovanym byla BCAA
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BioTech ZERO. Polovina zakaznika si oteviela detail produktu kliknutim na nazev produktu
a druha polovina kliknutim do popisku produktu. V obou ptipadech je zakaznik pfesmérovan
na dal$i stranku webu. Pro pfechod na detail produktu je od navstévnika vyzadovana jista
preciznost. Ackoliv se pii najeti kurzorem mysi na produkt zvyrazni tmavym rameckem celé
pole produktu, na detail je zakaznik pfesmérovan pouze kliknutim na nazev nebo na popis, jina
mista nereaguji. Poslednim oteviranym produktem na prvni strance byly BCAA kapsle znacky
Nutrend. Proklik na dalsi stranku produktd vyuzilo 10,5 % zakazniki v dolni ¢asti stranky.

Ptiloha 4 zobrazuje, jak daleko se navstévnici stranky dostali pouhym scrollovanim stranky.
Diilezitou hranici na strance je mnozstvi informaci, které navstévnik uvidi na prvni pohled, bez
rolovani stranky. Tato hranice je v grafickém zpracovani oznacena linii ,,Average Fold".
Hranice se u riznych zafizeni a pfiblizeni webu muize byt riizna. Barevnou Skalou, od ¢ervené
po fialovou, jsou oznaceny hranice procenta navstévnikd, které dosahlo konkrétni tirovné webu.
Bohuzel, pokud se zamétime na informace, které se uvidi vSichni navsStévnici, jednd se
informativni popis BCAA, ktery zabira vétSinu prodejniho prostoru. Dal$im prvkem webu je
ohrani¢eny vyb&ér tii produktl, které jsou prezentovany jako nejprodavanéjsi nebo
doporucované. VSem uzivatelim je zobrazen pouze nadpis tohoto prvku, ¢asti navstévnika
potom 1 ndzvy vybranych produktl, na které chce e-shop upoutat zdkaznikovu pozornost.
75 % navstévnika se dostalo pouze pod uroven prvniho fadku produktd. Polovina navstévnika
se dostala k poslednimu produktu, zmifiovanému v souvislosti s kliknutim, Nutrend BCAA
kapsle, coz odpovida patému fadku nabizenych produkti. Méné nez 20 % navstévnikt
se dostalo az k informacim ve spodni ¢asti stranky, kde je zapati s kategoriemi ,,Newsletter*,
,JAktuality, ,,Jak nakupovat, detaily o E-fitness. Navrhem pro lepsi vyuziti prostoru je vétsi
vyuZiti postrannich prostord, velké reklamni obrazky nahradit nékolika mensimi, odkazujicimi
na vice akci nebo na doporucované zbozi.

Celkovy design e-shopu hodnotili respondenti, vybrani do focus group, jako nemoderni,
neatraktivni. Ptfi vyhledavani konkrétniho produktu neméli s orientaci v jednotlivych
kategoriich problémy, nicméné nékteré, u jinych e-shopti bézné, produkty v sortimentu
nenalezli. Néktefi ucastnici odkazovali na zhorSené zobrazeni kategorii v zahlavi stranky na
jiném zafizeni nez na pocitaci.

V ramci formulace doporuéeni pro tpravu e-shopu, za podminky zachovani soucasného
designu, byly navrzeny zmény konkrétn€ na ivodni strdnce aminokyselin. Pivodni stav stranky
je obsahem pfilohy 5.

Ptiloha 6 je grafickym navrhem nového rozvrzeni stranky. Levé menu bylo ukotveno k okraji
stranky, aby vzniklo vice prostoru pro stfedni ¢ast s produkty, soucasné byl z(zen levy
postranni pruh s odkazy nebo reklamou. Vice prostoru vzniklo také zkracenim tivodniho popisu
aminokyselin, ktery byl nahrazen odkazem ,,Zobrazit vice*. Kromé plivodniho ¢lenéni na
kategorie aminokyselin byla pfidana moznost vyhledavat vysledky podle formy na: tekuté,
sypké, kapsle/tablety. Zcela odstranén byl banner s produkty dle personalizovaného vybéru
,»pro vas®, jeho misto v nové Upravé zaujima banner nejprodavanéjsich produktti, pod kterym
zustala moznost filtrovat aminokyseliny podle ceny, vyrobce a dostupnosti na sklad¢.
U jednotlivych polozek jsou zobrazeny vétsi fotky nez v ptivodni Gpravé. Cena, dostupnost na
skladé a moznost pfidat zbozi do koSiku je situovana vertikdlné pod fotkou produktu.
Produktovy text byl nahrazen grafickym oznacenim hodnoceni zbozi, které v piivodni verzi
stranky také bylo, ale neobsahovalo konkrétni hodnoty hodnoceni. Pro tuto grafickou tpravu
bylo doporuceno A/B testovani, pivodni a nové varianty zobrazeni stranky, prostiednictvim
programu Google Optimize. Ugelem testovani je zjisténi reakci nav§tévnikil e-shopu na nové
uspotadani stranky, zda ma vliv na miru opusténi stranky a na konverzni pomér.
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3.6 A/B testovani

Metodou A/B testovani bylo testovano né€kolik upravenych variant produkti BCAA, vzdy
ve dvojici s originalnim balenim produktu. Smyslem této ¢asti bylo zjistit, jaky vzhled obalu
je pro zakaznika zajimavéjsi. Opét byli vybrani respondenti, kteti se vénuji nebo vénovali
cviCeni, fitness zivotnimu stylu a maji zkuSenosti s riznymi suplementy. Tato skupina
respondentll méla také k dispozici upravené fotky produktovych obalti a méli napsat produkt,
ktery se jim v souvislosti konkrétnim obalem vybavi. Za ucelem potvrzeni odpovédi byly
vysledky testovany testovym kritériem dobré shody.

V priloze 7 jsou obsazeny vSechny varianty obalt, které byly poskytnuty respondentim. Jejich
odpovédi byly sbirany v dubnu 2021, ¢ast respondentti se zac¢astnila také prvniho dotazniku.
Celkem bylo vyhodnocovano 107 relevantnich odpovédi, z toho 78 Zen a 29 muzu.

Prvnim zkoumanym produktem byly BCAA, znacky BioTech USA, pomerancova piichut’.
V tomto ptipad¢ méli zakaznici rozhodnout, ktery produkt zaujme jejich pozornost. Zakaznici
méli K dispozici porovnani originalniho baleni dvé varianty upravené¢ho obalu.
Varianta 1 nahrazuje oznaceni pomerancové ptichuté obrazkem pomerancée, misto oranzového
kolecka s napisem ,,Orange*. Varianta 2 slovni oznaCeni ptichuti neméni, ale ptivodné zluta
barva ¢asti obalu je nahrazena oranzovou.

Nasledujici graf 27 obsahuje grafické vyjadieni odpovédi na otazku, ktery obal, s ohledem
na oznaceni ptichuti, vice zaujme zadkaznikovu pozornost.

Graf 27 A/B testovani prvni sady produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

V obou ptipadech volila vétSina zakaznikl nové vytvoteny vzhled obalu. Ti, ktefi hlasovali pro
originalni verzi produktu, komentovali vzhled jako nejmén¢ rusivy, nektefi uvitali neutralni
design oznaéeni pfichuté. U varianty B byl cenénym prvkem obrazek pomerance, takze
zakaznik jednoduSe poznal, o jakou pfichut’ se jednia. Konkrétni obrazek v zakaznicich
evokoval chut’ pomerance, kterou znaji. Dal$im Casto zminovanym prvkem, byla piijemna
a poutava kombinace barev — zluté na obalu a barevné vyobrazeni pomerancové piichuti.
U varianty C pievladal nazor, ze vétsi odlisnost od pivodni verze je poutavéjsi a kombinace
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syté oranzové barva s ¢ernou je zajimav¢jsi a vyraznéjsi kombinace. Pro ovéieni vysledku byla
formulovéna nasledujici hypotéza ¢. 8.

Hypotéza €. 8: Pozornost vétSiny zakaznikli zaujmou upravené varianty obalu vice nez
originalni obaly.

Tato hypotéza bude zhodnocena pomoci dvou dil¢ich hypotéz. Dil¢i hypotézou
8.1 je porovnavan design originalniho obalu produktu (A) s graficky upravenym obalem (B).
Podstatou Gpravy bylo ptidani grafického zobrazeni pfichuti obrazkem ovoce. Dil¢i hypotéza
8.2 porovnava originalni baleni (A) s graficky upravenym obalem (C), kde byla ptivodni zluta
barva nahrazena oranzovou, tak aby barevné korespondovala s pomerancovou piichuti
produktu. Pro hypotézy €. 8-10 byla, stejn€ jako u pfedchozich hypotéz, zvolena ocekdvana
relativni cetnost 50 %.

Diléi hypotéza ¢. 8.1: Pozornost vétSiny zdkaznikli zaujme upravena varianta obalu (B) vice
nez originalni obal (A).

Dil¢i hypotéza ¢. 8.2: Pozornost vétSiny zakaznikd zaujme upravena varianta obalu (C) vice
nez originalni obal (A).
Data

Data pro zpracovani dil¢ich hypotéz ¢. 8.1 a 8.2 jsou zaznamenana nize, viz tabulka 9.
Ta obsahuje konkrétni hodnoty namétenych a ofekavanych cetnosti pro obé dil¢i hypotézy,
kde O znac¢i ,,observed” (naméfené Cetnosti), E znaci ,,expected” (o¢ekavané Cetnosti).

Tabulka 9 Data k dil¢im hypotézam ¢. 8.1 a 8.2

Hypotéza ¢. 8.1 Hypotéza ¢. 8.2
o E o E
Original 7 53,5 18 53,5
Varianta 100 53,5 89 53,5
Celkem 107 107 107 107

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Stanoveni hypotéz
nq 53,5 v 7 ’ . ’ 71,0, r
Hy: e s RSP zadny obal nezaujme pozornost zakazniki vice,
2 ’
nq 53,5 v Iq . 7 71,0, r
Hy: FE néktery obal zaujme pozornost zakazniki vice,
2 ’
kde
TUL ceeeeree e pocet zakaznika, které zauyme origindlni obal,
T e pocet zékaznikl, které zaujme upravena varianta obalu.

