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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje tématu spotiebitelské vnimani ptirodni kosmetiky. Obsahové je
prace rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy z oblasti
kosmetiky, trhu s kosmetickymi produkty, marketingového mixu, komunikace se zakazniky,
spotiebniho chovéni a vlivli na néj. V praktické ¢asti je predstavena spolecnost XY a na-
sledné interpretace vysledkl kvantitativniho Setfeni. V zdvéru jsou zodpovézeny vyzkumné
otazky a zformulovana doporugeni a navrhy vyplyvajici z analyz. Uelem prace je, aby kom-
pletné poslouzila vybrané spole¢nosti XY k pochopeni pfani a potieb spotiebitelt, diky kte-

rym budou moci do budoucna rozsitit sortiment o produkty pfirodni kosmetiky.

Klicova slova: pfirodni kosmetika, spotiebitelské vnimani, nakupni rozhodovaci proces, fak-

tory, kritéria, trh, spole¢nost

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of consumer perception of natural cosmetics. The
content of the thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part de-
fines concepts from the field of cosmetics, market with cosmetic products, marketing mix,
communication with customers, consumer behaviour and influences on it. In the practical
part the company XY is introduced and the subsequent interpretation of the results of the
quantitative investigation. Finally, the research questions are answered and recommendati-
ons and suggestions resulting from the analyses are formulated. The purpose of the thesis is
to completely serve the selected company XY to understand the wishes and needs of consu-
mers, which will enable them to expand their product range with natural cosmetics products

in the future.

Keywords: natural cosmetics, consumer perception, purchase decision process, factors, cri-

teria, market, company
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UVOD

V poslednich letech si lidé stale vice uvédomuji dilezitost péce o sebe sama. Nartsta tak
potieba zazit se zajimat o takové produkty, které jsou Setrné nejen k lidskému télu ale také
okoli. S touto myslenku se poji také kvalitni péce o plet’ a pokozku, kterou spotiebitelé spat-
fuji prave ¢im dal vice v pfirodni kosmetice. Zajem o ptirodni produkty se v minulych letech
projevoval prevazné u star$i generace zékaznikt. Tento trend se vSak za¢ina projevovat na-
pfi¢ vSemi generacemi a pfevazné u segmentu mladych zakaznika. Na strané€ prodejcti je pak

potieba tyto trendy zav€as zaznamenat a poskytnout zdkaznikiim produkty dle jejich ptéani.

Na zéklad¢ této skutecnosti se bude bakalarska prace zaobirat tématem spotiebitelské vni-
mani pfirodni kosmetiky, které zajima také spolecnost XY a se zvySujici se poptavkou po
ptirodnich produktech je v jejim timyslu tyto vyrobky ptidat do svého portfolia, pro uspoko-
jeni potieb zakaznikl s timto postojem, soucasné s otevienim nové kamenné prodejny ve
Zlin€. Autorka prace si tuto spolecnost vybrala, jelikoz sdili stejné zajmy jako spolecnost,
s vedenim ma blizké vazby a mize se tak spolecné s nim podilet na uchopeni vyzkumu a

spole¢né tak analyzovat potfeby zdkazniki ve Zlinském kraji.

Vyzkum ma za cil zjistit, jaké maji zdkaznici postoje k ptirodni kosmetice a motivace k na-
kupu, jaké jsou v rdmci nabidky potieby a pfani kladené na vyrobky a na zakladé toho defi-
novat znaky idealniho produktu pfirodni kosmetiky, dle kterych bude spolecnost zohlednio-
vat vybér novych vyrobkil do své nabidky. Dal§im cilem je definovat spotiebitele ptirodnich

kosmetickych produkti.

V teoretické ¢asti prace budou vzhledem k cili vymezeny pojmy z oblasti kosmetiky, trhu
s kosmetickymi produkty, marketingového mixu, komunikace se zdkazniky, spotfebniho

chovani a vlivli na n¢;j.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 KOSMETIKA

Slovo kosmetika je odvozeno z feckého nazvu kosmeo nesouci vyznam: zdobim, kraslim.
Ve stiedoveku byly osoby licici herce (ndmi dnes znami jako maskéfi) oznacovani jako kos-
motes. Zakladnim smyslem kosmetiky je tedy krésa, jejiz idedl byl v kazdé dobé, civilizaci

a naroda odlisny a jedine¢ny (Rozsivalova a kolektiv, 2010, s. 9).

1.1 Vlivy pusobici na plet’

Kazdodenni péce o plet’ predstavuje takové postupy, abychom neposkodili pfirozeny stav
pleti, tedy toho, co mame a z toho diivodu je tfeba klast velky dlraz na to, co na svou plet

spotiebitelé aplikuji.

Profesorka Strunecké a profesor Patocka (2011, s. 167) uvadi prokazané informace, ze 60 %
latek aplikovanych na kizi se vstiebavaji také do téla a aplikace Skodlivé latky po dobu
napiiklad jednoho roku neni zanedbatelna. Z toho divodu je také nezbytny pravidelny pitny

rezim, ktery napomahé odstraiiovat a vyplavovat vsttebané toxiny z kosmetickych produktt.

Rozsivalova a kolektiv (2010, s. 41) naopak rozliSuji vlivy ptsobici pozitivné ¢i negativné
na plet’ na dva druhy:
Vnitini vlivy:

- celkovy zdravotni stav

- stav n¢kterych organti nebo Ustroji a jejich onemocnéni

- hormondlni nerovnovaha

- psychicka a dusevni nevyrovnanost.

Vnéjsi vlivy:

vyZiva

- préace a odpocinek

- sport a télesna vychova

- klimatické zmény — pobyt na Cerstvém vzduchu, vliv UV zéfeni, vlhkost vzduchu,
exhalaty

- osobni hygiena

- navyky na drogy.
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1.2 Prisady v kosmetickych prostredcich

1.2.1 INCI

Pro kazdy kosmeticky produkt plati povinnost uvadét slozeni v podobé standardizovaného
nazvoslovi pro identifikaci kosmetickych ptfisad na obalu ¢i v ptibalovém letaku produktu

v sestupném poradi podle hmotnosti (Struneckd a Patocka, 2011, s. 167—168).

Od roku 1973 m4 systém mezinarodni nomenklatury kosmetickych prisad (INCI — In-
ternational Nomenclature Cosmetic Ingredient) vypracovavany Mezinarodnim vyborem
pro nazvoslovi (INC — International Nomenclature Committee) zasadni vyznam pro formo-
vani kosmetického primyslu, slouzici jako divéryhodny zdroj pro spotiebitele, védce a re-
gulacni organy. V mezinadrodnim védecky podlozeném slovniku a pfiruc¢ce kosmetickych
pfisad zvetejiluje jednotlivé latky Rada pro produkty osobni péée (PCPC — Personal Care
Products Council) za Gcelem Siteni fadnych védeckych informaci, které pomahaji identifi-
kovat latky zodpovédné za nezadouci Uc€inky a zvySuji schopnost uvadét na trh bezpecné
vyrobky v souladu s nejrtiznéj§imi vnitrostatnimi piedpisy. Slozky jsou oznaceny pod jed-
notnym nazvem bez ohledu na narodni ptivod vyrobku, pro zajisténi transparentnosti a v sou-
Casné dobé tvoii seznam pres Sestnact tisic latek. Oznaceni slozky ndzvem INCI ovSem ne-
znamena, ze byla schvalena pro pouziti v kosmetice ¢i je bezpec¢na nebo v souladu se zakony
a predpisy svétovych regionil. Bezpecnost a vhodnost pouziti slozky spolu s regula¢nimi
hledisky peclivé vyhodnocuje vyrobce v rdmci procesu vyvoje pied uvedenim vyrobku na

trh (INCI, ©2024).

1.2.2 Skodlivé chemikalie

Pies veskera opatieni se na trhu bézné objevuji produkty obsahujici skodlivé chemikalie,

které by nemély byt aplikované dlouhodobé¢ a pravidelné na kazi.

Autorka prace nize uvadi pouze vybér téch zakladnich:

1.2.2.1 Parabeny

Jsou Siroce pouzivané jako konzervac¢ni ¢inidla v kosmetice pro své antimikrobidlni Gi¢inky.
Ve slozeni by podle nazvoslovi INCI mély byt oznaceny jako Ethylparaben, Methylparaben
a Propylparaben. Pravidelné pouzivani kosmetiky s parabeny muze vyvolat nezaddouci

ucinky, pfestoze jsou povazovany za prakticky netoxickou latku. Miizou vyvolat nezadouci
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ucinky, kterymi jsou alergie, naruSeni hormonalni regulace, napodobeni estrogenil a jsou

podezielé z podpory vzniku zhoubnych nadora (Struneckd a Patocka, 2011, s. 168—169).

1.2.2.2 Ftality

Jsou pouzivany pti vyrobé¢ plasti jako zmékcovadlo. Prestoze je jejich vyskyt v kosmetice
v soucasné dobé zakazany, tézko se jejich pfitomnost prokazuje a sleduje. Dle INCI by mély
byt oznacovany jako DBP (di-n-butylftalat) a DEP (dietylftalat). V této podob¢ se mohou
vyskytovat v deodorantech, antiperspirantech, lacich na nehty, Samponech nebo kolinskych
a parfémovanych vodach. Mohou se ovSem uvolilovat také ze stén obalti z umélé hmoty
v produktech obsahujicich alkohol. Pii pfimém kontaktu se sliznici se ptendseji ptimo do
krve a mezi vedlejsi G€inky je fazena snizujici se plodnost zen i muzii, ohrozeni vyvoje
plodu, naruSeni metabolismu hormoni, ohrozeni funkce ledvin a jater ¢i zvySené riziku

vzniku alergii nebo astma (Struneckd a Patocka, 2011, s. 169-170).

1.2.2.3 Tenzidy

Tenzidy jsou povrchové aktivni latky s Cisticim a pénicim G¢inkem. Pravidelné pouZzivané
anionické tenzidy jsou oznaovany INCI nazvy SLS (Sodium Lauryl Sulfate — tedy lauryl-
sulfat sodny) a SLES (Sodium Laureth Sulfate — tedy laurylethersulfat sodny). Vyskytuji se
zejména v Cisticich a mycich kosmetickych ptipravceich, jako jsou naptiklad micelarni vody,
Sampony, sprchové gely, tekutd mydla ¢i zubni pasty. Tenzidy nedokaZzou rozpoznat necis-
toty, proto pfi oplachovani produktii obsahujicich zminovanou latku dochdzi k nezddoucimu
ucinku — a to k odstranéni ochranného kozniho filmu. Pti dlouhodobém pouzivani naptiklad
Sampontl s timto slozenim miZe vést ke vniku lupti nebo nadmérné ztraté vlast (Cistici a

pénici latky v kosmetice, ©2022).

1.2.2.4 Akrylamid

V kosmetickych produktech se akrylamid vyskytuje v podobé polymeru, ktery produktu do-
dava gelovou konzistenci a funguje jako filmotvorné ¢inidlo. Podporuje také soudrznost pro-
duktu a jednotlivych slozek v pletovych produktech (napt. krémech a masti). Dle INCI je
oznacovan jako Acrylamide a pfestoze nepronika do kiize, ucpava pory, coz vede ke vniku
infek¢nich lozisek. Je také spojovan s toxicitou pro lidsky organismus, vyvolavajici aler-
gické reakce a pfi dlouhodobém pouzivani drazdi kizi, sliznici a o€i. Dal§im negativnim
aspektem je skutecnost, Ze zplisobuje otravu a poskozuje centralni nervovy systém (Poly-

acrylamide, ©2019).
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1.2.2.5 Propylen Glycol

Jedna se o bezbarvou kapalinu bez zapachu, ktera je rozpustna ve vodé€, vyrobena pfidanim
vody k propylenoxidu ziskanym z ropnych produktti. V kosmetickém primyslu je pfidavan
napiiklad do krémt, sér, pletovych mlék ¢i Samponti a je vyuzivan jako zméekcovadlo, roz-
pousteédlo, zvlh¢ovadlo nebo konzervacni latka. Ve sloZeni jej zdkaznik nalezne pod INCI
nazvem Propylene Glycol a jeho benefitem je hloubkova hydratace do vnéjsi vrstvy pokozky
a dodéni dalsich uc¢innych latek zvySujicich jejich G€¢innost. Vytvari vyhlazujici a hydrato-
vany efekt, ktery napomahd redukci vrasek a jizev po akné nebo zjemnéni ¢i vyhlazeni po-
kozky. Ptestoze je jeho konec¢nd forma povazovana za nekarcinogenni, nese s sebou také
jista rizika v podobé mozného podrazdéni pokozky nebo skutecné alergické reakce. Miize

byt také komedogenni, coz zplisobuje ucpavani porti a propuknuti akné (Shunatona, 2023).
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2 TRH S KOSMETICKYMI PRODUKTY

2.1 Konvenc¢ni kosmetika

Produkty konvenéni kosmetiky obsahuji velké mnozstvi chemickych latek (az 500 druht
v kazdém vyrobku) jako jsou levné mineralni oleje ropného pivodu, parafiny a silikony,
barviva a ptisady ke zvyraznéni viing, které po aplikaci na pokozku zptisobuji Spatné dychani
ktze a regeneraci a mohou vést ke koznim problémtim ¢i alergiim. I pfes tuto skutecnost
jsou firmy vyuzivajici tento typ kosmetiky ve svych produktech témi nejvétSimi a nejzna-

m¢éjSimi a spotiebitelé se s nimi Casto setkavaji (Konvencni kosmetika, ©2024).

PharmDr. Margit Slimékova (2018, s. 317) nedoporucuje konven¢ni kosmetiku: ,,Protoze
mnohé z béznych Cisticich a zkraslovacich ptipravki obsahuji zdravi skodlivé latky, poten-
cialni karcinogeny anebo hormonalni disruptory, ftalaty a parabeny, toxické olovo a kad-
mium. Syntetické viiné pouzivané v konvencni kosmetice patii mezi nejcastejsi alergeny, u

nékterych je dokonce podezieni na neurotoxicitu a naruSovani hormonalni rovnovahy.*

2.2 Prirodni kosmetika

Bézny trh s kosmetikou zaznamenal téméf nulovy nérust, zatimco trh pro tzv. zelenou krasu
(green beauty) s ptirodni kosmetikou se stava stile zadan€jSim, nez tomu bylo kdy dfive,
v podobé¢ celosvétového mezirocniho narustu presahujici deset procent. Skutecnost je také
mozno nazvat jako zelenou revoluci, ptesahujici pouhy kratkodoby trend (Kraus, 2017, s.

16).

