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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva zkoumanim preference znacek v segmentu dekorativni
kosmetiky v ramci nakupniho rozhodovani u cilové skupiny zen vSech vékovych kategorii.
Teoretickd ¢ast se vénuje nalezeni teoretickych vychodisek k nakupnimu procesu
jako celku, zakaznikovi a jeho ndkupnimu rozhodovani, vlivu socialnich médii na nakupni
chovani a vneposledni tfadé¢ riznym pojetim terminu znacka a budovani znacky.
V praktické ¢asti jsou zpracovany analyzy dostupnych sekundarnich zdrojt a déale vlastni
primarni vyzkum, ktery fe$i zminéné preference znacek dekorativni kosmetiky, typické
vzorce chovani zen pfi vybéru a ndkupu produktli tohoto sortimentu a vliv médii na
nasledné nékupni chovani. Vystupem prace je shrnuti ziskanych vysledki a vyvozeni

zaveérl vyplyvajicich z nich.

Klicova slova: znacka, zdkaznik, spotfebitel, nakupni chovani, rozhodovaci proces pfi

nakupu, komunikace, preference

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This bachelor thesis explores brand preferences in segment of decorative cosmetics, with
focus on shopping decisions of selected target group - female shoppers of all ages.
Theoretical part is devoted to exploration of theoretical foundations to shopping process,
customer, customer shopping decisions, impact of social media on shopping behaviour and
various points of view on branding and brand building. In practical part, analysis
of secondary data sources and author’s primary research, are carried out. The primary
research is focused on mentioned brand preferences of decorative cosmetics, typical
behaviour patterns of female shoppers during planning and shopping in this category,
and impact of media on the shopping behaviour. The main contribution of this work,
author’s summary of all gathered results, findings and conclusions, is placed at the end of

the thesis.



Keywords: brand, customer, consumer, shopping behaviour, decision making process in

shopping, communication, preferences
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UvVOD

Tato bakaléaiska prace se zabyva tématem preference znacek dekorativni kosmetiky v ramci
nakupniho rozhodovani u cilové skupiny zen vSech vékovych kategorii. Toto téma
si autorka vybrala zamérné, protoze je ji velmi blizké, sama se o kosmetiku, péci o plet
a lieni zajimd a povazuje jej za svij koniCek. Zaroven ma urcitou piedstavu o tom,
jak nékup dekorativni kosmetiky probihd, z vlastni zkuSenosti a informaci vi, Ze proces
vybéru nekterych produktii tohoto sortimentu neni Uplné jednoduchy. At uz se jedna
o samotny vybér produktu dekorativni kosmetiky, rizné preference znacek, vnimanou
kvalitu, nebo o dostupnost sortimentu v prodejnach v mensich méstech, ¢i ochotu persona-
lu poradit s vybérem. U vybéru téchto produkti je velmi dilezita informovanost zakaznikd,
kteti si chtéji produkt dekorativni kosmetiky koupit, dale také fyzicky kontakt s vyrobkem.
V dnesni moderni dob¢ ziskdvame spoustu informaci prostfednictvim internetu a riiznych
socialnich médii. Co se ty€e kosmetiky obecné, je internet tim pravym mistem, kde se da
zjistit vSe potiebné o produktech, o jejichz koupi pfemyslime. V posledni dobé
se navic ,,roztrhl pytel s takzvanymi beauty blogery a blogerkami, které napt. hodnoti
vybrané vyrobky znacek dekorativni kosmetiky, ¢imz dokazou ovliviiovat budouci vybér
u svych c¢tenari/divaka. Spousta firem znacek dekorativni kosmetiky s blogery navazuje
spolupraci, propaguji skrze né¢ své produkty a buduji diky nim svoji znacku.
Firmy jsou si védomy skutecnosti, Ze ¢im pozitivnéjsi hodnoceni produkt znacky ziska,
tim vice je mozné pozorovat vzrust jeho obliby a popularity u ¢tenari/divaka.
Jedna se o jistou formu WOM (word-of-mouth marketingu), ktery ma v soucasnosti ¢asto

znacny nebo 1 rozhodujici vyznam pti rozhodovani spotiebitele.

Cilem této bakalafské prace je zjistit, jaké jsou zdsadni preference znacek dekorativni
kosmetiky v rAmci procesu nakupniho rozhodovani u Zenské populace v Ceské republice
a také jaké na né maji pii rozhodovani o koupi produktu dekorativni kosmetiky vliv
socidlni média. Krom¢ toho prace zjistuje 1 jaké typické vzorce chovani pii nakupu
dekorativni kosmetiky vyuzivaji Zeny pfi jejim pouZzivani.

V teoretické cCasti se prace vénuje vymezeni pojmi souvisejicich s tématem,
tedy znacky, definovani osobnosti spotiebitele nebo zikaznika, ndkupniho chovéni
a rozhodovaciho procesu ¢i vlivu internetu na spotiebni chovani. V praktické ¢asti jsou

shrnuty informace zjisténé ze sekundarnich dat, na které nasledné navazuje primdrni

vyzkum.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka, anglicky ,,brands®, slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci.
Slovo brand pochézi se staronorského slova brandr, coz znamena ,vypalit®,
protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvitat
ze stada jednoho vlastnika. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing
Association, AMA) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni symbol ¢i design nebo kombinace
téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich
odliseni v konkurenci trhu®. Technicky fec¢eno, kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo
¢i symbol nového produktu, vytvaii tak znacku. Podle ndzoru mnoha manaZerii z praxe
obsahuje pojem znacka mnohem vice. Definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem
do podvédomi, ma své jméno, své dilezité postaveni v komercni sféte. (Keller, 2007, s. 32
— 33) Keller také dodava, ze znacka je vice nez produkt, jelikoz obsahuje urcité dimenze,
kter¢ ji odliSuji od ostatnich produktd slouzicich k uspokojeni téze potieby.
Tyto rozdily mohou byt raciondlni a hmatatelné v souvislosti s vykonem vyrobku dané
znacky, nebo spiSe symbolické emociondlni a nehmatatelné, v souvislosti s tim, co sama
znacka reprezentuje. Pod znackou se podle ného mohou skryvat jednak vyrobky, osobnosti,

mista, organizace ¢i myslenky. (Keller, 2013, s. 30 —31)

Dle Kotlera je znackou vlastné vSechno: Coca-cola, FedEx, Porsche, New York City,
Spojené staty, Madonna a dokonce i jedinec sam. Znacku vysvétluje jako jakékoli pojme-
novani, s nimz je spojen n&jaky vyznam a asociace. Uvadi také, Ze znacka napovida,
jakou kvalitu a vlastnost mize od vyrobku uzivatel ocekavat a jaké sluzby mu budou
poskytnuty. Znacka lidem Setfi Cas, vytvaii totiz urCitou smlouvu se zdkaznikem,
jejimZ obsahem je oc¢ekavand hodnota. M¢la by se snaZit vytvofit kategorii, mit zajimavy
nazor a vypravét fascinujici pifibéh. Znacky jsou hlavni zbrani v boji proti cenové
konkurenci. Silnd znacka vyvola vétsi pocit divéry, komfortu a pfedstavu lepsi kvality
nez mén¢ znamé znaCky. Znacka se stala strategickou pakou, a organizatorem veskerého
Gsili, které spoleénost vramci trhu vyviji. Uspé$na znacka posouva kiivku poptavky
doleva, coz spolecnosti umoziuje bud’ vice prodavat za stejnou cenu, nebo si za stejné

mnozstvi urCovat vyssi ceny. (Kotler, 2003, s. 48, 178 — 179)
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1.1 Zakladni prvky znacky

Prvky znacky, nékdy nazyvané ,,identifikatory znacky®, jsou ty znaky, které slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, URL, symboly,
predstavitelé¢, mluvéi, slogany, znélky, baleni a napisy. Prvky znacky mohou byt vybrany
tak, aby podpofily povédomi o znacce, aby zjednodusily tvoifeni silnych, ptiznivych
a jedinecnych asociaci se znackou ¢i aby vyvolaly pozitivni ndzory na znacku a pocity z ni.
Prvek znacky, ktery poskytuje pozitivni piispévek k jeji hodnoté, je naptiklad takovy,
ktery u spotiebitelii vyvolava cenné asociace ¢i reakce. Téchto n¢kolik vySe zminénych
prvki je potteba seskupit do jednoho uceleného souboru reprezentujiciho jednu znacku.
Keller proto vyjmenovava sest zédkladnich kritérii, podle kterych je potieba volit jednotlivé

prvky znacky, a tak prezentovat celkové ztvarnéni brandu. (Keller, 2007, s. 204)

1.1.1 Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost hraje klicovou roli, jelikoZz je zarukou dosaZzeni vysoké urovné
povédomi o znacce. K tomuto cili mohou byt zvoleny prvky znacky, které jsou svou
podstatou zapamatovatelné, a proto usnadiiuji vybaveni ¢i rozpozndni znacky piti nakupu
nebo spotiebé. Zakazniklim by se tak znacka s takto zvolenymi prvky neméla plést s jinou
a méla by se jim snadno vybavit. Jinymi slovy se pro tyto Ucely daji pouzit grafické prvky,
barvy, znaky, urCit¢ nazvy, symboly, loga atd., ve kterych se skryvd ta prava
podstata — jejich sémanticky obsah, vizualni vlastnosti a dalsi. Prildkaji tak mnohem vice
pozornosti, usnadni zapamatovani a tim ptispéji k hodnoté znacky. V soucasné dob¢ je tedy
trendem zjednoduSovani znacek, pficemz marketér by se mél snaZit, aby byla doba mezi

zpozorovanim a rozpoznanim co nejkratsi. (Keller, 2007, s. 204 — 205)

1.1.2  Smysluplnost

Kromé vybéru prvkl znacky k budovani jejiho povédomi mohou byt prvky vybrany tak,
aby jejich vnitini vyznam podporoval tvofeni asociaci se znackou. Prvky znacky mohou
pfijimat mnozstvi vyznami, které se liSi popisnosti ¢i presvédCivosti obsahu.
Tzn., Ze krom& samotného nazvu, ktery by mél korespondovat s produktem, sluZzbou nebo
spolecnosti, by vizualni podoba znacky méla byt jasné srozumitelna, bez jinych moznosti

vykladu. Nézev, vizualni podoba a dal$i prvky v komunikaci firmy spolu spravné musi
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ladit, aby dochazelo k cili usadit se lidem v paméti a vytvofit si tak pozici v myslich

zakaznikt. (Keller, 2007, s. 205 — 206)

1.1.3 Obliba

Asociace vyvolané prvkem znacky se nemusi vzdy vztahovat k produktu. Mohou tedy byt
vybrany prvky znacky, které jsou bohaté jak vizualn¢€, tak i slovné a jsou predevsSim
zabavné a zajimavé. Pii oblibé by méla libivost znacky vychazet z esteticky pfitazlivych

prvku. (Keller, 2007, s. 206)

1.1.4 Prenosnost

Ptenosnost prvku znacky by méla fungovat predevSim geograficky a kulturné.
Je potieba urcit, do jaké miry dodava prvek znacky hodnotu v mezich geografickych hranic
a segmentl trhu, jelikoz to do velké miry zavisi na kulturnim obsahu a lingvistickych
kvalitdich prvku znacky. Napf. jednou z hlavnich vyhod ne zrovna smysluplnych nazvt
(napf. Exxon) je, ze se dobie ptekladaji do jinych jazykl, protoze nemaji zddny vnitini
vyznam. Spole¢nosti musi revidovat vSechny prvky znacek z pohledu jejich kulturniho
vyznamu, neZ znacku uvedou na novy trh. U pfenosnosti také obecné plati, Ze ¢im méné
specifické jméno je, tim snadnéji mize byt pfeneseno do jinych kategorii, napt. Amazon
pfipomind obrovskou jihoamerickou feku, a proto miiZze byt jako zna¢ka vhodnym nazvem
pro mnozstvi riznych typt produktii, kdezto Toys “R* Us, v piekladu ,,Hracky — to jsme

my*, takové moznosti nenabizi. (Keller, 2007, s. 206)

1.1.5 Adaptibilita

Adaptibilita je pfizpiisobivost vzhledu jednotlivych prvki, kterd spo€ivd v moZnosti

aktualizovat a modernizovat znacku. Stejné jako se vyviji spotiebitelé¢ a jejich postoje,

v

musi se vyvijet a aktualizovat i znatka. Cim adaptabilngjii a flexibilng&jsi je prvek znacky,

v

tim snadné&j$i je aktualizovat jej. Napt. loga a piedstavitelé mohou dostat novy vzhled

¢i design, aby vypadali modernéjsi i aktudlngjsi. Adaptibilita se tykéa pfedevsim grafického

ztvarnéni brandu a celkové dlouhodobé;jsi perspektivy. (Keller, 2007, s. 206 — 207)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.1.6 MoZnost ochrany

Moznost ochrany je mira, do jaké lze znacky ochranit — jak v pravnim smyslu,
tak ve smyslu konkurence. Kvuli pravnim kritériim je potieba vybrat prvky znacky,
které mohou byt pravné chranény na mezindrodni urovni, formélné je zaregistrovat
u pfislusnych pravnich instituci a také dOrazné branit obchodni znacky pied
neautorizovanymi konkuren¢nimi zésahy, tzn., Ze je potfeba vybirat takové prvky, jez nema
zaregistrovana zadna jina spolecnost. Je dulezité snizit i pravdépodobnost, Ze konkurence
dokaze imitovat znacku vytvofenim derivatu, zalozeném na charakteristickych ptfedponach
¢1 ptiponach jména, napodobi baleni ¢i provede jinou akci. Ochrana zarucuje omezeni

napodobovani a odliSeni od konkurence. (Keller, 2007, s. 209 — 210)

1.2 Znacka a jeji identita

Aaker (2003, s. 59 — 60) poukazuje na skutecnost, ze tcel, smér a vyznam je dany identitou
znacky. M4 zésadni vyznam pro strategickou vizi znacky a je hnacim motorem pro jednu
ze Ctyf principidlnich dimenzi hodnoty znacky. Identifikace v sob¢é také zahrnuje
jedine¢nou sadu asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich
znaéek. Ulohou téchto oddéleni je usilovat o vytvofeni vztahu mezi zakaznikem
a vyrobcem. Identita znacky by pifi tomto vztahu méla pomoci vytvofit nabidku urcité
hodnoty, jeZ ma pro zakaznika funk¢ni, citovy vyznam a vyznam souvisejici s jeho
sebevyjadienim. Vyrobci se zavazuji zdkaznikim, Zze jejich produkt je nositelem

odpovidajici kvality.

Aaker dale ve své publikaci Brand Building rozSifuje vnimani identity znacky do dvanacti

riznych dimenzi organizovanych ve ¢tyfech perspektivach:

a) Znacka jako produkt (sortiment produktu, atributy vyrobku, kvalita/hodnota uziti,

uzivatelé, zemé ptivodu).
b) Znacka jako organizace (organizacni atributy, globalni vs. lokalni rozmér).
¢) Znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacka — zékaznik).

d) Znacka jako symbol (vizudlni provedeni/metafory a dédictvi znacky).
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De Chernatony (2009, s. 31 — 50) popisuje identitu znacky jako odliSujici nebo Ustedni
ideu znacky a zpiisob, jak tuto ideu komunikuje svym ucastnikiim. Znacky jsou spotiebiteli
vnimany konkrétnim zplsobem, kvili némuz nabyvaji zplisobu, jakym umoznuji
spotiebitelim vykonavat rizné role. Vedeni a zaméstnanci jsou zapojeni do procesu
hledani spolecného nazoru — ¢im organizace je a co symbolizuje. Komunikace pak neni
nasmérovana jen na spotiebitele, ale i na zaméstnance tak, aby pochopili, jak se musi
chovat, aby byli ztélesnénim znacky. Tato perspektiva znacky je v ostrém kontrastu
k vnimani znacky jako ,,prdvniho ndstroje, nebo ,loga“, jelikoz je zde kladen duraz
na znaCku jako celek. Koncept identity znacky nabizi pfilezitost 1épe rozvijet pozici

znacky. Spravné fizeny systém identity také pisobi jako ochranna bariéra proti konkurenci.

