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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva postoji spotiebitelt k ptirodni kosmetice. Teoreticka ¢ast
prace vymezuje pojmy tykajici se piirodni kosmetiky, nakupniho procesu a osobniho pro-
deje. Prakticka ¢ast se vénuje analyze spotiebitele a prodejct ptirodni kosmetiky za pomoci
provedeného marketingovému vyzkumu, ve kterém byly uzity metody dotazovani a mystery

shopping.

Kli¢ova slova: ptirodni kosmetika, nakupni rozhodovaci proces, osobni prodej, marketin-

govy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the attitude of consumers to natural cosmetics. The theoreti-
cal part defines the concepts of natural cosmetics, purchasing process and personal selling.
The practical part deals with the analysis of consumers and sellers of natural cosmetics with

the help of marketing research, using methods of questioning and mystery shopping.

Keywords: natural cosmetics, purchasing process, personal selling, marketing research
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UvVOD

V dnesnim modernim, avSak velmi uspéchaném svéte, si stale vice lidi uvédomuje diilezitost
péce o sebe sama, at’ uz po fyzické nebo psychické strance. Nartista tak pocet lidi, kteii se
zajimaji o zdravy zivotni styl, ve smyslu vyvazeného stravovani, pravidelného cviceni ¢i
pouzivani vybranych kosmetickych ptipravkil pro zachovani zdravé, svézi a krasné pokozky

téla.

Na trhu s kosmetikou mizeme nalézt nepifeberné mnozstvi vyrobk slibujici vyhlazeni vra-
sek, navrat svézesti pleti Ci zeStihlujici efekt. Pfi honbé za atraktivnim vzhledem pak nejen
Zeny pouzivaji rozmanité kosmetické vyrobky, jez obsahuji fadu chemickych latek o jejichz

plusobeni nemd bézny uzivatel ponéti.

V souvislosti s timto faktem muizeme u ¢im dal vice spotiebitelli pozorovat navrat ke kos-
metice, kterd ma ptivod v pfirod€. Z piirodni kosmetiky se tak stava trend soucasné doby a
stale vice firem shledava potencial v nabizeni produktt vyrabénych z ptirodnich zdroji. Na
vybér se nam nabizi stale vice vyrobki oznaCovanych jako ptirodni ¢i ekologické, ale na
rozdil od potravin v kosmetickém primyslu tyto pojmy nejsou oSetfeny legislativné. Zakaz-
nik neseznameny s problematikou si kupuje tzv. zajice v pytli, tedy kosmetiku s nepatrnym

mnozstvim rostlinného vytazku doplnénou o fadu syntetickych latek.

BohuZel s narlstajicim poctem firem roste i zdkaznikova neschopnost si vybrat ze Siroké
nabidky ten spravny produkt, ktery by mél spliiovat o¢ekavani jak slozenim, tak i pouzitel-
nosti. Proto si autorka stanovila za cil prace zanalyzovat spotiebitele pfirodni kosmetiky a
jeho ndkupni preference, ocekavani od prodejct takto oznacované kosmetiky a také prezen-
taci vyrobkl v misté prodeje. Z vysledkl Setieni budou vyvozeny zavéry a doporuceni, které
by mohly poskytnout firmam vyrabé&jici piirodni kosmetiku, uZite¢né informace pro pochopeni

zakaznika, komunikaci v misté prodeje, tvorbu produkti a rozmisténi prodejen.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRH S KOSMETICKYMI PRODUKTY

Mezi nejCastéji uzivanou kosmetiku patii konvencni neboli bézné dostupna kosmetika, od
jejihoz pouzivani se nékteii uzivatelé snazi opustit a zajimaji se o pfirodni kosmetiku ¢i vice

kontrolovanou biokosmetiku.

1.1 Konvenc¢ni kosmetika

Konvenéni neboli béznd kosmetika, mize oproti prirodni kosmetice obsahovat latky skod-
livé pro lidské télo. Latky obsazené v kosmetickych produktech mohou vyvolat alergické
reakce, podrazdéni pokozky, vysusovani a pfedcasné starnuti pokozky, poSkozeni ledvin a

jater, n€které jsou povazovany dokonce za pitvodce rakoviny. (Vitamina, ©2017)

Konvencni kosmetika pouziva prevazné mineralni oleje a vosky, produkty z ropy, syntetické
latky nebo suroviny zivocisného puvodu. Tyto latky zanechavaji na pokozce neprodysny film
a nemaji moznost se dostatecné vstiebat. Proto se v konvencni kosmetice pouzivaji tzv. PEG
derivaty, které pokozku narusi a umozni tak latkam dostat se hloubéji do kiize. Diky castému
pouzivani konvencni kosmetiky se pokozka neustale narusuje a hoji, coz zpiisobuje jeji pred-

casné starnuti a alergické reakce.” (Kremsa, 2012)

Skodlivé latky se vyskytuji v krémech, $amponech, mydlech, barvach na vlasy, dekorativni
kosmetice a ostatnich produktech, véetné détské kosmetiky (Vitamina, ©2017). Strunecka a
Patocka (2011, s. 175) ve své knize uvadgji, Ze kiize vstieba az 60 % latek, co na ni apliku-

jeme. Pti pouzivani vyrobku po dobu jednoho roku neni toto mnozstvi zdaleka zanedbatelné.

1.2 Prirodni kosmetika

»Prirodni kosmetika by méla obsahovat pouze nebo prevazné prirodni suroviny, tedy ta-
kové, které pochdzeji z rostlin nebo minerdlu. Na trhu se uplatiiuje rada soukromych certi-
fikacnich znacek, které deklaruji, jaké standardy ci kritéria dany vyrobce dodrzuje. Jednot-
livé standardy pripousteji riizné procento zastoupeni syntetickych slozek, obvykle od 0 do

30 procent. “ (Vaclavik, 2010)

Casto je také uzivan pojem kosmetika s obsahem piirodnich latek, ktera pouziva k vyrobg
piirodni suroviny, avsak obsahuje i béZné konzervanty. Cisté piirodni kosmetika by méla

byt vyrobena z Cisté ptirodnich surovin. (Kraus, 2017, s. 16)
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1.3 Biokosmetika

Za biokosmetiku je povazovana kosmetika bez obsahu konzervacnich a syntetickych latek.
Vyrobena z ingredienci pochézejicich z kontrolovaného ekologického zeméd¢lstvi a Setr-

nych k lidskému organismu. (Chris cosmetics, ©2012-2017)

,»Oznaceni organickad kosmetika nebo biokosmetika se chdpe prisnéji nez prirodni kosme-
tika — slozky by meély v maximalné mozné mire pochazet z kontrolovaného ekologického ze-
médeélstvi anebo kontrolovaného sbéru na prisné vybranych lokalitach, nesmi byt testovany
na zviratech a obsahovat geneticky modifikované organismy. Pouzivani ropnych derivatii,
syntetickych barviv, parfémii a konzervantii je zakazano. Podminkou je moznost zpetného
ovéreni piivodu vstupnich bio surovin, bez ohledu na zemi zpracovani. Povinnosti je i uziti
recyklovatelnych obalovych materialii, pravidlem pak baleni pouze do nejnutnéjsich

obalii. “ (Véclavik, 2010)

Vzhledem k velkému mnozstvi znacek na trhu, pouzivanych peceti, nalepek a certifikati
neni jednoduché se zorientovat. BéZny konzument si tak miize myslet, Ze v pfirodni kosme-
tice by mély byt pouze pfirodni ptisady, ale bohuzel to neni vzdy dodrzeno. Jednou z variant
pii vybéru této kosmetiky je precteni si sloZeni uvedeném na vyrobku — seznam INCI (In-
ternational Nomenclatur Cosmetic Ingredients), ptipadné pii vybéru mize pomoci prostu-
dovani zakladnich certifikaci udélovanych v kosmetice, jeZ zarucuji urcitou kvalitu vyrobku.

(Kraus, 2017, s. 16)

1.4 Certifikace prirodni kosmetiky

Bude-li se spotiebitel zajimat o pfirodni kosmetiku, maze si precist slozeni kosmetickych
vyrobkd, ale také mu v orientaci na trhu mohou pomoci nékteré standarty a certifikaty, jez

v Evropé existuji. (Svestkova, 2011)

Certifikace udéluje nezavisly externi organ jakémukoliv vyrobci, jenZ si o certifikaci po-
zéadal, a jeho vyrobky splituji vSechny nastavené podminky pro oznaceni znackou certifi-
katu. Tyto certifikaty jsou pro spotiebitele dobrym voditkem pti vybéru kosmetiky, protoze

jsou dobie ¢itelné a podminky standardii vefejné dohledatelné. (Svestkova, 2011)
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Na trhu se vSak v dnesni dobé vyskytuje pomérmné velké mnozstvi certifikaci. Znamky se
nelisi pouze stat od statu, ale také v ramci jednotlivych zemi se objevuji stale nové. (Svest-
kové, 2011) Konkrétni formy certifikaci pouzivanych na ¢eském trhu jsou k nalezeni v pii-
loze.

I presto, ze existuje nekolik certifikaci, mizeme jim ptifadit urcité rysy deklarujici jakost

vyrobkt. Spole¢nymi rysy vyrobki podle Zdravi online (© 2005-2017) jsou:

e bez obsahu syntetickych sloucenin;

e bez obsahu syntetickych vonnych, barvicich ¢i konzervacnich latek;
e bez obsahu ropnych produkti (parafin, vazelina atp.);

e suroviny ziskavany Setrnym zptisobem k ptirodég;

e netestovany na zvifatech;

e bez obsahu latek ziskanych ze zvitat;

e bez obsahu geneticky modifikovanych organismii;

e bez pouziti chemickych UV filtrt.
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2 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Diky ptevisu nabidky nad poptavkou a vysoce konkurencnimu prostredi, se stava zdkaznik
v dnesni dob¢ velmi kli¢ovou osobnosti. Proto by kazdy obchodnik mél premyslet nad za-
kaznikem jako osobnosti, jaké je jeho spotiebni chovani a o¢ekavani, potieby a ptani. M¢l
by poznavat tyto pozadavky a potieby a snazit se mu co nejvice vyjit vstiic. (Svétlik, 2005,

S. 52

2.1 Spotrebitel

Pojem vyjadtujici kone¢ného uzivatele produktu k vlastnim pottebam. Pokud se jedna o or-
ganizaci, kterd pouziva produkty ke své ¢innosti, aby mohla 1épe vyrabét, obchodovat nebo
poskytovat sluzby, vyjadifujeme se o ni jako o organizovaném spotiebiteli. (Zamazalova,

2009, s. 67)

,,Spotrebitel je ten, ktery zboZi (vyrobky) spotrebovavad, nemusi se (ale miize) pritom primo
ucastnit samotného nakupu. Zakoupeni zbozi miize (ale nemusi) obstarat jina osoba nez

spotrebitel — kupujici.* (Bouckova, 2003, s. 329)
Zakaznik

-----

tervence s firmou, prohlizi si sortiment. (Zamazalova, 2009, s. 67)

., Za zdkaznika Ize oznacit kazdého, kdo libovolnym zpusobem navaze kontakt s obchodni-
kem, napr. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se u prodavace o viast-

nostech zbozi, miize (ale neni podminkou) realizovat nakup. “ (Bouckova, 2003, s. 329)
Nakupujici

Nakupujicim je zdkaznik v okamziku uskutecnéni nakupu. AvSak nemusi to byt totéZ co
spotiebitel, a to v ptipadech, kdy nedojde ke spotiebeé produktu jim samotnym. (Zamazalova,

2009, s. 67)
Vysekalova nerozliSuje pojmy zakaznik a nakupujici. Hovoii o zdkaznikovi jako o tom, kdo
zbozi objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2004, s. 32)

Zakaznik tedy soucasn¢ muze byt jak nakupujicim, tak spotfebitelem, spotiebitel vSak ne-
musi byt zdkaznikem ani nakupujicim a nakupujici nemusi vyrobky pifimo spotfebovavat.

(Bouckova, 2003, s. 329)
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Kazda z téchto popsanych osob ma pro obchodnika vyznam a je velmi diilezité myslet na to,

Ze se tyto role mohou meénit.

2.2 Role pri nakupovacim procesu

Je vhodné uvést role lidi pfed nakupem a po ném. Kupni rozhodovani probiha vétSinou
v ramci domacnosti, ale i organizaci, kde kazdy ¢len zastava roli, kterou plni v rozhodova-

cim procesu. Dané role jsou podle Svétlika (2005, s. 53) nésledujici:

e inicidtor — osoba, kterd jako prvni navrhne koupi produktu;

e ovlivilovatel — dava rady a nazory, které mohou ovlivnit nakupni rozhodnuti;

e rozhodujici — provadi rozhodnuti o nakupu, napt. za jakych podminek, v jaké cenové
relaci a na jakém misté prob&hne;

e kupujici — uskutecnuje nakup;

e uzivatel — osoba uzivajici zakoupeny vyrobek.

Zamazalova (2009, s. 66) tika, Ze zdkaznik je jedinecnou osobnosti, vyrtstajici a pohybujici
se ve specifickém prostfedi. Tvoii si zakladni spotfebni ndvyky a mé sva ofekéavani od na-
bidky obchodu. Pozadavky zakaznika nejsou stalé v ¢ase, naopak se méni a vyvijeji od situ-
ace k situaci. Toto potvrzuje 1 Svétlik se svym nazorem: ,, Chovani kupujicich na trhu je
slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pri procesu koupé jsou casto komplikované, ne-
predvidatelné a iracionadlni. Spolecna u vSech kupujicich je skutecnost, Ze jejich jednani je
cilové zamereno — lidé chteji prostrednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo

sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a prani.© (Svétlik, 2005, s. 52)

2.3 Proces rozhodovani

Uspésna marketingova strategie by méla myslet na pochopeni jednani rozhodovéani nakupu-
jicich. Proces rozhodovani jde rozd¢lit do peti samostatnych fazi — poznani problému, hle-
dani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu. Naku-
pujici vétSinou prochazi vSemi zminénymi fdzemi, neni to vSak pravidlem, zejména jedna-li
se o opakovany nakup. Podmétem k nakupu byvaji potieby a ptani zakaznika. Potfebou se
mysli pocitovany nedostatek. Tyto nedostatky mohou byt spojené s fyziologickymi potie-
bami, napi. uspokojeni hladu ¢i zizné, socidlnimi potiebami jako je laska, az po potfeby

spolecenské, kam se fadi ochrana, bezpeci a podobn¢. Napliiovani téchto potfeb zavisi na
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individualnich potiebach ¢lovéka samotného, jeho vzdélani, zkusenostech a dalSich vlast-
nosti; a neni u vSech lidi stejné. Pfi uspokojeni jednoho druhu potieb vzniké pocit nutnosti
uspokojit potieby vyssi. Vychdzet se miize z Maslowovy pyramidy potieb, kde jsou nejza-
kladnéjsi rovinou fyziologické potieby, po jejich naplnéni vznika potieba bezpeci, nasledné
uspokojeni socialnich potteb, potieby uznani az po seberealizaci, ktera stoji na vrcholu zmi-

néné pyramidy. (Svétlik, 2005, s. 54)

Ptéani nasledn¢ vyjadtuje zptisob, jakym lidé chtéji své potieby uspokojit. Pokud jsou prani
redlné a splnitelnd, vznika tak poptavka, vyjadiujici zbozi ¢i sluzby, které jsou zdkaznici
ochotni pfi ur€ité cené koupit. Zdmérem firem by tedy mélo byt vytvoieni nabidky na za-

kladé pochopeni zakaznikovych piani a potieb. (Svétlik, 2005, s. 54)

Nékupni rozhodovani Ize pfirovnat k feSeni urcitého problému. Nejdiive se definuje pro-
blém, potom dojde k vyhledani informaci, zhodnoceni jednotlivych variant a nasledné te-
Seni, tedy rozhodnuti pro nakup. (Vysekalova, 2004, s. 49) K vysvétleni spotfebniho chovani

muze piistoupit pomoci nasledujicich ptistupt:

Racionalni pristup znamena, Ze zakaznik pii ndkupu déla co nejméné kompromisti. Zva-
Zuje uzitek a pifinos plynouci z nakupu, porovnava cenu a dostupnost. M4 jasnou piedstavu

o vyrobku a chce se ji co nejvice priblizit. (Zamazalova, 2009, s. 70)

Ve vétsing pripada vSak zakaznik nenakupuje podle toho nejrozumnéjsiho feseni, ale jeho
nakup je ovlivnén aspekty, jako jsou dusSevni vlastnosti, dispozice, Zivotni zkuSenosti a v¢-
domosti, postoje a minéni. Zakaznik tedy nejedné podle ur¢itého modelu, ale je ovliviiovan
nevédomim a pficiny jednani tak zlstavaji skryty. Tento pfistup se nazyvéa psychologicky.