Ptirodni kosmetika piedstavuje takovou, ktera je vyrobena piesnym stanovenym postupem
z ptirodnich ingredienci (rostlinného, zivocisného nebo mineralniho piivodu), obsahujici
velké mnozstvi biologicky aktivnich latek (enzymy, vitaminy atd.), které pokozka snadno a
efektivné zuzitkuje. Pro zachovani co nejvyssiho mnozstvi u¢innych latek jsou nezbytné Se-
trné zpisoby jejich ziskavani. V soucasné dob¢ neexistuje v Evropské unii jednotna platna
definice pfirodni kosmetiky, obecné ji tedy povazujeme za takovou, kterd je sloZend mini-
malné z 95 % slozek ptirodniho ptivodu. Neméla by ovSem obsahovat ropné produkty (napf.
parafin), uméla barviva, syntetické parfémy ¢i syntetické emulgéatory. Naopak vétSinovou
cast slozeni tvofi:

- rostlinné oleje a masla: lisovana za studena, obsahujici vyzivné a zdravi prospésné

aktivni latky;
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- hydrolaty (vyluhy z rostlin);
- extrakty z 1é¢ivych rostlin: naptiklad levandule, aloe vera, mési¢ek, mata apod.;
- esencialni oleje: pouzivané jako nahrada za syntetické parfémy (Pfirodni kosmetika,

©2022).

2.3 Biokosmetika

Za biokosmetiku (neboli organickou kosmetiku) se povazuji produkty obsahujici slozky,
které jsou vypéstované, sklizené a zpracované zptisoby odpovidajici normam Ministerstva
zemédélstvi Spojenych stati americkych (USDA — United States Department of Agriculture)
pro ekologické zemedélské produkty (Anderson, Li a Zagorski, 2022).

USDA povoluje tfi druhy oznaceni bio:

- 100% bio: vyrobek je zcela vyroben z ekologickych surovin,
- bio: minimalné 95 % produktu je vyrobeno z ekologickych slozek,
- vyrobeno z ekologickych sloZek: nejméné 70 % vyrobku je tvotfeno ekologickymi

slozkami (National Organic Program, ©2018).

Zaklad neboli baze predstavuje asi 80 % hotového kosmetického piipravku. Dalsi slozkou
jsou také ucinné latky: viing, strukturant, barvivo a konzervacni latky, které ovSem piedsta-
vuji pouze 0,5-6 % vyrobku. Nejvétsi prednost biokosmetiky spociva v tom, ze je ziva a
aktivni, jelikoZ samotna béze je G¢innou latkou, z ¢ehoz vyplyva, Ze biokosmeticky piipra-

vek mize obsahovat 80—-100 % aktivnich ptisad (Macheteau a Guet, 2009, s. 64).
V krémech predstavuje bazi emulze, kterou déli Macheteau a Guet (2009, s. 64) na dva typy:

- Emulze typu ,,0leje ve vode®, kdy je olej v mensinové poméru

- Emulze typu ,,voda v oleji*, ve kterém tvoii olej vétSinovou ¢ast
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3 MARKETINGOVY MIX

Jinym terminem pro marketingovy mix je 4P marketingu, ktery pfedstavuje Ctyfi proménné
schopné regulace. Spolecnost je usmériiuje k dosazeni konkrétnich spole¢enskych cilti ¢i
maximalizaci prodeje. Ctyfi P piedstavuiji vyrobek (popisujici samotnou polozku a jeji vlast-
nosti), cenu (vztahujici se k nakladim spotiebitele za vyrobek), misto (které¢ ukazuje na
misto, ve kterém je vyrobek k dispozici a na samotné distribu¢ni kandly slouzici pro dodani)
a podporu (predstavujici rizné ¢innosti pro to, aby si zakaznik vyrobek zakoupil). Spolec-
nosti se odliSuji v mnozstvi financi, které jsou ochotné do jedné nebo vice proménnych in-
vestovat, pro dosazeni specifickych cili — naptiklad zvySeni prodeje, podilu nebo zisku na

trhu (Clemente, 2004, s. 1).

3.1 Produkt

vvvvvv

prodat. Termin produkt tedy zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné pfedméty, kterymi mohou
byt fyzické predméty, osoby, mista, organizace, sluzby, myslenky a mnoho dalSich (Foret,

2010, s. 101).

Zakaznik vnimé produkt jako néco, co miize uspokojit jeho ptani ¢i potfebu a uzitek, ktery
ovSem muze mit rizné podoby, naptiklad spolecensky respekt, tisporu, lepsi pocit atd. Z hle-
diska firmy se jedna o pochopeni hodnoty nabizené zdkaznikovi, kterou oceni (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, str. 18).

Nazor zékazniktl, ptedstavujici hlas trhu, je dilezitym aspektem pred uvedeni vyrobku. Vy-
robci ¢i prodejci mohou byt o technickych a technologickych parametrech (vykon, velikost,
Zivotnost, spotfeba) presvédceni a domnivat se, ze piekonédvaji veskerou dosavadni nabidku,

ovSem pokud neni po nabidce poptavka, neni vhodné ji ptidavat na trh (Foret, 2003, s. 129).
Produkt je v analytickém pohledu délen na tfi Grovné:

Jadro obecné vyjadiuje, co zdkaznik kupuje a popisuje zékladni uzitek a hodnotu,

nebo piinos fesici potiebu.

Redlny produkt nebo také viastni ¢i skutecny zahrnujici charakteristické znaky v po-

dobé¢ kvality, provedeni, stylu a jemu nadfazenému designu, znacky a obalu.
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Rozsifeny produkt neboli $irsi nabizejici napiiklad dal$i dodatecné sluzby v podobé
vyhod pro zékaznika. Témi mohou byt platby na splatky, odborné instruktaze, delsi zaruc¢ni

lhiity a mnoho dalsich (Foret, 2003, s. 129-130).

3.2 Cena

Cena vyjadtuje protihodnotu, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit a zarovei jedinou
slozkou marketingového mixu, ktera pro firmu pfedstavuje zdroj piijmu. Jedna se o mimo-
fadné flexibilni prvek, jelikoz miize byt v pribéhu Zivotniho cyklu produktu kdykoliv zmé-

nén dle potieb.
Pii stanoveni ceny je v zakladnich zpisobech pocitano s:

Nakladové orientovanou cenou, kterd vychazi z kalkula¢nich postupt vycislujicich
naklady za vyrobu a distribuci produktu. Tento zpiisob patii mezi nejbéznéjsi pro svou jed-

noduchost a relativné snadnou dostupnost podkladovych udaji pro vypocet.

Cenou na zakladé poptavky vychazejici z odhadu objemu prodeje na zaklad¢ sta-
noveni riznych cen ¢i jeji zmény v prabehu.
Konkuren¢né orientovanou cenou, kterd je vyuzivana zejména pii vstupu na nové

zahrani¢ni trhy. Stanovuje se na zéklad¢ konkuren¢nich cen srovnatelného vyrobku.

Cenou podle marketingovych cili firmy odvijejici se od toho, co chce firma ziskat.
V ptipad¢ maximalizace objemu prodeje a podilu na trhu jsou ceny nastaveny na nizsi a
cenu vyvolavajici tzv. cenovou valku nastavuji spolecnosti v pfipadé, Ze je jejich cilem zlik-
vidovat konkurenci, zatimco vysoké a prestizni cena je vyuzivana pro zlepSeni a posileni

image firmy a jejich produkta.

Cenou podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem vyuzivajici vysledk mar-
ketingového vyzkumu. Pro dosazeni spokojenosti zadkaznika se orientujeme podle jeho vni-
mané hodnoty produktu, na zéklad¢ které je posléze cena nastavena (Foret, 2010, s. 111—

112).

Z pohledu zadkaznika zahrnuje cena veskeré naklady, jez s ndkupem podstoupi. Pocinaje
¢astky, kterou musi nakupujici uhradit po investovany ¢as a psychické ¢i fyzické vypéti (Pfi-

krylové a Jahodova, 2010, str. 18).
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3.3 Misto

V marketingovém mixu je definovano misto jako proces distribuce samotného produktu, po-
¢inaje jeho vyrobou po samotné misto prodeje koncovému zakaznikovi. Dllezitost mista
prodeje vystihuje v nekterych ptipadech zvysujici se prestiz produktu na zaklad¢ jeho moz-
nosti zakoupeni, a nikoliv mista vyroby. K piekonani vlastnickych, ¢asovych ¢i prostoro-
vych bariér slouzi budovani distribu¢nich kanall (cest), které napoméahaji k poskytnuti pro-
duktu zakaznikovi na dostupném misté, ve spravny ¢as a v dostatecném mnozstvi. Distribuci
1ze moZzno délit na ptimou a nepiimou, pficemz v obou distribuc¢nich cestach stoji na zac¢atku
producenti a na konci zdkaznici nebo spotiebitelé. Pouze u nepiimé distribu¢ni cesty vstupuji

do procesu jeden nebo vice mezi¢lanki (tzv. zprostredkovateli) (Foret, 2010, s. 119-120).
Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 111) popisuji tii distribucni strategie:

Intenzivni distribucni strategie, kterd ma za cil dostat nabidku v co nejvétsim poctu
co nejvice zakazniklim prostfednictvim maloobchodnich prodejen, pohonnych Cerpacich
stanic ¢i prodejnich automatti. Soucasti je také nabizeni vyrobku vSem distribu¢nim firmam,
které s timto druhem sortimentu obchoduji. Vyuzivana je u vyrobka bézné spotieby, jako

jsou naptiklad potraviny, tabdkové vyrobky, alkoholické ndpoje, noviny atd.

Selektivni distribu¢ni strategie nabizi zbozi v omezeném poctu prodejnich mist, kte-
rym je ovSem ze strany prodejce vénovand vétsi pozornost. Vychazi z predpokladu, Ze je
zbozi natolik atraktivni, aby zakaznik vynalozil urcité Gsili pro navstévu prodejniho mista.
Tento pfistup je vyuzivan v praxi u komunikacni a vypocetni elektrotechniky, prodejen au-

tomobilll, znackového sportovniho obleceni apod.

Exkluzivni distribu¢ni strategie klade diiraz na psychologické plisobeni vyrobku
(tedy image) vcetné jeho vyssi ceny a ojedin€losti mista prodeje. Tento typ strategie taktéz
zabranuje nezadouci konkurenci mezi jednotlivymi prodejci urcitého druhu produkti, které
jsou zpravidla luxusniho charakteru. Jedna se naptiklad o prodej luxusnich Sperkt, moédnich

doplikd, automobill atd.

3.4 Propagace

Propagace ptredstavuje centralni prvek efektivniho marketingu. Jedna se o jednu z kontrolo-

vatelnych proménnych marketingového mixu, pfedstavujici aktivity ur€ené ke komunikaci
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vyhod, vlastnosti a dostupnosti produktu pro cilovy trh. Samotné kvalita produktu neni do-
stacujici fakt ke koupi. Zédkaznik musi byt dostate¢né obeznamen a piesvédcen o jeho vlast-

nostech a vyhodach, aby byl motivovan nakup ucinit (Clemente, 2004, s. 206).
Proces propagace ma obvykle pét nasledujicich krokd:

Zvoleni cilového publika (segmentu trhu), pii kterém je tfeba si vzdy definovat co,
kdy, kde, komu a jak ma byt sdéleno. Komunikator (inicidtor) sdéleni musi byt schopen

pruzn¢ a rychle reagovat na pozadavky a potieby piijemce.

Stanoveni poZadované odezvy, kterou miize byt naptiklad vzbuzeni zajmu, snaha o
upoutdni pozornosti, vyvolani touhy nebo podniceni ptijemce k akci, jelikoz koneénym ci-
lem vSech komunikacnich snah je zpravidla ptesvédceni cilového publika se o produkt zaji-

mat, popiipad¢ jej zakoupit.

Volba typu sdéleni obnasi rozhodnuti o jeho obsahu, tedy zda autor vyuzije argu-
menty emocionalni, moralni nebo raciondlni. Déle rozhodnuti o strukture v podob¢ uvazeni,
jestli bude smétovat ke konkrétni vyzveé na zédkladé obecnych fakt, nebo pouze obsahovat
urcitd doporuceni ¢i bude rozhodnuti ponechdno na samotném piijemci a zda bude obezna-
men i s uréitymi riziky. Grafické upravy, auditivni stranky, barevnost, nalada atd. pfedsta-

vuji posledni rozhodnuti, a to o jeho forme.

Volba komunikaé¢niho média (kanalu) v ramci kterého je vyuzivan uceleny soubor
nastrojii, které umoznuji efektivni komunikaci s obchodnimi partnery a cilevédomé ptiso-
beni na ndkupni a spotfebni chovani zédkaznikl. Pii volbé média je tfeba klast dostatecny
diiraz, nebot’ informace z ovéfenych a divéryhodnych zdrojl jsou zdkazniky vnimény lépe

nez od nezndmé osoby ¢i bulvarniho ¢asopisu.

Zpétna vazba predstavujici vyhodnoceni u€innosti procesu komunikace.
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4 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Zakaznik je skutecny nebo zamysleny kupujici vyrobku ¢i sluzby, ktery nakup uskutecni.

Zpravidla se ovSem nemusi vzdy jednat o koncového uzivatele (Clemente, 2004, s. 347).

Pojem zdkaznik existuje v n€kolika rozsifeni, a to i v rdmci organizace, kdy jsou zaméstnanci
povazovani také za zédkazniky riznych internich sluzeb spole¢nosti, nebo kdy jsou obcané

povazovani za zdkazniky sluzeb statni spravy (Doyle, 2011, s. 123).

4.1 Osloveni zakaznika jako vychodisko marketingové komunikace

Nalezit¢ informovat o nabidce a jejich pfednostech je prvotfadym vyznamem pro naslednou
komunikaci se zdkaznikem. Marketingova komunikace se zdkaznikem by neméla byt ome-
zend na vychozi koncepci s vyuzitim pouze zakladnich nastroju (jako jsou public relations,
reklama, podpora prodeje atd.), jeji integrovanost a komplexnost by méla byt soucasti ves-
keré komunikace. V Sirokém pojeti tedy piedstavuje systematické vyuzivani principd, prvka
a postupti marketingu (3P), které cili k prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty,
distributory, pfijemci a zarovein k vytvoreni trvalych a dlouhodobych vztahti. Veskeré mar-
ketingové vyzkumy by tedy mély slouzit pouze jako opérné informace, a nikoliv jako zéklad,
které by mély piipravé pro komunikaci pfedchazet a zaroven byt zopakovany po skonceni
akce pro zhodnoceni jeji celkové efektivity a dosazenych pifinost. Aktivni pfistup k zakaz-
informacim o zakaznikovi jsme schopni vytvofit nabidku, kterou jsme schopni spotiebitele
oslovit a predstavit ji. Obsahem osloveni by mélo byt predev§im jadro produktu. Tedy
popsani, co produkt pfinasi, jak miize pomoci nebo v ¢em je uzite¢ny (Foret, 2003, s. 163—

164).