1.3 Budovani znacky

Ma-li firma vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice na trhu,
tzn. umistovanim znacky v mysli spotiebitele. K tomu je zapotiebi dat odpovéd’ na otazky
cili existence znacky v mysli ve vztahu k cilové skupiné a jeji odliSeni od konkurence.
Vysekalova (2011, s. 142 — 143) uvadi ti faktory, které jsou vychodiskem tvorby strategie
znacky, u nichz je vSak nezbytné je doplnit o rozhodnuti tykajici se casu (KDY?)
a zpusobu realizace (JAK? S KYM?). Teprve jasné definovani uvedenych faktort
umoznuje pozici znacky efektivné fidit. Pfi vytvareni strategie budovani znacky a fizeni
jeji pozice je nutné premyslet o vSech téchto fazich a segmentovat zdkazniky nejen podle
demografickych parametrd, ale také podle toho, v jaké fazi vlastniho ,,zivotniho cyklu*

se nachazeji.

1.4 Rizeni znatky

Rizeni znacky nebo také , Brand Management“ je diileZitou a stile se rozvijejici oblasti
védomi, ze jde o dynamicky koncept a to at’ jde o znacku korporatni nebo produktovou.
V obou piipadech musi byt znacka systematicky hodnocena z hlediska finan¢ni a trzni
vykonnosti. Soucasti systému fizeni znaCky je také tzv. ,brad equity” neboli to,
jak zékaznici znacku vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje jejich vztah a chovani k ni. Vztah
zakaznika ke znacce je definovan jako diferenciovany vliv, ktery ma znalost ¢i povédomi

o znaCce, na chovani zdkaznika a kni na =zakladé marketingu této znacky.
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Proces strategického fizeni znaCky tedy zalind pochopenim toho, co ma znacka
reprezentovat, jakou ma mit pozici v ramci konkurence. Jde hlavné o umisténi znacky

v myslich spotiebitelt a jeji hodnoty. (Vysekalova, 2011, s. 144 — 145)

Kotler (2007, s. 648) uvadi totéz, tedy ze je pfi fizeni znacky potieba pribézné posilovat
jeji positioning v myslich spotiebitel. Marketéti velkych znaCek musi Casto vynakladat
obrovské sumy na reklamu, aby se znacka zapsala zdkaznikim do podvédomi, ziskala
jejich preference a loajalitu. Takové reklamni kampané mohou pomoci informovat
zakazniky o znacce, ziskat ji jméno a moznd dokonce 1 jisté preference. Faktem
vSak zUstavd, Ze znacky neudrzuje nazivu reklama, ale zkuSenost s nimi.
Positioning nemtize byt zcela uspésny, pokud vSichni ve firmé danou znackou neziji.
Firma proto musi své lidi $kolit, aby se orientovali na zakaznika. Je§t¢ 1épe by firma méla
ve svych zaméstnancich vzbudit hrdost na své vyrobky a sluzby, aby svym nadSenim
nakazili 1 zdkaznika. Firmy se mohou vénovat internimu budovani znacek,
protoze tak zameéstnanci pochopi piislib, ktery znacka ptinasi, pfijali jej za svij
a aktivné pracovali na jeho naplnéni. D4 se vSak zajit jesté dal — Skolit a povzbuzovat

distributory a prodejce, aby zdkazniky obsluhovali co nejlépe.

K efektivnimu vyuziti potencidlu znacky, ve smyslu oznaceni produktu a vytvofeni
jeho pozice v mysli cilové skupiny, je nutna systematickd prace na vytvoreni celkové
koncepce znacky ve vSech jejich aspektech. Je nutné vzit v potaz nejen prvotni vyrobek,
ale zaméfit se i na to, komu je vyrobek uréen, jakymi vlastnostmi mize oslovit a co vlastné

spotiebiteli pfinasi. Cely proces fizeni znacky ma né€kolik fazi:

e Analyza vychozi situace (vstupni informace, na zaklad¢ které se zjiStuje potieba

trhu a nasledné se vytvari nebo modifikuje produkt)
e Identifikace cilovych skupin + urceni cila (pro koho je produkt urcen)
e Vytvoreni znacky (technicky)
e Rizeni pozice znacky
e Hodnoceni uspésnosti znacky (zpétna vazba a vyhodnoceni)

(Vysekalova, 2011, s. 138 — 142)
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2 OSOBNOST JAKO SPOTREBITEL NEBO ZAKAZNIK

,,Osobnost (persona) je pojem pochazejici z latiny. Persona byla maska, kterou si herci
nasazovali pri predstaveni. Pojem osobnost uzivame v nasem beznem Zivote pro clovéeka
vyznamneho, ktery v nécem vynika.“ Naproti tomu psychologie definuje termin osobnost
pro vSechny lidi, protoze kazdy ¢lovék ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost.
Jednd se o jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti, individualni svéraz c¢loveka,
jeho zvlastnost, schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament 1 charakter.
V literatute se setkdme s celou fadou definic osobnosti, které¢ vyjadiuji rozdilné ptistupy
autor k pfedmétu 1 metodologii psychologie, napi. Watson (1924) chape osobnost
jako ,konecny produkt naseho systému zvykd“, kdezto tfeba Eysenck (1947) definuje
osobnost jako souhrn vzorcii chovéni organismu, které jsou determinovany dédi¢nosti

a prostfedim.
Casto byva osobnost obecné definovana jako to:
e co Clovek chce (pudy, potieby, zajmy, hodnoty);
e co ¢lovék mize (schopnosti, vlohy, nadani);
e co Clovék je (temperament, charakter)
e kam clovek sméfuje (osobni Zivotni cesta).
(Vysekalova, 2011, s. 16)

Schiffman a Kanuk (2004) uvadégji ve své knize ,,Nakupni chovéani‘ tuto definici osobnosti:
,,Jedna se o ty vnitrni psychologické vlastnosti, které urcuji a vyjadruji, jak jedinec reaguje
na okolni prostredi.“ Touto definici zdlraznuji vnitini vlastnosti, ty specifické hodnoty,
atributy, zvlastnosti, faktory a charakteristick¢ zptsoby, které rozliSuji jedince navzajem.
Tyto vnitini charakteristiky dle autorti ovliviiuji chovéani jedince jako spotiebitele jak
v jeho reakci na samotnou komunikaci sluzeb nebo vyrobkt, tak v chovani pii spotiebé
samotné. Povazuji za velmi dllezité poznat svého spotiebitele, jeho povahové vlastnosti
osobnosti spojené sjeho chovanim a snazit se odhadnout jeho povahové rysy.
Diky tomu bude mit spolec¢nost pii vytvareni strategie firemniho trZzniho segmentu zna¢nou

vyhodu na trhu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 127 — 128)
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Protoze kazdy spottebitel je jako jedinec osobnost a kazda osobnost je spotiebitelem,
je dilezité pojem spotiebitele definovat. Roli spotiebitele a zaroven i zédkaznika zaziva
v prub¢hu zZivota kazdy jedinec. Existuje vSak mezi nimi urcity rozdil. Spotiebitel je pojem
obecnéjsi, ma Sir§$i vyznam, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tzn. veskeré vyrobky
¢1 sluzby, aniz bychom je sami nakoupili. Spotiebitelem muze byt napt. dité, kterému jeho
matka jako zdkaznice kupuje Sunar, détskou vyzivu nebo plenky. Zakaznik je naopak ten,
kdo zbozi objednava, nakupuje a plati, ale zaroven jej nutné nemusi i spotiebovat.

(Vysekalova, 2011, s. 35)

2.1 Osobnost a spotiebni chovani

Podstatou spottebniho chovani jsou duvody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi, zpusoby, kterymi to provadéji, vcetné vlivl, které tento proces provazeji.
Koudelka (2006, s. 6 - 11) i Vysekalova (2004, s. 10 — 12) definuji spotfebni chovani jako
chovani konec¢nych spotiebitelii, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani
spotfebnich vyrobkl a sluzeb. Dodavaji, ze spotiebni chovani zahrnuje jak jednani spojené
s bezprostfednim ndkupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které ho podminuje.
Odrazi se v ném vseobecnéjsi ,,spotiebni podstata® kazdého ¢loveka, jez je ndm castecné
nadélena geneticky a CasteCné ji ziskdvame béhem Zivota v dané (lidské) spolecnosti.
Znalost spotfebniho chovani mé zasadni vyznam pro odpovidajici marketingovou orientaci.
Do spotfebniho chovani patii také to, kdy a jak spotiebni vyrobky uZivat prestdvame.
Rada uzitednych informaci o spotiebnim chovani poskytuje psychologie, sociologie,
socialni psychologie nebo tfeba kulturni antropologie. Spotiebni chovéani 1ze sledovat
z hlediska jeho racionalni, socialni a psychologické stranky. V marketingu se vSeobecné
nejzieteln€ji uplatiiuje model ,, modifikovaného typu Podnét-Odezva, respektive
Podnét-Cerna skiinka-Odezva*, ktery sleduje, jak marketingové podnéty spolu s dal§imi
podnéty plsobi na chovani spotiebitele. Zkoumanim procest probihajicich v cerné skiince
spotiebitele se sleduje, jak podminéni spotfebnimi predispozicemi piedznamenava ucinek
podnéti na konkrétni pribéh kupniho rozhodovaciho procesu az po vyslednou akci

a nasledné ponakupni chovani.
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2.1.1 Vnimani a pozornost

Protoze se spotiebitelé rozhoduji a jednaji na zaklad¢ toho, co povazuji za skutecnost,
je dulezité, aby prodejci zcela pochopili pojem vnimani a souvisejici pojmy, a dokézali

tak pohotovéji stanovit faktory ovliviiujici spotiebitele pti nakupovani.

Vnimani je definovano jako ,proces, pri kterém jedinec vybird, organizuje a interpretuje
podnety do smysluplného a spojitého obrazu sveta®. ZjednoduSené je vnimani to,
jak vidime svét kolem nds. Vniméani je velmi individudlni proces zaloZzeny na potiebach,
hodnotach a ocekavanich kazdého jedince. Kazdy Cloveék rozpoznava, vybira, organizuje

¢1 interpretuje stejny podnét jinak.
(Schifmann, Kanuk, 2004, s. 161 — 170)

Vnimani zacind v okamziku, kdy je podnét jedincem zaregistrovan. Ne vSak vSechny
fyzikdlné m¢éfitelné podnéty vnéjsitho svéta je cClovék schopny  vnimat.
Vnimani je selektivni proces, vnimdme a zpracovdvame podnéty podle dileZitosti,
jez pro kazdého jedince hraji roli na zékladé vlastniho hodnotového systému, potieb,
z4jmu, ocekavani i1 predchozich zkuSenosti. Do vnimani se promitaji i vlivy socidlniho
prostfedi a kultury. Selektivnost vnimani je ovliviiovdna pozornosti, coz je schopnost
pfi zpracovavani informaci dat jedné informaci ptednost pied jinou. Lze ji charakterizovat
také jako zamétfenost a soustfedénost duSevni cinnosti na urcity objekt nebo d¢;j.
Pribéh procesii zpracovani informaci je zavisly na stupni pozornosti, ktery je procesu
vénovan. Vysekalova (2011) uvadi pozornost bezdécnou, pomoci niz Cloveék reaguje
na ménici se prostfedi, na podnéty z okoli, a pozornost zamérnou, kterd je soucasti védomé
psychické regulace, vybér podnéti na zdkladé¢ jejich funkCnosti pro cloveka.
komunikace. Upoutat pozornost spotiebitele lze pomoci ¢ty metod — manipulace
s materialnimi podnéty (plisobicimi na jednotlivé smysly i kombinaci smysll, predev§im na
zrak a sluch), poskytovani informaci (informacni reklamy poskytujici objektivni
a zajimavé informace, zajimava je 1 reakce na informace potvrzujici presvédeni
spotiebitele a informace protikladné), vzbuzovani emoci (podné€covani citovych vzrucha,
duSevniho  pohnuti) a  nabidka  hodnoty  (nabidka  uspokojeni  potieb).
(Vysekalova, 2011, s. 26 — 27)
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Obrazek 1: Pribéh vnimani spotiebitele (Zdroj: Koudelka, 1997, s. 74)
Z procesu vnimani spotiebitele, znazornéném na obrazku 1 je zfejmé, Ze piijemce vnima
signaly, napt. reklamni sdéleni, pokud je vystaven dané expozici. V pribéhu dne je ¢lovek
vystaven bezpoctu sdéleni, reklam i jinych podnétl, tzn., zZe je potieba prostiednictvim
riznych medidlnich prizkumit nachazet poznatky, jez se daji vyuzit k co nejpiesnéjSimu
osloveni cilovych skupin zdkaznikli. Podnéty jsou vnimany smyslové (sluchem, zrakem,
¢ichem, hmatem a chuti). Vjemy, které spotiebitel zaznamend, si dale organizuje,
usporadava, pfisuzuje jim vyznamy, interpretuje je dle svych poznévacich schopnosti.
Senzorickd pamét znazoriiuje zachyceni smyslového vjemu, kratkodobd napomaha
uchovavat informace po dobu nékolika hodin, zatimco dlouhodobd pamét’ uchovava

informace a podnéty po delsi ¢asové obdobi. (Koudelka, 1997, s. 73 — 75)

2.1.2 Uceni, pamét’ a zapamatovani

Marketingovi pracovnici by méli povazovat za velmi dalezit¢é poznani chovani svych
spotiebiteld, pfedevSim jejich rozhodovéani o tom, jaké informace jsou pro né¢ dilezité,
cenné ¢i uzite¢né a budou si je chtit pamatovat. Pokud chtéji byt prodejci na trhu Gspésni,
museji znat nejen vSe o chovani spotiebitele, ale také se zajimat o jejich mysleni, uceni
a pamé&t. Jakmile si totiz spotfebitel jednou navykne na urcité spotiebni zvyklosti,
bude pro marketingového pracovnika ¢i obecné pro prodejce velmi t€zké a zdlouhavé

tyto ndvyky zménit.
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Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni uceni jako proces, ktery se neustale vyviji
a méni se disledkem nové ziskanych védomosti ¢i zkuSenosti. Noveé ziskand védomost
1 vlastni zkuSenost slouZzi jedinci jako zpétna vazba a poskytuje zéklad pro budouci chovani
ve stejnych  situacich. Z marketingového pohledu je uceni brano jako
Lwproces, kterym si jedinec osvojuje vedomosti a zkusenosti o koupi a spotiebe, které vytvari
budouci ocekavané chovani.” Tento termin zahrnuje veskerou Skalu od uceni
od jednoduchého, témeét reflexivnich reakci na uceni abstraktnich konceptli a feSeni
komplexnich problémt. Uceni je ve vétSiné piipadii zdmérné, tzn., Zze je dosahovano
jako vysledek peclivého ziskavani informace, ale mize byt také nahodné, ziskané ndhodou
bez vétsi ndmahy. Aby uceni mohlo byt jedincem uskuteénéno, musi byt pfitomny zakladni

faktory uceni — motivace, podnét, reakce a posilovani. (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 208)

Vysekalova (2004) ,,u¢enim® oznacuje proces ziskavani zkusSenosti a novych moznosti
chovani. Uvadi formy uceni — podminovani, kognitivni ufeni a socidlni uceni,
se kterymi se ve spotfebnim chovani spotiebitelé setkavaji. Pfitom zékladem uceni
je vytvaret podminéné reflexys, tj. tzv. ,,klasické podminovani®, pti némz dochazi k ptenosu
reakci organismu na dané podnéty, pivodné neutrdlni. Zatimco u ,operativniho
podminovani* jde o védomou reakci zaméfenou na dosazeni urcitého cile. (Vysekalova,

2004, s. 25 - 26)

Dal§im dualezitym pojmem v souvislosti se spotfebnim chovanim je pamét.
Umoznuje  zapamatovani, uchovani a nasledné vybavovani si  podnétd,
které byly v minulosti vnimény, proZivany ¢i provadény, a umoziuje shromazdovat
zkuSenosti, z nichZ lze vychazet pii jednani. Lidska pamét se skldda z nékolika casti,
z nichZ prvni ¢asti je pamé&t senzorickd, do které lze odloZit mnoZstvi informaci na velmi
kratkou dobu. Druha ¢ast je pamét’ kratkodobd, jejiz kapacita je omezena a informace
z ni déle zpracované se dostavaji do dlouhodobé paméti. S pojmem pamét’ zaroven souvisi
1 proces zapomindni, s nimZ musi pocitat pfedev§im tvirci rtiznych typt marketingovych
komunikaci pfi tvorbé reklamnich sdéleni. Sdéleni musi byt pro spotiebitele aktudlni
ve vztahu kjeho  potiebdm 1 dostupnosti  produktu  nebo  sluzby.

