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ABSTRAKT

Bakalatsk4 prace zkoumd vztah mezi designem obalu a jeho vlivem na rozhodovéni pfi
nakupu zakaznika, s diirazem na produkty prémiovych kosmetickych znacek.

Dnesni spotiebitel neni vazdn na dostupnost exkluzivnich kosmetickych vyrobkl pouze
v kamennych prodejnach. Jednim kliknutim si miize objednat a vyzvednou produkt bud’
osobné v prodejné (click&collect), nebo ho nechat dorucit do ulozného boxu ptepravce.
Tento novy zplisob nakupovani zasadné méni zvyklosti a ritudly spojené s vybérem
produkti.

Pokud zékaznik nevybira zbozi piimo v prodejnach, kde by si ho mohl vyzkouset, musi
spoléhat na své odhady, recenze a doporuceni odbornikil nebo laiki.

S prichodem novych technologii vznikly specialni nastroje, jako napft. virtudlni zrcadla,
ktera umoziuji zakazniklim vyzkouset rtizné produkty, jako tfeba odstin rténky, nebo make-
upu z pohodli domova.

Vizuélni pojeti je definovano jako kombinace stimulii pisobicich na smysly. Jeho sila pfi
nakupnim rozhodnuti nebyva dostate¢né ocenéna, protoze zakaznici si své nakupy Casto
racionalizuji a neuvédomuji si, ze produkt zakoupili pouze z divodu inovativniho,
specifického nebo jen hezkého vzhledu obalu.

Cilem préce je zhodnotit, nakolik je nakupni rozhodnuti ovlivnéno obalem.

Kli¢ova slova: obal, obalovy design, ndkupni rozhodnuti, nakupni zvyklosti, vizudlni

zpracovani produktu, dekorativni kosmetika, pecujici kosmetika, parfémy



ABSTRACT

The bachelor thesis examines the relationship between packaging design and its influence
on consumer purchasing decisions, with an emphasis on premium cosmetic brands.

Today's consumer is not limited to the availability of exclusive cosmetic products only in
brick-and-mortar stores. With just one click, they can order and pick up the product either
in person at the store (click & collect) or have it delivered to a carrier's storage box. This
new way of shopping fundamentally changes habits and rituals associated with product
selection. If a customer does not choose goods directly in stores where they could try them
out, they must rely on their estimates, reviews, and recommendations from experts or
laypeople. With the advent of new technologies, special tools have emerged, such as
virtual mirrors, allowing customers to try out various products, such as lipstick shades or
makeup, from the comfort of their homes.

Visual perception is defined as a combination of stimuli affecting the senses. Its influence
on purchasing decisions is often not adequately appreciated because customers often
rationalize their purchases and do not realize that they bought the product solely because of
the innovative, specific, or aesthetically pleasing packaging design.

The aim of the thesis is to evaluate to what extent purchasing decisions are influenced by

packaging.

Keywords: packaging, packaging design, purchasing decisions, shopping habits, visual

product processing, decorative cosmetics, skincare products, perfumes.
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UVOoD

Kosmeticky priimysl (tedy péce o plet’, parfémy, dekorativni kosmetika a péce o vlasy) je
jednim z nejrychleji rostoucich sektori osobni péce. Ocekava se, ze do roku 2027 bude jeho

hodnota dosahovat ptiblizn€ 580 bilionii dolard. (McKinsey&Company, 2023)

wewvr

jako napftiklad barva odstinu obalu rténky, monogram prestizni znacky na kompaktnim
pudru, nebo materidl, ze které¢ho je obal produktu vyrobeny jsou pro zakaznika zadsadnim
faktorem, ktery rozhodne, zdali opusti obchod s make-upem privatni znacky fetézce, nebo

novym make-upem Dior Forever Natural Nude.

Téma korelace krasy a primitivnich kosmetickych produktii se historicky objevuje jiz ve
starovekych a antickych statech. Krésa tehdy, stejn¢€ jako nyni, podléhala vice nebo méné
prisnym pravidlu a byla prezentovéna jako pozi¢ni statek ptimo spojeny s mladim. Ackoliv
standarty pro definici krasy se vyznamné proménily s nastupem modernich technologii a
produktli, jednd se o téma, které se v historii probiralo od nepaméti, stejné jako vhodné

metody a produkty, jak ji dosdhnout a uchovat.

Ve starobylych statech se krasa primarné spojovala se spoleCenskym postavenim, moci a
krasou vysSich spolecenskych vrstev. V asijskych statech bylo zadouci vyuZiti bilé a rudé
barvy, pficemz bila reprezentovala cudnost, nevinnost a vysoké spolecenské postaveni
(bleda plet’ byla vysadou Zen vysSich spole¢enskych vrstev, které nemusely tvrdé pracovat
a jejich tvar nebyla poskozena slune¢nim zafenim) a rudd lasku, vasen, mladi a zdravi.

(Eldrige, 2016)

Kosmetické produkty se v pribéhu minulého stoleti pomoci reklamy a propagace

v masovych médiich staly sou¢asti naSeho kazdodenniho Zivota.

Obaly kosmetickych produktd uz ddvno neplni pouze ochrannou funkci, ale maji méné ¢i
vice vyznamny vliv na ndkupni rozhodnuti zdkaznika pfi vybéru produkti z fad dekorativni

a pecujici kosmetiky a parfémi.

V teoretické ¢asti prace si studentka dava za cil zdokumentovat klasické i inovativni formy
obalovych materialt a jejich vyuziti v kosmetickém primyslu, definovat, co je to nakupni
chovani zakaznika, jaké ma projevy a faktory jej ovliviujici. Ptiblizi také historii a aktudlni

stav globalniho kosmetického primyslu.
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V praktické ¢asti formou dotaznikového Setfeni objasni, jaké parametry ma nakupni chovani

zakazniki v oblasti kosmetickych produkta.

Dotaznikové Setfeni zpracované formou on-line dotazniku je rozdélené do vice Casti a
mapuje nejen obecné charakteristiky ndkupniho chovéani u respondentli/zékaznic, ale
zaroven priblizi, jak velka je korelace mezi vzhledem obalového designu a ndkupnim
rozhodnutim zdkaznic u vybranych parfémovych produkt znacky Lancome. Pro objektivni
hodnoceni vzhledu kosmetickych produktii znacky Lancome budou vybrané kosmetické
produkty porovnavany s obdobnymi produkty znacky Giorgio Armani. Hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bude objasnit, zdali a jestli vilbec ma obalovy design zasadnéjsi vliv

na nakupni rozhodnuti pii vybéru téchto produkti.
Bakalatska prace definuje klasické i inovativni vyuziti kosmetickych oball u produkt a
obecné charakterizuje nakupni chovani zédkazniki, Sou€asti vystupu praktické casti prace

bude i doporuceni pro znacku Lancome vyvozené z vysledkl dotaznikového Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBALYV KONTEXTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Obalové materidly jsou kazdodenni soucasti naSeho zivota. Nejen, ze poskytuji ochranu
produktiim, ale informuji nas o jejich pouziti, slozeni, zemi piivodu, o spravném zptisobu
uchovani, bezpecném zachazeni, vyrobci, ale dokonce mohou mit vystavni hodnotu pro své
vizualni kvality. Obal uz davno neslouzi pouze k prodlouzeni doby trvanlivosti a ochrané
pfi transportu a pred vnéjSimi vlivy, ale stdva se po praktickém vyuziti produktu dillezitym

parametrem pii nakupnim rozhodnuti.

Prvni formy oballl nejsou dochované. Piedpoklada se, Zze se jednalo zejména rostlinné
materidly, které byly vyuzivany k prodlouzeni trvanlivosti potravin. UZ v dob¢ kamenné lidé
vyrabé€ly primitivni obalové materialy ze stébel travy, hliny a jilu, list a musli. (Klimchuk,

Krasovec, 2012)

Vynalez sumersko-babylonského pisma v obdobi 5000 pi.n.l. zasadnim zplisobem piispél
k prvnimu rozvoji obchodu. Pro zaznamenani znakl byly vyuzivany hlinéné tabulky, na

které se psalo sefiznutym rakosem.

Diky vyvinutém systému znakl bylo mozné identifikovat produkty néasledujicim zpiisobem:
e personal — who is it?
e ownership — who possesses it?
e origin — who made it?

Jedna se o plivodni identifikaci brandu a brandové identity, které je v inovované formeé

vyuzivana dodnes. (Klimchuk, Krasovec, 2012)

Byly to pravé staroveké staty, které zpracovanim keramiky, skla a dieva (a ve 2. stoleti
papiru) ziskaly prvni druhy odolné&jSich obalovych materiald, které zaroven poprvé plnily 1

estetickou funkeci.

V Ciné zadala pfiblizné v 1. stoleti pi.n.l. dynastie Hon vyuzivat papyrové svitky nejen na
psani a hygienu, ale i jako obalovy a dekorativni material. (Klimchuk, Krasovec, 2012) Diky
zdokonaleni vyroby papiru v Ciné doslo k jeho rozsifeni i na Stiedni vychod, a poté i do
Evropy.

S narustem obchodu bylo nutné zajistit takové materialy, které ochrani cenné zbozi urcené

k nasledujicimu obchodu a sméné¢ pred poskozenim. Mezi oblibené produkty urcené

k exportu ze Stredniho vychodu patiily parfémy a primitivni zkraslujici produkty na plet’ a
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télo, koteni, drahé kovy a kameny, textilie, papir, a pozd¢ji také caj a kava. Pfed poskozenim
béhem transportu byly baleny do zvitecich kazi a dutych tykvi. Ty byly pozd¢ji nahrazeny
keramickymi sklenicemi, krabickami a lahvickami pro pfevoz krémi, parfémi a

alkoholickych napojt. (Klimchuk, Krasovec, 2012)
Zasadni proménu v obalovém materidlu tak jak jej zndme dnes az pfinesla primyslova

revoluce v poloving 18. stoleti.

1.1 OBAL JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojt, které podnik vyuziva k tomu, aby
dosahl marketingovych cili na cilovém trhu a zahrnuje Ctyfi zdkladni néstroje

marketingového mixu (4P) (Juranova, Horidk a kol., 2012):
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)
e marketingova komunikace — propagace (promotion)
Rozsitfené verze marketingového mixu (7P) zahrnuje navic jesté tyto prvky:
o lidé (people)
e procesy (processes)
o fyzické dikazy (physical evidence)
Model 9P navic pridava faktory:
e partnerskych vztahl (partnership)
e pozicovani (positioning)

Kottler na zaklad¢ nutnosti aktualizace pfistupu k ptivodnim ndstrojim marketingového
mixu zdaraziuje vyznam dalSich 4P, tedy lidi (people), procest (people), programui

(programs) a vykonil (performance). (Jurdiiova, Horndk a kol., 2012)

Obal vramci marketingového mixu spadd do kategorie produktu/vyrobku. Produkt
predstavuje vse, co tvoii jeho hodnotu a nejedna se pouze o samotny vyrobek jako takovy,
ale i o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobku, vyrobcem poskytnuté zaruky

a dalsi faktory. (Vysekalova, 2014)
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Obal je ochranny, ale i mimoradné frekventovany propagacni prostifedek, soucasné i nosic
reklamy, ptisobici zpravidla na misté prodeje (vyklady, prodejni pulty...). (Juranova, Hornak

a kol. 2012)

Obal je zasadnim faktorem ovliviiujicim nakupni rozhodnuti, nevnimame jej jen zrakem, ale
1 ostatnimi smysly, a proto zajimavy design obalu ovliviluje rozhodovaci nakupni proces.

(Vysekalova, 2014)

Zékon o obalech § 2 pism. a) zdkona ¢. 477/2001 Sb. o obalech — znéni od 06.04.2023
definuje obal jako vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy urceny k pojmuti,
ochrané, manipulaci, dodavce, poptipadé prezentaci vyrobku nebo vyrobkii uréenych

spotiebiteli nebo jinému konecnému uzivateli.

Lockharttiv koncept obalové matice (The Lockhart Packaging Matrix) (de la Fuente, 2009,
s 861) zroku 1994 definuje kategorie, které se musi zvazovat pii navrhu produktovych

obalt. Jedna se o tyto parametry:
e ochrana (produktu jako takového)
e komunikace (komunikace obalu se spotiebitelem)

e pohodli (manipulace s produktem)

| The Lockhart Packaging Matrix

Komunikace —
obalu se
spotiebitelem

produktu
jako
takového

manipulace
s produktem

Obrazek 1. The Lockhart Packaging Matrix — vlastni
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Kollar (1991, s 125) definuje obaly jako prostiedky, nebo soubory prostiedkd chranici zbozi
pred poskozenim, které by mohlo utrpét, nebo zptsobit. Obaly umoznuji manipulaci se

zbozim a vytvaii tak vhodné predpoklady pro jeho odbyt.

Obalova technika (Kollar, 1991, s 125) je souhrn materialii, nastrojli, pracovnich zafizeni a
procest, diky kterym se baleni uskuteciiuje. Cilem obalové techniky je funkéni spojeni

vyrobku s obalem. Podle zakladni funkce obaly rozdélujeme na ptepravni a spotiebitelské.
Spottebitelsky obal (Kollar, 1991, s 128) je obal, ve kterém se zbozi dostava ke spotiebiteli.

Ptepravni obal (Kollar, 1991, s 128) tvofi samostatnou piepravni jednotku, ve které se obal

prepravuje. D¢li se na:

e mobilni obal — vyuzivd se k pfepravé zbozi bez vyuZziti dal§sitho dopravniho

prostiedku (cisterna, ropovod, plynovod)

e piepravni obal — zbozi se vlozi pied ptepravou do daného ptepravniho obalu (bedny,

sudy, saCky, kontejnery, palety aj.)

e distribu¢ni obal — obal, ktery tvoifi pfechod mezi pfepravnim a spotiebitelskym

obalem.

Obalovy design je projektovani formy, grafiky a barvy obalu, pfi¢emz grafika musi
obsahovat dostatecné mnozstvi informaci o zboZi, prezentovat jej a plnit reklamni funkci.

(Kollar, 1991, s 142)

1.2 OBAL JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

Znacky vyuzivaji tzv. komunika¢ni mix, ktery je soubor prostredkil, diky kterym navazuji
kontakt se svymi zédkazniky a informuji je o svych produktech. Komunikaéni mix zahrnuje:

(Juranova, Horidk a kol. 2012)

e reklamu (advertising)

e osobni prodej (personal selling)

e podporu prodeje (sales promotion)

e vztah s vefejnosti (public relations)
e piimy marketing (direct marketing)

Kosmetické produkty v soucasnosti vyuZzivaji primarné online reklamu. Zakaznik se vSak

muze setkat i formou reklamy inzertni (katalog Douglas, nebo Avon, ¢asopis), televizni
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(reklama na parfém), outdoorové (reklama na zastdvce MHD), nebo formou event
marketingu (liceni s danou znackou v ramci specialnich eventi v kamennych prodejnach
parfumeriich). Naprosto drtivé pfevazuje forma on-line reklamy, kterd probiha napfic
riznymi platformami s pomoci influencerti spolupracujicimi se znackou (Facebook,
Instagram, TikTok, Youtube aj.)

Jelikoz inzertni, televizni, outdoorova a online reklama nedisponuji moznost fyzické
prezentace produktu potencidlnimu zakaznikovi, je zasadni, aby produkt svym vizualnim
zpracovani zaujal potencidlniho zdkaznika a presvédcil ho k fyzické navstévné prodejny,
nebo online ndkupu. Funkce obalu vtomto pfipadé zastava zédsadni roli v ptilakdni

pozornosti zdkaznika a presvédceni jej ke koupi produktu.

1.3 PRVKY OBALOVEHO DESIGNU PRODUKTU

Obalovy design produktu hraje zasadni roli v marketingovém komunika¢nim mixu, kde jeho
jednotlivé prvky vyznamné piispivaji nejen pii propagaci produkti, ale 1 pfi komunikaci se
skupinou zékazniki, pro kterou je produkt urcen.

Kottler definuje 6 prvki obalového designu produktu: (Harun, Moury, 2019)

e velikost
e tvar

e material
e barva

o text

e znacka

1.3.1 Velikost

Velikost kosmetickych produktt se diametralné 1isi dle typu produktu a jeho funkce.
Kosmetické produkty jsou na trh dodavany ve vzorcich, miniaturach, cestovnich balenich,

testerech, v plné velikosti a v nahradnich naplnich.

Vzorky a miniatury jsou primarn¢ distribuovany formou sac¢kl s obsahem cca 1 ml (krém),
1 — 2 ml (parfém), 5 — 15 ml (miniatura/cestovni baleni), primarn¢ jsou ur¢eny jako darky
k ndkuptim pro zdkaznika. Funkci vzorkd a miniatur je nejen odména/podékovani za nakup,

ale 1 pozitivni inspirace zédkaznika pro dal$i nakup diky moznosti pfedchoziho vyzkouSeni
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produktu. Vybrané znacky nabizi moznost nakupu cestovnich velikosti produkti
individualn€, nebo v setu za zvyhodnénou cenu pro moznost vyzkouseni produktu bez

zavazku platby plné ceny za produkt, ktery zakaznikovi nakonec nemusi vyhovovat.

Testery jsou urceny pouze obchodiim nabizejici tyto produkty a jsou specidlné oznaceny
stitky ,,Tester/Probador/Not for Sale”. Produkty oznafené jako tester jsou zpravidla

distribuovany v bilych papirovych krabickach.

Testery parfémt pravidla neobsahuji ochranné folie, jelikoz jsou uréeny k okamzitému
vystaveni produktu na kamennych prodejnach, na produktech jako takovych vzdy byva
napsano tester pro odliSeni jej od ostrého zbozi. Laickym okem jsou témét nerozeznatelné
od ostrého produktu. Stejna pravidla plati pro pecujici produkty (krémy, séra, odlicovace,

Cistici gely, tonika).

Testery kosmetickych produktli a upravovany pro potfeby vystaveni produktd v rdmci
pravidel dané znacky. Pudrové produkty byvaji zpravidla vystavovany ve stojanech bez
origindlniho obalu (pudr, bronzer, tvafenka, rozjasiiovac). Tekuté a krémové produkty se

zpravidla vystavuji v originadlnim obalu oznacenym jako ,.tester* viz. vyse.

PIné velikosti produktt se 1i8$i na zaklad¢ nabidky dodavatele. Zpravidla plati, Ze parfémy se
dodavaji ve tfech standartnich velikostech 30 ml (nebo 25 ml), 50 ml, 90 ml (nebo 75 ml, 80
ml, 100 ml). Standartni velikosti krémt dodavanych na trh jsou 15 ml, 30 ml a 50 ml.
Vybrané znacky nabizi produkty i ve vétSich velikostech, napt. Kiehl’s Ultra Facial krém

125 ml, nebo La Mer The Moisturizing Soft krém 250 ml.

1.3.2 Tvar

Tvar kosmetického produktu se 1i8i dle funkce produktu, pouzitého obalového materidlu a
designové volby dané znacky. Diilezité je zohlediiovat nejen esteticky atraktivni vzhled ale
ucel, ktery bude produktu plnit a zdali je volba obalu prakticka pro koncového zdkaznika.
Zpravidla plati, ze lahve a nadoby (parfém, séru, odlicovac) témér zpravidla dodrzuji
standardni podobu vélcového tvaru pro usnadnéni aplikace produktu s aplikatorem
uzpusobenym pro distribuci daného produktu napf-.:

- parfém — atomizér
- sérum — pipeta nebo pumpicka

- odli¢ovac — pumpicka, tuba + zizené hrdlo pro minimalizaci plytvani produktem
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1.3.3 Material

Materiadly primarné uzivané v kosmetickém priamyslu jsou sklo a plasty. Sklo poskytuje
nekonecné moznosti tvarovani a povrchové upravy obalu a dodava produktu luxusni vzhled.
Plast stejné jako sklo diky moznosti tvarovani a povrchovym Upravam umoziuje znackam
vyuziti inovativniho vzhledu na zaklad¢ kterého se mohou odlisit od konkurence za zlomek

ceny.