Foret (2003, s. 165-166) jmenuje kroky, které by mély byt zodpovézeny pted oslovenim

zakaznika:

- komu je sdéleni urceno;

- co chceme sdélit;

- jaky dojem (zazitek) nebo co podstatného bychom chtéli u zakaznika zanechat (vy-
volat);

- jaké finan¢ni prostiedky chceme do celého procesu vynalozit;

- jakymi kanaly bude sdéleni doruceno;

- jaké oc¢ekavame u adresata reakce;
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- jak budeme cely proces fidit a kontrolovat;

- jakym zpisobem zjistime, ¢eho jsme dosahli.

4.1.1 3P marketingové komunikace

Jak uz autorka préace vySe zminila, 3P marketingové komunikace zahrnuji — principy, prvky

a postupy:

Principy jsou chapany jako samotna orientace na zdkaznika. Pfed uvedeni produktu k pro-
deji, pokud je tedy mozno, je zapotiebi zjistit zdkaznikova pfani, potfeby, spokojenosti a

nespokojenosti.

Prvky predstavuji zakladni slozky marketingové mixu (produkt, cena, distribuce a propa-

gace) a popiipad¢ obal, sluzby a dalsi.

Postupy zahrnuji konkrétni kroky marketingovych ¢innosti. Od stanoveni ceny produktu,
pres vytvareni distribuénich cest, po uplatnéni podpory prodeje a dalSich (Foret, 2003, s.

164).

4.2 Marketingova komunikace se zakaznikem

Marketingovy pfistup stavi na neustale komunikaci se zdkaznikem. V piipad€ nového pro-
duktu je tedy kli¢ové ho nalezité predstavit, a ne pouze vyrobit ¢i zprostiedkovat. Foret

(2003, s. 171) vyjmenovava zakladni pfedpoklady, které je tfeba pro komunikaci vytvofit:

- Jasn€ vypracovana a vypéestovand podnikova identita, kultura a image, ktera je
prezentovana vefejnosti prostfednictvim vymezené a spole¢nosti komunikované vize
a poslani, je zakladnim pfedpokladem pro GspéSnou komunikaci.

- Co nejpresnéji definovat zakaznika na zaklad¢ poznatkd o makroprostiedi a trhu,
véetné znalosti jeho pozadavk, potieb a socioekonomickych charakteristik.

- Konkrétné stanovit strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem.

- Vytvofit nabidku, ktera vystihne ¢i dokonce pfekond pozadavky a pfedstavy zékaz-
nika, pfinese vice nez ocekdvané vyhody a uzitek, a to véetn¢ vyhod znacky.

- Srovnat nabidku s kenkurenci a vymezit svou pozici na trhu.

- Nastavit cenu, kterd bude zakaznikem pochopena a akceptovana.

- Umoznit zakaznikovi distribuci, diky které se bude moct s nabidkou nalezité sezna-

mit a poptipade si ji i zakoupit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4.2.1 Propagace

Vyznam komunikace v marketingu definuje skute¢nost marketingové komunikace, kterou

v komunika¢nim mixu pfedstavuje propagace. Ta se opira o Ctyfi hlavni néstroje:

Reklamu jako placenou nabidku ve sdélovacich prostfedcich formou neosobni prezen-
tace, predstavujici jednosmérné a Gcelové sdéleni prostiednictvim rtiznych sdélovacich pro-
sttedkll (médii);

Podporu prodeje v podobé komunikacnich aktivit a formou ¢asové omezenych podnéta

pro zvySeni atraktivity produktu, vedouci k naslednému prodeji vyrobku nebo opakovanému

nakupu;

Public relations neboli rozvijeni dobrych vtahti s vefejnosti, prostiednictvim piedev§im

aktivni publicity ve sd¢lovacich prostfedcich za ucelem kladného piisobeni a ovliviiovani,

Osobni prodej v podob¢ bezprostiedni a ptimé osobni komunikace s jednim nebo vice

potencialnimi zakazniky (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 119—-124).

Uspésna propagace spociva ve schopnosti presvédCit druhé a jejim zdkladnim cilem byva

zvySeni odbytu na trhu a zisku firmy. Propagace vyuZzivéa obecné dvou zakladnich strategii:

Strategie tlaku spociva v presvédceni prodejce (distribucni kandly) producenty, ktefi
nadale plsobi na zakazniky. Tato strategie je v praxi vyuzivana velkymi, na trhu kapitalové
silnymi a zavedenymi, ¢asto nadnarodnimi firmami a stavi pfedevSim na osobnim prode;ji ¢i

podpoie prodeje.

Strategie tahu spocivéa ve vzbuzeni zdjmu o dany atraktivni produkt u zédkaznikt, pro-
sttednictvim reklam a publicity ve sdélovacich prostfedcich. Zajem zptisobi poptavku pro-
duktu u maloobchodniki, ktefi pfedaji pozadavky na velkoobchodniky nebo samotné vy-
robce. Tato strategie se objevuje pfevazné u zacinajicich, malych a na podnéty trhu vnima-

vych firem (Foret, 2003, s. 172-173).
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5 SPOTREBITELSKE CHOVANI

5.1 Typy spotrebitelt

Typologie spotiebitele predstavuje spojeni riznych faktorii na zéklade urcitych kritérii, které
umoziuji vytvofeni klasifikaéniho schématu. Typologii existuje celd fada, jelikoz kritérii,

podle kterych mizeme spotiebitelské chovani rozdélovat, je mnoho.
Vysekalova (2004, s. 216-217) jmenuje zakladni pFristupy k vytvoreni typologii:

- Konstituéni typologie definujici typy pyknické, leptosomni, atletické a displastické.
Tato typologie je tedy zalozena na télesné stavbé cloveka, vychazejici z myslenky,
7e mezi stavbou téla a temperamentem je zavislost podminénd nervovymi spoji a
hormony.

- Typologie zamé&fena na temperament (tedy métfeni stupné stability, lability, intro-
verze a extraverze) definujici typy melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik.

- Typologie na zaklad€ osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.

- Typologie zaloZena na dimenzi ptatelskosti a viiddcovstvi.

- Typologie zaloZena na analyze Zivotniho stylu.

- Typologie vazané ptimo na nékteré slozky spotfebniho nebo ndkupniho chovani.

- Typologie ,.kombinované* zalozené na Zivotnim stylu, nakupnim chovani a nékte-

rych osobnostnich charakteristikach.

5.1.1 Spotrebitel typu LOHAS

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) je Gizce spojen s tématem bakalatské prace,
jelikoz predstavuje zivotni ptistup, ktery dba o zdravi, zivotni prosttedi, trvale udrzitelné
chovani, osobni rozvoj, etiku a socidlni spravedlnost. Cilem je zménit svét k lepSimu pro-
sttednictvim spotteby — v podobé nakupu bioproduktii nebo vyrobki etického piivodu. Prin-
cip je zaloZen na konzumnim chovani, které ma jasna pravidla a naro¢nost spotiebitelil spo-
¢iva v poptavce po kvalité, luxusu, ekologi¢nosti, etiky a zodpovédnosti. Zaroveil vyzaduji
produkty ve vysoké kvalit¢ na pfirodni bazi s vyuzitim nejmodernéjsich technologii a recep-
tur, biologickou odbouratelnost latek, recyklaci oballi a obnovitelnost vyuzitych zdroj.

Spotiebitele LOHAS nejsou tvoteni podél linii sociodemografického profilu, ale jsou rov-
nomérné zastoupeni napii¢ vékovych, pohlavnich a ptijmovych skupin. Ptesto je vétSinova

Cast tvofena zakazniky se stfednimi a vyS$Simi pfijmy a vydaji, ¢imZ tvoii atraktivni cilovou
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skupinu pro marketéry. Jejich touha po propojeni (s ostatnimi spotiebiteli se stejnymi potie-
bami) skrze internet vede ke sdileni informaci, rad a schopnosti sledovani novinek na trhu.
Na zéklad¢ této skutecnosti a studie americké agentury Natural Marketing Institut 1ze tedy
tyto spotiebitele povazovat za indikatory nadchéazejicich trendi (Vysekalova, 2011, s. 241—
242).

5.1.1.1 Certifikace pFirodni kosmetiky

Z némecké studie AC Nielson vyplyva, ze ve srovnani se svétem kladou evropsti podporo-
vatelé LOHAS velky daraz na certifikacnich znamkach u produktd, udélovanych od diveé-
ryhodnych a nezavislych instituci (Vysekalova, 2011, s. 242).

Na trhu s pfirodni kosmetikou jsou nejzndméjSimi certifikacemi nasledujici:
- BDIH

BDIH — Bundesverband Der Industrie-und Handelsunternehmen (Svaz vyrobct a distribu-
toril) je jednim z nejstarSich a nejpiisnéjsich evropskych certifikanich systémi vytvorenych
v Némecku. Organizace sdruzuje vyrobce a distributory kosmetiky, potravinové dopliiky,
zdravotnické vyrobky a produkty pro zdravi, pro které vypracovala komplexni soubor po-

kynt pro certifikaci ptirodni kosmetiky (Certificates, ©2024).

Stacy Malkanova (2014, s. 181) popisuje: ,,Norma povoluje vyuziti pfirodnich ptisad a ome-
zeného poctu syntetickych latek, zakazuje vSak vyuziti syntetickych parfémd, barviv, petro-

chemickych latek a Siroce uzivanych parabent (konzervacénich latek).*
- Ecocert

Jedna se o vibec prvni certifikacni organ, ktery vypracoval normy pro piirodni a ekologic-
kou kosmetiku, zaloZzeny roku 1991 ve Francii. V soucasné dobé¢ patii mezi nejvétsi organi-
dardem mezi vyrobci ptirodni a ekologické kosmetiky. Stanovuje pozadavky na sloZeni vy-
rabénych produktli obsahujicich piirodni slozky a na kvalitu rostlinnych surovin. Pouziti

zivoc€iSnych slozek a provadéni testd na zvifatech je zakézano.
Slozky pouzivané v kosmetice s touto certifikaci musi spliiovat nasledujici:

- semena rostlin nejsou geneticky modifikovana,

- na farmach se nepouzivaji chemicka hnojiva,
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- nepouzivaji se pesticidy a ochrana proti skiidctim se provadi pomoci ptfirozenych ne-

ptatel nebo netoxickych alternativ schvalenych organizaci Ecocert.

Vyrobky musi byt vyrabény a skladovany v ekologicky Setrnych prostorach a musi byt Setrné

k zivotnimu prostiedi stejn€ jako podnik, ktery je vyrabi (Certificates, ©2024).
- CPK

Ceskou certifikaci kosmetickych piipravki z ptirodnich a ekologickych surovin udéluje od
roku 2007 nezavisly a inspekéni organ KEZ neboli Kontrola ekologického zemédélstvi (Bi-

okosmetika, ©2009).

Produkty musi pro ziskani certifikace obsahovat alesponi 85 % slozek ptirodniho ptivodu

(CPK, © 2011-2024) s absenci nésledujicich:

- synteticky ziskané parfémy

- ropné latky typu mineralniho oleje, parafinu nebo vazeliny

- syntetické konzervaéni slozky

- synteticka barviva

- vybrané tenzidy

- zivocisné slozky (kromé veeliho vosku a alkohold ov¢i viny)

- suroviny vyrobené pomoci geneticky modifikovanych organismii

- chemické UV filtry.

Ptisnéjsi formu certifikace predstavuje CPK bio, ktera rozsituje zékladni podminky o obsah
bio surovin. SloZeni produktu musi mit 20% podil bioslozek (do hmotnostniho podilu neni
zapocitavand voda), jejichZ ptivod je doloZen certifikatem organizace provadéjici kontrolu

ekologického zeméedélstvi (Biokosmetika, ©2009).
- Leaping Bunny

Po rostoucim z4jmu spotiebitelt o vyrobky netestovanych na zvitatech se roku 1996 spojilo
osm narodnich skupin pro ochranu zvifat a vytvofilo Koalici pro informovani spotfebitelt o
kosmetice (Coalition for Consumer Information on Cosmetics — CCIC). Komplexni standard
a mezindrodné platné logo Leaping Bunny (v piekladu skékajici zajicek) zarucuje, ze vyro-
bek nebyl ve vSech fazich vyroby testovan na zvitatech. Zaroveii se spolecnosti musi kazdo-
ro¢né piihlasovat k programu a souhlasit s namatkovym auditem tfeti strany pro dodrzovani

kontroly pravidel (About Leaping Bunny, ©2024).

- Vegan
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Charitativni organizace The Vegan Society (Veganska spolecnost), kterd v roce 1944 vytvo-
fila slovo ,,vegan®, zalozila roku 1990 mezinarodné uznavanou certifikaci veganskych vy-
robkil. Produkty drzici ochranou znamku nesmi byt ve veskerych fazich vyroby testovany
na zvitatech a zahrnovat pouziti jakéhokoli Zivo¢isného produktu, vedlejSiho produktu nebo
derivatu vcetné gent ¢i latek Zivocisného ptivodu. Veganskéd ochrannd zndmka je kazdo-

ro¢né obnovena pro nejaktualnéjsi informace o vSech vyrobceich vlastnicich certifikaci (Ve-

gan Trademark standards, ©1944-2022).

5.2 Lidské potieby

Pod pojmem potieba se rozumi pocit nedostatku nééeho (véci, citu, sluzeb atd.). Svétlik
(2018, s. 43) vysvétluje, ze: ,,Lidské potieby jsou velmi rozmanité a maji velmi Sirokou
Skalu. Od zakladnich fyziologickych potieb (jidla, piti, odévu, bydleni), pfes socialni potieby

(lasky, rodiny) az po spolecenské potieby (obrany, statni spravy, ochrany obc¢ana aj.).*

Podle amerického psychologa Abrahama Herberta Maslowa lze lidské potieby uspotadat do
urcité hierarchie, kterou zobrazil v podobé Maslowowi pyramidy lidskych potieb. Po uspo-
kojeni jednoho druhu potieby, vnika vétsinou pocit nutnosti uspokojit také potieby dalsi (tzv.
nachazi potieby bezpeci, dale nasleduji potieby socialni a potfeby uznéani. Nejvyssi potieby
pak predstavuji pocit seberealizace (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 72).