(Vysekalova, 2004, s. 50)

Sociologicky pristup, kde je rozhodujici prvek pii nakupu spojen s pottebou uznani v urcité

referencni skuping lidi a zaujeti spole¢enského statusu. (Vysekalova, 2004, s. 50)

Komplexni model se snazi se poukazat na nedostatky v ptedchozich ptistupech, které ne-
berou v potaz dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spotfebitelt. Setkdvame se
zde s rliznymi piistupy, Zamazalova uvadi Model &erné skiiiky. ,,Cernd skiitka je chapana
Jjako mysl spotrebitele, na niz piisobi Fada vnéjsich podnétii z makro a mikro okoli, které
aktivuji pribéh procesit v cerné skrince. V ni probiha rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita
reakce v podobé koupé vyrobku nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu. Dusledky tohoto jednani
se zpétné projevuji v predispozicich jedince a jeho dalsim kupnim chovanim. “ (Zamazalova,

2009, s. 71)
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Na nakupni chovani nema vliv jen osobnost ¢lovéka, jeho postoje, ndzory, znalosti a socialni
role, ale v misté prodeje mize byt ovlivnén i prodejcem. V ptipad¢, ze se spotiebitel nevyzna
v ndzvech slozeni nebo seznamu pouzivanych certifikaci, je pro né¢j vhodnou variantou se
obratit s radou na prodejce v misté prodeje. Pokud je prodejce vySkolen, mél by byt schopen

poradit a vybrat pro zakaznika nejvhodnéjsi kosmetiku dle jeho pozadavkda.
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3 OSOBNI PRODEJ

,,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. ““ (Svétlik, 2005, s. 308)

Od ostatnich forem marketingové komunikace se li§i pfedev§im v piimé komunikaci mezi
marketingové komunikace obchodni firmy. Jde o proces, kdy dochazi k osobnimu kontaktu
se zakaznikem, sledovani jeho chovani a reakci a ziskavani zpétné vazby. Cilem je identifi-

kovat zakaznikliv problém, informovat ho, snizit jeho nejistotu a pomoci mu ucinit nakupni

rozhodnuti. (Zamazalova, 2009, s. 205)

Vyuziti osobniho prodeje je zavislé na n€kolika faktorech obchodni firmy, jako jsou: typ
maloobchodni jednotky, sortiment, cenova uroven a typ zakaznikii. Pouziva se predevSim
v prodejnach s vyssi urovni prodejnich sluzeb, vyssi cenou a nabidkou kvalitnéjsiho zbozi.

(Zamazalova, 2009, s. 205)

3.1 Faze osobniho prodeje

Dftive nez dojde ke kontaktu se zakaznikem, musi si firma nadefinovat segmentaci trhu a
trzni zacileni. Ur¢it, jaky typ zdkaznika bude oslovovat a jaké jsou zdkaznikovi potieby a
ptéani. Proces osobniho prodeje miiZzeme tak rozdélit do Sesti ¢asti: prlizkum, kontakt, pre-

zentace, feSeni ptipominek, zavér a dalsi kontakt se zdkaznikem. (Svétlik, 2005, s. 308)

Prvotnim krokem osobniho prodeje je prizkum. Mysli se tim pruzkum trhu a vytvareni
seznamu potencidlnich kupujicich, kterymi mohou byt osoby nebo firmy, jeZ by mohly mit
zajem o nas vyrobek. Prodejce tak na tyto perspektivni kupujici zaméii sviij zdjem. Vytipo-
vani téchto potencionalnich kupujicich probiha na zéklad¢é dopisti nebo telefonatii osob rea-
gujicich na inzeraty ¢i reklamu dané firmy, ziskani tipt pfimo od zdkaznika nebo z vlastnich

zdroji firmy (zaznamy, databaze, dotazniky atd.) (Svétlik, 2005, s. 309)

Po priizkumu nésleduje navazani kontaktu se zakaznikem. Kontakt je povazovan za nejdi-
jeho potieb, problémi a chovani, stylu prace apod. Nejcastéjsi forma prvniho kontaktu je
zaslani uvodniho dopisu, jehoz cilem je poskytnuti zakladnich informaci o podniku a navo-

zeni vhodné atmosféry. Poté nasleduje telefonat, s jehoZz pomoci je dohodnuta osobni
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schiizka. Ta hraje dtlezitou roli v ziskani pozornosti zékaznika, vzbuzeni zvédavosti a vy-
tvofeni pozitivniho vztahu. Na osobnim setkani je prezentovan vyrobek, jeho vlastnosti a
mozné pouziti. V prubéhu prezentace musi prodejce vzbudit zakaznikovu pozornost, a to
ucinnou komunikaci a predvedenim vyhod vyrobku. Pokud zakaznik ziska pocit, ze vyrobek
uspokoji nékteré jeho potfeby a pfani, je u n¢j vyvolan zajem o koupi. K dovrseni nakupu
chybi uz jen zodpovézeni dotazu nakupujiciho, tato faze se nazyva FeSeni pripominek.
Otazky jsou kladeny zakaznikem, aby minimalizoval rizika spojené s nakupem. Jsou to
otazky ohledné vlastnosti vyrobku, ceny, platebnich podminek atp. Profesionélni odpovédi,
které uspokoji zadkaznika, maji velky vliv na dosazeni zadouci akce, tedy ndkupu. Za zavér
se povazuje okamzik, kdy je zakaznik presvédcen o koupi. Spravné stanoveni zavéru je na
odhadu prodejce, byva vyvozen z verbalniho ¢i neverbalniho projevu zédkaznika. Pro zavé-
recné jednani mize prodejce nabidnout pomoc naptiklad s vyplnénim objednavky, nabid-

nout jiny typ modelu a podobné. (Svétlik, 2005, s. 309-311)

Poslednim, avSak nezbytnym krokem celého procesu, je dal$i kontakt se zakaznikem. Spo-
¢iva v poskytovani sluzeb ohledné uzivani vyrobku a vyhodnoceni spokojenosti s ndkupem.
Tyto aktivity mohou pomoci ur€it, zda zékaznik, ktery jiz nakoupil, pfijde znovu. Také se

prostiednictvim téchto technik zlepSuje image firmy a vyrobku. (Kotler, 2007, s. 923)

3.2 Vlastnosti prodejce

Nékteré vlastnosti ispé€Sného prodejce jsou vrozené, jiné lze ziskat profesionalnim vySkole-
nim a praxi. Pokud chce byt firma na trhu ispé$nd, méla by prodejciim obétovat urcity ¢as a
péci a vhodné je motivovat. K hlavnim dovednostem, které¢ by mél mit kazdy prodejce, ne-
patii pouze vyborna znalost vyrobkd, jejich vlastnosti, vyroby a moznosti pouziti, ale i zna-
lost firmy, kterou reprezentuje. Také by mél byt sezndmen s trhem, na némz firma ptsobi.
Prodejce by mél znat zadkaznika a jeho potieby, kupni chovani, motivy a vlivy piisobici na

jeho rozhodnuti. (Svétlik, 2005, s. 312)

Vyskolenim se pomdha prodejciim 1épe se orientovat v situacich, do kterych se miize se za-
kaznikem dostat. Jedin€ poté miize zdkaznik v prodejci ziskat divéru a eliminovat stresové
situace. Casto vyzadovanou dovednosti je asertivita a zvladani stresovych situaci. V uréitych
segmentech trhu se doporucuje 1 skoleni ve finan¢ni a ekonomické oblasti, diky némuz se

prodejce nauci zvladat béznou fakturaci a dalsi zadkladni Gcetni operace. (Spacil, 2003, s. 35)
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Dalsimi nezbytnymi dovednosti tispéSného prodejce by mély byt: schopnost navazani kon-
taktu, uméni klast otazky za Gcelem ziskani potfebnych informaci o zdkaznikovi, odhaleni

jeho potieb a vysvétleni, jak jej mize vyrobek uspokojit. (Svétlik, 2005, s. 312)

3.3 Metody udrzeni zakazniki

Nalezeni nového zakaznika dle Cerného (2003, s. 233-239) stoji pétkrat vice neZ udrzeni
stavajiciho, proto je velmi dilezité, aby firma podnikla kroky, které pomohou udrzet stava-
jici zékazniky. Dal$Sim neméné dilezitym faktem je, Ze nespokojenych zakazniki, kteti po-
daji zpétnou vazbu firmé, jsou jen 4 %, zbytek nespokojenych zédkaznikl prechézi ke kon-
kurenci, aniz by jakkoliv kontaktovala firmu. VétSina takovych zakaznika spiSe Siii nega-
tivni zkuSenost mezi své blizké a tato informace se nasledné §ifi i mimo tuto zakladni sku-
pinu. Je nezbytné, aby se firma vyvarovala témto kroktim, protoZe nejenze informace miize

poskodit dobré jméno firmy, ale také odvézt stavajici zakazniky a nepiivézt nové.
Metoda SPIN

Jedna se o Ctyffazovy model dotazovani slouZzici k identifikaci druhd chovani zékaznikd.
Nejdulezitejsi je pochopeni potieb zadkazniki. U prodeji véci s nizs§i hodnou se osvédcilo
predpokladat, Ze vSichni zdkaznici maji stejné potieby, avSak u vétSiho prodeje, by byl tento
postup nebezpecny a vedl by k namitkam. Obchody, kde se jedné o vyss§i hodnoty, by mély
pracovat s potfebami, které nam zakaznici sami sdéli. Podle Cerného existuji dva zptisoby,
jenost se soucasnym stavem) a explicitni potieby (jasné specifikovani toho, co zdkaznik chce
a po ¢em touzi) potieby. Diilezitou dovednosti prodejce by tak mélo byt umeéni prevedeni
implicitnich potfeb v explicitni. Spravné kladeni otazek je pravé pfedmétem metody SPIN.
Zakladem jsou situacni otazky, kterymi prodejce zjist'uje situaci kupujiciho. Jako dalsi na
fadu piichazeji problémové otazky, kdy se prodejce pta na potize nebo nespokojenost se
soucasnym stavem. Nasleduji implikacni otazky, které se tykaji vlivi ¢i disledkt zakazni-
kovych problémii. V posledni fadé€ jsou to otazky vedouci k postoji ,,nelze nekoupit, kte-
rymi se zjist'uji explicitni potieby. (Cerny, 2003, s. 233-239)

vV

pouze neargumentuje a nevysvetluje, ale prenechava aktivitu i na zakaznikovi, kterému se
snazi naslouchat a na zéklad¢ toho pak mtize vytvofit optimalni nabidku. (Management ma-

nia, ©2011-2016)
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Metoda AIDA

Jedna se o postup, kdy se prodejce snazi upoutat pozornost zakaznika a pres dalsi kroky jej
dovézt az k zavérecnému nakupu. Metoda se sklada ze ¢ty fazi, od jejich pocatecnich pis-

men je odvozen praveé nazev zminéné metody.

e Attention — upoutani pozornosti k informacim o produktu
e Interest — vzbuzeni zajmu o produkt
e Desire — vyvolani touhy vlastnit produkt

e Action — vyzvy k akei (zakoupeni produktu, odeslani objednavky apod.)

V nékterych zdrojich se uvadi paty krok - satisfaction, kdy spokojeny zakaznik doporucuje

vyrobek dale. (Management mania, ©2011-2016)
Metoda miceni

Metoda vyuzivana ve fazi objednavky, kdy prodejce sepiSe objednavkovy formulai a na-
sledné jej predlozi zakaznikovi ke kontrole. Béhem toho nemluvi, pouze navazuje o¢ni kon-
takt. Zakaznik stfidavé kontroluje formulét a prodejce. Po zjevném piecteni formulare pro-

dejce prikyvne a zakaznik formulaf podepise. (Cerny, 2003, s. 250)

3.4 Prodejni misto

V centru pozornosti kazdé spolecnosti by méla byt pée o mista prodeje vyrobku. ,,7ato
mista jsou stycnym bodem mezi vyrobkem (firmou) a konecnym spotiebitelem a jsou mistem,

kde probiha spotrebitelovo nakupni rozhodovani. “ (Bérta, 2009, s. 219)

Misto prodeje je dilezitym faktorem pii nakupu. Prostiedi by proto mélo vyvolavat pozitivni
emoce, které podpoii podnét ke koupi. K navozeni této emoce je potieba uplného pochopeni
motivacnich faktorti a hodnotovych systému a potieb zakaznika. Misto prodeje také plni
funkci spolecenského zazitku, védomi vlastniho j& a naplnéni touhy. Mélo by dojit k vytvo-
feni prosttedi, které by umoznovalo nejen prodat, ale zejména vyvolat v lidech touhu naku-

povat a uzit si celkovy ndkupni proces. (Vysekalova, 2004, s. 61)
ReSeni prodejniho prostoru

V misté prodeje je diilezita péce o design. K nadkupu miize motivovat osvétleni prodejny,
vybér barev a prehlednost v feseni prodejniho prostoru. Vyznam barev a jejich plisobeni je
jedine¢ny pro kazdého ¢loveka, odrazi jeho osobnostni charakteristiky a vnimani barev jako

symbolt je u kazdého jedince rizny.
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Pisobeni hudby

Také pracovani s hudbou je neméné dulezitym faktorem ovliviiujici zdkaznikovo nakupni
rozhodovani. Hudba totiz dokresluje celkovou atmosféru a s ni souvisejici emocionalni re-
akce zékaznika. Zakaznik si s hudbou spojuje urcité pocity a ty prevadi do vnimani prostiedi
jako ptijemného ¢i naopak. Hudba v prodejné by proto méla byt zvolena tak, aby se odpovi-
dala vkusu vétSiny zakaznikii. Hudebni podklad také ovliviiuje subjektivni vnimani Casu,
ktery na prodejné travime. Zakaznici, ktefi vnimaji hudebni kulisu se zdrzi na prodejné déle,
nez puivodné zamysleli, a také ma hudba pozitivni dopad na ochotu ¢ekéni ve frontach. (Vy-

sekalova, 2004, s. 68)
POS materialy

K vytvoteni spravného nadkupniho prostiedi slouzi i materialy POS (point of sale, n¢kdy POP
neboli point of purchase). Jedna se o materidly, které jsou umistovany na prodejnich plo-
chéch a jinych prodejnich mistech. Slouzi k navigaci po prodejné, aby zakaznik nasel sprav-
nou znacku, také by mély plnit funkei poskytnuti informaci o produktu a jeho cené a vyvolat

tak prodejni impuls. (Barta, 2009, s. 220)
POS materidly miZeme rozdélit do nékolika zékladnich skupin:

o tiskové materidly — rizné typy plakatl, letdkd, samolepky na prodejni plose, shelf
talkery a wobblery. SlouZi jak ke komunikaci vyrobku a vizualniho propojeni s me-
didlnimi reklamnimi aktivitami, tak jako dopln€k prodejni plochy;

e 3D materialy — pfedméty atypické produkce ¢i svételné reklamy, darkové a propa-
gacni predméty;

e sekundarni umisténi vyrobkd — vSechny typy kartonovych, plastovych a kovovych
stojant. Slouzi k upoutani pozornosti na vyrobek na jiném misté, nez se vyskytuje
na prodejné;

e merchandisingové doplitky — v misté prodeje nejsou piimo komunikovany, ale zajis-
tuji ku ptikladu Celni umisténi vyrobku v regale, upevnéni jinych POS materiali

apod. Slouzi jako zajimava forma vystaveni produkti. (Barta, 2009, s. 220-221)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

~Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako souhrn aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy
na trhu a vlivy marketingovych nastrojii na né. Hlavné jde o vyzkum trhu, produktu, distri-
bucnich cest, cen, chovani zdakaznika a marketingovych komunikaci. Moderni marketingovy

vyzkum je zaméren na pochopeni zdkaznika, porozuméni jeho potrebam a chovani trhu.*

(Vysekalova, 2016, s. 92)

Bouckova (2003, s. 51) definuje klicové prvky vyzkumu trhu na: spotiebitele, vyrobek a

prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy).

