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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace analyzuje a vyhodnocuje spottebitelské chovani zakaznic v segmentu
kosmetickych produkt. Podrobnéji je zaméfena na jednotlivé faktory, které toto spotiebi-
telské chovani ovliviuji. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy spojené s tématem spo-
ttebitelského chovani. Prakticka ¢ast se skladd ze dvou metod vyzkumného Setieni. Prvni
¢asti je kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan pomoci polostrukturovanych individual-
nich rozhovort. Druhd cast obsahuje kvantitativni Setfeni, které bylo provedeno formou
elektronickych dotaznikii. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni pro znacku Tarani, ktera

vyplynula z vysledkd vyzkumného Setfeni a jsou zde také zodpovézené vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, rozhodovaci proces, kosmetické produkty, socialni

sité, znacka Tarani.

ABSTRACT

This bachelor thesis analyzes and evaluates the consumer behavior of customers in the seg-
ment of cosmetic products. It focuses in more detail on the individual factors that influence
this consumer behavior. The theoretical part explains the concepts associated with the topic
of consumer behavior. The practical part consists of two research methods. The first part is
qualitative research, which was carried out using semi-structured individual interviews. The
second part contains a quantitative survey, which was conducted in the form of electronic
questionnaires. At the end of the work, recommendations for the Tarani brand are proposed,
which resulted from the results of the research survey, and there are also answered research

questions.

Keywords: consumer behaviour, decision making process, cosmetic products, social media,

Tarani brand
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UvVOD

Bakalatska prace je zaméfena na spotiebitelské chovani zakaznic ve zvoleném segmentu
kosmetickych produktt. Pfesnéji zkouma konkrétni faktory, které ovliviiuji spottebitelky ve
vybrané vékové kategorii mezi 15 — 55+ let pfi ndkupu kosmetickych produkti k béznému
pouzivani, tedy na obvyklou denni péci. Dal§im cilem préce bylo také zjistit, jak o sebe zeny
pecuji co se tyka kosmetickych procedur v doméacim pojeti péce o télo a plet. Vysledky
tohoto pruzkumu budou poskytnuty znacce Tarani, ktera na ceském trhu prodava kosmetické
produkty. Tato zjisténi mohou byt ndpomocna pfi tvofeni marketingovych kampani, mohou
pomoci Iépe cilit na jednotlivé vékové kategorie stavajicich i potencionalnich novych zékaz-
nic. V neposledni fad€ bylo cilem zjistit, jakou roli pfi rozhodovani ¢i motivaci koupit si

kosmeticky produkt hraji socialni sité.

Préce se sklada ze dvou ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast definuje zédkladni pojmy spojené se spo-
ttebitelskym chovanim, vysvétluje rozdil mezi spotfebitelem a zdkaznikem, vymezuje dalsi
pojmy jako typy nakupovani, typologie spotiebiteld, atd. Je zde zakladni teorie k marketin-
govému vyzkumu a soucdasti teoretické casti je také podrobna metodika provedeného vy-
zkumu. Druhd ¢ast prace je praktickd a ivodem je predstavena znacka Tarani a poté je vé-
novana samotnému vyzkumu, ktery se sklada z individualnich polostrukturovanych rozho-
vorl a elektronickych dotazniku. Z téchto vyzkumi jsou definovéany dil¢i zavéry, jsou zod-
povézeny vyzkumné otazky, vyvozeny doporuceni pro znacku Tarani a cela prace je shrnuta

v zaveéru prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOSMETICKY TRH

1.1 Definice

Kosmeticky trh neboli trh krasy a osobni péce je definovan jako spotfebni zbozi pro kosme-
tiku a péci o télo. V prvé fad¢€ zahrnuje kosmetiku o plet, rty, oci, nehty a ptirodni kosmetiku.
Dale péci o pokozku téla, obliceje, slunecni ochranu a péci o dité. Treti kategorii jsou pro-
dukty osobni péce jako je péce o vlasy, deodoranty a produkty po holeni, myci gely a péce
o dutinu Gstni. Posledni kategorii jsou viin€. Vylouceny jsou profesionélni sluzby typu ka-
defnictvi, kosmetika, profesionalni produkty, elektrické vyrobky a produkty, které primarné

slouzi k 1ékatskym ucelim (Statista, 2022).

1.2 Globalni kosmeticky trh

Globalni trh s kosmetickymi produkty stile dynamicky roste. AvSak v roce 2020 se globalni
trzby s kosmetickymi produkty diky koronavirové krizi propadly o 19,5 % na 72,35 miliard
USD. Tento trh byl danou situaci silné zasazen, kdy doslo vyraznému poklesu poptavky po
kosmetickych produktech. Dramaticky se i zménil vzorec spotiebitelskych nadkupii v oblasti

kréasy a osobni péce.

I ptesto se v roce 2021 globalni trzby s kosmetikou mezirocné zvysily o vice nez 8 miliard
USD na 80, 74 miliard USD. Consumer Market Outlook odhaduje, Ze globalni trzby piekroci

100 miliard USD v leto$nim roce.

Segment péce o plet’ stale dominuje a o¢ekava se i do budoucna, Ze bude nejvice zastoupen
diky kazdodenni pouZitelnosti produktii. Druhé misto patii parfémim a hygienickym pro-
duktiim, tfeti misto je zastoupeno péc¢i o vlasy a az nasledn€ na ¢tvrtém misté je zastoupen

segment dekorativni kosmetiky (Finlord, 2022).

Na evropském trhu je nejsilnéj$i hra¢ Némecko, ve kterém se odhaduje nejvétsi spotieba
kosmetickych produktii v hodnoté 19,81 miliard USD s meziro¢nim ristem 2,59 %. Cesko
se pohybuje kolem dvacatého mista s trzbami v hodnot€ 1,43 miliard USD na trhu krasy a
osobni péce s meziro¢nim ristem 1,92 %. Z celkovych trzeb je online prodej zastoupen 20,6
%. Co se prodejniho mista tyce, stadle dominuji fet€zce drogérii a supermarkety (Statista,

2022).
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1.3 Prirodni kosmetika

Prizkumy jsou malokdy tak sjednocené jak z hlediska ptirodni kosmetiky. ,,Poptavka se jiz
davno stala globalni a globalni trh s pfirodni kosmetikou roste rychlym tempem.* (Re-
tailnews, 2018). Rozhodovacim motivem je touha po Setrnéjsi péci o pokozku zalozend na
ptirodni bazi. Kosmetika jako jakékoliv jiné spottebni odvétvi je pohanéno globalnimi spo-
leCenskymi trendy. Stale vice se naslouchd fenoménu udrzitelnosti a Setrnosti. Pouzivaji se
symboly jako ekologicky Setrny vyrobek, pfirodni, organicky, vegan ¢i bio. Vyrobci maji
pted sebou vyzvu, zda uchopit tento celosvétovy trend a prizpiisobit se. Tento trend smétujici
se zdravéj§imu zivotnimu stylu neni Giplnou novinkou, setkavame se s nim jiz nékolik let
nejen v oblasti krasy a osobni péce. Cim dal vice spotiebitelli se zajimaji o piivod, slozeni i
baleni vyrobki. Dnes jiZ nestaci, Ze vyrobce prohlasi, Ze jejich produkty jsou ptirodni. Jde 1
o transparentnost tzn. dolozitelnost dokladu o ekologi¢nosti a pfirodnosti produkti. Zaji-
mavé je, ze spotiebitele vice zajima, Ze dany produkt obsahuje zadné ¢i minimalni potenci-
ondlné Skodlivé slozky a nezajimd se o zvySeny efekt ti¢innosti daného produktu (Akademie
Inhair, 2020). Dnes je jiz oznaceni pifirodni kosmetika pfesné vymezena jako ,,kosmeticky
vyrobek, ktery je tvofen predevsim latkami ptirodniho ptivodu, které jsou Setrné k zivotnimu

prostiedi. Nesmi obsahovat uméle vyrobené latky a konzervanty* (Skorpikova, 2017, s. 12).