(Vysekalova, 2004, s. 25 — 28)
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2.1.3 Potreby a motivace

Motivace clovéka se vytvari a vyviji cely jeho Zivot, stejn¢ tak jako se utvaii a vyviji
osobnost Clovéka. Lidska motivace je slozena z jednotlivych dilc¢ich motivl, kdy kazdy
jednotlivy motiv je charakterizovan intenzitou, jakou ptisobi smérem, ke kterému se vzta-
huje a trvanim doby, po kterou ovliviiuje chovéni. Zakladnim zdrojem motivace ¢lovéka

jsou jeho potteby. (Vysekalova, 2011, s. 30 — 32)

Jednou z nejcastéji citovanych teorii potieb amerického psychologa Abrahama Herberta
Maslowa (1908 — 197 je ,,Maslovowa hierarchie potieb®, viz. obr. 2.) Dle ni lze vSechny
lidské potieby uspotadat hierarchicky a vytvofit z nich jakousi pyramidu. Po uspokojeni
jedné (nizsi) arovné svych potieb se lidé vétSinou snazi uspokojit své potieby dalsi (vyssi).
Zakladnu pyramidy tvoii potteby fyziologické (tj. hlad, Zizen, zachovéni rodu), nad nimi
se nachdzeji potfeby souvisejici s pocitem bezpeci (tj. tkryt, ochrana pfed negativnimi
vlivy), pak nasleduji potieby socidlni (ptisluSnost ke skuping, potieba lasky) a potieba
uznani (ocenéni ze strany ostatnich lidi, dosaZeni urcitého spoleCenského postaveni)
a na uplném vrcholu pyramidy je potfeba seberealizace (pocit seberealizace a radost

z vykonané prace). (Foret, Prochézka, Urbanek, 2005, s. 71 — 73)

Potfela seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spoletenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potfeby bezpetnosti
(ochrana, hezpedi)

Fyziologické potfeby
(hlad, zizeni)

Obrazek 2: Maslovowa pyramida lidskych potieb (Zdroj: Foret, Prochazka, Urba-
nek, 2005, s. 72)
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3 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVACI PROCES

Smyslem veskeré komunikace znacek, produkti a sluzeb je ve vysledku vzdy nakup
daného produktu ¢i sluzby. Aby prodejci pochopili, co se odehrava v myslich spotiebitelt,
musi si nejdfive objasnit pojem ndkupniho chovani. ,.Lidsky mozek obsahuje tolik
neutronovych vazeb, kolik je listu v amazonském pralese, proto nikoho neprekvapi,

Ze nakupni chovani, neni jednoducha zalezitost*. (Kotler, 2007, s. 309)

Analyza nakupniho chovani a rozhodovani spotiebitell na cilovém trhu paii mezi zakladni
ukoly marketingového vyzkumu. V ramci marketingového piistupu je zjiStovani
a uspokojovani potteb zakaznikil jiz zminénou zékladnou, na niz se rozvijeji vSechny dalsi
marketingové aktivity firmy. Aby podnik mohl své zdkazniky dostatecné uspokojit, musi
dostatecné znat jejich pozadavky, nazory, postoje a chovani. (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005, s. 71)

3.1 Nakupni chovani

»Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovéni jednotlivcl
pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou.
Nakupni rozhodovani kazdého jedince ovlivituje poptavku po zdkladnich surovinach,
dopravé€, vyrobé a bankovnictvi, coz ovliviluje zaméstnanost a rozvinuti zdrojl, Uspéch
nékterych primyslovych odvétvi, pifipadné zanik jinych. Pokud chtéji prodejci
na soucasném rychle se rozvijejicim trhu uspét, museji znat vSe o spotiebitelich.
Museji porozumét jednotlivym a skupinovym vlivim na rozhodovaci proces spotiebitele.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)
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3.2 Rozhodovaci proces pri nakupnim chovani

Americky ekonom a psycholog Katona charakterizuje dvoji typ rozhodovani spotiebitele:

Pravé rozhodovani (probihajici u zbozi investicniho charakteru), jez provazi
védomé a systematické zjiStovani informaci, opakované porovnavani
s konkuren¢nimi produkty, pfipravné chovani tj. aktivita na stran¢ spotiebitele

— spofeni nebo volba jinych rozpoctovych moznosti.

Navykové rozhodovani (probihajici u zbozi opakované spotieby),
pfi némz spotiebitel vyuziva védomé ¢i podvédomé ptedchozich zkuSenosti.
Tim se cely proces ndkupu zjednodusuje, neni nutna dlouhd ptiprava, je potieba

navstéva prodejny a relativné kratky proces ovlivnény aktualni nabidkou.

Vyse uvedené rozhodovaci modely jsou krajnimi ptiklady a ndkupni rozhodovaci proces

r~r .

se vice blizi jednomu nebo druhému typu. Proces je ovlivnén také osobnostnimi

vlastnostmi jedince.

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004, s. 67)

3.3 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Standardné se v zdkladnim pohledu zdlraziuje pét hlavnich fazi kupniho rozhodovani:

rozpoznani problému,
hledani informaci,
hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o nédkupu,

chovani po nékupu.

Uvedenych pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu lze brat pouze jako urcity modelovy

zjednoduSeny pohled. Ve skute¢nosti se faze mohou prolinat a ptekryvat. Zaroven ne kazdy

nakup znamend absolvovani vSech fazi v plné mife, tj. napf. u rutinniho, zvykového

kupniho rozhodovani. V plné mife jsou vSechny faze zastoupeny u vyrobkil s nizkou

frekvenci ndkupu, s vysokou cenou a velkym vnimanym rizikem. (Koudelka, 2010, s. 144)
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3.3.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je prvni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, kdy si zékaznik
uvédomi existenci problému nebo potfeby. Jde o uvédoméni si hmotné ¢i nehmotné
potteby, jez ma byt ndkupem uspokojena. VétsSinou se jedinec snazi uspokojit potieby,
které pocituje jako naléhavé. Pocituje rozdil mezi svym skuteCnym a vytouzenym stavem.
Potiebu muze vyvolat také externi podnét, kdy napft. jedinec projde kolem pekarny a ving
Cerstve upeceného chleba v ném vzbudi hlad. V této fazi nakupniho procesu musi marketér
uréit faktory a situace, které obvykle spusti u zdkaznika rozpoznani potieby.
Musi zjistit, jaké druhy potfeb nebo problémi zakaznici vnimaji, co je vyvolalo

a jak je dovedou ke konkrétnimu produktu. (Kotler, 2007, s. 337 — 340)

3.3.2 Hledani informaci

Po identifikaci problému nastava faze sbéru informaci. Zakaznik, u n€hoz je vzbuzen
zdjem, miZze a nemusi vyhledavat dalS$i informace, které by mu mohly pomoci
pii rozhodovani. Cim vice informaci zakaznik ziskd, tim vice roste jeho povédomi
o dostupnych znackach. Piebytek informaci vSak mize vést k dezorientaci zakaznika.
Firma musi sviij marketingovy mix nastavit tak, aby zdkazniktim zprostfedkovala spravné
mnozstvi informaci a povédomi o své znacce. Musi také zjistit, jaké jiné znacky zédkaznik
vnima, aby byla obeznamena s konkurenci a mohla tak napldnovat sva vlastni reklamni
sdéleni. Marketéti by méli identifikovat zdroje informaci spotifebitele a urcit dileZitost

téchto zdrojt. (Kotler, 2007, s. 337 — 340)

3.3.3 Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ predstavuje fazi ndkupniho rozhodovani, ve které zdkaznik pouZiva
informace k hodnoceni jednotlivych alternativ z fady moznosti. Kazdy spotiebitel se snazi
uspokojit svoji potiebu a hledd urcité vyhody, jez lze koupi produktu nebo sluzby ziskat.
To, jak spotiebitelé hodnoti alternativni ndkupy, zavisi na nich samotnych a na konkrétni
nakupni situaci. Ukolem marketéri je studovat kupujici z hlediska jejich hodnoceni
alternativ znacek, aby dokazali podniknout kroky na ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti.

(Kotler, 2007, s. 340 — 343)
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Bartova, Barta a Koudelka (2004, s. 70 — 71) pfi vlastnim rozhodovani o vybéru konecné
alternativy popisuji vybér typu vyrobku a zvazovani a rozhodovani uvnitt vybérového
souboru. Vlastni rozhodovani spotiebitele mezi znaCkami na trhu zavisi na realné
zvazovanych alternativach. Z tohoto pohledu je mozné celkovou nabidku na trhu rozlozit

z hlediska rozhodovéani spotiebitele do nékolika skupin:

- Vybaveny soubor (pfedstavuje ty vyrobky ¢i znacky, na které si spotiebitelé
spontann¢ vzpomenou. Zahrnuje také alternativy zjiSténé spotiebitelem b&hem
vng¢jsiho hledani informaci).

- UvaZovany soubor (vSechny alternativy, jeZ spotiebitel aktivné pii rozhodovani
zvazuje jako mozné pro feseni problému).

- Netecny soubor (znacky, o nichZ spotiebitel vi, ale ptfichdzeji pii rozhodovéni

na fadu az pii nedostupnosti znacek uvazovaného souboru).

Odmitany soubor (znacky, k nimZz mé spottebitel negativni postoj).

Vysekalova (2011, s. 52 — 54) vsak dodava, ze faze hodnoceni alternativ pii rozhodovani
o ndkupu nemusi byt vzdy Ccist€é raciondlni a svoji roli vtomto procesu hraji
zivotni zkuSenosti, védomosti, postoje, minéni i1 vlivy socidlniho okoli. Zptisob nakupniho
rozhodovani je také ovlivnén zdkaznikovym nakupem, jeho ocekédvanim a druhem nékupu.
Podle Vysekalové se daji definovat Ctyfi zplsoby nakupovani, které ovliviuji zplsob

rozhodovani:

- Extenzivni nakup — vétSinou pfi nakupu drazSich predmétl; kupujici aktivné
vyhledava informace pro rozhodovani.

- Impulzivni nakup — vétSinou drobné ndkupy; argumenty nehraji podstatnou roli,
kupujici jednd impulzivné.

- Limitovany nakup — zdkaznik znacku produktu neznd a vychazi z obecnych

nakupnich zkuSenosti.

- ZvyKlostni nakup — zdkaznik kupuje to, co obvykle; nedochazi k rozhodovani,

ale jedna se o navykové chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3.3.4 Rozhodnuti o nakupu

Rozhodnuti o ndkupu predstavuje faze nakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel dospéje
k ndkupnimu zaméru a produkt zakoupi. Nakupni rozhodnuti spotiebitele povede
ve vétsing pripadd k ndkupu preferované znacky. Mezi ndkupni zdmér a ndkupni
rozhodnuti spotiebitele, vSak mohou vstoupit dva faktory. Prvnim faktorem je postoj
ostatnich, predev§im blizkych osob  spottebitele, ktefi maji jiny nazor,
podle néhoz spotiebitel koupi zvazuje. To, jak vyznamné ovlivni postoje jinych lidi
spotiebitelovo rozhodnuti, zavisi na sile postoji vii¢i spotfebitelovu ndkupnimu chovani,
a na motivaci vyhovét prani dané osoby. Druhy faktor, ktery ovliviiuje nakupni rozhodnuti,
jsou neocekavané okolnosti, tj. ztrata zaméstnani, nutnd potieba zmény, stiznost blizkych

osob na podobny produkt, ktery si chce spottebitel potidit, atd. (Kotler, 2007, s. 343 — 344)

3.3.5 Chovani po nakupu

Chovani po nakupu je faze ndkupniho rozhodovani, ve které spotiebitel podnikne dalsi
kroky v zavislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem. Zda bude kupujici
spokojen ¢i nespokojen, zdlezi na vztahu ocekavani zdkaznika a vnimani vykonu
produktu. Nesplni-li produkt o¢ekavani, bude zdkaznik nespokojen. Pokud ocekavani splni,
bude spokojen, nebo v nejlepSim piipadé¢ nadSen. Ocekavani spotiebiteli je zalozeno

na sdélenich, ktera ziskavaji od prodejcti pratel ¢i z jinych informacnich zdrojt.

Dtlezitost uspokojeni zakaznika musi brat na védomi kazdd spolecnost.
Spokojenost zakaznika je dilezitym faktorem, protoze obrat spolecnosti tvoii dvé zakladni
skupiny — novi zékaznici a opakovani zdkaznici. Spokojeny zakaznik si produkt koupi
znovu, piiznivé o ném mluvi s ostatnimi, vénuje mén¢ pozornosti konkurenénim znackam
a reklam¢ a nakoupi od stejné spolecnosti i dalsi produkty. U nadSeného zdkaznika existuje
velka pravdépodobnost opakovaného nakupu produktu 1 pochvalného vyjadieni se pred
ostatnimi. Spokojeny zdkaznik svoji spokojenost s produktem sdéli v priméru dal§im tfem

lidem, kdeZto nespokojeny zédkaznik si postézuje jedenacti lidem.

(Kotler, 2007, s. 344 — 345)
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4 VLIV INTERNETU NA SPOTREBNI CHOVANI

Internet vyrazné piispél ke zméné marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné,
lidé vyuzivaji moznost porovnavat nabidku vcetné cen, vyménovat si nazory
na produkty, hodnotit je a prostfednictvim Internetu nakupovat. Internet je povazovan
za ,,obrovskou trznici®, kde je téméf neomezena nabidka produktl s dobfe informovanymi
zakazniky. Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéj$i nez klasicky marketing tam,

kde lidé pouzivaji vyspélé technologie.

»Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky.
Marketing na Internetu se soustiedi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka

i tvorby cen.”
(Janouch, 2014, s. 14 — 20)

Socialni média umoziuji  zjistit, jak zdkaznik vnimd hodnotu  produktu.
Podle tfady prizkumt se vice nez tfetina uZzivateld Internetu alespon jedenkrat mési¢né
angazuje v socidlnich médiich. Socidlni média jsou zdrojem informaci, jez lidi ovliviluji
pfi ndkupech. Aby marketéfi mohli definovat, jak zakaznik vniméa produkty ¢i sluzby
a nasledné¢ je  prizpusobovat, musi znat co nejvice jeho  nazord.

(Janouch, 2010, s. 218 — 219)

4.1 Socialni sité a jejich vyznam pro marketingovou komunikaci

Jednd se o nejzndméjsi formu socidlnich médii. Zakladem socialnich siti a souc¢asné tim,
co znich déla zcela nova média, je, Ze jsou zalozeny na vztazich mezi uzivateli.
Témto vztahim se nckdy ftika ,pratelstvi“ (Facebook), ,nésledovani“ (Twitter),
avSak v podstaté jde vzdy o totéz — o vyjadieni, ze dva uZzivatelé stejné sit¢ chtéji spolu
komunikovat a sdilet své informace. Informace po siti prochdzeji podél vztahi mezi lidmi.
Tradi¢ni komunikacni sluzby, napt. webové portaly, jsou zakladany na obsahu tvofeném
profesiondly. Obsahem mohou byt C¢lanky, odkazy, multimédia (zvuk a obraz).
Uzivatel¢é — ndvStévnici téchto serveri mohou obsah napiiklad komentovat,
ale jejich moznost podilet se na ném je nulova, nebo velice omezena. Socidlni sité patii

mezi aplikace tzv. Webu 2.0., zaloZzené na tvorbé obsahu samotnymi uZivateli.
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Neexistuje zadnd redakce ¢i profesionalni autorita, ktera by kazdy text nebo obrazek
pfed publikovanim musela schvalit. Obsah zde publikuji vyhradné samotni uzivatelé

a téz se staraji o jeho dalsi distribuci. (Bednat, 2011, s. 12)

Janouch (2010, s. 223 — 224) definuje pojem socialni média jako mista, kde se setkavaji
lidé, aby si vytvareli okruh svych ptatel nebo se ptipojili k né¢jaké komunité s podobnymi
spoleCenskymi zajmy. Socialni sit¢ nazyva ,spolecenskymi sit€émi“ nebo jednoduse
komunitami®“. Na socialnich sitich probiha komunikace se zakazniky piimo, tedy na rozdil

od jinych médii dochazi k neustalému kontaktu firmy se zédkazniky.