Marketingovy vyzkum se charakterizuje piedevSim svou jedinec¢nosti, kdy vysledné infor-
mace ma k dispozici pouze zadavatel; vysokou vypovidaci schopnosti, protoze je zaméfen

na pozadovanou skupinu respondentll; a aktualnost ziskanych informaci. (Kozel, 2011, s. 12)
Vysekalova (2016, s. 93) uvadi pét zékladnich kroka kazdého marketingového vyzkumu:

1. krok — definovani problému a cilu vyzkumu (zpracovani projektu),

2. krok — analyza situace (urceni zdrojii informaci),;

3. krok — sber informaci (vietne urceni techniky sbéru dat a velikosti vzorku),

4. krok — analyza a interpretace informaci;

5. krok — zaverecna zprava (Feseni problému a prezentace vysledkii).

Kotler tika, ze definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a definuje jeho cile. Marke-
tingovy vyzkumny projekt mize mit nékolik zékladnich cild. Explorativni vyzkum shromaz-
d’uje predbézné informace, které slouzi k pochopeni problému a stanoveni hypotéz. Deskrip-
tivni vyzkum kvalifikované popisuje marketingové problémy, napf. trzni potencial urcitého
produktu. Kauzélni vyzkum ovéfuje hypotézy o pti¢innych a naslednych vztazich. (Kotler,

2004, s. 228)

Po definovéni problému a cile vyzkumu nasleduje sestaveni planu pro ziskani potiebnych
informaci. Plan obsahuje detailni ptehled existujicich zdroji. Po analyze téchto sekundar-
nich informaci se muze pfistoupit ke sbéru novych dat. Zptsob ziskani primarnich informaci
zavisi na typu pouzitého vyzkumu, charakteru problému, finan¢nich a casovych moznostech.

(Vysekalova, 2016, s. 94)
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Sbér informaci oznacuje Foret (s. 112, 2011) jako krok, kdy dochazi k bezprosttednimu po-
znani vlastnosti objektu na vybranych jednotkach a probihé rizné slozitymi postupy. Zave-

recné dva kroky jsou jiz snahou o urcité sjednoceni a zobecnéni, které je vSak pouze relativni.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén na dostatecné velkém vzorku respondenti, aby mohlo
dojit k objektivité a systemati¢nosti ziskanych informaci jako je standardizace otazek, vybér

vzorku a statické postupy zpracovani dat. (Foret, s. 121, 2011)

Zpisob dotazovani je pevné stanoven, formulace dotazi a jejich pofadi je neménné. Tazatel
klade otdzky a ma minimalni vliv na respondenta a prib¢h rozhovoru. (Vysekalova, s. 95,

2016)

K metodam kvantitativniho vyzkumu patii napiiklad standardizovany rozhovor, pisemné
dotazovani pomoci dotazniki, posty a telefonické dotazovani, dotazovani na ulici ¢i na pro-

dejné. (Jakubikova, 2009, s. 144)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Vétsina zjistovani udaji probiha ve védomi ¢i podvédomi spotiebitele. Zakladem je psycho-
logie a je zapotiebi asistence odbornikl a specialistil a tazatelé by méli mit psychologickou
pripravu. Ugelem tohoto vyzkumu je zjisténi motivii vedouci k uréitému typu chovani. (Ko-

zel, 2011, s. 159)

Zpisobem dotazovani jsou volné formulované otazky, pomahajici k analyze hlavniho pro-
blému. Pocet otdzek zde neni stanoven, je dilezité postihnout motivacni faktory a ptipadné
moznost poloZeni dodatecnych otazek. Tazatelem byva kvalifikovany psycholog, jenz je
obeznameny s cilem vyzkumu. DtleZité je zde navazani kontaktu se zkoumanym vzorkem,

u kterého staci malé mnozstvi respondentt. (Vysekalova, 2016, s. 95)

4.3 Metody sbhéru dat

Podle charakteru problému, ktery feSime, ale i ¢asovych a finan¢nich moznosti mizeme po-
uzit bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum pomaha zjistovat
faktické, kvantitativné zjistitelné udaje. Odpovida na otazky: ,,kolik* a ,,v jaké souvislosti.*

Oproti tomu kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo zkoumanych
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jednotek a snazi se zodpovidat otdzky ,,pro¢* a ,,jakym zpisobem.* (Vysekalova, 2016, s.

95)

Pti volbé metody zptsobu ziskani dat je mozno vybrat z nasledujicich ¢ty hlavnich postupti:

4.3.1 Sekundarni analyza

Jedna se o analyzu dat, které byly ziskany za jinym ucelem. (Foret, 1997, s. 115) Tyto data
jsou voln¢ dostupné vetejné nebo firemni zdroje a miizeme je rozlisit na externi a interni.

(Kozel, 2011, s. 53)

Vnitinimi zdroji dat se mysli data ziskané z provozni nebo jiné evidence firmy, kde byl mar-
ketingovy vyzkum proveden. Externi zdroje dat jsou naopak data, nachazejici se tzv. mimo
firmu, jako jsou statistické prehledy uskuteciiované statistickymi ufady, ministerstvy ¢i ji-

nymi organy nebo vyzkumnymi agenturami. (Kozel, 2011, s. 54)

K této analyze by se mélo pfistupovat vzdy a az nasledné ptikrocit k hledani primarnich dat

(Kozel, 2011, s. 53)

4.3.2 Dotazovani

Jedna se o nejpouzivangjs$i metodu sbéru informaci o ¢innostech a postojich lidi. Informace
shromazd’uje prostfednictvim odpovédi respondentli na rizné otazky. (Juraskova, Horndk,

2012, s. 60)

Dotazovani mize probihat nékolika zptisoby a to osobné, telefonicky, postou ¢i prostiednic-

tvim internetu. (Foret, 2011, s. 113)

Firmy ziskavaji potfebné informace na zaklad€ rozhovort s $ir§im vzorkem cilovych zakaz-

nikt. Tento vzorek je vybran pomoci statickych metod. (Kotler, 2003, s. 73)

Pisemny kontakt prostiednictvim dotazniku ma zékladni vyhodu v tom, Ze respondent do-
stava dotaznik pfedem a sdm si mize ur€it ¢as na vyplnéni. Je vSak velmi dalezité¢ formulovat
otazky jasné a srozumiteln¢, zaruceni anonymity a motivace dotdzaného k vyplnéni. (Vyse-
kalova, 2016, s. 106) V ramci predvyzkumné faze je doporucovano testovat dotaznik na ma-

1ém vzorku respondenti. (Soukalova, 2015, s. 29)

Osobni rozhovory jsou vedeny vyskolenymi tazateli na predem stanoveném misté. Jedna

se o techniku pfimé komunikace tvaii v tvaf, ktera je vhodna zejména pro zjistovani slozi-
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t&jSich problémi, jez je tfeba blize konkretizovat. Tato technika umoziuje pouzivani vizu-
alnich pomticek, jako jsou obrazky, vzorky zbozi, pisemné podoby hodnotici §kal apod. (Fo-

ret, 2011, s. 113)

Rozhovor je mozné provadét dvéma zpusoby, a to jako standardizovany rozhovor, kdy jsou
otazky pfedem stanoveny a je nutné dodrzet jejich potadi i stejnou formulaci, ¢i jako nestan-
dardizovany rozhovor, ktery je veden volné a nemé zavazné formulace nebo poradi otazek.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 46)

Mezi standardizovanou metodu rozhovoru fadime interview, tedy rozhovor, jenz je veden
pouze s jednim ¢lovékem. Tato metoda ma vyhody ptfedev§im v moznosti zmirnéni ostychu
respondenta, dovysvétleni otazek a navazani kontaktu. AvSak oproti dotazovani je financné,
voru je skupinovy rozhovor. Ten je provadén s dotazovanou skupinou 610 osob, ktera dis-
kutuje dané téma s marketingovym vyzkumnikem. Tazatel musi byt objektivni, musi znat
feSenou problematiku a skupinové chovani. Tato skupinova diskuze je zaznamenavana pi-
semné za pomoci poznamek, pfipadné jako hlasova stopa na diktafon. Skupinovy rozhovor
je vhodné vést ve fazi predvyzkumu nebo naopak ve fazi zavérecné interpretace jako pomoc

na zodpovézeni nedofeSenych otazek. (Foret, Stavkova, 2003, s. 46)

Telefonické dotazovani je zaloZeno na komunikaci tazatele s respondentem, kde nedochazi

k osobnimu kontaktu. Ve srovnani s osobnim dotazovanim vSak nese niz$i naklady a tisporu

¢asu. Tento typ dotazovani je vhodné pro kratké rozhovory. (Vysekalova, 2016, s.106)

4.3.3 Pozorovani

Pozorovani je metoda, kde poznavame skute€nost na zdkladé smyslového vnimani. Druhy
pozorovani mohou mit nékolik metod provedeni. RozliSujeme je: podle prostiedi, v némz se
pozorovani uskuteciiuje — pozorovani v pfirozenych podminkéch a laboratorni pozorovani;
podle toho, zda jsou ¢i nejsou predem vypracovany pozorovaci kategorie — pozorovani struk-
turované a nestrukturované; podle mistni a asové navaznosti — pozorovani pfimé a nepiimé;
podle role pozorovatele — pozorovani vnéjsi a pozorovani zacastnéné; podle urceni pozice

pozorovatele — pozorovani piimé a skryté. (Vysekalova, 2016, s. 104)

Pti pozorovani je ptedpoklad nezavislosti pozorovatele a objektu, aby nedochazelo k vza-
jemnému ovliviiovani. Pozorovatel tedy neni aktivné zucastnén, pouze eviduje poznatky.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 49)
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4.3.4 Experiment

Experiment se ke sbéru dat pouziva tehdy, je-li slozité ziskat udaje v readlném zivote. Metody
jsou zalozeny na sledovani vlivu jednoho vlivu na druhy, za kontrolovatelnych podminek

v nov¢ vytvorené situaci. (Jakubikova, 2009, s. 145)

Tuto metodu mizeme provozovat jak v laboratornim (umelém) prostiedi, tak v terénu, témi
jsou tzv. experimenty pfirozené. Experiment ma dvé formy a to ten, ktery se méfi pouze
plusobenim nezavislé proménné a experiment jenz se meii pied 1 po plisobeni nezavislé pro-

ménné. (Foret, Stavkova, 2003, s. 48)

Pti zobecnovani takto ziskanych poznatk je tieba dbat na opatrnost, jelikoz informace jsou
cerpany v podstaté z umélych situaci ve velmi omezeném rozsahu. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 48)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 DOTAZNIK

Nastrojem dotazovani je dotaznik, jenz je dilezity pro ziskavani odpovidajicich kvalitnich

informaci. (Vysekalova, 2016, s. 107)

Pti tvorbé dotazniku je zdsadni si stanovit koho a na co se budeme ptat a jakym zptisobem
bude ptani probihat. Stanoveni si respondentt je dulezité predevsim kvili spravné formulaci
otazek. Otazky, kterymi se budeme ptat by mély vychazet z cile vyzkumu, mélo by se za-
mezit davani zbytecnych otdzek nesouvisicich s vyzkumem. Pti tvorbé otazek je podstatné
dat si na nich zalezet, protoze dodatecné pottebné informace jiz neziskdme. Pii urceni, jakym
zpuisobem se budeme ptat je nutno stanovit druhy otazek potfebnych k dosazeni vyzkum-

ného cile. (Vysekalova, 2016, s. 107)

Spravné zhotoveny dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim poZadavkim: ucelové tech-
nickému a psychologickému. Ugelové technickym poZadavkem je mysleno sestaveni a zfor-
mulovani otdzek, aby respondent mohl co nejptesnéji odpoveédeét na to, co nds zajima. Psy-
chologickym pozadavkem chapeme vytvoteni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co
nejvice pomahaly tomu, aby se respondentovi vypliiovani zdalo snadné a piijemné. Zakla-

dem je pravdivé a struéné odpovidani respondenta. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35)

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost respondenta v pozitivnim smyslu svou
grafickou Upravou, formatem, Upravou prvni stranky, barvou a kvalitou papiru natolik, aby
byl ochoten dotaznik vyplnit a bylo to pro né co nejvice ptijemné. Za nejlepsi format se
povazuje velikost papiru A4, tvodni text dotazniku by mél respondenta motivovat k vypl-
néni a naznacit vyznam jeho odpovédi. Optimalni délka dotazniku je v rozsahu 40 az 50
otazek s dobou vypliovani cca 20 minut. Otazky pouzité v dotazniku by mély byt opravdu
jen ty nutné. Nejvhodnéjsi zplisob vypliiovani je krouzkovani nebo kiizkovani vybranych
odpovédi. Dotaznik by mél tedy vytvaret celkovy dojem uspornosti, snadné orientace, pro-

myslené koncepce a m¢l by vzbuzovat zajem o vyplnéni. (Foret, Stavkova, 2003, s. 36)

5.1 Formulace otazek v dotazniku

Na spravné formulaci otdzek zavisi kvalita vyzkumu. Pouze pii kvalitnich otazkach ziskdme

kvalitni odpovédi. (Vysekalova, 2016, s. 107)
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Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost. Formulace otazek by méla byt co nejvice
validni, tedy skute¢n¢ se ptat na to, co chceme a potiebujeme zjistit. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 35)

Na zacatek dotazniku by se mély umist'ovat otazky jednodussi, vhodné pro vSechny respon-
denty a postupné piechazet k citlivéj$im tématim. Osobni otazky a demograficka data se

umist’'uji na konec dotazniku. (Vysekalova, 2016, s. 109)
Dotaznik mtiZze obsahovat 3 typy otazek: uzaviené, polooteviené a oteviené.

Uzavrené otazky nabizi varianty odpovédi. Nej€astéji jsou vyuzivany v kvantitativnich vy-

zkumech. (Vysekalova, 2016, s. 109)
Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 39—40) je mozné uzaviené otazky dale délit na:

e dichotomické — respondent ma na vybér dvé moznosti (ano/ne), vyhodou je zde jed-
noduchost nasledného zpracovani vysledki Setieni;

e vherové — umoziuji respondentovi vyjadtit nazor, postoj a srovnani,

e vyctové — respondent ma volnéjsi vyber, to vice vypovida o skute¢nosti, nevyhodou
je v8ak narocnost zpracovani vysledk;

e polytomické — na respondenta ptisobi ptiznive, jelikoz mize urovat poradi, vyhod-

nocovani je vSak 1 v tomto pfipadé méné vyhodné.