1.4 Prirodni kosmetika na ¢eském trhu

I ¢esky trh s ptirodni a bio kosmetikou se neustale rozrista a spotiebiteli je dnes jiz znamo,
jak tyto produkty na trhu odlisi od béZné€ pouZzivané kosmetiky. Timto nastrojem pro roze-
znani vyrobkl na kosmetickém trhu jsou certifika¢ni zndmky, které jsou uvedeny na oba-
lech. V Ceské republice tyto certifikace vydava spole¢nost KEZ o.p.s., ktera je akreditovana
Ceskym institutem pro akreditaci (Skorpikova, 2017, s. 13). Mezi top &eské znacky na poli
ptirodni kosmetiky bezesporu patii Saloos, Nobilis Tilia, Original Atok, Havlikova piirodni
Apotéka, Dr. Popov nebo Biorythme. Je vidét, ze i na ¢eském trhu se objevuji jednak silni
hré¢i, ktefi jsou jiz zastoupeni i na mezinarodnim trhu a jednak je zde misto pro zcela nové
1 mensi vyrobce, ktefi se snazi vytvofit profil sou¢asného spottebitele a najit si k nému cestu

diky technologiim a osobitému pfistupu a transparentni komunikaci.
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2  SPOTREBITELSKE CHOVANI

»Spotiebni chovani znamena takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkla-
dani spotfebnich produkti* (Koudelka, 2010, s. 7). Pojem spottebitelské chovani je docela
Sirokym pojmem a na trovni védecké analyzy k nému miizeme pristoupit mnoha zptisoby.
Do pojmu spotiebitelské chovani patii veskera ¢innost, ktera se déje pied samotnou koupi a
také po ni a samoziejmé vSechno, co se déje pti nakupu samotném (Bacuvcik, 2015, s.7). Za
spotfebni chovani neoznacujeme tedy jen takové chovani, které spojujeme s vlastni spotie-
bou, jenom se strohym pouzivanim vyrobkli nebo produktli. A spotiebnim chovanim ani
neni takové pocinani, které spojujeme s okamzitym ndkupem nebo pouzitim vyrobku (Kou-

delka, 2010, s. 7).

2.1 Spotrebitel versus zakaznik

Kazdy z nas v prub¢hu svého Zivota hraje roli spotiebitele a nékdy také zakaznika. Kazdy
z téchto pojml ma vSak odliSnou charakteristiku. Pojem spotiebitel je vice obecnéjsi, do jeho
¢innosti patii vSe, 1 to, co spotiebovava, ale nemusi nutné nakupovat. Naopak zakaznik je

ten, kdo si zbozi objedna, koupi a také ho zaplati (Vysekalova, 2011, s. 35).

2.2 Kupni rozhodovaci proces

,Predispozice vytvareji ramec pro rozhodovani spotiebitele v konkrétni situaci* (Koudelka,
2011, s. 125). Toto se d¢je v né¢jakém sledu Cinnosti, ktery byva oznacovan jako kupni roz-
hodovaci proces. Tento proces je mozné popsat tak, Ze ve spotiebiteli roste touha koupit si
konkrétni vyrobek nebo i sluzbu. V momente, kdy je jeho rozhodnuti o koupi uskutecnéno
a zda se naplni jeho oc¢ekavani, lze diky tomu odhadnout, jak bude vypadat jeho spotiebni

chovani i v budoucnu. (Koudelka, 2011, s. 125).

Nékupni rozhodovaci proces ma urcité faze. BéZné je povazovano téchto 5 fazi za Gplny
zaklad. Kupnim procesem prochdzi kazdy spotiebitel pomérmné Casto, i kdyz se mize zdat
pfehnané sloZity. Takovym klasickym piikladem je béZny ndkup v supermarketu. Prvotni je
potieba hladu nebo zizné, pak je faze Cteni, jaké ma vyrobek slozeni, faze porovnani s ostat-
nimi alternativami v policich, vybér urcitého produktu a posledni fazi je sdélenim je spoko-
jenost nebo 1 piipadna nespokojenost (Kudlacek, 2019). Pro kazdou fazi nakupniho procesu
je dulezité, aby byla podporovana jak online, tak také samoziejmé offline (Pilik, 2013, s.

66).
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Podle Koudelky je kupni rozhodovéani v iplném zakladnim pohledu fazeno do 5 fazi (Kou-

delka, 2010, s. 125).

2.2.1 Rozpoznani problému

Tato faze zacina tim, ze u spotiebitele vznikne problém, ktery se da vytesit za pomoci kon-
krétniho spottebniho produktu (Koudelka, 2011, s. 12). Tento problém potiebuje spotiebitel
vyfiesit, ale zalezi také na velikosti problému. Miize byt mensi, vétsi, prosty nebo kompliko-
vany (Solomon, 2006, s. 137). Pokud navic na spotiebitele ptisobi rizné vnéjsi vlivy jako
naptiklad reklama apod., mize dojit k touze posunout soucasny stav o uroveil vys. Spotie-
bitel proto hleda zptisob, jak 1épe a kvalitnéji uspokojit své potieby, coz potom muiize na-
sledné vést ke koupi absolutni novinky na trhu. Roli zde hraji také vnitini vlivy, které mohou
byt zplisobeny néjakou neptijemnou udalosti v souasném stavu, tieba znicenim nebo spo-
ttebovanim produktu. Miize také nastat zcela nova situace na stran¢ spotiebitele, velmi Casto

to byva naptiklad narozeni ditéte nebo stéhovani (Koudelka, 2018, s. 205).

2.2.2 Hledani informaci

V dalsi fazi dochazi k vyhledavani potfebnych informaci, na zaklad¢ kterych se bude rozho-
dovat (Koudelka, 2011, s. 12). Spotiebitel vénuje produktu velmi silnou pozornost a také se
snazi aktivné vyhledavat informace. Hledani mtize byt rozdéleno na vnitini a vnéjsi hledisko.
Do toho vnéjsiho hlediska spada naptiklad navstéva prodejny, hledani si recenzi a celkové
zkoumani trhu. Spotiebitel miize vyuzit vnitini hledisko hledani, které vyuziva a zohlediuje
znalost z dlouhodobé paméti. Cerpani z vlastnich zkuSenosti a z informaci, které ziskal jiz

diive (Zamazalova, 2010, s. 138).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 205) Ize zdroje informaci, ze kterych mize spotiebitel
v této fazi Cerpat, jeSté rozdélit na ¢tyfi neodmyslitelné skupiny. Do prvni skupiny patii nej-
blizsi okoli jedince a lze byt tedy nazvana skupinou osobni, kam spada zejména rodina, pta-
telé a znami. Druha skupina zahrnuje hlavné informace ziskané z reklamy, internetu, popfi-
pad¢ 1 od obchodnich zastupcti, ale mize vyuzit i informaci ziskanych z obalu produktu.
Tato skupina je oznacovana jako komerc¢ni. Dalsi skupinou jsou vetejné zdroje informaci,
kde jsou zahrnuty vetejné sdé€lovaci prostfedky nebo i organizace na ochranu spotiebitele.
Posledni skupinou je skupina zkuSenostni, ktera zahrnuje zazitky zdkaznika od faze prohli-

zeni az po tazi uZivani.
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2.2.3 Hodnoceni alternativ

Spottebitel musi ziskané informace néjakym zptsobem vyhodnotit a vybira si z moznych
variant (Koudelka, 2010, s. 12). Spottebitel si vyty¢i tzv. vybérovy okruh. Do tohoto vybéru
spadaji konkrétni produkty, které ptipadaji v ivahu. U téchto vybranych vyrobki jsou dale
sledovany rizné vlastnosti, jako napt. esteticnost, funk¢nost, také cena, zarucni servis atd.
Spotiebitel zvazuje a posuzuje vSechna jednotliva kritéria a potom se rozhoduje dvéma zpt-
soby, kompenzacné nebo nekompenzacné. Rozhodnuti kompenzacni znamena, zZe jisté vlast-
nosti maji takové benefity, ze je spotiebitel 1 ochoten slevit z jinych kritérii, ktera byla pro
n¢j diive dalezitad. Na druhé strané, pokud je rozhodovani nekompenzacni, neni Zadna moz-
nost slevit z ptivodnich narokti a v§echna kritéria musi byt splnéna do puntiku (Zamazalova,

2010, s. 138).