65



Vysledky testu
Nasledujici tabulka 10 obsahuje Ciselné vyjadieni vysledka dil¢ich hypotéz ¢. 8.1 a 8.2.

Tabulka 10 Vysledky dil¢ich hypotéz ¢. 8.1 a 8.2

Hypotéza ¢. 8.1 Hypotéza ¢. 8.2
x> 80,8318 47,1121
p-value 24610719 =0 6,70 x 10712 =0
Porovnani p-value < a p-value < a
Hodnoceni Zamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz pfijimame H, pfijimame H,
Zavér n; (A) <n, (B) ny (A) <n, (C)

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Zaver

Analyzou ziskanych dat pti zvolené hladin€ vyznamnosti @ =5 %, se podafilo zamitnout nulové
hypotézy ve prospéch alternativnich hypotéz (jelikoz p-value < a), a byl prokazan vyznamny
rozdil mezi obéma pozorovanymi a ocekdvanymi Cetnostmi. Z testli jednoznacné€ vyplyva,
ze pocet zakaznikl, které zaujme upravend varianta obalu B (100), je vyznamné vice nez pocet
zakaznikl, které zaujme origindlni obal A (7), a zdroveil pocet zdkaznikl, které zaujme

upravena varianta obalu C (89), je vyznamné vice nez pocet zakaznikl, které zaujme originalni
obal A (18).

Obé dil¢i hypotézy byly potvrzeny, proto lze stanovenou hypotézu ,, Pozornost vétsiny
zakazniki zaujmou upravené varianty obalu vice nez originalni obaly. “ pfijmout.

Upravené obaly BCAA, na kterych byla graficky upravena pfichut produktu, byla
pro zakazniky atraktivngj$i. Jednalo se upraveni barev obalu a pfidani grafického zpracovani
pomerance na etiketu.

Na zéklade¢ statistického testovani dat a testovani hypotézy ¢. 8, ktera byla rozdélena do dvou
dil¢ich hypotéz, byl potvrzen vysledek, Ze rozdil mezi hodnotami je vyznamny a vétsi
atraktivita upravenych variant produktii pro zdkaznika byla potvrzena.
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Druha testovana sada variant se tykala stejného produktu, ale zdkaznici méli rozhodnout, pro
jakou variantu by se rozhodli, pokud by chtéli tento produkt nové vyzkouset. Grafické
zpracovani odpovédi nasleduje, viz graf 28.

Graf 28 A/B testovani druhé sady produktt

A/B testovani
100% - y
. I A
S 80%
=) — I— E— S
E
o 60%
>
= S — — —  =Original
0,
.% 40% Varianta
T:.f 20% A
oy LY = — R
0
AvsB AvsC AvsD
porovnani variant

Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

V druhé sad¢ variant produkti méli zakaznici na vybér originalni produkt a tfi varianty nového
zobrazeni, jak by mohl byt produkt prezentovan na e-shopu. Varianta B se od originalu lisi
pouze vyobrazenim zakaznického hodnoceni ve tvaru hvézdicek, podoba obalu zistala
nezménéna. Toto oznaceni je znamé a zakaznici se Snim setkavaji napfi¢ vSemi e-shopy.
Varianta C zobrazuje pifichut’ obrazkem pomerance a varianta D nahrazeni zluté barvy obalu
syté oranzovou. Pro ovéfeni vysledkl byla formulovana hypotéza ¢. 9.

Hypotéza €. 9: VétSina zakazniki by se rozhodla vyzkouset novy produkt na zakladé
upravenych variant zobrazeni produktl neZ originalniho zobrazeni nabidek.

Diléi hypotéza ¢. 9.1: Na zaklad¢ upravené¢ho zobrazeni varianty produktu (B) by si novy
produkt vyzkouSelo vice zdkaznikli nez na zakladé¢ plvodniho
zobrazeni produktu (A).

Diléi hypotéza €. 9.2: Na ziklad¢ upravené¢ho zobrazeni varianty produktu (C) by si novy
produkt vyzkouSelo vice zdkaznikii nez na zékladé plvodniho
zobrazeni produktu (A).

Diléi hypotéza ¢. 9.3: Na zakladé upraveného zobrazeni varianty produktu (D) by si novy
produkt vyzkouSelo vice zdkaznikli nez na zikladé¢ plvodniho
zobrazeni produktu (A).
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Data

Ciselné hodnoty pro zpracovani diléich hypotéz ¢. 9.1, 9.2 a 9.3 jsou zaznamenany niZe,
viz tabulka 11, kde O znaci ,,observed” (naméfené Cetnosti), E znaci ,,expected” (oCekavané
cetnosti).

Tabulka 11 Data k dil¢im hypotézam ¢. 9.1,9.2 2 9.3

Hypotéza ¢. 9.1 Hypotéza ¢. 9.2 Hypotéza ¢. 9.3
o E o E o E
Original 5 53,5 4 53,5 13 53,5
Varianta 102 53,5 103 53,5 94 53,5
Celkem 107 107 107 107 107 107

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Stanoveni hypotéz
ny 53,5 v r , , . J4 r1.0 r
Hy: S zadné zobrazeni produktu nezaujme pozornost zékazniki vice,
2 ’
n, 53,5 v r s . 7 71,0 1
Hy: FE nékteré zobrazeni produktu zaujme pozornost zakazniki vice,
2 ’
kde
T e pocet zédkaznikil, které zaujme originalni zobrazeni produktu,
TLg e pocet zakaznikd, které zaujme upravend varianta zobrazeni
produktu.
Vysledky testu

Nasledujici tabulka 12 obsahuje ¢iselné vyjadieni vysledka dil¢ich hypotéz ¢. 9.1, 9.2 a 9.3.

Tabulka 12 Vysledky dil¢ich hypotéz ¢. 9.1,9.2 2 9.3

Hypotéza ¢.9.1 Hypotéza ¢. 9.2 Hypotéza ¢. 9.3
x> 87,9346 91,5981 61,3178
p-value 6,77 * 10721 = 0 1,06 +10721 =0 4,86 10715 =0
Porovnani p-value < a p-value < a p-value < a
Hodnoceni Zamitame H,, Zamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz piijimame Hy piijimame H, piijimame Hy
Zavér n, (A) <n, (B) n, (A) <n, (C) n, (A) <n, (D)

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
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Zavér

Analyzou ziskanych dat pti zvolené hladin€ vyznamnosti a =5 %, se podafilo zamitnout nulové
hypotézy ve prospéch alternativnich hypotéz (jelikoz p-value < @), a byl prokazan vyznamny
rozdil mezi vSemi pozorovanymi a ocekdvanymi cCetnostmi. Z testi vyplyva, Ze pocet
zakaznik(, které zaujme upravena varianta zobrazeni produktu B (102), je vyznamné vice nez
pocet zakaznikl, které zaujme origindlni zobrazeni A (5), zaroven pocet zakaznikl, které
zaujme upravena varianta zobrazeni produktu C (103), je vyznamné vice nez pocet zakaznikd,
které zaujme originalni zobrazeni A (4), a zaroven pocet zédkazniki, které zaujme upravena
varianta zobrazeni produktu D (94), je vyznamné vice nez pocet zakaznikl, které zaujme
originalni zobrazeni A (13).

VSechny tri dil¢i hypotézy byly potvrzeny, proto lze stanovenou hypotézu , Vetsina
zakaznikit by se rozhodla vyzkouset novy produkt na zdakladé upravenych variant nabidek
produkti nez origindlnich nabidek. “ pFrijmout.

Pokud by na e-shopu byla uvedena jakakoliv varianta zobrazeni produktu, $ance, ze si zakaznik
prave tento produkt vybere, by byla vys$si nez u pivodniho zobrazeni BCAA.

Na zaklad¢ vysledkut lze konstatovat, ze i tentokrat byly nové varianty produktu pro zakaznika
atraktivn&jsi ve vztahu k vyzkouseni nového BCAA, prezentované¢ho na e-shopu. Mezi viemi
testovanymi dvojicemi produktd byly vyznamné rozdily. Velmi vyrazné u zdékaznikl
pfevazovala volba varianty B, se zakaznickym kladnym hodnocenim. Béhem kratké chvile
poskytuje hodnoceni zédkaznikovi piehled, jak si vybrany produkt stoji u ostatnich a zdkaznik
si, pokud ma zajem, produkt otevie a prohlédne detaily. Varianta C vyuziva grafického
zobrazeni piichuti, které evokuje v zakaznicich chut’ ¢erstvého pomeranée. Néktefi uvadéli,
ze diky zobrazeni ptichuti by si prohlédli sloZeni a recenze a poté se ptipadné rozhodli pro
koupi. Varianta D, v porovnani s ostatnimi variantami, ziskala nejméné hlasi. Ve prospéch
hrala barevna odliSnost od piivodni verze, ale vétSina zakaznikli v komentatich uvadéla, ze pro
koupi by definitivné rozhodovalo slozeni BCAA. Tyto vysledky testovani byly potvrzeny.
Jelikoz vSechny dil¢i hypotézy byly potvrzeny, tedy byl prokdzan vyznamny rozdil preferenci
mezi originalni variantou a vSemi upravenymi, lze konstatovat, ze v tomto ptipadé byly
upravené varianty pro zakazniky atraktivnéjSi neZ originalni verze.
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Tteti sada zkoumana sada produktti uvadi zakazniky do situace vybéru vzorku BCAA znamé
znacky Extrifit, neobvyklé pfichuti kiwi. Kdispozici méli zakaznici tfi dvojice
produktu - original a upravenou verzi, prezentovanych na e-shopu. Vysledky hlasovani jsou
nize, viz graf 29.

Graf 29 A/B testovani tieti sady produktt
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

U treti sady produktii mohli zdkaznici vybirat mezi pivodnim zobrazenim produktu, tj. baleni
vzorku sypkého BCAA, v tradiné oranzovo — stiibrném obalu s oznacenim piichuté
V barevném poli, odpovidajicim barvé ptichuté, varianta B: zobrazeni velkého baleni produktu,
ale dle nadpisu polozky se jedna o vzorek, varianta C: baleni vzorku BCAA, barva kolem
oznaceni prichuti neodpovida barvé ovoce nové prichuti a varianta D: nahrada ikonické
oranzové zelenou barvou, ktera odpovida barvé piichuti kiwi. Formulovana byla nasledujici
hypotéza ¢. 10.