1.3.4 Barva

Vyuziti barev u kosmetickych produkti miize zdsadnim zpisobem ovlivnit vnimani
produktu znacky. Nejen, ze atraktivni a zajimavé barevné zpracovany produktu muze
pfitdhnout pozornost zdkaznika k novému produktu, nebo znacce, ale vyuziti barev mize
pozornému zakaznikovi poskytnout blizsi informace o produktu (modra barva — hydratace).
Unikatni barevnd identita mize pfispét k zapamatovani znacky a produktu a cilenému

odliseni od konkurence.

1.3.5 Text

Text ma zasadni informaci v identifikaci kosmetického produktu. Obal sice mtize indikovat
funkci produktu, ale je to prave text, ktery informuje o ndzvu produktu, jeho funkci, slozeni
a spravném pouZiti.

Text s pomoci specifické typografie, stejné jako vyuziti barev, mize diky nekonecné
moznosti formatovani a grafickych Uprav pfispét k rozpoznani znacky a odliSeni od

konkurence.

1.3.6 Znacka

Znacka je zdsadnim faktorem ovlivilujici zdkaznikovo nadkupni rozhodovéani. Znacka mize
definovat nejen nalezitost produktu k urcité skupiné, ale i jeho funkei, cenu nebo kvalitu.
V ocich zakaznika znacka definuje naptiklad i ptisluSnost k urc€ité skuping, socialni statut,

nebo spolecenskou prestiz.
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1.4 OBAL JAKO ZAKLADNI PRVEK ZNACKY

Slovo ,,brand“ (znacka) pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu ,palit*,

pfi¢emz pivodné byl spojen se znackovanim zvitat a amfor s vinem. (Healey, 2008, s.6)

Brand je obchodni znacka, jakost, druh zbozi, ndzev znackového zboZi, respektive i jeho

textova slozka obchodni znacky. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Branding je vytvafeni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické pusobeni
téchto soucasti na spotiebitele, které vyrobek nebo sluzbu odliSuje od ostatnich produkta.

(Juraskova, Horndk a kol., 2012)
Branding spojuje pét prvkl: (Healey, 2008)

e positioning (umisténi znacky na trhu)

e piib¢h
e design
e cena

e Tfizeni vztahu se zakaznikem

Vysekalova ik, Ze definice znacky se sklada ze symbolismu a vyznamu znacky, pfi¢emz
symbolismu znacky zahrnuje logo, jméno, styl napisu a barvu a umoziuje spotiebiteli
znacku identifikovat. Naopak vyznam znacky je zpiisob, jakym spotiebitelé¢ znacku vnimaji

ve smyslu jejich raciondlnich a emociondlnich vyhod. (2007, s. 192)

Vizualni identita znacky je koncept, kterym znacka komunikuje s vetejnosti prosttednictvim

svych vizualnich prvkt. (Martin Kokes Design, 2023)
Vizualni identita znacky se sklada z: (Martin Kokes Design, 2023)
e loga
e Dbarev
e typografie
e grafickych prvkl

Vizualni identita je pro znacky zasadni, jelikoz umoziiuje snadnou rozpoznatelnost znacky,
pusobi duvéryhodné, poméaha navazovat emociondlni spojeni, vyuziva konzistentni

designové styl a umoznuje diferenciaci od jinych znacek. (Martin Kokes$ Design, 2023)
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Design obalu je ve vétsiné ptipadi to prvni, ¢eho si zdkaznik vSimne pifi nakupu
kosmetického produktu. Proto je zésadni, aby obal upoutal zdkaznikovu pozornost svym
vzhledem a piilédkal zédkaznika k hlubsimu zkoumani produktu a jeho benefitii. Nejen, Ze
spravné navrzeny obal miiZe okamzité zakaznikovi pomoci rozpoznat znacku (napf. Absolut
vodka nebo ldhev na Coca-Colu), ale u dvou témét totoznych kosmetickych produkt
v podobné cenové kategorii a s podobnym slozenim to miize byt pravé obal, ktery zdkaznika

upoutd natolik, ze sehraje rozhodujici faktor pro finalni nakupni rozhodnuti.

Obal pozornému a znalému zékaznikovi mize o produktu prozradit zakladni informace. U
kosmetickych produktli se miize jednat napt o hlavni G¢inné latky obsazené v produktu.
S velkou pravdépodobnosti bude hydrata¢ni krém distribuovan v modrém obalu (modra
evokuje vodu a hydrataci) narozdil od napt. krému obsahujiciho projasiiujici vitamin C, pro

ktery zpravidla byvaji vyuzivany oranzové a zluté barvy.

1. Hydratac&ni krém Clarins,

2. Krém s vitaminem C Arganicare

3. Hydrataéni krém Douglas
Collection

4. Krém s vitaminem & Douglas

Collestion

Obrazek 2. Srovnani obalovych designti vybranych produktti - vlastni

Pro potieby znacky je klicové, aby byl obal korespondujici s brandovou identitou znacky a
byl rozpoznatelny cilovou skupinou zékaznikii. Atraktivni, inovativni nebo dobie

rozpoznatelny obal miize produkt vryt do paméti zdkaznika ve spojitosti s danou znackou.
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1.4.1 Lancome

LANCOME

PARIS

Obrazek 3. Lancome logo

Lancome, jinak také Lancome Paris, je francouzskd znacka luxusni kosmetiky a parfému
znama distribuci produktli na mezindrodni Urovni. Oficidlni logo je kombinace slov

Lancome a Paris, pticemz ¢asto byva dopliovano obrazkem rize. (Peate, 2024)

Jméno Lancome je odvozeno od nazvu lesa ve Francii, kde rostly rize uZivané jako hlavni

ingredience v produktech znacky. (Peate, 2024)

I ANCOME

PARIS

Obrazek 4. Lancome logo

V pribehu své existence znacka neprovedla zasadni zmény ve vzhledu svého loga. Patkové

pismo ma evokovat lehkost, luxus a elegantnost. (Lancome Logo, 2022)
Branding znacky Lancome by se dle Healeyho (2008) dal definovat nasledujicim zpisobem:

e positioning: tradiéni francouzska kosmetickd znacka prémiovych parfémda,

pecujicich produktl a dekorativni kosmetiky pro Zeny, spadajici do divize L’Oréal

e piibéh: roku 1935 byla znacka zaloZzena Armandem Petitjeanem s cilem formulace

prémiovych pecujicich, dekorativnich a parfémovych produktt pro Zeny

e design: design produkti znacky je zalozen na ikonické Lancome razi, ktera je
signifikantnim znakem znacky opakujicim se u jednotlivych produktd nejen skrze
obalovy design produktti, ale i jako hlavni slozka vSech produktti z fady péce o plet’

a parfémt
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cena: vyS$i cenova kategorie produkti fadi znacku mezi luxusni a prémiové produkty

fizeni vztahu se zdkaznikem: Lancome si zakldda na udrzovani dlouhodobych a
vztahil se zdkaznikem skrze interaktivni vztah se zakaznikem (napf. specializované
osetfeni pleti s profesionalné vyskolenym persondlem znacky Lancome ve

spolupraci s vybranymi sitémi parfumerii v Ceské republice)

1.5 FUNKCE OBALU

Dle Kollara mizeme obaly posuzovat z riizného hlediska (1991, s 126):

Kollar

podle materialu, ze kterého byly vyrobené

podle jeho formy

podle ochrany zbozi

podle vyuziti ptepravni plochy dopravnich prostiedkti
podle piekladaci zptisobilosti

podle komfortnosti pfi maloobchodnim prodeji

podle vysky nakladd na jeho vyrobu

podle celnich piedpisti v zemich, kam bude zboZzi exportovano
podle predpisi zelezni¢ni a namotni prepravy

(s. 126 — 127) dale definuje funkce obalu na:

funkce ochranna

funkce manipulacni

funkce informacéné — propagacni

funkce racionaliza¢ni

funkce komeréni

Funkce ochranna zabezpecuje zbozi v pribéhu skladovani a prepravy az do okamziku

spotfeby zdkaznikem. Obal zarovenl musi spliiovat hygienicka natfizeni daného stitu a

prodluzuje trvanlivost vyrobku. Ochrannou funkci maji zejména obaly piepravni a

spotiebitelské.
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Manipula¢ni funkce zabezpecuje vhodné podminky pro skladovani, pfepravu a prodej. Je
nutné spravné zvolit rozméry obalu, mnozstvi a hmotnost zbozi. Manipulace se zbozi
probiha nejen v prubéhu prepravy, ale 1 v oblasti koncového prodeje, kde dochazi

k nasledujicim tkontim: pfemisténi, otvirani, uzavirani a skladovani. (Kollar, 1991, s 127)

Informacné propagacni funkce definuje, jaké informace musi dany typ zbozi obsahovat pro
splnéni pravnich podminek. Jedna se o zakladni informace o zbozi, informace o vyrobci,
mnozstvi, cené, bezpecnostnim nakladanim se zbozim a trvanlivost. (Kollar, 1991, s 127)
Obal ma funkci reklamniho prostedku, jeho cilem je upoutat pozornost spotiebitele, proto
design a estetické zpracovani hraji dilezitou roli pti opakovaném nakupu produktu. (Kollar,

1991, s 127)

Racionaliza¢ni funkce popisuje vztah mezi cenou zbozi a cenou obalu. Cena obalu se

hodnoti ve vztahu k cené baleného zboZi, a 1 jako samostatna polozka. (Kollar, 1991, s 127)

Komeréni funkce definuje, nakolik obal a jeho vzhled ovliviluje nadkupni rozhodnuti

zédkaznika. (Kollar, 1991, s 127)

1.5.1 Ochranna funkce

Ochranné funkce obalu je zasadnim prvkem pro bezpecnost produktu béhem transportu za
koncovym zékaznikem. Obal musi efektivné minimalizovat riziko poskozeni produktu a
jeho obsahu. Nejen, Ze produktu musi ochrénit pfed vnéjsimi vlivy (u krému, nebo séra napf.
kontaminace, znecisténi vlhkosti, nebo prachovymi ¢asticemi, u rténky naptiklad rozpusténi
produktu v letnich mésicich), ale zdroveil nesmi dojit k vnitfnimu poskozeni obsahu (rozbiti

presovaného produktu jako naptiklad pudru, tvafenky, nebo palety o¢nich stini).

Vhodny vybér obalu produktu a dodrzovani doporucené formy skladovani mize dokonce

prodlouzit trvanlivost vyrobku.

R

-
LANCOM]I
& 3

RENERGIF

LANCOME

RENERGIE
{

Obrazek 5. Renergie krém
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1.5.2 Informacéni funkce

Informacni funkce obalu pomaha nejen k orientaci spotiebitele, ale zaroven jej informuje o
spravném zpusobu piepravy, skladovani a o slozeni (dulezité pro alergiky). (Informacni

funkce, 2024)

., Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 ze dne 30. listopadu 2009 o
kosmetickych pripravcich stanovuje pravidla, jez musi spliovat kosmetické pripravky
dodavané na trh, s cilem harmonizovat pravidla ve Spolecenstvi a zajistit tak fungovani
vnitiniho trhu a vysokou uroven ochrany lidského zdravi. Vztahuje se pouze na kosmetické
pripravky, a nikoli na lécivé pripravky, zdravotnické prostiedky nebo biocidni pripravky.
Kategorie kosmetickych pripravkii by méla vymezit komise ES. Upravuje pravidla
bezpecnosti a volného pohybu kosmetickych pripravku, povinnosti odpovédnych osob a
distributoru, informacni dokumentaci k pripravku, oznamovaci povinnost odpovédnych osob
pred uvedenim kosmetického pripravku na trh. Dadle obsahuje ustanoveni o omezenich pro
latky jmenované v prilohach, o zkouskach na zviratech, o informacich pro spotiebitele a

pristupu k informacim, vietné dozoru nad trhem .

Evropské unie L 342, 22.12.2009, s. 59)

(Uvetejnéno v Ufednim véstniku

Obrazek 6. Génifique sérum

1.5.3 Propagacni funkce

Propagace znamena Sifeni informaci o néem s cilem uvedeni predmétu propagace (vyrobek,

sluzba, akce, skute¢nost atd.) ve znamost. (ManagementMania.com, 2017)

Cilem propagacni funkce by mélo byt upoutani pozornosti potencialniho zakaznika natolik,

ze produkt bude opakované nakupovat a idedln¢€ i doporuc¢ovat svému okoli. Informace
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uvedené na obalu produktu informuji zdkaznika o rozdilu mezi timto produktem a

konkurenci a presvédCuji jej o benefitech produktu oproti konkurenci.

Obrazek 7. Hypnose darkova sada

1.5.4 Manipula¢ni funkce

Manipula¢ni funkce obalu mé& nejen klicovou roli v logistickém fetézci, ale zaroven

usnadiiuje skladovani a piesun vyrobu v riznych fazich dodavatelského fetézce.

Obal kosmetického produktu by mél byt navrzen tak, aby umoziioval efektivni pouziti
vyrobku koncovému zdkaznikovi, minimalizoval moZznosti poSkozeni nebo zneciSténi a
plytvani produktem pii jeho aplikaci. Pokud je to u dané¢ho produktu mozné, je vhodné
vyuzit vzduchovych pump, pipet, nebo Spachtli pro vhodné¢ davkovani produktu pii

kazdodenni aplikaci.

Obrazek 8. Génifique sérum pipeta
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1.5.5 Identifika¢ni funkce

., Kosmeticky pripravek smi byt dodavan na trh, pouze pokud jsou na obalu, do kterého je
pripravek naplnén, a na jeho vnéjsim obalu nesmazatelné, citelné a viditelne uvedeny tyto

udaje:

1. Jméno nebo zapsany ndzev a adresa odpovédné osoby. V pripade dovazenych
kosmetickych pripravkii se uvadi zemé puvodu.

2. Jmenovity obsah v dobé baleni vyjadreny v hmotnosti nebo objemu

3. Datum minimalni trvanlivosti, uvedeni data minimdlni trvanlivosti pro kosmetické
vyrobky s minimalni trvanlivosti kratsi nez 30 mésicii.

4. Zvlastni upozorneéni tykajici se pouZiti.

5. Cislo $arze nebo odkaz umoziiujici identifikaci kosmetického pripravku.

6. Funkce kosmetického pripravku, pokud neni ziejma z jeho obchodni upravy.

7. Seznam slozek v souladu s INCI (mezinarodni znaceni kosmetickych slozek). “

(MDSD, 2024)

1.5.6 Esteticka funkce

Ackoliv je dualezit¢ mluvit o aktivnich ingrediencich, slozeni a benefitech ziskanych
pravidelnym vyuzivani kosmetickych produktid, pokud zakaznika produkt nezaujme svym
vzhledem, nezvazi ani jeho ndkup. Poutavy a inovativni vzhled mulZe ziskat pozornost
zakaznika, ktery by nakup produktu primarné ani nezvazoval. Vyuziti barev miize evokovat
v zédkaznikovi asociace, se kterymi si znacka pieje byt spojovana: (Klimchuk, Krasovec,

2012, s 84)
e Cervend — erotika, poutajici pozornost (Giorgio Armani Beauty)
e Cerna — luxus a unikatnost (Chanel Beauty)
e razova — zenskost a romantika (Kylie Cosmetics, Kylie Skin)

e modra — zklidnéni a relaxace, hydratace (Douglas Skin Focus Aqua Perfect

Collection)
e 7Zluta — Stésti, energie a kreativita (Sol de Janeiro)
e oranzovy — energicnost a pozitivita (Origins)

e zelend — pfirodni slozeni, eco-friendy obal, recyklace (Douglas Collection Naturals)
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e fialova — unikdtnost, personalizace Millie Bobby Brown - (Florence by Mills)
e vyrazné pastelové barvy — mladsi zékaznik (NYX)
e Dbila — Cistota, jednoduchost a svézest (Dermacosmetics)

o zlatd — luxus a exkluzivita (Sensai — Ultimate fada péce o plet)

1.5.7 Ekologicka funkce

Ekologicka funkce kosmetického obalu ziskdva stale vétsi vyznam pro koncového
spotiebitele diky apeltim na Setrnéj$i chovani k zivotnimu prostfedi. Kosmeticky pramysl,
chemikélie a plastové materidly hraji obrovskou roli ve zneciStovani planety — od
nadmérného odpadu z obalii az po vyuzivani pfirodnich zdroji (napt. mica — slida, a soja).

(Gutierrez, 2023)

Podle platformy TRVST (Unicef Traceability and Verification System) tvoii kosmetické
obaly kazdy rok 120 miliard jednotek obalu, v€etné plasti, papiru, skla, kovi, které jsou
nespravné recyklovany, a nakonec konc¢i ve skladkach. (Gutierrez, 2023) Pro vyrobu
kosmetickych produktil je nutné ziskavat ptirodni oleje, coz vede k intenzivnimu péstovani,
puda je kontaminovana pesticidy a hnojivy a neni mozné ji znovu vyuzit pro farmareni.

(Gutierrez, 2023)

Dals$im problémem kosmetického priimyslu je excesivni té¢zba slidy, ktera se nachazi témeét
ve vSech pudrovych produktech z fad dekorativni kosmetiky. Tézba slidy je kontroverznim
tématem diky vyuzivani détské prace v extrémné nebezpecnych a toxickych podminkéach

uhelnych dold.

1.5.8 Ekonomicka funkce

Ekonomickd funkce vyjadiuje vztah mezi cenou obalu a cenou vyrobku. (Kollar, 1999)
Zahrnuje veskeré naklady na navrzeni produktu, jeho vyrobeni, distribuci k maloobchodnikti
a koncovému zdkaznikovi. Cena obalu variuje na zdkladé¢ materialu, ktery je pro jeho

zpracovani vyuZzit.

1.5.9 Psychologicka funkce

Obal je jednim z faktort ovlivitujicich ndkupni rozhodovani zakaznika, jelikoZ jej vnimame

nejen zrakem, ale plsobi i na nase ostatni smysly. (Vysekalova, 2004, s. 172)
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Kombinace vhledu obalu a matridli pouzitych k jeho zpracovani muize v zakaznikovi

vyvolat riznou $kalu emoci jako naptiklad lacinost, prakti¢nost, nebo luxus.

Skrz obal kosmetického produktu miize byt pro pozorného pozorovatele identifikovana
zdkaznikova pftislusnost k urcité socialni skupiné (kompaktni pudr znacky Lancome vs.

drogisticky no-name kompaktni pudr v kabelce na pfepudrovani tvaie).