Svétlik (2018, s. 43) ve své publikaci konstatuje, Ze v dneSni dobé jsou u znac¢né vétSiny

potieby vyssiho fadu.
Na zéklad¢ této skutecnosti lze také pomérné jednoduse zjistit, po ¢em lidé touzi, co potie-

buji a které vyrobky ¢i sluzby odpovidaji pfanim potencionalniho zdkaznika s ohledem na

jeho plany, pozadavky, zivotni potieby a cile (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 73).

Pozdé&ji stanovil Maslow dalsi dvé potieby a ¢lenéni vSech potieb definoval na ,,nedostat-
kové® a ,,ristové®. Skutecnost, ze po naplnéni hierarchicky nizsi poteby nastdva tendence
k naplnéni té vyssi, nemusi byt pravidlem. V nékterych ptipadech jsou jedinci ochotni po-
tlacit ,,nedostatkovou‘ potiebu k uspokojeni potieby ,,riistové* (Foret, Prochdzka a Urbanek,

2005, s. 73).
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6 FAKTORY OVLIVNUJICIi SPOTREBITELSKE CHOVANI

V jakém prostiedi a pod vlivem jakych faktorii funguje spottebitel, jsou nezbytné piedpo-

klady pro poznani spotiebitelského chovani.

6.1 Vlastni chovani

Kazdy zakaznik si na zéklad¢ vlastniho, aktivniho a vybérového vnimani své vlastni ekono-
mické situace vytvofi subjektivni obraz o své pozici na trhu. Na této skutecnosti se podili
mnozstvi objektivnich podminek, jako jsou naptiklad osobnost ¢loveka, socialni okoli, kul-
turni zdzemi, zkuSenosti, situacni a ndhodné faktory. Na chovani spotiebitele na trhu maji
vliv také identifikacni znaky jako je pohlavi, v€k, zaméstnani nebo v jakém Zivotnim cyklu

se nachazi (Taborecka-Petrovicova, 2011, s. 20).

Foret (2003, s. 61-63) popisuje, ze vlastni chovani zédkaznikli je ovlivnéno fadou faktort,

které 1ze dle jednotlivych spolecenskych oblasti (arovni) rozdélit na:

Makrourovei je ovlivnéna pisobicimi celospole¢enskymi vlivy v podobé hospo-
darskych, geografickych, kulturnich, ndbozenskych, pravnich a dalSich faktord. Piiklad se
déa uvést na u nas tradi¢ni vysoké spotieb¢ vepirového masa v porovnani s islamskymi ze-

mémi nebo prodeji ptislusenstvi pro vodni sporty v porovnani s pfimoiskymi letovisky.

Mezotroven zahrnuje mistni (teritoridlni) konkretizace vyplyvajici z odliSnosti Zi-
votnich zplisobll, norem, zvykiim a tradicim napftiklad v jednotlivych regionech (jizni Mo-
rava oproti severnim Cecham) nebo rozdilim urcitych socioekonomickych skupin (dichodci

ve srovnani se soukromymi podnikateli).

Mikrouroven ptedstavuje stranky jednotlivého zdkaznika ¢i individudlni a skupinové
vlivy. Spadaji zde individudlni vrozené dispozice, plisobeni rodiny, pfatel a spolupracovnikli
nebo vlastni zivotni uroven. Chovani a rozhodovani zdkaznika (zvykové, raciondlni a emo-
ciondlni) je na této urovni nejsndze ovlivnitelné reklamou a dal§imi néstroji marketingové
komunikace. MozZnosti jsou vSak ovlivnény na zékladé€ silného plisobeni vlivli pfedchozich

dvou urovni.

6.2 Proces rozhodovani spotiebiteli

Jednim z hlavnich pfedpokladl pro vytvoteni tspésné marketingové strategie je pochopeni
procesu rozhodovani kupujiciho. Tyto skutecnosti je tfeba pochopit jak u individuélniho ku-

pujiciho ¢i domacnosti nebo organizace.
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Rozhodovaci proces vede k feSeni konkrétniho problému nebo dosahnuti urcitého cile. Pri-
beh je ovlivnén fadou faktord spocivajicich v zavislosti na problému a povaze ¢loveéka. Muze
byt tedy jednoduchy, nebo naopak obnaset fadu rozhodnuti tykajicich se akei a voleb k do-
sazeni konkrétniho cile. Mira zapojeni je klicovym faktorem ovliviiyjici rozhodovaci proces

a pfedstavuje vyznam ndkupu pro zdkaznika (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 80).

Svétlik (2018, s. 42) popisuje, Ze lze proces rozdé€lit do samostatnych fazi: poznani pro-
blému, hledéni informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni na-
kupu. Zékaznik ovSem tyto kroky nemusi dodrzet v daném potadi, nebo je na zdklad¢ kon-
krétni ndkupni situace vynechat. Prestoze si to kupujici nemusi uvédomovat, jeho chovani
je vzdy ovlivnéno urcitym cilem. Pfispéni ke zlepSeni zivota ¢i udrZeni jeho kvality jsou
témi nejcastéjSimi. Dalsi fazi je samotny podnét, zakaznikovy pfani a potieby, ktery proces

nakupu vyvola.

Naékupni rozhodovani neni pouze jednotny proces. Grosova (2002, s. 35) jej podle rozsahu

nakupniho procesu a sile spotiebitelova zainteresovani déli do Ctyt kategorii:

Komplexni rozhodovani obnasi dimyslny vybér znacky, sbér a samotné hodnoceni
informaci. Tato rozhodovani jsou pro zdkaznika velmi diilezitd a Gzce souvisi s jeho pied-
stavou a osobnosti. Zakaznik je ochoten investovat do procesu hodnoceni ¢as a energii, jeli-

koz s sebou nesou jista rizika (osobni, socidlni nebo finan¢ni).

Omezené rozhodovani probihd s nizkou zainteresovanosti. Zdkaznik ov§em muze vy-
hledévat informace v ptipadech, pokud se jedna o vyrobek, jehoz vlastnostem nerozumi ¢i
nemd zadnou zkusenost z predchoziho ndkupu. Produkty jsou tedy nakoupeny za ucelem
srovnani nebo vyzkouSeni nového. Hledani rozmanitosti mize byt dal§im faktorem v ome-

zeném rozhodovani. Spotiebitel je tedy ochoten zménit i znacku.

Impulzivni ndkup definuje nizka zainteresovanost a spotiebitel tedy neni ochotny in-
vestovat finance €i energii v procesu hodnoceni. Nedochéazi k plnému uvédoméni disledkii

rozhodnuti a nadkup probihé na zaklad¢ impulsu.

Interzita je poslednim typem rozhodovaciho procesu, projevujici se opakovanym na-
kupem stejné znacky z diivodu nedostatku ¢asu k hodnoceni alternativ ¢i neznalosti znacek,

nikoliv pro pfesvédceni o kvalité.

Foret (2003, s. 62) vénuje na mikroirovni pozornost tfem zptisobiim — podle chovani a roz-

hodovani:
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Zvykové, které je uplatilovano pfi automatickych a opakovanych nakupech zbozi,

které neni drahé ani komplikované.

Racionalni, pfi kterém potiebuje zakaznik shromézdit a vyhodnotit dostatek infor-
maci o produktu. Jsou nimi naptiklad jeho parametry, cena atd. Obvyklym piipadem racio-

nalniho nakupu je koupé automobilu.

Emocionalni, jimiz si zakaznik vyvolava ur€ité pifijemné pocity nebo napliiuje své
touhy a sny. Piikladem mohou byt ndkupy luxusniho zbozi, jakou jsou napftiklad Sperky ¢i

parfémy.

Foret (2003, s. 63) ovsem dopliuje, Ze vliv na ndkup mé malokdy pouze jeden ze tii popsa-
nych zptisobt, ale v rizné mife kombinace hned n¢kolika. Snahou a cilem by tedy kazdé
nabidky mélo byt vytvoteni pevnych vazeb se zékazniky, ve kterych by maximalné pieva-
zovalo zautomatizované chovani, potlacené ¢i dokonce podpofené dal$imi racionalnimi
nebo emocionalnimi argumenty. Jednotlivym kategoriim by mélo byt také uzptsobeno ko-

munikacéni sdéleni a osloveni.

Rozhodovaci proces spotiebiteld, z pohledu produktt a znacek, 1ze na zaklad¢ jejich malé

po vysokou stupnici stanoveného Usili rozd¢lit na tfi irovné:

Extenzivni FeSeni problému piedstavuje rozhodovani spotiebitele, pti kterém nema
stanovena zadna kritéria pro hodnoceni jednotlivych znacek a produkti. Nezbytnosti pro
vyhodnoceni je tedy ziskani velkého mnozstvi informaci, na zaklad¢ kterych je posléze vy-

tvofeno métitko pro porovnani a posuzovani informaci kazdé znacky zvlast.

Limitované FeSeni problému zahrnuje zdkaznikem pfedem stanovena kritéria hod-
noceni, diky kterym porovndva v dané kategorii znacky a produkty. V tomto ptipad€ ovsem
nejsou nastaveny preference skupiny znacek a je tedy zapotiebi ziskat dopliujici informace

pro schopnost si vybrat.

Rutinni odezva spociva ve zkuSenosti spotiebitele s kategorii produktl a zaroven
definovanymi kritérii pro hodnoceni znacky. V nékterych ptipadech dochézi k ovéteni zna-

losti v podobé malého doplnéni informaci (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 537).

V zéavéru této kapitoly lze konstatovat, ze proces rozhodovani spotiebiteld je multifaktorialni
a komplexni. Klicovym faktorem pro uspéSnou marketingovou strategii je znalost a pocho-

peni riznych typl rozhodovani a na zaklad¢ nich ptizptisobit komunikaci a nabidku.
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7 METODIKA

7.1 Cil prace

Cilem autora bakalatské prace je analyzovat, jaky maji spotfebitelé¢ Zlinského kraje postoj k
ptirodni kosmetice. Co si pod produkty pfedstavuji az po jednotlivé parametry, které je k na-

kupu daného produktu motivuji a jaké skutecnosti je naopak od nakupu odradi.

Na zakladé¢ ziskanych dat z marketingového vyzkumu budou pro vybranou spole¢nost pted-

staveny vysledky a doporuceni pfi rozsifovani sortimentu o produkty ptirodni kosmetiky.

7.2 Analyza soucasné situace

Celosvétovy trh s kosmetickymi produkty stabilné roste. O vice nez sedm procent se v po-
slednich letech zvysil zdjem u ptirodnich a ekologickych alternativ, z divodu rostouciho
strachu spottebitell z vedlejSich t¢inkd chemickych a syntetickych slozek. Spole¢nost Fu-
ture Market Insights pfedpovédéla, ze do roku 2027 by mél celosvétovée trh s pfirodni kos-
metikou dosdhnout vice nez 54 miliard americkych dolart. Napfi¢ riznymi generacemi bylo
zjisténo, ze gen Z (mladi spotiebitelé¢) predevsim preferuji ptirodni a ekologické produkty
v ramci péce o sebe a krasu, s milenidly a generaci X nasledujici za nimi (Trh s kosmetikou

roste, mladi voli pfirodni alternativy, ©2023).

7.3 Uéel vyzkumu

Cela prace bude autorem poskytnuta managementu budujicimu novou prodejnu kosmetic-
kych produktii ve Zlin€. V soucasné dobé ma firma fungujici e-shop a s otevienim kamenné
prodejny planuje nové zatadit do sortimentu také kosmetiku pfirodni. Z toho diivodu se na

struktuie vyzkumné ¢asti prace podili vedeni spolu s autorem.

7.4 Vyzkumné otazky
Na zékladé€ uvedeného cile prace autor definoval nésledujici vyzkumné otazky:
VOL1: Jaké parametry ma podle spotiebiteld idealni produkt ptirodni kosmetiky?

VO2: Kdo je spotiebitelem piirodni kosmetiky?
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7.5 Polemika o vhodnosti metod

Zakladni formy vyzkumu rozdélujeme na kvantitativni a kvalitativni metody. Kli¢ovy rozdil
spociva v jejich primarnim zaméfeni, konkrétné v povaze jevu, které analyzuji. Kvantitativni
vyzkum se zabyvéa otazkou ,kolik?“ (Cetnost, frekvence), zatimco kvalitativni pftistup

zkouma ,,pro¢?* (dtivody, motivace) (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 158).

Autorka zvolila pro préci kvantitativni formu vyzkumu v podobé dotazniku s polouzavie-
nymi otazkami z diivodu, Ze pro dosazeni cili bakalaiské prace a samotny ucel vyzkumu
bude zapotiebi vysoky pocet respondentll, pro co nejobecnéjsi zjisténi situace na trhu s pti-
rodni kosmetikou ve Zlinském kraji. Na jednotlivé otazky polozené respondentiim, budou
zapotiebi vystizné odpovédi, podle kterych bude mozno vytvofit model zlinského zakaznika
na sledovaném trhu. JelikoZz se nejedna o jakkoliv citlivé téma, ¢i otazky které by bylo tfeba
dotazovanému vice upfesiiovat nebo se nimi hloubéji zabyvat, forma kvantitativniho vy-
zkumu bude v tomto piipad¢ dle autorky vhodnéjsi a systematictéjsi pro nasledné vyhodno-

covani.

7.5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskava data o ¢etnosti vyskytu nééeho, co se praveé déje nebo jiz pro-
bé&hlo a pouze ve vyjime&nych piipadech o tom, co se dit bude. Ugelem je ziskani méfitel-
nych ¢iselnych dat. Pro statisticky spolehlivé vysledky je zapotiebi pracovat zpravidla s vel-
kymi soubory respondentil v procesu formalniho dotazovani. Udaje se piipadné ziskavaji
také analyzou sekundéarnich dat ¢i pozorovanim frekvence urcitych jevil (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, s. 158).

7.5.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hledé ptic¢iny udalosti, z jakého divodu urcity jev probihd nebo pro-
behl. VétSina ziskavanych informaci vychéazi z védomi nebo obtizné métitelného podvédomi
spotiebitele, pfi¢emz zakladem je psychologie. Cilem je odhalit motivace, ndzory a postoje,
které vedou k ur¢itému chovani. Zpravidla se pracuje s menSim vzorkem (Kozel, Mynatrova

a Svobodova, 2011, s. 159).
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7.6 Metoda vyzkumu

Pro vyzkumnou c¢ast bakalatské prace byla zvolena kvantitativni forma vyzkumu v podobé
online dotazniku s polouzavienymi otdzkami. Ty budou rozeslany prostfednictvim social-

nich siti obyvateliim Zlinského kraje.

Dotazniky jsou formulafe obsahujici sérii otazek rozdélenych do logicky navazujicich sekci,
na néz respondenti poskytuji odpovédi, a jsou ¢astym nastrojem pro sbér dat v marketingo-

vém vyzkumu (Tahal, 2017, str. 205-209).