Hypotéza ¢. 10: Vétsina zdkaznikl by se rozhodla koupit vzorek s ptichuti kiwi na zakladé
vybranych ¢i upravenych variant obalti nez dle originalniho obalu.

Diléi hypotéza €. 10.1: Na zdkladé upravené¢ho zobrazeni varianty vzorku BCAA (B)
by se pro koupi rozhodlo vice zakazniki, neZ na zakladé ptivodniho
zobrazeni vzorku (A).

Diléi hypotéza €. 10.2: Na zakladé upraveného zobrazeni varianty vzorku BCAA (C)
by se pro koupi rozhodlo vice zakaznikt, nez na zaklad¢ pivodniho
zobrazeni vzorku (A).

Dil¢i hypotéza ¢. 10.3: Na zakladé upraveného zobrazeni varianty vzorku BCAA (D)
by se pro koupi rozhodlo vice zakazniki, neZz na zakladé ptivodniho
zobrazeni vzorku (A).
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Data

Naméfené hodnoty pro zpracovani dil¢ich hypotéz ¢. 10.1, 10.2 a 10.3 jsou zaznamenany nize,
viz tabulka 13, kde O znaci ,,observed” (naméfené Cetnosti), E znali ,.expected” (ocekavané
cetnosti).

Tabulka 13 Data k dil¢im hypotézam ¢. 10.1, 10.2 2 10.3

Hypotéza ¢. 10.1 Hypotéza ¢. 10.2 Hypotéza ¢. 10.3

o E o E o E
Original 64 53,5 41 53,5 38 53,5
Varianta 43 53,5 66 53,5 69 53,5
Celkem 107 107 107 107 107 107

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)

Stanoveni hypotéz
ny 53,5 v r ’, , . J4 r1.0 e
Hy: S g zadny zobrazeni produktu nezaujme pozornost zdkaznikl vice,
2 ’
n, 53,5 v ’, s . 7 71,0 ’
Hy: FE nektery zobrazeni produktu zaujme pozornost zdkaznikl vice,
2 ’
kde
T e pocet zédkaznikil, které zaujme originalni zobrazeni produktu,
TLg e pocet zakaznikd, které zaujme upravend varianta zobrazeni
produktu.
Vysledky testu

Nasledujici tabulka 14 obsahuje ¢iselné vyjadieni vysledku dil¢ich hypotéz ¢. 10.1, 10.2 a 10.3.

Tabulka 14 Vysledky dil¢ich hypotéz ¢. 10.1, 10.2 a 10.3

Hypotéza ¢. 10.1 Hypotéza ¢. 10.2 Hypotéza ¢. 10.3
x> 4,1215 5,8411 8,9813
p-value 0,0423 0,0157 0,0027
Porovnani p-value < p-value < p-value < a
Hodnoceni Zamitame H,, Zamitame H,, Zamitame H,,
hypotéz prijimame H, prijimame H, pfijimame H,
Zavér n, (A) > n, (B) ny (A) <n, (C) ny (A) <n, (D)

Zdroj: Vlastni vyzkum (2021)
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Zavér

Analyzou ziskanych dat pti zvolené hladin€ vyznamnosti a =5 %, se podafilo zamitnout nulové
hypotézy ve prospéch alternativnich hypotéz (jelikoz p-value < @), a byl prokazan vyznamny
rozdil mezi vSemi pozorovanymi a ocekdvanymi cCetnostmi. Z testi vyplyva, Zze pocet
zakazniki, které zaujme upravena varianta zobrazeni produktu C (66), je vyznamné vice
nez pocet zakazniku, které zaujme originalni zobrazeni (41), zaroven pocet zakaznikd, které
zaujme upravend varianta zobrazeni produktu D (69), je vyznamné vice nez pocet zdkaznikd,
které zaujme origindlni zobrazeni (38), avSak zaroven pocet zdkazniki, které zaujme upravena
varianta zobrazeni produktu B (43), je vyznamné méné nez pocet zdkaznikd, které zaujme
originalni zobrazeni (64), a zaroven pocet zakaznik.

JelikoZ jedna z dil¢ich hypotéz nebyla potvrzena, stanovenou hypotézu ,, Vétsina zakaznikii
by se rozhodla koupit vzorek s prichuti kiwi na zakladé vybranych ¢i upravenych variant obalii
nez dle origindlniho obalu. ““ nelze p¥ijmout.

V piipadé, kdy byla potencidlnim zdkaznikiim nabidnuta varianta vzorku BCAA v pfichuti kiwi
s barvou, ktera neodpovidala barvé ovoce, upiednostiiovali zakaznici ptivodni variantu, kde
barevné oznaceni ptichuti odpovidalo. V ostatnich piipadech zakaznici upfednostnili upravené
varianty.

Na zaklad¢ dat z grafu 29 lze vidét zakaznické preference v testovanych dvojicich. V prvnim
ptipad¢ hlasovalo vice zékaznikl pro piivodni variantu produktu, u které ocenovali zejména:
klasicky, znamy design a barvu obalu, ktera evokuje pravost BCAA, asociaci barvy se znackou,
aniz by jméno zna¢ky muselo byt vyrazné¢ uvedeno. U varianty B zkoumaného vzorku BCAA
bylo zavadéjici vyobrazeni velkého baleni navzdory vybéru vzorku. Zakaznici komentovali tuto
moznost jako matouci, neveédéli, jestli si kupuji vzorek v jiném obalu nez obvykle nebo velké
baleni za cenu vzorku. Varianta B piesvédCila vétsinu zakaznikl pravé vyraznou kombinaci
barevného podkladu u oznaceni ptichuti, nicméné zakaznici hlasujici pro ptivodni variantu
ocenovali pravé soulad mezi barvou a oznafenim pfichuti. Tteti varianta produktu také
presvédcila vétSinu zakaznikl, nicméné U vyobrazeného vzorku postradali pravé autenti¢nost
znaCky Extrifit a typickou oranZovou barvu. Nékteti zminovali piehlceni barvami a horsi
orientaci, pokud by kazda prichut’ méla mit svou barvu obalu. V tomto hlasovani ale zvitézila
pravé odliSnost produktu. Na zakladé testovani hypotézy ¢. 10, nebyla stanovena hypotéza
potvrzena, jelikoz nedoslo k potvrzeni vysledkii vSech dil¢ich hypotéz. Konkrétné hypotéza
stanovena k testovani vzorku A vs. B nebyla potvrzena, jelikoz nebyla potvrzena preference
upravené varianty produktu, ale pravé zobrazeni origindlniho produktu.

Témét u vSech testovanych parti produktii byla jako zdkaznicky atraktivnéj$i oznacena nova
varianta baleni BCAA. Tyto zmény byly navrZeny tak, aby zdkaznikovi na prvni pohled predali
informace, které zajmou jeho pozornost. Na jejich zdkladé se zdkaznik rozhodne produkt vice
zkoumat, ptipadné koupit. Dvojice produktii, u kterych se toto neprokazalo, byla do testovani
zafazena z divodu mozného zmateni zdkaznika a potvrzeni této myslenky.

72



Soucasti dotaznikového A/B testovani bylo nékolik obali BCAA produkt, které byli
respondentim ukazany bez etiket a tkolem dotazovanych bylo odpovédét s jakym produktem
a znackou si vybrany obal asociuji.

Prvnim produktem byl obal od praskovych BCAA Extrifit, v plastové d6ze. Moznosti odpovédi
respondentll jsou zaznamenany nize, viz graf 30.

Graf 30 Obal BCAA Extrifit
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Na zékladé¢ vyobrazeného obalu produktu si 37 % respondenti spojilo obal s proteinem,
a nejcastéji uvadénou znackou byla zn. Extrifit. BCAA uvedlo 17 % dotazovanych. V nékolika
ptipadech se objevila spojitost se znackou GymBeam a Nutrend. Jako dalsi produkty uvadeli
respondenti jednodruhové i vicedruhové vitaminy, mezi kuriézni odpovédi patii keGup nebo
jiné omacky. Z odpovédi vyplyva, ze vyrazna oranzova barva, typicka pro znacku Extrifit,
je pro respondenty snadno zapamatovatelna a rozpoznatelna i bez jakychkoliv popisu.
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Jako druhy byl vybran BCAA napoj v plechovce znatky NOCCO, piichut’ zelené jablko. Jejich
odpovédi jsou zaznamenany nize, viz graf 31.

Graf 31 Obal BCAA NOCCO
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Ptesto, ze v ptfedchozim dotazniku znacka NOCCO byla specidln¢ mezi zenami uvadéna jako
Casto kupovana, jakmile byly odstranény grafické prvky, pouze 18 % respondentti oznacilo
tento produkt jako BCAA. Co se tyCe znacky, vétsinou nebyla jina znacka suplementt
zminovana. AvSak vice nez polovina respondentll si tento obal spojila s riznymi druhy
nealkoholickych napojt, energy drinkti nebo piva. Na obalu BCAA znacky NOCCO neni
V porovnani s ostatnimi nic specifického, podle ¢eho mohou respondenti produktu rozeznat.
Jelikoz se jedna o relativné novou znacku, ktera nabizi BCAA pouze v plechovce, nejsou jejich
obaly mezi sportovci tolik zazité. Zaroven i pro ostatni znacky nabizejici BCAA v plechovkach
je, specialné u limitovanych nebo sezonnich piichuti, velmi Casto pouZito vyraznych barev.
U této formy napoji je vyuzivano jiné barvy celého obalu pro jinou ptichut’. U praskovych nebo
jinych BCAA je Casto barva ptichuti pouze na urcité casti obalu.
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Ttetim obalem byl bily, plastovy, uzaviratelny sa¢ek, BCAA znacky BulkPowders. Odpovédi
respondentl jsou zaznamenany v grafu 32 nize.