2.2.4 Nakupni rozhodovani

Konec¢né rozhodnuti spotiebitele je uskute¢néno bud’ samotnym nakupem nebo muze také
dojit k odmitnuti (Koudelka, 2010, s. 12). Na spotiebitele v této fazi stale jest¢ plisobi nej-
rizngjsi situaéni vlivy, které mohou pfispét k samotnému nékupu, nebo naopak mizou spo-
tiebitele 1 ovlivnit natolik, Ze si ndkup rozmysli (Zamazalova, 2010, s. 139). Na zaklad¢
téchto situacni vlivii v nakupni fazi, kam spada sortiment v obchodé¢, pokud jsou tieba vy-
prodané zasoby, zpiisob uspotadani zbozi v prodejné, atmosféra obchodu a v neposledni fadé
také personal. Na zdklad¢ vSech téchto faktorti je kupni rozhodovaci proces zakon¢en bud’
nakupem, odloZenim nakupu nebo miZe dojit k odmitnuti ndkupu uplné (Koudelka, 2010,

s.135).

2.2.5 Ponakupni chovani

Tato posledni faze zacind samotnym uzitim vyrobku. Dochdazi tady k porovnani toho, co
bylo oc¢ekavéano a toho jaky je skute¢ny dojem. Hlavni polohou je uspokojeni zdkaznika,
které vychazi z tohoto srovnani. Jaka byla skute¢na o¢ekavani spotiebitele, co se mélo koupi
vyrobku vyfesit za problém. V porovnanim s tim, zdali vyrobek redlné€ naplituje tato oceka-
vani (Koudelka, 2010, s. 135). Pokud dojde ke zklaméni spottebitele, dalsi nakup v budouc-
nosti se jiz nemusi uskutecnit. MliZe se také stat, Ze spotiebitel bude hledat alternativni va-
riantu v podobné uplné jiné znacky nebo zcela jiného produktu. Negativnim disledkem
muzZe byt, ze spotfebitel bude svou nespokojenost Sifit istné mezi dalsi potencionalni kupce,

které toto muze odradit od jejich umyslu si stejny produkt zakoupit (Koudelka, 2018, s. 237).
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2.3 Typologie spotrebitelii

Spolecnosti Incoma Research a Gfk Praha jiz od pocatku devadesatych let provadéji moni-
toring vyvoje ¢eského obchodu a jednotlivé vysledky v riznych kategorii ukazuji, jak se
méni ndkupni chovani zédkaznikl a jejich zvyklosti. Rozdé¢leni ndkupniho chovéni do jed-
notlivych segmentd je taktéz soucasti studie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA
BEHAVIOUR (Vysekalova, 2011, s. 243).

Ovlivnitelni

Tato skupina spotiebitelil se vyznacuje zejména tim, Ze se jejich rozhodovani pii nakupu fidi
hlavné emocemi. Jsou snadno ovlivnitelni lakavou reklamou a také na né muze silné€ ptsobit
libivy design samotného vyrobku. A z téchto riznych divodi pak jejich chovani pti ndkupu
muze byt impulzivni a nepromyslené. Patii mezi n€ milovnici novych vyrobki, novinek cel-
kove, neboji se zmény a radi vyzkousi produkty, se kterymi nemaji zddnou zkusenost. Do
této skupiny spadaji hlavné mladsi ro¢niky, i s ohledem na faktor véku se prave proto neboji
zmeény. Patfi sem ale také vysokoskoléci nebo lidé s maturitou a rozhodné sem museji byt
zatazeny domacnosti s vy$§imi pfijmy (Shopper typology a Media behaviour, cit. podle Vy-

sekalova, 2011, s. 244).

Naro¢ni

U této skupiny nakupujicich jsou nastaveny skutecné vysoké standardy, co se ty¢e nakupo-
vani, sluzeb a kvality vyrobkll. Néaro¢ni zdkaznici o¢ekavaji nadstandardni vybavenost pro-
dejny, kterd je moderni a poskytuje jim veskery komfort pii nakupu. Do této skupiny mi-
zeme taktéZz fadit mladsi lidi, ktetfi maji vysokoskolsky titul nebo maturitu. Vzhledem k na-
ro¢nosti, ktery kladou na kvalitu poskytovanych sluzeb i produkti, jsou to 1idé s vyssimi
platy. Casto bydli v centrech velkych mést nebo popiipadé v satelitnich zastavbach, které

jsou budovany za mésty (Shopper typology a Media behaviour, cit. podle Vysekalova, 2011,
s. 244).

Mobilni pragmatici

Tuto skupinu nakupujicich tvoii prevazné lidé ve vékové skupine 30-49 let, ktefi maji vyso-
koskolské vzd€lani a také jejich piijmy jsou vyssi. Neziidka se jedna o soukromé podnika-
tele. Je pro n¢ dulezity optimalni pomér ceny a hodnoty zbozi. Davaji prednost velkoplos-

nym prodejndm, ty jsou k typu nékupu, které preferuji, optimalni. Zde si mohou pohodIné
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nakoupit ve vétsim objemu. Na nakupy jezdi zdsadné vlastnim autem a jsou zvykli nakupo-
vat pravidelnég, ale méné Casto (Shopper typology a Media behaviour, cit. podle Vysekalova,

2011, s. 244).
Opatrni konzervativci

Uz podle nazvu opatrni konzervativei budou uvédoméli 1idé s racionalnim pohledem na na-
kupovani a ve svém rozhodovani budou zcela konzervativni. Nepodnikaji zadné ukvapené,
neplanované nakupy a pfi nakupu samotném nemuze byt o impulsivité ani fe¢. Lakavé re-
klamé zcela odolavéani, nemda na né¢ zadny vliv a také krasny obal nebo znamé znacka je
nechava klidnymi. Neorientuji se ani tak podle ceny, jako spiSe daji na svou dosavadni dob-
rou zkusenost s konkrétnim vyrobkem. Zistavaji vérni osvéd¢enym znackam, které dlouho-
dobé kupuji a nemaji potfebu ménit. Tuto skupinu tvoii z velké ¢asti seniofi, starsi lidé, muzi
a také lidé s niz§im vzdélanim i piijmy. K ndkupiim nevyuzivaji auto nebo jen minimalné
(Shopper typology a Media behaviour, cit. podle Vysekalova, 2011, s. 244).

Settivi

U této skupiny nakupujicich hraje hlavni roli cena. Jejich cilem je minimalizovat vydaje na
nakup, proto nakupuji raciondlné a vyhradné pouze to, co potiebuji. Jsou pro né zajimavé
slevy, sleduji vyprodeje a akéni zbozi. Znovu se jedna o stars§i obyvatele, kteti velmi mélo
k ndkupiim vyuzivaji auto. Tato skupina zadkaznik(i mé €asto nizsi ptijmy, zZije v malych do-
macnostech, ¢asto samostatne. A také hovofime o skupin€ s nizSim vzdélanim (Shopper ty-

pology a Media behaviour, cit. podle Vysekalova, 2011, s. 244).
Loajalni hospodynky

Do této skupiny spadaji nakupujici vSech v€kovych kategorii, spiSe s niz§im vzdélanim,
mnohdy se jednd o lidi z délnickych profesi nebo znovu seniory. Typicky bydli spiSe na
mens$im prodejndm. Roli hraje také zvyk na prodejny, kde to znaji a dileZitost ma i mild a
ochotnd obsluha. Dilezitou strankou ndkupt je socialni orientace, proto si ceni pfijemného

personalu (Shopper typology a Media behaviour, cit. podle Vysekalova, 2011, s. 245).
Nenaroc¢ni flegmatici

Posledni skupinou nakupujicich podle této typologie jsou zékaznici flegmatici. Co se tyka
mista prodeje, prodejny samotné, tak nemaji zadna ocekavani ani naroky. Absolutné bez

zajmu je nechavaji i ceny. Nakupujici pobliz svého bydlisté, za nakupy necestuji. Jedna se
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zfejmé 1 o lidi s niz§imi piijmy i vzdélanim (Shopper typology a Media behaviour, cit. podle

Vysekalova, 2011, s. 245).