Polooteviené otazky nabizi varianty odpovédi, ale i moZnost vlastni odpovédi. (Vyseka-

lova, 2016, s. 107)

Otevirené otazky nemaji navolené varianty odpovédi. Respondent zde ma volnou ruku a
moznost rozsahlejsi odpovédi. Tyto otazky byvaji soucasti kvalitativniho vyzkumu. (Vyse-

kalova, 2016, s. 107)

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 36) k otevienym otazkam fadime nésledujci otazky s ote-

vienym koncem:

e volné — respondent ma absolutni svobodu;

e asociacni — respondent uvede slovo, které se mu vybavi jakozto prvni reakce na po-
jem v dotazniku;

e volné dokonceni véty — respondent dle svého minéni dokonci piedlozenou vétu;

o dokonceni povidky — respondent dokonci piedlozenou povidku;
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e dokonceni obrazku — respondent doplni reakci osoby z predlozeného obrazku (obra-
zek znazornujici dvé osoby, kde jedna néco tikd);
e dokonceni tematickeho nametu — respondent vymysli ptibéh na zaklad¢ predloze-

ného obrazku.
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6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je druh marketingového vyzkumu, ktery pouziva ke zjistovani informaci
dotazovani ¢i pozorovani. (Bouckova, s. 69, 2003) Slouzi k identifikaci nedostatkli v pro-

cesu obsluhy na vSech mistech, kde dochézi ke kontaktu se zakaznikem. (Ipsos, 2017)

., Pozorovani je zpiisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vyskoleni pracovnici —
pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpiisoby chovni. Pozorovani
Ize definovat takto: V danych podminkdch provadi pozorovatel systematicka pozorovani.

(Foret, Stavkova, s. 47, 2003)

Dotazovani spociva v pokladani otazek zkoumanému subjektu s cilem ziskat potfebné tidaje

k feSeni vyzkumného tikolu. (Vysekalova, s. 105, 2016)

V mystery shoppingu vystupuje vyzkumny pracovnik, ktery je specidlné¢ vyskolen, v roli
nebo fiktivnim, a piedstira zajem o urcity produkt, sluzbu nebo informaci. (Bouckova, s. 70,
2003) Ukolem fiktivniho zakaznika je kladeni zikaznika, at’ uZ se skute¢nym zajmem o
koupi otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. O svych zkuSenostech podava zpé&t-
nou vazbu. Mystery shopping se nemusi zabyvat pouze ndkupem, ale naptiklad i kvalitou

sluZeb, rychlosti dodavek a vytizeni reklamace. (Kozel, s. 180, 2011)

Cilem mystery shoppingu byva piedevSim kontrola instituci nad dodrZzovanim stanovenych
norem a zédsad ve vztahu k zakaznikovi. Tyto normy a zasady je moZno porovnavat s kon-

kurenci a nasledné nalézat cesty k jejich zlepSovani. (Bouckova, s. 70, 2003)
Podle Kozla (s. 180, 2011) se nej¢astéji pomoci mystery shoppingu zkouma:

o, Pocet zaméstnancii na prodejné;

o jak dlouho trva, nez si zakaznika nekdo vsimne,

® jména zaméstnancii,

® zda je pozdrav pratelsky,

e otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu,

e druhy predvedenych vyrobkii,

e prodejni argumenty pouzivané prodavacem,

e zda ajak se prodavac pokousi uzavrit prodej,

e zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodatecného produktu,
e zda prodavac pozval zakaznika k opétovné navstéve prodejny,

e (istota prodejny a prislusenstvi,
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e rychlost sluzby,
o dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé, vzhledu prodejny a prezen-

tace.

Oproti jinym vyzkumnym metoddm se mystery shopping 1isi pfedevSim v tom, ze zkoumany
subjekt v daném okamziku nevi o probihajicim vyzkumu a tedy netusi, ze je zkouman. Je
vSak nutné dodrzet urcité zasady, aby nedoslo k naruseni soukromi zkoumanych osob a na-
vozeni ujmy. Vysledky vyzkumu by také neméely umoznovat identifikaci konkrétnich osob,
diky uvedenému mistu a ¢asu vyzkumu. Testovani by mélo probihat tak, aby nenarusovalo
¢i neomezovalo pfi praci. Elektronicky zdznam potfizeny béhem dotazovani a rozhovort
v pribehu mystery shoppingu je neptipustny, pokud by mohl vést k ohrozeni anonymity.
(Bouckova, s. 71, 2003)
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7 METODIKA A CiL PRACE

V této Casti bakalarské prace budou popsany stanovené cile, pouziti vyzkumnych metod a

vyzkumné otazky.

7.1 Cile prace

Cilem bakalaiské prace je na zéklad¢ sbéru dat z dotaznikového Setfeni zjistit postoj spotie-
bitelt vici ptirodni kosmetice a co ocekéavaji od prodejcii takto ozna¢ované kosmetiky. Na
zakladé primarniho Setfeni pomoci mystery shoppingu bude zhodnocena situace na trhu a

vyskolenost daného persondlu a jeho ochota poradit zdkaznikovi s vybérem kosmetiky.

7.2 Vyzkumné otazky
Vzhledem k cili prace byly vyzkumné otazky definovany nésledovné:

Jaky maji spotiebitelé postoj k ptirodni kosmetice?

Jak vyrobci prezentuji produkty pfirodni kosmetiky zdkaznikim?

7.3 Ukel prace

Vysledky z dotaznikového Setfeni mohou byt poskytnuty firmam vyrabéjicim ptirodni kos-
metiku, a byt tak napomocny v komunikaci s jejich zékazniky, v tvorbé produktl, rozmisténi
prodejen a Skoleni personalu.

Vysledky z mystery shoppingu budou slouZit jako zhodnoceni soucasné situace trhu s kos-

metikou a porovnani konkurenénich znacek.

7.4 Metody vyzkumu

Sbér dat bude probihat pomoci dotaznikového Setfeni. Bude osloveno okolo 300 respon-
dentt, ktefi se zajimaji o kosmetiku. Cilovou skupinou budou pfevazné zeny, a to ve véku
2040 let. Respondenti budou osloveni online dotaznikem napfi¢ celou republikou. Dotaz-
nik bude umistén na diskuzni fora a facebookové skupiny zabyvajici se kosmetikou obecné,
kosmetickymi produkty a ptirodni kosmetikou. Diskuzni fora byly zvoleny Vinted.cz, kde
je koncentrace zen spadajici do vékové skupiny 15-40 let, ndsledné¢ eMimino.cz, mimiba-

zar.cz a Modrykonik.cz, jez jsou portaly navstévujici zejména zenami na matei'ské dovolené.
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Online dotazovéani bude zvoleno z diivodu lepsi dostupnosti a vétsiho pokryti krajii Ceské

republiky.

Vyhodou dotaznikového Setieni je velky pocet zkoumanych jedincli, moznost standardizace
dat, a tak 1 snadna generalizace zavéra. Ve srovnani s kvalitativnimi metodami je dotazni-
kové Setfeni ¢asové mnohem méné narocné a poskytuje snaze ovétitelné a srovnatelné za-
veéry. Za velkou nevyhodu vSak povazuji, ze dotaznikové Setfeni vede vétSinou pouze k ové-
feni platnosti teorii, a nikoliv k vytvofeni novych. Respondenti se v dotaznicich malokdy
rozepisi a chtélo by jim vénovat vice Casu, co se tyce hlubsiho nahlédnuti do dané tématiky.
Dalsi nevyhodou mize byt lhani v odpovédich nebo naopak nevybaveni si konkrétni situace
v danou chvili. S ohledem na personal a timming povazuji dotaznikové Setfeni vSak za nej-

lepSi moznost.

Dale bude proveden mystery shopping u 4 vyrobct, prezentujicich se jako vyrobci pfirodni
kosmetiky. Bude se jednat o prodejny na prodejny na izemi mésta Brna a kazda z téchto

prodejen bude navstivena dvakrat.

Mystery shopping bude proveden z pohledu ne moc znalého spotiebitele se z4jmem o koupi
produktu v péci o plet. Bude zaméten predevsim na personal a jeho ochotu vysvétlit dané
pojmy a poradit s vybérem uréeného vyrobku. Dale bude téz zaméten na orientaci zakaznika

v misté prodeje, rozmistény produktl a jejich popis.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V kapitole bude popsano vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku. Na zéklad¢ vysledkt
autorka shrne postoje spotiebitelll k ptirodni kosmetice a poukaze na rozdily mezi uzivateli

a neuzivateli této kosmetiky.

8.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 604 respondentt, z nichz bylo 597 zen a 7 muza.
Nejvice respondentti se pohybovalo ve véku 21-30 let, dalSimi vékovymi kategoriemi, které

byly v hojné mife zastoupeny, bylo rozmezi méné nez 20 let a 3140 let.

Vék respondentl, N = 604
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Graf 1 — V¢k respondenttl (zdroj: vlastni zpracovani)

24

tele pfirodni kosmetiky. Z 604 respondentii bylo 21 %, tedy 129 lidi, ktefi nepouzivaji pfi-
rodni kosmetiku a zbylych 79 %, tj. 475 respondentd, ktefi jsou uzivatelé ptirodni kosmetiky.
Je nutno zduraznit, Ze 79 % nezahrnuje pouze vyhradni spotiebitelé ptirodni kosmetiky, ale
spadaji sem 1 lidé, ktefi se s ptfirodni kosmetikou setkali, avSsak mohou pouzivat jen ¢ast
sortimentu a ten dopliovat konvenéni kosmetikou. UZivatell, ktefi pouZivaji vyhradné pii-

rodni kosmetiku bylo pouhych 89 zastupcu.
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Vs

Pomér uzivatel( a neuzivatell pfirodni
kosmetiky, N = 604

= UZivatelé prirodni kosmetiky = NeuZivatelé prirodni kosmetiky

Graf 2 — Pom¢ér uZivateld a neuzivatelli pfirodni kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazky v dotazniku také zjistovaly misto, kde respondenti ziji. U neuzivatelti pfirodni kos-
metiky byly vesnice, mésto do 50 tisic obyvatel a mé&sto nad 50 tisic obyvatel témé&f vyrov-

nané, zatimco u uzivatelll pievazovalo bydlisté¢ v mésté nad 50 tisic obyvatel.

Velikost bydlisté respondentti, N = 604

250
H Vesnice
200 W Mésto do 50 tisic obyvatel
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Graf 3 — Srovnéni velikosti bydliste (zdroj: vlastni zpracovani)

Z Grafu 15 (viz ptiloha), na kterém je vyobrazeno srovnani piijmi domacnosti, je patrné, ze
pfijmy uZivatelli od neuZzivatelll pfirodni kosmetiky nejsou nikterak odliSné a procentudlni
zastoupeni piijmovych kategorii je téméft identické. Nejvice respondentil se vyskytuje v pii-

jmové kategorii 20—40 000K¢ na doméacnost.

Nasledné z Grafu 16 (viz ptiloha) mizeme vidét, Ze ani dosazené vzdélani mezi uzivateli a

neuzivateli pfirodni kosmetiky se nelisi. Procentualné je opét zastoupeno velmi podobné, u
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obou skupin pievazuje stiedoSkolské s maturitou a nasledné vysokoskolské. Nejvétsi rozdil
byl u zékladniho vzd¢lani, kde skupina nepouzivajici pfirodni kosmetiku méla zastoupeni

16 % oproti uzivatelim ptfirodni kosmetiky, kde toto zastoupeni ¢inilo pouhych 6 %.

Soucasna pozice ve spolecnosti, N = 604
60%
50%
40%

30%
20% I
10%
0% . . . | — - —
L & »
oS

B UZivatelé B NeuZivatelé

Graf 4 — Srovnani soucasné pozice respondentli (zdroj: vlastni

zpracovani)
Na rozdil od dvou vyse zminénych zjisténych faktd, které byly u obou skupin témér stejné,
odpovédi na otdzku ohledné soucasné pozice respondentli ve spolecnosti se jiz liSily. Za-
stupci uzivatelli pfirodni kosmetiky byli pfevazné¢ zaméstnanci (39 %) a studenti (38 %),
avsak se srovnanim s neuzivateli z fad zaméstnanct (30 %) a studentt (53 %) miizeme usou-
dit, ze pomér mezi témito dvéma pozicemi je odliSny. Za zminku stoji také respondenti na

matefské dovolené, jichz tvotilo 10 % uzivatelti oproti 4 % neuzivatelt.

8.1.1 Vyhodnoceni zakladnich udaju

Z celkového poctu 604 respondentil tvotilo 79 % uzivatell pfirodni kosmetiky. VSichni uzi-
vatelé byly zeny, a to pfevazné ve v€ku od 20 a méné let do cca 40. roku veéku. Faktu, Ze
v odpovédich uzivatelti nebyl zaznamendm zadny muz neptiklada autorka prace velkou
vahu, jelikoz je vyvoditelné, ze portaly, kde byly online dotazniky rozmistény jsou doménou
pfevazné zen. Také co se uzivani pfirodni kosmetiky tyce, se autorka domniva, Ze nakup

kosmetiky do domécnosti je piednosti Zen a muzi se v této oblasti angazuji méné.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo velmi malo respondentii, jez by odpovidalo vyssi pii-

jmovou kategorii, tudiz autorka vyvozuje, ze pouzivani ptirodni kosmetiky neni nikterak
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finan¢né€ ndrocné oproti pouzivani konvencni kosmetiky. Pfestoze u ptfijmi nebyl zdvazny
rozdil, u pozic respondentl ve spolecnosti ano. Rozdilnost v uzivani produktti ptirodni kos-
metiky studenty oproti jeho neuzivéni, spatiuje autorka v mySlence investovani student-

skych prostfedkil do jinych oblasti, neZ je pfirodni kosmetika.

8.2 Znalost pojmu

Dilezitou otazkou bylo, co znamena pojem ,,produkt pfirodni kosmetiky,* na kterou z cel-
kového poctu respondentii odpovédélo spravné 553, viz Graf 5. Pti zaméfeni se na odpovédi
uzivatell a neuzivatelt mtizeme shrnout, ze zde opét nebyl vyznamny rozdil. Z uzivateli

odpovédélo spravné 92,2 % a z neuzivateli 89,1 %.

Vyjedreni pojmu "Produkt prirodni kosmetiky,"
N = 604

12
2—\_\ 9 = V/yrobek obsahujici prevazné pfirodni
ingredience, které pochdzeji z rostlin
nebo minerald.

= VVyrobek oznacen pfimo od vyrobce
jako prirodni kosmetika.

Vyrobek oznacen tvrzenim ,bez
syntetickych barviv.”

m \/yrobek netestovany na zvitatech.

® Nejsem si jist/a.

Graf 5 — Vyjadreni pojmu 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

V dotazniku byla poloZena také otazka na pojem ,,produkt bio kosmetiky*, kde spravnou
odpovéd’ zaznamenalo 79 % respondentt, tedy 477. Odpoved, kterd miln€ udava, ze pocet
pfirodnich ingredienci musi byt alespon vyssi nez 20 % oznacilo za spravnou 88 respon-

dentt, tedy 15 % z celkového poctu 604 dotdzanych.
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Vyjadreni pojmu "produkt BIO kosmetiky," N = 604

18 = VVyrobek, ktery neni testovan na zviratech,
neobsahuje geneticky modifikované organismy a
procento zastoupeni prirodnich ingredienci
pochdzejici z rostlin nebo minerdll je vyssi nez 20 %.

= Vyrobek, jehoz slozky jsou prevazné prirodni
ingredience, které pochdzeji z rostlin nebo minerall
a v maximalni mozné mife pochazeji z
kontrolovaného ekologického zemédélstvi ¢i sbéru a
neobsahuji geneticky modifikované organismy.
Vyrobek, ktery je oznacen BIO pfimo od vyrobce
(Priklad: , Télové mléko s primési bio avokadového
oleje”).

= Nejsem si jist/a.

Graf 6 — Vyjadteni pojmu 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
Opét pii srovnani odpoveédi uzivatelti a neuzivatell ptirodni kosmetiky neni velky rozdil ve
znalosti pojmu. Uzivatelé prirodni kosmetiky maji 82% uspésSnost (tj. 388) a neuzivatelé

69 % (tj. 89).