Mezi nejznaméjsi a nejvice oblibené socidlni sité patii v dneSni dobé Facebook, Twitter
a Googlet. Na trhu se ovSem vyskytuji desitky takovych aplikaci, napf. Pinterest,

Instagram, MySpace, LinkedIn, Tumblr a Foursquare. (Mazancova, © 2011)

4.1.1 Socialni nakupovani

V obrovském mnozstvi existujicich internetovych obchodil je pro zakazniky velmi tézké
se vyznat, proto stale castéji patraji po nékom, kdo jim ulehéi jejich situaci.
Oproti klasickym obchodiim, kde se lze zeptat prodavace na potiebné informace,
jsou nakupy ve-shopu mnohem obtizngj§i. Napomocny musi byt sam e-shop.
Zakaznici stale Castéji vyuZivaji rizné srovnavace zboZzi, na nichZ hledaji informace nejen
o cenach, ale také o kvalit¢ internetovych obchodl (duvéryhodnost, zkusSenost lidi).
Zakaznici patraji po informacich na socidlnich médiich — sité, blogy, diskusni fora.
K rozsifovani povédomi o kvalité e-shopu a jeho produktech poméhaji rizné systémy
na strané e-shopu, jako napi.: doporuceni zndmému, komentare, hodnoceni zbozi

i dodavatele, vytvareni sité fanouskt e-shopu. (Janouch, 2010, s. 211)
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4.2 Propagace obsahu o produktech na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich je skvély zplsob, jak na sebe firmy mohou upozornit
a pomoci néhoz mohou oslovovat miliony uzivateld, ktefi se kazdy den aktivné zapojuji
do komunikace. Umoznuji naplanovat reklamni kampané piesné v Case,
ve kterém je mozné zasahnout naprosto piesné definovanou cilovou skupinu uzivateli.
Pomoci socidlnich siti 1ze dynamicky reagovat na aktudlni trendy a potieby potencionalnich
zékazniki. Poskytnou firm¢ data pro velmi piesné vyhodnoceni jednotlivych
marketingovych kampani. Marketing socidlnich siti je ze vSech druhii propagace

povazovan za nejmocnéjsi zbrai, s vyjimkou placené reklamy.

4.2.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, jez slouzi ke komunikaci mezi uzivateli. ,,Facebook v sobé
komunikuje celou radu ruznych komunikacnich prostiedkii. Zakladem je moznost sdilet
textové zpravy, tzn. stavy nebo , statusy, ostatnich uzivatelu. Na tuto sluzbu navazuje
sdileni odkazit a multimedidalniho obsahu. UZzivatelé Facebooku si mohou také posilat
soukromé zpravy, pouzivat celou rFadu specialnich aplikaci a dokonce komunikovat
vredlném case diky aplikaci, ktera funguje na principu instant messagingu.

(Bednat, 2011, s. 11)

Facebook predstavuje jedineCnou marketingovou piilezitost pro firmy (s ohledem
na specifickou cilovou skupinu). S rostoucim poctem lidi je moZné ziskavat vice
kvalitnéjSich informaci o produktech, sluzbach, firmé¢, jak je vidi zdkaznik. Z pohledu
marketingu je Uspéchem komunikace a zjiSténi ndzorli, pfani ¢i  pozadavki.
Prostiednictvim Facebooku mohou firmy vybudovat lepsi vztahy se zakazniky a zdkaznici

poskytovat firmam cennou zpétnou vazbu. (Janouch, 2010, s. 246)

4.2.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram je zabavny a nepiedvidatelny zplsob, jak sdilet sviij Zivot s ptateli
prostiednictvim série snimkia. Uzivatel pomoci chytrého telefonu poftidi fotografii, vybere
pro ni dle libosti filtr, kterym fotografii zméni ve vzpominku a uchova ji navzdy.
Cilem Instagramu je umoznit jeho uzivatelim, prostfednictvim fotografii prozivat okamzi-
ky ze Zivota svych pratel presné ve chvili, kdy se dé€ji. Vizi Instagramu je propojit svét

prostiednictvim fotografii. ©2017 [cit. 2017-01-25]
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Instagram je volné dostupna aplikace pro r1Gzné mobilni operacni systémy
(napt. i10S, Android) fungujici na principu sdileni typickych ctvercovych fotografii
nebo fotografii bézné¢ho formatu. Nahranou fotografii do Instagramu lze snadno upravit
pomoci vybranych filtrii a nasledné sdilet s ptateli. V ceskych pomérech je v soucasné dobé
Instagram populadrni u blogert, ktefi na ném sdileji své ndzory, rady a tipy prostfednictvim

ptidanych fotografii na svij profil.

4.3 Co zajima uzivatele socialnich médii

Uzivatelé socialnich médii nejsou jednolitou skupinou, kterd se stejn¢ chova a vyuziva
socialni média ze stejnych divodi. U lidi se zkuSenostmi s produkty a stejnymi z4jmy
lze pozorovat urCité rysy v chovani a najit jejich spolecné divody ucasti v socidlnich
médiich. Nejpocetngjsi skupinou na socidlnich médiich jsou lidé mezi 15 — 34 lety,

jimz se také fika ,,generace Facebooku®.

Uzivatelé socialnich médii chtéji diskutovat a pfitom se také bavit. Pfi komunikaci firma
nesmi tlacit na lidi, ale museji mit pocit, ze je dobré podilet se na urCit¢ komunité.
Nejucinngjsi zplsoby (mista), na nichZ jsou uzivatelé nejvice ovlivnitelni a kde 1ze ziskat
informace od zdkaznikli jsou napf.: pfima ucast (prezentace) v socialnich sitich,

produktové stranky (mikrostranky), vlastni blog, diskusni fora atd.

Firmy musi zvazit, jak tyto lidi vtdhnout do svych procest, napi., ze daji na jejich
pfipominky, budou je zvefejiovat a akceptovat. Obecné platné atributy Uspéchu

na socialnich médiich jsou z pohledu firmy pfedevSim vasen, emoce, nadhled a sebekritika.

(Janouch, 2010, s. 216 — 218)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnimi  charakteristikami  marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost,
jelikoz mé ziskané informace k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysoka vypovidajici
schopnost kvtili zaméteni se na konkrétni skupinu respondenttl, a také aktudlnost ziskanych
informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovéazen relativné vysokou financni
narocnosti ziskdni informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité

metody.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum  probihd podle wurCitych  zasad.
Zaméfuje se predevSim na objektivnost a systemati¢nost. Musi byt provadén tviréim
zpisobem s hledanim novych pfistupl, jak feSit problémy. Kazd4 analyza vSak neni
vyzkumem, proto by mél marketingovy vyzkum fungovat jako védeckd metoda vyuzivajici
védecké postupy a aplikace. Védeckd metoda prosazuje systematicky postup
vyzkumu - stanoveni vyuziti vyzkumu, rozhodnuti, které mé ovlivnit, ur€eni organiza¢niho
zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci ureni typu a metody vyzkumu

a navrzeni ptiblizné ceny celého vyzkumu.
(Kozel, Mynéarova, Svobodova, 2011, s. 13 — 14)

»Na rozdil od pruzkumu trhu, ktery chdapeme predevsim jako jednorazovou zaleZitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a poskytujici zadavateliim
predevsim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci,
zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z riiznych zdrojit a dochazejici

k hlubsim poznatkum a souvislostem.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

5.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Vyznam marketingového vyzkumu spociva v pfinosu informaci 1 dat, dualezitych
pro marketingova rozhodovani a feSeni. O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu pfinosny
pro cely marketingovy proces fizeni podniku, rozhoduje kvalita vlastniho vyzkumu

a kvalita marketingového tizeni podniku. (Pfibova, 1996, s. 21)
Marketingovy vyzkum pomaha pii hleddni a zavadéni inovaci. Manazeti firem za timto
ucelem bud’ zadavaji vyzkumy mezi (potencionalni) zédkazniky, nebo vyuZivaji naméty

od svych zakaznikli v ramci nejriiznéjSich soutézi ¢i diskusi na socialnich sitich.
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Informace o vyzkumech nebo prezentované vystupy znich jsou také zajimavym

komunika¢nim néstrojem. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 15)

Marketingovy vyzkum se podili rozhodujicim zpiisobem na realizaci analytické funkce,
zabezpecuje taktické i strategické informace pro pfijeti pfisluSnych rozhodnuti, pomoci
zpétné vazby umoznuje dobie plnit 1 kontrolni funkci, pomah4 manazerim v rozhodovani
snizovanim miry rizika a informacéni nejistoty pfitomné pii planovani marketingovych
opatfeni. Zaroven prubéznym monitorovanim 1 kontrolou marketingovych operaci
umoznuje v ptipad¢ potteby rozhodnout o jejich pfizplsobeni tak, aby vice vyhovovaly

potfebam zakaznika. (Ptibova, 1996, s. 21)

5.2 Typy a metody marketingového vyzkumu

Pro zdkladni rozdéleni marketingového vyzkumu se vyuzivd rozliSeni na primérni
a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot
vlastnosti u samostatnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér informaci v terénu.
Sekundarni marketingovy vyzkum umoznuje dal$i vyuziti, zejména v podob¢ statistického
zpracovani dat, ktera byla jiz dfive shromaZzdéna a zpracovdna jako primarni vyzkum.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 14)

5.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum lze ¢lenit na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum je informativni vyzkum, pouZivany pro zji§téni motivaci, postoju
a chovani zakaznika. BéZné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované skupinové
rozhovory (focus group), sledovéni reakci i opakované dotazovani. Kvantitativni vyzkum
zahrnuje shromazd’ovani udaji postou nebo pii osobnich rozhovorech s dostateCnym

mnozstvim zékazniki, aby bylo mozno provést statistickou analyzu. (Kotler, 2007, s. 409)
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6 METODIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalaisk¢ prace a marketingového vyzkumu, ktery byl vjejim ramci
proveden, bylo zjistit, jaké jsou nejcastéj$i preference zdkaznic pii ndkupu dekorativni
o koupi produktu dekorativni kosmetiky hraji nejvyraznéjsi roli a také, zda maji samy

oslovené respondentky svoji oblibenou znacku, které davaji pti vybéru piednost.

Vedlejsim cilem bylo také prosetfit, v jaké mife Zeny zkoumaji dekorativni znacky a jejich
produkty zvefejnéné na socidlnich sitich (Facebook, Instagram), zda jim zvetejnéné
ptispévky o produktech dévaji impulz k pozd€j$imu ndkupu a zda sleduji a zaroven

davétuji recenzim pred uskuteénénim samotného nakupu.

6.2 Uéel vyzkumného Seti‘eni

Prace mlze poslouzit primdrné marketingovym pracovnikiim kosmetickych znacek tim,
ze ze zjisténych Udaji budou mit jasno v tom, co zékaznik od dekorativni kosmetiky
ocekava, co je pro néj v ramci ndkupniho rozhodovani nejdilezitéjsi, jaka socidlni média
jej nejvice ovliviiuji, jaka je zakaznikova nejoblibenéjsi znacka a proc se ji drzi. Podle toho

by i vyrobci dekorativni kosmetiky mohli zaméfit své strategické marketingové planovani.

6.3 Vyzkumné otazky

e Jaké jsou zasadni preference znacek dekorativni kosmetiky v rdmci procesu

nakupniho rozhodovani u cilové skupiny Zen vSech vékovych kategorii?

e V jaké procentudlni mife maji socidlni média vliv na ndkup znacek dekorativni
kosmetiky v ramci procesu nakupniho rozhodovani?
e Jaké vzorce chovani pfi ndkupu dekorativni kosmetiky vyuzivaji Zeny pii pouzivani

dekorativni kosmetiky?
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6.4 Metodika

Pro realizaci primarniho Setfeni a sbéru dat této bakalarské prace si autorka zvolila metodu
kvantitativniho vyzkumu pro ziskani odpovédi od co mozna nejvétsiho mozného poctu
oslovenych respondentek. Jako technika dotazovani byla pouzita forma CASI,
tedy dotazovani, pii kterém respondent vyplituje dotaznik sam na PC bez piimé asistence
tazatele. Autorka dotaznik sama sestavila a pfed jeho samotnym spusténim jej pretestovala.
V dotazniku se snazila dodrzet logickou navaznost otdzek a také jejich srozumitelnost.
Dotaznik obsahoval celkem 21 povinnych otazek, znichz byla jedna otdzka filtracni,

2 identifikacni a ostatni vécné, které byly bud’ vybérové, nebo hodnotici nebo volné.

Tato forma dotazovani byla zvolena, protoze je nejméné ¢asove naro¢na a je diky ni mozné
ziskat dostateéné mnozZstvi nazort respondentek z celé CR. Internet je zaroveii mistem,
na kterém je cilova skupina dotazovanych zen nejlépe k zastizeni. Dotaznikové Setieni
je také navic nenarofné na vyhodnoceni, jeho prostfednictvim je mozné oslovit Siroky
vzorek respondentek a vysledky je mozné aplikovat do prace, zobecnit je a vztahnout
na celou skupinu Zen vramci CR. Zaroved si je viak autorka védoma skute¢nosti,
ze dotaznikové Setfeni méfi pouze nazory a postoje, nikoli skute¢né motivy ¢i vzorce

chovéni, tudiz nedosdhne tak pfesnych vysledki jako diky kvalitativni metodé,

vV

-----

Setfeni zahrnuti nebyli, nebot’ jejich nézor nebyl pro cil tohoto Setfeni smérodatny.
Respondetnky byly pro potieby vyzkumu rozd€leny do vé€kovych kategorii, a to konkrétné
v moznostech: méné nez 18 let, 19 — 25 let, 26 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let a vice nez
50 let.

Dotaznik byl uveiejnén 29. 1. 2017 na webovém portalu Vyplnto.cz, ktery slouzil pouze
jako platforma, pticemz respondetnky byly oslovovany v pribéhu necelych dvou tydnii,
pfesné do 10. 2. 2017. Dotaznik byl $ifen prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook a pied
jeho spusténim byl proveden pretest, kdy byl testovan na vzorku 5 Zen z cilové
skupiny, coz pomohlo k findlni Upravé formulace otizek a doplnéni moZnosti vybéru
u uzavienych otazek tak, aby byl dotaznik co nejvice srozumitelny pro koncové respon-

dentky. Celkem se autorce podafilo prostfednictvim této platformy ziskat 410 responsi.


http://www.facebook.com/
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SEKUNDARNI ANALYZA

Tato kapitola je veénovana shrnuti vysledkt vyzkumt, které byly vradmci tématu
dekorativni kosmetiky provedeny v minulosti a jsou volné pfistupné na internetu.
Tyto vysledky budou nasledné konfrontovany s vysledky primarniho Setfeni provedeného

v ramci této bakalarské prace a vyuzity pro stanoveni doporuceni.

Z vysledkt  vyzkumu GfK Health & Beauty ©2017 [cit. 2017-03-23],
uskute€néného 16. ledna 2017 na celkovém vzorku 1000 respondentd vyplyva,
7e kosmetiku a viiné b&zné nakupuje 7 z 10 Cechd, ¢ast&ji se jedna pochopitelné o Zeny
(9 z 10), pficemz se vétSina nakupli odehrava v kamennych obchodech. Spottebitelé voli
pro své nakupy kosmetiky nejcastéji drogerie, z nichZ je nejnavstévovanéjSim fetézcem
DM drogerie markt a Teta (oba fetézce uvadi vice nez tfetina), dale také Rossmann.
Velmi silnou pozici v kosmetice vykazuje katalogovy prodej znacek Avon a Oriflame,
ovSem 1 velké Sirokosortimentni prodejny jako Tesco — sem vSak mifi spiSe muzi,
a to zejména pro bézny sortiment, jako jsou mydla, sprchové gely, Sampony, coz pro tuto
bakalarskou praci neni podstatné. Z parfumerii si z hlediska ziskdvani zdkaznikl vede

nejlépe Sephora a Yves Rocher. (Viz. Obrazek 3: hlavni ndkupni misto pro kosmetiku)

38 Hlavni nakupni misto pro kosmetiku a viné (v %)
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Obrazek 3: hlavni ndkupni misto pro kosmetiku (Zdroj: volné prodejna studie

,, GfK Health & Beauty*, 2017)
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Krom¢ hlavniho mista pro nakup tohoto sortimentu vychazi z vyzkumu také fakt,
ze si az tii pétiny Ceskych zakaznikd ndkup kosmetiky uziva a bavi je. Zakaznici jsou
vSak konzervativni a Casto se drzi osvédcenych znacek. Napfi¢ kategoriemi si nejcastéji
vybiraji vyrobky zna¢ek Avon, L'Oréal, Oriflame, Cien (Lidl), Dermacol, Yves Rocher,
Rimmel London a dalsi. (Pozn.: Autorka z vyzkumu vybrala pouze znacCky nabizejici
dekorativni kosmetiku.) Zajimavé se jevi i vze§la skute¢nost, ze celkové Cesi radi

vyuzivaji slev a ak¢nich nabidek, a to nejen pii nakupu kosmetiky.