7.6.1 Vyhody kvantitativniho Setfeni — dotaznik s polouzavienymi otazkami

Jeho vyhodou je ve srovnani s rozhovory mensi ¢asova naro¢nost a moznost rychlého zis-
kani dat od vysokého mnozstvi respondentti. Diky mozné absenci tazatele dochazi k elimi-
naci ovliviiovani odpovédi a ptesvédceni o anonymité dotazovanych. Tato skute¢nost také

snizuje finan¢ni néklady (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 201).

7.6.2 Nevyhody kvantitativniho Setfeni — dotaznik s polouzavienymi otizkami

Néro¢nost spo¢iva v nemozné kontrole nad tim, kdo a jak pravdivée vyplituje dotaznik. V' pfi-
padé velkého mnozstvi respondentii odpovidajicich na otevienou otazku dochazi ke kompli-

kaci statického vyhodnoceni odpovédi (Tahal, 2017, str. 214-219).

Dalsi hrozbou je v piipad¢ tvorby dotazniku jeho spravné sestaveni. Jak ostatné Foret (2008,
str. 43) ve své publikaci uvadi: ,,Spatny dotaznik miize negativné ovlivnit ziskané informace

a vysledky nemusi potom odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.*

7.7 Objekt Setreni

Respondenty budou zeny i muzi ze Zlinského kraje ve véku 1860 let, kteti mohou byt po-
tencidlnimi spotiebiteli pfirodni kosmetiky.

7.8 Timing

Realizace kvantitativniho vyzkumu bude probihat koncem mésice tnora po konec mésice
bfezna roku 2024. Zpracovani analyzy zjiSténych dat bude nasledné probihat za¢atkem mé-

sice dubna 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spole¢nost XY, odstépny zavod, byla zalozena v roce 2023 jako obchodni spolec-
nost zabyvajici se ndkupem a prodejem drogistického zbozi. Firma ziskala vyhradni zastou-
peni pro Cesky a slovensky trh od némecké spolecnosti YZ. Sidlo spolecnosti se nachazi ve
Zlinském kraji, konkrétné¢ ve mést¢ Zlin, kde se taktéz nachdzi administrativni budova

a sklady.

Spolec¢nost zastupuje jeden jednatel, dale pak vedouci odstépného zdvodu a dva obchodni
zastupci. Dalsi pracovni sily a sluzby jsou vyuzivany formou outsourcingu, jedné se napfi-

klad o tcetni, pravni poradce, spedi¢ni sluzby a v neposledni fad¢ také o fulfillment.

Jelikoz na za¢atku svého podnikani neméla firma vytvotfenou vlastni obchodni sit’, rozhodla
se pro distribuci zvolit spolupraci se subjekty, které jiz své zdkazniky maji, a to z toho di-
nasledné dodavat do obchodnich fetdzct v Ceské i Slovenské republice. Prodejnimi fetézci
jsou napt. Terno, Nitrazdroj a.s. a Flosman. Dale je zbozi doddvano do nékolika vytypova-
nych e-shopil i mensim lokalnim obchodiim. Diky teto spolupraci spole¢nost pomérné rychle
plnila pozadované limity objednavek a po necelém roce ucinila rozhodnuti spustit provoz

vlastniho e-shopu orientovaného na koncového zakaznika.

V soucasné dobé€ je jednim z hlavnich cili vytvofit pevnou a stdlou databazi zakaznikl a

zmenS$it tak zavislost na objednavkach ze stran obchodnich fetézcii, pro které je specifické

[RA4

Sluzbu fulfillmentu spolecnost vyuziva pro plnéni objedndvek ziskanych pifes zminény

vlastni e-shop a soucasti je 1 podruzna sluzba doprava baliki (PPL, DPD, WEDO atd.).

Dalsimi plany je otevieni nékolika kamennych prodejen ve velkych méstech v Ceské repub-
lice, jako jsou naptiklad Praha, Brno, Ostrava, Olomouc a Zlin. Momentaln¢ je pro spolec-
nost prioritni budovat prvotfadé prodejnu ve mésté¢ Zlin v zavislosti na skutecnosti, Ze se
v tomto méesté nachdzi sidlo, administrativni budova a sklady, jak uz bylo v préci vySe zmi-
néno. Velikost prodejni plochy je zamyslena do sto metrti ¢tverecnich. Prodejna bude dispo-

novat vlastnim malym skladem, pro moznost flexibilniho dopliiovani sortimentu.

V portfoliu produktd mé spole¢nost XY v soucasné dobé pies sto polozek drogistického
zbozi zatazeného do skupin: Cistici prostiedky, praci prostfedky, télova a vlasova kosmetika,

prostfedky na myti nadobi a autokosmetiku.
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S planovanym otevienim prodejny usiluje firma také o rozsifeni svého produktového port-
folia o produkty ptirodni kosmetiky. V jejich zajmu je tedy momentalné zjistit postoje za-
kaznikii ve Zlinském kraji na tyto produkty a zjistit jejich konkrétni pozadavky a specifikace,
které by mély idedlnim produktim nalezet. Dle téchto zjisténych dat bude spole¢nost postu-

povat pii vybéru konkrétnich vyrobki k zafazeni do sortimentu.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Sbér dat dotaznikového Setieni probihal prostfednictvim online prostoru, pfevazné napiic
platformami socidlnich siti. Cilem vyzkumu je zjistit spotiebitelské vnimani ptirodni kos-
metiky u obyvatel Zlinského kraje, slouzici pro vybranou spole¢nost, ktera nové usiluje o
zatazeni produktii pecujici kosmetiky do svého portfolia, pfipadné prave kosmetiky piirodni.
Ditiraz na nutnost bydlist¢ ve vybraném kraji byl kladen jak v iivodu otazniku, tak u veskeré
online komunikace. Dotaznikové Setfeni obsahuje skalu otdzek rizného charakteru, poc¢inaje
vybérovymi a otevienymi po likertovu Skalu. Kompletni podoba dotazniku je mozna k pro-

hlédnuti v ptiloze P 1.

Vzhledem k tématu dotaznikového Setieni, byl predpokladan vétSinovy pomér odpovédi od
zen na zéaklad¢ skutecnosti, Ze se o dané téma vice zajimaji a jsou pfevazujicimi zakazniky
na trhu s kosmetickymi produkty. Tato pfedpovéd’ byla naplnéna a z celkového poctu 101
responzi tvofilo 77 % prave Zeny. Se zvySujicim se zdjmem o pecujici kosmetiku u mladsi
generace a pravdépodobné ochoty s vyplnénim dotaznikovych Setieni, tvoii celkovy pocet
respondentll ve vékové kategorii do dvaceti péti let 47 % a druhou nejpocetnéji zasdhlou
vékovou skupinou, tvotici 26 % celkovych ziskanych responzi, zastupuje vékova kategorie

nad ctyficet Sest let.

V tivodu Setfeni byla respondentlim poloZena otazka, zda ptirodni produkty pouZzivaji, ¢i
jsou ochotni zacit, nebo se o dané produkty nezajimaji a nemaji zdjem s pouzivanim tohoto
typu produktl zacit. Pfevazujicich vic jak 69 % dotazovanych jsou spotiebiteli ptirodnich
kosmetickych produktii a necelych 20 % je otevieno tyto produkty vyzkouset ¢i zacit pouzi-
vat, viz grafické zndzornéni v piiloze P III. V pfipad¢ oznaceni prvnich dvou odpovédi bylo
dale zjistovano, o jaké konkrétni produkty se jednd a jaka je motivace zdkazniki produkty
ptirodni kosmetiky pouzivat. Napti¢ dal§imi otdzkami bylo u vSech respondentli zjiSténo
nakupni chovani na trhu s pecujici kosmetikou a konkrétni specifikace, které by mély ideal-

nimu produktu nalezet.

9.1 Pouzivani produkti pFirodni kosmetiky

Jak uz bylo v praci vySe zminéno, vétSina respondentil jsou aktivnimi spotiebiteli pfirodni
kosmetiky, nebo jsou otevieni tyto produkty do své rutiny zafadit. Z vyzkumu tedy vyplyva,
ze ackoliv byly ptirodni produkty v minulosti popularni pfedevSim u starsi cilové skupiny,

zajem stoupa napii¢ vSemi zakazniky a prodéavajici by tedy ve svém zajmu méli zarazovat
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jiz zminéné produkty do svych sortimentil, pro uspokojeni potteb zdkaznikl a podporu zvy-

Sujiciho se trendu, ktery je zobrazen v grafu nize.

Spotiebitelé ptirodni kosmetiky
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Graf 1 — Spotiebitelé¢ produkti piirodni kosmetiky napfi¢ v€kovymi kategoriemi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

U aktualnich spotiebitelt bylo zjisténo, jaké konkrétni produkty pouzivaji a 79 % dotazova-
nych uvedlo, ze do své péce zatazuji nejcastéji ptirodni pletovou kosmetiku. Tato odpoved’
byla nejcastéji zaznaCena napiic vSemi cilovymi skupinami, coZ potvrzuje skutecnost obli-
benosti. Zaroven vysledek ukazuje, Ze se nejedna pouze o zdjem pouzivani specifické sku-
piny produktii, ale tendence prechdzeni na kompletni ptirodni pletovou péci, kterd zahrnuje
Sirokou Skalu produkti v péci o plet, jako jsou naptiklad séra, krémy, pletova tonika a

spousta dalsich.

Vlasové kosmetika zaznaCena u 49 % respondentd a t€lova kosmetika zaznacena u 43 %
respondentd, tvoii druhou a tieti pficku nejcastéji pouzivanych produktii pfirodni kosmetiky
u dotazovanych. Zvyseny zajem byl u cilové skupiny nad Ctyficet Sest let zaznamenén také

u aromatickych olejl, konkrétné u 48 % responzi z této vékové kategorie.

Tyto data ukazuji, ze v pfipadé obohaceni sortimentu v oblasti minimaln¢ ptirodni pletové
kosmetiky, dojde k uspokojeni zakaznikd napfi¢ vSemi vékovymi skupinami, a ne pouze
n¢které z nich. S rostouci se poptavkou po prirodnich produktech by ovSem pro spolecnost,
pro kterou je vyzkum zhotoven, bylo idedlni pokryt sortiment ptirodni kosmetiky o co nej-
vice produktt, které zdkazniky ve Zlinském kraji zajimaji, pro co nejvyssi moznou nabidku
pro co nejvice potencialnich nakupujicich a naplnit tak jejich potieby u poptavky po piirodni

kosmetice.
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Navazujici otdzka, kterd byla ur¢ena také pro respondenty, ktefi jsou ochotni zacit s pouzi-
vanim ptirodnich produktti, zjiStovala motivace a divody, pro¢ dané produkty pouzivat. Do-
tazovani mohli zaznacit maximalné dvé odpovédi z moznosti vybéru. Z odpovédi je zfejmé,
ze spotiebitelé maji tendence zajimat se o zdravy zivotni styl, a to nejen v pouzivani pro-
duktt, které jsou Setrné pro jejich t€lo, ale také k okoli. Pfirodni kosmetika pro né tuto mys-
lenku pfedstavuje a jako odpoveéd’ byla zaznacena u 48 % responzi. DalSimi diivody, které
uvedlo 44 % z dotazovanych je feSeni riiznych druht koznich onemocnéni (akné, ekzém,
rosacea, ...) pravé pfirodni cestou, namisto pouzivani kosmetiky konvencni, u které nespat-

fuji tak pozitivni ucinky, coz potvrdilo 26 % respondenta.

9.2 Misto nakupu kosmetickych produkti

V dotaznikovém Setieni bylo také zjistovano, kde respondenti nakupuji kosmetické pro-
dukty, za ucelem ovétenti si, zda je pro spolecnost smysluplné toto zbozi zaclenit do svého
sortimentu. Z vybéru moznosti bylo k dispozici zaznac¢it maximalné dvé mista nakupu a do-
tazovani méli na vybér mezi ndkup online, v drogerii, ve specializovanych prodejnach, 1é-
karnach nebo prostrednictvim katalogii ¢i dealert.

vvvvvv

tazovanych. Tento vysledek byl piedvidatelny, jelikoZ se jednd pravdépodobné o jeden
z nejpohodInéjsich zplsobi, jak nakupovat produkty v péci sebe sama napiiklad pii probi-
hajicim nédkupu o jiné zbozi z drogerie. JelikoZ je spolecnost v procesu budovani kamenné
prodejny ve Zlin€ a svym celkovym nabizenym sortimentem drogerii piedstavuje, splituje
tak dominantni misto nakupu tohoto typu produktli a zakaznici by jiZ zmiflovanou prodejnu
mohli ke svym nadkuptiim vyuzivat. Pravdépodobné vSak bude zdkaznikim del$i dobu trvat
najit si k této kamenné prodejné, tedy drogerii, ditvéru, jelikoz by znamé a stalé konkurencni
drogerie mohly piedstavovat silnou konkurenci. Je tedy dulezité nabidnout zdkaznikim ta-
kové znacky a konkrétni produkty, které poptavaji a pti nejlepSim nejsou k dostani v béz-

nych prodejnéach, aby méli motivaci zvolit ke svému nakupu praveé tuto prodejnu.

Na druhém misté preferovaného ndkupu kosmetickych produktti byl umistén ndkup online
formou. Po letech s bojem s celosvétovou pandemii Covid-19 byli zdkaznici nuceni své na-
kupy ptesunout do internetovych e-shopti. Tento zpiisob nakupovani zlstal nékterym do
dnes a spatfili v ném jisté formy vyhod. At uz se jedna o moznost si jednotlivé produkty
lépe prohlédnout a zjistit si o ném patficné informace, nebo se vyhnout stresujicimu se na-

kupovani v pteplnénych prodejnach. Nékupy online formou byly zaznaeny u necelych
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45 % responzi. Tyto vysledky byly vhledem k diivodiim sepsanym vyse taktéz predvidatelné
a pro spole¢nost pfedstavuji rovnéZz pozitivni ptedpoklady, jelikoz uz v soucasné dob¢ dis-

ponuje e-shopem.

Preference mista nakupu
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Graf 2 - Preference mista nakupu napfi¢ v€kovymi kategoriemi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tyto odpovédi byly zaznaceny nejcastéji napii¢ vSemi vékovymi skupinu, diky cemuz se
stava do budoucna pro spolecnost vlastnéni e-shopu a drogerie tou nejefektivnéjs$i moznosti,
kvapivym zjisténim byla ovSem skutecnost, Ze veékova kategorie do dvaceti péti let upied-
nostiiuje ndkup v drogerie nez online formou, zatimco u respondentti nad Ctyticet Sest let

vysly preference naopak.
Tteti pricku pak s ozna¢enim ve vysi necelych 25 % zastava nédkup v lékarn¢ a ¢tvrtym nej-
Castéji zaznaCenym byl ndkup ve specializovanych prodejnach s 22 % responzi.