2.4 Kupni rozhodovaci proces u zakaznikui

Rozhodovaci proces zékaznikl je zcela odliSny u jednotlivych kategorii kupovanych pro-

duktt (Karlicek, 2018, s. 46).

2.4.1 Proces rutinniho nakupu

Velmi ¢asto hraje u ndkupu rychloobratkového zboZzi zasadni roli obycejny zvyk nakupuyji-
ciho. Pak tedy rutinni ndkup probihéd pouze ve ¢tytech fazich. Zakaznik tieba zjisti, ze ma
uz skoro spotfebovanou zubni pastu. Az ptjde pfisté na bézny nakup do drogerie, tak si u
regélu se zbozim této kategorie vzpomene, ze musi domil koupit zubni pastu. Pokud mé svoji
oblibenou znacku a je s ni spokojen, neni nejmensi ditvod to ménit. Touha po zméné by
nutné znamenala Usili, které by bylo nutné vyvinout, aby si zdkaznik vybral novou znacku
pasty na zuby. Cely nakupni proces zndmého produktu se tak eliminuje pouze na nalezeni
produktu, ktery je divérné zndmy, bez Zadného dalsiho velkého pfemysleni. Podle studie,
kterd se zabyvala chovanim ceskych spotiebitelti se ukazalo, Ze mnohdy jsou nakupy tak
automatické, pokud se jedna o produkt, ktery je nakupovan stale dokola a opakovang. Ze
tento vyrobek muze byt slozen do nakupniho kosiku zcela automaticky, aniz by si nakupuji
uvédomil, Ze si ho tam dal. Zcela béZn¢ spotiebitelé ani nevi, jak se dany vyrobek jmenuje,

dokazou ho ale bezpecné¢ poznat podle obalu nebo néceho specifického na obalu (Karlicek,

2018, s. 50).
1 Rozpoznani
potreby
2 Hledéni stavajici
znacky
4 Pondkupni
chovéani

Obrazek 1:Proces rutinniho nakupu (zdroj: Karlicek, 2018, str. 50)
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2.4.2 Rozhodovaci proces u impulzivnich nakupt

Impulzivni ndkupy se tykaji nejcastéji produktl, které nemaji az takovy velky vyznam. Im-
pulzem k nakupu mtize byt chut’ na néjaké pochutiny typu bramburky, zmrzlina, oplatky
apod. Zakaznici v téchto piipadech sahnout po produktu, ktery je pro né v tu chvili zajimavy,
libi se jim a zaujal je. Pro tyto pfipady ndkupt neni typické zdlouhavé porovnévani a vybi-
rani, které je spiSe bézné u nakupi vyznamnéjsich. Hraje zde také dilezitou roli uroven umeét
si znacku vybavit. Toto vybaveni si znacky je pak i dulezité v situaci kdy zakaznik pokukuje
po produktu tohoto druhu a je schopen si znacku vybavit a spojit s konkrétnim druhem pro-
duktii. Naprosto ideélni situace by byla, kdysi si zdkaznik spojit znacku na Gplné prvnim
misté s produkty v této kategorii. Pokud by tato situace nastala, tak pak se znacka miize
opravdu povazovat za znacku s vysokou mirou vybavenosti. V ptipad¢, ze zdkaznik nemiize
najit znacku na kterou si myslel jako prvni, musi zvolit znacku jinou, kterou pozna piimo
v obchodé nejrychleji. Nebo se jesté mize rozhodnout Gplné jinak, na zakladné jinych krité-

rii, tfeba podle aktudlni ak¢ni nabidky (Karlicek, 2018, s. 52).

1 Rozpoznani
potieby

2 Impulzivni
rozhodnuti

4 Pondkupni
chovani

Obrazek 2:Rozhodovaci proces u impulzivnich ndkupil (zdroj: Karlicek, 2018, str. 51)

2.4.3 Rozhodovaci proces u vyznamnéjSich nakupi

Nejdelsi rozhodovaci proces byva vétSinou spojovan s vyznamnéj$imi nakupy. Vyznamné;jsi
nakupy jsou spojovany s vétSim rizikem, a protoze rozhodovani o nich ma vice fazi a cel-

vvvvvv

produkty jsou pravidla tfeba domy, automobily a jin¢ drazsi polozky. Zajimavé je také riziko
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zdravotni nebo socidlni, kam miizeme zaradit riziko posméchu nebo dokonce odmitnuti pfi

nevhodném nékupu (Karlicek, 2018, s. 47).

1 Rozpozndni
potieby

2 Hledani
informaci

3 Hodnoceni
alternativ

4 Nakupni
rozhodnuti

6 Pondkupni

chovani

Obrazek 3: Rozhodovaci proces u vyznamnéjs$ich nakupu (zdroj: Karlicek, 2018, s. 47)

2.5 Motivace a potieby

Motivace se zrodi ve chvili, kdy ptijde uréity pocit potieby, kterou je potieba uspokojit.
Lidské potieby maji samoziejmeé riizné potieby a také rliznou intenzitu, kterd se navic v pri-

behu ¢asu meéni (Karlicek, 2018, 41).

Maslowova pyramida potieb

Potieba
seberealizace

Potfeba uznani, ucty
Potfeba lasky, prijeti, spolupatii¢nosti
Potieba bezpedi a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potieby

Obrazek 4: Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Businessanimals, 2018)
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3 ZNACKA

,Podle Americké marketingové asociace je znaCka ndzev, pojem, design, symbol nebo jaky-
koli jiny prvek, jehoz ucelem je identifikace produktt urcité firmy a jejich odliseni od pro-
dukt konkuren¢nich firem* (Karlicek, 2018, s. 129). V marketingovych komunikacich se
stala znacka hvézdou v pravém smyslu slova. Znacky se hodnoti, jsou podrobovany analy-
zam a jsou také zkoumany ze vSech stran a thli (Vysekalova, 2011, 136). Znacka neboli
brand je né¢im vic nez obycejnou nalepkou, ale hlavné ,,nositelkou urc¢itého vyznamu* (Kar-
licek, 2018, s. 129). Ale k ¢emu znacku vlastné potfebna? Znacka je jistd znamka kvality,
ktera je garantovana. Dobra znacka, kterd ma jiz urcitou hodnotu, dokdze zvysit pak i sa-
motny uzitek produktu. Trefnym ptikladem je tieba znackova kabelka, kterd Zenu jisté vice
potési nez bezejmenna taska, 1 kdyz uzitnd funkce by byla totoznd, stejné jako vzhled.
Znacky zkratka dokézou zvysit pfitazlivost produkti, ale také zakaznikim mohou ulehcit se
zorientovat v konkrétni kategorii produktti. A v neposledni fad¢ jde samoziejmée o penize.
Pokud ma znacka jiz ur¢itou hodnotu, mizou byt produkty s jejim oznacenim prodavéany za

vyssi cenu (Karlicek, 2018, s. 131).