Graf 32 Obal BCAA BulkPowders
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Tento obal vyuziva vice oblibenych znacek, coz potvrzuji vysledky dotazovani. Vice nez
polovina respondenttl Si S timto obalem spojila protein nebo jiné suplementy. Mezi dalSimi
odpovéd'mi se dale objevovali velmi rizné moznosti napt.: MANA, instantni kava, razné druhy
sladidel, mouky, ovesné vlocky nebo susené maso a pamlsky pro zvifata. Co se tyce znacky,
mezi odpovéd’'mi se objevoval Aktin, Nutrend, Myprotein, GymBeam nebo Vilgain, spravnou
variantu BulkPowders si vybavilo minimum dotazovanych.
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Graf 33 nize, obsahuje odpovédi respondentt tykajici se vybaveni si produktu v souvislosti
s obalem, ktery byl originaln¢ od BCAA znacky Czech Virus.

Graf 33 Obal BCAA Czech Virus
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Vétsina dotazovanych si tento obal spojila se znackou Czech Virus, produkt BCAA byla treti
nejcastejsi odpoveéd’. Nejcastéjsi odpoveédi byl preworkout nebo jednodruhové dopliiky, jelikoz
tento typ obalu, nizsi s vyraznym vickem, je velmi Casty u i U jinych znacek. | v tomto piipadé
se jedna o obal bez vyrazného prvku, pouze v Cernobilém provedeni. Pomérné ¢astou odpoveédi
z kategorie mimo suplementaci byly kosmetické produkty.
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Paty obal byl od BCAA =znacky Bodylab, odpovédi respondentli jsou zaznamenany
Vv nasledujicim grafu 34.

Graf 34 Obal BCAA Bodylab
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Zdroj: vlastni vyzkum (2021)

Znacka Bodylab pro BCAA vyuziva nizkou bilou dozu, s bilym vi¢kem, bez jiného barevného
nebo plastického prvku. Tento obal je velmi univerzalni a snadno zaménitelny. Ctvrtina
respondentti asociovala obal s jednodruhovymi suplementy, napf. glutamin, kreatin, kolagen
apod. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla neutralni ,,nic nebo ,,nevim*. E-shop aktin.cz byl diive
nejvetsim prodejcem znacky Bodylab, coZz mize byt reflektovano v odpovédich respondentt,
ktefi velmi Casto odpovidali vyrobky znacky Aktin. Druhou, ¢asto zminovanou znackou byl
Czech Virus, ktery se 1isi pouze cernym vickem a cernou podkladovou etiketou. Jako dalsi
moznosti produktli byly uvddény: kloubni vyZiva, léky, kosmetika.
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Sestym obalem piedstavenym respondentim byl zvolen ikonicky design obald suplementd
znacky Reflex, jejich odpovédi jsou zaznamenany nize, v grafu 35.

Graf 35 Obal BCAA Reflex Nutrition
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Pro vyrobky znacky reflex je typicka ¢erna, pfipadné bila doza s holografickou etiketou. Obsah
BCAA odpovédélo 10 % dotazanych, vice z nich odpovidalo konkrétni suplementy, jako
kolagen, kreatin apod. Nejznaméj$im dopliikem znacky Reflex je multivitamin Nexgen.
34 % dotazovanych si obal nespojilo s nicim nebo nevédélo a mezi kuridznimi odpoveéd'mi
se objevila napt. termoska na kavu.
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Graf 36 zachycuje odpovédi respondentd, které si vybavili v souvislosti s obalem BCAA
znacky Prom-IN.

Graf 36 Obal BCAA Prom-IN
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Jednoznacnou pievahu mezi zminovanymi produkty mél v tomto ptipadé€ protein. Zobrazeny
obal pasobi opticky vétsi nez standartni obal BCAA. BCAA uvedlo pouze 10 % respondentd.
Nejcastéjsi zminovanou znackou byl Prom-In, ktery byl zminovan i v souvislosti s jinymi
produkty. Mezi dal§imi zminovanymi znackami byl Gymbeam, Reflex, Biotech.

U respondent, ktefi se zajimaji o cviceni a suplementaci sportovnimi doplnky se piredpoklada,
ze vétsinu produktil pfifadi ke spravné znacce, coz bylo béhem dotazovani potvrzeno. Primérny
odpovédélo ,,nevim™ 15 % respondentd. Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se objevovaly znacky,
které svym vzhledem s testovanym obalem vykazuji podobnost.

Shrnuti

Pro vyhodnoceni A/B testovani a miry vybaveni si produktu v souvislosti s obalem BCAA byly
vyhodnoceny odpovédi respondenttl, které byly ziskany z online dotaznikii. Pro testovani bylo
navrzeno nékolik variant upraveného obalu BCAA. Cilem testovani bylo zjistit, jaky design
obalu BCAA je pro zdkaznika lakavé;si, daveéryhodnéjsi a presveéd¢ive)si pro naslednou koupi.
Pii testovani oznaceni prichuti BCAA hlasovalo nejvice respondentd pro oznaceni fotkou
ovoce. Proto je v ramci uprav uzivatelského zobrazeni doporuéeno zafadit do nabidky produkti
také grafické podoby prichuti, které nutné nemuseji byt umistény na obalu BCAA, ale mohou



jimi byt doplnény nabidky pfichuti. Pti vybéru nového produktu k vyzkouseni, se respondenti
shodli na dvou variantdch nového produktu, 93 % respondenti by radéji zvolilo variantu
s ozna¢enim piichuti obrazkem a 95 % zvolilo variantu s grafickym ozna¢enim zakaznického
hodnoceni. Na zéklad¢ tohoto poznatku byl do doporuc¢enych tGprav webu zahrnut prvek
zékaznického hodnoceni, jenz by mél obsahovat grafické znazornéni hodnoty hodnocenti,
informaci o poc¢tu udélenych hodnoceni a moznost prohlédnout si psané recenze od zakaznika
a Vv neposledni fadé moznost ud¢lit produktu vlastni hodnoceni. Pouze u jedné testované dvojice
byla respondenty vybrana ptivodni varianta produktu jako atraktivnéjsi, jednalo se o moznost
zobrazeni vzorku BCAA na e-shopu. Alternativni varianta vzorku BCAA byla zobrazena
prostiednictvim velkého standartniho obalu a byla respondenty oznacovéana jako zavadéjici,
at' uz z pohledu baleni produktu tak z velikosti kupovaného vzorku. Aby bylo zabranéno
podobné situaci, v ramci navrhovanych zmén a prvkii na e-shopu, nabizi autorka prace umistit
na stranku detailu produktu také nabizené varianty velikosti baleni BCAA, viz pfiloha 9.
Pro tuto moznost je potieba zajistit zobrazovani odpovidajicich fotografii, tzn. pro vzorek
BCAA fotografii baleni vzorku, v kazdé nabizené pfichuti a stejné tak pro velké baleni.
Pro testovani miry vybaveni produktu bylo respondenttim piedstaveno sedm upravenych obald
produktd, ze kterych byla graficky odstranéna loga a jakykoliv text. V Sesti ptipadech ze sedmi
byly BCAA mezi tfemi nejcastéj$imi odpovéd'mi, nejc¢astéji zminovan byl protein. Ve ¢tyrech
ptipadech bylo vice nez 50 % odpovédi pro spravnou znacku, pficemz se vzdy jednalo o obal
s vyraznym prvkem, typickym pro dané¢ho vyrobce. Zbylé tfi obaly byly zaménovany S riznymi
znackami, ¢asto i mimo sportovni vyzivy, napt. kosmetika nebo potraviny

3.7 Shrnuti a formulace doporuceni

Cilem prace bylo ur¢it prvky zkoumaného produktu v souvislosti s vzhledem obalu a jeho vlivu
na nakupni chovani zdkaznika. Pro dosaZeni stanovené¢ho cile byly stanoveny hypotézy,
proveden kvantitativni vyzkum, sledovani chovani zakaznikli na strankach e-shopu a
A/B testovani rGznych variant uprav zobrazeni produkti. Cilovou skupinou pro ziskani
potfebnych dat byly osoby, které se vénuji sportu/fitness a uzivaji suplementaci BCAA
aminokyselin.