9.3 Kiritéria idealniho kosmetického produktu

9.3.1 SloZeni kosmetiky

Prvni otdzka zamétujici se na slozeni kosmetickych produkti nesla dotaz, zda se respondenti
zajimaji o sloZeni kosmetiky, kterou nakupuji. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze se pies

42 % dotazovanych aktivné zajima o slozeni produktu, na zdklad¢ kterého se pak rozhoduji
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o nasledné koupi. Tyto odpovédi byly ovS§em zaznamendny prevazné od aktudlnich spotie-
bitelt piirodni kosmetiky, coz vypovida o tom, Ze lidé, ktefi se aktivné zajimaji o své zdravi
a sleduji slozeni produktt, které aplikuji na svou plet’ ¢i pokozku ziskavaji vice védomosti
o slozkach obsazenych v produktech a pfirozené pak voli takové, které jsou Setrné prevazné
k télu, ale také svému okoli. Z toho diivodu pak pravdépodobné piechazi k produktim pfi-

rodni kosmetiky, které jejich kritéria spliiuji a vkladaji pak do nich svou davéru.

VéEtsinovy nazor je ovSem takovy, Ze se o slozeni nezajimaji, z ¢ehoZ ptes 44 % respondentii
spoléhé na predchozi zkuSenost produktu od konkrétni znacky, diky které pak vkladaji da-
véru do jinych produktd od stejného vyrobce. Grafické zndzornéni téchto vysledk je k dis-
pozici v ptiloze P III. Pfedchozi divéru se znackou projevili pak nejvice aktudlni spotiebitelé
ptirodni kosmetiky, kteti se pravdépodobné aktivné o slozeni zajimali, jak bylo popsano uz
v praci vySe a na zdklad¢ svych poznatkll objevili znacku, kterd jejich kritéria spliuje,
a proto se dale slozeni aktivné nevénuji a obecné spoléhaji na ptiznivé sloZeni na zakladé
ptedchozich zkuSenosti s jinymi produkty od téz samé znacky. Druhym nejcastéjSim zazna-
¢eni o pfedchozi zkuSenosti s vyrobcem pak zaznacili zakaznici, kteti momentalné aktivnimi
spotiebiteli nejsou, ale jsou otevieni se nimi stat. Tento vysledek tedy mize predstavovat
fakt, Ze se tento segment zédkaznikli uz néjakym zptisobem o ucinky pouzivanych produkti
jistym zplisobem zajima a maji odzkousSeno vétsi mnozstvi znacek, napfi¢ kterymi si vybrali

takovou, kterd jim vyhovuje, a proto jsou ji pfi dalSich ndkupech vérni.

V zavéru tedy vysledky ukazuji, Ze polovina spotiebitell pfirodni kosmetiky sleduji slozeni
produktti a druha polovina spoléhé na piedchozi zkuSenost s vyrobcem. Naopak nejmensi
kladend dtilezitost na slozeni produktu se objevuje u spotiebiteld, kteti o ptirodni kosmetiku
zajem neprojevuji, coZ vzhledem k vysledkiim vyvolava dojem, Ze tento segment zadkazniku
neklade diiraz na to, co na plet’ pouZziva a ani se nefidi pfedchozimi pozitivnimi zkuSenosti.
Pravdépodobné jim tedy nezalezi na tom, jaké produkty na svou plet’ aplikuji a jejich nakupy
v oblasti tohoto sortimentu zbozi nejsou nijak raciondlni, ale pravdépodobné spiSe ndhodné.

Vyhodnoceni této skutecnosti je k dispozici v grafu nize.
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SloZeni pfirodnich kosmetickych produkti
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Graf 3 - Kladeni dulezitosti na slozeni vzhledem k tomu, jestli jsou spottebiteli ptirodni

kosmetiky, jsou otevieni byt, nebo nechté;ji

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V navazujici otazce byli respondenti vyzvani k zaznaceni libovolného mnozstvi latek, kte-
rym se v kosmetice vyvaruji. MozZnosti vybéru obsahovali latky jako jsou konzervacni latky,

syntetické viiné, PEG a PPG derivaty, propylen glycol a alkohol.

Jako nejobavanéjsi latky vyskytujici se ve sloZeni byly oznaceny konzervacni latky neboli
parabeny, kterym se vyhyba 43 % zucastnénych ve vyzkumu, dalsi obavanou latkou vysel
z vyzkumu alkohol, ktery byl zaznacen 29 % dotazovanych. Z vybéru mozZnosti pak neozna-
¢ilo ani jednu obéavanou latku 31 % respondentt, ktefi oznacili pole navic, nesouci odpovéd’
,nezajimam se o slozeni“. Prestoze je témét nemozné sledovat neustdle slozeni vyrobka
a vyhnou se 100 % takovym, kterych se nékteti obavaji, vyplynulo, ze pro spotiebitelé ve
Zlinském kraji je pomérné vysokou podminkou nakupovat produkty, které v sob& neobsahuji
minimaln¢ konzervaéni latky a pii ndkupu je pro zna¢né mnozstvi zdkazniki tato informace

rozhodujici a z toho diivodu by na ni méli klést prodavajici vysoky daraz.

Z vysledt priizkumu tedy pro spolecnost, kterd chce nove zatadit produkty pfirodni kosme-
tiky vyplyva, Ze spotiebitelé ptirodni kosmetiky kladou vétsi diiraz na slozeni produktt a po-
lovina téchto zakazniki sleduje slozeni produktii pfi vybéru. Druha polovina zakaznik pre-
feruje vyber znacky na zédklad¢ predchozi pozitivni zkuSenosti s vyrobcem. Pii vybéru no-
vych produktl do sortimentu je tedy doporuceno zohlednit slozeni produktii. Transparent-
nost pouzitych latek, a pfedevS§im vyhnuti se obavanym latkdm miiZze oslovit a zaujmout

segment spotiebitell, ktefi se o pfirodni kosmetiku zajimaji. V neposledni fadé klast pti vy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

béru produktd na bezpecné a ptirodni slozenim, které vyhovuje preferencim a obavam spo-
tiebitelim. V zavéru lze fict, Ze pti dodrzeni téchto ziskanych poznatkl v budouci strategii
firmy, povede k GspéSnému rozsifeni sortimentu o ptirodni kosmetiku a osloveni $ir§iho
spektra zdkazniki s riznorodymi preferencemi, které se mohou projevovat naptiklad u fe-

Seni koznich nebo jinych problémi a pozadavky na slozeni kosmetickych vyrobki.

9.3.2 Znacka, distribuce a cena

Dle odpovédi z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze si spotiebitelé nezakladaji na lokal-
nich produktech, jelikoz pouze 11 % dotazovanych klade diraz vyhradné na ¢eskou vyrobu
a napii¢ vice zazna¢enymi odpovéd'mi byl o distribuci z Ceské republiky zaznaten zajem
u 22 %. 19 % respondentd naopak uvedlo, Ze se o ptivod kosmetickych produktti viibec ne-
zajimaji. Dotazovani méli v otdzce na tuto skute¢nost moznost zaznacit vice odpovédi, ze
které zaroven vyplynulo, Zze pokud se o pivod produktu zajimaji, jedné se tak tak pouze
v ojedinélych ptipadech u specifického typu sortimentu, a to konkrétné u 69 % dotazova-

nych. Podrobny graf zaznacenych odpovédi je pfilozen niZe.

Dulezitost distributora
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Graf 4 - Podrobné odpovédi na preferenci distribuce

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto vysledky mlize mit na svédomi zvySujici se poptavka a trend po zahrani¢nich produk-
tech, které jsou v dnesni dobé ve velké spousté piipadi pomérné lehce k dostani. Jelikoz jak
uz bylo v praci vySe popséano, tak nadkup prostfednictvim internetu nabira stale vyssi oblibe-
nosti a v Ceské republice piibyva mnoho e-shopi, které zahraniéni kosmetiku nabizeji. Za-
rovein stoupa popularita zahrani¢nich produktli napfi¢ socidlnimi sit€émi a internet je Siroce

obklopen kladnymi recenzemi, které $ifi nejen samotné prodejny, ale pfedevsim influenceti
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a mikroinfluencefi, ktefi jsou v poslednich letech napfi¢ vSemi uZzivateli velmi oblibeni.
O vyznamu recenzi pti rozhodovani o ndkupu je pojednavano v kapitolach nize, ovSem tato
skute¢nost miize mit na tyto vysledky velky vliv. Zaroven bylo v praci vySe zminéno, Ze
ditvodem pro zajiméni se o produkty pfirodni kosmetiky a ptipadné i sloZeni nastava u spo-
tiebitelll Casto v momentech, kdy se potykaji s koznimi problémy a hledaji feSeni pro zmir-
néni ¢i odstranéni téchto starosti. V tento moment pak u spotiebitelii miize nartstat poptavka
po produktech vyrabénych v Ceské republice, jelikoZ tento faktor miize vyvolavat pocit vice
domaci a uc¢inné 1écby, kterd by mohla se zminénymi problémy pomoci a z toho divodu pak

pravdépodobné zdkaznici vyhledavaji produkty na tuzemském trhu.

V navazujici otdzce, kterd se zamétovala na dualezitost znacky, od které zdkaznici nakupuji
produkty vysledky ukdzaly, ze pouze necelych 31 % dotazovanych klade dliraz na znacku,
kterd produkt prodava a ze zbylych na znacku polovina respondentii diraz viibec neklade.
I pres tuto skutecnost mé ptes 79 % dotazovanych svou oblibenou znacku, které véti a na
zakladé predchozi zkuSenosti objevuji ostatni produkty ze sortimentu, nebo opakované po-
uzivaji osvédcené produkty u kterych spatfili pozitivni u€inek a prostor jinym znackam ne-
davaji. Z téchto dat tedy vyplyva, ze zdkaznici neradi experimentuji s novymi produkty a po-
kud maji s nékterym kladnou zkuSenost, tak jenom tak ke stejnému produktu od jiného vy-

robce nepiejdou.

Loajalita a dilezitost znacky
N =101
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Graf 5 - Dulezitost znacky vzhledem k tomu, jestli maji znacku, které davétuji
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto vysledky mizou mit odivodnéni, ze zijeme v rychlé dob¢ plné starosti a spotiebitelé

tak nemaji pfili§ prostoru pro dikladné zkoumani produkti, ktery trh nabizi a objevovat tak
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produkty nové. Je tedy klicové dbat velky diraz na propagaci novych produkti, aby se k za-
kaznikiim tyto informace dostaly a zvysSila se tak pravdépodobnost k jejich vyzkouSeni. Po-
kud budou ovSem do sortimentu spole¢nosti vybrany znacky, které maji ovéfenou kvalitu a
sloZeni a nejsou vSeobecné velmi zndme, idedlnim scénarem by byla situace, kdyby spolec-
nost oslovila mikroinfluencery, kteti maji napfi¢ jednotlivymi cilovymi skupinami vliv,
ptredstavili jim produkty a v pfipad¢ vzdjemné spokojenosti navazali spolupraci, v ramci
které by byly pozitivni vlastnosti produkti odprezentovany sledujicim a tim se zvysilo po-

védomi o této znacce a ndsledné poptavky od zadkazniki.

V ramci vyzkumu byla zkoumana také spontanni a podpotena znalost znacek piirodni kos-
metiky, ve kterych vysly v obou ptfipadech jako ty nejvice povédomé Alverde a Yves Rocher
napii¢ vSemi cilovymi skupinami, coz potvrzuje relevantnost a moznost pro spole¢nost za-
cilit na Sirokou cilovou skupinu v ptipadé zatazeni téchto dvou znacek do svého portfolia.
V obou piipadech se ovSem nejedna o exkluzivni brandy a cenové nakladné produkty. Vét-
Sina respondentl tedy ocividné upfednostiiuje jednoduse dostupné a cenové ptijatelné pro-
dukty, coz bylo zaznamenano také v odpovédi tazajici se na pfijatelnost ceny pifirodnich
kosmetickych produktl, v ramei které potvrdilo pies 66 % dotazovanych kladnou cenovou
pfiznivost tohoto typu produktii. Pouze necelych 21 % respondenti nemé ptehled o cenach,
z ¢ehoz tvoti odpovédi 50 % dotazovanych, ktefi nejsou ochotni zacit pfirodni kosmetiku

pouzivat. Pfehled pfijatelnosti cen je k dispozici v ptiloze P III.

S ohledem na preference respondentii k loajalité¢ a diraznou pozitivni zkuSenost znamych
znacek prirodni kosmetiky, jako jsou Yves Rocher a Alverde, je firmé doporuceno zvazit
zatazeni produkti od zminénych producentl kosmetickych vyrobki do svého portfolia. Po-
kud ovSem tyto kroky nebudou mozné zrealizovat, je kliCové vybrat takové znacky, které
jsou uc¢inné a nasledné je zdkazniklim kvalitn€ odprezentovat, jak bylo popsano vyse. S tim
se poji také ditkladny vybér cenové dostupnych produktii, které jsou klicové pro osloveni
vétSiny spotiebiteli ze Zlinského kraje. Kladeny diiraz na informace o ptivodu produktti by
mohl zaujmout specificky, ale mensi segment zdkazniki, kteti projevili zajem o ceskou vy-

robu nebo obecny zajem o zemé puvodu kosmetickych ptipravkd.

9.3.3 Certifikace
V prvi fadé€ byla respondentlim poloZena otdzka, zda je pro n€ primarné ovliviiujici certifi-
kace a vétSinovou odpovédi predstavujici ptes 66 % vyplnénych responzi, Cinici 67 Gcast-

nikl vyzkumu, vyjadtila ndzor, Ze pro né tato skute¢nost podstatnd neni, viz ptiloha P III.
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Ptesto v nasledujici otazce, kterd vyzyvala vypliujici k vyberu pro né dilezitych certifikaci
zaznacilo pouze pies 55 % (tedy 56 zicastnénych) odpovéd’ ,,nezajimam se o certifikaci a
zbyli hlasovali pro konkrétni certifikace, v ramci kterych méli povoleno zaznacit vice odpo-
védi. Z téch vyplynulo, Ze nejdilezitéjsi certifikaéni zndmkou s 30% oznacenim zastupuje
certifikace Vegan, nesouci vyznam netestovani na zvifatech a slozeni produktu bez slozek
zivocisného ptivodu. Na druhém misté byla umisténa certifikace Leaping Bunny, kterd za-
ruCuje pouze netestovani na zvitatech, kterou zaznacilo 23 % respondentil. Ostatni certifi-
kace, které¢ jsou udéleny pouze produktiim ptirodni kosmetiky byly zaznaceny jen ziidka a

pohybovaly se v rozmezi 5-10 %.