Aby obal plnil psychologickou funkci, pfi jeho vyvoji musi vyrobce respektovat tyto
parametry: (Vysekalova, 2004, s 176)

e cilova skupina, pro kterou je obal urcen

e jedinecnost, odliSnost od ostatnich

e usezonnich vyrobku kratsi Zivotni cykly produktt (napt. SPF)

e ckologic¢nost obalu

e komplexni plisobeni obalu pifi samoobsluzném prodeji (,,obal se musi prodavat sam*)
Vysekalova uvadi, Ze pro idealni obal obecné plati pozadavky maximalni ochrany obsahu a

snadné manipulovatelnosti. (2004, s 180)

1.6 HISTORIE ZKRASLUJICICH PRODUKTU

Moderni definice kosmetiky zahrnuje vSe, co se ,,vtira, naléva, rozpraSuje, rozstfikuje ¢i
jinak aplikuje na lidské t€lo...za Gcelem ocisty, zkrdSleni, zvySeni atraktivity ¢i zmény

vzhledu. (Eldrige, 2016, s. 13)

Kosmeticky primysl je odvétvi ekonomiky, které se zabyva vyrobou kosmetickych
ptipravku (kosmetiky). (Kosmeticky pramysl, 2024) Kosmeticky pramysl je trh
s odhadovanou hodnotou 48.8 miliardy dolart, ktery nadale roste. (Gutierrez, 2023)

Prvni informace o aplikaci kosmetickych produktdi se objevuji 4000 let pied nasim
letopoctem a jejich uzivani bylo spojeno s naboZzenskymi praktikami a ritudly. (Boyce, 2021)
Stejné jako v soudasnosti, i ve starovékem Egypté predchazel nanaseni licidel proces
ptipravy pleti. Oblibenymi ptipravky byly teplé mléko smichané s medem, oleje s bylinnymi
extrakty, exfoliatni p¥ipravky vyrobené z oleje smichaného s moiskou soli, pro odstranéni

ochlupeni na tvaii (a kdekoliv jinde) cukrovou pastou z medu a cukru (tzv. sugaring).
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(Wolkoft, 2020) Pro prvni primitivni formulace kosmetickych produkti byly vyuzivany
zejména tyto latky (Boyce, 2021):

e malachit (uzit{ jako oéni stiny)

e kajal (Cerna linka)

e okr (tvafenka a rténka)

e hena (barveni fas, oboci)

e tuk, ktery spojenim s mineraly rozdrcenymi na pudr vytvaiel ,,pastu, ktera se dala

nanést na tvar, jako make-up
1.6.1 Historie kosmetickych obali

S nastupem uzivani prvnich primitivnich kosmetickych produktl se ptirozené pojila otdzka,
jakym zplsobem uchovat produkty, které nebyly obohacené o chemické konzervanty

prodluzujici jejich Zivotnost.

Rekové vyuzivali tzv. pyxis, malou kulatou krabi¢ku na uchovavani masti, krémi a olejiL.
(Whitfords, 2024) B¢hem stiedovéku a renesance bylo primarnim materidlem pro
skladovani kosmetickych produkt keramika a sklo. Nejvyssi spolecenské tfidy vlastnily
obaly na krémy, masti a pudry ze zlata, stiibra, nefritu, mastku, lesténého dieva, zvitecich
rohil a olova. (Whitfords, 2024) Kovy nebyly povazovany za vhodné pro uchovani téchto
produkti diky nachylnosti ke korozi. V 19. stoleti diky Siroké dostupnosti hliniku se stal
diky odolnosti proti korozi nejpouzivanéjsim materialem pro obaly kosmetickych produkti

(Whitfords, 2024).

1.7 OBALOVE MATERIALY

Zékladni rozd€leni obalovych materialu dé€li obaly na papirové, sklenéné, kovové a plastové.

(Berger, 2000)

Obalové materialy jsou suroviny, polovyrobky a kone¢né vyrobky, které je mozné bez dalsi
upravy pouzit na vyrobu obalil a baleni. (Kollar, 1991, s 130). Kollar déli obalové materialy

nasledovné:
e dfevo a materidly nahrazujici dfevo

e papir, karton a lepenka
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e kovy
e sklo
e tkaniny

e plastové hmoty a jejich kombinace s jinymi hmotami
Obaly miizeme délit podle odolnosti (Kollar, 1991, s 129):

e tuhé (dfeveéna bedna, kontejner)

e polotuhé (kartonové obaly, krabice z lepenky)

o mékké (obaly z jemnych papirh a folii)

o kiehké (sklenéné obaly)

Kosmetické produkty maji rizné formy a kazdd znich potiebuje specificky obal pro

spravnou aplikaci a uchovani produktu, napf.:
e pevna konzistence (rténka — mechanicky aplikator, tuba s aplikatorem, kalisek)

e polotuhd konzistence (krémova tvarenka — mechanicky aplikator, tuba s aplikatorem,

kalisek)
o tekuta konzistence (fixacni sprej — plastovy/sklenény flakon s atomizérem)
e emulze (emulze na odli¢eni make-upu — plastovy, sklenény flakon s davkovacem)
e pasta (maska z bilého jilu — plastova/sklenénd tuba, nebo kaliSek)
e Dblok (plastovy nebo papirovy obal viz. Kiehls Cleansing Bar)

e parfém (sklenény nebo plastovy obal — u plastu problematika uvoliiovani obalového

materidlu do kapaliny, naleptani a znehodnoceni obsahu)

ﬂ:
@  ~KIEHLS~
Y
ULTRA FACIAL
HYDRATING
CONCENTRATED
CLEANSING BAR

Moisturizing Formula with
Squalane and Glacial Glycopro
For All Skin Types, Including Sen

99% BIODEGRADABLE FORMULA®
RESPONSIBLE & RENEWABLE INGREDIENT SOURCING

Net Wt.3.50z.- 100 g

A e OEED st 31 ot

Obrazek 9. Kiehl’s Cleansing Bar
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S proménou spoleCenské situace nastal rozmachem hledani udrzitelnych alternativ ke

klasickym obalovym materialim.

1.7.1 Papirové obaly

caTRics

CLEAN|ID

Obrazek 10. Papirovy obal

Mezi hlavni vyhody papirového kosmetického obalu patii relativné nizké naklady na
produkci a snadna recyklovatelnost. Neni pfili§ komplikované pro né pouzit atraktivni potisk

a diky flexibilit¢ materialu mohou byt upraveny do riznych tvarti a velikosti.

Papir, karton a lepenka piedstavuji nejvétsi podil ve vSech kosmetickych obalovych
materiali ve spotiebitelské kategorii. Nejen, Ze poskytuji ochranou funkci, ale s ne pfili§
vysokymi nédklady je lze personifikovat dle potfeb znacky pro marketingové a propagacni
ucely.
Pro potifeby obalové techniky d€lime papiry na nésledujicim zptasobem (Kollar, 1991,
s 132):

e papir balici
e nepromastitelny papir
e upraveny a specialni papir

Balici papiry se vyuZzivaji na baleni jednotlivych ¢asti zbozi. Nepromastitelny papir diky
specialnimu povoskovani/pogumovéni odolava pritoku tekutin. Upraveny a specialni papir
vyuziva impregnace a natirdni napf. parafinem a vytvofeni nepropustné ochranné vrstvy.

(Kollar, 1991, s 133)

Na cCeském trhu se Ize s timto konceptem setkat naptiklad u némecké znacky drogistické

dekorativni kosmetiky Catrice. Jedna se o produktovou fadu Clean ID. V rdmci této
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limitované kolekce bylo mozné zakoupit paletu ocnich stinti, pudry na plet’ a obo¢i, tvarenky,

bronzery, rozjasnovace a rténky v plné recyklovatelném papirovém obalu.

1.7.2 Sklenéné obaly

Obrazek 11. Sklenény obal

Prvni zminky o vyuziti skla se objevuji v obdobi 4000 pi.n.l. Sklenéné obaly stale patii
k nejoblibenéjsi forme obalového materidlu u parfému, kosmetickych produkti a pecujicich
produkti z vyssi cenové kategorie. Jelikoz sklo patfi draz§Sim materialim, znacky si

zachovavaji luxusni vzhled obalu, ktery je mozné& recyklovat, nebo doplioval refilly.

Sklo je hygienicky téméf bezchybny materidl, jelikoz neovlivituje kvalitu produktu a ani
neméni zésadné své vlastnosti. (Kollar, 1991, s 137) Sklo poskytuje vhodnou ochranu pro
kapalné produkty jako napt. séra, oleje nebo parfémy. Tyto produkty z hlediska sloZeni
(alkohol jako hlavni slozka parfémll) neni vhodné uchovévat jinym zpisobem (napfi.
v plastovém obalu), mize totiz dojit k rozleptani, nebo v krajnim pfipad€ i kontaminaci

obalu se sloZzenim daného produktu.

Diky relativni pevnosti skla jako materidlu jej Ize kombinovat s hlinikovymi uzavérky, které
diky vysoké tepelné odolnosti skla mohou byt tvarovany dle estetickych potieb produktu
piimo na obalu. (Kollar, 1991, s 137)

Pro podporu udrzitelnosti luxusni znacky Casto vyuzivaji recyklované sklo.

1.7.3 Kovové obaly

Kovové ahlinikové obaly ve snaze snizit vyuziti plastovych material zazivaji znovu boom.

vvvvvv

Vzhledem k vys$§i pofizovaci cenné produktu je cCasto plvodni investice to obalu

kompenzovana moznosti zakoupit pouze napli po spotiebovani daného produktu.
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Hlavni vyhody kovovych obald jsou vysoka mechanickd pevnost a odolnost, ochrana pred

vzduchem a svétlem. Hlavni nevyhodou je nizka odolnost vii¢i korozi. (Kollar, 1991, s 136)

PICK A
o PALETTE SIZE

“

X-LARGE —

SELECT YOUR BUY MORE,
ARTIST FACE ® SAVE MORE
COLOR SHADES

“ =30 (o0 VATLIE)
2 ARTIST FACE COLOR REFILLS
' ARTIST COLOR REFILLABLE MAKEUP
m 0

CREATE YOUR CUSTOM
HIGHLIGHT, BLUSH,
& CONTOUR PALETTE

PALETTE L

$47 ($73 Vi

UE)

Obrazek 12. Plnitelny kovovy obal

MAKE UP FOR EVER je prestizni kosmetickd znacka zalozena v 90. letech ve Francii.
Proslavila se zejména inovativnimi produkty cilicimi nejen na béZného konzumenta
majiciho zalibu v kosmetice, ale zejména na profesionalni makeup-artisty, kteti ve své praci

vyuzivaji komplikované;jsi techniky a aplikace produkta.

V ramci svého portfolia nabizi tzv. ,,Z palette” (prazdna paleta pro stiny a pudry, ktera diky
magnetickému zdkladu zajisti bezpecné nakladani s riiznymi pudrovymi produkty béhem
ptepravy), které si zadkaznik dle svého vybéru vyplni produkty z portfolia znacky (ocni stiny,

pudry na tvare, pudry na oboci, tuhy make-up nebo korektor).

Obrazek 13. Hlinikovy obal krému.
Nejen, ze jsou kovové obaly vyuzivany modernimi kosmetickymi znaCkami, ale jsou
vyuzivany i znackami vyvijejicimi pecujici produkty o plet’ — skincare. Havlikova piirodni

apotéka, ceska znacka distribuujici organickou kosmetiku pro obaly svych produkti vyuzila
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100% recyklovatelny hlinik ve formé hlinikovych tub, které se daji po spotfebovani produktu

a jeho recyklaci znovu vyuzit pro jin¢ obalové materidly. (Pro¢ hlinikové tuby?, 2019)

Hlavni vyhody hlinikovych tub oproti jinym materidlim jsou zachovani hygienického
nanaSeni produktu tak, aby nedoslo k jeho kontaminaci, zvySeni Zivotnosti produktu diky
ochran¢ produktu pted vnéjsimi vlivy a atraktivni moderni designovy obal reflektujici trendy

kosmetickych obalti. (Pro¢ hlinikové tuby?, 2019)

We Are Paradoxx je britskd znacka pfirodni kosmetiky zaloZena v roce 2019. Pro své
obalové materialy vyuzivaji hlinik, ktery lze donekonecna recyklovat, aniz by ztratil svou
puvodni kvalitu. Aktudln€ se jedna o jednu z mala fad udrzitelné vlasové kosmetiky, ktera
kombinuje tradi¢ni, etické formule s modernimi ingrediencemi a technologii. (We Are

Paradoxxx, 2019)

#WEAREPARADOXX

USERS SAW THICKER,
[I2%

100% OF
HEALTHIER HAIR IN JUST 4 WE

Obrazek 14. Hlinikovy obal produktii na vlasy.

1.7.4 Drevéné obaly

Drtevo patii mezi nejznaméjsi obalové materidly jako takové a pro jejich vyrobu se vyuziva
zejména méekké, nebo polotvrdé dievo. Dievo se vSak pouziva zejména jako prepravni
materidl a jeho vyuziti jako spotfebniho obalu je v soucasnosti minimalni. (Kollar, 1991,

s 131)

Ackoliv dievéné obaly zdanlivé nabizi mnoho vyhod jako naptiklad ekologicky obnovitelny
obalovy material, luxusni vzhled, moZznost personifikace (vyryti loga), relativni pevnost a

odolnost, nejedna se o idealni obalovy material pro kosmeticky produkt.

Dfievo je citlivé na vlhkost, pfi nespradvném skladovani obalu (a potazmo produktu jako

takového) by mohlo dojit ke kontaminaci a znehodnoceni produktu.
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Dievéné obaly vSak nabizi moznost kombinace dfeva jako obalového materidlu
kosmetického produktu pro refillly ocnich stind, pudrd, nebo napft. tvarenek vlisovanych

v kovové plastvi.

Co se tyce obalt produktii péce o plet’, dfevo byva kombinovéno se sklem, pficemz dievo je

vyuzito zejména na vyrobu vicek, misek na michani pletovych masek anebo Spachtli.

Obrazek 15. Znovu plnitelny dievény obal.

1.7.5 Plastové obaly

Obréazek 16. Plastovy obal.

Plasty jsou v soucasnosti nejvyznamnéj$imi a neprogresivn€j$imi obalovymi prostiedky,
jejichz fyzikalni vlastnosti pevnost, pruznost, elasticita, barevnost a omezena propustnost

vody z nich délaji idedlniho adepta pro tvorbu kosmetickych obalii. (Kollar, 1991, s 138)

Mezi hlavni vyhody plastovych obalil patii lehkost materidlu, moznost recyklace a moznost
relativné nendkladné personalizace vzhledu kosmetickych produkti (lisovani obalti do

specifickych tvarli a inovativnich designii, nebo vyuziti gravirovani, tisku a etiketovani).
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Jako hlavni nevyhoda je vnimén vliv na zivotni prostfedi pii nespravném zptisobu recyklace

a obavy z rozleptani materialu a kontaminace produktu u levnéjsich plastovych obald.

1.8 TRENDY V OBALOVYCH MATERIALECH

Stale vice zakaznic a zdkaznikil se pii vybéru svych kosmetickych produkti netidi pouze
cenou, ale zvazuji ekologicky pfijatelnéjsi varianty nejen u produkti jako takovych (bez
parabenil, pfirodni sloZeni, netestované na zvitatech), ale i u obald. Udrzitelnym obalem se
rozumi jakykoli obal Setrny k zivotnimu prostiedi, pficemz materidly vyuzity na jeho
vytvoieni neposkozuji zivotni prostfedi, nebo maji alespont nizsi uhlikové emise. (Nicasio,

2021)

1.8.1 Znovu plnitelné obaly

Kosmeticky primysl je jednim z nejvétsich producentt plastii a zne€isténi s nimi spojenym.
Nejedné se pouze o obaly o krémt na plet’” a leskl na rty, ale i o jednorazové produkty jako
jsou napftiklad pletové masky Pouzivani znovu naplnitelnych kosmetickych produktl ma

velkou oblibu zejména z téchto divodi:

e ckologické ditvody — po spotiebovani obliben¢ho produktu je mozné zakoupit naplii

a vlozit ji do opakovatelné pouzitelného plastového, kovového nebo skleného obalu

e ckonomické diivody — cena refillu byvé zpravidla niz$i o naklady spojené s produkci

obalového materialu
e kombinace divodi vyse zminénych
Znacka Artdeco je némecka znacka dekorativni kosmetiky primarné urcend pro potieby
make-up artistll a kosmetickych vizazistt.

Znacka vyuziva tzv. beauty boxy (prazdnd magneticka kosmetické paleta se zrcatkem), do
které¢ Ize dle jeji velikosti vlozit vybrané mnozstvi produkti z kategorie o¢nich stinti, barev

na obo¢i, korektoril, nebo napiiklad i tvaifenek a pudra.

Artdeco pracuje s predpokladem, ze zakaznik si dokupuje produkt individualné v okamziku
spotfebovani jednoho stinu, neni tedy potieba koupit celou ,,klasickou‘ paletu o¢nich stinti

pro realné vyuziti jednoho produktu.
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Obrazek 17. Znovu plnitelny plastovy obal Artdeco

1.8.2 Biologicky rozloZitelny obal

V oblasti kosmetického primyslu sili trend k vyuziti surovin ziskanych udrzitelnym
zpusobem. Nejednd se pouze o kliCové ingredience pro vyrobu produkti, ale také o obalové

materidly, které jsou jejich neodmyslitelnou soucasti.

Ackoliv plast 1 nadale zlistava zdrojem vétSiny obalil vyuZzivanych v kosmetickém primyslu
pro své kli¢ové vlastnosti (pevnost, jednoduchd manipulace, lehkost, moznost tvarovani,
nizka cena), sili apel na vyuzivani alespon recyklovaného plastu, nebo biologicky
rozlozitelného plastu — bioplastu.

Bioplast je plastickd hmota vyrobend z biomasy, kterd neni zavisld na ropé ani jejich
primésich, na prvni pohled i dotek vypada jako klasicky plast a dokonce si zachovava i jeho
vlastnosti — pruznost, tvrdost, lehkost, ohebnost, odolnost. (Co je to Bioplast?, 2024)
Biodegradabilni obal je takovy obal, ktery se pfi plisobeni svétla, vzduchu, vlhkosti a
mikroorganismu rozlozi na piirodni prvky, které se volné vyskytuji v pfirod¢. (Packhelp,
2024) Hlavnim cilem vyuziti tohoto typu obalu je snizeni mnozstvi plastového odpadu a

uspokojeni poptavky zakaznikl po Setrnych a ekologickych obalech.

Mezi hlavni apely pro vyuZzivani biologicky rozloZitelnych materiali v kosmetické primyslu

patii (Dillon, 2022):
e snizeni vyrobnik ndkladii a moZnost recyklace obalii, které neskonci na skladkach
e Dbiologicky rozlozitelné materidly jsou zpravidla netoxické a hypoalergenni
e pozitivni reklama pro znacku dekorativni, nebo pecujici kosmetiky

¢ snizeni uhlikové stopy
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e pokud bude mit zdkaznik moznost vybéru z vice kosmetickych produkti Setrnych

k zivotnimu prostiedni, zvykne si tyto produkty upfednostiiovat

1.8.3 Bambus

Bambus je oblibenym materidlem pro vyrobu kosmetického obalu z divodu esteticky
moderniho a atraktivniho vzhledu. Mezi hlavni vyhody vyuZiti patii Setrnost k Zivotnimu

prostiedi diky moznosti udrzitelné té€zby produktu a biologicka rozlozitelnost materialu.

Bambusové obalové materialy maji silnou odolnost a antimikrobialni vlastnosti, diky kterym
1ze bezpecné produkt uchovat, aniz by byl kontaminovan bakteriemi. Obalové materialy jsou
¢asto povrchové upravovany tak, aby byly vodéodolné a odolné proti vlhkosti a manualnimu

poskozeni produktu. (Uzone Group, 2023).

Bambusové obaly se vyuzivaji pfedevSim jako vnéj$i obalovy materiadl. Lze je vyuzit
naptiklad jako pouzdra na ochranu pumpy pro aplikaci produktu, obal pro o¢ni stiny, tubu
pro lesk nebo balzam na rty, kompaktni obaly na pudrové produkty, tuby na fasenky a dozy

na krémy a séra. (Uzone Group, 2023)

Mezi zasadni nevyhody patii vysoké vyrobni naklady v porovnani s plasty, coz vede
k vy$§im cendm koncovych vyrobkl a omezena nabidka bambusu vhodného pro zpracovani

na obalovy material.

1.8.4 Morské rasy

Motské ¢asy jsou vyuzivany jako obalovy material na potraviny v asijskych zemich po tisice
let. Vzhledem k jejich snadné dostupnosti, velkému mnozstvi, bohatosti na mineraly a
vitaminy a schopnosti regenerovat pokozku jsou ¢asto vyuzivané jako slozka prémiové proti
vraskové a liftingové péce jako napf. u znacky La Mer.