Z vyzkumu ,,GfK Health & Beauty” také vychazi, ze je pii vybeéru konkrétnich
kosmetickych vyrobkil piekvapivé kliCova piijemnd viné vyrobkil, a to i u kategorii,
kde viiné nesouvisi bezprostfedné s funkci produktu. Kromé viin€ je pro zakazniky tradi¢né
dalezitd ptizniva cena, odpovidajici kvalita a G¢innost produktu. Dvé tietiny zakaznikl
nakupuje kosmetiku (a vin¢) alespoit nékdy na internetu, avSak spiSe pfilezitostné.
Vice nez polovinu celkovych vydaji zde utrati jen kazdy osmy zdkaznik. Nejobliben¢j$im
internetovym obchodem se ukézal specializovany e-shop Notino. Ten uvadi desetina

respondentll, coZ je srovnatelné s preferencemi nakupu v hypermarketu.

Dotaznikové Setfeni Dekorativni kosmetika v CR ©2016 [cit. 2017-03-23] autorky Anety
Skvorové, zvefejnéné v obdobi 11. 1. 2016 — 31. 1. 2016 na webovém portilu Vyplnto.cz,
uskutecnéné pro potieby diplomové prace, ukazuje stejné jako vyzkum od spolecnosti GfK
Czech, s.r.o. vysledek nejcastéjSiho ndkupu dekorativni kosmetiky v siti drogerii.
Data byla ziskdna na celkovém poctu 245 respondentli, z nichz 194 zvolilo variantu
drogistické fetézce, coZz ¢ini 86, 22 %. Nakup dekorativni kosmetiky prostiednictvim
katalogového prodeje (Avon, Oriflame atd.) se dle vysledkd umistil na druhém misté
(29, 78 %). Zajimave se jevi 1 vysledky primérné mésicni investice do nakupu dekorativni
kosmetiky, kdy je nejvice dotazovanych (41, 33 %) ochotno investovat maximaln¢ 200 K¢.
V zavésu je castka investice 201 — 500 K¢, kterou zvolilo 39, 56 % respondentti. Co se tyce
nakupu produktii dekorativni kosmetiky, az pro 77, 78 % ucastnikli dotaznikového Setieni
faktorem je cena (64, 44 %). Témeét se stejnou mirou dulezitosti vychazi doporuceni
blogera (24, 44 %) a doporuceni ptatel ¢i rodiny (23, 56 %). Za zminku stoji 1 vysledek

pfisuzované diilezitosti slevy na produkt (19, 56 %).
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Pozoruhodné jsou i vzeslé vysledky zotdzky, zda respondenti preferuji pii koupi
dekorativni kosmetiky nékterou svoji oblibenou znacku. Prekvapivé az 72, 89 %
dotazanych odpovédélo kladné. Tti nejvice oblibené znacky vychazi dle Cetnosti volby
takto: Rimmel (41, 33%) Dermacol (40 %) a Essence (28, 44 %). Stejn¢ konzervativni
jsou respondenti i podle tohoto prizkumu, masivni vétSina z nich (76, 89 %) si radé&ji
zakoupi novy nevyzkouSeny produkt od znacky, kterou dobfe znd a ma s ni jiz néjakou

zkuSenost.

Z vysledkt vyzkumu Viiv internetu/blogu na ndakup produktii ©2015 [cit. 2017-03-23]
provedené¢ho autorkou Michaelou Cepi¢kovou vroce 2015 na celkovém vzorku
108 respondentt, taktéz na webovém portalu Vyplnto.cz, vyplyva, zZe se celych 87, 96 %
respondentll zajimé o recenze produktli zvefejnénych na blozich ¢i internetu. Rekordnich
97 % z dotazovanych se na zaklad¢ recenze na internetu v minulosti rozhodlo pro koupi

konkrétniho vyrobku.
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8 PRIMARNI SETRENI

V této kapitole jsou zpracovany vysledky priméarniho Setfeni, ze kterych budou nasledné

vyvozeny zavery a navrzena doporuceni.

Jelikoz data o ndkupnich zvyklostech v rdmci segmentu dekorativni kosmetiky nejsou
bézn¢ dostupnd, piipadné dostatecna pro naplnéni této bakalaiské prace, byla zvolena
realizace metodou primarniho, kvantitativniho Setfeni, pomoci n¢hoz bylo mozné zjistit,
1 emocionalni faktory hraji roli pfi vybéru a nakupu dekorativni kosmetiky nebo jaky vliv

maji socialni média na budouci nakup.

Primarni Setfeni bylo provedeno formou CASI. Elektronicky dotaznik byl od 29. 1. 2017
do 10. 2. 2017 uvetejnén na platformé Vyplnto.cz. Obsahoval celkem 21 povinnych otazek,
z nichz byla jedna otadzka filtra¢ni, 2 identifikacni a ostatni vécné, které byly bud’ vybérové,
hodnotici nebo volné. Elektronickd forma dotazniku umoznila ziskani velkého mnoZzstvi
potiebnych dat v relativné kratkém case, navic byla oproti tisténé form¢ dotazniku levné;jsi

a jednodussi variantou pro nasledné zpracovavani ziskanych dat.
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8.1 SloZeni respondentii

Dotazniku sestaveného za ucelem primarniho Setfeni uskutecnéného v ramci této
bakalarské prace, se zucastnilo celkem 435 respondentli, z nichz 410 vyplnilo dotaznik
az dokonce. V tomto vzorku bylo zastoupeno 405 Zen, tj. 98, 78 % a pouhych 5 muzu,

tj. 1, 22 %. (Viz. Graf 12: Pohlavi respondentil).

Vzhledem k tomu, Ze je téma bakalafské prace zaméteno na preference znacek dekorativni
kosmetiky, dotyka se predevs§im zen, kterym byl dotaznik primarné uréen. Pomoci filtra¢ni
otazky byli v ramci primarniho Setfeni vylou€eni vSichni muzi, ktefi dotaznik jakymkoli
zpusobem vyplnili. Autorka samoziejmé ptipousti fakt, Ze v dneSni dobé€ existuji i muzi,
ktefi podléhaji kouzlu lideni a zkraglovani sebe sama, aviak v Ceské republice zdaleka
ne v tak zna¢né mife, aby 1 muzskou populaci dotaznik zajimal natolik jako pravé Zeny.
Samotny dotaznik tedy nebyl nijak diskriminaéni vii¢i jednomu ¢i druhému pohlavi, ale byl
zasadné distribuovan zenam, které maji obecné k liceni blizko. Interpretace vysledkil

vychazi z celkového poctu 405 respondentek zenského pohlavi.
Demografické sloZeni vzorku:

Co se tyce demografického slozeni celkového vzorku, nejvice respondentek, tj. 55, 56 %,
spada do veékové kategorie 19 — 25 let. Druhou pocetnou skupinou respondentek,
16, 79 % tvoii vékova kategorie mén¢ nez 18 let. Treti vyznamnou skupinou, co se poctu
ty¢e 12, 84 %, je v€kova kategorie 26 — 30 let. U ostatnich zastoupenych vé&kovych
kategorii, konkrétné¢ 31 — 40 let a vice nez 40 a 50 let se poCty respondentek pohybuji

v tadu jednotek. (Viz. Graf 13: Demografické slozeni vzorku)

Tyto vysledky naplnily ofekavani autorky a to zejména u v€kové kategorie zen 19 — 25,
jelikoz je dle jejiho ndzoru pravé tato kategorie primarné tou, na kterou se kosmetické
znacky s dekorativni kosmetikou zaméfuji. Jednd se o mladé divky/zeny, které sleduji
trendy, rady si udrzuji vSeobecny rozhled, inspiruji se u svych vrstevnika a sleduji rizné
beauty blogerky. Zaroven zatim nemaji tolik ziskanych zkuSenosti jako praveé starsi
generace, takze rady zkousi nové produkty, zato ale nejsou ve zna¢né mife tak vydélecné
¢inné, aby si mohly dovolit utracet penize za dekorativni kosmetiku tak Casto, jak se jim
zlibi. Naopak by autorka cekala mensi zastoupeni u v€kové kategorie divek mladSich
18 let, pficemz je pravda, Ze se jedna o generaci Z, tedy internetovou generaci, ktera je na

ném nejvice aktivni, pfevazné tedy na socidlnich sitich. Pro tyto divky plati téméf to samé
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jako u jiz zminéné starSi generace zen 19 — 25 let. Maji velmi blizko ke Cteni blogt,
sledovani blogerek, Youtube, hledaji inspirace napf. na Instagramu a jelikoz svét diky

internetu vidi jinak, neni divu, Ze se zajimaji o li¢eni v tak zna¢né mifte.

Je tieba si uvédomit, Ze dnesni divky star$i patnacti let chodi mnohem vice namalované,

nez generace piedeslé.
Socialni statut respondentek:

Pro ucel primarniho Setfeni byly respondentky také rozdéleny dle socidlniho statutu,
podle kterého se da zhruba odhadnout jejich finan¢ni pfijem, ktery nebylo tfeba znat presné
do detaild. Tato otdzka se tykala vSech oslovenych Zen a byla nastavena v zavislosti
na otazce, kolik penéz jsou respondentky ochotny primémé investovat do produkti
dekorativni kosmetiky. Diky tomu bude pii vyhodnocovani mozné zjistit, zda se méni
nakupni rozhodovéni v zévislosti na tom, v jakém socidlnim statutu se zeny pohybuji

a kolik primérn¢ investuji do dekorativni kosmetiky.

Z vysledk vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni maji respondentky, které¢ jsou studentkami,
tj. 57, 97%, coz zéarovei sedi 1 s jiZ zminénou nejzastoupengjsi kategorii divek/zen ve véku
19 — 25 let a mén¢€ nez 18 let. Druhou vyraznou skupinou jsou potom Zeny zaméstnané
33, 67 %. Zbytek skupin respondentek je zastoupeno predevSim v itadu jednotek.

(Viz. Graf 14: Socialni statut osloveného vzorku)

8.2 Vztah respondentek k dekorativni kosmetice

Prvni povinnd otazka primdrniho Setfeni méla za cil zjistit, jak casto se oslovené
respondentky 1i¢i a jaka je jejich Cetnost. V moznostech odpovédi byla mimo jiné zahrnuta
1 filtra¢ni varianta ,Neli¢im se vibec”, ktera vyloucila vSechny respondentky,
pro néz nemélo smysl dotaznik dale vypliovat. Piedtim, neZ pro né dotaznik skonil,
byly respondentky pomoci volné otazky dotazovany, zjakého divodu se nelici.
Nejcastéjsi odpoveédi byla odpoved’ ,,nechce se mi*, nebo ,,nepotiebuji to*, coz bylo napf.
odiivodnéno argumentem, ze ze sebe neni potieba délat dekoraci nebo se naopak Zena citi

byt hezka i bez li¢eni.
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Jak casto se licite?

5,35%

M Jen pfi zvlastni
prilezitosti/vyjimecné
H KaZdy den

i Neli¢im se viibec

H Obcas

Graf 1: Cetnost liceni respondentek (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Vice nez polovinu odpovédi (282), tj. 65, 58 %, ziskala moznost li¢eni ,,Kazdy den®.
Toto ¢islo je mozné povazovat za pomérné vysoké, vezmeme-li v potaz, ze tedy necelych
66 % zcelkového poctu (405) divek/zen pouziva dekorativni kosmetiku kazdy den.
Zaroven je dulezité podotknout fakt, ze pokud se zena li¢i, nepouzivd pouze jeden
produkt, nybrz hned nékolik, tzn., Ze vSechny tyto divky/Zeny doma vlastni jakysi svij
,kosmeticky kuftik®, ktery denné vyuzivaji. Navic, jestlize se divka/Zena 1i¢i kazdy den,
zajima se o produkty dekorativni kosmetiky mnohem vice a Castéji, nejen kvili rychlejsi
spottebé produktl, ale i protoze ji lieni uréitym zplisobem bavi a je néfim, bez ¢eho
se nedokaze obejit. U téchto respondentek je také zna¢nd pravd&podobnost, Ze Castéji

zkouseji nové produkty, a proto maji na trhu vétsi rozhled.

Druhou nejc¢astéji volenou odpovédi respondentek (100), byla moznost frekvence liceni
,»Obcas“, Jak je mozné vidét, pomérné méné, tedy 23, 26 % divek/Zen se li¢i obcas,
tzn., Ze nemaji potfebu zkraSlovat se, pokud k tomu nemaji divod, nebo to pro né neni
nezbytné nutné. Prikladem ,,Obcas®, muze byt zena, ktera se 1i¢i do prace, avSak doma
jinevadi chodit nenamalovana. Neni pro ni pravidlem nalic¢it se pokazdé, pokud jde ven.

Mee

Moznost odpovédi ,Jen pii zvlastni piilezitosti/vyjimecné zvolilo pouze 5, 33 %
divek/zen (23). Tato mozZnost odpovédi se muize zdat byt velmi podobnd moznosti
frekvence liceni ,,Obcas®, zato s tim rozdilem, ze pokud se né€kdo li¢i zcela vyjimecné,
znamena to témeét nikdy, pouze napf. na urcitou spoleenskou/kulturni udalost, jako miize

byt ples, diskotéka, tanecni soutéz, navstéva divadla, svatba apod.
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V navaznosti na otazku pifedchozi odpovidaly respondentky na to, zda maji svoji

oblibenou znacku dekorativni kosmetiky, kterou preferuji a jiz jsou vérné.

Mate svoji oblibenou znacku dekorativni kosmetiky, kterou
preferujete a zUstavate ji vérna/y?

B Ne

H Ano

Graf 2: Preference a vérnost oblibené znacky (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)
Je pomérn¢ zardZejici, Ze vice nez polovina divek/Zen, konkrétné¢ 57, 78 % (234),
pouzivajici dekorativni kosmetiku, nema svoji oblibenou znacku dekorativni kosmetiky,
kterou by preferovala a byla ji zaroven vérna. Respondentky byly na zdakladé
odpovédi ,,ne“ nepovinnou otazkou dotdzany, z jakého diivodu nemaji svoji oblibenou
znaCku. NejCastéjSim argumentem byla odpoveéd: ,Rada zkousim nové produkty
od riznych znacek.”“. Tento fakt vyplyvéa také z nésledujici povinné otazky, v niz mély
respondentky vyjmenovat pii zvoleni moZnosti ,,ano*“ svoji oblibenou znacku.
Do odpovédi casto zaznamenavaly hned nekolik oblibenych znacek, nikoli pouze jednu
jedinou. Tato data taktéz zdivodiuji, pro¢ nemé vice nez polovina osloveného vzorku
svoji oblibenou znac¢ku dekorativni kosmetiky. Zasadni problém spociva ve skutecnosti,
kdy je obtizné najit pouze jednu znacku, ktera by spliiovala vSechny pozadavky zékaznic.
Kazda znacka dekorativni kosmetiky nabizi vSe, co do ni patii, ale zaroven se zaméiuje
na jeden dany produkt, vnémz se snazi byt oproti konkurenci silné€j$i, napt. Benefit
Cosmetics — obo¢i. Tim padem, vyjmenovavaly Zeny ve vétSing piipada vice nez jednu
oblibenou znacku, jelikoz maji od rtiznych znacek riizné produkty, se kterymi jsou

spokojené.
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Ucelem tieti povinné otazky bylo zjistit, kolik jsou respondentky ochotné investovat
do jednoho produktu dekorativni kosmetiky, jimz se mysli napt. make-up, podkladova

baze, mono stiny, bronzer, tvarenka apod.