Dulezitost certifikace
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Graf 6 - Dulezitost certifikace vzhledem k tomu, jestli jsou spotiebiteli pfirodni kosmetiky,

jsou otevieni byt, nebo nechtéji

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Napfi¢ vSemi otdzkami v dotaznikovém Setieni a jejich naslednym vyhodnocenim, v porov-
nani s dilezitosti certifikace vyplyva, ze respondenti nemaji obecné informace ohledné cer-
tifikaci a jejim naleZitostem pfili§ nerozumi. Autorka prace se tedy domniva, ze odpovédi
byly takto zaznaceny z toho diivodu, Ze se jedna o pravdépodobné nejvice znamé a komuni-

kované certifikace, ale dotazovani nemaji o jejich vyznamu velké povédomi.

Na zakladé ziskanych dat neni pro spotiebitele certifikace rozhodujici faktor o koupi pro-
duktu. Pfesto byl ovSem zaznamenan zna¢ny zdjem o certifikace, které potvrzuji etické a
ptirodni vlastnosti produktli. Spotiebitelé, kteti se zajimaji o certifikace jsou pravdépodobné
o této tématice vice informovani a v jejich z4jmu je podporovat produkty s vyssim ohledem
na zvifata a Zivotni prostfedi. Pro osloveni segmentu zakaznikd, kteti preferuji etickou a
cruelty-free kosmetiku je tedy pro spolecnost doporuceno zvazit zaclenit produkty s certifi-

kaci Vegan ¢i Leaping Bunny.
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Produkty pfirodni kosmetiky zpravidla certifikace obsahuji a pokud tedy budou do sorti-
mentu zafazeny vyrobky, kterym certifikaéni zndmky naélezi, tak je dilezité o tomto faktu
zakazniky obezndmit a zaroven se jednoduse pokusit vyznamy certifikaci vysvétlit, aby ne-

znali zakaznici pochopili, co pfedstavuji a zvysili tak idedlné jejich atraktivitu a poptavku.

9.3.4 Rozhodovaci proces spotiebitelii

V zavéru vyzkumnych otézek byl v dotaznikovém feSeni sledovan rozhodovaci proces spo-
tiebiteld, ve kterém byla porovnéana dulezitost ceny, znacky, kvality, slozeni, designu baleni,
recenze, dostupnosti, certifikace, Setrnosti k zivotnimu prostfedi a doporuceni personalu.
Napfic témito otdzkami méli dotazovani zobrazit dileZzitost jednotlivych bodti pomoci liker-
totvy Skaly. Nejvyssi dulezitost ziskala kvalita, pod kterou je slozité si v navaznosti nad
ostatnimi moznosti predstavit, co pfesné pro dotazované piedstavuje. Na zaklad¢ dodatec-
nych polozenych otazek respondentim mimo vyzkum, bylo autorovi uptesnéno, Ze pod kva-
litou si dotazovani piedstavuji pozitivni U€inky, které jim jednotlivé kosmetické produkty
prinédseji. Tento bod je tedy velmi individudlni a podle typt pleti, pokozky atd. u kazdého
zakaznika odlisny. Kvalita byla v dal§im piipad€ spojovana také s recenzi ¢i doporucenim
od zndmych ve svém okruhu. Pokud se tedy pozitivni zkuSenosti objevili u vétsiho poctu
lidi, produkt vzbuzoval pro dotazované vyssi kvalitu, divéru a podnét, pro€ si dany produkt

zakoupit také a vyzkouset ho.

Dalsim ovliviiyjicim faktorem pti vybéru ¢i ndkupu produkti, je recenze ¢i doporuceni bliz-
kych nebo zndmych, ktefi maji s ur¢itou znackou ¢i produktem pozitivni zkuSenost, kterou
mohou doporucit. Pfestoze kladna reklama nema tak velky vliv, jako reklama negativni, na
zaklad¢é zaznacenych odpovédi od respondentil bylo prokazéano, Ze pies tuto skutecnost je
stale na tomto trhu pozitivni recenze velmi dilezita a ovlivitujici pii rozhodovacim procesu

spottebiteld.

Na primérné sile ovlivnéni v rozhodovacim procesu spotiebiteld byla oznacena cena,
znacka, design baleni a doporuceni od personalu. Tyto faktory pak pravdépodobné zastavaji
roli pfi konecném rozhodovani, kdy se naptiklad zdkaznik rozhoduje mezi par produkty mezi
sebou. Kazdy ze zdkaznikd mé nastavenou silu role téchto nélezitosti pii rozhodovani mezi
sebou jinak. Jedna se tedy o velmi subjektivni faktory, které prodejce v drogerii ¢i e-shopu

nemuze nijak vyrazné ovlivnit. V ptfipadé, Ze by méla byt porovnana dilezitost mezi sebou
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pouze na mnozstvi zaznaceni sttedné ovliviiujici pticky, tak by byla postupna praimérna di-
lezitost od nejvyssi po nejnizsi pticky sefazena jako cena, doporuceni od persondlu, cena a

samotnd znacka vyrobce produktu.

Druhym nejméné ovliviiujicim bodem byla vyhodnocena jiz zminéna reklama. Divodem
tohoto vysledku by mohla byt nadmérnd konzumace, diky které uz zékaznici ztraci pozornost
pfi jejim sledovani, nebo napiiklad ptili§ dokonala az tézko uvétitelna prezentace produktu,
které dotazovani nedlivétuji a z toho diivodu ziskavaji motivace a podnéty k nakupu radéji
nebo netmysIné nékde jinde. Reklamu znaéné pievladla pozitivni recenze a doporuceni,
nebo napftiklad samotné doporuceni na prodejné od persondlu, kterému pro zdkaznika mize
pfedstavovat také urcitou formu recenze a tim zvySeni divéry v dany produkt ¢i znacku,
kterd vyhovuje jinym. V zavéru tak pro spotiebitele tyto pozitivni zkuSenosti predstavuji
kvalitu, kterd byla bezkonkuren¢nim rozhodujicim faktorem pti rozhodovacim procesu, jak

uz bylo v bakalaiské praci vyse zminéno.

Nejméné ovlivitujici faktor zastava vlastnéni certifikace, ktery je ovSem velmi zavadéjici a
opakované dokazuje fakt, Ze spotiebitelé nemaji obecné¢ témér zadné znalosti o certifikaci a
napfi¢ vice otdzkami se jejich odpoveédi pomérné€ znacné misi a navzajem vyvraceji. Spotie-
bitelé totiz v rdmci dotaznikového Setteni projevili zdjem o piirodni kosmetiku, kterd pro
ziskani relevantnosti certifikaci potfebuje a potvrzuje kritéria slozeni produktu, aby mohl byt
oznacen za pfirodni. V predchozich otazkéach byl taktéz zaznamenan zajem o jedny z nej-
znamé;jsich certifikaci. Mzeme tedy vyvodit, Ze spotiebitelé maji tendence Setrnost pro-

duktt sledovat, ale pfi samotném nakupu pro né tento faktor rozhodujici neni.
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Rozhodovaci proces spotiebitelti
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Graf 7 - Rozhodovaci proces spotiebiteltl naptic¢ jednotlivymi faktory
(5 —nejvice ovliviyje, 1 — nejméne ovliviuje)
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ptipad¢ zavedeni pfirodnich kosmetickych produkti do svého sortimentu, by méla firma
klast diiraz na prezentaci G¢innosti a kvality produktti v souladu se zdkaznickym ocekava-
nim. Pro osloveni a ziskani divéry zakazniki je smysluplné investovat do budovani pozitiv-
nich recenzi a doporuceni, které jsou na spotiebitelé velmi efektivni. V neposledni fad¢ by
m¢éla spolecnost zdlraziiovat vlastnéni certifikaci, které specificka cilova skupina vyzaduje
a zam¢rit se na informovani zékaznikd, co jednotlivé certifikace predstavuji pro garantovani

a presveédceni zédkaznikl o kvalité a Setrnosti pfirodnich kosmetickych ptipravk.
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10 ZODPOVEZENE VYZKUMNE OTAZKY

VOL1: Jaké parametry ma podle spotiebiteli idealni produkt pfirodni kosmetiky?

Respondenti ze Zlinského kraje definovali idedlni produkt pfirodni kosmetiky na zakladé¢

nékolika klicovych parametrti, kterymi jsou:
a) typ produktu

Z responzi byl zaznamenan zvySujici se zajem o produkty pfirodni kosmetiky a tendence
k ptfechodu na kompletni kosmetickou péci s témito produkty. Nejvice preferovana je pfii-
rodni pletova kosmetika, kterd zahrnuje Sirokou $kéalu produktt v péci o plet’, kterymi mo-

hou byt naptiklad pletova tonika, mlhy, séra, odlicovaci a €istici produkty, krémy atd.

S jiz zminénym zvySujicim se trendem stoupd zajem také o produkty vlasové kosmetiky, do
které spadaji produkty jako jsou Sampony, kondicionéry, masky na vlasy, ptipravky na pod-
poru ristu vlast, bez oplachova péce a vlasy, olejicky na vlasy ¢i rizné ptipravky na styling
vlast a spoustu dalSich. Télové kosmetika by pak mohla zahrnovat télové krémy, scruby,
télové masky atd.

Diky pouzivani pfirodnich slozek sleduji spotiebitelé pozitivnéjsi a efektivnéjsi u€inky v fe-
Seni napfiiklad riznych koznich problému, kterymi mohou byt naptiklad akné, rosecea ¢i
ekzémy. DalSimi faktory pak mtize byt naptiklad obecné lepsi pisobeni produktl pii hydra-
taci, hez¢im vzhledu pokozky ¢i vlast atd., nez po aplikovani produktti konvenéni kosme-

tiky.
b) sloZeni,

Dotazovani vykazovali v dotaznikovém Setfenim zajem o slozeni kosmetickych ptipravkd,
pti¢emz 42 % z celkového poctu responzi se o latky obsazené v produktech aktivné zajima.
Obecné uptednostiiuji obsah pfirodni slozek a vyvaruji se pouzivani chemickych latek, kte-
rymi jsou nejcastéji parabeny a alkohol. Je proto dilezité tyto pozadavky ze strany respon-

dentl dodrZet a vybrat do sortimentu takové produkty, které obavané latky neobsahuji.
Tato skutecnost je zaznamenana na zaklad¢€ vyjadieni zdravého Zivotniho stylu a zvySujiciho
se zajmu o pouzivani Setrnych piirodnich produktl, které nemaji negativni vliv na jejich

zdravi a zivotni prostiedi.
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¢) certifikace,

Prestoze vétSinova responze vyjadiuje nazor o nedulezitosti certifikace jednotlivych pro-
duktt, které v zavéru neovliviiuji jejich rozhodovaci proces, z Setfeni vyplynula zvySena
atraktivita o certifikace, které garantuji Setrnost ke zvifatim a obsah nezivocisnych slozek.
Z toho divodu autorka usoudila, Ze se zvySujicim se zdjmem, u urcitého segmentu zakaz-
nikl, o veganské produkty je zatazeni pfirodnich produktt s certifikaci jako je Vegan nebo

-----

tak motivaci k ndkupu u co nejvice potencidlnich kupujicich.

Ze strany spolecnosti je vSak dulezité dirazné obeznamit zékazniky o skutecnosti, ze pro-
dukty certifikacni zndmky obsahuji a mit schopnost jednoduse a efektivné vyznamy jednot-

livych certifikaci popsat.
d) ucinnost,

Zakaznici spatiuji u€innost u produktli, u kterych spatfuji pozitivni efekt. Presvédceni na-
bude na zakladé recenzi ¢i doporuceni od blizkych, personalu, nebo Siroké vefejnosti v po-
dobé& oblibenosti konkrétniho produkty nebo znacky napfi¢ trhu. Dal§im presvédcenim o
ucinnosti je jejich samotnd piijemna zkusenost s konkrétni znackou nebo produktem a mezi
nejvice popularni patii Alverde nebo Yves Rocher. Presto je dle autora Siroky prostor pro
zaujeti vetrejnosti s produktem od jinych znacek, které budou mit diky svému obsahu oceka-
vany efekt a na zaklad¢é doporuceni se pozitivni ucinek rozsifit napfic ostatnimi zédkazniky.
Jak uz organickou cestou v ramci kvalitnich textl na webu nebo zaskolenim personalu v pro-

dejné, tak pomoci placené formy propagace.
VO2: Kdo je spotiebitelem piirodni kosmetiky?

Spotiebitelé prirodni kosmetiky ve Zlinském kraji pfedstavuji dle vyzkumu Zeny ve véku do
dvaceti péti let a nad Ctyficet Sest let, zajimajici se o zdravy Zivotni styl, ktery vyjadiuji
napiiklad pomoci pouzivani ptirodnich kosmetickych produktt a snaze o minimalizaci pou-
zivani chemickych latek.

Jejich preferovanymi produkty jsou v péci o plet’, pokozku a vlasy, a to napfi¢ vSemi véko-
vymi skupinami. Faktor rozhodovani o ndkupu pro né€ nepiedstavuje primarné vybér znacky,

ale predevsim kvalita a doporuceni. Produkty ptirodni kosmetiky povazuji za cenové piiz-
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nivé a svym osvédcenym piipravkiim jsou pomérné vérni. Kvalita produktu pro né predsta-
vuje samotnd skutecnost, zZe se jedna o prirodni produkt a n¢kteii ke svému presvedéi vyza-

duji také nalezité certifikace.

Se zvySujicim se trendem o zdravy zivotni styl, ktery se v poslednich letech projevuje také
na typu produktd, které ¢im dal Castéji pfedstavuje praveé ptirodni kosmetika, se spotiebitelé
jiz zminénych vyrobki stale navysuji. Je tak mozné ziskat i zadkazniky, kteii striktn€ nespa-
daji do popisu spotiebitele, ktery byl v ramci vyzkumu definovan.

V zavéru se tak spottebitelem miize stat kazdy, kdo se zacne aktivné zajimat o péci sam o

sebe, kdo pfestane spatfovat uc¢innost konvenéni kosmetiky, nebo kdo za¢ne fesit jakykoliv

(naptiklad kozni problém), ktery ze na zéklad¢ doporuceni rozhodne fesit ptirodni cestou.
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11 DOPORUCENI

Na zaklad¢ zjisténych dat a poznatkii formulovala autorka prace nasledujici doporuceni pro

spolecnost, pii rozsifovani sortimentu o produkty pfirodni kosmetiky:

- Pokusit se zaradit do prodeje vyrobky od takovych znacek, které jsou v oblasti ptirodni
kosmetiky duvéryhodné, maji dobrou povést, a predevsim pozitivni recenze.