Kvantitativni vyzkum prob¢&hl online formou dotaznikového Setieni. Tématem Setfeni byl vztah
respondentti k obalim produktd a moznostem jejich dalsiho vyuziti, vztah ke sportu
a suplementaci BCAA. V souvislosti se suplementaci BCAA bylo dale zjistovano, jaky zpisob
nakupu respondenti uptednostiiuji, preferované formy BCAA, znacky, pfichuté a cemu pfi
vybéru BCAA vénuji svou pozornost. Vekova skupina a struktura muzt a Zen odpovidala cilové
skuping, na kterou se zaméfuje e-shop efitness.cz. VétSina respondentl neznala, nebo
nevyuzivala sluzby e-shopu efitness.cz. Podminkou pro vyuziti odpovédi respondentt bylo, aby
méli zkuSenost se sportem, at’ uz aktivné¢ nebo rekreacné, urcitou Cetnost tréninkl, kterd
predstavuje alespont 2 dny vtydnu, a méli soufasnou nebo historickou zkusSenost
se suplementaci BCAA. Z respondentti, kteti aktivné sportuji, 91 % uvedlo, Ze suplementu;ji
BCAA pravidelng, a to nejcastéji béhem tréninku. Jednoznac¢né nejoblibenéjsim zplisobem
vybéru a ndkupu BCAA je online prostiedi. Z toho vyplyva, Ze provozovatel e-shopu by mél
vénovat nabidce produktii pozornost a pfipravit pro zakaznika atraktivni prostredi, které vlastné
pfi online nakupech supluje moznost si vyrobek fyzicky prohlédnout a precist si informace
na obalu nebo etiketé. Reklamni kampang cilené na ty, kteti BCAA neznaji nebo nepouzivaji,
by mély obsahovat stru¢né informace pro koho a kdy je vhodné BCAA zaradit a vyzvu k vybéru
doporuc¢ovanych BCAA. Pro zékazniky, kteti jiz BCAA znaji a nakupuji, mize e-shop
nabidnout, na zéklad¢ registrace, moznost vyzkouseni riznych BCAA a nasledné vyplnéni
kratké zpétné vazby, ¢imz by byl zajistén piisun zdkaznického hodnoceni, které¢ bylo Casto
zminovano jako velmi dilezity aspekt pii vybéru BCAA. Jelikoz e-shop je nyni propojen
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s Heureka.cz a Ovéieno zakazniky, mize byt pro ziskani zpétné vazby vyuzito této platformy.
Pokud by rozsah takto ziskanych informaci nebyl dostatecny, Ize tuto moznost naprogramovat
do nastaveni e-shopu. Tato funkce je mezi e-shopy hojné rozsifena. Jeji podminkou je registrace
nakupuji BCAA ve formé prasku ve velikosti 250-300 g (lisi se dle znacky), jako oblibené
znacky byly uvadény Extrifit, Reflex, MyProtein, Czech Virus. V tomto piipad¢ autorka
doporucuje na tvodni stranu aminokyselin umistit praveé tyto velikosti BCAA a jiné velikosti
jako moznost vybéru varianty BCAA nebo samostatné na nizs§i pozice v nabidce. Pokud se
V odpovédich na ¢etnost nakupu vyskytovala moznost Castéji nez jednou za 14 dni, jednalo se
0 kombinaci nakupu jedné porce BCAA piimo v posilovné, v sypké formé nebo tekuté,
konkrétn¢ shoty nebo napoje v plechovce. Na zebficku oblibenosti sypkych BCAA mezi
respondenty se nejlépe umistily znacky Extrifit a Myprotein. Mezi kapslovymi BCAA byl
nejcastéj$i odpoveédi Reflex a Extrifit, mezi tekutymi Nutrend a Nocco BCAA. Co se tyce
prichuti BCAA, oblibenosti se tési jahoda, pomerang, tropické ovoce, mezi praskovymi BCAA
ananas, malina a broskev/ice tea. V souvislosti s opakovanymi nakupy a jejich Cetnosti je
hlavnim tématem novych funkci automatizace. Ta spoc¢iva v nastaveni intervalu od posledniho
nakupu a po uplynuti této doby je zdkaznikovi automaticky zaslan email a zobrazovéana reklama
s vyzvou k dal§imu ndkupu. Principem této automatizace je zaznamenavani aktivit a chovani
zakaznikd, jejich definovéni a rozd€leni do segmentil, na zaklad¢ kterych jsou jim dorucovany
personalizované newslettery emailem i pies socialni sité. Duplikaci newsletteru je zajisténo,
ze se k zakaznikovi informace dostane i pfesto, Ze e-mail mu piijde do spamu nebo do
hromadné posty a zakaznik ho zkratka nema moznost oteviit. Na zaklad¢ informaci 0 mifte
opusténi stranky a nedokonéenych nakupt, by pro efitness.cz bylo vhodné zacilit tyto kampané
Vv prvni fad¢ na zakazniky, ktefi si zbozi vlozili do kos$ikl a nésledné, z néjakého diivodu nakup
nedokoncili. S timto by mohlo efektivné fungovat upozornéni, Ze maji v koSiku zbozi, které
¢eka na objednani. Dalsi segmentaci zékaznikti mohou byt aktivni, a ti co nakoupili nedévno.
Pro tento ucel autorka doporucuje nastroj Leadhub.co (Leadhub.co, 2021), coz je doplnék
e-mailingu a marketingové automatizace, ktery umoznuje sledovat data v realném Case a zajistit
plné€ automatizovanou komunikaci. V ramci registraci je dostupna bezplatna zkusSebni verze na
21 dni.

Ze zpracovanych odpovédi respondentll vyplyva, Ze v pfipadé potravinovych doplikid neni
atraktivni designovy obal dostate¢nym argumentem pro koupi produktu. Jedna-li se 0 odlisnost
produktu, zakaznik si ho snadnéji zapamatuje, ale nekoupil by produkt jen kvuli obalu. Jelikoz
respondenti Casto uvadeéli vysokd ocekavani ohledné slozeni nebo vlastnosti BCAA, muze
odlisny obal spiSe upoutat jejich pozornost a zdkaznik potom zkoumd detaily produktu,
na zakladé¢ kterych se rozhodne/nerozhodne BCAA koupit. Ptipadna zména obalu oblibeného
produktu by vétsinu respondentii neodradila od dalSiho ndkupu nebo by minimalné
jednou produkt v novém obalu vyzkouseli. Piekvapivym vysledkem bylo, ze vice respondentt
pfemysli o dalSim vyuZiti obalu, proto se zde nabizi moznost tuto jejich iniciativu podpofit.
Piimo od vyrobce mohou byt na etiketé uvedeny tipy, k ¢emu se da obal dale vyuzit, nebo tip
na stranku, kterd se vénuje dal§imu zpracovani obali. Podobné& je mozné zareagovat na nazor
respondentl ohledné recyklace. Ackoliv respondenti uvadéli, Zze moznost recyklace jejich vybér
neovlivni, vzhledem ke zvysujicim se tendencim o ekologické zachazeni s odpady autorka
prace doporuCuje vyrobcim téchto obali umistit vyzvu pro zékazniky ve stylu ,,reuse or
recycle® (pouzij znovu nebo recykluj). Vyssi motivace mize byt podpofena vyzvou na
socialnich siti, k zapojeni se fanousku s jejich originalnim napadem na dal$i vyuZiti obald.
Nejoriginalnéjsi napad nebo nejaktivnéjsi zdkaznik by byl ocenén napi. poukazkou k nakupu
nebo darkem.
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Vliv ceny na vybér produktu je pro zakazniky kli¢ovy, vysledky dotazniku byla tato skute¢nost
potvrzena. Kazdy zakaznik ma vSak subjektivni pohled na cenu, vzhledem ke svym moznostem
a prioritam. Cena byla respondenty oznacovana jako dilezita vzdy v kombinaci s dalSim
zkoumanym aspektem, nejcastéji slozenim. V tomto kontextu jiz bylo zmifiovano doporuceni
na v&tsi propagaci pridanych latek k BCAA nebo sladidel, které mohou byt odiivodnénim vyssi
ceny. Protoze atraktivni, zajimaveé zpracovany obal nebyl respondenty potvrzen jako dilezity
aspekt pii vybéru, doporucuje autorka prace marketingové aktivity vyrobce nebo distributora
BCAA sm¢éfovat spiSe nez na rozvoj etiket, na své obchodni partnery — tedy e-shopy. Témto
e-shoptim by mély byt poskytnuty informace a propagacni materialy k nabizenym produktiim
dané znacky, pokud mozno vcetné produktovych fotografii a jejich graficky upravenych variant
pravé pro zlepSeni asociace obrazku ovoce s prichuti BCAA. Provozovateli e-shopu bylo
doporuceno zménit design nabidky produktt a nahradit ptivodni produktové fotografie novymi,
vétsimi. Pro kazdou piichut’ produktu doplnit do nabidky fotografii konkrétniho baleni BCAA
anabidku pfichuti doplnit o graficky zpracované obrazky ovoce nebo ptichuti. Moznou upravou
je, aby na stranku s detailnimi informacemi byla ptidana moznost vybéru dostupné varianty
velikosti baleni, napi. vzorek BCAA a baleni 250 g. K této funkci musi byt vhodné doplnény
responzivni produktové fotografie jak vzorkd, tak jinych velikosti produktu. Pokud u néjakého
produktu chce prodejce upozornit na specialni ptichut, mé¢l by na ni zakaznika upozornit uz na
hlavni strance nabidky, aby se odlisil od ostatnich a tyto produkty umistit na prvni stranku
a vyssi pozice nabidky. Stejn¢ dualezita je pro zakaznika moznost ptecist si recenze ostatnich
zakazniki, tedy 1 zde bylo doporuceno produkty doplnit recenzemi, které budou zpracovany
graficky véetné konkrétni zpétné vazby. Mezi Casté otazky na vlastnosti BCAA patii dotaz na
rozpustnost €1 ,,chemicky ocas* jednotlivych ptichuti. Praveé rozpustnost je téZko popsatelné
vlastnost, proto bylo navrzeno zaméfit se na tuto problematikou formou video recenzi
a porovnani rozpustnosti riiznych produktt. Cilem videorecenzi je dat zdkaznikovi pocit, Ze ma
dostatek informaci o vybraném produktu. Zde se nabizi prostor pro motivaci soucasnych
zakaznikl k ud€lovani recenzi jiz zakoupenym produktim. Princip psani recenzi pro
registrované zakazniky mutze fungovat na zakladé sbirani kreditd za kazdou udélenou recenzi
a na urcité trovni bodli mize zakaznik vyuzit slevu nebo darek k nakupu, zaroven toto mize
slouzit jako vyzva pro neregistrované zakazniky, ktefi se registraci mohou také zapojit do
sbirani krediti, napf. sleva na prvni ndkup pro nové registrovaného. Pro zékaznika je
daveéryhodné a dulezité, aby s danym produktem méla zkuSenost také znama osobnost, ktera se
vénuje fitness stylu nebo vyzivé atyto doporuceni zatadit k recenzim produkti. Druhou
moznou motivaci je zaslani darku s dalsi objednavkou. Tim je zakaznik motivovan jednak
k napsani recenze a druhak je zde uréity pfislib dalsiho nakupu, aby zakaznik vyuzil moznosti
ziskat darek, na ktery ma narok. Implementace programu ziskavani recenzi, a predevs§im jejich
ziskavani je pro provozovatele e-shopu ¢asové narocnou aktivitou. Nicméné muize pozitivné
ovlivnit budouci prodeje a zkuSenosti zakazniki s ndkupy. E-shop se pro né takto stava
diveéryhodnéjsim a wuzivatelsky atraktivnim. U moznosti spoluprace s influencery nebo
osobnostmi znamymi V souvislosti s fitness posilovanim, je na zvazeni provozovatele e-shopu,
zda do této formy spoluprace investovat finance. Nebo zda se prezentace produktti miiZze ujmout
nekdo ze soucasnych zaméstnancli nebo partnerti. Vhodnou zménou je zde vice komunikovat
se zakazniky a na pravidelné bdzi pfidavat nové informace atraktivnim zpisobem.
Navrhovanou formou pro socialni sit¢ mohou byt instagramové a facebookové ptispévky, videa
nebo odkazy na ¢lanky zvefejnéné na blogu e-shopu. Odkazy na tyto informace by mély byt
propojovany napii¢ komunikacnimi kanaly, které e-shop pouziva, vCetné odkazi na skupiny
nebo konkrétni zminiované produkty.