3.1 Znacka a spotiebitelské chovani

V mysli kazdého bézného spotiebitele je znacka vnimana jako urcitd hodnota. Pokud se za-
kaznik rozhoduje mezi n€kolika znackami, je toto rozhodovani ovlivnéno nékolika faktory,
mezi které zcela jisté patii faktory racionalni, funkéni, hmotné a ale za podstatné jsou pova-
zovany i emociondlni faktory (Kotler, Keller, 2013, s. 280). To, co prodava je pravé znacka.
Je to pro zékaznika orientacni bod pii rozhodovani (Vysekalova, 2011, s. 136). Karlicek ve
své knize Zdklady marketingu (2018, s. 132) podrobné popisuje znamy experiment Pepsi
versus Coca-cola, ktery krasné ukazuje, jak silna je role znacek a jak zasadné mlize ovlivnit

chovani spotiebitele.
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4 METODIKA

V této kapitole jsou podrobné popsany jednotlivé zvolené metody provedené¢ho vyzkumu,
vcetné toho, co bylo jeho primarnim cilem, jaky byl ucel vyzkumu a jsou definovany vy-
zkumné otazky. Pro tcely této prace byly zvoleny dvé metody vyzkumu — kvalitativni vy-
zkum provedeny formou osobnich polostrukturovanych rozhovort a kvantitativni vyzkum,

ktery byl realizovany prostifednictvim online dotazniku.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem préce bylo zjistit nejcastéj$i a bézné spotiebitelské chovani zékaznic, tedy
pouze Zen ve zvolené cilové skupin€ od 15 let po vékovou hranici 55+ pii ndkupu kosmetic-
kych produktti pro denni spotfebu az po produkty pro ob¢asnou a specialni péci. Vedlejsim
cilem bylo zjistit, jak ovliviiuji nebo motivuji ke koupi kosmetického produktu socialni site.
Jestli zdkaznice své oblibené znacky na socialnich sitich sleduji a zda propagace znacek na
socialnich sitich vede k pozdé€jsimu nakupu produktl téchto znacek. Jak jsou Zeny ovliviio-
vany zvetejiiovanim recenzi a doporuceni od bloggerek na socidlnich sitim a zda vibec k to-

muto zptisobu propagace maji diveéru.

4.2 Uéel vyzkumu

Vysledky provedeného vyzkumu budou poskytnuty firmé Max Trading, s.r.0., ktera je vlast-
nikem znacky Tarani. Vysledky mohou byt spole¢nosti uzite¢né pii tvofeni marketingovych
kampani zamétenych na rizné cilové skupiny, mohou pomoci zlepsit komunikaci se zakaz-

niky obecné a v neposledni fadé pomohou zjistit skute¢né potieby a touhy zakaznic.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké faktory nejvice ovlivituji ndkupni chovani zdkaznic pfi ndkupu kosmetickych
produktti?

VO2: Jaky vliv maji socidlni sit€ na nakupni chovani zakaznic?

4.4 Metodika prace

Prace je rozdélena na dvé€ hlavni ¢asti. Prvni Cast je teoreticka a jsou zde podrobné&ji popsany
zakladni pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni tématu spotiebitelského a nakupniho cho-

vani, jaké je motivace ke koupi a vysvétleni téchto pojmti mize vést k zjisténi, co a proc¢
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spotiebitele ovlivituje pii ndkupu ve zvoleném segmentu kosmetickych produkti. V prak-
tické Casti prace je realizovan primarni vyzkum tvofeny dvéma vyzkumnymi metodami.
Prvni metodou je kvalitativni Setfeni, jelikoz pomoci této metody 1ze hloubé&ji proniknout do
zkoumané¢ problematiky spotiebitelského chovani a je tedy mozné se dozvédét co zakaznice
motivuje ke konecnému nékupu, jaké faktory je v tomto jejich chovani zasadné ovliviuji a
které faktory naopak hraji minimalni roli a jsou tedy zcela zanedbatelné. Bylo vybrano cel-
kem 10 zen z cilové skupiny 15-55+ let, jejich vybér byl promysleny, tak aby byl zkoumany
hodnotu. Vyzkum pomoci metody individualniho rozhovoru byl zvolen z toho divodu, ze
jednotlivé respondentky mély absolutni soukromi, citily se komfortné, byt byly dotazovany
na jednoduché otazky, které si tykaji béznych Cinnosti. A také nebyly ovlivnény odpovéd’'mi
jinych respondentek, coz by se mohlo stat zejména pii metod¢ focus group. Ze zacatku roz-
hovoru se vSechny respondentky trochu stydély, zejména z diivodu nahravani rozhovoru.
Ale po prvnich otazkach pocate¢ni ostych opadl a cely vyzkumny rozhovor se nesl v piijem-
ném duchu. Tim, ze byl pfipraven scéndi celého rozhovoru se nestalo, ze by se zdsadné od-
bihalo od tématu a jednotlivych otdzek. Pokud odpovédi neékterych respondentek byly piilis
stroh¢, byly kladeny dal$i doplnujici otazky, které pomohly rozvétvit odpovédi. A podatilo
se tedy ziskat cenna, kvalitni a také v mnohych ohledech pfekvapiva, primarni data. Tento

vyzkum byl realizovan v pribéhu biezna roku 2022.

Druhou metodou realizovaného vyzkumu byla metoda kvantitativniho Setfeni, pfesnéji on-
line dotaznikové Setieni. Jedna se pfesné o formu CAWI, tedy Computer Assisted Web In-
terwieving. Tento vyzkum byl taktéz realizovan béhem mésice biezna roku 2022.
Minimélnim poctem potiebnym k ziskani kvalitnich primarnich dat byla stanovena hranice
200 odevzdanych dotazniki v kategorii Zeny ve veéku 15 let - 55+. V konecném skore bylo
ziskano 259 dotazniki.

Na zaklad¢ téchto vyzkumnych metod byly vyvozeny dva dil¢i zavéry a na zéklad¢ téchto
zjisténych byly zodpovézeny polozené vyzkumné otazky. Byly stanoveny zavéry z obou vy-
zkumnych Setieni a v zavéru prace jsou také stanovena doporuceni pro znacku Tarani.

V ptilohach prace 1ze dohledat scénaf osobniho rozhovoru jako Ptiloha P I, dotaznik jako
piiloha P III a také v pfiloze P II je uveden odkaz na nahravku, kterd obsahuje vSech 10
kompletnich rozhovort.

Dotaznik byl spustén 19.3. 2022 na portalu Vypliito.cz a Setfeni probihalo po dobu dvou
tydnd, presné do 2.4. 2022. Dotaznik byl $ifen pies aplikace Messenger a také byl opakované
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nasdilen na sociélni sit¢ Facebook u nékolik ti€astnic vyzkumu, tak aby se §ifil co mozna

nejvice a podaftilo se tak ziskat vyssi pocet vyplnénych a odevzdanych dotaznik.

4.5 Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum — téz vyzkum trhu, je systematické shromazd’ovani a vyhodnoco-
vani informaci, které vedou k pochopeni pozadavk trhu. Lze ho charakterizovat jako souhrn
metod a postuptl pii hledani odpovédi na otazky tykajicich se ndkupniho chovani zdkazniki,
kvality distribuce vyrobku, u¢innosti reklamy, cen a dalSich prvk marketingového tizeni‘
(Idelab, 2022).

Jako hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu mtizeme uvést jeho naprostou jedi-
necnost, mé zna¢nou vypovidajici hodnotu a v neposledni fad€ také aktualnost zjisténych

dat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

4.5.1 Primarni data

Za primarni data lze oznacit vSechna takova data, ktera jsou ziskana za konkrétnim pozado-
vanych ucelem konkrétniho vyzkumu. Jedna se o data, ktera v takové podobé¢ piedtim nee-
xistovala. Primérni data mohou byt ziskana riiznymi metodami vyzkumu, ale pokazdé se
jedna o informace, které se ziskaly az pro potieby urcitého Setfeni ¢i vyzkumu. (Tahal, 2017,

5. 29)

To, Ze jsou ziskana primarni data v daném Case aktualni a také velmi konkrétni byva jejich
hlavni vyhodou. AvSak v porovnanim se sekundarnimi daty, je toto ziskdvani primarnich dat
padech daleko vyssi nez u sekundarnich dat. Stejné tak nelze podcenit dikladnou ptipravu,
tak aby byla naplnéna oc¢ekavani zadavatele 1 vyzkumného pracovnika ze sbéru dat. (Kozel,

Mynéiova a Svobodova, 2011, s. 56).