- Pfi vybéru znacek zhodnotit také zatazeni minimalné jedné ¢eské znacky, o kterou pro-
jevil zajem urcity segment dotazovanych. Pokud tak ovSem pro spolecnost bude tento
krok podstoupit mozny.

- Zaftadit do sortimentu takové vyrobky, které maji certifikaéni znamky a duraz klast pie-
vazné na certifikace Vegan nebo Leaping Bunny.

- Vénovat pozornost znackam a produktiim, které maji pozitivni recenzi, jelikoz se tento
faktor napti¢ vyzkumu prokézal jako nejvice ovlivitujici pfi rozhodovacim procesu za-
kaznikii. Maji tedy nejvyssi potencial k osloveni a vyvolani potfeby ke koupi.

- Nabidnout diversifikovany sortiment pfirodnich produkti zahrnujici pletovou, télovou
a vlasovou péci, aby byly maximalné uspokojeny riznorodé potieby a pfani zdkazniki
napfi¢ vSemi cilovymi skupinami. Napfti¢ jednoho segmentu zdkazniku byl zaznamenan
zajem také o aromatické oleje, autorka tedy doporucuje jejich zatazeni také.

-V procesu vybéru produktl je také dilezité dbat na Setrné slozeni a vyvarovat se che-
mickym latkdm, které jsou spotfebitelim nesympatické, jako jsou priméarné parabeny a
alkohol.

- Prostfednictvim pfevazné online prodeje posilit informacni a marketingové aktivity, za
ucelem zdiraznéni vyhod a kvalit pfirodnich kosmetickych produktii. Zaroven stru¢né
obeznamit neznalé zakazniky o vyznamu jednotlivych certifikacnich znamek, které pro-
dukty drzi. Tato oblast se totiz napti¢ vyzkumem ukézala za nedostate¢né obeznamenou.

- Poskytnou budoucimu zaméstnanci v kamenné prodejné skoleni ¢i jiny vzdélavaci pro-
gram na téma piirodni kosmetiky, aby byl schopen efektivné pomoci zékaznikiim s vy-

bérem pro n¢ vhodnych produktti, poptipad¢é pohotove reagovat na otazky.
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12 REFLEXE SETRENI

Béhem sbéru dat i pfi jeho samotném vyhodnocovani si byla autorka védoma neschopnosti
osloveni vSech vékovych skupin respondentd. I ptes snahu dorucit dotaznikové Setieni na-
pfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi se tato skutecnost nenaplnila. Do budoucna by se tedy
siti, aby tak zvysila pravdépodobnost vyplnéni u cilovych skupin, u kterych nedoslo k vyso-
kému sbéru dat. Domniva se vSak, Ze nezasazena zenska skupina zastava ve velkém pomeéru
roli matek, které nemaji ¢as, nebo nejsou ochotné dotazniky vypliovat. I kdyby tato do-
mnénka byla pravdivou, autorka si plné uvédomuje, ze tyto divody nejsou dostateCnymi pro

omluvu nezasazeni cilové skupiny a bere plnou zodpovédnost za své chyby.

Autorka prace by zpétné do dotaznikového Setieni zahrnula otazku, ktera by zjist'ovala, kolik
utraci respondenti za kosmetické produkty naptiklad v ¢asovém rozmezi tif mésici. Tato
data by pak spole¢nosti napomohla pti vybéru produkti, které do sortimentu zatadit. V rdmci
vyzkumu byla sice zjiStovana pfijatelnost ceny, kterd se prokézala za vyhovujici, ale dale

s témito daty nebylo mozno podrobnéji pracovat, coz autorka povazuje za nedostatek.

Dalsi otazky, které by byly zpétné do vyzkumné casti zahrnuty by sledovaly latky, které
spotiebitelé v kosmetickych produktech vyzadovali a byly by zjistovany pouze takové, kte-
rym se snazi zdkaznici vyhybat. Tyto informace by taktéZ pomohly firm¢, pro kterou je vy-
zkum zhotoven, pti vyberu konkrétnich vyrobkil pro kosmetickou péci, které by do prodeje

mohly byt zatazeny.

Demografické otazky v dotazniku zahrnovaly dotazy na nejvyssi dosazené vzdélani, sou-
Casné postaveni ve spolecnosti, mésicni piijem a misto bydlisté. Tyto data ale v zavéru po-

soudila za nepodstatné a v ramci vyzkumu nebyly nijak vyhodnocovany.

V pribchu sbéru dat dotaznikového Setfeni vSak autorku prace velmi piekvapila bezpro-
stiedni pozitivni zpétna vazba ze strany respondentd, ktefi vyjadtili spokojenost s celkovym
vzhledem a obsahem ot4zek v dotazniku. Dle nékterych odpovidajicich byl dotaznik smys-
luplné€ zhotoven a dokézal udrzet po celou dobu pozornost respondentll, za coz zpétné vy-
jadfili sympatie. Nékteti si dokonce sami vyzadali o dodate¢né zaslani finalni podoby baka-

larské prace, pro moznost nahlédnuti k vysledkiim vyzkumu.
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ZAVER

Bakalafska prace se vé€novala tématu spotiebitelské vnimani pfirodni kosmetiky, za icelem
zjis$téni postojl a prani zakaznikl na trhu s pfirodnimi kosmetickymi produkty, pro moznost
naplnéni potieb spotiebitelit ve Zlinském kraji, v podobé zatazeni novych produktii do sor-

timentu vybrané spole¢nosti.

Prace byla obsahové rozdélena na dvé ¢asti. Prvni, tedy teoreticka ¢ast, ktera se zabyvala
pojmy z oblasti kosmetiky, trhu s kosmetickymi produkty, marketingového mixu, komuni-
kace se zédkazniky, spottebniho chovani a vlivli na néj. V druhé ¢asti bakalaiské prace, ktera
tvofila praktickd ¢ast byla predstavena spolecnost XY a nésledné interpretaci vyzkumného
Setfeni.

Na zakladé stanoveného cile byly sestaveny vyzkumné otazky, které byly vyhodnoceny a
interpretovany za pomoci ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum byl pomoci
dotaznikového Setfeni realizovan prostiednictvim online prostoru, pfevazné napii¢ platfor-
mami socidlnich siti. Ziskand data byla nésledn¢ analyzovana a na zaklad¢ jejich vyhodno-
ceni, byly po zodpovézeni na vyzkumné otazky formulovany navrhy a doporuceni pro spo-

le¢nost XY, usilujici o zavedenim produkth ptirodni kosmetiky do produktového portfolia.
Veskeré vysledky Setfeni a samotnd bakalafskéd prace budou predloZeny a odprezentovany
vedeni spolecnosti, pro co nejlepsi mozné piedani vysledkd, které byly zjistény v ramci této

bakalatské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BDIH Bundesverband Der Industrie-und Handelsunternehmen
Svaz vyrobct a distributorti

CCIC Coalition for Consumer Information on Cosmetics
Koalice pro informovani spotiebiteli o kosmetice

CPK Certifikovana piirodni kosmetika

DBP di-n-butylftalat

DEP dietylftalat

INC International Nomenclature Committee
Mezinarodni vybor pro nazvoslovi

INCI International Nomenclature Cosmetic Ingredient
systém mezinarodni nomenklatury kosmetickych piisad

KEZ Kontrola ekologického zeméd¢lstvi

LOHAS Lifestyle of Health and Sustainability
Zivotni styl zdravi a udrzitelnosti

PCPC Personal Care Products Council
Rada pro produkty osobni péce

SLES Sodium Laureth Sulfate
laurylethersulfat sodny

SLS Sodium Lauryl Sulfate

laurylsulfat sodny
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PRILOHA PI: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Ve

Spotrebitelské vnimani pfirodni kosmetiky

Dobry den,

jsem studentkou fakulty Multimediélnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a rdda bych
Vés pozédala o vypInéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad k mé bakalarské praci na téma
Spotrebitelské vnimani pfirodni kosmetiky.

Dotaznik je anonymni a svym Gcelem ureny pouze pro obyvatelé Zlinského kraje.

Predem dékuji za Vasi spolupréci a odpovédi.

Tereza Machova

1. Pouzivate produkty prirodni kosmetiky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Nepouzivam, ale jsem otevien/a zacit (pfesun na otazku ¢. 3)

Nepouzivam, nechci zacit (pfesun na otdzku ¢. 4)

2. Jaké produkty pfFirodni kosmetiky pouzivate?
(Mudze byt oznaceno vice odpovédi)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Pletovéa kosmetika
Dekorativni kosmetika
Télova kosmetika
Vlasova kosmetika
Sluneéni ochrana
Pripravky ur¢ené détem
Aromatickeé oleje

Jiné:

3. Jaka je Vase motivace k nakupu produktt pFirodni kosmetiky
(Oznacdte maximalné dvé odpovedi)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
Ze zdravotnich dGvodu (akné, ekzém, rosacea - riizovka ...)
Spatfuji lepsi Gcinek nez u konvenéni (bézné) kosmetiky
Vyjadfeni zivotniho stylu

Nejsou zdravi skodlivé

Jiné:



4. Kde nejcéastéji nakupujete kosmetické produkty? *
(Oznacte maximalné dvé odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Online

Drogerie

Specializované prodejny

Lékarny

Prostrednictvim katalogl / dealer

Jiné:

5. Zajimate se o slozeni kosmetiky, kterou nakupujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Prevazné ne, jelikoZ spoléham na pfedchozi zkuSenost se znackou

Jiné:

6. Kterym latkam se v kosmetice vyhybate? *
(MdGze byt oznaceno vice odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Parabeny — konzervacni latky
Parfémy — syntetické viné
PEG a PPG derivaty

Propylen Glycol

Alkohol

Nezajimam se o slozeni

Jiné:

7. Jakého distributora kosmetiky preferujete? *
(Oznacte maximalné dvé odpovédi)
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Ceska vyroba
Zalezi na typu produktu
Nezajimém se o plvod kosmetiky

Jiné:



8. Je pro Vas dulezita znacka? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

Zélezi na typu produktu

9. Mate znac¢ku, kterou pouzivate pravidelné a divéfujete ji? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

10. Jaké znacky prirodni kosmetiky se Vam vybavi? *

11. Jaké znacky s prirodni kosmetikou ze seznamu znate? *
(Mdze byt oznaceno vice odpovedi)

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Alverde

Aveda

Havlikova pfirodni apotéka
Lush

Ryor

Weleda

Yves Rocher

Nezndm ani jednu

12. Ovliviuje vas pfi nakupu kosmetického produktu certifikace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne



13. Jaké konkrétni certifikace Vas zajimaji? *
(Mdze byt oznaceno vice odpovedi)

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D BDIH - evropska certifikace pfirodni kosmetiky (vytvorena v Némecku)

D Ecocert - prvni certifikace pro pfirodni a ekologickou kosmetiku (zalozena ve Francii)

D CPK - ¢eska certifikace pfirodni kosmetiky

|| Leaping Bunny — netestovéano na zvifatech

D Vegan - netestovano na zvifatech, zakaz pouziti zivocisnych vyrobkd
|| Nezajimam se o certifikace

D Jiné:

14. Zdaji se Vam produkty prirodni kosmetiky cenové pfiznivé? *

Oznacte jen jednu elipsu.

C) Ano

Q Celkem ano - zalezi na produktu

©Ne

O Nemam prehled o cenach

15. V jaké mife Vas nasledujici body ovliviuji pfi nakupu produktu pfirodni

kosmetiky?
(1 — nejméné ovliviiuje, 5 — nejvice ovliviuje)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Cena

Znacka

Kvalita

Slozeni

Design (vzhled) baleni

Reklama

Recenze

Dostupnost

Certifikace

Setmost k Zivotnimu prostiedi

0|0]0]01010]0(0(0|0 |0}~
0101010101010 (0(0|0 |0}
010]0]010]0]0(0|0|0|0]*

Doporuceni od personalu v misté prodeje

01010|0|0]0{010]0|0 |0}~

010]0]010]0]0(0|0|0|0]-




Demografické informace

16. Jste *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz
Jiné

Nechci uvadét

17. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

25 let a méné
26-35 let
36-45 let

46 let a vice

18. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Z3akladni

Vyuceni

Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

19. Jaka je Vase soucasna pozice ve spole¢nosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Student

Podnikatel / OSVC
Zaméstnanec
Matefska dovolena
V dlchodu
Nezaméstnany

Jiné:



20. Jaky je Vas mésiéni prijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 20 000 K&

20 = 40 000 K&
40 - 60 000 K&
60 - 80 000 K&
80 - 100 000 K&
100 000 K& a vice
Mechci odpovidat

21. Zijete v: *
Oznacte jen jednu elipsu.
Vesnice

Mésto do 10 tisic obyvatel

Mésto nad 10 tisic obyvatel



PRILOHA P II: VYSLEDNA DATA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na vysledna data ziskand z dotaznikového Setfeni:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/11HjzjiMBcsPQJennsWQFVT-
daUwXO0bFx30LPtvKbUJcQ/edit?usp=share link


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iHjzjiMBcsPQJennsWQFVTdaUwX0bFx30LPtvKbUJcQ/edit?usp=share_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iHjzjiMBcsPQJennsWQFVTdaUwX0bFx30LPtvKbUJcQ/edit?usp=share_link

PRILOHA P III: GRAFY ZMINENE V PRAKTICKE CASTI PRACE

Spotiebitelé pfirodni kosmetiky
N=101

10,89%

= Ano

19,80%

= Nepouzivam, jsem otevien/a zacit

Nepouzivam, nechci zacit

1) Postoje spotiebitelt k ptirodni kosmetice

Slozeni kosmetickych produkti
N=101

12,87%

m Ne
® Ano

44.55%
Spoléham na pfedchozi zkusenost

42,57%

2) Kladeny dlraz spotiebiteli na slozeni kosmetickych produkti



Ptijatelnost ceny produktili pfirodni kosmetiky
N=101

7,92%

20,79% 4,95%

= Ne
= Ano
= Celkem ano — zaleZi na produktu

Nemdam piehled o cenach

66,34%

3) Piijatelnost ceny za produkty pfirodni kosmetiky

Dulezitost certifikace
N =101

33,66%

= Neovliviiuje mé certifikace
= Ovliviluje mé certifikace

66,34%

4) Dulezitost vlastnéni certifikace produktd pro spotiebitele