Hlavni doporuc¢enou zménou pro e-shop efitness.cz je zaméfit se na grafické zpracovani
nabidky produktt, pivodni fotografie nahradit novymi a zménit rozlozeni informaci o produktu
tak, aby zakaznik véd¢l, kolik ptichuti je k dispozici, zda BCAA obsahuje pfidané latky, které
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jiné BCAA neobsahuji. Dale ptidat fotografie kazdého baleni BCAA k nabizené ptichuti
a piktogramy ptichuti graficky zpracovat a doplnit jimi nabidku. Dale zafadit hodnoceni
produktu a recenze od zakaznik — motivovat zakazniky k poskytovani recenzi. Pokud produkt
zadné recenze nemad, tuto informaci uvést spolecné s vyzvou, Ze je mozné recenzi napsat.
Pivodni zobraceni stranky detailu BCAA je obsahem piilohy 8 a navrhovand zména stranky
s detailem produktu je znazornéna v ptiloze 9. V tomto navrhu, byla nahrazena ptvodni
produktova fotografie novou, s graficky znazornénym ovocem, nazev byl oznacen podle
vyrobce a gramaz byla ptidana jako moznost volby velikosti baleni. Aktualné vybrana varianta
je zvyraznéna tmavym rameckem. Zakaznik mtize volit jak pfichuti, tak gramaze BCAA.
Dalsim doporuc¢ovanym prvkem, ktery byl do ndvrhu zahrnut, je jiz vyplnéné hodnoceni BCAA
s informaci kolik zadkaznik jiz hodnoceni udélilo a moznost piecist si recenze. Poslednim, nové
zatazenym prvkem je slozeni, které uvadi vyrobce na etiketé produktu.

Pro testovani hypotéz byl zvolen vyzkumny problém tykajici se vlivu obalu produktu na
nakupni chovani spotiebitele. Cilem bylo stanovené hypotézy, formulované v souvislosti
s vyzkumnym problémem, potvrdit. Sedm hypotéz bylo testovano na zaklad¢ dat
z dotaznikového Setieni. Protoze hypotézy ,, Pozornost vétsiny sportovcii zaujme barva obalu “
a ,, Vzhled obalu je dilezitym faktorem pro vybér produktu.” nebyly potvrzeny, byla
formulovana doporuceni vySe, zaméfena na prezentaci produkti na strankach e-shopu.
JelikozZ pti preferovanych online ndkupech zdkaznik nemd moZnost prohlédnout si baleni
fyzicky, musi byt toto nahradni feseni, jak zaujmout zakaznika, aplikovano na nabidku e-shopu.
Zakaznik vybira BCAA podle popisu vlastnosti, které musi byt viditelné na tivodni strance
nabidky nebo snadno dohledatelné v popisu produktu. Ze zbyvajicich hypotéz, které byly
potvrzeny vyplyva doporuceni zaméfit se na prezentaci specifickych vlastnosti produkti
a zpracovat recenze pro produkty, které mohou pozitivné ovlivnit zakazniky pii vybéru zbozi.
Dtlezitost recenzi v souvislosti se zajimavym zpracovanim nabidky produktu byla potvrzena
hypotézou ,, Vétsina sportovcu, které zaujme barva obalu, se pro vyzkouseni nové znacky
rozhodne na zdkladé recenzi.”. Stejné tak byla potvrzena vazba mezi cenou a dal$imi
vlastnostmi BCAA, napf. sloZeni, recenze nebo pfichut’, podle kterych se zakaznik finalné
rozhodne pro koupi produktu.

Experiment Hotjar probihal na webovych strankach e-shopu efitness.cz. Pro sledovani
zakaznického chovani a jejich orientaci na webu byla vybrana tivodni stranka s nabidkou
aminokyselin, protoze obsahuje nejvice obecnych informaci o aminokyselinach a zaroven by
méla nabizet zakaznikovi nejzajimavéjsi produkty. V experimentu byl sledovan pohyb
kurzorem mys$i, pocet a misto klikli mysi a scrollovani po strance. Doporucené upravy webu
Vv souvislosti se ziskanymi daty zexperimentu koresponduji s Gpravami designu nabidky
produkti a mozné zmény v uspoiadani prvkt webu. Nové rozlozeni webu bylo navrzeno
v ptiloze 6. Podstatou téchto zmén je zvétSeni prostou pro nabizené BCAA a zmenSeni
nevyuzitého mista v okrajich stranky. Diky novému prostoru mohou byt produktové fotografie
nahrazeny vét§imi a novym popisem produktt spolecné se zdkaznickym hodnocenim.

Metoda A/B testovani byla vyuzita pro testovani reakci zakaznikil na grafické pravy mozné
prezentace BCAA na e-shopu nebo na piimé upravy vzhledu obalu BCAA. A/B testovani bylo
také doporuceno jako néstroj pro testovani zmén, navrhovanych pro design nabidky produkti
a rozvrzeni webu. Pro potvrzeni vysledkl byly formulovéany tii hypotézy. Jejich testovanim
mélo byt potvrzeno, ze upravené varianty produkti zaujmou nebo presvédci zakaznika ke koupi
vice nez ptivodni varianty. V jednom piipadé hypotéza potvrzena nebyla — jednalo se
0 zavad¢jici zplisob prezentace vzorku BCAA, kdy zadkaznici komentovali tento zptlisob
nabidky vzorku jako matouci v souvislosti s velikosti baleni BCAA. Na zaklad¢é nepotvrzeni
této hypotézy bylo doporuceno k nabidce produktu, kromé ptichuti, pfidat i dostupné varianty
velikosti baleni. Testovanim byl potvrzen vySe doporucovany navrh grafiky pfichuti, protoze
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varianty, kde byla pifichut’ doplnéna o grafické zpracovani, byla pro zakazniky atraktivné;si
alépe si uméli prichut’ vybavit. DalSim oceniovanym prvkem bylo graficky zpracované
hodnoceni BCAA u produktové fotky. Sbér recenzi a motiva¢ni program pro registrované
zakazniky je jednim z hlavnich tkoli, na které bylo e-shopu doporuceno zaméfit svou
pozornost.

Utastnikim A/B testovani byly piedstaveny obaly riiznych znatek BCAA, ze kterych byly
graficky odstranény jakékoliv napisy. Cilem bylo zjistit, jaké produkty a znacky si respondenti
Vv souvislosti se zobrazenym obalem vybavi. Ze sedmi zobrazenych obali se u Sesti vyskytovaly
BCAA mezi tfemi nejcastéjSimi odpovéd’'mi. Z prizkumu vyplyva, Ze respondenti velmi ¢asto
oznacili obal spravnou znackou, ale produkt samotny oznacovali na zaklad¢ jejich obvykle
nakupovanych produkti dané znacky. Znacky suplementl byly respondenty spravné oznaceny
u obald, které obsahuji vyrazny prvek, ktery je odliSuje od ostatnich vyrobct. U podobné
vypadajicich oball se moznosti odpovédi velmi lisily.
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Zavér

Cilem prace bylo marketingovym vyzkumem a statistickym testovanim urcit, jak obaly
potravinovych dopliiki ovliviiuji spotiebitelské chovani. Dil¢im cilem prace byl prizkum, jak
se zékaznici e-shopu s potravinovymi doplitky na webu orientuji a navrhnout pfipadna
doporuceni uprav designu e-shopu.

V praktické ¢asti diplomové prace jsou statisticky zpracovana data, ziskana prostfednictvim
dotazniku, ktery byl distribuovan online vybranym skupinam respondentii. Pro naplnéni
hlavniho cile prace byly vyhodnoceny faktory, které mohou nejvice ovlivnit vybér produktu.
Zakaznik klade nejvétsi diraz na slozeni produktu a dostupné, idealné pozitivni recenze.

Z vysledkt vyzkumu nebyl potvrzen jednozna¢ny vliv atraktivniho obalu BCAA na jejich
nakup, nicméné témet tii ¢tvrtiny dotazovanych uvedly, Ze pokud je obal zaujme, prohlédnou
si dalsi parametry, na zéklad¢ kterych se pro koupi BCAA rozhodnou, ptipadné nerozhodnou.
VétSina respondenttt potvrdila, Ze pfemysli o dals$im vyuziti obalu, ale nemozZnost jeho
recyklace nakupni rozhodnuti neovliviiuje, stejné tak zména obalu oblibeného produktu. Mezi
respondenty prvniho dotazniku ptevladali ti, ktefi e-shop efitness.cz neznaji nebo znaji, ale jeho
sluzby nevyuzivaji. Z respondentl, kteti se aktivné vénuji sportu, vétSina uziva BCAA
pravidelné a vice nez polovina z nich méla v minulosti zkuSenost s BCAA. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejpreferovanéj$im zptisobem nakupu BCAA a jinych suplementt jsou e-shopy.
Casto uvadéna oblibena forma BCAA jsou praskové BCAA v obvyklém baleni 250 g,
od znacek Czech Virus, Myprotein, Extrifit, v pfichuti jahoda, meloun nebo tropické ovoce.
Z odpovédi dotazovanych vyplyva, ze pii vybéru nového produktu sleduji cenu a dalsi
vyhledavaji pro né pfijatelnou kombinaci ceny a dalSich vlastnosti. Mezi sledované parametry
hodnotili respondenti: slozeni BCAA, pozitivni recenze nebo predchozi zkusenost s produktem,
prichut’. Vizualni prvky, které zdkaznici pti vybéru sleduji, je oznaceni poméru aminokyselin,
barva obalu a logo znacky. Jako nejmén¢ diilezitd byla hodnocena reklama, naopak recenzim
a pfedchozi zkuSenosti ptikladaji zékaznici pii vybéru nového produktu nejvetsi viiv.