Aktudlni trendy tihnouci k obnovitelnému obalovému materidlu v kosmetickém primyslu
naznacuji, ze by plastové materialy mohly vyhledové nahradit materialy obsahujici vytazky
moftskych tas. (The Happy Turtle Straw, 2023)

Indicky start-up Zero Circle vyvinul fadu produktti na bazi moiskych fas jako napft. obalové
materialy nebo hygienické vlozky. Pfedpoklada se, Ze mezi hlavni vyhody obali z motskych
fas by méla patiit odolnost proti vlhkosti a tepelna odolnost a biologicka rozlozitelnost. (The

Happy Turtle Straw, 2023)
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1.8.5 Kukufi¢ny $krob

Kukufi¢ny skrob je relativné levny a jeho vlastnosti podobné plastu, z n¢j délaji vhodnou
nahradu diky moZznosti tvarovani obalt. (Dillon, 2022)
Mezi jeho hlavni vyhody patii biologicka odbouratelnost, recyklovatelnost, netoxicnost a

nizka produkce emisi pii jeho zpracovani. (PakFactory, 2021)

1.8.6 Celuloza

Obal z celulozové folie je biologicky rozlozitelny obal vyrobeny ze dieva, nebo baviny,
ktery minimalizuje tvorbu odpadu, zarovenl je vhodny pro tvarovani a dodatecny potisk.

(Dillon, 2022)

1.8.7 V¢deli vosk

V¢eli vosk je pfirodni a biologicky odbouratelny materiadl vhodny jako alternativa pro plast.
Vyrabi se z vosku vcel a Ize jej pouzit nejen k baleni potravin, ale i kosmetiky. Vosk je
biologicky rozlozitelny a opakované pouzitelny s moznosti kompostovani.

Mezi jeho hlavni vyhody patii snadna tvarovatelnost, vyuZziti jako ochranna vrstva pro
kosmetickych produkt i obal, pfirozené antibakteridlni vlastnosti, ving, jednoduchd

tvarovatelnost a moznost personalizace obalu. (PakFactory, 2021)

1.8.8 Houby

Nejen ze pro formulaci kosmetickych a pecujicich produktl 1ze vyuzit vySe zminéné fasy,
ale popularnim se v ramci hledani novych ekologicky udrzitelnych surovin stavaji také
houby. Houbovy extrakt je vyuziva produktech v péce o plet napt. u znacky Origins.
(Fennell, 2023)

Houby jsou vSak vyuZzivané 1 pfi vyrobé oballi kosmetickych produktti. Pti vyrobé obali
z hub dochézi k vycisténi a nadrceni hub na prasek, ktery se znovu spojuje matrici kofenti

hub nazyvanou mycelium. (Dillon, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

1.8.9 Recykla¢ni programy

Obrazek 18. Kiehl’s recyklacni program

Spolec¢nost L’Or¢éal se svou recyklac¢ni iniciativou ,,Beauty Cycle* zavazuje ke vzdélavani
zékaznikll v oblasti nutnosti recyklace a informuje o spravné recyklaci kosmetickych
produkti. Kampan ,,Let’s recyckle in beauty* byla zahijena v srpnu 2018 ve Franci a
postupné je rozsifovana do ostatnich zemi. (L’Oreal Groupe, 2024)

»Abychom prehodnotili baleni nasich produktii, musime byt kreativni a inovativni. Zjistete
si, jak pracujeme na snizZeni naseho i vaseho dopadu na Zivotni prostiedi od pouZiti tuhych
receptur (pozn autorky. pro kosmetické produkty napr. tuhy Sampon a kondicionér) az
opakované plnitelnou a znovupouZzitelnou kosmetiku.* (L’Oreal Groupe, 2024)

»Caring Together for Happier Tomorrow* je udrzitelna iniciativa znacky Lancome
reflektujici zavazek spoleCnosti k pé¢i o zivotni prostiedi, socialni odpovédnost a
udrzitelnost, za cil si dava zanechani udrzitelné dédictvi pro budouci generace. (Lancome
USA, 2024)

Lancome se zavazuje ke snaze o snizeni emisi sklenikovych plynil, vyuziti obnovitelnych
zdrojii a podporu udrzitelnosti produkti (napt. recyklované sklo pro obaly nebo vyuziti
refilld pro doplnéni oblibenych produktu z fad parfému napt. La vie est belle a krémt napt.
Renergie krém).

»Back to MAC* byl recykla¢ni program znacky MAC Cosmetics, ktery vybizel zakazniky
k vraceni prazdnych obalii do vybranych prodejen k néasledné recyklaci. Pokud zakaznik
vratil 6 prazdnych obald od produktl této znacky, ziskal jako odménu rténku této znacky. K
31. bfeznu 2023 byl ukoncen program v piivodni podobé¢, i nadale je mozné odevzdat své
prazdné produkty k recyklaci na vybranych pobockach, ale zdkazni uz neziska rténku

zdarma.
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»Return to Origins* je iniciativa americké kosmetické znacky, kterd od roku 2009 recykluje
nejen obaly svych kosmetickych produkti, ale ptijima k recyklaci o obalové materialy jinych
znacek. K recyklaci pfijimaji rtizné typy oball, napt. sklenéné a plastové tuby, lahve, obaly
od rtének, nebo vicka. Recyklace se netyké doplitkovych obalovych materiali jako jsou napt.
ochranné folie a papirové obaly a miniatur produkti a kosmetickych aplikatort (Stétec, nebo
labuténka). Tento recyklacni program je aktudlné¢ dostupny pouze v Severni Americe.
(Recycle Nation, 2024).

The Body Shop ,,Return, Recycle, Repeat™ je britské recykla¢ni iniciativa ptirodni znacky
The Body Shop nabizejici produkty z fad péce produktii o télo a vlasy. Zakaznik je vyzvan
z vyCisténi a vysuseni obalu produktu, obal mize recyklovat na vybranych pobockéch, nebo
skrze partnerské recyklacni spolecnosti. Znacka nabizi moznost recyklace obalil i jinych
kosmetickych a pecujicich znacek. (The Body Shop, 2024)

Americké spolecnost Kiehl’s plisobici na ¢eském trhu formou butikll a specializovanych
kioskil v fetézci parfumerii Douglas. V ramci kazdého butiku 1 kiosku nabizi moZnost
vymeény prazdného obalu v plné velikosti za razitko na karticku. Razitka za odevzdané
prazdné obaly poté zdkaznik méni za produkty v mini velikosti. Za dvé razitka ziskate 1 mini
produkt, za tfi dalsi razitka 2 mini produkty, za dalsi tfi razitka 3 mini produkty a za posledni
tf1 razitka na karticce dal$i 4 mini produkty — ta 11 razitek ziskate 10 miniatur (Kiehl‘s CZ,
2024). Tento recyklaéni program je dostupny zakaznikiim Ceské republiky skrze kamenné
pobocky Parfumerii Douglas.

Program ,,Bring it Back* spole¢nosti Lush Ceska republika odméiiuje zakazniky slevou 10
K¢ na nakup v prodejné za kazdy kus obalu produktd Lush, ktery odevzdaji k recyklaci.
(Lush, 2024)

Ceska firma produkujici ptirodni kosmetické produkty Havlikova Apotéka je zapojena do
systému tfidéni a recyklace odpadiit EKO-NOM cilici na snizeni produkce sklenikovych
plynii (Havlikova Apotéka, 2024). ,, Diky nasemu prispeévku byl v roce 2022 zajistén zpétny
odber a recyklace 10 tun obalovych odpadii. Tyto odpady naplnily 7 svozovych vozii. Nas
podil na celkovém snizeni produkce sklenikovych plynii cinil 19 tun CO2 ekv. A bylo tak
usporeno 519 GJ energie. To odpovida emisim CO2 vyprodukovanych 9 osobnimi
automobily stredni tridy za rok jejich provozu. Nami usporena energie predstavuje 1 den
spotieby elektrické energie na verejné osvétleni v hlavnim mésté Praze“ uvadi Havlikova

Apotéka na svych oficidlnich strankach.
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2 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU

Spotfebni chovani je takové chovani lidi, které se tykad ziskavani, uZivani a odkladani
spotebnich produkti. Naopak nakupni chovani, je takovy stav, ktery popisuje chovani

spotiebitela pii realizaci nakupu. (Koudelka, 1997 s. 3 - 4)

Spottebitelé jsou z pohledu spotiebniho marketingu lidé, kteii se chovaji spotiebné pii
uspokojovani svych osobnich, individualnich, rodinnych a obdobnych potieb. (Koudelka,

1997, s 4)

Koudelka (1997, s4 — 6) déli tii hlavni pfistupy ke sledovani spotfebniho chovani

nasledujicim zptsobem:
e raciondlni modely — spottebitel je rozumny a své chovani na trhu fidi dle svych
realnych moznosti
e psychologické modely — spotiebitel je ovladany pudy, instinkty a jejich G¢inky na

spotfebni chovani

e sociologické modely, ptistupy — do spotiebniho chovani se promita vliv socidlniho

cey

prostiedi v némz spotiebitelé Ziji.

Proces nakupniho rozhodovani u spotiebitell je proces feseni problému, nebo uspokojeni

potieby. (Jobber, Lancaser, 2001, s 32)

Pro pochopeni ndkupniho chovani zakaznika je nutné znat odpovédi na tyto otazky (Jobber,

Lancaster, 2001, s. 31):

e kdo je dilezity pti rozhodovani o koupi?

jak nakupuje?

podle jakych kritérii si vybira?

kde nakupuje?

kdy nakupuje?

Vysekalova (2011 s. 49 - 50) rozd¢€luje proces rozhodovani o nakupu do 5 etap:
e poznani problému (uvédoméni si nedostatku)
¢ hledani informaci

e zhodnoceni alternativ (hleddni nejvhodnéjSiho feSeni)
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e rozhodnuti o ndkupu
e vyhodnoceni nakupu

Pochopeni nédkupniho chovani zdkaznika je kli¢ové pro spravné cilenou marketingovou
komunikaci na koncového wuzivatele. Cilem nakupniho procesu je prodej zbozi,
vybudovanim vztahu se zdkaznikem, opakované zakoupeni produktii a budovani zakaznické
vérnosti vici dané znacce.

Jako faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti Vysekalova uvadi misto prodeje, motivacni

faktory zakaznika, jeho hodnotové systémy a potieby, které¢ se snazi nakupem uspokojit.

(2011, s 59)

V roce 2019 byla provedena studie Md. A. Harunem a Z. F. Mourym zkoumajici pfimou
korelaci mezi vzhledem obalu kosmetického produktu a ndkupnim chovanim zékaznika na
160 respondentech. Zkoumali tyto prvky obalu: barvu, informacni $titky, kvalitu obalového
materidlu, obalovy design, informace o produktu na obalu, jazyk, jakym jsou informace
napsané, styl pisma, obrdzky na obalu a inovativnost obalového designu. Jako metoda

vyzkumu bylo zvolen ,,sampling®.

Pii ndkupnim rozhodnuti dochdzi v mysli zakaznika ke stimulu. Stimul pfedstavuje
kosmeticky obal, ktery zaujme zdkaznikovu pozornost. Informace ziskané o obalovém
materialu vyhodnoti mozek v tzv. &erné skiifice. Cerna skiifika predstavuje nevédomy
proces, kdy zdkaznik na zéklad¢ zkuSenosti vyhodnoti informace o obalu. Zakaznikova

reakce na podnét vyusti v ndkupni rozhodnuti viz. obrazek ¢. 19.

Packaging colour
Labeling
Packaging material quality
Package design
| Stimuli Prnted mformation

Language

Font style
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Obrazek 19. Model ¢erné skiinky pti ndkupni rozhodnuti (Harun, Moury 2019)
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Studie prokazala, ze inovativni obal kosmetického produktu ma zasadni vliv na nakupni
rozhodnuti spotiebitele. Analyza potvrdila, Ze na nakupni chovani spotiebiteld ma vliv

zejména:
1. design obalu
2. etiketa
3. kvalita obalového materiélu.

Ostatni prvky — barva, tisténé informace, obrazek na pozadi, jazyk a styl pisma maji velmi

maly vliv na finalni ndkupni rozhodnuti.

Z demografického hlediska jsou atraktivnim obalem ovlivnén spiSe zeny nez muzi.

Atraktivni obalové designy ovliviiuji primarné zakazniky ve v€kové kategorie 20 — 25 let.

Inovativni kosmeticky obal mtize zdkaznika na zaklad¢ vizualnich vlastnosti obalu (barva,
velikost a tvar) presvédcit k impulzivnimu nakupu, avSak pfi findlnim ndkupnim rozhodnuti

jsou vSechny prvky obalového designu rovnocenn¢ dulezité.

Atraktivni obalovy design ma v kosmetickém primyslu zasadni vliv, protoze zakaznik do
n¢j promita svlij zivotni styl, nebo aspirace tykajici se budouciho Zivotniho stylu (napf.

netestovano na zviratech).

Zejména limitované edice kosmetickych produkt prémiovych znacek ve specidlnim obalu
davaji zadkaznikovi pocit, jedine¢nosti a odliSeni. Prestizni znacky jako Chanel, Dior, nebo
Lancome davaji zdkaznikovi pocit, Ze jsou soucasti exkluzivni skupiny (pro zdkazniky je
noseni parfému Chanel ekvivalentem vlastnéni produktu znacky Chanel tedy napft. kabelky

dané znacky).

1l 1 "

SAUVAGE

1

SAUVAGE

Vlevo Obrazek ¢.20: Sauvage EDT, limitovana edice Vpravo: Obrazek ¢.21: Sauvage, EDT
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2.1 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI

SPOTREBITELU

Na prabeh nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti,

motivacni struktura, socialni roce a jeho osobnosti vlastnosti (Vysekalova, 2004, s 44).

2.1.1

2.1.2

2.1.3

2.14

2.1.5

Cena

Cena je marketingovy nastroj (soucast marketingového mixu 4P) slouzici ke smeéné
zbozi. Je to protihodnota pottebnd k ziskani zboZi nebo sluzby a obvykle je vyjadiena

v penézité Castce. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Produktové vlastnosti a kvalita

Produkt je predmét vznikly vyrobou, z marketingového pohledu je produktem
jakakoliv nabidka, ktera dokaze uspokojit potfebu, nebo ptani. (Juraskova, Hornédk a

kol., 2012)

Znacka

Brand je obchodni znacka, jakost, druh znackového zbozi, resp. i textova slozka

obchodni znacky. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Branding je vytvafeni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické
pusobeni téchto soucasti na spotiebitele, které vyrobek nebo sluzbu odlisuje od

ostatnich produkti. (Juraskova, Horndk a kol., 2012)

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucdst marketingového mixu. Jde o komunikacni
pusobeni nadlinkovymi propaga¢nimi prostfedky spolu s ostatnimi podlinkovymi
aktivitami jejichz cilem je informovani a pfipadné ovlivnéni spotiebitele na trhu.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Socialni faktory

Socialni faktory jsou normy, které definuji nakolik je zdkaznikovo ndkupni chovani
ovlivnéno jeho okolim (rodina, pfatele, zaméstnani aj.) Hlavni zdroje informaci,

v této kategorii jsou dle Kottlera (Kottler, 2011, s 205) rodina, ptatelé a znadmi.
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2.1.6

2.1.7

2.1.8

Psychologické faktory

Psychologické faktory aktivn¢ ovlivituji naSe zdkaznikovo nakupni rozhodnuti.
Vysekalova (2004, s 52) rozdéluje typy nakupu podle konkrétnich projevi

nakupniho chovani na:

e extenzivni ndkup: nakupu piedchazi dikladny prazkum trhu, zakaznik projevuje

vy$$i miru zainteresovanosti, cena produktu je vysoka (ndkup bytu)

e impulzivni ndkup: ndkup je spontanni, cena produktu je zanedbatelna (kobliha ke

snidani)

e limitovany ndkup: zakaznik nakupuje produkt, se kterym nemé piedchozi
zkuSenost, ale znd produkty z podobné kategorie. Produkt nebude vyuzivan

kazdodenng, ale zejména se jednd o sezonni zalezitost (sekacka na travu).

e zvyklostni ndkup: nakupujeme tak, jako vzdy (potraviny)

Dostupnost a distribuce

Na zéklad¢ osobniho zkuSenosti zakaznik zvazuje nejvhodnéjsi zpiisob pro ziskani
produktu. U produkti s nizkou mirou zainteresovanosti jako je napiiklad nakup
peciva zakaznik navstivi nejblizsi supermarket, nebo pekarnu. U drazsich produktii
napt. parfém zakaznik porovnava ceny rtiznych e-shopii a kamennych prodejen pro

nejlepsi cenovou nabidku s nejvyssi moznou slevou.

ZkuSenosti a recenze zakaznika

ZkuSenosti zdkaznika s produktem zahrnuji zachazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a
uzivani (Kottler, 2004, s 205). ZkuSenosti s produktem mize zdkaznik zhodnotit

formou recenze.
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2.2 KUPNi ROZHODOVACI PROCES

Kupni rozhodovaci proces je situace, béhem niz spolecnost (nebo jednotlivec) uréi ndkupni
potieby a identifikuje, vyhodnoti a vybere si mezi nabidkami riznych znacek a dodavatelt.

(Kottler 2004, s 805).

Kupni rozhodovaci proces ve standardni zédkladni podob¢ uvadi s péti fazemi, které na sebe

navazuji. (Kottler, 2004, s 205).

Pfi rozpoznani problému pocituje nedostatek, nebo potiebu, kterou uspokoji nakupem

produktu, nebo sluzby.

Zékaznik provede vyhledani informaci a resersi informaci k produktiim ze stejné kategorie

osobné, nebo online.

Zakaznik vyhodnocuje alternativy a na zéklad¢ ziskanych informaci vyhodnocuje

kratkodobé a dlouhodobé benefity, které ziska zakoupenim produktu, nebo sluzby
Zékaznik provadi kupni rozhodnuti tzn. zakoupil produkt, nebo sluzbu

Po nakupni chovani zahrnuje nejen nésledujici uzivani produktu, ale 1 nasledujici zkusenost
se znackou, nebo produktem. Pokud je zkuSenost s produktem vyhodnocena jako pozitivni
z kratkodobého, nebo dlouhodobého hlediska, predpoklada se, ze zakaznik znovu zakoupi

stejny, nebo jiny produkt dané znacky, nebo opakované vyuzije sluzbu.
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3 METODY A CiLE

3.1 CiL

Autorka prace si dava za cil potvrdit, nebo vyvratit teorii tykajici se vlivu obalového design
na ndkupni chovani zakaznic v kosmetickém pramyslu (dekorativni kosmetika, péce,

parfémy).

3.2 VYZKUMNA OTAZKA

Pro tuto bakalatskou préci byly stanovené nasledujici vyzkumné otazky:

vvvvvv

VO2: Jaké parametry jsou pro zdkaznika zasadni pfi vybéru produktu z fad dekorativni péce,

kosmetiky a parfému?

3.3 METODA VYZKUMU

Vyzkum je zaloZena na kvantitativnim dotaznikovém Setfeni a sleduje nakupni zvyklosti

zakaznic u kosmetickych a pecujicich produktii a parfémd.

Dotaznik je kvantitativni vyzkumnd metoda uzivana pro sbér dat. JuraSova a Hornak definuji
dotaznik a metodu dotazovani ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci
nasledujicim zpiisobem: ,,.Dotaznik je ndstroj dotazovani, metody priméarniho vyzkumu.
Dotazovani je nejpouzivanéjsi metoda sbéru informaci o ¢innostech a postojich lidi, zaroven
nejvice zneuzivanad z diivodu Cetnosti Spatné formulace otazek. Tato metoda primarniho
vyzkumu shromazd'uje informace prostiednictvim odpovédi respondentii na rtizné

otazky...“ (JuraSova, Hornak 2012).