Autorku prace zajimaly také odpovédi uZivatelll bio kosmetiky, kterych bylo celkem 381 a
z toho 79 respondentti odpovédélo, ze uzivaji vyhradné produkty ptirodni kosmetiky. Z uve-
denych 381 uzivateld bio kosmetiky v§ak védélo spravnou odpovéd’ 82 % (314) dotazanych.
Uspé&snost u vyhradnich spottebitelti piirodni kosmetiky byla 84 % (tj. 66 respondentt).

8.2.1 Vyhodnoceni znalosti pojmii

Z hlediska znalosti pojmu ,,produkt ptirodni kosmetiky* mizeme shrnout, Ze informovanost
respondentli je velmi dobra a to okolo 90 %, u pojmu ,,produkt bio kosmetiky* 80 %. Zara-
zejici je vsak fakt, Ze nektefi z respondentll, ktefi se oznacili za uzivatele pfirodni kosmetiky,
ba dokonce bio kosmetiky, oznac¢ily milné odpovedi za spravné. Piestoze v prvnich dvou
odpovédich byla mald nuance ve spravnosti odpovédi Zadajici si pozornost ¢tenaie, sprav-
nost odpovédi byla rovnéz okolo 80 %. Diky této informaci se autorka prace domniva, Ze

dani respondenti neuzivaji vyhradné pfirodni kosmetiku a spotfebovavaji i znacky, které za
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prirodni nelze oznacit. Timto faktem se bude dale zabyvat v kapitole ndkupni chovani a pre-

ference znacek.

Ackoliv je obeznamenost s pojmy vcelku vysoka, byly zaznamenany i odpovédi vétici v po-
ctivost vyrobce a oznaCeni vyrobku napisem piirodni kosmetika jako pravdivé ¢i vyrobek
netestovany na zvitatech jako synonymum pro piirodni kosmetiku. Jelikoz se tyto odpovédi
objevovali jak u uzivatell, tak neuzivateld pfirodni kosmetiky, je opét pravdépodobné, ze
vSech 475 respondentl nebude pouzivat piirodni kosmetiku v takovém smyslu, jak je
popséna v této praci (vyrobek obsahujici pfevazné ptfirodni ingredience, které pochazeji

z rostlin nebo minerali).

8.3 Diivody (ne)pouzivani

U respondenttl, ktefi se oznacili jako neuZivatelé pfirodni kosmetiky bylo zjistovano, jaké
maji divody k nepouzivani této kosmetiky. Hlavnim diivodem, ktery oznacilo 34 % respon-
dentl bylo neciténi potfeby. Problém s cenou oznacilo 32 % a mensi dostupnost oproti kon-

venéni kosmetice 23 % neuzivatelq.

Dlvody nepouzivani pfirodni kosmetiky, N = 129
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Neciti potrebu Cena Méné Méné kvalitni Planuji za¢it  Jiné davody
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Graf 7 — Dlvody nepouZivani (zdroj: vlastni zpracovani)
Otézka byla taktéz zaméfena na spotiebitele pfirodni kosmetiky a jejich diivody k pouzivani.
Prevladala odpovéd tykajici se zdravotni nezdvadnosti, kterou oznacilo 30 % respondenti,
jako druhy diivod s 25% zastoupenim byl lepsi G¢inek kosmetiky oproti konvenéni a pro
23 % respondentti patfilo vyjadieni jejich zivotniho stylu a mensi ekologicky dopad jako

davod k pouzivani.
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Dlivody pouzivani prirodni kosmetiky, N = 475
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Graf 8 — Davody pouzivani (zdroj: vlastni zpracovani)

8.3.1 Vyhodnoceni divodii k (ne)pouzivani

Nejcastejsim divodem k nepouzivani ptirodni kosmetiky bylo pro respondenta neciténi po-
tteby, zde autorka tadi spokojenost s pouzivanou kosmetikou v soucasnosti, nechut’ ménit
zazité tradice, neobeznamenost s vyhodami piirodni kosmetiky ¢i nepouzivani kosmetiky

vibec, ptipadné velmi zanedbatelného mnozstvi.

Mezi dal$i dva vyznamné diivody nepouzivani patfila cena kosmetiky a jeji mensi dostup-

nost, na které se autorka zameéfila vice.

Cena ptirodni kosmetiky nevyhovovala celkem 32 % neuzivatelii. Toto procento tvofili pre-
vazné zastupci s ptijmem na domacnost do 20 000K¢ a 20-40 000K ¢ (Graf 17, viz piiloha).
Ptestoze se jedna o dve nejnizsi piijmové skupiny uvedené v dotazniku, jsou zaroven preva-
Zujicimi kategoriemi napti¢ vSemi respondenty, a tedy i tuto pfijmovou skupinu uvedli uzi-
vatelé ptirodni kosmetiky. K porovnani autorka jesté ptiklada Graf 18 (viz pfiloha), ktery
znazoriuje, ze 75 % uzivatell ptirodni kosmetiky poklada ceny za ptiznivé, avSak zaleZi na
typu vyrobku a 14 % je s cenou naprosto spokojeno. Pouhych 8 % uzivatelti oznacilo pfi-

rodni kosmetiku jako drahou.
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Nedostupnost vs. misto bydlisté, N = 41
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Graf 9 — Davod ,,nedostupnost™ ve srovnani s mistem bydlisté

(zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka se zaméftila také na diivod nedostupnosti piirodni kosmetiky, jez oznacilo celkem
41 respondentll. Pfekvapivé vSak zjistila, Ze nejvétsi procentudlni zastoupeni (41 %) v této
odpovédi méli respondenti Zijici ve méstech nad 50 tisic obyvatel, tedy méstech, kde se jiz

bézné vyskytuji specializované prodejny s prirodni kosmetikou a drogerie nabizejici vétsi

sortiment zbozi oproti vesnicim.

Déle autorka prace srovnala (Graf 19, viz ptiloha) uvedeny diivod nedostupnosti u 41 re-
spondentll s mistem ndkupu konvenéni kosmetiky. Nejvice z respondentii uvedlo, Ze naku-
puje kosmetiku v drogeriich, celkem 47 %. AvSak zbylych 53 % bylo rozprostfeno mezi
ostatni mista nakupu. Druhym nejcastéjSim mistem nakupu byl internet, coz je paradoxni,
protoze zde jde sehnat jak konvenéni, tak ptirodni kosmetika. Mozny divod pro toto uvedeni
je mald dostupnost piirodni kosmetiky na béznych internetovych portalech s kosmetikou
jako jsou naptiklad Notino.cz ¢i souhrnnych portélech jako Alza.cz nebo Mall.cz. AvSak 1

tyto portaly v jisté mife zahrnuji ve svém sortimentu produkty piirodni kosmetiky.

8.4 Nakupni preference

Cast dotazniku byla zaméfena na nakupni preference respondenti. Kde nejéast&ji nakupuji
kosmetiku jak uzivatelé, tak neuzivatel¢ prirodni kosmetiky, na co se pii nakupu nejvice

zamétuji a podle ceho si vyrobek vybiraji.
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Misto nakupu kosmetiky, N = 604
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Graf 10 — Misto nakupu kosmetiky (zdroj: vlastni zpracovani)

Vv

Z otazky zkoumayjici nejCastéjsi misto nakupu kosmetiky vyplyva, ze uzivatelé prirodni kos-
metiky nejéastéji nakupuji na internetu (35 %) a ve specializovanych prodejnach (32 %),

zatimco neuzivatelé provadi ndkup kosmetiky nejcastéji v drogeriich (48 %).

V dotazniku byla poloZena otdzka zabyvajici se body jako je kvalita, cena, sloZeni, znacka,
Setrnost k zivotnimu prostiedi, certifikace, design baleni, reklama, dostupnost, netestovani
na zvifatech, recenze na internetu a v ¢asopisech, doporuceni od znamého nebo od prodéava-

jiciho; a jak tyto body ovliviiuji rozhodnuti o ndkupu.

Ovlivnéni nakupu - uzivatelé, N = 475
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Graf 11 — Ovlivnéni uzivateli pfi ndkupu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Uzivatelé ptirodni kosmetiky nejvice dbaji na kvalitu produktt (59 %) a také berou v potaz
kosmetiku netestovanou na zvitatech (45 %). Nejvice respondentii (60 %) také oznacilo re-
klamu jako nejméné ovliviujiciho Cinitele pti vybéru, nasledovalo doporuceni ze strany pro-

davajiciho a design baleni, oboji se zastoupenim 35 %).

Ovlinéni nakupu - neuzivatelé, N = 129
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Graf 12 — Ovlivnéni neuzivateld pii nakupu (zdroj: vlastni zpracovani)
Neuzivatelé kosmetiky také nejvice ovliviiuje kvalita, avSak oproti uZivatelim ji zaznacilo
na prvni misté¢ pouhych 30 %. Po kvalité pti rozhodovani je diilezita cena, kterou oznacilo

24 %. Naopak 43 % neuzivatell nepohlizi na reklamu a 41 % na doporuceni ze strany pro-

davajiciho jako vécny fakt pti vybéru produktu.

8.4.1 Vyhodnoceni nakupnich preferenci

Mezi uzivateli a neuzivateli je velky rozdil ohledné mista nakupu, kde v drogeriich nakupuyji
predevsim neuzivatelé. U tohoto faktu je zfeymé vysvétleni, Ze vétSina konvencni kosmetiky
riznych znacek je dostupnd skoro ve vSech sitich drogerii bez ohledu na fetézec, zatimco
z piirodnich znacek se prodava jen urcity sortiment v konkrétnich drogeriich. Za zminku
stoji naptiklad znacka Alverde, kterd je k dostani v fetézcich drogerie DM a produkty znacky
Saloos, ptipadné znacky Lavera a Weleda, jejichz néktery sortiment je k dostani v béznych
drogeriich. Pfirodni kosmetika je k dostani nejlépe na internetu, at’ uz na oficialnich stran-
kach konkrétnich znacek ¢i na sdruzujicich portalech jakymi jsou napiiklad Biooo.cz nebo

Nuspring.cz.
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Ob¢ dveé skupiny kladou pti vybéru vyrobku velky diraz na jeho kvalitu. Autorka vyraz
kvality povazuje za velmi subjektivni pojem, kdy pro kazdého respondenta bude predstavo-
vat néco jiného. Né¢kdo vnima luxusni vyrobek za kvalitni, jiny se diva na ingredience pou-
zité pii vyrob¢ nebo povazuje za kvalitni vyrobek ten, ktery mu v minulosti vyhovoval, pfi-

padné pomohl vyftesit urcity kozni problém jako napiiklad ekzém nebo akné.

Ve srovnani obou skupin, uzivatelé pfirodni kosmetiky se vice zamétuji na ochranu zivot-
niho prostiedi a vyhledavaji vyrobky netestované na zvitatech. Také maji vétsi zajem o slo-
zeni produktii, které podle autorky velmi izce souvisi s kvalitou. Oproti tomu neuzivatelé,
prestoze vybiraji své vyrobky podle kvality, dalsimi hlavnimi ovliviiujicimi faktory jsou
cena a dostupnost, ale slozeni, znacky ¢i certifikace nedbaji. Té¢zko tedy posoudit, zda pfi
koupi produktu opravdu upiednostiiuji kvalitu ¢i jsou nakonec vice ovlivnéni pfiznivou ce-
nou méné kvalitn¢jSiho piipravku nebo sdhnou po produktu dostupnéjSim v jejich okoli

oproti objednani na internetu.

Za zajimavou informaci autorka povazuje zjisténi, ze ani jedna ze zminénych skupin se ne-
necha pii ndkupu kosmetiky ovlivnit prodejcem. U spotiebitelti konvenéni kosmetiky naku-
pujicich v drogeriich by byl tento fakt pochopitelny, vzhledem k personalu, ktery neni spe-
cidln€ vySkolen. OvSem u spottebitelil, jez nakupuji ve specializovanych prodejnach, kde by
se m¢l personal aktivné zdkaznikovi vénovat a nabidnout mu produkt na miru, je toto zjiSténi
necekané. Zadrhel by v tomto ptipad¢ mohla byt nedtivéra zakazniki k prodejci, obavy z nu-

ceni prebytecného zbozi nebo nabizeni drazsich vyrobk.

8.5 Zajem o sloZeni kosmetiky

Cast dotazniku byla zaméfena na sloZeni kosmetiky a to konkrétng, zda se uZivatelé i neuzi-
vatelé zajimaji o sloZeni kupovanych vyrobki a jaké latky pro né€ jsou nejvétsi hrozbou.

Z Grafu 20 (viz ptiloha) je patrné, Ze o slozeni kosmetiky se zajima 351 uzivateld (74%) a
113 (24 %) oznacilo odpovéd’ s nezdjmem o slozeni, protoze divéiuji své znacce a pouhych
10 uzivatelt (2 %) zajem o sloZeni neprojevuje. Oproti tomu neuZzivatelé pfirodni kosmetiky

se zajimaji o sloZeni pouze v 45 %, tedy 58 respondentti (viz Graf 21, ptiloha).
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Nejobavanéjsi latky v kosmetice, N = 604
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Graf 13 — Nejobavané;jsi latky v kosmetice

(zdroj: vlastni zpracovani)
Daéle byly zjistovany latky, kterym se v kosmetice snazi uzivatelé vyhybat a u neuzivateli
byla otazka poloZena tak, zda slySeli o Skodlivosti nékteré z uvedenych latek v kosmetice.
Povédomi o téchto latkach bylo u uzivatell i neuzivatelli v poméru stejné. Nejvice obava-
nymi ve slozeni jsou silikony a parabeny (cca 70 % uzivatel a 60 % neuzivateli). Naopak
nejveétsi rozdil v povédomi byl u ropnych derivatl a sulfatu, kdy uzivatelé se snazi témto

latkdm vyhybat, zatimco u neuZivatelll jsou znadmy jen velmi malo.

8.5.1 Vyhodnoceni zajmu o sloZeni

V ptipadé pouzivani ptirodni kosmetiky povazuje autorka téméf za nutnost se zajimat o slo-
Zeni vyrobk, protoZe je to témé&f nejspolehlivejsi faktor, jak Ize zjistit, zda se jedna skute¢né
o pfirodni produkt. U spotiebitelli pfirodni kosmetiky bylo zjiSténo, ze se 74 % zajima o
slozeni kupovaného vyrobku a tedy, pokud je znaly ohledné nazvi latek vybere si dle svého
uvazeni pro n¢j ty nejvhodnéjsi produkty. 24 % uzivatelti oznacilo, Ze divéiuje pouzivané
znacce, a tedy na sloZeni jiz nehledi. V ptipadé, kdy je spotiebitel sezndmen s poslanim
firmy a latkami nejcastéji pouzivanymi ve vyrobcich, neni jiz nutné dat natolik na ¢teni slo-
zeni, a presto se muze jednat o Cisté prirodni kosmetiku. AvSak na zminénych 24 % respon-
denti se autorka zaméfila a zjistila jejich oblibené znacky, jez v n€kterych piipadech nebyly
zcela ptirodni. Pfestoze se v zadném ptipad¢ nejednalo o béznou konvencni kosmetiku, vy-
skytly se zde znacky jako Manufaktura, Yves Rocher, Ryor, Neutrogena a L"Occitane, které

nelze povazovat za Cisté piirodni kosmetiku.
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U neuzivatelll pfirodni kosmetiky bylo procento zajimajici se o slozeni vyrobkl podstatné
mensi a to 45 %. Navzdory tomuto faktu, je pitekvapivé, Ze i neuzivatelé slyseli o skodlivosti
latek v kosmetice, a to téméf ve stejném procentudlnim zastoupeni jako uzivatelé. Divody
nepouzivani prirodni kosmetiky i ptes tento fakt mohou byt vSak rtizné, at’ uz se jedna o ty,
které byly popsany v kapitole Divody (ne)pouzivani nebo naptiklad o divody ohledné malé

informovanosti co se ty¢e nasledkti dlouhodobého pouzivani zminénych latek.