Jako vyzkumny problém pro statistické testovani byl zvolen vliv obalu produktu na nakupni
chovani spotiebitele. Cilem testovani bylo ziskat odpovédi tykajici se vlivu obalu BCAA na
jeho nakup. V této souvislosti bylo také ukolem zjistit preferované misto nakupu a znacku
BCAA. Na zaklad¢ provedeného testovani byly potvrzeny hypotézy: ,, Vétsina sportovcii, které
zaujme barva obalu, se pro vyzkouSeni nové znacky rozhodne na zdikladé recenzi

a doporuceni.”, , Vétsina zZen, které sportuji, se pro vyzkousSeni nové znacky BCAA rozhodne
podle prichuti. “, ,, Vétsina muzii, kteri sportuji, se pro vyzkouseni nové znacky BCAA rozhodne
podle recenzi nebo doporuceni.”, , Veétsina sportovcii nebere v potaz dalsi vyuziti obalu. “,

,,Cena je pro sportovce diilezitym faktorem pri vybéru produktu. . Timto bylo prokazano, ze
pokud zékaznika zaujme barva obalu, zkouma dal$i parametry, konkrétné recenze. U Zen je
Castéj$im motivatorem pro vyzkouseni nového produktu BCAA neobvykla pfichut’, naopak
muzi piikladaji vétsi vahu recenzim a doporuceni. Testovanim bylo déale potvrzeno, ze pfi
vybéru produktu je dllezitd cena a ze zakaznici neberou v potaz budouci vyuziti obalu BCAA.
Hypotézy ,, Pozornost vétsiny sportovcii zaujme barva obalu.* a,,Vzhled obalu je diilezitym
faktorem pro vyber produktu. ©“ nebyly potvrzeny.

Pro naplnéni dil¢iho cile bylo, ve spolupraci s e-shopem efitness.cz, provedeno zkoumani
chovani zakaznikd na webové strance e-shopu. Na zakladé vyhodnoceni dat, podpofenych
dodatecnym dotaznikovym Setfenim, byla formulovana doporuceni pro budouci upravy
e-shopu.
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Pro potifeby A/B testovani bylo navrzeno n¢kolik variant obalu BCAA. Cilem bylo zjistit, jaky
design obalu BCAA je pro zékaznika atraktivni a jak muze ovlivnit koupi produktu.
Pti testovani oznaceni ptrichuti BCAA bylo vybrano oznaceni pfichuti fotkou ovoce, nikoliv
textem na obalu. Pro vybér nového BCAA K vyzkouseni se respondenti shodli na dvou
upravach produktu, v obou piipadech vétsina respondent volila variantu s 0zna¢enim ptichuti
obrazkem a s grafickym oznac¢enim zékaznického hodnoceni. Pouze jednou uvedli respondenti
puvodni variantu obalu jako atraktivnéjsi, a to v pfipadé vybéru vzorku BCAA. 1 tento typ
obalu volil vétsi pocet dotazovanych. Alternativni zobrazeni velkého obalu pfi vybéru vzorku
bylo respondenty oznacovano jako matouci. Béhem testovani miry vybaveni znacky bylo
respondentim piedstaveno sedm upravenych obalti produktl, ze kterych byla graficky
odstranéna etiketa a jakékoliv napisy. Ve Ctyfech piipadech si vice nez 50 % respondenti
vybavilo znacku, ktera byla pivodné zobrazena. V téchto ptipadech se jednalo o znacky, které
charakterizuje vyrazna barva nebo prvek na obalu. Tii zbyvajici obaly byly oznacovany jako
rizné znacky, pticemz z odpovédi nebylo mozné prokazat jasnou shodu.

Na zékladé¢ dat nasbiranych béhem sledovani chovani zdkaznikl na Gvodni strance S nabidkou
aminokyselin v programu Hotjar bylo provedeno vyhodnoceni, formulace doporuceni
a graficky navrh zmén webové stranky. V ramci navrhovanych zmén webu bylo doporuceno
rozs§ifit stiedni ¢ast stranky, ktera obsahuje nabidku aminokyselin a tim vznikl prostor pro vétsi
a kvalitngjsi fotografie produkti. V ziZenych postrannich panelech obsahujicich menu
a odkazy na probihajici akce zlstal pivodni obsah zachovan. Dal$i novy prostor pro nabizené
produkty vznikl zkrdcenim popisu aminokyselin a smazdnim banneru s vybérem produkth
,,Pro vas“. Nov¢ byla pfidaina mozZnost vyhledavat vysledky podle formy na tekuté, sypké,
kapsle/tablety. U nabidky produktii jsou zobrazeny vétsi fotky, které jsou doporuceny nahradit
novymi, kvalitnéjsimi fotografiemi nez v ptivodni upravé stranky, cena, dostupnost na skladé
a moznost pfidat zboZi do koSiku je nové€ situovana pod fotkou produktu. V ramci tprav designu
je také doporuceno doplnit hodnoty hodnoceni aminokyselin zakazniky. Tato graficka tprava
je doporucena pouzit jako varianta B pii A/B testovani webové stranky. Po vyhodnoceni
uspésnosti nového rozvrzeni stranky, pii plnéni stanovenych konverzich cili a zlepSeni
orientace zakaznika na e-shopu, miize byt navrhovany vzhled uveden do praxe.
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Piilohy

Ptiloha 1 Dotaznik €. 1, Vliv obalu na nakupni rozhodnuti
Vliv obalu na nakupni rozhodovani, obaly BCAA
Obaly produktu

Prvni ¢ést dotazniku se vénuje obecné obalim jakychkoliv produkt. Obalem je myslen
zpusob, jakym je dany vyrobek uchovavan (napt. sklenice, doza, tuba, plastovy sacek,
papirovy sacek, krabice apod.)

1. Vyzkousite nékdy jiny produkt pouze proto, Ze ma atraktivnéjsi obal?
e urcité ano
e spiSe ano
e vyjimetné
e spiSe ne
e urcité ne

2. Zména obalu va$eho oblibeného produktu (napf. tvar nddoby, material, apod.):

e vas odradi od dal$iho nakupu

e nema vliv na dal$i nakup tohoto produktu
e alespoii jednou date novému obalu Sanci
e nevim

3. Berete v potaz dalsi vyuziti obalu, pokud to umoziuje? (napf. uchovani jinych potravin,
vyroba dekorace apod.)

e ano

e spiSe ano
e vyjimetné
e spiSe ne

e ne

4. Kupujete jakykoliv produkt jen kvuli designovému obalu?

e ano, pravidelng
e ano, vyjimecné
e ne

e nevim

5. Ovlivni moZnost recyklace obalu vas vyvbér produktu?

e urcité ano
e spiSe ano
e nevim

e spiSe ne



e urcité né
e nefeSim to

6. Znate e-shop efitness.cz?

e Znam, nakupuji tam.

e Znam, ale nenakupuji tam.

e Neznam.
e Jiné:
Vék, pohlavi
7. Pohlavi:
e muz
e 7ena

8. Vase v€kova skupina:

o 16-24 let

o 25-34let

o 3544 let

o 4554 |et

e 55+ et
Sport

9. Vénujete se aktivné sportu?

e ano
e prileZitostné/rekreacné
e e

10. Cetnost tréninku:

e netrénuji, nevénuji se sportu
e méné nez 1x tydné
o 1-2xtydné
e 4x tydné
e 5avice tréninka
Suplementace BCAA
11. Vas vztah k BCAA, pokud je nepouzivéte, z jakého divodu?

e neznam to
e vim co to je, ale nepouzivam
e pouzivam je

e pouzivala/a jsem v minulosti



BCAA
Tato ¢ast dotazniku se vénuje piimo faktortim, které ovlivni vybér a nakup BCAA.
12. Kde BCAA kupujete (preferujete)?

e v posilovné

e v kamenné specializované prodejné

e online

e jinde: napt: 1ékarna, drogerie, apod.
13. BCAA konzumujete:

e pfi tréninku
e mimo trénink
e 0obé& moznosti

14. Jak Casto kupujete BCAA:

o 1xzal4dni

e 1x za meésic

e Ix za tfi meésice

e mén¢ Casto

e (Castéji, neZ je uvedeno

15. Jakou formu preferujete:

e kapsle nebo tablety
o tekuté
e praskove

16. Jakou velikost baleni preferujete: (Vyberte jednu moznost.)

e kapsle a tablety, cca 100 ks

e kapsle a tablety, cca 200 ks

e kapsle a tablety, cca 400 ks (a vice)
o tekuté, shoty cca 60 ml

o tekuté, plechovky cca 330 ml

e tekuté, cca 500 ml

e tekuté, cca 1 000 ml

e praskove, vzorky cca 10 g

e praskové, cca250 g

e praskové, cca 500 g

e praSkove, vice nez 500 g



17.

18.

Jakou znacku kupujete nejéastéji? (Vyberte jednu moznost.)
e Czech Virus

e Prom-IN

o Extrifit

e Reflex Nutrition
e Biotech USA

e Bulk Powders

19.

e MyProtein

o Jiné:

Jakou ptichut’ mate nejradéji: (Vyberte jednu moznost.)
e tropické ovoce
e jablko

e pomerané

e ananas

e citron

e jahoda

e meloun

e cola

e bez ptichuti
e Jin¢:

Cena — jeji vliv na vybér produktu:

20.

1 — cena nakup neovlivni,

2 — cenu sleduji, ale neni rozhodujicim parametrem,
3 — hleddm pomeér cena/vykon,

4 — cena je dtlezita, ale neberu to nejlevné;si,

5 — rozhoduji se pouze na zakladé ceny

SloZeni — jeho vliv na vybér produktu:

1 — slozeni nectu,
2 — slozeni ¢tu, ale nema rozhodujici vyznam,

3 — hleddm pomeér cena/vykon,

4 — slozeni peclivé porovndvam, ale neni jedinym rozhodujicim faktorem,

5 —rozhoduji se pouze na zakladé slozeni



21.

Vzhled obalu — jeho vliv na vybér produktu:

22.

1 — obal neberu v potaz,

2 — hezky/prakticky obal potési, ale nerozhoduje,

3 — urcity typ obalu mé od nakupu odradi,

4 — preferuji urcity typ obalu a porovnavam dalsi parametry,
5 — rozhodnu se pouze podle obalu (libi/nelibi)

Recenze — jejich vliv na vybér produktu:

23.