Témet polovina (183), tedy 45, 19% oslovenych divek/zen investuje do jednoho produktu
dekorativni kosmetiky méné nez 300 K¢. To je pochopitelné, vezmeme-li v potaz,
ze z celkového vzorku oslovenych zen (405) jsou z 57, 97 % studentky, které maji pouze
omezeny financni rozpoCet a musi nad kazdou investici rozumné premyslet.
To zaroven ukazuje fakt, Ze pro tento segment divek/Zen ma cena velky nebo rozhodujici
vliv. Poohlizeji se spiSe po levngjSich alternativaich produkti dekorativni kosmetiky,
které se z ¢asti vyrovnaji tém podstatné drazsim. Také, jak jiz bylo uvedeno, Zeny rady
zkousSeji nové produkty, coz mize znamenat, Ze do nich nemuseji chtit investovat tolik
financi. V zavésu za timto cenovym rozpétim se umistila ¢astka o néco vyssi, tedy 300
az 599 K¢, kterou je ochotno investovat (158) 39, 01 % Zen. Do této cenové relace
lze zafadit uz i nékteré produkty dekorativni kosmetiky nabizené v parfumeriich,
tedy tzv. ,,high-end* kosmetiku, nebo také produkty spadajici do ptirodni/bio kosmetiky
¢i lékarenské kosmetiky. Za tuto kvalitu je potfeba si pfiplatit, avSak ne vzdy vyssi cena
znamena vyssi kvalitu produktu, naopak dost Casto miize jit spiSe o prestiz znacky.
V porovnani s ptedchozi investici ukazuje graf 15 pouze 41 divek/zen, tj. 10, 12%,
jejichz finan¢ni strop za jeden produkt dekorativni kosmetiky se pohybuje do jednoho tisi-
ce korun. Do této vyssi cenové relace patii znacky, jako je napt.: Benefit Cosmetics, Too
Faced, Urban Decay, Clinique, které 1ze najit tfeba v parfumeriich Sephora. Tyto Zeny maji
pii svém vybéru jasno, vi, co chtéji, jelikoz se nejednd zrovna o malou a postradatelnou
¢astku. Jsou naro¢né, maji jasnou piedstavu o tom, co by pro né¢ mél produkt spliiovat
a jakého vysledku snim chtéji dosdahnout. Takovouto investici je potieba dikladné
promyslet 1 zvazit. Podobné je na tom posledni kategorie investi¢ni ceny, jiZ je cena
za produkt vyssi nez tisic korun. Investovat tuto ¢astku je ochotno pouze (23) 5, 68 %
respondentek. Pro tuto kategorii Zen plati téméf to samé, jako pro kategorii predchozi,
s tim rozdilem, Ze se tyto Zeny v kosmetice obecné vice vyzivaji, jsou to ve vétsSing piipada
tzv. ,.kosmetické maniacky, jinak feCeno ,,sbératelky*, které¢ jsou pysné na své kousky,
kterymi se rady chlubi. V jejich sbirce se objevuji 1 produkty ze zahranici, jeZ u nas nejsou
dostupné a jsou casto cenové pomérné drazsi. (Viz. Graf 15: Investice respondentek

do dekorativni kosmetiky)
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V navaznosti na toto téma odpovidaly respondentky na otazku, zda si kupuji nékteré
znalky dekorativni kosmetiky, které u nas v CR, piipadné SR zatim nejsou dostupné.
Z vysledk vychézi drtiva vétSina Zen, tj. 89, 88 % s odpovédi ,,ne*, pficemz pouze
10, 12 % s odpovédi ,,ano“. To zaroven koresponduje s vysledky piedchozi otazky,
kdy je pouze 5, 68 % oslovenych Zen ochotno investovat do dekorativni kosmetiky vice
nez tisic korun. Odpovéd ,ano“ byla déale rozsifena o nepovinnou volnou otdzku,
vniz mély respondentky napsat, o jaké konkrétni zahrani¢ni znaCky se jedna.
Z téchto ziskanych dat vSak nelze vyvozovat zadny zévér, jelikoz zeny uvadély vybér
nekolika konkrétnich znacek, nikoli pouze jednu jedinou. (Viz. Graf 16: Nakup kosmetiky

ze zahranici)

8.3 Proces rozhodovani pri nakupu dekorativni kosmetiky

Otazky cislo pét a Sest byly ,,alfou a omegou* dotazniku, nebot’ se soustiedily na nakupni
chovani respondentek, a to konkrétn¢ na hodnoceni faktorli, jez maji nejvyssi vliv na vybér
a koupi produktti znafek dekorativni kosmetiky. Faktory byly v dotazniku rozdéleny

z racionalniho 1 emociondlniho hlediska, tedy do dvou otazek.

Z nabizenych racionalnich a emocionalnich hledisek moZznosti (Graf ¢. 3 a 4),

mély respondentky za ukol zvolit dva aZz tfi faktory, jimZ pfisuzuji nejvyssi vahu

vvvvvv

Jak doklada niZze ptiloZzeny graf €. 3, nej€astéji zaznamendavaly oslovené divky/Zeny jako
nejdulezitéjsi faktor vlastni zkuSenost se znackou (67, 56 %) a cenu (64, 15 %).

DalS8imi vyrazné volenymi faktory byly odstin (42, 68%) a vydrz produktu (25, 37%).

Naopak faktory, u nichz by se dal ocekdvat jiny vysledek, se zdaji byt z racionalniho
hlediska pfi  koupi dekorativni kosmetiky dle ziskanych dat nedulezité.
Jedna se napt. o skute¢nost ,,netestovano na zviratech” (16, 1 %), od ¢ehoz se v posledni
dobé& snazi spousta kosmetickych znacek distancovat. Ve spolecnosti se totiz objevuje ¢im
dal vice lidi, ktefi se pfiklani k alternativhimu Zzivotnimu stylu. Podobné je tomu
1 u slozeni produktu (15, 85 %), coz v dotazniku potvrzuje i devatd otazka, jejimz cilem
bylo detailnéji zjistit, jak zdsadn€ ovliviiuje Zeny pii vybéru produktu tohoto sortimentu
jeho slozeni. Odpovéd ,ne — neovliviiuje* zvolilo 44 % oslovenych divek/zZen,

zato ,,ano — ovliviluje 33 %, pfiCemz moznost ,,nevim* 24 %. Z téchto vysledkli nelze
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vyvodit jasny zavér, kazdopadné odpovéd’ nevim nelze povazovat za relevantni, tudiz vetsi
¢ast respondentek slozeni vyrobku nefesi. (Viz. Graf: 20 Slozeni produktu)
Pon¢kud zardzejicim faktem je také vysledek faktoru ,,sleva na produkt®, ktery byl zvolen
pouze 48x (11, 71 %). Vzhledem ke skutecnosti, Ze je polovina respondentek ochotna
investovat do jednoho produktu dekorativni kosmetiky méné nez 300 K¢, je tato Cetnost

odpovédi oproti ostatnim faktorim pomeérné nizka.

Které z nize uvedenych faktori jsou pro Vas v ramci rozhodovani o koupi produktu
dekorativni kosmetiky nejdulezitéjsi?

MW Pigmentace

55(13,41%) M Textura

B Odstin
175 (42,68 %)
W Konzistence produktu

g 19 (4, 63 %)

= B Vydrz produkt

a 104 (25,37 %) vdrz produitu

—

T 34(8,29%) M Velikost baleni {ml, gramaz)

=

~E:' 66(16,1%) Netestovano na zviratech

=

8 65 (15,85 %) m Slozeni produktu

é 48(1L,71%) M Slevana produkt
30(7,32%)

Prakti¢nost/funkénost obalu
277(67,56 %)
W Vlastni zkusenost se
263 (64,15 %) znatkou/osvédéenast
H Cena
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Graf 3: Racionalni faktory pfi ndkupu dekorativni kosmetiky (Zdroj: viastni zpra-
covani, 2017)

Z hlediska emocionalniho se pochopitelné respondentky ohledné dulezitosti moznych
faktori rozhodovaly odli$né, avSak ne zcela tak, aby nékteré vysledky nekorespondovaly

s hlediskem racionalnich faktoru.

vvvvvv

emociondlnim faktorem vlastni zkuSenost se znaCkou, neboli jeji osvédcenost (80, 98 %).
Nasledné, a¢ s polovi¢nim rozdilem, je pfikladana druha nejvyraznéjsi dilezitost faktoru

znamosti znacky, prestize (41, 46 %).

Z emocionalniho hlediska ptekvapivé respondentky pfisuzuji pomémé vice vyznamnosti

faktoru sleva na produkt (28, 29 %) 1 netestovano na zvifatech (24, 63 %). Také je pro
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né pii rozhodovani pomérné dilezity vzhled obalu produktu (22, 2 %) a jeho parfemace

(28, 05 %).

Na zéklad€ skutecnosti zobrazenych v grafech 3 a 4 1ze vyvodit tvrzeni, Ze Zeny preferuji
u znacek dekorativni kosmetiky pfevazné jistotu, kterou ziskavaji pravé prostfednictvim
vlastni zkuSenosti ¢i osvédcCenosti a ditvétuji produktu diky znadmosti a prestizi znacky,
zaroven jim vSak velmi zalezi na cené.

%

Zajimavé by bylo podrobnéji zjistit, z jakého diivodu oslovené divky/Zeny ptisuzuji veétsi
dialezitost parfemaci, nezli moralni zésadé netestovani na zviratech, nicméné nastaveni
dotazniku tento krok neumoZiovalo, a proto by napiiklad tyto informace mohly byt

pfedmétem dalsiho zkoumani.

Obé¢ otazky zahrnovaly 1 moZnost vlastni odpovédi, z niZ vychazi napf. zajimavy nazor
respondentky, kterd uvedla: ,,Zdalezi hodné, o jakou dekorativni kosmetiku se jedna. Pokud
je to produkt, ktery pouzivam déle, hledam na néj slevu. Pokud je to produkt novy, ctu

si recenze atd. “

Které z niZe uvedenych faktorii jsou pro Vas v ramci rozhodovani o koupi produktu
dekorativnikosmetiky nejdileZitéjsi?
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Graf 4: Emocionélni faktory pii ndkupu dekorativni kosmetiky (Zdroj: Viastni

zpracovani, 2017)
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V navaznosti na toto téma odpovidaly respondentky na otazku sedmou: ,,Do jaké miry
je pfi vybéru a nakupu znacky dekorativni kosmetiky ovliviiuji nize uvedena sdéleni?*
jez je nejvice ovliviuji.

Jiz na prvni pohled ma zgrafu ¢. 5 zieteln¢ nejvyraznéjsi vliv ,,doporuceni

M 66

znamého/kamarada/kolegy/rodice* (99, 66 %), ktery zvolila naprosta vétSina respondentek.
U tohoto sdéleni byla v porovnani s ostatnimi nabizenymi sd€lenimi piedpokladana
nejvyssi mira Cetnosti. Tato skutecnost muze byt pro znacky dekorativni kosmetiky
vyhodou, ale zarovenn i nevyhodou. Jak je v marketingu ovéfeno, spokojeny zakaznik
se 0 svoji zkuSenost s produktem pod¢li s dalSimi tfemi az péti jinymi, zato nespokojeny
az s deseti. Podle téchto vysledkl je tedy zifejmé, Ze pii ndkupu znacek dekorativni
kosmetiky hraje vyznamnou roli tzv. ,,word of mouth“, jinak feceno ,Septanda“ mezi
zakazniky.

Dalsi vyrazny vliv respondentky pfisuzuji doporuceni blogera a recenzim (57, 32 %).
To je pochopitelné, vezmeme-li v ivahu, Ze doporuceni blogerek ¢i recenze obecné
obsahuji nazory autorek, které maji dané produkty vyzkouSené, a jsou tedy relevantni.

Podle téchto vysledkii by pro jednotlivé znacky dekorativni kosmetiky mélo byt zasadni

pozitivni hodnoceni produktu z recenzi.

Za blogy se spomérné niz§i Cetnosti umistila reklama na internetu (19, 76 %).
Zajimavy je z vysledkd fakt, kdy je pfisuzovan vétsi vliv reklamé na internetu oproti
doporuceni znamé osobnosti v rdmci reklamni kampané (12, 68%). Podobné je tomu tak
1 u vlivu televizni (15, 85 %) a tiSténé reklamy (18, 59 %). Je pomérné piekvapujici,
Zze ma tisténa reklama podle vysledki tohoto dotazniku vyS$$i ucinnost, nez reklama
v televizi. OC¢ividné respondentky hledaji informace o kosmetice v produktovych
katalozich a periodicich parfumerii ¢i drogerii, ptfipadné¢ c¢tou rizné casopisy,
v nichz se tyto produkty objevuji.

Z vlastni odpovédi vychazeji zajimavé poznatky, jako napt.: ,,Nerozhoduji se podle reklam,

299 % je reklama klamava.”; ,,Doporuceni kosmeticky.” nebo ,,Moc si neuvédomuji,

vetsinou v drogerii vyuziji testery a rozhoduji se podle toho, co mé zaujme.*.
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Do jaké miry Vas pfi vybéru a nakupu znacky dekorativni kosmetiky ovlivauji
nasledujici sdéleni?

B Reklama v televizi
65(15,85%)

Tisténa reklama (letdky, inzerce v
68 (18,59 %) novinach, ¢asopisech)

® Qutdoorovareklama (billboardy,
6 (1,46 %) venkovni banery)

®m Reklama na internetu
81(19,76%)

Doporuteniblogera/recenze
235(57,32 %)

B Doporuéeni znamé osobnosti v
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Graf 5: Mira dilezitosti sd€leni ovliviiujici vybér a nakup (Zdroj: viastni zpraco-
vant, 2017)
Osma povinna otdzka Casteéné rozSifuje dulezitost faktorh pifi ndkupu produktu
dekorativni kosmetiky. Jejim cilem bylo zjistit, zda je pro zeny vybirajici si tento
kosmeticky sortiment diileZité vyzkouset si pred uskutecnénim nakupu jeho odstin, texturu
nebo konzistenci, napt. pokud produkt objevily na internetu. V této otdzce se musel

respondent rozhodnout pouze mezi odpovédmi ,,ano* a ,,ne*.

Majorita respondentek (84, 39 %), odpovédéla na tuto otazku kladné. Pouze 15, 61 % (64)
dotdzanych Zen nepovazuje za dullezit¢é zkouSeni produktu pied jeho nakupem.
Z téchto vysledkli je mozné usoudit, Ze je ndkup dekorativni kosmetiky zdlouhavé;si
proces, pfi némz si zeny napi. nejdiive vyhlédnou produkt na internetu, ten si osahaji
v kamenném obchod¢ a nasledné se rozhoduji, zda je pro né¢ vyhodnéjsi kupovat jej na

misté nebo prostiednictvim e-shopu.
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Je pro Vas duleZité si jit vyzkouset odstin, texturu,
konzistenci produktu dekorativni kosmetiky pred jeho koupi?
(napf. pokud jste jej objevil/a na internetu)

H ne

Hano

Graf 6: Zkouska produktu pted jeho nadkupem (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Na preference, tentokrat mista ndkupu produktu, byla zaméfena otdzka cislo deset,
ktera zjistovala, v jakych sitich respondentky vice nakupuji, zda pro nakup dekorativni
kosmetiky preferuji spiSe drogerie (napt. DM, Rossmann, Teta) nebo parfumerie
(Fann, Sephora, Marionnaud). Prostfednictvim této otdzky lze zarovei zjistit, jaké znacky
oslovené divky/Zeny vice nakupuji, jelikoZ v obou sitich se nabizeny sortiment znacek 1isi.
Presnéji feceno, v sitich drogerii nejsou kosmetické znacky fadici se do vyssi kategorie
kvality a luxusu dostupné. Naopak v parfumeriich je mozné najit i nckteré znacky

drogistického zbozi.

Ukézalo se, ze respondentky nej€astéji preferuji nakup dekorativni kosmetiky pfevazné
ze siti drogerii (42, 22%), coz zaroven znovu koresponduje s jiz zminénou ochotou
investovat do tohoto sortimentu nizsi finan¢ni ¢astku. Vice z drogerie, obCas z parfumerie
nakupuje 23, 95 % Zen, to je téméf o polovinu méné, nez nakup preferovany spise ze siti
drogerii. Tyto Zeny sice stale nakupuji vice znacek produktli z drogerii, ale neni pro né zas

az takovy problém koupit si pro sebe néco drazsiho, pokud proto maji svlj divod.