Metoda dotaznikového Setfeni byla studentkou zvolena pro mozZnost efektivniho
vyhodnoceni prizkumu, jelikoz v dotazniku vyuziva otevienych i uzavienych otazek a
metody tzv. Likertovych S$kél, kterd se vyuzivd v ramci marketingovych vyzkum pro

porovnani hodnoceni od nejméné preferovaného po nejvice preferované.

vvvvvv

parametrem pii ndkupnim rozhodnuti zdkaznika a vyhodnotit parametry zasadni pro nakupni

rozhodnuti v oblasti nakupu téchto produktu.
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Studentka od vysledkli dotaznikového Setfeni ocekava zisk podkladd, které ji umozni

charakterizovat:

1. obecné nakupni chovani zakaznikd v oblasti dekorativni kosmetiky, pecujicich

produktl a parfémi

2. spontanni znalost znac¢ek vybranych pro dotaznikové Setfeni (Lancome, Giorgio

Armani)

3. spontanni znalost popularnich produkti vybranych znacek a hodnoceni jejich

obalového designu

4. osobni zkuSenost respondentii se znaCkami a asociace s nimi spojené
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jako vyzkumnd metoda pro zkouméni ndkupnich preferenci byla zvolena forma
dotaznikového Setfeni. Cililo na respondenty ,,zeny“ v riznych vékovych kategoriich a
napfic¢ riznymi spolecenskymi ttidami.

Dotaznikové Setfeni probihalo pies platformu Google Forms v obdobi od 08.03.2024 do

17.03.2024, kdy respondenti mohli vyplnit dotaznik. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 170

respondentt.

V prvni obecné Casti dotazniku byla zkoumana charakteristika respondentova nakupniho

chovani formou uzavienych a otevienych otazek a Likertovych skal.

V druhé, ¢asti dotazniku byla zkouména spontanni znalost znacek Lancome a Giorgio
Armani a byly vyuzity zejména oteviené otazky. Jelikoz cilem bylo primarné ziskani
informaci o znacce Lancome, byla ddna do kontrastu se znackou s podobnymi produkty

v podobnych cenovych kategorii.

Tteti ¢ast dotazniku byla zkoumana spontanni znalost tfi popularnich ddmskych parfémi od
obou znacek pomoci Likertovych $kal. Hodnoceno bylo jejich designového zpracovani,
pficemz poté formou odpovédi ano/ne potvrdil respondent, zdali by produkt zakoupil na

zaklad¢ vzhledu jeho obalu.

Ctvrta ¢ast dotazniku zjistovala, zdali maji respondenti osobni zkusenost s obéma zna¢kami
— vlastni/nevlastni jejich produkty a do jaké kategorie tyto produkty spadaji (parfémova
voda, produkt z fady péce o plet, produkt zfady dekorativni kosmetiky), vyuzity byly
oteviené a uzaviené otazky. Pokud respondenti zadny produkt nevlastnili, méli moznost

uvést, zdali jeho ndkup zvazuje v budoucnu, nebo ne.

Pata ¢ast dotazniku definovala zakaznikovi asociace spojené s vySe zminénymi znackami.

Pro potiebu zodpovézeni téchto otazek byla vyuzita tzv. Likertova Skala.
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4.1 OBECNA CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU A JEJICH
NAKUPNI CHOVANI

4.1.1 Pohlavi:

Jsem:
170 odpovédi

@ :ena nakupujici kosmetické produkty
pro sebe

@ Zena nakupuijici produkty pro jinou Zenu
muz nakupujici kosmetické produkty pro
Zenu

Graf ¢. 1: Rozdé&leni respondentil
Zdroj: vlastni

Vzorek respondentl byl sloZen priméarné z Zen, které nakupuji kosmetické produkty

pro sebe.

Dotazniku se ucastnilo 170 respondentt. 95,9% (163) respondentt uvedlo, ze jsou

zeny nakupujici kosmetické produkty pro sebe.

Pii ndkupu kosmetickych produktii pro sebe a z vys§i cenové kategorie (napf.
Lancome) se predpoklada, ze zdkaznik hledd produkt, ktery bude fesit konkrétni
problém, proto zédkaznik preferuje moznost vybrat si sam produkt ity na miru svému
problému. Konkrétni problémy pleti jsou individudlni a ovlivnéné riznymi faktory
(vek, rutina péce o plet, zdravotni stav, genetika). Je klicové, aby pro specificky
problém byl vybran spravny produkt feSici pifimo dany konkrétni problém. U
produktli z vys$si cenové kategorie zdkaznici preferuji predchozi resersi produktt a
cili na tradi¢ni znacky, nebo na znacky, se kterymi maji ptedchozi nebo dlouhodobou
pozitivni zkuSenost. Pokud je to mozné, zakaznik preferuje ptfedchozi vyzkouSeni

produktu bud’ na prodejn¢, nebo formou vzorecku v ramci sluzby ,,Service to go®.
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4,1% (7) respondentli byli muzi nakupujici kosmetické produkty pro zeny. Nikdo
z respondentd neuvedl, ze by byl Zena nakupujici kosmetické produkty pro jinou

zenu.

4.1.2 Vékova kategorie:

Vékova kategorie:
169 odpovédi

@ méné nez 20 let
® 20-25let
26 - 35 let
@ 36-45 et
@ 46-55 et
® 56 let +

~
Y

Graf €. 2: Vékova kategorie respondentti
Zdroj: vlastni

Ackoliv se muze zdat, ze veékové slozeni respondentl je primarn¢ zameéfeno na

mladsi zékazniky a zdkaznice, dllezitéjsi je jejich ekonomicky status.

Nékupy kosmetickych produktid jsou v dramaticky ovliviiovdny novym typem
zakaznika tzv. ,,Sephora Kids®“. Jedna se o zdkaznika 12+, ktery diky konzumaci
socidlnich siti ziskdva informace o nejnovéjSich ,,must-have* produktech
popularnich zna¢ek. Tento zdkaznik mé dostate¢né finan¢ni prostredky na zakoupeni
kosmetickych a pecujicich produktl ve stfedni a niZs§i cenové kategorii. Jedna se
zejména o trendy znacky v nizSich cenovych kategoriich (Sol de Janeiro, The
Ordinairy, NYX), jejichz obrat diky obrovskému mnozstvi prodanych kust produktt

pfevysuje obrat tradi¢nich znacek jako Lancome, Chanel, nebo Dior.

Tento typ zdkaznika dramaticky ovlivni kosmeticky trh v nasledujicich letech,
protoze se bude jednat o mladé vydelecné c¢inné zdkazniky kvalifikované —

dostupného trhu zvyklé vyuzivat a nakupovat tyto produkty ve velkém mnozstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

58

4.1.3 Jsem vydéle¢né ¢inna/Cinny:

Jsem vydélecné ¢inna:
169 odpovédi

@ ano, pracuji na HPP, jsem OSVC, nebo
podnikam

@ ano, pracuji na DPP
ano, ale mam jiny zdroj pfijmua

@ jsem v dichodu

@ nejsem vydéleéné &inna

Graf ¢. 3: Zdroj prijmi.

Zdroj: vlastni

Dotaznikového Setfeni se ucastnily zejména mladsi Zeny primarné zastoupené ve

vékoveé kategorii 20 — 25 let. Nicméné 58% respondentt uvedlo, Ze pracuji na plny

tivazek (HPP, OSVC, podnikani), znamena to, Ze vétsina respondentil dotazniku by

mohla mit potiebné finan¢ni zdroje na nakup kosmetickych produkti,

z marketingového hlediska by se tedy jednalo o zdkazniky dostupné, kteti disponuji

zajmem o produkt, maji pfistup k trhu a pravdépodobné i dostate¢né prostfedky na

nakup. Pouze 20% respondentt uvedlo, Ze nejsou vydelecné ¢inni.

Cilova skupina skincare fady Lancome jsou z hlediska formulace produktli spiSe

zralej8i Zeny, nicméné kosmetické produkty a produkty z fad parfémi jsou popularni

napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

Spole¢nost se snazi cilit na mladsi zakaznici skrze vyuZziti ambasadorii popularnich

mezi mlad$imi zenami, které je jakozto tvare znaCky naldkaji k produktim z tad

dekorativni kosmetiky a parfémii. Nejpopularnéjsi ambasadorky znacky Julia

Roberts (veék 56 let) a Zendaya (veék 27 let). Vhodné zvoleni tvafi znacky muze

zakaznikovi naznacit, pro koho je produkt uréeny. Viné¢ La Vie Est Belle je

vyrazngjsi, sladSi, t€z8§i viné preferovana zralejSimi zdkaznicemi a jejim

ambasadorem je Julia Roberts. Naopak viin€ idole je leh¢i, ne prilis sladka jemnéjsi

viné cilend na mladsi Zenu, proto je jejim ambasadorem praveé Zendaya.
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Pro produktovou linii ,,Lash Idole* zahrnujici produkty na li¢eni o¢i a linii tekutych
make-upt Teint Idole Ultra Wear je rovnéz ambsassadorem Zendaya pfipominajici,

ze znacka Lancome je znackou cilici na zakazniky napti¢ vSemi vékovymi spektry.

4.1.4 Jak casto pouzivate kosmetiku? (parfém, krém, rténka, nebo napr. Fasenka):

Jak ¢asto pouzivate kosmetiku? (parfém, krém, rténka, nebo napf. fasenka):
170 odpovedi

® kazdy den
@ kazdy tyden

maximalné 1 x mésiéné
) @ nepouzivam tyto produkty
sl

Graf ¢. 4: Jak Casto pouZzivate kosmetiku?
Zdroj: vlastni

Vétsina respondentli se shoduje, ze kosmetické produkty vyuziva kazdy den, nebo

alespon kazdy tyden.

Cilem prodejct kosmetickych produkti neni zdkaznik, ktery provede jeden nakup,
ale zédkaznik vracejici se. Zejména produkty péce o plet’ je nutné pouzivat rutinn¢,
aby zakaznik poznal benefity produktu z dlouhodobého hlediska. Proto je nutné, aby
byl prodejni personal téchto produkti dostate¢né kvalifikovany pro poradenstvi

v oblasti péce o plet’ a navrhnul zdkaznikovi rutinu na miru.

Jelikoz z grafu vyplyva, Ze drtiva vétSina respondentil pouzivéa kosmetické produkty
kazdy den, dle velikosti daného produktu musi dfive, nebo pozdéji dojit k jejich

spotfebovani.
V ptipad€ uzivani produkti z fady dekorativni kosmetiky kazdy den, tekuty make-

up, fasenka, pudr, nebo rténka zédkaznikovi vydrzi 3-6 mésici. Produkty z fady péce

o plet, tedy krém, o¢ni krém a sérum piiblizn¢ 3 mésice.
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Pokud je zakaznik spokojen s produkty at’ uz pecujici, nebo dekorativni kosmetiky,
vrati se a produkt zakoupi opakovan¢. V ptipadé klasické rutiny péce o plet’ se jedna
o minimaln¢ 4 vetsi ndkupy kompletni pecujici kosmetické rutiny rocné.

Cilem kosmetickych znacek je se zakaznikem vyuZzivajicim tyto produkty vybudovat

dlouhodoby pozitivni vztah vyustujici opakovanym provedenim nakupu.

4.1.5 Jak casto nakupujete kosmetiku? (parfém, krém, rténka nebo napr. Fasenka):

Jak ¢asto nakupujete kosmetiku? (krém, parfém, rténka, nebo napf. fasenka):
170 odpovédi

® 1 xtydné

® 1 x mésicéné
pfiblizné kazdého &tvrt roku
@ jednou za pil roku
‘ @ maximalné 1 x za rok

‘ @ tyto produkty dostavam jako darky

Graf ¢. 5: Jak Casto nakupujete kosmetiku?
Zdroj: vlastni

41,3% respondentl uvedlo, Ze kosmetické produkty nakupuje ptiblizn€é kazdého
¢tvrt roku. V tomto piipadé se jednd pravdépodobné o respondenty s klasickou

kosmetickou a pecujici rutinouviz. popsano vyse.

Druhd nejvétsi skupina (37,1% respondentll) vSak uvadi, Zze kosmetické produkty
nakupuje kazdy meésic. Z toho vyplyva, ze zdkaznik pravdépodobné nekupuje
produkty pouze v okamziku, kdy ptedchozi produkty spotfebuje, ale nakupuje
produkty, protoZze ma o n¢ zajem nejen z praktického hlediska rutinni péce o plet’ a
noSeni make-upu v ramci kazdodenniho Zivota. Tento zadkaznik nakupuje produkty,
aby obohatil svou rutinu novymi kosmetickymi produkty nad ramec toho, co
potiebuje pro kazdodenni noSeni a je zasadnim zdrojem piijmi pro kosmetické
fetézce, protoze je citlivéjsi na impulzivni ndkup (a slevové akce) na ramec bézné

rutiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

4.1.6 Za tyto produkty utratim priblizné:

Za tyto produkty (skincare, parfémy, dekorativni kosmetika) utratim dohromady pfiblizné:
168 odpovédi

@ nenakupuiji tyto produkty

@ tyto produkty dostavam jako darky
do 500 Ké&/mésic

@ do 1000 K&/mésic

@ do 1500 K&/mésic

@ do 2000 K&/mésic

@ nad 2000 K&/mésic

Graf €. 6: Kolik pfiblizn¢ utratite za kosmetické produkty?
Zdroj: vlastni

55,4% respondentl (93) uvedlo, Ze za kosmetické produkty mési¢né utrati do 500
K¢. Tato skupina zdkaznik je pravdépodobné primarnim zdkaznikem drogistickych
fetézcl (napt. Drogerie Rossmann a Drogerie Dm), kdy v rdmci rutinniho nakupu
hygienickych a ¢isticich potfeb do domacnosti do ndkupniho kosiku ptida drobny,

levnégj$i kosmeticky produkt nabizeny v ramci sortimentu.

25,6% respondentti (43) utrati do 1000 K¢ da se tedy piedpokladat, Ze tato skupina
respondentli na zaklad¢ rozsahu utraty muze kombinovat ndkup drogistického
zkréSlujiciho sortimentu s levné€jSimi znackami dostupnymi v siti parfumerii jako
napt. NYX, Sol De Janeiro, The Ordinairy nebo privatnimi znackami danych

parfumerii (Douglas Collection, Sephora Collection atp.)

11 respondentti (6,5%), ktefi utrati do 1500 K¢&, 5 respondentl (3%), kteti utrati do
2000 K¢ a 4 respondenti (2,4%), kteti utrati vice, nez 2000 K¢ pravdépodobné
nakupuji draz8i produkty ve specializovanych prodejnach jako napt. Douglas,

Sephora, Fann, Marionnaud nebo Notino, nebo na on-line strankach téchto prodejen.
10 respondenti (6%) tyto produkty dostava formou darku.

2 (1,2%) respondenti uvedli, ze tyto produkty nenakupuji.
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4.2 PARAMETRY OVLIVNUJICI RESPONDENTY PRI VYBERU
KOSMETICKYCH PRODUKTU

4.2.1 Kde ziskavate informace o téchto produktech?

Kde ziskavate informace o téchto produktech?
169 odpovédi

Internetova reklama

Televizni reklama

Tiskova reklama (Easopis, le...
Socialni sité (Instagram, Tikt...
Celebrita nebo influencer
Rodina

Pratelé

Odbomici (konzultanti ve sp...
Osobni zkuSenost

Doporuceni

Zeptam se o radu na prodejné
Kosmeticka

47 (27,8 %)
7 (4,1 %)
11 (6,5 %)

95 (56,2 %)
45 (26,6 %)
59 (34,9 %)

88 (52,1 %)
33 (19,5 %)

117 (69,2 %)
50 (29,6 %)

v drogerii

E-shop drogerir

Podcasty, hledam na internetu
Jen co mé zaujme v obchodé

0 25 50 75 100 125

Graf ¢. 7: Kde ziskavate informace o téchto produktech?
Zdroj: vlastni

Respondenti pfi sbirani informaci o kosmetickych produktech nejcastéji vyuzivaji
ptechozi osobni zkuSenost se znackami, anebo produkty. V tomto piipad¢ sehrava
zasadni vliv prvotni kontakt se zakaznikem, kdy v ptipad¢ vhodné zvolené kosmetické
nebo pecujici rutiny v kombinaci s pozd¢jsi pozitivni osobni zkuSenosti zékaznika
vznikd velka pravdépodobnost, Ze zdkaznik se pro dané produkty bude vracet v ramci

udrzeni kvalitni kosmetické rutiny.

Dalsi oblibeny zpiisob Cerpani informaci jsou socialnich sité. Témét vSechny velké
prodejny kosmetickych produktt a firmy je vyrabéjici disponuji profily na socidlnich
sitich nejen pro moznost jednodussi interakce se zdkaznikem (a potencidlnim
zdkaznikem), ale pro demonstraci svych produktli v rdmci internich spolupraci,

partnerstvi a placenych partnerstvi s influencery.

Doporuceni produktu piitelem, nebo ¢lenem rodiny ma v ocich zakaznika relevantni
charakter z ditvodu ptfedpokladu pravdivosti a transparentnosti predané informace o

produktu.

Tiskova a televizni reklama je z klasickych forem reklamy nejméné popularni pro

respondenty pii sbéru informaci o kosmetickych produktech.
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4.2.2 Kde nakupujete tyto produkty?

Kde nakupujete tyto produkty?
169 odpovédi

on-line ( napf. Douglas, Sephora,
Notino, Marionnaud, Fann, Pink
Panda, zahraniéni weby)

101 (59,8 %)

drogisticka kamenna prodejna (
napi. DM Drogerie, Teta
Drogerie, Rossmann aj.)

144 (85,2 %)

specializovana kamenna
prodejna (Douglas, Sephora,
Notino, Marionnaud, FAnn aj.)

57 (33,7 %)

0 50 100 150

Graf ¢. 8: Kde nakupujete tyto produkty?
Zdroj: vlastni

Pro nédkup kosmetickych produktt respondenti preferuji drogistické prodejny a formu

nakupu online.

Néakup kosmetickych produkti v drogistickych prodejnach je soucésti rutinnich
nakupi, kdy zakaznik pfi ndkupu produktll v oblasti osobni hygieny piidd do kosikl
levny kosmeticky produkt, jehoz cena je zanedbatelnd v porovnani s produktem ze

specializovanych prodejen.

Preference ndkupl po internetu je pozlstatek post-pandemického chovani, kdy se
zakaznik naucil 1épe pracovat s vybérem kosmetickych produkt online (spole¢nosti
vyuzivaji mozZnost on-line zrcadel pro vyzkouSeni produkti a srovndvace produkti na

zakladé minulych nadkupt a preferenci zdkaznika).
Pti ndkupu online prodejny zpravidla nabizi vétsi mnozstvi probihajicich slevovych
akci a darkt k nakupu. Ne vSechny produkty uvadéné na oficialnich strankéach e-shopu

byvaji dostupné na kazdé kamenné pobocce, coz zdkaznika miize odradit od ndkupu

v kamenné prodejné.

4.2.3 Pokud nakupujete v kamennych prodejnach, miZete mi prosim uvést diivody,

pro¢ tomu tak je?

Jako hlavni argumenty pro vyuziti ndkupu v kamenné prodejné respondenti uvadgji:
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rychlost, snadné dostupnost, moznost vyzkouseni produktu (re4dlna konzistence, vydrz
na kazi, vybér spravného odstinu), vyuziti samplingu produktd pired nakupem, akéni
ceny, moznost konzultace vybéru produktl, davéryhodnost a zaruka originality zbozi,
nemusi platit za dopravu, popis na e-shopu nemusi byt dostacujici, kontrola sloZeni

produktu, moznost impulzivniho nakupu.

4.2.4 Pokud nakupujete on-line, miiZzete mi prosim uvést divody, pro¢ tomu tak je?
Jako hlavni argumenty pro vyuziti nakupu on-line respondenti uvadéji:

nizsi cena nez na kamenné prodejné, vétsi vyber, moznost nakoupeni vSech produktt
najednou, nedostupnost zbozi na kamenné prodejné, Setfeni Casu, rychlost a
pohodlnost doruceni, respondenti neradi navstévuji kamenné prodejny, velka

vzdalenost kamenné prodejny od bydlisté.