8.6 Preference znacek

V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni se autorka prace zamétila na dilezitost znacky pii

vybéru produktu, jak u uzivatel, tak i neuzivatelti, a preference oblibenych znacek.

Z Grafu 22 (viz ptiloha) je patrné, Ze znacka pii vybéru produktu nerozhoduje ani u jedné
skupiny. Vétsina uZivateld (48 %) 1 neuzivatell (56 %) oznacila odpovéd’, kde zalezi na typu
produktu a nasledné odpovéd’, kde jim na znacce nezalezi viilbec — uzivatelé 43 %, neuziva-

telé 37 %.

V dotazniku byla poloZena také otdzka na oblibenou znacku uZivateld i neuzivateli. Ze 129
neuZzivatelll odpovédélo 68 (58 %) respondentil, Ze nepreferuje Zadnou znacku a zbylych 61
odpovédi zahrnovalo nejcastéji znacky Mixa, Nivea, Balea, Garnier, Dermacol, Avon a na-
sledné jiné znaCky konvencni kosmetiky s men§im procentualnim zastoupenim. U uZzivatelt
ptirodni kosmetiky nepreferovalo Zadnou znacku 203 (43 %) respondentll. Z nejcastéji jme-
novanych znacek to pak byly: Alverde, Manufaktura, Saloos, Urtekram, Lush, Yves Rocher

a nasledné Cisté prirodni znacky, ale 1 znacky fadici se ke konvencni kosmetice.

8.6.1 Vyhodnoceni preference znacek

Pro uzivatele i neuZivatele téméf totozné neni pii ndkupu rozhodujici znacka, pouze v né-
kterych ptipadech, a to podle typu kupovaného vyrobku. U uzivatelii autorka zjistovala, jaké
vyrobky ptirodni kosmetiky pouzivaji. Nejpocetnéjsi zastoupeni méla pletova kosmetika
(23 %), vlasova kosmetika (21 %) a télova kosmetika (19 %). Nejméné (5 %) tvoftily pro-
dukty na ochranu proti slunci. Pouhych 87 respondentti odpovédélo, ze vSechny pouzivané
vyrobky jsou pfirodni kosmetiky. Nasledné bylo zjisténo, Ze mezi oblibené znacky uzivatelil
prirodni kosmetiky patii znacky, které za zcela piirodni povazovat nelze. Je velmi pravde-
podobné, ze nékteti z respondenti, ackoliv se oznacuji za spotiebitele ptirodni kosmetiky,

tuto kosmetiku nemuseji viibec pouzivat, a tedy vysledné procento uzivateli bude mensi.
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pojmu piirodni kosmetika. V odpovédich byly v hojné mife zastoupeny znacky Manufak-
tura, Yves Rocher a Lush, které nelze povazovat za ptirodni kosmetiku, pouze nékteré jejich
vyrobky. V odpovédich byly zaznamenany také znacky Vichy ¢i Mary Kay jez se zadnym

z produktii nefadi k ptirodni kosmetice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

9 MYSTERY SHOPPING VE VYBRANYCH PRODEJNACH

Vyzkum formou mystery shoppingu byl proveden na zékladé znalosti nabitych béhem studia,
ziskanych pomoci literatury uvedené v teoretické ¢asti prace a na zdklad€ osobni zkuSenosti au-

torky s mystery shoppingem.

Mystery shopping byl proveden u ¢tyfech navzajem si konkurencnich znacek. Od kazdého pro-

dejce byly navstiveny 2 prodejny kvili eliminaci Spatného vyvozeni vysledk.

9.1 Profily vybranych spole¢nosti

Vybér spolecnosti, kde byl mystery shopping provadeén, byl stanoven na zaklad¢ dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni. Byly vybrany spole¢nosti Manufaktura a Yves Rocher, které jsou za-
kotenény v podvédomi spotiebitell jako vyrobci pfirodni kosmetiky, a spole¢nost L'Occitane,
kterou spotiebitelé téz vnimaji jako piirodni kosmetiku, ovSem od dvou vyse zminénych se lisi
vy$§i cenovou relaci. Posledni zvolenou spole€nosti je Havlikova pfirodni apotéka, kterd vyrabi
certifikovanou biokosmetiku a spotiebiteli byla uvedena v seznamu oblibenych pfirodnich zna-

cek.

9.1.1 Manufaktura

Manufaktura je ¢eskou znackou ptisobici na trhu od roku 1991. Vyrobky firmy zahrnuji kosme-
tiku v péci o plet’ a télo a také koupelnové dopliiky. Koncept Manufaktury sjednocuje myslenku
domaécich lazni, vychazejici ze svétoznamé ceské lazenské tradice. Jejich kosmetika je inspiro-
véana Ceskou tradici a charakteristické pro ni je pouzivani originalnich ingredienci typickych pro
Ceskou republiku — &eské pivo a chmelové vytazky, vino a vytazky z révy vinné, karlovarska

viidelni sul, 1é¢ivé byliny a ovoce typické pro nasi krajinu. (Manufaktura, ©2015)

9.1.2 Yves Rocher

Jedna se kosmetickou firmu zaloZenou roku 1958 francouzskym podnikatelem Yves Roche-
rem. Znacka Yves Rocher je péstitelem, vyrobcem a distributorem v jednom. Vize firmy je

zptistupniovat kosmetiku na rostlinné bazi vS§em Zenam. (Yves Rocher, ©2017)

9.1.3 L’Occitane en Provence

Francouzka kosmetika, obecné zndma jako L’Occitane, je mezinarodnim prodejcem vuni a

produktii v péci o plet’ a télo. ZaloZena byla v roce 1976 a vize spolecnosti je oslavovani a
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zachovani tradice oblasti Provence. Pouzitim ingredienci se inspiruji v zivotnim stylu Stre-
domofi. Snazi se pouzivat co nejkvalitnéjsi pfirodni ingredience dohledatelného ptivodu.
»VSechny ingredience v nasich vyrobcich tvori optimalni koncentrace pro nase télo, proto
systematicky nahrazujeme. Napriklad vyuzivame rostlinné oleje misto téch petrochemickych,
protoze prirodni snadnéji pronikaji do pleti. Nicméne, abychom zajistili optimalni bezpec-
nost a efektivnost vsech vyrobkuii, musime u nékterych stale vyuzivat latky syntetické. To v
pripade, kde neexistuje spolehliva a efektivni prirodni alternativa.* (L’Occitane En Pro-

vence, ©2017)

9.1.4 Havlikova pFirodni apotéka

Havlikova ptirodni apotéka je zalozena na obnové receptur ¢eského lékarnika Karla Havlika,
ktery vyrabél kosmetiku ze zdravych ptirodnich surovin, a obohaceni téchto receptur o mo-
derni védecké poznatky a moznost novych technologii. Pii vyrobé produktl Cerpaji z pfi-
rody, kterou se zaroven snazi chranit. Bylinky, které pti vyrob¢ zpracovavaji, si z velké ¢asti
sami péstuji v ekozahradach v oblasti Podblanicka. V¢celi produkty Setrné ziskavaji z ali
umisténych v Cistém a chemicky nezatizeném prostiedi. (Havlikova pfirodni apotéka,

©2014)

9.2 Profil tazatelky

Profil tazatelky byl opét zvolen na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni. Tazatelka —
studentka, 21 let; bude ptedstavovat nepfili§ zkuSeného zakaznika v oblasti pfirodni kosme-
tiky se zdyjmem o pletovou kosmetiku, ktera patfila v dotaznikovém Setieni za nejpouziva-
n¢j$i. Tazatelka bude vyjadfovat zdkaznika, ktery by rad vyzkousel produkty ptirodni kos-
metiky, ale nevi si rady pfi vybéru. Nezna firmu a jeji vyrobky a také nema piehled o Skod-

livych latkéch, které by se v pfirodni kosmetice nemély vyskytovat.

9.3 Priprava vyzkumu

Ptiprava, stanoveni kritérii, scéndie a tvorba formulate byli rozprostteny do n¢kolika dni. Sa-

motny mystery shopping byl proveden béhem dvou dnil na vlastni ndklady autorky.

9.3.1 Idealni scénar

Na zaklad¢ vytvoreni klicovych kritérii v hodnoticim formulafi byl vytvofen idealni scénar,

ktery by mohl nastat v ptipadé stoprocentni spokojenosti tazatelky s hodnocenim prodejny.
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Scénat byl sestaven na zaklad€ zkuSenosti s vybérem kosmetiky a znalosti patfi¢énych infor-
maci autorky samotné. Tento scénar vyjadiuje idedlni ptipad, kdy by byla autorka spokojena
s jednanim prodejce, vybérem produktu dle potieb zdkaznika a bezproblémové orientace

v prodejné. V takovém ptipad€ by bylo hodnoceni mystery shoppingu 100 %.

Idealni ptipad by nastal v situaci, kdyby prodejna ldkala zdkaznika k navstévé vylohou a
aktudlnimi produkty ¢i plakaty vystavenymi ve vyloze. Po vstoupeni do prodejny, at’ uz za
ucelem ndkupu ¢i ze zvédavosti, by byl zdkaznik prodejcem mile piivitan. Za piitomnosti
prodejcova ismévu a ocniho kontaktu by byl do 3 minut osloven ohledn¢ pomoci s vybérem
produktu. Zakaznik by na prvi pohled mél poznat, Ze se jedna o prodejce, a to na zéklad¢
dresscodu ¢i jmenovky. Prodavac by po zjisténi zdkaznikova prani ¢i potfeby — denni krém,
m¢él odhadnout typ pleti a pomoci dopliujicich otdzek, zahrnujici napiiklad preferenci viing,
zkuSenosti s n¢kterou fadou vyrobki z nabizeného sortimentu, pouzivani dalsi kosmetiky
v péci o plet’ atd., by mél zakaznikovi co nejlépe ptizptisobit vybér nabizeného produktu.
Zakaznikovi by mél ukazat produkty pro n¢j vhodné, a to s moznosti vyzkouseni produktu,
napf. na hibet ruky. Pfi pfedstavovani produktu by mél vzdy zduraznit benefity a mél by byt
schopen zodpovédét zdkaznikovy otdzky tykajici se pouzivani vyrobku a zékladnich ingre-
dienci. Ve chvili, kdy zpozoruje, Ze zdkaznik pfemysli nad vybérem, mél by byt ochoten mu
nabidnout vzorek krému na vyzkouSeni domt, upozornit na ak¢éni nabidku apod. Nemél by
zakaznika nutit k ndkupu a ani mu vnucovat své nazory, ale spiSe s pfatelskym jednanim
ochotné pomoci. Zakaznik by se v prodejné mél citit pohodlné a bezpecné, mél by mit pocit,
ze zvolil ke svému nakupu obchod s odbornym persondlem. V idedlnim piipadé by se mél

zékaznik citit dostatecné motivovan ke koupi produktu, ktery uspokoji jeho potiebu.

9.3.2 Kilicové body

Kli¢ové body jsou rozdéleny do nekolika kategorii. V prvni ¢asti je hodnoceno pfivitani a
obchodni jednani prodejce, druhd ¢ast je zaméfena na zjistovani potieb zdkaznika, teti na
znalost produktu prodejcem a jeho tah na branku. Dalsi zkoumanou kategorii bylo ptisobeni

prodejny a dojem z vyrobku. Poslednim bodem byly osobni dojmy tazatelky z nakupu.
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9.4 Realizace mystery shoppingu

V této Casti prace bude popsan pribéh mystery shoppingu, ktery bude rozdélen do zkouma-

nych kategorii a prodejny budou hodnoceny a srovnavany mezi sebou.

9.4.1 Zakladni udaje o misté nakupu

Mystery shopping probihal na uizemi mésta Brna. Byly navstiveny obchodni centra Olympie
a Vankovka, kde se nachéazeji prodejny Manufaktury, Yves Rocher a L' Occitane. Havlikova
ptirodni apotéka se nachazi ve vybraném meésté pouze jednou, a to v centru mésta, z toho

davodu byla navstivena dvakrat stejnéd prodejna, pouze v jiny datum.

E f=6 - = ~‘_'. ~‘_'. -
(7} S D D — Q -
=] = < [] o @ o - c ]
x 2 S S o = c O « <
© =~ ] ° > g > = S
“— © o ] o - o S
> = o ~ o ~ o Q Q
c 3 2 »n = 2 | = 3 o L
] c > o > © > © 9 o
S 1) = > © © o
S > I I
Zakladni
udaje
Datum na-
16.3.17 16.3.17 16.3.17 16.3.17 23.3.17 27.3.17 16.3.17 16.3.17
vstévy
U Dalnice Ve Van- U Dalnice Ve Van- Koblizna Koblizna U Dalnice Ve Van-
24 24
Adresa 777 kovce 462/1 777 kovce 462/1 53/ 53/ 777 kovce 462/1
Meésto Brno Brno Brno Brno Brno Brno Brno Brno
éas na- 15:30 18:45 15:00 18:10 13:00 10:20 14:30 18:30
vitévy 15:45 18:58 15:25 18:25 13:15 10:30 14:42 18:40
(Od - do)

Tabulka 1 — Zakladni idaje o prodejnach (zdroj: vlastni zpracovani)

9.4.2 Zakladni udaje o prodejcich

U vSech prob&hlych mystery shoppingii byly prodejkyné Zenského pohlavi. VEk prodejkyn
byl v rozmezi 25 az 37 let. VSechny byly upravené a ptlisobily pfijemnym dojmem. U pro-
dejkyn vsSech znacek se také vyskytoval firemni stejnokroj, u spole¢nosti Manufaktura,
L’Occitane a Havlikova apotéka jej tvofila zastéra, které vzbuzovala dojem tradi¢nosti a
originalnosti. Pouze v ptipad¢ Yves Rocher tvofil stejnokroj bil¢ triko, které ptisobilo do-

jmem piipominajici zdravotnictvi, zejména Iékarnice.
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9.4.3 Cekaci doba

Kazdé prodejna zahrnovala jedno obsluzné misto a jednu konzultantku na prodejné s vyjim-
kou Yves Rocher, kde byly konzultantky dvé. V dobé navstévy prodejny tazatelkou byly
prodejny prazdné a nebyl zde zadny &ekajici zakaznik. Cekaci doba na osloveni prodejcem
se vSak jiz v prodejnéch lisila. Nejpohotovéjsi s oslovenim byly v obou prodejnach Manafu-
katury a Havlikovy pfirodni apotéky, kde byla tazatelka oslovena do 3 minut. V L’Occitane
byla cekajici doba okolo 5 minut a v Yves Rocher se v obou piipadech musela tazatelka

obratit na prodejce sama, a to po velmi dlouh¢ ¢ekaci dob& 15 minut.

9.4.4 Privitani a obchodni jednani

Obchodnim jednanim svych prodejct tazatelku nejvice potésily prodejny Manufaktury a
Havlikovy ptirodni apotéky, které ziskaly plny pocet bodii. V obou ptipadech méla tazatelka
dostatek prostoru na zorientovani se v prodejné a nalezeni zbozi odpovidajici jeji predstavé.
Po 2 minutach byla autorka, po navazani o¢niho kontaktu, oslovena prodavajici, ktera ji na-
bidla pomoc. Nejhtife si naopak vedla prvni navstivena pobocka Yves Rocher, kde prodej-
kyné plisobila nepfatelskym dojmem, pii jednani uhybala pohledem a ruce méla zaloZené

v bok, coZ na tazatelku pisobilo negativné a nepfistupné.