Podobny vysledek (20, 25 %) ukazuje i1 varianta ,,pil na pal®, tedy, Ze zeny nakupuji
dekorativni kosmetiku v sitich drogerii stejn¢ jako v parfumeriich, pficemz zéalezi na tom,
co zrovna potiebuji. Jak jiz bylo z nepovinné otazky zjiSténo, respondentky rady zkousi
nové véci, tudiz mohou mit napt. levngjsi tvafenku z drogerie, kterd se vyrovna kvalité

draz8i tvafenky z parfumerie. Aby vSak ktakovému zjiSt€éni mohly dojit, museji
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mit zkuSenost s produkty drogistickymi 1 high-end, a pravé proto mohou preferovat ob¢ sité

stejné. Uvédomuji si, Ze v obou prodejnich sitich 1ze najit zajimavé produkty.

Pozoruhodnym jevem z vysledkd, byt o kousek, je pocetnéjsi preference z parfumerii
oproti varianté vice z parfumerii, obCas z drogerie. Z tak malo patrného rozdilu vsak nelze

vyvozovat relevantni zaver.

Preferujete spiSe dekorativni kosmetiku ze siti drogerii (napr. DM, Rosmann,
Teta) nebo z parfumerii (napf. Fann, Sephora, Marionnaud) ?
180 - 171(42,22 %)
160 -
140 -
120 -
97(23,95%)
100 - .
82(20,25 %)
80 -
60 -
40 - 29(7,16 %) 26(6,42%)
L =
0 T T T T 1
Pulna pal  Spise z drogerie Spise z Vice z drogerie, Vicez
parfumerii obcasz parfumerii,
parfumerii obcasz
drogerie

Graf 7: Preference mista nakupu dekorativni kosmetiky (Zdroj: viastni zpracova-

ni, 2017)

Ponévadz existuji i nékteré znaCky dekorativni kosmetiky, které se daji koupit prevazné
prostfednictvim katalogového prodeje (Avon, Oriflame, Mary Kay), zjiStuje otazka
jedenact pocetnost zen, jez katalogového prodeje vyuzivaji.

Jak  vysledek primarniho Setfeni ukazal, nadpolovicni vétSina respondentek
(57 %) nakupuje znacky dekorativni kosmetiky i prostiednictvim katalogového prodeje.
Zato 43% oslovenych divek/zen tyto znacky nepreferuje. (Viz. Graf 17: Nakup

prostfednictvim katalogového prodeje)

Katalogovy prodej dekorativni kosmetiky a kosmetiky se da povazovat za jakysi
»mezikrok* mezi ndkupem v siti drogerii a parfumerii. Nabizené produkty jsou cenové

porovnatelné s produkty drogerie, ptfi¢emz jejich baleni plisobi luxusnéji, spise jako zbozi
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z parfumerie. Co se tyCe kvality produkti z katalogového prodeje, zdd se byt nékdy

az prekvapiva vzhledem k cené.

Zajimavé nazory na toto téma je mozné najit v komentarich u clanku na blogu Petra Lovely
Hair ©2014 [cit. 2017-03-23]. Tato pani se nad produkty z katalogového prodeje
pozastavuje. ProC¢ nckteré zeny nepreferuji znacky dekorativni kosmetiky nabizené
prostfednictvim  katalogového prodeje, dokladaji naptf. tyto cCasté argumenty:
»Kosmetiku z Avonu ani z Oriflame vitbec nepouzivam. Kdysi jsem par véci vyzkousela,
ale Avon je hodné parfémovana kosmetika, zpiisobila mi alergické reakce.”; ,,U Avonu
a Oriflame mi vadi, Ze nevidim slozeni a viibec, proc¢ vybirat z katalogu, kdyz si muzu vse
vyzkouset nazivo, odstiny, konzistenci apod. v drogerce/parfumerce..? No, nic pro me:).
Naopak Zeny, které dekorativni kosmetiku prostfednictvim katalogli nakupuji, kupiikladu
tvrdi, ze jsou pro né tyto znacky jakymsi zvykem C¢i tradici: ,,Na Avonu jsem vyrostla.;

,Oriflame pouzivam uz pres dvacet let!*

V porovnani s produkty obsahujicimi klasické slozeni si davala otdzka Cislo dvanact za cil
zjistit, zda déavaji respondentky pifi ndkupu dekorativni kosmetiky ptednost piirodni
¢i lékarenské kosmetice. Piirodni kosmetika obsahuje pouze pfirodni suroviny z rostlin
nebo minerall; 1ékarenska kosmetika je hypoalergenni, Setrna a vhodna pro lidi s riznymi
koznimi problémy. Jedna se o znacky, jako napft.: Alverde, Lavera, Syncare, Vichy, Lily
Lolo, Yves Rocher a dal$i. Nékteré tyto znacky maji navic oznaceni ,,vegan® ¢i ,.cluetlty

free* (netestovano na zvifatech).

Nejvyraznéji hodnocené se dle nize pfilozeného grafu jevi odpovédi ,.spiSe ano, zdlezi,
o jaky produkt se jedna* (41, 98 %) a ,,spise ne* (26, 91 %). Pouze 17, 53 % oslovenych
divek/Zen bylo schopno odpovédét nesporné moznosti ano, tedy ze pii nakupu dekorativni
kosmetiky davaji pfednost znaCkam ptirodni ¢i lékarenské kosmetiky. Z téchto vysledki
1ze usoudit fakt, Ze by si vyrazn&jsi podil respondentek radéji koupil znacku ptirodni nebo
lékarenské kosmetiky, nicméné to pro né pifi vyberu neni aZ tak zasadni kritérium pro to,
aby nekupovaly 1 ostatni znacky dekorativni kosmetiky, které takové sloZzeni neobsahuji.
Volba moznosti ,,spise ano, zdlezi, o jaky produkt se jedna*, mize vyjadrovat skutecnost,
ze pokud by napf. make-up délal Zen¢ problémy s pleti, dala by pfednost produktu,
jez je pro ni z hlediska slozeni vyhovujici. Naopak odpovédi ,,ano* davaji respondentky
zcela najevo, Ze odmitaji produkty, v nichZ pfirodni latky nejsou a obsahuji tedy rtzné

chemikalie a parabeny.
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Je pomérné zarazejici, jak malo lidi skute¢né fesi sloZzeni kosmetickych produktl, prestoze
maji vliv na zdravi ¢lovéka. Pro inspiraci se k tomuto tématu vyjadiuje napt. kosmeticka
Petra Svabikova, ktera tvrdi: ,,Kosmetika by méla fungovat tak, ze cokoliv na pokozku ddte,

tak by melo byt takové jako, zZe jste schopen to snist.” (Youtube.com, © 2017)

Davate pfi nakupu prednost pfirodni (obsahuje pouze prirodni
suroviny z rostlin nebo minerala) ¢i lékarenské kosmetice
(hypoalergenni, vhodna pro lidi s koZznimi problémy, Setrna)?

180 -~ 170(41,98 %)

160 -
140 -
120 - 109(26,91 %)

100 -
30 - 71(17,53%)

55(13,58 %)
60 -

40 A
20 A

Ne Ano Spise ano, zaleiZi o Spise ne
jaky produkt se
jedna

Graf 8: Preference znacek pfirodni a 1ékarenské kosmetiky (Zdroj: viastni zpraco-

vani, 2017)

8.4 Vliv socialnich siti na nakupni rozhodovani

Druhé ¢ast primarniho Setfeni byla zaméfena na otazky tykajici se socidlnich siti, na nichz
se jednotlivé znacky dekorativni kosmetiky Casto prezentuji a snazi se skrze né u svych
potenciondlnich zdkaznic vzbuzovat impulz i nésledny zdjem o produkty. Na socidlnich
sitich (Facebook, Instagram) znacky a také blogeti zvetejiuji rizné novinky, prekladaji tipy
¢1 navody na liCeni, ukazuji zajimavé kombinace produktli atd. Konkrétné¢ na blozich
a Instagramu jsou naprosto béznym dennim chlebem produktové novinky, jez Ctenare
¢lankd ¢i divaky videi podvédomé nabédaji k ndkupu. Z tohoto diivodu byly nastaveny tyto
typy otazek do dotazniku zamémeé, jelikoz praveé recenze zvetejnéné blogerem, informace
o produktech na internetu, rizné fotografie atd. mohou u zdkaznic zna¢né ovliviiovat jejich
nakupni chovani. Spousta zen chce znat ndzor clovéka, ktery jiz mé s produktem

dekorativni kosmetiky zkusenost.
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Drtiva vétSina respondentek (59, 27 %) dé pti vyberu dekorativni kosmetiky na doporuceni
blizké osoby ¢i zndmého blogera. Na to, jak moc recenzim zvefejnénym na socidlnich
sitich tazané Zeny ¢i divky divétuji, byla zaméfena dal$i povinna otdzka. Az 55, 37 %
respondentek divéfuje recenzim obcas, coz muze znamenat, ze je berou s rezervou,
protoze je mnoho z nich obeznameno se skutecnosti, pfi niz mtize jit o placenou spolupraci
mezi blogerem a kosmetickou znackou. Vyrovnana je kladnd odpovéd ano (17, 28 %)
s odpovédi ,,nesleduji recenze na socidalnich sitich® (17, 28 %) a pouze 9, 88 %

dotazovanych nediivéiuje recenzim viibec.

Dlivéfujete recenzim zvefejnénym na socidlnich sitich ¢i
videorecenzim?

250 - 225 (55,37%)
200 -

150 -

100 70(17,28%) 70(17,28%)

co | 40(9,88%)
0 - | |
Ne Ano Nesledujirecenze Obcas
na socialnich sitich

Graf 9: Divétivost recenzim na soc. sitich (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Dalsi otazka smétovala ke zjisSténi, zda recenze zvetejnénd blogerem na socidlni siti vyvola
impulz k zajmu o produkt znacky dekorativni kosmetiky. Piekvapivé se az 70 %
respondentek na zékladé recenzi nésledné¢ zajimd o zminény kosmeticky vyrobek.
Z onoho zjisténi lze vyvodit zavér, ze maji recenze od blogeri pro znacky dekorativni
kosmetiky znacny vyznam, a tudiZ by s nimi mély bud’to zacit spolupracovat anebo ve
spolupraci nadale pokracovat. Interesantni divody, pro¢ recenze v dotazovanych impulz
k zajmu nevyvolavaji, zdivodnuji z nepovinné otazky napt. odpovédi typu: ,.Je to pouze

reklama.”; ,,Verim vlastni zkusenosti.* ¢i ,,Dam vice na doporuceni blizké osoby. “
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Pokud Vase oblibena znacka kosmetiky predstavi novy
produkt, mate zdjem o to jej vyzkouset ¢i zakoupit?

H Ne
H Ano

u Obcas

Graf 10: Vzbuzeni zajmu o produkt (Zdroj: viastni zpracovani 2017)

Otazka Sestnact byla zaméfend na pruzkum cetnosti Zen, které sleduji svoji oblibenou
kosmetickou znac¢ku na socialni siti (naptf. Facebook, Instagram). Z vysledki dotazniku
vynika prevladajici procento respondentek (83 %) s odpovédi ne — nesleduji. I pfesto,
7e se tato otdzka vyhodnocenim vysledki primarniho Setfeni mohla jevit jako zbytecna,
rozhodla se autorka jeji vysledek vyuzit pro podpofeni jiz zminéné povinné tieti otazky,
zaméfené na zjiSténi, jakou maji dotazované oblibenou znacku dekorativni kosmetiky.
Protoze velkd vétSina respondetek nebyla schopna jmenovat pouze jednu oblibenou
znacku, nybrz nékolik, neni vysledek ohledné sledovanosti oblibené znacky na socialni siti

nijak prekvapivy. (Viz. Graf 11: Sledovanost oblibené znacky na socidlni siti)
Nepovinnd otdzka navic dopliiuje nejcastéjsi pricinu této skuteCnosti, napt. z divodu
nedostatku Casu, nedileZitosti, absence oblibené znacky ¢i nepovaZovani kosmetiky

za konicek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Sledujete svoji oblibenou kosmetickou znacku na socidlni siti,
napf. na Facebooku &i Instagramu?

H Ne

H Ano

Graf 11: Sledovanost oblibené znacky na socidlni siti (Zdroj: viastni zpracovani

2017)

V ptipadé, ze by respondentky mély alesponn jednu oblibenou znacku dekorativni
kosmetiky, kterou by na socialni siti sledovaly, mély by zajem si novy produkt promovany
skrze socialni sit’ vyzkousSet ¢i zakoupit? Ze ziskanych dat vychéazi az 57 % oslovenych
divek/zen s moznosti odpovédi obcas, coZ mize znamenat, Ze zalezi na typu promovaného
produktu, aktudlni potieby Zeny ¢i tfeba na finanénim stavu. Témeéf stejné procento
dotazovanych zvolilo kladnou (ano; 23 %) i zapornou (ne; 20 %) moznost odpovédi.

(Viz. Graf 18: Zajem o promovany produkt)

Prakticky identicka ¢isla vychazeji i zposledni otazky. Jejim ukolem bylo zjistit,
zda v respondentkach vyvoléavaji ptispévky o produktech dekorativni kosmetiky zvetejnéné
na socialnich sitich touhu po koupi. Podobné, jako z piedchozi otazky, vychazi nejcetnéji
odpovéd’ obcas (46 %). 37% dotazovanych mé pocit, Ze u nich takovéto piispévky
rozhodné¢ touhu nevyvolavaji, ptiCemz 17 % si je realné schopno pfiznat skutecnou touhu
po produktu. Je jasné, Ze touha po produktu nutné neznamena uskutecnéni pozdéjsiho
nakupu, minimélné vSak vzbuzuje v recipientech zajem a nutkdni o ném do budoucna
pfemyslet, coz miiZze byt pro znacku vyhodou. (Viz. Graf 19: Pisobnost piispévki

zvetejnénych na socialni siti)
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9 SHRNUTI ZISKANYCH VYSLEDKU

9.1 Prvni vyzkumna otazka

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, jaké jsou zasadni preference znacek dekorativni
kosmetiky v ramci procesu nakupniho rozhodovani u Zenské populace v Ceské republice.
Z provedeného primarniho Setfeni vyplynulo, Ze nejpreferovanéjSim faktorem
je zraciondlniho i emocionalniho hlediska vlastni zkuSenost se znackou, neboli jeji

osvédcenost, podle niz se drtiva vétSina Zen pii nakupu rozhoduje.

Zvlast’ je dle raciondlniho hlediska pro osloveny vzorek Zzen vyrazné dilezitym faktorem
také cena, coz pochopiteln¢ z vysledk Setfeni prokazuje téméf polovina, konkrétné
45, 19 % dotazanych divek/zen, které jsou ochotné investovat do jednoho produktu
dekorativni kosmetiky méné nez 300 K¢. To sice neni nadpolovi¢ni vétSina, nicméné tento
udaj vychazi i zdat sekundarniho vyzkumu, ovSem stim rozdilem, Ze se nachazi
az druhém misté po kvalité, kterou vSak autorka mezi preference do této bakalarské prace
zahrnovat nechtéla, jelikoz kvalita je velmi spekulativni a specificky pojem.
Vysvétlenim mlze byt z dotazniku napi. zjisténi, Ze respondentky rady zkouSeji nové
produkty, tudiz do nich nemuseji chtit investovat tolik financi. Naopak z hlediska
emociondlniho vyrazné ptikladaji oslovené divky/Zeny dileZitost i faktoru zndmosti

znacky, Cili jeji prestiz.

9.2 Druha vyzkumna otazka

Zamérem druhé vyzkumné otazky bylo zjistit, v jaké procentudlni mife maji socidlni média
vliv. na ndkup znacek dekorativni kosmetiky v ramci procesu nakupniho
rozhodovéni. Ze sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze se az 87, 96 % respondentli zajima
o recenze produktll zvefejnénych na blozich ¢i internetu, ztoho se kupodivu 97 %
dotazovanych na zakladé recenze na internetu v minulosti rozhodlo pro koupi konkrétniho
produktu znacky. Podobné tvrzeni potvrdilo i primérni Setfeni, které doklada napt. fakt,
ze drtiva vétSina respondentek da pii vybéru dekorativni kosmetiky na doporuceni blizké
osoby ¢i zndmého blogera. Az 55, 37 % dotazovanych divek/zen divétuje recenzim obcas.
Ptekvapive recenze produktu zvefejnénd blogerem na internetu vyvola az u 70 % impulz

k z&jmu o zminény kosmeticky vyrobek. Celych 57 % respondentek ma obcas zajem jit
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si novy produkt nékteré své oblibené znacky promovany skrze socidlni sit’ vyzkousSet
¢i rovnou zakoupit. Ptispévky o produktech dekorativni kosmetiky zvetfejnéné na socialni
siti vyvoldvaji touhu po koupi produktu realné u 17 % oslovenych divek/Zen,

jez jsou si ji schopné skutecné ptiznat. VétSina uvedla spiSe moznost obcas.