1 —recenze nectu,

2 — recenze ¢tu, ale nerozhoduji,

3 —recenze ¢tu a zaroven porovnavam dal$i parametry,

4 — pokud mnou vybrany produkt nema pozitivni recenze, nekoupim ho,
5 — rozhoduji se pouze na zaklad¢ recenzi

Piedchozi zkuSenost (vlastni i osoby. které duveétuji) - jejich vliv na vybér produktu:

24.

1 — nekupuji opakovang stejny vyrobek,
2 — obcas se vratim k ovétfenému produktu, ale radéji zkouSim nové,
3 —50/50 vracim se k oblibenym produktiim a podle doporuéeni stfidam s novymi,

4 — u oblibenych produkti, které kupuji opakované, rozhoduji 1 dal§i parametry (napi:
akce, nova ptichut),

5 — kupuji stale stejny vyrobek

Prichut’ — jeji vliv na vybér produktu:

25.

1 — pfichut’ neteSim,

2 — jsou prichuté, které si nikdy nekoupim, ale Zadnou nepreferuji,

3 —mam par oblibenych ptichuti, ale pokud nejsou v nabidce, vyberu si jinou,

4 — vybiram si produkt v oblibené ptichuti, ale musi vyhovovat i ostatni parametry,
5 — rozhoduji se na zakladé¢ ptichuti, jiné parametry nerozhoduji

Vasi pozornost pfi ndkupu zaujme:

Pritad’te prioritu, co upouta vasi pozornost pii prohlizeni produktu na stupnici 1-5:

1-—

nikdy jsem si toho nevs§iml, 5 — v§imnu si na prvni pohled
e tvar obalu

e Dbarva obalu

e Dbarva pisma

e logo znacky

e oznaceni pfichuti (text, obrazek)

e oznaceni poméru aminokyselin



26. Pro vyzkousSeni nové znaCky BCAA se rozhodnete na zakladé:

Ptitad’te prioritu kazdému parametru, ktery berete v potaz pti rozhodnuti o koupi produktu na
stupnici 1-5 (1 — neni dilezity, 5 — je nejduleZzitéjsi):

o reklamy

e doporuceni

e atraktivniho obalu

e recenzi

e originalni ptichuti

\



Ptiloha 2 Heatmapa pohybu zakazniki na strance BCAA

Zdroj: Hotjar, efitness.cz (2021)
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Ptiloha 3 Heatmapa kliknuti mysi na strance BCAA

Zdroj: Hotjar, efitness.cz (2021)
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Ptiloha 4 Heatmapa scrollovani po strance BCAA

Zdroj: Hotjar, efitness.cz (2021)



Ptiloha 5 Zobrazeni tivodni stranky aminokyselin

e -

g ¥ "
’ eF’tness Whiedd by A

O Ctchadei pudeindy  Fobleseln podeinly  Podporujems  Virmostsd peegram

PROZKOUMAT

BCAA 211 P Pyowe 10084 Eabeft BCAA 2:1:1 Farn 240 i ATF BCAA MALX 220 Sobeed

—— e L Al
- 279, Ké E 436, K& “08,-Ké

Poadog 4 Mun ity ot BCAR 311 Pane 340 Aerirns BEAA Vimge Soamg SPARTAN

BCAA

- 1390 - K ————— PRV

Vdew . vie ~ - Ll Frenl b wedie

PE YT —— . e | ety 5900 % | ool re s | 30

Adrnartaon BCAA ¢ Groen tna Shon

ar O x an
:.v M1 Ohdurere Caze 200 PR 000

288

’ 30,- K& . 2‘2 Ké @ 240,- Ké
} - -
D -
. o vot]

ahtad ahtnn ahahhn
e WoProter Eavertal BLAM A tourm

Zdroj: efitness.cz (2021)



Ptiloha 6 Nova tivodni stranka aminokyselin
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Priloha 7 A/B testovani
Obal produktu

1. Ktery produkt zaujal pozornost? Proc?

AefechUSA

BL"III § ZERU

FORNUL ' WITH SWEETENERS BIT% B8

398,- 398,-

Bl [ E ZERU

FORMU SWEETENERS BTv
)

‘ 5 MG

398,- 398,-

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)
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2. Rozhodli jste se vyzkousSet novy produkt, ktery z nasledujicich vyberete? Proc?

A)

Bl;l \ ?,mZ.EBU
A)

BL‘IIIEMZMERU
A)

BL‘III% 2ER)

398,-

B)

Bﬁll? zsno
C)

Blll A/ awf?,.E.Bﬂ
D)

398,-

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)
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3. Rozhodli jste se koupit vzorek produktu s prichuti kiwi, ktery si vyberete? Pro¢?

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)
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4. Mate zkuSenost se sportovni vyzivou? (napft. proteiny, BCAA, pre-workout, spalovac,

apod.)
a. Ano

b. Ne

5. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)

6. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

Zdroj: fitness007.cz, vlastni zpracovani (2021)
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7. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

2\ a f

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)

8. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

L —

Zdroj: fitness007.cz, vlastni zpracovani (2021)

9. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

Zdroj: fitness007.cz, vlastni zpracovani (2021)
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10. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

\
{

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)

11. Jaky PRODUKT (obsah obalu) a ZNACKU mate spojen s obalem na obrazku?

-

Zdroj: efitness.cz, vlastni zpracovani (2021)
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Pfiloha 8 Puvodni zobrazeni detailu BCAA

Fr—— e -

L
» efitness L ‘ : =y |

“portowni v

Aminckyseliry » BGAA - aminokysslny » Essentisl HCAA Synergy 5509

ESSENTIAL BCAA SYNERGY 550G

ol pecwd. et FP11214
Weobce PROM-IN
Doporuiund cona 899,-

Noda sbovi: 207 Nada cana v DFY 719,

Doetupooet Skladem, expedice do 3 dai

Y garance vriceni zbo#i do 3 mésici

Skisdem, expedice do 3 podetisi 9 DO KOSIK!

dels

Zatacra jablko

T Sics ! m
dng

Meloun

e s ! m
dnd

Citron-mata wp
Skisdem, sxpedice do 3 podet & 1 DO KOSIKU

dnu

O s 1 odon

Visens
Shisdem, expedice do 3 et b 1
dnes

Rizovy grep
Sikdedem, expedice do 3 podet 1
dn

Pomerant
Sidadem, expecice do 3 podetk 1
dnd

Cola
Shiadem, expedice do3  podel & 1
dndi

Broskev
Sidedem, expedice do 3 fprodet b 1
dnd

DETAILNI POPES PRODUKTU

M1 LORS O AT

clem ochrana

4it regonerach)

OSTATNI ZAKAZNICI S1 TAXE PROHUZEL

Amix Amino LEU CORE 8:1:1

ATP Necition knatart BCAA MO0 Puichur, e Fasctrry. Batentay; NG L-Acetd L-Ghutamine

750 2900 120k08. 120k0n.
e
Bt K5 n 903,- K& ) | %o-Ke
o Ko [pawec]

MyProtein Essential BCAA
Exnfit Creatine Creopure 300y BCAA £1:1 Fair Power 150 thi. 21:1Powder Hmotnost: 2509,
Prichuté: Tropiche ovoce

'-:‘38“——0(-_" 839 —Ke

-— 280 . wa

Zdroj: efitness.cz (2021)
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Pfiloha 9 Nova varianta zobrazeni detailu BCAA

L2 N .
» efitness i A

OOty podrwrky Pk daraal re prodrvenky Podporaene Worncotrs progrmem Blog Moortabry

Uvodni strana > Sportovni vyZiva > Aminokyseliny » BCAA - sminokyseliny > Essential BCAA Synergy 5509

Prom-IN BCAA Synergy

Baleni:

11g 17 K&
[ 550 g 719 Ké]

Wrobce PROM-IN

PROZKOUMATY

Detupnont Skladem, expedice do 3 dni

Hodnoceni produktu; o fr e e ¢ Hodnotilo iz

Precist recenze Hodrotte tento produld

.\:j garance vraceni zbozi do 3 mésicu

, . Zelené jablko =
3 n, L- oucin, ) 3 -
ARG - orgin stakatoglvtorse,  Skladem, expedicedo3  pocetiusi 1 = BIREE
glutamin,  stadidla  sukraléza a dnu
neohesperidin E959, regulétor
kyselosti: kyselina citrdnovd, vitamin
86 pro citronovou prichut: aroma  Meloun .
citron, barvivo betakaroten; pro  Skladem, expedice do 3 pocat kusy 1
pomeraniovou pfichut: dnd
pomerantové aroma, barvivo
betakaroten; pro malinovou pfichut:
malinové aroma, koncentrat cervené  Citron-mata .
fepy Skladem, expedice do 3 pocet kusd 1
dnu

Visen . )
Skladem, expedice do 3 pocet kusu 1
dnu

Rizovy grep
Skladem, expedice do 3 pocet kusd 1
dni

Pomeranc
Skladem, expedice do 3 pocet kusd 1
dnd

Cola »
Sidadem, expedice do 3 pocet kusd 1
dnu

Broskev

Skladem, expedice do 3 pocet kusu 1 m
dnu

Malina

Skladem, expadice do 3 podat kusl 1 m
dnu

DETAILNI POPIS PRODUKTU

wnled BCAA Syneegy o Lsoleucing, LJeucing, derd 1w 2aKlad sloday
bilkowin SileZitjch pro s 0wy ) takid iamin, coF e nessenciding proleinova
srinokyseling I h bundk VEdeckd pokusy prokdzaly, Ju pll Gmdméen zasobes
Janisem glulamnem o moino usp
Diky inestantni for T o produk! velmi dobie vsifetsstelny ho trasdu, proto pe malnd uZivat siaby roztok | v peabdhu 74t67e
Doporutens davkovani
o wvejte 7- 11 g¢ ¢) BCAA Syner 300 - 400 ml vody

qy razpusid

wé hmoty)

nku (pokud potfebuete Zlepsit regonarac) m

* u2ivejie krate

I * Wivejte po tréy

Zdroj: efitness.cz, fitness007.cz, vlastni zpracovani (2021)
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