9.4.5 Zjistovani potieb a tah na branku

Zjisténi zakaznikovych potieb nejlépe probihalo v Havlikové ptirodni apotéce, kde byl scé-
nar totoZny s idedlnim scénafem. Prodejkyné se dotdzala na ptani zakaznika a po zjisténi
pozadovaného vyrobku odhadla typ pleti, dotdzala se na znalost znacky a pouzivani jejich
produktti a jinych produktli v péci o plet’. Nasledné€ ukazala a podrobné ptedstavila ptipravky
vhodné pro zakaznika, dala vyzkouset na hibet ruky a u kazdého vyrobku vyzdvihla jeho
vyhody, a také sloZeni. Po pfedstaveni pletového krému prodejkyné také nabidla doplitkové
produkty, jako pletovou masku a olej na plet. KdyZ si prodejkyné povSimla, Ze zakaznik
vaha, pohotove nabidla vzorky krémi na vyzkouseni domt. Tah na branku vsak tazatelka
nejlépe hodnoti v prodejné Yves Rocher II, kde prodavacka nenabizela samotny krém na
oblicej, ale rovnou celou fadu v péci o plet’, kterd zahrnovala krém, hydrata¢ni masku, toni-
kum a pletové mléko. Uvadéla benefity pouzivani celé sady a nabidla také slevu 20 % pfi

vyfizeni zékaznické karticky a darek k nédkupu.

Nejhiiie v této sekci dopadla prvni prodejna Yves Rocher a prvni prodejna L' Occitane, kde

prodavajici nabidly pouze jeden krém a nezminily zadny benefit, ktery by zakaznik ziskal
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zakoupenim daného vyrobku. Prodavajici také zaujaly velmi laxni postoj k zdkaznikovi a
nedokazaly zodpoveédét otdzky ohledné pouzivani ptipravku, jeho vlastnostech a neprojevily

snahu uzavfit obchod.

9.4.6 Znalost produktu

Pomoc pii vybéru produktu, znalost slozeni a ti€¢innych latek, certifikace firmy a uziti pro-
duktu nejlépe dopadly v prodejnach Havlikovy pfirodni apotéky a Manufaktury. V dalSich
zkoumanych prodejnach prodejkyné neumély vyzdvihnout G¢inné latky v produktu, také
uvadely, ze vybrany produkt neobsahuje silikony, piestoze ve slozeni byly uvedeny a také

neumély odpoveédét na otdzku, zda jsou jejich vyrobky testovany na zvitatech.

9.4.7 Osobni pocity a domnénky

Nejlepsi dojem na tazatelku udélaly prodejkyné Manufaktury a Havlikovy pfirodni apotéky,
kde sla poznat vyskolenost persondlu, ktera spocivala v ptatelském jednédnim se zdkaznikem,
spravnych gestech a znalosti produktli i firmy samotné. V prodejné Yves Rocher II ud¢€lala
na tazatelku dojem prodavacka, ktera méla tzv. velky tah na branku a jak bylo zminéno,
nabizela celou sadu v péci o plet’ a na zavér jednani nabidla i slevu. V tomto piipadé taza-

telka shledava také velkou Sanci v ndkupu produktu.

9.4.8 Piisobeni prodejny

Kazda z firem méla zatizenou prodejnu typicky pro svou znacku a tazatelka neshledala po-
dobnost mezi firmami samotnymi. Prodejny byly zatizeny tak, ze jiz pied piichodem do
prodejny bylo patrné, o jakou firmu se jedna a nebyla by zde moZzné zdmeéna s jinou znackou.
L’Occitane ve své prodejné vyuzival motivll a dekoraci ve stylu Provence, pievazovaly
barvy bild a oranzova. Manufaktura pouzila tématiky domacich 14zni doplnénou o hrackar-
ské a femesIné vyrobky. Barvy pfevazovaly svétlé, s uzitim ¢erné vymalovaného stropu.
Havlikova pfirodni apotéka vyuzivala v prodejnach dekoru dieva a dopliikt zivych i usuSe-
nych kvétin. Diky dfevu plisobilo prostfedi velmi Gtuln€. Yves Rocher ve svych prodejnéach
aplikoval zelené a bilé barvy, které korespondovaly s navozenim pocitu ptirody. Jako do-

pliiky zde byly pouze plakaty s vyrobky a celd prodejna pfipominala spise 1€karnu.
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9.4.9 Pisobeni vyrobku

Pti mystery shoppingu byl také porovnavan vzhled vyrobku a jeho plisobeni na zdkaznika
jako ptirodniho produktu, viditeIného oznaceni slozeni a ceny. Produkty Yves Rocher a
L’Occitane, ackoliv se nejedna o piirodni kosmetiku, by mohly na neznalého zakaznika pi-
sobit, Ze praveé ony jsou za pfirodni oznaCovany. Na obalech se Casto vyskytovaly napisy
typu: ,,s vytazkem bambuckého masla,” , bez parabent,” ,,s bio slozkou,* ,,s pouzitim bio

oleje,” ,,z X % rostlinné* apod.

Cena a slozeni bylo ve vétsing pripadech viditelné, pouze u nékterych vyrobki bylo slozeni
prelepeno cenovkou nebo naopak cenovku zakryvalo oznaceni slevy ¢i ¢esky preklad tyka-
jici se pouziti. Tazatelka to vSak neshledava problémem, protoze u jiného vyrobku bylo jiz

vétsinou vse dohledatelné.

9.5 Vyhodnoceni

Z provedeného mystery shoppingu tazatelka nejlépe hodnoti prodejny Havlikovy ptirodni
apotéky, kterd po celkovém vyhodnoceni vSech zkoumanych kategorii dosahla 91 %. Nej-
slabsi bodem u této prodejny byl tah na branku prodejkyni. Zde by autorka navrhovala pfi-

mocarejsi jednani, které by vedlo k dokonceni nakupu zdkaznikem.
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Priviténi/obch. 25 21 3 18 25 25 6 22 25
jednani
Zjistovani potieb 8 8 1 2 10 10 2 8 10
Tah na branku 12 9 2 18 13 13 2 10 20
Znalost produktu 15 12 0 5 15 15 7 13 15
Osobni
. . 5 4 0 5 5 5 0 5 5
pocity/domnénky
Plsobeni
. 16 17 8 8 17 17 13 13 20
prodejny
Vyrobek 13 13 13 12 15 15 11 11 15
Celkem 94 84 27 68 100 100 41 82 110
Procenta 85% 76% 25% 62% 91% 91% 37% 75% 100%

Tabulka 2 — Vyhodnoceni mystery shoppingu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Prodejny Manufaktury také v celkovém hodnoceni dopadly velmi dobie. Prodejkyné byly
proskolené a perfektné ovladaly prodejni techniky a znalost produktt. V druhé prodejné vSak
autorka zaznamenala mensi ochotu v péci o zékaznika a doporucovala by kladeni vice dopl-

nujicich otazek ohledné pozadovaného produktu zakaznikem.

V prodejnach Yves Rocher a L'Occitane je patrnd nesourodost mezi jednotlivymi prode;j-
nami. Na tento fakt poukazuje velky procentudlni rozdil, ktery prodejny ziskaly v zavérec-
ném vyhodnoceni boda. U obou prodejen autorka také shledala nedostatecné vyskoleni pro-
dejcti v oblasti osobniho prodeje, znalosti vyrobki a znacky. Jednalo se pfedevsim o Spatny
neverbalni projev, neochotu pomoci s vybérem a maly zajem o zjisténi detailti k vybéru pro-

duktu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VOI1: Jaky maji spotiebitelé postoj k piirodni kosmetice?

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze spotiebiteli ptirodni kosmetiky jsou pie-
vazné zeny ve vékové skupiné 2040 let, s pfijmem na domacnost 20 — 40 000 K¢&. Vétsina
spotiebiteld chadpe pojem piirodni kosmetika spravné, a to jako vyrobek, ktery je vyroben
pievazné z prirodnich ingredienci pochdzejicich z rostlin nebo mineralt. Pfirodni kosmetiku
jde nejlépe rozpoznat podle slozeni uvedeném na vyrobku — seznam INCI nebo podle udé-
lenych certifikacnich znacek. VétSina respondentl vSak pii vyberu kosmetiky nedba na tyto
dva faktory a uptednostnuje pii vybéru produktt kvalitu a vyrobky netestované na zviratech.
Slozeni je az tfeti rozhodujici skutecnosti. Spotiebitelé pfirodni kosmetiku neshledavaji
zdravi Skodlivou, a to uvadi jako diivod jejiho pouzivani. Nejcastéji kupovanymi vyrobky
jsou produkty v péci o plet’ a nasledné vlasova kosmetika. Mistem uskutecnéni nakupu byl
ve veétsing pripadii uveden internet a specializované prodejny. Piestoze spotiebitelé nakupuji
ve specializovanych prodejnach, prodejce ma velmi maly vliv na jejich ndkup a radéji si
produkty vybiraji dle vlastniho uvéazeni. K oblibenym znackam ptirodni kosmetiky fadi Ma-
nufakturu, Saloos, Yves Rocher, Alverde a Urtekram. VSechny tyto znacky vSak nelze po-
vazovat za Cisté prirodni kosmetiku, coz autorka pfisuzuje pravé necteni slozeni vyrobk, a

tedy nasledné zaménovani ptirodni kosmetiky s konvenéni.

VO2: Jak vyrobci prezentuji produkty ptirodni kosmetiky zakazniktim?

Z provedeného mystery shoppingu autorka zjistila, Ze nekteti prodejci komunikuji své vy-
robky jako produkty pfirodni kosmetiky na zakladé€ slov: rostlinné vytazky, s pfimési bio
oleje, bez silikontll, bez mineralnich olejii apod. jako pfirodni. Prodejci nejsou obeznameni
se sloZzenim produkti, a 1 pfes obsah silikond ve vyrobku, jej nabizi zdkaznikovi hledajici
krém bez téchto slozek.

Vétsina hodnocenych prodejcii projevilo schopnosti a znalosti osobniho prodeje a zakazniky
se snazilo motivovat k ndkupu. Mnohdy vSak dochazelo k vynechani informaci ohledné slo-
zeni nebo neschopnosti zodpovézeni dopliiujicich otazek. U prodej spolecnosti Yves Rocher
a L’Occitane doslo k velkému rozdilu ve vyskoleni prodejkyn. Prodejna Havliky ptirodni
apotéky ziskala nejlepsi hodnoceni na zékladé profesionality prodéavajici, ptijemnému vy-

stupovani a osobniho pfistupu k zakaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11 LIMITY A OMEZENI PRACE

V pribéhu vyhodnocovani vyzkumu si autorka uvédomila nékteré chyby, kterych se dopus-
tila pii tvorbé dotaznikového Setieni. Jednalo se o otazku €. 14, kde se autorka ptd na zkuSe-
nost s uvedenymi znaCkami. Do této otazky byly timysIlné zakomponovany i znacky, které
se nedaji povazovat za Cist¢ piirodni kosmetiku a to, aby odhalily spotiebitele, ktefi ve sku-
te¢nosti spotiebiteli pfirodni kosmetiky nejsou. Na zaklad¢ tohoto faktu meéla autorka vy-
hodnotit jejich znalost pojmu a preference vybéru kosmetiky. Pfi vyhodnocovani této otazky
si v§ak uvédomila, ze znacky neptirodni kosmetiky mohli oznacit i respondenti, kteti je uzi-
vali v minulosti ¢i s nimi dosli ke styku pfi jiné prilezitosti. Z uvedeného diivodu otazka
nebyla vyhodnocovana. Také autorka v dotaznikovém Setfeni porovnava piijmy na domac-
nost mezi uzivateli a neuZivateli pfirodni kosmetiky. Zpétné si je védoma, Ze by bylo vhod-
né&jsi se v dotaznikovém Setfeni zeptat na pramérné utracenou ¢astku za kosmetiku mésicné
a ptijem jednotlivce, nikoliv domacnosti, kterou muize tvofit jeden cloveék stejné jako pét

lidi. Autorka si je chyb védoma a poucena.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace na téma Postoje spotiebitelt k prirodni kosmetice bylo zjistit,
jaky postoj spotiebitel¢ zaujimaji k piirodni kosmetice, jejich nakupni chovani, a také popsat
situaci na trhu s kosmetikou mezi vybranymi konkuren¢nimi znackami. Pomoci odborné li-
teratury v teoretické Casti, ktera se zabyvala trhem s kosmetikou, osobnim prodejem, vlast-

nostmi prodejcii a marketingovym vyzkumem, byly nastaveny parametry pro samotny vy-

zkum.

Autorka vyuzila dotaznikového Setfeni pro charakteristiku spotiebitell ptirodni kosmetiky
oproti uzivatelim konven¢ni kosmetiky. Bylo zjisténo, ze diivodem pouzivani ptirodni kos-
metiky je zdravotni nezavadnost. NejCast&ji je tato kosmetika kupovédna na internetu a ve
specializovanych prodejnach. Pii ndkupu se nejvice spotiebiteltl divad na kvalitu vyrobku a
netestovano na zvitatech, oproti tomu neda na doporuceni prodejce a také nejvetsi procento
zaznamenalo, Ze jej neovlivni reklama. Mezi nejcastéji pouzivané vyrobky piirodni kosme-
tiky se fadi pletova kosmetika a vlasova kosmetika a oblibenymi pfirodnimi znackami jsou
Havlikova pfirodni apotéka, Alverde, Saloos a Urtekram. Z dotaznikového Setfeni také vy-
plyva, ze divody k nepouzivani pfirodni kosmetiky jsou predevsim jeji cena a malé dostup-
nost. Ackoliv se piijmy uzivateld a neuzivatelti neliSily a u neuzivateld bylo zaznamenano
misto nakupu internet, tedy jde predpokladat Ze cena a dostupnost nejsou nejvétsim problé-
mem. Tito sledovani neuZivatelé také v mnoha piipadech uvedli, Ze neciti potfebu k této

zmeéné kosmetiky, a proto zistavaji u spotieby konvencni.

Nasledné byl proveden mystery shopping pro porovnani prezentace vyrobkii mezi prodejci.
Ptipravy mystery shoppingu pocinaly ve zhotoveni hodnoticiho formulare, sestaveni ideal-
niho scénére, vyhledani informaci o danych prodejnach a detailnim napldnovanim samot-
ného Setfeni. Pfedmétem zajmu mystery shoppingu byl prodejce, jeho komunika¢ni doved-
nosti a prodejni strategie a také misto prodeje a piisobeni prodejny samotné. Autorka hodnoti
vyzkum jako uspé$ny, nedoslo k odhaleni identity mystery shoppera v roli zdkaznika a vy-
zkum byl v pofddku zaznamendn do hodnoticiho formulare. Ze zjiSténych vysledkt vyplyva,
ze nejkvalitnéj$i pomoc zakaznikovi nabizi prodejny Havlikovi ptirodni apotéky. Konku-
rencni znacky se potykaly s mensi ochotou v ramci feSeni problému, nedostatecného zjisténi
potieby zakaznika pomoci dopliiujicich otazek a neznalost vyrobku a jeho slozeni. U znacek
Yves Rocher a L’Occitane byla zjiSténa neucelenost mezi prodejnami ohledné piistupu pro-

dejce k zdkaznikovi. Byly zde velké rozdily v komunikaci prodavacek a jejich neverbalniho
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chovani, znalosti a zptisobu uziti produktu. Navrzenym doporucenim je Skoleni prodejcii
v prodejnich technikach, verbalni a neverbalni komunikaci a také ideologii firmy. Ze strany
firmy by mélo dojit k vétsi motivaci prodejcii, napiiklad benefity z prodeje by mohly vést k

motivaci uzavieni obchodu a dosahnout tak lepsich vysledkii ve vlastnim z&jmu.