Z téchto informaci je tedy mozné usoudit, Ze socidlni média maji vyrazny vliv na nakup
znacek dekorativni kosmetiky, jelikoz se zeny prevazné na zaklad¢é riznych uvetejnénych
recenzi o produktech rozhoduji o budoucim nakupu. Piedevsim je socialni média vedou

k hledani podrobnosti o vyrobcich, jez je zaujaly.

9.3 Treti vyzkumna otazka

Cilem tfeti a zaroven posledni vyzkumné otazky bylo zjistit: jaké vzorce chovani pii

nakupu dekorativni kosmetiky vyuzivaji Zeny pfi pouzivani dekorativni kosmetiky?

Z vysledki sekundéarnich vyzkuma vychazi, Ze nejCastéji nakupuji Zeny dekorativni
kosmetiku v sitich drogerii, coz potvrzuje 1 zjiSténi z primarnich dat, kdy 42, 22 %
respondentek preferuje ndkup dekorativni kosmetiky spiSe z drogerie. Z téchto vysledki
lze vyvodit, jaké znacky dekorativni kosmetiky Zeny kupuji, jelikoz se sortiment
nabizenych znacek v drogerii oproti parfumerii 1i$i. Stale velky podil Zen nakupuje
1 prostiednictvim katalogového prodeje. Je to jakysi zvyk, a protoZe jsou tyto znacky
na trhu jiz dlouhd 1éta, maji s nimi Zeny zkuSenosti. Shodn¢, dle sekundarniho vyzkumu
a primarniho Setfeni, nejCast§ji vychédzi i ochota investovat do produktl dekorativni
kosmetiky méné nez 300 K¢. Daéle vice nez polovina divek/zen, konkrétné 57, 78 %
oslovenych, nemd svoji oblibenou zna¢ku dekorativni kosmetiky, coz Uplné
nekoresponduje s vysledkem sekundarniho vyzkumu. Autorka tuto rozdilnost vysledki
pfisuzuje odliSnosti poloZeni otazky, navic lze diky nepovinné otdzce tuto skuteCnost
zdivodnit. Respondentky nebyly schopny jmenovat pouze jednu oblibenou znacku,
nybrz celou fadu oblibenych znacek, protoZze kazda znacka mliZze mit pro konkrétni Zenu

jiny vyhovujici produkt.
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ZAVER
Téma této bakalaiské prace bylo zaméteno na ,,Preference znacek dekorativni kosmetiky

v ramci nakupniho rozhodovani‘ u zvolené cilové skupiny Zen vSech vékovych kategorii.

V teoretické Casti prace byla nalezena dostupnd vychodiska k tématu nakupni chovani,
osvétleny pojmy znacka a jeji zakladni soucasti, spotiebitel a zadkaznik, popsan nakupni
rozhodovaci proces i vliv internetu na spotiebni chovani. Z literatury byly zjiStény
podklady pro ucelnou segmentaci cilovych skupin, ktera byla nasledné¢ aplikovana

v praktické ¢asti prace.

V praktické casti byla provedena analyza sekundarnich zdroji dat souvisejicich
s tématem dekorativni kosmetiky, nasledné¢ bylo provedeno primarni dotaznikové Setfeni
zam&fené na naplnéni cile prace. Ob& analyzy zjistily odpovédi na predem zadané

vyzkumné otazky.

Nékupni chovani v segmentu dekorativni kosmetiky ma své specifika, jak ukdzaly zavéry
této prace. Z vysledkl vyplynulo, Ze nejpreferovanéj$im faktorem pii ndkupu dekorativni
kosmetiky je dle raciondlniho i emocionalniho hlediska vlastni zkuSenost se znackou,
neboli jeji osvédcenost, podle niz se drtiva vétSina zen pii nakupu rozhoduje. Obé analyzy
navic potvrdily, Ze velmi vyraznou roli hraje pfi rozhodovani o koupi produktu cena.
NejpreferovanéjSim mistem ndkupu dekorativni kosmetiky jsou sité drogerii,
z ¢ehoz vychazi, jaké znaCky dekorativni kosmetiky Zeny pii nakupu preferuji.
Primérni Setfeni také ukézalo, Ze socialni média, pfevdzné recenze a informace
o produktech zvefejnéné na nich, maji znacny vliv na nakupni rozhodovéni.
Zeny se na zakladé riznych uvefejnénych recenzi o produktech rozhoduji o budoucim
nakupu. Pfedev§im je socidlni média vedou k hledani podrobnosti o vyrobcich,
jez je zaujaly. Na zaklad¢ tohoto zjisténi je mozné fici, ze vyuzivani spoluprace s blogery
v ramci komunikaéniho mixu zna¢ek dekorativni kosmetiky je v Ceské republice efektivni
a rozhodné¢ je pro kosmetické znacky vyhodné vtomto trendu nadale pokracovat.
Propagaci prostiednictvim socidlnich médii Ize oznacit za vhodné médium pro zasazeni
cilové skupiny Zen, uz jen proto, ze se jeji valna Cast v dneSni dob¢ na internetu pohybuje
vice, nez kdekoli jinde a vyhledava zde informace a inspiruje se. Znacky by své produkty
dekorativni kosmetiky prostfednictvim blogerti rozhodné propagovat meély, ale zaroven

by se mely maximalné snazit o to, aby jejich vyrobek z recenze vzesSel s velmi pozitivnim
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hodnocenim a nalakal tak ke koupi co nejvétsi pocet cilové skupiny zen. Dle autorky
je také dulezity samotny vybér blogerky, kterd dany produkt znacky propaguje.
Vybér by mél probihat naptiklad podle toho, jaké blogerka sdili hodnoty a zda tyto hodnoty

nerozporuji se znackou.

Nejveétsim piinosem celé prace bylo pro autorku potvrzeni osobnich hypotéz viici vybéru,
nakupu a preferenci zna¢ek dekorativni kosmetiky, zejména pak faktu, ze zeny nejsou
schopny jmenovat pouze jednu oblibenou znacku, nybrz celou fadu, protoze kazda znacka
muze mit pro konkrétni Zenu jiny vyhovujici produkt. Sama autorka se s timto zji§t€nim
zcela ztotoziiuje. Velmi zarazejici ji naopak ptijde fakt, jak malo financi jsou Zeny ochotny
do produktii dekorativni kosmetiky investovat. Z vlastni zkuSenosti mize navic potvrdit
1 vliv socidlnich médii na vybér a ndkup tohoto sortimentu, tudiz prace potvrdila
jeji presvédceni. Youtube a Instagram jsou u ni nejvice sledovanymi kanaly,
na nichz se nechava denné inspirovat. Téma prace by se dalo rozsifit, naptiklad s diirazem
na konkrétni preference a jejich podrobné odiivodnéni, napt. pro¢ pii rozhodovani o koupi
daného produktu dekorativni kosmetiky Zeny tak malo zajima samotné slozeni vyrobku
¢i fakt, zda byl testovan na zvitatech. Pfece jen v posledni dob¢ ptechazi spousta lidi

k alternativnimu zivotnimu stylu, v némz tesi napf. slozeni potravin, atd.

Dalsim, neméné podstatnym piinosem celé prace byla pro autorku samotna zkuSenost
se psanim rozsdhlejSiho odborného textu, s vyhleddvanim informaci, aplikovanim

teoretickych poznatkd do praxe, realizace a vyhodnocovani marketingového vyzkumu.
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CASI — Computer Assisted Self Interviewing
WOM — Word Of Mouth

AMA — Americkd marketingova asociace
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PRILOHA P 1: GRAFY
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Graf 12: Pohlavi respondentt (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Vas vék:
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Graf 13: Demografické slozeni vzorku (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)
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Graf 14: Socialni statut osloveného vzorku (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Kolik jste ochotnd investovat do jednoho produktu
dekorativni kosmetiky ?

vice nez 1000 K¢ _ 23
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Graf 15: Investice respondentek do dekorativni kosmetiky (Zdroj: viastni zpraco-

vani, 2017)



Kupujete si nékteré znacky dekorativni kosmetiky, které u
nas v CR, pfipadné SR zatim nejsou dostupné?

H Ne

H Ano

Graf 16: Nakup kosmetiky ze zahranici (Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

Nakupujete nékdy dekorativni kosmetiku prostfednictvim
katalogového prodeje napf. znacky Avon ¢i Oriflame?

H ne

Hano

Graf 17: Nékup prostfednictvim katalogového prodeje (Zdroj: viastni zpracovani,

2017)



Pokud Vase oblibend znatka kosmetiky pfedstavi novy
produkt, mate zdjem o to jej vyzkouset ¢i zakoupit?

H Ne
H Ano

i Obcas

Graf 18: Zajem o promovany produkt (Zdroj: viastni zpracovani 2017)

Vyvolavaji ve Vas prispévky o produktech dekorativni
kosmetiky zverejnéné na socialnich sitich touhu po koupi?

H Ne
M Ano

u Obcas

Graf 19: Plisobnost ptispevkl zvetejnénych na socidlni siti (Zdroj: Viastni zpra-

covani 2017)



Ovliviuje Vas pfi vybéru produktu znacky dekorativni kosmetiky
jehosloZeni? (napft. jaké obsahuje latky)

H ne
Hano

il nevim

Graf 20: SloZeni produktu (Zdroj: Viastni zpracovani, 2017)




PRILOHA P 2: DOTAZNIK
Vazeni ptiznivci krasy a kosmetiky,

tento dotaznik dopliiuje moji bakalarskou praci na téma ,,Preference znacek dekorativni
kosmetiky v rdmci ndkupniho rozhodovani®. Diky nému bych chtéla zjistit Vase ndzory a
predevsim dulezité faktory, které Vas ovliviiuji pii ndkupu dekorativni kosmetiky. Véfim,
ze jako milovnici/milovnice kosmetiky obecné mate k tomuto tématu co fict, a proto bych
Vas chtéla poprosit o kratké zamysleni a chvilku VaSeho ¢asu na vyplnéni mého kratkého

dotazniku.

* Prosim vypliiujte dotaznik podle pravdy. Pokud se o dekorativni kosmetiku

nezajimate a nebo ji nepouZzivate, pak pro Vas nema smysl dotaznik vypliiovat.

S diky Zuzana Kratochvilova — Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€ — Fakulta multimedialnich

komunikaci

rvr.

1. Jak casto se li¢ite?
- kazdy den
- obcas
- jen pii zvlastni ptilezitosti/vyjimecné
- neli¢im se viibec

Z jakého diivodu se nelicite?
- nepotiebuji to

- neni to pfirozené

- Skodi to pleti

- nemam na to penize

- jiny divod

2. Mite svoji oblibenou znacku dekorativni kosmetiky, kterou preferujete a zi-
stavate ji vérna/y? (napf. na 1 konkrétni produkt o¢ni stiny, make-up, tvatenka,
bronzer, fasenka aj.)

- ano — jakou?
- ne - pro¢? (napf. zkousim rtizné znacky)



. Kolik jste ochotna/y investovat do jednoho produktu dekorativni kosmetiky?
(napr. make-up, podkladova baze, mono stiny, bronzer, tvarenka, atd.)

- mén¢ nez 299 K¢

- 300 az 599 K¢

- 600 az 999 K¢

- vice nez 1000 K¢

. Kupujete si nékteré znalky dekorativni kosmetiky, které u nas v CR, p¥ipadné
SR zatim nejsou dostupné? (napr. Anastasia Beverly Hills, Kat Von D, Tarte,
Becca, atd.)

- ano (jaké)

-ne

. Které z niZe uvedenych faktoriu jsou pro Vas v ramci rozhodovani o koupi
které u Vas pri rozhodovani hraji nejvétsi roli. (racionalni hledisko)
- cena

- vlastni zkuSenost se znackou/osvéd€enost

- prakti¢nost/funk¢nost obalu

- sleva na produkt

- slozeni produktu

- netestovano na zvifatech

- velikost baleni (ml, gramaz)

- vydrZ produktu

- konzistence produktu (hustota)

- odstin

- textura

- jiné (doplnte)

. Které z niZe uvedenych faktori jsou pro Vas v ramci rozhodovani o koupi
které u Vas pri rozhodovani hraji nejvétsi roli. (emocionalni hledisko)
- znamost znacky/prestize

- vlastni zkuSenost se znackou/osvédcenost

- vzhled obalu produktu

- sleva na produkt

- netestovano na zvitatech

- parfemace (viing)

- novinka

- limitovana kolekce

- jiné (doplnite)



10.

11

Do jaké miry Vas pii vybéru a nakupu znac¢ky dekorativni kosmetiky ovliviiuji
nasledujici sdéleni? Vyberte prosim 2 az 3 sdéleni, které Vas nejvice ovliviiuji.
- doporuceni znamého, kamarada, kolegy, rodice

- doporuceni znamé osobnosti v ramci reklamni kampan¢ znacky

- doporuceni blogera/recenze

- reklama na internetu

- outdoorova reklama (billboardy, venkovni bannery)

- tisténa reklama (letaky, inzerce v novinach, Casopisech)

- reklama v televizi

- jiné (dopliite)

Je pro Vas diilezité si jit vyzkouSet odstin, texturu, konzistenci produktu deko-
rativni kosmetiky pred jeho koupi? (napr. pokud jste jej objevila/l na interne-
tu)?

- ano

-ne

Ovliviiuje Vas pri vybéru produktu znacky dekorativni kosmetiky jeho
sloZeni? (nap¥. jaké obsahuje latky)

- ano

-ne

- nevim

Preferujete spiSe dekorativni kosmetiku ze siti drogérii (napr. DM, Rossmann,
Teta) nebo kosmetiku z parfumerii (napr. Fann, Sephora, Marionnaud)?

- spiSe z drogerie

- spiSe z parfumerii

- ptl na pil

- vice z drogerie, obc¢as z parfumerii

- vice z parfumerii, obCas drogerie

. Nakupujete nékdy dekorativni kosmetiku prostrednictvim katalogového

prodeje napr. znacky Avon ¢i Oriflame?
- ano
-ne



12.

13.

14.

15.

16.

Davate pri nakupu prednost prirodni kosmetice (obsahuje pouze prirodni su-
roviny z rostlin nebo minerali) ¢i 1ékarenské kosmetice (hypoalergenni, vhod-
na pro lidi s koZnimi problémy, Setrnd)? (napr. Alverde, Lavera, Syncare,
Vichys,...)

- ano

- spise ano, zalezi, o jaky produkt se jedna

- ne

- spiSe ne

Date pri vybéru dekorativni kosmetiky na doporuceni napt. od blizké osoby,
znamého ¢i blogera?

- ano

- ne (proc?)

- obCas

Diivéfujete recenzim zverejnénym na socialnich sitich ¢i videorecenzim?
- ano

- ne

- obCas

- nesleduji recenze na socidlnich sitich

D4 Vam recenze zveiejnéna blogerem na socialni siti impulz k tomu, abyste se
zacala/l o produkt znacky dekorativni kosmetiky zajimat?

- ano

- ne (proc?)

Sledujete svoji oblibenou kosmetickou znacku na socialni siti, nap¥. na
Facebooku ¢i Instagramu?

- ano

- ne (proc?)

17. Pokud Vase obliben4 znacka kosmetiky predstavi novy produkt, mate zijem

o to jej vyzkouset ¢i zakoupit?
- ano

-ne

- obCas

18. Vyvolavaji ve Vas prispévky o produktech dekorativni kosmetiky zverejnéné

na soc. sitich touhu po koupi?
- ano

-ne

- obCas



19. Vase pohlavi:
- muz
- Zena

20. Vas vék:
- mén¢ nez 18 let
-19-25let
-26 —30 let
-31-40 let
-41 - 50 let
- vice nez 50 let

21. Jste:
- student/ka
- v zam¢&stnani
- na matetské/rodicovské dovolené
- v domacnosti
- podnikam
- jiné