4.5.2 Kbvalitativni vyzkum — rozhovory

,Kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na hledani motiva, ptic¢in a postoja‘ (Tahal, 2017, s. 31).
Velmi typické je pro n¢j a také jeho cilem je ziskat odpoveéd’ na otdzku proc. Pracuje se
vétSinou s menSimi skupinami dotazovanych nebo také s jednotlivei. Mezi nejéastéji pouzi-
vané metody kvalitativniho vyzkumu patii diskuze ve skupin€, osobni hloubkové rozhovory

nebo strukturované interview (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165).
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Individualni polostrukturovany rozhovor

Strukturovany osobni rozhovor probihd mezi vyzkumnikem (ten mize byt ozna¢ovan také
jako moderator) a jednotlivcem. ,,Respondenti jsou pro vyzkum vybirani na zéklad¢ stano-
venych rekrutac¢nich kritérii® Tato kritéria vymezi cilovy okruh respondentli, aby byli

schopni se vyjadrit k danému tématu, které je pfedmétem vyzkumu (Tahal, 2017, s. 42).

wevr

predpokladu, Ze tazatel ma urcité zkusSenosti pii vedeni takovych rozhovort (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, 167). Velmi casto jsou tyto typy rozhovord pouZivané se zakaz-
niky, ptdme se napiiklad na pfi¢iny koup¢€ nebo spotteby urcitych produkti. Moderator se
snazi zjistit zasadni motivy, pocity, impulsy a postoje vedouci ke koupi produktu (Karli¢ek,

2018, s. 96).
Benefity a nedostatky kvalitativniho vyzkumu

Hlavni vyhodou je, ze pomoci osobniho rozhovoru tzv. tvaii v tvar 1ze pfirozenéji a hloubéji
proniknout do daného tématu. Jsou kladeny niz$i naroky na iniciativu respondenta a je
mozné pokladat doplitujici otazky, pokud si to situace zad4. Nespornd vyhoda pro respon-
denta je, Ze pokud trpi néjakou poruchou cteni nebo ma snizenou schopnost porozuméni
psaného textu, dotazy jsou mu kladeny ustné€, ptipadné dovysvétleny tak, aby dané otazce
porozumél. Pokud je rozhovor veden zkuSenym tazatelem, lze zjistit 1 celou fadu velmi de-
tailnich informaci. Hlavni nevyhodou je, Ze se jedné o pracnou a drahou metodu. Je vyzado-
vana spoluprace s dotazovanym, coZ mize byt n€kdy obtizné a také casove narocné. Velky
tlak je vSak kladen také na tazatele, jeho koncentraci a naladéni se cely rozhovor (Adiktolo-

gie, 2019).
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4.5.3 Kvantitativni vyzkum — dotazniky

»Kvantitativni vyzkum odpovida na otdzku kolik* (Tahal, 2017, s. 31). Timto vyzkumem se
zjistuje, kolik jednotek, tedy kolik naptiklad jednotlivci nebo domécnosti ma konkrétni po-
stoj nebo se chova urCitym zptisobem. Data ziskand z kvantitativniho vyzkumu je mozna
statisticky zpracovat a vyhodnotit. Daji se také vyuzit samoziejme i1 data, kterd uz existuji
v databazich firem. Vystupem u tohoto typu vyzkumu byvaji vétSinou tabulky a grafy, které

se opiraji o statistickou analyzu dat (Tahal, 2017, s. 31).
Dotaznik

Dotazniky jsou ve velké vét§in¢ zaznamové formulate, které mohou byt bud’ papirové nebo
elektronické. Dotaznik miizeme povazovat ur€itym zptisobem za psany fizeny rozhovor (Ko-
zel, Mynatova a Svobodova, 2011, 200). Hodnota dotaznikového Setieni je opravdu velkou
¢asti tvofena kvalitou dotazniku. Jeho pfiprava neni Gplné€ jednoducha, je nutné ji diikladné
promyslet. Je nutné se vyvarovat otazek, které navadéji k odpovédi. Dobry dotaznik by ne-
méla také obsahovat citlivé otdzky nebo otazky sugestivni. Dilezitym pravidlem je otazky
formulovat konkrétné, stru¢né, jednoduSe a naptimo (Karlicek, 2018, s.100). Pokud je sbi-
rani dat zaloZeno na dotazovani, jsou béZné dostupné tii zakladni techniky. Pokud se jedna
o techniku papirového dotazniku oznacujeme ji PAPI (Paper Assisted Personal Intervie-
wing). KdyzZ je dotaznik zaznamenavan do pocitace jde o techniku CAPI (Computer Assited
Personal Interviewing). Existuje také telefonické vyplnovani dotazniku, které oznacujeme

jako CATI (Computer Assisted Telephone Inerviewing) (Tahal, 2017, s. 59).
Benefity a nedostatky kvantitativniho Setfeni

Hlavni vyhodou kvantitativniho vyzkumu jsou ziskani spolehlivych dat. Cim je vyssi pocet
muze jevit problém proniknout hloubéji do badaného problému i kdyz se podati ziskat velky
pocet respondentll. (Kozel, Mynafova a Svobodové, 2011, s. 200). Vyhodami online dotaz-
nikového Setfeni jsou: Casova nenarocnost, rychlost tvorby samotného dotazniku, moznost
prabézné sledovat vysledky, automatické vyhodnoceni a export ziskanych dat do Excelu.
Nevyhodou online dotaznikového Setfeni miize byt identita respondenta, Spatnd navratnost
dotaznikli, pokud nejsou dobie cileny. Miize dojit ke Spatnému pochopeni otazek, pokud

jsou pfili§ komplexni (Survio, 2013).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA TARANI

Vlastnikem znacky Tarani je spole¢nost Max Trading, s.r.0., ktera byla zaloZena v roce 1997
dvojici spolumajitelit pani Rittou Oprchalovou a panem Romanem Cahlikem. Majitelé se
diky blizkym kontaktiim a vazbam na rodinnou firmu v Indii rozhodli zac¢it dovézet ajurvéd-
ské ptirodni kosmetické produkty a uvedli je na ¢esky trh pod znackou Herbline. Tento ndzev
byl po n¢jaké dob¢ zmeénén na Tarani, jelikoz dochazelo velice ¢asto k zdméné s jinou znac-
kou figurujici na ¢eském trhu a to Herbalife. Pozd¢€ji neziistalo jen u kosmetickych produkti,
ale pani Oprchalova v Indii studovala ajurvédské masazni techniky a ziskala certifikaty na
provadéni specialnich marmovych terapii a dalSich celotélovych a obli¢ejovych procedur.
Tarani nejsou tedy jen pfirodni kosmetické produkty, ale Tarani je uceleny systém pro zdravi

celého téla i duse.

»larani je ¢eskd znacka terapeutickych, kosmetickych produkt a bylinnych kapsli, které
jsou vyrabény na principu ajurvédské mediciny. Nyni je tomu vice nez dvacet let, co jsme
je poprvé predstavili a stali se tak vyhledavanymi hlavn¢ u téch, co potiebuji specialni péci
a maji zajem fesit své problémy. Soustfedime se na poZadavky dneSniho trhu a jsme tak
schopni poskytnout domaci péc¢i na rozlicné zdravotni problémy kiaze 1 vlasia“ (Tarani,

2020).

5.1 Logo

Logo znacky Tarani je pouzivané jiZ od vzniku této znacky. V roce 2020 doslo pouze ke

zméné barevného provedeni.

Obrazek 5: Logo Tarani (zdroj: Tarani, 2020)
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5.2 Poslani znacky Tarani

Hlavnim poslanim znacky Tarani je vnést osvétu mezi vSechny vékové kategorie, ze ¢lovek
se miize citit vitalné, miize byt plny sily a radosti ze zivota, a to nejen v mladém véku. Pokud
se, my lidé, dobfe stravujeme, pecujeme o sebe s laskou, sportujeme a dodrzujeme zakladni
pravidla zdravého zivotniho stylu, naSe vlastni télo nam to vrati. Nase télo je chram. Tarani
uci lidi se o sebe starat a pecovat tak, aby si zdravi, krasu a vitalitu udrzeli cely Zivot. Diraz

je také kladen i na psychické zdravi, mentalni pohodu a pocit Stésti, jelikoz udrzet si pocit

vvvvvv

Tarani je zivotni styl. Nikdy nevyjde z moédy se o své télo i mysl starat a pecovat o nej s 1as-
kou. A dnes je tomu pravé naopak, hekticky zivotni styl a rychl4 doba si vybird velmi casto
arychle svou dan v podob€ nemoci, opakujicich se chronickych onemocnéni u ¢im dal mla-
dsi populace, a to je divodem k zamysleni. Na mist¢ je otazka, co miizu a mél bych pro své
télo zacit delat, jak mu pomoci, abych se citil zdravy, mlady a st'astny.

v

,»INasi prioritou je VaSe spokojenost! Plnime vase nejtajnéjsi ptani... mit zdravou a nadher-

nou plet’ 1 vlasy, no, zkratka celé télo!* (Nas ptib&h, 2020).