Osobnimu prodeji by se méla vénovat vétsi pozornost, at’ uz z hlediska zachovani vérnosti
znac¢ky nebo pozitku z ndkupu pro zdkaznika. Naopak zékaznik by mél vice spoléhat na sebe
a své znalosti, protoze ne kazdy prodejce je schopen vybrat zékaznikovi ten nejvhodné;si

produkt.
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PRILOHA P I: CERTIFIKACE PRIRODNI KOSMETIKY

Na ceském trhu se objevuje nejcastéji zndmka Kontrolovana prirodni kosmetika, jenz je
znamkou kvality udélovanou némeckou asociaci BDIH (Svazem priimyslu a obchodnich firem
pro farmaceuticky primysl, vyrobky péce o zdravi, potravinovych dopliki a osobni hygienu z
némeckého Mannheimu) a je uzndvana i na mezinarodni urovni. (Vaclavik, 2010) Tato certifi-
kace je zarukou pfisné kontroly a kvality vyrobku s ohledem k pfirod¢. Zarucuje pouziti Cisté

prirodnich surovin, které v§ak nemusi byt v biokvalité. (Zdravi online, © 2005-2017)

Dale v Ceské republice funguje certifikaéni znamka CPK (certifikovana piirodni kosmetika).
Znamka zarucuje, ze kosmetika neobsahuje produkty z ropy, syntetické slouc¢eniny, geneticky
modifikované slozky, vazelinu a dalsi ropné produkty, syntetické vonné, barvici a konzervacni
latky ani chemické UV filtry. Vyroba produkti je s ohledem na Zivotni prostfedi a vyrobky
nejsou testovany na zvitatech. Znacka CPK BIO zarucuje, Ze takto oznacené vyrobky musi
obsahovat alespont 10 % ptirodnich slozek pochazejicich z ekologického zeméd¢lstvi. (Zdravi

online, © 2005-2017)

Dalsi, nemén¢ vyznamnou certifikacni zndmkou je NaTrue. Zakladni pozadavky jsou shodné
s certifikaci BDIH, avSak velkou vyhodou je odstupniovana certifikace rozdélena do tfi urovni
kvality. (Proskova, 2017) Prvni iroven oznacuje ptirodni produkt, druhy stupen ptirodni kos-
metiku s podilem bio ingredienci a tieti stupen je nejvyssi kvality — biokosmetika. (Chris cos-

metics, ©2012-2017)

ECOCERT je certifikacni znamkou nejen u kosmetiky, ale také u Cisticich prostedkd, ekolo-
gickych natérovych hmot a ptipravkl na ochranu rostlin. Kosmetika takto oznacené deklaruje
nejméné 95 % slozek prirodniho ptivodu a nasledné se rozdéluje na dvé podkategorie — orga-
nickou kosmetiku (ORGANIC COSMETIC), jez tvoii minimaln€ 95 % rostlinné slozky a nej-
méne 10 % je z ekologického zemédé&lstvi a ptfirodni kosmetiku (NATURAL COSMETIC),
kterd obsahuje nejméné 50 % rostlinnych slozek, z nichZ minimalné 5 % pochazi z ekologic-

kého zemédélstvi. (Proskova, 2017)

Na trhu s kosmetikou se vyskytuje daleko vétsi mnozstvi certifikaci, nez bylo vySe uvedeno.
K dalsim certifikacim patii naptiklad Cosmos Natural, Cosmos Organic, Charte Cosmebio, Soil

Association ¢i Bio Eco Cosmesi, USDA Organic a dalsi. (Zdravi online, © 2005-2017)
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zaddosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji baka-
larskou praci na téma Postoje spotiebitelti k pfirodni kosmetice.

Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku. Ucast ve vy-
zkumu je anonymni.

Predem dékuji za Vasi spolupréci.

Studentka fakulty Multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling.

1. Co podle Vas znamena pojem produkt prirodni kosmetiky?

a.

po o

.

Vyrobek obsahujici pfevazné ptirodni ingredience, které pochazeji z rostlin
nebo minerali.

Vyrobek oznacen pfimo od vyrobce jako piirodni kosmetika.

Vyrobek oznacen tvrzenim ,,bez syntetickych barviv.*

Vyrobek netestovany na zvitratech.

Nejsem si jist/a.

2. Co podle Vas znamena pojem produkt bio kosmetiky / organické kosmetiky?

a.

d.

Vyrobek, ktery neni testovan na zvitatech, neobsahuje geneticky modifikované
organismy a procento zastoupeni ptrirodnich ingredienci pochézejici z rostlin
nebo minerall je vyssi nez 20 %.

Vyrobek, jehoz slozky jsou pievazné ptirodni ingredience, které pochazeji z
rostlin nebo mineral a v maximalni mozné mitfe pochazeji z kontrolovaného
ekologického zemédélstvi €1 sbéru a neobsahuji geneticky modifikované orga-
nismy.

Vyrobek, ktery je oznacen BIO ptimo od vyrobce (Ptiklad: ,,T€lové mléko s
piimési bio avokadového oleje®).

Nejsem si jist/a.

3. Pouzivite prirodni kosmetiku?

a.
b.

Ano
Ne (V ptipadé, ze Vase odpovéd’ je NE, piejdete na otazku €. 16)

4. Pouzivate bio kosmetiku?

a.
b.

Ano
Ne

5. Jaké vyrobky z prirodni kosmetiky pouzivate? (Miize byt vice odpovédi)

S0 e A o

Plet'ova kosmetika

Vlasova kosmetika

Téelova kosmetika

Slune¢ni ochrana

Dekorativni kosmetika

Ptipravky urcené détem

Aromatické oleje

Pouzivam pouze ptirodni kosmetiku
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6. Z jakého diuvodu kupujete vyrobky prirodni kosmetiky?
a. Jako vyjadfeni zivotniho stylu
b. Spattuji lepsi Gcinek nez u konvencéni kosmetiky
c. Nejsou zdravi skodlivé
d. Ze zdravotnich divodu (ekzém, akné, ...)

e. Jiné:
7. Kde nejcéastéji kupujete kosmetiku? (zvolte max. 2 odpovédi)
a. Internet
b. Specializované / znackové prodejny
c. Supermarket / hypermarket
d. Drogerie
e. Lékarny
f. Prostfednictvim katalogti / dealerti
g. Jiné:
8. Zajimate se o sloZeni kosmetiky, kterou kupujete?
a. Ano
b. Ne

c. Vétsinou ne, protoze spoléham na zkusenost se znackou
9. Kterym latkam se v kosmetice snaZite vyhybat?
Parabeny — konzervacni latky
Silikony
Hlinik
Olovo
Parfémy (parfum, fragnance) — syntetické viiné
Laurethsulfat sodny (sodium laureth sulphate/SLS, SLES) — pé&nici latky
PEG derivaty — syntetické emulgatory
Ropné derivaty
Alkohol
Jiné:
Nezajimam se o sloZeni
10. V jaké mifFe Vas pri vybéru prirodni kosmetiky ovliviiuji nasledujici body?
(1 - nejméné ovliviiuje, 5 - nejvice ovliviiuje)

FTTE®R SO a0 o

a. Kvalita 1-2-3-4-5
b. Cena 1-2-3-4-5
c. Slozeni 1-2-3-4-5
d. Znacka 1-2-3-4-5
e. Setrnost k Zivotnimu prostiedi 1-2-3-4-5
f. Certifikace 1-2-3-4-5
g. Design baleni 1-2-3-4-5
h. Reklama 1-2-3-4-5
1. Dostupnost 1-2-3-4-5
J. Zda produkt nebyl testovan na zvitatech 1-2-3-4-5
k. Recenze na internetu, v ¢asopisech apod. 1-2-3-4-5
. Doporuceni z okruhu zndmych 1-2-34-5
m. Doporuceni ze strany prodavajiciho 1-2-3-4-5
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11. Je pro Vas dulezita znacka?
a. Ano
b. Ne
c. Zalezi na typu produktu
12. Mite znacku, kterou pouzivate pravidelné a diivérujete ji?
a. Ano (Napiste, o jakou znacku se jednd)

b. Ne
13. Zdaji se vam vyrobky prirodni kosmetiky cenové priznivé?
a. Ano
b. Ujde to (Zalezi na vyrobku)
c. Ne

d. Nemdam piehled o cenach
14. Mate zkuSenosti s nékterou z uvedenych znacek?

a. 100% pure l.  Manufaktura

b. Alverde m. Natura Siberica
c. Avril n. Ryor

d. Dr. Hauschka 0. Saloos

e. Havlikova pfirodni apotéka p. The Body Shop
f. Johny Organic q. Urtekram

g. Lavera r. Weleda

h. Lily Lolo s.  Yves Rocher

i.  L’Occitane en provance t. Zao

j- Lush u. Jiné:

k. Manna v. Nemam zkuSenost

15. V pripadé, Ze si chcete koupit novy produkt z Fady prirodni kosmetiky, pri vybéru
se zajimate o:

a. Certifikaci

b. SlozZeni

c. Oznaceni napisem BIO

d. Oznaceni ndpisem Ptirodni kosmetika
e. Oznaceni ,,bez syntetickych barviv

f. Oznaceni ,,vyrobeno v Cesku“

g. Jiné:
Pi'ejdéte prosim na otazku ¢&. 23
16. Co je diivodem nepouzivani prirodni kosmetiky?
a. Necitim potiebu

b. Cena
c. Ménég dostupné
d. Meén¢ kvalitni / méné ucinna
e. Mensi trvanlivost
f. Jiné:
17. Kde nejcastéji kupujete kosmetiku? (zvolte max. 2 odpovédi)
a. Internet

b. Specializované / zna€kové prodejny
c. Supermarket / hypermarket
d. Drogerie
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e. Lékarny
f. Prostfednictvim katalogti / dealerti
g. Jiné:
18. Zajimate se o sloZeni kosmetiky, kterou kupujete?
a. Ano
b. Ne

19. SlySeli jste o téchto liatkach v souvislosti jejich Skodlivosti v kosmetice?
Parabeny — konzervacni latky
Silikony
Hlinik
Olovo
Parfémy (parfum, fragnance) — syntetické viiné
Laurethsulfat sodny (sodium laureth sulphate/SLS, SLES) — pénici latky
PEG derivaty — syntetické emulgatory
Ropné derivaty
Alkohol
Jiné:
NeslysSel/a jsem
20. V jaké mife Vas pri vybéru kosmetiky ovliviiuji nasledujici body?
(1 - nejméné ovliviiuje, 5 - nejvice ovliviiuje)

FMTTOPE®R MO e o

a. Kvalita 1-2-3-4-5
b. Cena 1-2-3-4-5
c. Slozeni 1-2-3-4-5
d. Znacka 1-2-3-4-5
e. Setrnost k Zivotnimu prostedi 1-2-3-4-5
f. Certifikace 1-2-3-4-5
g. Design baleni 1-2-34-5
h. Reklama 1-2-3-4-5
1. Dostupnost 1-2-3-4-5
J.  Zda produkt nebyl testovan na zvitatech 1-2-3-4-5
k. Recenze na internetu, v ¢asopisech apod. 1-2-3-4-5
. Doporuceni z okruhu zndmych 1-2-34-5
m. Doporuceni ze strany prodavajiciho 1-2-3-4-5

21. Je pro Vas dilezita znacka?
a. Ano
b. Ne
c. Zalezi na typu produktu
22. Mate znacku, kterou pouzivate pravidelné a divérujete ji?
a. Ano, .... (napiste jakd)

b. Ne
23. Jste:
a. Zena
b. Muz
24. Jaky je Vas vék?
a. 20 let améne d. 41-50let
b. 21-30 let e. 51-60let

c. 3140 let f. 61 letavice
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25. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Vyuceni
c. Stredoskolské s maturitou
26. Jaka je VaSe soucasna pozice ve spole¢nosti?
a. Student
b. Podnikatel / OSVC
c. Zaméstnanec
d. Matetska dovolena
27. Jaky je prijem Vasi domacnosti?
a. Do 20 000 K¢
b. 20—40 000 K¢
c. 40-60 000 K¢
d. 60—80 000 K¢
28. Zijete v:
a. Vesnice
b. Me¢sto do 50 tisic obyvatel
c. Mésto nad 50 tisic obyvatel

d. Vyssi odborné

o

S o

Vysokoskolské

V diichodu
Nezaméstnany
Nechci odpovidat
Jiné:

80-100 000K¢
100 000 K¢ a vice

g. Nechci odpovidat
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Graf 15 — Srovnani dosaZeného vzdélani (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 17 — Cenova ptiznivost pro uzivatele

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 19 — Zajem o sloZeni kosmetiku u uzivatelt

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Dulezitost znacky pfi vybéru produktu, N = 604
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Graf 21 - Dilezitost znacky (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA PI1V: FORMULAR MYSTERY SHOPPINGU
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Zakladni infor-
mace
Datum navstévy | 16.3.17 16.3.17 16.3.17 16.3.17 | 233.17 | 27.3.17 16.3.17 16.3.17 X
U Dal- Ve U Dal- Ve Kob- Kob- U Dal- Ve
Adresa nice Van- nice Van- lizna lizna nice Van- X
777 kovce 777 kovce 53/24 53/24 777 kovce
462/1 462/1 462/1
Mésto Brno Brno Brno Brno Brno Brno Brno Brno X
¢ L vl 15:30 18:45 15:00 18:10 13:00 10:20 14:30 18:30 X
asnavstevy | 1545 | 18:58 | 1525 | 1825 | 13:15 | 10:30 | 14:42 | 18:40
Prodejce
Pohlavi Zena Zena Zena Zena zena zena Zena Zena X
Vék 251let | 271let | 33let | 37let | 30let | 30let | 26let | 26 let X
upra- | Upra- | upra- | upra- | upra- | upra- | upra- | upra-
Vzhled p p p p p p p p X
ven ven ven ven ven ven ven ven
Cekaci doba
Déle neZz 5 min ne ne ano ano ne ne ne ne X
Pocet cekajicich
- cexalx 0 0 0 0 0 0 0 0 X
zakaznik
Pocet obsluz-
, , 1 1 1 1 1 1 1 1 X
nych mist
Pocet konzul-
tant( na pro- 1 1 2 2 1 1 1 1 X
dejné
Zakaznik pri
G ano ano ano ano ano ano ano ano X
vstupu pfrivitan
Pfivitani/obch.
jednani
Usmév 10 7 0 3 10 10 2 8 10
Oc¢ni kontakt 5 5 3 5 5 5 1 4 5




Spravna rec téla

. 5 4 5 5 5 5 5
a gestikulace
Prodejce se na
konci jednani 5 5 5 5 5 5 5
rozloucil
Celkem 25 21 18 25 25 22 25
Zjistovani po-
tieb
Nabidnuti . 5 5 0 5 5 5 5
rady/pomoci
Otdzky ke zjis- | 3 2 5 5 3 5
téni potreby
Celkem 8 8 2 10 10 8 10
Tah na branku
Nabidka feseni 5 5 4 5 5 4 5
Argumentace
pro nabidnuti 4 4 3 5 5 4 5
feseni/benefity
Snaha prodejce
uzaviit obchod | > 2 0 8 8 2 ) 10
Celkem 12 11 17 18 18 10 20
Znalost pro-
duktu
Slozeni 5 5 0 5 5 4 5
Certifikace 5 5 0 5 5 4 5
uziti 5 4 5 5 5 5 5
Celkem 15 14 5 15 15 13 15
Osobni po-
city/domnénky
Presyedcenl o 5 4 5 5 5 5 5
koupi produktu
Plsobeni pro-
dejny
Barvy 5 5 2 5 5 3 5
Motivy/doplriky 4 5 1 5 5 3 5




Plakaty/letaky 4 4 2 2 4 4 4 4 5
PFehIed.nost 3 3 3 3 3 3 3 3 5
prodejny

Celkem 16 17 8 8 17 17 13 13 20
Vyrobek

el I PN I P R R PR P
Citelné sloZeni 5 5 5 4 5 5 5 5 5
Viditelnd cena 5 5 5 5 5 5 4 4 5
Celkem 13 13 13 12 15 15 11 11 15