4.2.5 Preferované znacky kosmetickych produktii u respondenti.

Z drogistickych kosmetickych znacek respondenti uvadéji zejména znacky Balea,
Catrice, Dermacol, Esseince, Garnier, Labello, L’Oreal, Maybelline, Max Factor,

Mixa, Nivea, Purity Vision, Revolution, Revox, Rimmel, Weleda, Ziaja

Ze znacek prodavanych v parfumeriich respondenti uvadéji Armani, Benefit,
Burberry, Calvin Klein, Clarins, Clinique, Collistar, Dior, Dolce&Gabanna, Fenty,
Gucci, Havlikova apotéka, Holika Holika, Chanel, Chloe, Jo Malone, Kiehl’s,
Lancome, Lanvin, MAC, Manufaktura, Milk Makeup, NYX, The Ordinairy, Rituals,

Valentino, Versace

Objevuje se i 1ékarenské zbozi, napt. Avéne, Bioderma, CeraVé, La Roche Posay,

Sebamed nebo Uriage.

Mezi preferované znacky respondenty uvedly i MLM Avon, Mary Kay, Oriflame a
TianDe.
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4.3 PARAMETRY DULEZITE PRO VYBER PRODUKTU

Co je pro vas dllezité pfi vybéru té&chto produkti?
169 odpovédi

cena

designovy obal produktu
pfedchozi zkuSenost se zna...
doporuéeni znamého, nebo i...
oznaceni cruelty-free, bez p...
moZnost opakovatelného pin...
mozZnost recyklace obald od...
Ptirodni/netoxicka kosmetika
Momentalni naladéni

Slozeni

Kvalita

Celkova kvalita produktu co...
Slozeni produktu (trpim kont...
SloZeni, parfemace, snasenl...
Vlastnosti produktu

Musi sedét mé pokozZce

117 (69,2 %)
26 (15,4 %)
154 (91,1 %)

57 (33,7 %)
43 (25,4 %)
15 (8,9 %)

12 (7,1 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

1 (0,6 %)

o 50 100 150 200

Graf ¢. 9: Parametry dulezité pro vybér produkta
Zdroj: vlastni

Za pét nejzasadnéjSich parametrii pii vybeéru produktli respondenti povazuji predchozi
zkuSenost se znackou, cenu, doporuceni zndmého nebo influencera, oznaceni produktu jako
cruelty-free (netestovano na zvitatech), clean beauty, vegan beauty a designovy obal

produktu.

Vyznam predchozi zkuSenosti se znackou je zasadni pro budovani zdkaznikova vztahu s ni.
Argument predchozi zkusenosti se znackou potvrzuje fakt, ze se zakaznici pii ndkupu nejen
drazsich, ale 1 levnéjSich produktii vracim ke znackam, které v minulosti splnili jejich
o¢ekavani. Skoleny personal formou neformélniho a nenuceného rozhovoru se zakaznikem
muze diky ziskani informaci o preferenci produktli a znacek vyuzit pozitivni ptedchozi
zkuSenosti pro nabidnuti stejnych produktl, nebo produkti znovych produktovych tad
znac¢ky. Diky znalosti slozeni a funkce produktli mize zdkaznikovi nabidnout alternativy

napfi¢ riznymi kategorie nebo zdkaznikovi piedstavit exkluzivni produkty z vyssi cenové

kategorie s vysS§i koncentraci t€innych latek, nez byly obsazeny v plivodnim produkt.

Cena je pfirozen¢ dilezitym faktorem pii ndkupu jakéhokoliv produktu. Cena produktu musi
byt nastavena tak, aby reflektovala benefity daného produktu, jeho postaveni na trhu a byla
konkurence schopna v ramci obrovského mnozstvi produkti napii¢ vSemi kategoriemi.
Spolec¢nosti prodavajici kosmetické produkty s cenou musi pracovat tak, aby byla ptiblizné
stejné vysoka napfi¢ vSemi specializovanymi fetézci. Formou slevovych akci (napt. -20%

pti nakupu nad 990 K¢), nebo specifickych akci (napt. darek k ndkupu od urcité velikosti
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nebo mnozstevni slev, Dny Marianne, Black Friday) lze ovliviiovat mnoZzstvi prodanych

kust daného produktu.

v v

Doporuceni znamého, nebo influence je sice tietim nejdalezitéjSim parametrem pii vyberu
produktu, avSak v tomto ptipadé¢ je nutné zhodnotit specifické potfeby zdkaznika a zvazit,

zdali 1 pres pozitivni doporuceni je dany produkt vhodny pro feseni jeho problému.

Oznaceni produktu jako netestovaného na zvitatech, s pfirodnéj$imi ingrediencemi, nebo
jako vegansky uz neni vysadou pouze exkluzivnich znacek, ale jednd se o standart, ktery
musi dodrzovat vétSina znacek v rdmci udrzeni svého postaveni na trhu. S nekonecnou
moznosti vybéru produkti napti¢ riznymi kategoriemi a trhy je jedna o parametry, které
uvédomélého zakaznika s ekologi¢téjSim, nebo etictéjSim smysSleni mohou povzbudit
k nakupu specifického produktu i ptes vyssi cenovou kategorii.

Obal produktu je zdrojem prvniho kontaktu (byt jen o¢niho) se zakaznikem. Atraktivni

obalovy design miize zdkaznika inspirovat k vyzkouseni nového produktu, ktery pti splnéni

zakaznikovych pozadavkl miize najit cestu do jeho kazdodenni rutiny.

4.3.1 Dulezité funkce obalu

Jaké funkce obalu povazujete za dilezité?
168 odpovédi

ochranna - chci aby mi produkt... 131 (78 %)

informaéni - obal mé informuje, ... 116 (69 %)

esteticky dojem - obal se mi libi... 58 (34,5 %)
rozpoznatelnost znacky - podle... 50 (29,8 %)
prakticnost - obal mi ulehcuje a... 111 (66,1 %)
ekologicka funkce - obal je zno... 53 (31,5 %)
ekonomicka funkce - vztah me... 38 (22,6 %)

0 50 100 150

Graf ¢. 10: Jaké funkce obalu povazujete za dulezité?
Zdroj: vlastni

Funkce obalu jsou pro zdkaznika nejdtlezitéjsi v nasledujicim poradi: ochranna, informacni,
prakti¢nost obalu, esteticky vzhled, ekologickd funkce a rozpoznatelnost znacky. Nejméné

dulezita funkce obalu je ekonomicka funkce popisujici vztah mezi cenou obalu a vyrobku.
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4.4 LIKERTOVY SKALY

Likertovy skaly oznacuji, jak dilezité jsou vybrané parametry pro zdkaznika pii vybéru

kosmetickych produkti.

Skala oznaduje &islo jedna jako 1. velmi dilleZité a &islo 5. jako nedtileZité.

4.4.1 Cena

Cena
169 odpovédi

80

60 64 (37,9 %)
56 (33,1 %)

40
33 (19,5 %)

20
4(2,4 %)

12 (7,1 %)

Graf¢. 11: Cena

Zdroj: vlastni

19, 5% respondentil povazuje cenu za velmi dulezitou. Pouze 2,4% respondentil ji povazuji

za uplné nedtlezitou.

37,9% procent, tedy nejvétsi podil respondentt vnima centu jako stiedné diilezitou, 33,1%

jako vice dulezitou.

Z toho vyplyva, Ze zakaznik je pfimo ovliviiovan cenou pfi vybéru produktu. Proto je nutné,
aby spolecnosti prodavajici tyto produkty respektovaly cenovou elasticitu poptavky.
V ptipadé, ze se cena produktu netimémé zvysi, je produkt oznafen jako tzv. cenové
neelasticky, tedy dojde k vyznamnému poklesu poptavky. Aby byl produkt oznacen opét

jako konkurence schopny, musi byt cena umérné sniZena trvale, nebo formou slevové akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

4.4.2 Designovy obal produktu

Designovy obal produktu
168 odpovédi

60

53 (31,5 %)

49 (29,2 %)

40
39 (23,2 %)

20 23 (13,7 %)

4(2.4 %)

Graf €. 12: Designovy obal produktu

Zdroj: vlastni

Pouze 2,4% respondenti vihima designovy obal jako velmi dulezity. Vyznamnéjsi vliv ma
pro 13,7% respondentii. Graf potvrzuje, Ze designovy obal vnima jako stfedné dileZity

31,5% respondentil, mén¢ dulezity 29,2% respondentti a jako nedtlezity 23,2% respondentt.

4.4.3 Predchozi zkuSenost se znackou

Predchozi zkusenost se znackou
169 odpovédi

150

113 (66,9 %)

100

50

38 (22,5 %) %
11 (6‘.5 %) 3 (1,‘8 %) 4 (2[[4 %)

1 2 3 4 5

Graf ¢. 13: Pfedchozi zkuSenost se znackou
Zdroj: vlastni

Respondenti se ve vétSiné shoduji, Ze predchozi zkuSenost se znackou je velmi diilezita pro

66,9%, nebo vice dilezita pro 22,5% respondenti.
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4.4.4 Doporuceni znamého, nebo influencera

Doporucéeni znamého, nebo infuencera
168 odpovédi

60

55 (32.7 %) 53 (31,5 %)

40

20 (), 22 (13,1 %)

14 (8,3 %)

Graf ¢. 14: Doporuceni zndmého nebo influencera

Zdroj: vlastni

Doporuceni znamého, nebo influencera ma stfedné dilezity vliv na respondentovo nakupni

chovani.

4.4.5 Oznaceni produktu

Oznaceni cruelty-free, bez parabent, clean beauty, vegan beauty
168 odpovédi

60

53 (31,5 %)
40 44 (26,2 %)

32 (19 %)

26 (15,5 %)

20

13 (7,7 %)

Graf €. 15: Oznaceni cruelty-free, bez parabentl, clean beauty, vegan beauty

Zdroj: vlastni

Oznaceni produktu jako netestovaného na zvifatech, clean beauty nebo vegan beauty je

velmi dilezité pouze pro 7,7% respondentll, avSak jako vice dulezité jej shledava 26,2%

respondentti a jako stfedné dulezité 31,5%.
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4.4.6 Moznost opakovaného plnéni

Moznost opakovatelného pinéni
168 odpovédi

60
56 (33,3 %)

46 (27,4 %)

40
39 (23,2 %)

20 22 (13,1 %)

Graf ¢. 16: MozZnost opakovaného plnéni - Zdroj: vlastni

Pro respondenty dotazniku neni dilezitd moznost opakovaného plnéni produkti.

Moznost nakupu refilli snizuje mnozstvi odpadu vyprodukovaného v kosmetickém
pramyslu, ale zaroven cena refilli byva zpravidla podstatné niz8i nezZ u nového produktu.
Cena refillu parfému La Vie est Belle, 100 ml ve standardni cené na strankach parfumerie
Douglas vychazi na 3380 K¢&. Origindlni parfém ve stejné velikosti vychazi na 3970 K¢.
Krém Renergie H.P.N. 300 Peptide Cream ve standardni cen¢ vychazi 2950 K¢, refill vSak
stoji pouze 2360 K¢.

Otazkou je, zdali znacka Lancome (a také ostatni znaCky a persondl na prodenach)

dostatecné informuje zékaznika o moznosti ndkupu refillu.

4.4.7 Moznost recyklace obali

Moznost recyklace oball od produkt
168 odpovédi

60

46 (27,4 %)
40 . 42 (25 %)

36 (21,4 %)
31 (18,5 %)

20

13 (7,7 %)

Graf ¢. 17: Moznost recyklace oball od produkti - Zdroj: vlastni
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Pohled na recyklaci obalti kosmetickych produktii je mezi respondenty znac¢né 1isi. Pouze
pro 7,7% respondentd je dulezitda moznost recyklace obalu. Doporuceni pro znacky je
zavedeni vétStho mnozstvi recyklacnich programii odménujici ucastniky v recyklaci
drobnou odménou (viz. Kiehl’s a Back to Mac) za odevzdani produktti do recykla¢nich mist

v parfumeriich pro ekologickou likvidaci obalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

4.5 CHARAKTERISTIKA NAKUPNIHO CHOVANI PRI NAKUPU
PARFEMU

Jaky typ parfému preferujete?
167 odpovédi

vz 89 (53,3 %)
sladky 86 (51,5 %)
kofen&ny 34 (20,4 %)
0 20 40 60 80 100

Graf. ¢. 18: Jaky typ parfému preferujete?
Zdroj: Vlastni

Pti nakupu parfému zakaznici preferuji parfémy svézi (53,3%) a sladké (51,5%). Kotenéné

parfémy preferuje pouze 20,4% respondentd.

V jaké cenové kategorii se pohybujete pfi nakupu 1 ks parfému?
168 odpovédi

P @ do 1000 K&

S @ do 1500 K&

@ do 2000 K&

A @ do 3000 K&

- ___—— @ do 4000 K&

@ do 5000 K&
@ nad 5000 K¢

Graf €. 19: V jaké cenové kategorii se pohybujete pii ndkupu 1 ks parfému?
Zdroj: vlastni
Nejpocetngjsi skupina respondenti (33,3%) utrati pfi ndkupu 1 ks parfému do 5000 K¢&.
Tento zédkaznik pravdépodobné& nakupuje parfém Cisté na zakladé osobni preference bez

znacného priihlizeni k cené a vyhledavani slevovych akei. 23,8% respondentti za parfém

utrati do 1500 K¢&. Pro nakup parfémi v této cenové kategorii je nutné pozorné kontrolovat
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probihajici slevové akce a provadét prizkum slevovych akcei napti¢ dostupnym trhem vSech
prodejct parfémit. Do 2000 K¢ a 3000 K¢ za parfém dle grafu utrati 35% respondentd, jedna

se o standardni cenu parfému ve velikosti 30 — 50 ml.

Jen 6% zakaznikl nakupuje parfémy v cenové kategorii do 4000 K¢. Pouze 2% respondentt

utrati za jeden parfém vice nez 4000 K¢.
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4.6 SPONTANNI ZNALOST ZNACEK LANCOME A GIORGIO
ARMANI

4.6.1 Lancome

76% (127) respondentii uvedlo, ze znaji znaCku Lancome. 24% (40) respondent

znacCku nezna.

Znam znacku Lancome
167 odpovédi

@® ano
®ne

Graf ¢. 20: Znam znacku Lancome
Zdroj: vlastni

Na zaklad¢ spontanni znalosti znacky se respondenti se shoduji, Ze znaji zejména
parfémy této znacky. Na druhém misté dekorativni kosmetiku a na tfetim péc¢i. Mezi

parfémy byla slovné nejcastéji uvedena viin€ La Vie Est Belle.

Asociace a emoce spojené se znackou Lancome jsou zejména luxus, kvalita, znacka
pro strasi Zeny, ,,well known brand name®, drazsi cena, prémiovost a tradice. Jako

negativni asociace byly uvedeny toxic¢nost, nizka kvalita, nebo ptredrazenost.
32 respondentil uvedlo, Ze se znackou nemaji osobni zkuSenost.

Jako ambasadofti znacky byla spravné uvedena jména Julia Roberts, Zendaya, Emma

Watson, Lily Collins, Isabella Rosellini, nebo Amanda Syfried.
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Znacku Lancome vnimam jako
160 odpovédi

60

52 (32,5 %)
40

36 (22,5 %) 35 (21,9 %)

20 24 (15 %)

13 (8.1 %)

Graf ¢. 21: Znacku Lancome vnimam jako 1. tradi¢ni — 5. moderni
Zdroj: vlastni

Vysledky grafu naznacuji, ze znacka Lancome je vnimana spise jako tradi¢ni znacka.

Nicméné pro nejvice respondentt, tedy 32,5%, se nachazi uprostied obou skal.

Znacku Lancome vnimam jako
160 odpovédi

60
59 (36,9 %)
51 (31,9 %)

40
39 (24,4 %)

20

6 (3,8 %)

Graf €. 22: Znacku Lancome vnimam jako 1. prémiovou — 5. tuctovou
Zdroj: vlastni

Respondenti vnimaji Lancome jako prémiovou znacku. Pouze 11 respondenti

s timto tvrzenim nesouhlasi.
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Znacku Lancome vnimam jako
159 odpovédi

80

60 63 (39,6 %)

52 (32,7 %)

40
40 (25,2 %)

20
10,6 %) 3(1 9 %)
|

4 5

Graf ¢. 23: Znacku Lancome vnimam jako 1. kvalitni — 5. nekvalitni
Zdroj: vlastni

V oc¢nich respondenttl je znacka vnimana jako kvalitni znacka, pfi¢emz s tvrzenim

nesouhlasi pouze 2,5% respondentt.

Znacku Lancome vnimam jako
161 odpovédi

80

60 62 (38,5 %) 62 (38,5 %)

40

32 (19,9 %)

20
1 (0,|6 %)

5

Graf ¢. 24: Znacku Lancome vnimam jako 1. drahou — 5. levnou
Zdroj: vlastni

Znacka Lancome je respondenty vnimana jako draz$i znacka, pfi¢emzZ s tvrzenim

nesouhlasi pouze 3,1% respondentt.
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Lancome vnimam jako znacku cilici na
161 odpovédi

100

85 (52,8 %)
75

50

35 (21,7 %)
25

13 (8,1 %) 14 (8,7 %) 14 (8,7 %)

Graf €. 25: Znacku Lancome vnimam jako cilici na 1. mladsi zakaznici — 5. star$i zdkaznici
Zdroj: vlastni

Respondenti se spiSe shoduji, Ze znacka cili na zralej$i Zeny.

4.6.2 Giorgio Armani

89,3% (151) respondentt uvedlo, Ze znaji znacku Giorgio Armani. 10,7% (18)

respondentli znaCku nezna.

Znam znacku Giorgio Armani
169 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf €. 26: Znam znacku Giorgio Armani
Zdroj: vlastni

Na zakladé spontanni znalosti znacky se respondenti se shoduji, Ze znaji zejména
parfémy. Pouze n¢kolik respondentd uvedlo, ze zna jiné produktové fady znacky.
Mezi parfémy byla slovné nejcastéji uvedena viin€ Si. Respondenti také uvadéli, ze

znacku maji spojenou s médou a médnimi doplnky.
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Asociace a emoce spojené se znackou Giorgio Armani jsou zejména popularita
znacky, styl, tradice, cenové dostupny luxus a vysokd cena. Z panskych vuni

respondenti zminili Acqua di Gio, z ddmskych viin¢ Si a My Way.
29 respondentl uvedlo, Ze se znackou nemaji osobni zkuSenost.
Jako ambasadofi znaCky byla spravné uvedena jména Cate Blanchett, Sydney

Sweeney, Barbara Palvin, Beyoncé, Ryan Reynolds, Jackson Wang, nebo Charles

Leclerc.

Znacku Giorgio Armani vnimam jako
161 odpovédi

60

45 (28 %)

40

36 (22,4 %) 34 (21,1 %)
28 (17,4 %)
20
18 (11,2 %)

Graf ¢. 27: Znacku Giorgio Armani vnimam jako 1- tradi¢ni, 5 - moderni
Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, ze znacku Giorgio Armani vnimaji spiSe jako znacku
tradi¢ni. Jako spiSe moderni znacku ji vnima 17,4% respondenti, jako moderni

11,2%.

Znacku Giorgio Armani vnimam jako
161 odpovédi

80

60 65 (40,4 %)

50 (31,1 %)

40
36 (22,4 %)

20

9 (5,6 %) 10,8 %)

1 2 3 4 5

Graf ¢. 28: Znacku Giorgio Armani vnimam jako 1 — prémiovou, 5 - tuctovou

Zdroj: vlastni
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Respondenti se shoduji, Ze znacku Giorgio Armani vnimaji spise jako prémiovou

znacku. S timto tvrzenim nesouhlasi pouze 6,2% respondenti.