5.3 Zasady spolecnosti

Zakladnim rysem Tarani jsou €isté pfirodni produkty s vysokym podilem himalajskych by-

lin, respektive jejich koncentrati.

Tarani vyrobky byly vyvinuty, aby pomahaly lidem. Jsou vyrabéné s laskou a uctou k pfi-
rod¢€. V kazdém produktu je ukryta sila matky ptirody, ktera ndm pomaha navratit poSramo-

cené zdravi a krasu. Navraci ztracenou ditvéru v Zivot (Tarani, 2020).
Rucéni zpracovani surovin

Vsechny byliny potfebné pro vyrobu jsou péstovany a sbirany stale ru¢né v podhtifi Hima-

14ji. Jsou tfidény a zpracovavany tak, aby bylo dosazeno 100% kvality a vysoké u¢innosti.
Rucéni vyroba

Tarani stale zastava nazor, Ze prace clovéka je nenahraditelnd a vSechny produkty jsou vy-

rabény rucné. A proto se 1 stava, Ze kazda Sarze vyrobku je trochu odliSna.

Pouziti ptirodnich surovin
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Tarani se snazi vyrabét produkty 100 % piirodni. Vzhledem k $ifi sortimentu se tak dafi
z vétsiny procent, v n¢kterych druzich vyrobki, které obsahuji vodu, jsou nuceni pouzivat
nepatrné procento chemicky vyrabénych konzervanti, které jsou Setrné k pokozce a pouzi-

vaji se v ptirodni kosmetice.

Tarani vyrobky zcela neobsahuji parabeny, PEGy, phenoxyethanol a jiné, difive pouzivané
emulgatory, konzervanty, které sice spliuji kosmetické normy, ale maji vedlejsi ucinky ne-
jen na ktzi. Od roku 2020 produkty neobsahuji ani barviva, Tarani tak eliminuje vSe, co

nema pozitivni funkei télo, plet’ ¢i vlasy.
Certifikace

Tarani razi smér, kdy chce, aby za kvalitu a pouzitelnost svych produkti mluvily reference
zakazniki, a ne placené certifikaty typu Bio ¢i Pfirodni kosmetika, Netestovano na zvitatech
(to je jiz spoustu let dokonce zak4dzané) apod. Tudiz nezvazuje tuto cestu ani do budoucna a

odpovida na dotazy tohoto typu dle své vnitrofiremni politiky.
Transparentnost

Ve vsech médiich a informativnich webech, materidlech Tarani uvadi komplexni slozeni
vSech vyrobki, dba na to, aby zékaznici byli spravné informovani a nespoléhali na extrémné
malé a mnohdy S$patné Citelné etikety, které jsou diky velikosti sortimentu nefeSitelné jinym

zpusobem. Proto odpovidaji na veSkeré dotazy ohledné slozeni naprosto transparentné.
Obaly

Roku 2020 byla zménéna obalova politika, kterd ma za cil tyto pfirodni produkty Tarani balit
do obalil Setrnych k Zivotnimu prostfedi, a i k samotnému obsahu. VétSina produktii se ex-
peduje ve sklenénych obalech, néktera kabinetni baleni zlstala v plastovych obalech
z mnoha divodd, ale i tyto plastové obaly jsou vybrany tak, aby spliiovaly podminky pro

potravinaiské a zdravotni pouziti (Tarani, 2022 — interni zdroj).

5.4 Produkty

Sortiment produktt Tarani je docela Siroky a obsahuje vyrobky, které se zamétuji na péci o
plet’, péci o télo a péci o vlasy. Tento kosmeticky sortiment je doplnén o bylinné extrakty,
které jsou schvaleny jako potravinové dopliky stravy. Spole¢nost Max Trading s.r.0. si za-
klada na komplexnosti péce o celé télo a nezamétuje se ve svém pouziti pouze na dil¢i péci.

Své produkty tadi do n¢kolika skupin dle riznych hledisek. Dle ucinnosti, dle pouziti na
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télo, plet’, vlasy, dle typu pleti, dle organové diagnostiky, dle problematiky a dle druhu pro-
duktu. Produkty jsou vhodné pro kojence, déti, dorost, muze i Zeny, t¢hotné zeny i seniory.

Kazdy si zde najde to, co potiebuje.

Pokud se zaméfime na segmentaci produkta dle u¢innosti, nejsilnéjsi kategorii jsou herbalni
masky a peelingy, detoxikac¢ni soli, vlasova séra a oleje, péstici krémy, vitalizujici emulze,

hydrata¢ni a péstici gely, tonika a Cistici mléka, myci gely a mydla, Sampdny a kondicionéry.

Tarani dnes nabizi své produkty riznymi prodejnimi kandly piimého i nepifimého prodeje.
Diky své §ifi sortimentu a velkému rozsahu pouZiti segmentuje své zdkazniky a nabizi spe-
cifické jiz nastavené sady produktii riznym typiim zakaznikt. K tomu vyuziva svij e-shop,
svou sit’ obchodnich partnerds v Ceské republice a na Slovensku, svou maloobchodni pro-

dejnu s pouzitim odliSnych marketingovych néstroj.

Spole¢nost Max Trading s.r.0. si je jiZ od pocatku védoma nastupujiciho trendu se zaméte-
nim na zdravy zivotni styl a propaguje své produkty jako vyrobky spjaté s ptirodou, kdy
suroviny pouzivané pro vyrobu jsou z velké vétsiny zcela pfirodniho pivodu. Nekteré druhy
produktt jsou 100% ptirodni, nékteré obsahuji nepatrné procento Setrného chemického kon-
zervantu. Déle jsou bez parabentl, kortikoidd, lanolinu, PEG1 a zivociSnych tuk, chemické

parfemace.

I kdyz trend je poukazovat na Skodlivé latky, které nejsou v produktech obsazeny, Tarani
pravé naopak zvyraznuje pozitivni U€inky na plet,, télo ¢i vlasy, které mohou byt dosazeny
pravidelnou péci a jsou dolozeny jiZ letitymi zkuSenostmi svych zédkaznikii a zamétuje se
prave na odstranéni neduhti, omlazeni, detoxikaci a na obnovu bunégk a vitalitu téla. Tento
postup neni zcela jednoduchy v dnes$nim legislativnim svéte, kdy lidé jsou uméle presvéd-
¢ovani o neucinnosti bylin obecné, pokud produkt neni schvalen jako lécivo. Legislativa
nyni pfesné vymezuje, jaké vyroky a terminy mohou byt pouzity vzhledem k pouziti bylin a
obcas je cesta, jak dostat informace k zdkaznikovi dosti trnitd. AvSak statistiky (i v Tarani)
stale dokazuji, ze lidé si cestu k ptirodni kosmetice stale hledaji vice a vice a nenechaji se

odradit od produktti, které splituji jejich o¢ekavani (Tarani, 2020).
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Tato cast bakalarské prace zpracovava, vyhodnocuje a prezentuje vysledky kvalitativniho
vyzkumu, ktery byl proveden metodou individudlnich polostrukturovanych rozhovort. Cel-
kem bylo uskute¢néno 10 osobnich rozhovorti s odliSnymi typy respondentek v riiznych vé-
kovych kategoriich, socialnim postaveni a rozdilnymi piijmy tak, aby byla ziskdna primarni
data s co mozna nejveétsi vypovidajici hodnotou. Jedinym kritériem pro vybér dotazovanych
respondentek byl fakt, Ze se jedna o Zeny. Cely vyzkum byl zaméfen pouze na Zeny, jelikoz
v prevazné vétsing kosmetické produkty, at’ uz pro celou rodinu nebo pro sebe, nakupuji
pouze Zeny. Obecné kosmetické produkty pro denni béznou pottebu do rodin minimalné
nakupuji muzi a také produkty pro muze a chlapce samotné ve velké mife nakupuji jejich

manzelky, matky, ptitelkyné.