Znacku Giorgio Armani vnimam jako
159 odpovédi

80

60

61 (38,4 %)

56 (35,2 %)

40
35 (22 %)

20
6 (3.8 %)
1(0,6 %)

1 2 3 4 5

Graf ¢. 29 Znacku Giorgio Armani vnimam jako: 1 — kvalitni, 5 - nekvalitni

Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, ze zna¢ku Giorgio Armani vnimaji jako kvalitni znacku.
S timto tvrzenim nesouhlasi 4,4% respondentii.

Znacku Giorgio Armani vnimam jako
161 odpoveédi

80

60 9
50 (36,6 %) 63 (39,1 %)

40
37 (23 %)

20
20 ‘2 %) 0 (0 %)

4 5

Graf ¢. 30 Znacku Giorgio Armani vnimam jako: 1 — drahou, 5 - levnou
Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, Ze znaCku Giorgio Armani vnimaji jako znacku drahou.

Nesouhlasi pouze 2 respondenti.
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Giorgio Armani vnimam jako znacku cilici na
161 odpovédi

100

75 83 (51,6 %)

50

25 33 (20,5 %)

22 (13,7 %) 7 (4,3 %)

16 (9,9 %)

Graf ¢. 31: Znacku Giorgio Armani vnimam jako znacku cilici na: 1 — mladsi zdkaznici, 5

— cilici na star$i zakaznici
Zdroj: vlastni

Respondenti se spiSe shoduji, Ze znacka cili na zralejsi Zeny.
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4.7 VLIV OBALOVEHO DESIGNU NA NAKUPNI ROZHODNUTI
ZAKAZNIKA U VYBRANYCH PRODUKTU ZNACEK
LANCOME A GIORGIO ARMANI

4.7.1 Lancome

Respondenti byli tazani, zdali viastni, nebo slySeli o vybranych produktech znacky

Lancome.

Znam/slysel jsem o téchto produktech znacky Lancome:
166 odpovédi

La vie est belle parfémovéa voda 105 (63,3 %)

Idole parfémova voda 54 (32,5 %)

Trésor parfémova voda

43 (25,9 %)

o Zadném z nich jsem nesly3ela 54 (32,5 %)

0 25 50 75 100 125

Graf €. 32. znalost produktli znacky Lancome

Respondenti v nejvetsim vzorku parfém znacky La Vie Est belle a Idole, poté Trésor.

Ttetina respondentii o produktech neslysela.

Respondenti byli tazani, zdali viastni produkt znacky Lancome.

Vlastnim produkt znacky Lancome
164 odpovédi

parfémové voda 33 (20,1 %)

produkt z péce o plet

produkt z fady dekorativni

g
kosmetiky 19.(11.6 %)

neviastnim produkt znacky

o
Lancome 119 (72,6 %)

0 25 50 75 100 125

Graf ¢. 33. Vlastnim produkt znacky Lancome.
Zdroj: vlastni

Vétsina respondentt (72,6%) nevlastni produkt vybrané znacky. Pokud respondenti

produkt vlastni, jedna se o parfém, poté dekorativni kosmetiku a nakonec péci.
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La Vie Est Belle
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Obrazek ¢.22. La Vie Est Belle EDP

Ohodnot vzhled obalu parfému - La vie est belle
167 odpovédi

60

55 (32,9 %)

49 (29,3 %)
40 41 (24,6 %)

20 20 (12 %)

2(1,|2%)

1 2 3 4 5

Graf €. 34. Vzhled obalu La Vie Est Belle 1. atraktivni — 5. neatraktivni
Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, Ze obal parfému La vie est belle je atraktivni.
Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
165 odpovédi

® ano
® ne

Graf ¢. 35. Nékup La Vie Est Belle na zéklad¢ vzhledu obalu parfému
Zdroj: vlastni

Na zékladé¢ atraktivniho vzhledu parfém zakoupilo 47,3 % respondentii.
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Idole

-
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Obrazek ¢. 23 Idole EDP

Ohodnotte vzhled obalu parfému - Idole
167 odpovédi

60

58 (34,7 %)

40 40 (24 %)

EXRECED)
20

Sl 17 (10,2 %)

Graf ¢. 36 Vzhled obalu Idole 1. atraktivni — 5. neatraktivni
Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, ze na zdkladé vzhledu obalu je parfém Idole spiSe

atraktivni, pti¢emz neutralni postoj ma 34,7% respondenti.
Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
166 odpovédi

® ano
® ne

Graf ¢. 37 Nékup Idolu na zaklad¢ vzhledu obalu parfému
Zdroj: vlastni

Na zakladé¢ atraktivniho vzhledu by parfém zakoupilo 38 % respondentt.
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Trésor

Obrazek ¢. 24. Trésor EDP

Ohodnotte vzhled obalu parfému - Trésor
168 odpovédi

60

40 45 (26,8 %)

36 (21,4 %)
31 (18,5 %)

30 (17,9 %)
26 (15,5 %)
20

Graf ¢. 38 Vzhled obalu Trésor 1. atraktivni — 5 neatraktivni

Zdroj: vlastni

Vice nez 1/3 respondentll povazuje za spiSe neatraktivni a neatraktivni. 48,2%
respondentli vnima obal jako atraktivni a spisSe atraktivni. Neutralni postoj ma

15,5% respondent.
Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
168 odpovédi

® ano
® ne

Graf ¢. 39 Nakup Trésoru na zaklad¢ vzhledu obalu parfému

Zdroj: vlastni
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Na zéklad¢ atraktivniho vzhledu by parfém zakoupilo 36,9% respondenti.
Zajimavé je, ze ackoliv ma parfém nejhor$i vizualni hodnoceni ze tii
zminovanych parfémi znacky Lancome, zakoupilo by jej pouze o 1,1% ménég

respondentll, nez parfém Idole.

4.7.2 Giorgio Armani
Respondenti byli tazani, zdali znaji, nebo slyseli o vybranych produktech znacky

Giorgio Armani.

Znam/slysel jsem o téchto produktech znacky Giorgio Armani:
167 odpovédi

My Way parfémova voda 70 (41,9 %)

Si parfémova voda 87 (52,1 %)
Si Passione parfémova voda

56 (33,5 %)

o 2adném z nich jsem neslySela 59 (35,3 %)

0 20 40 60 80 100

Graf ¢. 40 Znalost produktt znacky Giorgio Armani - Zdroj: vlastni

Témet 2/3 respondenttli slySely o vybranych parfémovych vodach znacky Giorgio

Armani.

Respondenti byli tazani, zdali vlastni produkt znacky Giorgio Armani.

Vlastnim produkt znacky Armani
166 odpovédi

parfémova voda 35(21,1 %)

produkt z pécée o plet 2(1,2%)

produkt z fady dekorativni

o
kosmetiky 10(6 %)

nevlastnim produkt znagky

o
i 124 (74,7 %

0 25 50 75 100 125

Graf ¢. 41 Vlastnim produkt znacky Giorgio Armani
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Zdroj: vlastni

Vétsina respondenti 74,7% nevlastni produkt znacky Armani. Pokud produkt vlastni,

jedné se zejména o parfémovou vodu.

My Way

[N 7 [———

[

Obrézek &. 25. My Way EDP

Ohodnotte vzhled obalu parfému - My Way
165 odpovédi

60

50 (30,3 %)

40 44 (26,7 %)
37 (22,4 %)

26 (15,8 %)
20

8 (4,8 %)
0

Graf ¢. 42 Vzhled obalu My Way 1. atraktivni — 5. neatraktivni

Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji, Ze obal parfému My Way je spise atraktivni.

Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zékladé vzhledu obalu
162 odpovédi

® ano
® ne

Graf €. 43. Nakup My Way na zaklad¢ vzhledu obalu parfému
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Zdroj: vlastni

Respondenti jsou rozdé€leni témét rovnym dilem, co se ty¢e ndkupu produktu na

zakladé¢ jeho vzhledu. 50,6% by produkt na zaklad¢ vzhledu zakoupilo, 49,4% by

jej nekoupilo.

Si

Obrazek ¢. 26. Si EDP

Ohodnotte vzhled obalu parfému - Si
168 odpovédi

60

50 (29,8 %
47 (28 %) ¢ 2
40

39 (23,2 %)

20 21 (12,5 %)

11 (6,5 %)

Graf €. 44 Vzhled obalu Si 1. atraktivni — 5. neatraktivni

Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji Ze vzhled obalu parfému Si je spiSe atraktvni.

Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
166 odpovédi

® ano
® ne

Graf ¢. 45. Néakup Si na zaklad€ vzhledu parfému obalu
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Zdroj: vlastni

44,6% respondentll by parfém zakoupilo na zékladé vzhledu obalu, 55,4% by jej

nezakoupilo.

Si Passione

Obrazek ¢. 27. Si Passione EDP

Ohodnotte vzhled obalu parfému - Si Passione
168 odpovédi

60

45 (26,8 %)
40 41 (24,4 %) 40 (23,8 %)

20 22 (13,1 %)

20 (11,9 %)

Graf ¢. 46. Vzhled obalu Si Passione 1. atraktivni — 5. neatraktivni

Zdroj: vlastni

Respondenti se shoduji Ze vzhled obalu parfému Si Passione je spiSe atraktivni.
Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zékladé vzhledu obalu
168 odpovédi

® ano
@ ne

Graf ¢. 47. Nakup Si Passione na zéklad¢ vzhledu parfému obalu
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Zdroj: vlastni

40,5% respondentti by parfém zakoupilo na zékladé vzhledu obalu, 59,5% by jej

nezakoupilo.
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5 ANALYZA DAT

5.1 VLIV OBALOVEHO DESIGNU NA NAKUPNI CHOVANI
SPOTREBITELU

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze obalovy desing produktu je az 5.
predchozi zkuSenosti, cené, doporuceni zndmého, nebo influencera a oznaceni
produktu jako cruelty-free (netestovano na zvifatech), clean beauty nebo vegan

beauty.

5.2 CHARAKTERISTIKY NAKUPNIHO CHOVANI
SPOTREBITELU KOSMETICKYCH PRODUKTU

Omezeni vyzkumu ukazuje, Ze respondenty dotaznikového Setfeni byly zejména
mladsi Zeny ve v€kovych kategoriich 20-25 let (zastoupeny 39,1%) a Zeny 26 — 35
let (zastoupeny 24,9%). Nicmén¢ 58,6% respondentii uvedlo, ze jsou vydélecné ¢inni

a zaméstnani na HPP, OSVC, nebo podnikaji.

Pouze 20,1% respondentii uvedlo, Ze neni vydéle¢né ¢innych. 79,9% respondentii by
mélo tedy disponovat finanénimi obnosy na nakup kosmetickych produktii napfti¢

vSemi kategoriemi.
90,6% procent respondentti uvedlo, ze kosmetické produkty pouzivaji kazdy den.

Vice nez 2/3 respondentl nakupuji kosmetické produkty 1 x mési¢né (37,1%), nebo

kazdého ctvrt roku (41,2%).

55,4% respondentli uvedlo, ze za kosmetické produkty utrati do 500 K¢ mésicné,
25,6% respondentti do 1000 K¢. 6% respondentt uvedlo, ze kosmetické produkty
dostavaji formou dari. Pouze 13% respondentl utrati vice, nez 1000 K¢ mésicné za

kosmetické produkty.

vvvvvv

osobni zkusenost (69,2%), informace ze socialnich siti (56,2%) a informace od pratel
(52,1%). Pouze 19,5% respondentli vyuZivaji odbornych konzultaci v kamennych
prodejnach parfumerii. Jedna z respondentech (0,6%) rovnéz uvadi, ze informace o

kosmetickych produktech ziskava od své kosmeticky.
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Respondenti pro nakup kosmetickych produktd vyuzivaji zejména drogistické
kamenné prodejny (85,2%) a on-line nakupy (59,8%). Pouze 33,7% respondentti
vyuziva specializované kamenné prodejny typu Douglas, Sephora, Notino,

Marionnaud, nebo FAnn.

Jako hlavni argumenty pro vyuziti nakupu v kamenné prodejné respondenti uvadgji:
rychlost, snadna dostupnost, moznost vyzkouseni produktu (redlnd konzistence,
vydrz na kazi, vybér spravného odstinu), vyuziti samplingu produktii pfed nakupem,
akéni ceny, moznost konzultace vybéru produktti, divéryhodnost, nemusi platit za
dopravu, popis na e-shopu nemusi byt dostacujici, kontrola slozeni produktu,

mozZnost impulzivniho nédkupu.

Jako hlavni argumenty pro vyuziti ndkupu on-line respondenti uvadéji: nizsi cenu
nez na kamenné prodejné, vétsi vybér, moznost nakoupeni vSech produkti najednou,
nedostupnost zbozi na kamenné prodejné, Setfeni Casu, rychlost a pohodlnost
doruceni, respondenti neradi nav§tévuji kamenné prodejny, velkd vzdalenost

kamenné prodejny od bydlisté.

Preferované znatky kosmetickych produktl u respondentt vyzkumu spadaji nejen

do kategorie produktl z parfumerii, ale 1 do drogistické a lékarenské kategorie.

Z drogistickych kosmetickych znacek respondenti uvadeji zejména znacky Balea,
Catrice, Dermacol, Esseince, Garnier, Labello, L’Oreal, Maybelline, Max Factor,

Mixa, Nivea, Purity Vision, Revolution, Revox, Rimmel, Weleda, Ziaja.

Ze znalek prodavanych v parfumeriich respondenti uvadgji Armani, Benefit,
Burberry, Calvin Klein, Clarins, Clinique, Collistar, Dior, Dolce&Gabanna, Fenty,
Gucci, Havlikova apotéka, Holika Holika, Chanel, Chloe, Jo Malone, Kiehl’s,
Lancome, Lanvin, MAC, Manufaktura, Milk Makeup, NY X, The Ordinairy, Rituals,

Valentino a Versace.

Objevuje se 1 1ékarenské zboi, nap%. Avéne, Bioderma, CeraV¢, La Roche Posay,
Sebamed nebo Uriage. Mezi preferované znaéky respondenty uvedly i MLM Avon,
Mary Kay, Oriflame a TianDe.

Pro zdkaznika vybirajici kosmeticky produkt je nejdulezitéjsi predchozi zkuSenost se

znackou a cena. Predchozi zkuSenost se znackou respondenti oznacili jako
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5.3

5.4

vvvvvv

byla cena (69,2%). Designovy obal produktu je dilezity pii vybéru kosmetického
produktu pouze pro 15,4% respondentil.

ROLE VZHLEDU OBALU PRI NAKUPU KOSMETICKYCH
PRODUKTU

Pouze 2,4% procenta respondentd vnimali designovy obal jako velmi dilezity,
prevladal nazor, ze vzhled obalového designu je pti vybéru kosmetickych produkt
respondentli funkci ochranou, 69% respondentti funkci informaéni a 66,1%

prakti¢nost obalu.

VNIMANI ZNACKY A PRODUKTU LANCOME

Znacka Lancome je vnimana spiSe jako tradicni znaCka. Nicméné pro nejvice
respondentll, tedy 32,5%, se nachazi uprostied obou $kal. Respondenti vnimaji
Lancome jako prémiovou znac¢ku. Pouze 11 respondentd s timto tvrzenim nesouhlasi.
V oc€nich respondenttl je znacka vnimdna jako kvalitni znacka, pfiCemz s tvrzenim
nesouhlasi pouze 2,5% respondentil. Znacka Lancome je respondenty vnimdna jako
drazsi znacka, pfi¢emz s tvrzenim nesouhlasi pouze 3,1% respondentil. Respondenti

se spisSe shoduji, Zze znacka cili na zralejsi Zeny.

Na zéklad€ spontanni znalosti znacky se respondenti se shoduji, Ze znaji zejména
parfémy. Na druhém misté dekorativni kosmetiku a na tfetim péci. Mezi parfémy
byla slovné nejcastéji uvedena viiné La Vie Est Belle. Asociace a emoce spojené se
znaCkou Lancome jsou zejména luxus, kvalita, znacka pro strasi zeny, ,,well known
brand name*, draz§i cena, prémiovost, tradice. Jako negativni asociace byly uvedeny
toxic¢nost, nizka kvalita, nebo pfedrazenost. 32 respondentli uvedlo, ze se znackou
nemaji osobni zkuSenost. Jako ambasadofi znacky byla spravné uvedena jména Julia
Roberts, Zendaya, Emma Watson, Lily Collins, Isabella Rosellini, nebo Amanda
Syfried.
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5.5

5.6

VNIMANI ZNACKY A PRODUKTU GIOGIO ARMANI

Znacka Giorgio Armani je vnimana spiSe jako tradi¢ni znacka. Jako spiSe moderni
znacku ji pouze vnima 17,4% respondentii, jako moderni pouze 11,2%. Respondenti
se shoduji, Ze znaCku Giorgio Armani vnimaji spise jako prémiovou znacku. S timto
tvrzenim nesouhlasi pouze 6,2% respondentl. Respondenti se shoduji, Ze znacku
Giorgio Armani vnimaji jako kvalitni znacku. S timto tvrzenim nesouhlasi 4,4%
respondentll. Respondenti se shoduji, Ze znacku Giorgio Armani vnimaji jako znacku
drahou. Nesouhlasi pouze 2 respondenti. Respondenti se spiSe shoduji, ze znacka cili

na zralejsi Zeny.

Na zéklad€ spontanni znalosti znaCky se respondenti se shoduji, Ze znaji zejména
parfémy. Pouze n€kolik respondentl uvedlo, Ze zna jiné produktové fady znacky..
Mezi parfémy byla slovné nejcastéji uvedena viin€ Si. Respondenti také uvadéli, ze
znacku maji spojenou s médou a modnimi dopliky. Asociace a emoce spojené se
znackou Giorgio Armani jsou zejména popularita znacky, styl, tradice, cenové
dostupny luxus a vysoka cena. Z panskych vini respondenti zminili Acqua di Gio, z
damskych viiné Si a My Way. 29 respondentii uvedlo, Ze se znackou nemaji osobni
zkusenost. Jako ambasadofi znacky byla spravné uvedena jména Cate Blanchett,
Sydney Sweeney, Barbara Palvin, Beyoncé, Ryan Reynolds, Jackson Wang, nebo

Charles Leclerc.

VLIV ATRAKTIVITY OBALOVEHO DESIGNU PRI VYBERU
PRODUKTU

Vyzkum potvrdil, Ze atraktivni obalovy design nemd zésadni vliv na nékupni
rozhodnuti zdkaznika pti ndkupu kosmetického produktu. Pouze pro 2,4% procent
respondentli hral designovy obal zasadni roli pfi ndkupu kosmetického produktu.

Obecné byl obalovy design vnimany jako spise nedilezity a nediilezity.

Pro zédkaznika nakupujici kosmetické produkty je nejdulezitéjsi predchozi zkusenost,
cena a funkce obalu ochrannd, informacni a prakticnost zpracovani obalového

designu produktu.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

vvvvvv

vvvvvv

vybéru kosmetickych produkti, ale ve své diilezitosti se fadi az na paté misto po piedchozi
zkuSenosti s produktem, cené, doporuceni od zndmé osoby, nebo infuencera a oznaceni

produktt jako cruelty-free (netestovano na zvifatech), clean beauty a vegan beauty.

vvvvvv

rozhodnuti zakaznika.

VO2: Jaké faktory jsou pro zédkaznika zasadni pii vybéru produktu z fad dekorativni péce,

kosmetiky a parfému?

Dotaznikové Setfeni se zamétovalo na zeny napfic vSemi spektry, ale hlavnimi respondenty
dotaznikového Setfeni byly mladsi Zeny ve vékovych kategoriich 20 — 25 let a 26 — 35 let.
Vysledky dotaznikového Setieni se tedy musi primarné vztahovat na tuto vékovou skupinu.
Vétsina respondentl dotaznikového Setfeni byla vydélecné ¢innd, coz naznacuje, Ze by méli

mit dostate¢né prostredky na kvalifikovany nakup kosmetickych produkta.

Zésadni poznatky, které pfineslo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni v oblasti nakupniho

chovani kosmetickych produktl jsou nésledujici:

e Pro respondenty ma zasadni vliv na vybér produktii predchozi osobni zkusenost se

znackou a cena.

e Design obalu produktu je pro vétSinou respondentli méné diilezity a nema zdsadné;si
vliv na ndkupni rozhodnuti pfi vybéru produktu zfad dekorativni kosmetiky,

parfému a péce o plet’.

e Vétsina respondentl pouziva kosmetické produkty denné a nakupuje je ve vétsSing

piipadl jednou mési¢né nebo kazdeho Ctvrt roku.

e V¢tSina respondentl utrati za kosmetické produkty méné nez 500 K¢ mésicné.

e Respondenti nejéastéji nakupuji v drogistickych kamennych prodejnach a online, az

poté ve specializovanych kamennych prodejnach ptipadné v 1€karnach.

e Design produktu nehraje piili§ vyznamnou roli pti ndkupnim rozhodnuti.
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Spontanni znalost zna¢ky Lancome a jejich vybranych prokézala, Zze respondenti vnimaji
znacku Lancome jako prémiovou, kvalitni a spiSe tradi¢ni. Je vniména jako drazsi znaCka
cilici na zralejsi Zeny. NejCastéji je spojovana s parfémy, zejména s viini La Vie Est Belle.
Asociace spojené se znackou jsou naptiklad luxus, kvalita a tradice, ale 1 pfili§ vysoka cena

nebo nizka kvalita.

Spontanni znalost znacky Giorgio Armani a jejich vybranych produktl prokézala, ze
respondenti vnimaji znacku Giorgio Armani jako spiSe tradi¢ni a prémiovou. Pouze nékolik
respondentll ji vnimaji jako moderni. Znacka je vnimana jako kvalitni a zaméfend primarné
na zralej$i zeny. Nejcastéji je spokojovana s parfémy, zejména viné Si, ale 1 s médou a
mddnimi doplitky. Asociace spojené se znackou jsou naptiklad popularita a tradice, ale 1

vysoka cena produkti.
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7 DOPORUCENI PRO ZNACKU

Aby znacka Lancome efektivné zacilila na mladsi skupinu zdkaznika, byl navrzen kreativni

koncept odnoze znacky Lancome — Lancome Jeunesse podle nasledujicich doporuceni:
1. Zacilit na vékovou skupinu 20 — 35 let, ktera si zatim nemiize dovolit drazsi produkty
znacky Lancome, ale ma z4jem o kvalitni péci o plet.
2. Vytvofit novou produktovou fadu zdkladni rutiny péce o plet, primarné
s hydrata¢nimi a zklidiiujicimi slozkami. Hlavni ucinnou latkou v tadé péce
Lancome Jeunnesse by byla opét Lancome raze, ale v nizsi koncentraci.
Cena produktii by byla znatelné ptijatelnéjsi diky vyuziti levnéjSich obalovych materiald,
nez u stalych produktl (viz. tabulka) a pomohla by znac¢ce vybudovat skupinu loajalnich

zakaznikd napfic vice spoleCenskymi vrstvami.

Tabulka 1. Navrh produktové fady Lancome Jeunesse

Lancome Jeunesse-

Lancome cena cena
produkt
Odlicova¢ - Bi Odlic¢ovac -
1110 K¢&/125 ml 500 K¢/125 ml
Facial Visage Jeunesse

Cleanser Gel de

Cleanser Gel Eclat | 1110 K¢/125 ml 500 K¢&/125 ml
Jeunesse
Tonique Confort 1150 K¢/200 ml Tonique de Jeunesse | 500 K¢/125 ml
‘ Jeunesse Hydra
Génifique sérum 2810 K&/ 30 ml 800 K¢/30 ml
sérum
Genifique krém Jeunnesse krém
2690 K¢/ 50 ml 800 K¢/50 ml
denni denni
Génifique krém Jeunnesse krém
2460 K&/50 ml 800 K¢/50 ml
nocni nocni

Génifique o¢ni krém | 1870 K¢&/15 ml Jeunnesse oc¢ni krém | 600 K¢/15 ml
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ZAVER
Bakalatska prace predstavila historii, typické obalové materialy i aktudlni trendy v obalech

a materidlech kosmetickych produkti.

Teoreticka ¢ast definovala obal, jeho misto v rdmci marketingového a komunika¢niho mixu
a popisuje jeho charakteristiky. Pfedstavila jednotlivé Casti, ze kterych se sklada a jeho
zakladni funkce. V praci byly porovnany formy historickych a aktualnich kosmetickych

oballl a zaroven jsou predstaveny nové inovativni obalové materialy.

V teoretické ¢asti byly definovany parametry ovliviiujici nakupni chovani zdkaznika a kupni

rozhodovaci proces.

V prakticka ¢asti byl formou dotaznikového Setfeni proveden vyzkum zabyvajici se SirSimi
spojitostmi mezi nakupnim chovanim zikaznikd a vizudlem kosmetickych produkti.
Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na dvé ¢asti. Prvni ¢ast zkoumala obecné charakteristiky
nakupniho chovani respondent v oblasti kosmetickych produkti, druhd se zaméfila na
znalost znacek Lancome a Giorgio Armani, zkouméni hodnotilo vzhled obalu a jeho vliv

na finalni nadkupni rozhodnuti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze obalovy design nemd zasadnéjSi vliv na nakupni
rozhodnuti respondenti v oblasti nakupu kosmetickych produktii. Pro spottebitele, kteti
nakupuji kosmetické vyrobky jsou zdsadni ptedchozi zkuSenost a cena, poté funkce obalu,
pfi¢emz obal vnimaji primarné jako ochranu zboZi a zdroj informaci o daném produktu. Jeho

estetické zpracovani pti nakupim rozhodnuti nehraje zasadni roli.

Z toho vyplyva, Ze tradi¢ni znacky by mély dlouhodobé cilit na vyuZiti levnéjSich alternativ
obalovych material pro snizeni cen kosmetickych produktii a osloveni vétsi skupiny

potencialnich zdkazniki.

V ramci doporuceni pro znacku byl navrzen koncept hypotetické odnoze znacky Lancome,
Lancome Jeunesse, ktera by cilila na zdkaznika vyZzadujiciho kvalitni produkty tradicni
znacky, za niZ8i cenu a levné&jSim obalovym designem. Koncept levnéjsi odnoZze produktoveé
fady by teoreticky mohl byt aplikovatelny na jakoukoliv znacku z oblasti kosmetického

pramyslu.
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PRILOHA 1.

https://docs.google.com/forms/d/10J5 fwitdO6lieagHXv2IMFGDdOv6Ln8RajEASw
HTc0/edit

Yy obalowého designu na ndkupni chowvdni zdkaznlka 31022024 1196

Vliv obalového designu na nakupni chovani
zakaznika

Dobry den,

pro svou bakalafskou praci jsem vytvofila dotaznik, jehoZ cilem je ziskat informace o ndkupnim
chovani 2en/zakaznic v oblasti kosmetickych wyrobli.

Za vyplnéni velmi dékuji,

s pozdravem

Karolina Levickova

1. Jsem:
Oznadte jen jednu elipsu.

Zena nakupujici kosmetické produkty pro sebe
Zena nakupujici produkty pro jinou Zenu

muZ nakupujici kesmetické produkty pro Zenu

2. Vékova kategorie:
Oznacdte jen jednu elipsu.

meéne nez 20 let
20- 25 let
26- 35 [et
36 - 45 let
46 - 55 let

56 let +

hitps:{idacs. google.comftormsfufd o/ 1015 _twitdDGleagH Xy Z IMFGDolwELnERa|EASwH T fprinttorm Strdmka 1 z 22



https://docs.google.com/forms/d/1OJ5_fwitdO6IieaqHXv2lMFGDd0v6Ln8RajEASwHTc0/edit
https://docs.google.com/forms/d/1OJ5_fwitdO6IieaqHXv2lMFGDd0v6Ln8RajEASwHTc0/edit
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Wiy abalzvdne sesignu na ndkupnl chavnl z8kaznika 1.03 2024 1136

3. Jsem vydéleéng ginna:
0znacte jen jednu elipsu.

ano, pracuji na HPF, jsem 0SVE, nebo podnikam
ano, pracuji na DPP

ano, ale mam jiny zdroj pFjmi

jsem v dichodu

nejsem vydéleéné innd

4. Jak Gasto pouZivate kosmetiku? (parfém, krém, rténka, nebo napf. fasenka):
Oznacte jen jednu elipsu.
_ kazdy den
kaZdy tyden
maximalné 1 x mésiéné

nepouZivam tyto produkty

5. Jak ¢asto nakupujete kosmetiku? (krém, parfém, rténka, nebo napf. fasenka):
0znacte jen jednu elipsu.

1 x tydné

1 x mésiéné

priblizné kaZdého Etvrt roku
jednou za pil roku

maximalné 1 x za rok

tyto produkty dostdvam jako darky

Stranka 23 22

Wiy abalcvine sesignu na ndkupnl chovinl z8kaznika 1.03 2024 1116

6. Zatylo produkty (skincare, parfémy, dekorativni kosmetika) utratim dohromady pfiblizné:
0Oznacte jen jednu elipsu.

nenakupuji tyto produkty

tyto produkty dostavam jako dérky
do 500 K&/mésic

do 1000 K&/mésic

do 1500 Ke&/mésic

do 2000 K&/mésic

nad 2000 Ké/mésic

7. Kde ziskavate informace o téchto produktech?
Zaskrtnéte viechny platné moznosti
Internetova reklama
Televizni reklama
Tiskovd reklama (Easopis, letdk, plakét, inzerat)
Sacialni sité (Instagram, Tiklok, Facebook, Youtube aj.)
Celebrita nebo influencer
Rodina
Prételé
Odbaornici (konzultanti ve specializovanych prodejnach, pfipadné lékdrnici)
Osobni zkuSenost
Doporuéeni

Jiné:

8. Kde nakupujete tyto produkty?

Zaskrinéte viechny platné mozZnosti,
on-line { napf. Douglas, Sephora, Notino, Marionnaud, Fann, Pink Panda, zahraniéni weby)
drogistick& kamenn4 prodejna (napf. DM Drogerie, Teta Drogerie, Rossmann aj.)
specializovand kamenna prodejna (Douglas, Sephora, Notino, Marionnaud, FAnn aj.)

Stranka 3222

Wy abaleedho designu na nikupn! chovinl zikaznika 1032024 1138

9. Pokud nakupujete v kamennych pradejnach, miZete mi prosim uvést divody, proé tomu tal
ie?

10.  Pokud nakupujete on-line, miizete mi prosim uvést divody, proé tomu tak je?

11, Mate svou oblibenou znagku, nebo znacky, ke kterym se opakované vracite pfi nakup
dekorativni a pe€ujici kosmetiky, nebo parfému?

12.  Co je pro vas dileZité pfi vybéru téchto produktd?

Zaskrinéte viechny platné moznosti
cena
designovy obal produktu
pfedchozi zkusenost se znagkou
doporuéeni znamého, nebo influencera
oznateni cruelty-free, bez parabend, clean beauty, vegan beauty
moZnost opakovatelného plnéni
moZnost recyklace oballi od produkt

Jing:

13. Cena

Oznaéte jen jednu elipsu.

velm nediileZita

Stranka 4 2 22

Wiy abalcvdho designu 1a nikupn! shovinl zikazaika 1032024 1198

14.  Designovy obal produktu

Oznaéte jen jednu elipsu.

velm nedulezity

15. Pfedchozi zkuSenost se znackou

Oznacte jen jednu elipsu.

veln nedileZita

16. Doporuéeni znamého, nebo infuencera

Oznaéte jen jednu elipsu.

veln nedileZité

17.  Oznateni cruelty-free, bez parabeni, clean beauty, vegan beauty

Oznacte jen jednu elipsu.

veln nedileZité

Strinka 5222
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iy abaloudne, esignu na ndkupnl ehovin 2ikaznika 1032024 1138 iy abalsudne, designi na ndkupnl chovin 2ikaznika 1032024 1398
18. MoZnost opakovatelného pinéni 22. Vjake cenové kategorii se pohybujete pfi nakupu 1 ks parféemu?
Oznaéte jen jednu elipsu. Oznadte jen jednu elipsu.
12 3 4 5 do 1000 KE
) do 1500 K&
velm neduleZita
do 2000 K&
do 3000 K&
do 4000 K
19.  Moznost recyklace oballi od produkt( do 5000 K&
Oznacte jen jednu elipsu. __nad 5000 K&
1 2 3 4 5
velm neddleZita 23. Jaké je vase oblibena znatka/znagky parféma?
20. Jaké funkce obalu povaZulete za dleZité?
Zaskrinéte viechny platné moznosti
ochranna - chei aby mi produkt vydrZel v dobré kvalité co nejdéle
informaéni - obal mé informuje, jaky produkt kupuji, v jakém mnoZstvi a jaké je jeho sprévné
pouit!
esteticky dojem - obal se mi lib a proto produkt podrobuji hlub&imu zkoumani a zvaZuji nki 24,  Znam znacku Lancome
rozpoznatelnost znatky - podle obalu okamZité poznédm, kdo je vyrobcem produktu G te jen jed! "
praktignost - obal mi ulehéule a zefektiviitje pouZivéni produktu ‘znacte jen jednu elipsu.
ekologicka funkce - obal je znovu pouZitelny, dopliniteiny, nebo recyklovatelny ano
ekonomické funkce - vztah mezi cenou vyrobku a cenou obalu
ne
21, Jaky typ pariému preferujete?
Zaskrinéte viechny platné moznos
sV
sladky
kofenény
[ i " Stranka 62 22 [ ) Swdnka 7222
Wiy abalowého designu na nakugnl chavani 2ikaznlka 1032020 1198 Wiy abalowého designs na nakugnl chavani 2ikaznika 1032020 1198
25.  Jakeé produkty znacky Lancome znate? 29, Znam znacku Giorgio Armani
Oznadte jen jednu elipsu.
Ano
Ne
30.  Jakeé produkty znacky Giorgio Armani znate?
26. Jake asociace a emoce ve Vas evokuje znacka Lancome?
31. Jaké asociace a emoce ve Vas evokuje znatka Giorgio Armani?
27.  Jaké je vade osobni zkuSenost se znatkou Lancome?
32.  Jaka je VaSe osobni zkusenost se znackou Giorgio Armani?
28. Pokud miZete, uvedte jméno alespoil jednoho "ambasadoraftvafe” znadky Lancome. Pok
znate vice, uvedte vice
[r— I 15 Stranka 8222 hitgsiida ) Strinka 8222
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33.  Pokud miZete, uvedte jméno alespor jednoho "ambasadoraftvafe” znacky Gi io Armar

Pokud znate vice, uvedte vice

34 Talo otazka ma pouze informacni charakier. V nasledujicich otazkach budeme hodnotit
vzhled partémi znadek Glorgio Armani a Lancome. Prosim, zaskrinéte pouze ano a
miZeme pokratovat dale.

Oznadte jen jednu elipsu.

ano

35.  Znam/sly3el jsem o téchto produktech znadky Lancome:
Zaskrtnéte viechny platné moznosti,

La vie est belle parfémova voda
Idole parfémové voda

Trésor parfémovd voda

o 2adném z nich jsem neslysela

Strdnka 10 2 22

Wiy abalcvine sesignu na ndkupnl chovinl z8kaznika 1.03 2024 1116

36. Ohodnot vzhled obalu parfému - La vie est belle

atral neatraktivni

37.  Kdyby cena nebyla problémem, koupilia bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne

Strdnka 112 22

Wiy abaleedho designu na nikupn! chovinl zikaznika 1032024 1138

38. Ohodnofle vzhled obalu pariému - ldole

Oznaéte jen jednu elipsu.

atral neatraktivni

39. Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne

Stranka 122 22

Wiy abalovdho designu 1a nikupn! shovinl zikaznika 1032024 1198

40.  Ohodnofte vzhled obalu parfému - Trésor

Oznaéte jen jednu elipsu.

atral neatraktivni

41.  Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne

42, Znam/sly3el jsem o tchto produktech znacky Glorgio Armani:
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti,

My Way parfémové voda

Si parfémové voda

Si Passione parfémov4 voda

o 24dném z nich jsem neslysela

hitpsida I " Strdnka 122 22




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

116

Wiy abalzvdne sesignu na ndkupnl chavnl z8kaznika 1.03 2024 1136

43.  Ohodnofle vzhled obalu pariému - My Way

atral neatraktivni

44, Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznacte jen jednu elipsu.

ano
ne

Stranka 18 2 22

Wiy abalcvine sesignu na ndkupnl chovinl z8kaznika 1.03 2024 1116

45.  Ohodnofle vzhled obalu parfiému - Si

S { i
Si |

Oznaéte jen jednu elipsu.

atral neatraktivni

46.  Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

47.  Ohodnoflte vzhled obalu pariému - Si Passione

Strdnka 152 22

Wiy abaleedho designu na nikupn! chovinl zikaznika 1032024 1138

5. Strdnka 18 2 22

Wiy abalovdho designu 1a nikupn! shovinl zikaznika 1032024 1198

Oznatte jen jednu elipsu.

atral neatraktivni

48.  Kdyby cena nebyla problémem, koupil/a bych si tento produkt na zakladé vzhledu obalu
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne

49.  Viastnim produkt znaéky Lancome

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

parfémové voda

produkt z péée o plef

produkt z fady dekorativni kosmetiky
nevlastnim produkt zna€ky Lancome

50. Prosim, uvedte produkt/produkty které viastnite:

§1.  Zatim nevlastnim produkt znacky Lancome, ale zvaZuji nakup v budoucnu.
Oznaéte jen jednu elipsu.

ano

ne

Strinka 17222
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52. Vlastnim produkt znacky Armani

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

parfémova voda

produkt z péée o plef

produkt z fady dekorativni kosmetiky
nevlastnim produkt znatky Armani

53.  Prosim, uvedte produkt/produkty kieré viastnite:

54 Zatim nevlastnim produkt znacky Armani, ale zvaZuji nakup v budoucnu.
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne

55. Znacku Lancome vnimam jako

Oznaéte jen jednu elipsu.

trad moderni

56. Znacku Lancome vnimam jako

Oznatte jen jednu elipsu.

prén tuctovou

Strdnka 18 2 22

Wiy abalcvine sesignu na ndkupnl chovinl z8kaznika

57. Znacku Lancome vnimam jako

Oznaéte jen jednu elipsu.

kval nekvalitni

58.  Znatku Lancome vnimam jako

Oznaéte jen jednu elipsu.

drah levnou

59. Lancome vnimam jako zn,

Oznaéte jen jednu elipsu.

mia starsi zdkaznici

60.  Znacku Giorgio Armani vnimam jako

Oznacte jen jednu elipsu.

trad moderni

1.03 2024 1116

Strdnka 192 22

Wlv sbalevéno esigny na nikupn! chovini zdkaznika 1022028 109
61.  Znacku Giorgio Armani vnimam jako

Oznaéte jen jednu elipsu.

prén tuctovou

62.  Znacku Giorgio Armani vnimam jako

Oznatte jen jednu elipsu.

kval nekvalitn

63. Znacku Giorgio Armani vnimam jako

Oznaéte jen jednu elipsu.

drak levnou

64. Giorgio Armani vnimam jako znacku cllici na

Oznatte jen jednu elipsu.

mila starsi zékaznici

©Obsah neni wytwofen ani schvalen Googlem

Sianka 202 22

Wiy abalcvdho designu 1a nikupn! shovinl zikazaika

Google Formulare

1032024 1176

Strinka 212 22
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