Na zacatku rozhovoru bylo kazdé respondentce podékovano, ze si udélala cas a také za
ochotu poskytnout tyto cenné informace pottebné k uskute¢néni vyzkumu zaméteného na
spotiebitelské chovani zédkaznic pii ndkupu kosmetickych produkt. Cely rozhovor byl se
souhlasem kazdé respondentky nahravéan a vSechny rozhovory jsou uloZeny v plném znéni

a odkaz je dostupny v ptiloze této prace — ptiloha ¢. P II.

Otéazky byly kladeny srozumiteln€ a podle predem peclivé piipraveného scénare, ktery je
také dostupny v piiloze €. P I. VéE&tSina odpovidajicich byla v tvodu rozhovoru lehce nervoz-
nich, proto pfi velmi strohych odpovédich bylo pouzito dopliyjicich otazek, které mély za

ukol pomoci k obsédhlejsi a cennéj$i odpovedi.

6.1 Charakteristika respondentek

Respondentka €. 1: pani Michaela, zaméstnana — administrativni pracovnice, 52 let, Zlobice
Respondentka ¢. 2: pani Lucie, zaméstnana — feditelka firmy, 42 let, Rosténi

Respondentka €. 3: sleCna Hana, zaméstnana — obsluha v kavarnég, 35 let, Brest
Respondentka €. 4: slené Ivana, zaméstnana — nakupci, 35 let, Krométiz

Respondentka €. 5: pani Leona, zaméstnana — pedagogicka asistentka, 40 let, Kromé&fiz
Respondentka €. 6: slecna Michaela, zaméstnana — provozni, 29 let, Krométiz
Respondentka €. 7: pani Veronika, zaméstnand — zdravotni sestra, 34 let, Kromé&fiz

Respondentka ¢. 8: pani Hana, v domacnosti, 38 let, Selesovice
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Respondentka €. 9: sle¢na Johana, studentka, 16 let, Selesovice

Respondentka ¢. 10: slené Andrea, zaméstnana — rodinnd firma, 31 let, Zalkovice

6.2 Individualni rozhovory

6.2.1 Pouzivani kosmetickych produktii denni a ob¢asné spotieby

Vsech 10 respondentek uvedlo, Ze samoziejmé denné pouzivaji tento typ produkti. Coz se
dalo ptedpoklédat, jelikoz alespoii zakladni kosmetické produkty jako je myci gel nebo my-
dlo ur¢ené k zakladni hygien¢ pouzivaji kazda bez ohledu na to, jak je zvykla o sebe peCovat.
Vsechny respondentky pak podrobnéji vyjmenovaly jednotlivé produkty, které jsou zvyklé
denné pouzivat. Spole¢nym jmenovatelem kazdodenni péce o plet jsou odlicovaci produkty,
a to minimalné jeden produkt na odli¢eni jako napftiklad ¢istici pletové mléko nebo micelarni
odlicovaci voda. Kazda zena pak také pouziva denné pletovy krém nebo néjaky jiny hydra-
tacni produkt k péci o pletovou pokozku jako tfeba hydrataéni gel, pletovou emulzi nebo

pletové sérum.

Pokud se jedna o ob¢asnou kosmetickou péci, tak v tomto ptipadé uz péce neni tak intenzivni
jako u péce denni. Obc¢asnou péci je mySlena specialni péstici péce o télo 1 plet’, jako napfi-
klad pletovéa maska, pletovy nebo télovy peeling, koupele s pouZzitim pény nebo koupelo-
vych olejii. Tuto obCasnou péci dotazované zeny délaji v naprosté vétsiné tak 1x tydné nebo
1x za 14 dni. Byva to ¢asto takovy vikendovy ,.ritudl krasy*, kdy na sebe maji Zeny vice casu
nez béhem pracovniho tydne. Respondentka €. 6 odpovédéla, Ze tieba télovy nebo pletovy
peeling neni zvykla pouzivat vitbec. Ale zato je intenzivné€ji zaméfena na péci o vlasy, jeli-
koz ma dlouhé kudrnaté vlasy, které vyzaduji specialni péci, produkty i techniky pro jejich
upravu. Pouze respondentka €. 8 chodi pravidelné 1x mési¢né na kosmetiku do salonu.

Specialni kategorii jsou kosmetické produkty pouzivané na vlasy. VSechny dotdzané¢ doma
pouzivaji vlasovou kosmetiku, tedy Sampon a poptipadé kondicionér, masky, oleje a pro-
dukty na styling vlasti. Pouze respondentka €. 1 si vlasy barvi doma, respondentka ¢. 2 a €.
10 si vlasy nebarvi viibec a zbyvajicich 7 dotazovanych si vlasy barvi zasadné u kadetnice.
Co se tyce nakupu produkti na vlasy, tak zeny si je kupuji jak v bézné siti drogerii, na inter-
netu nebo 1 v kadeinickych salonech. Ty, které si vlasy barvi u kadeinice, nenakupuji vlasové

produkty jen u kadetnic, protoze jsou zde vyrazné drazsi nez tfeba v normalni drogerii.
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6.2.2 Co je hlavnim diivodem k pouZivani a nadkupu kosmetickych produkti

Dulezitym dotazem, ktery musel v rozhovoru zaznit, byl: Za jakym tGcelem vlastné kosme-
tické produkty pouzivate? Tato otazka byla polozena az jako posledni a cely rozhovor uza-
virala. Dotazované damy byly lehce zaskoceny, ptfestoze se jednd o velmi jednoduchou a
logickou otazku. Pro¢ o sebe vlastn¢ pecuji? Pro¢ si kosmetiku kupuji? Mimo zadznam pak
vétSina uvedla, ze v prvni moment nevédély, co odpoveédét. Péce o sebe je pro né zcela au-
tomaticka rutinni zalezitost. Respondentka ¢. 1 odpovédéla, Ze piece kazda Zena se chce o
sebe starat a ji osobn¢ je péCe o télo prijemna. Respondentka €. 9, kterd byla nejmladsi ze
vSech ucastnic vyzkumu uvedla, Ze u ni je péce o plet’ ovlivnéna hlavné tim vékem, jelikoz
je ji 16 let a mé problémovou plet, piesnéji akné. Musi se o obli¢ej denn¢ starat, protoze
nechce mit pupinky a chce se libit. Respondentky €. 2, €. 3 a ¢. 8 uvedly zase problémy se
suchosti pleti, a proto je denni péce pro n€ nutnosti. Respondentka €. 4 jako jedind zminila
vrasky, které jest¢ ve svém veéku netesi a ani nema zadné jiné problémy s pleti a s kizi. Jedna
se u ni o takovou b&znou potiebu se o sebe starat a hlavné o hygienu. Spoleénymi jmenova-
teli a motivaci pro¢ o sebe respondentky pecuji jsou: dobry pocit, €ista plet, aby vypadaly

1épe, pro zlepSeni kvality pleti, mladost a krasa, aby o sebe dbaly a pecovaly.

Vsechny dotazané Zeny se shoduji, Ze jsou zvyklé se o sebe pravidelné starat. Samoziejmée
se najdou odliSnosti v ¢ase vynaloZzeném na péci o plet’ i télo. Respondentka €. 2 uvedla, Ze
o sebe pravidelné pecuje, péce nesmi byt vS§ak moc ¢asove nadrocna. Takze Casova ndrocnost
hraje roli. Lisi se 1 mnoZstvi pouzivanych kosmetickych produkti. A s pfibyvajicim vékem

se péce spiSe zintenziviiuje za ucelem udrZeni si mladosti a krasy.

6.2.3 Kde nejcastéji nakupuji?

Dalsi otazka zjiStovala, kde nejCastéji respondentky kosmetiku nakupuji, tedy misto nakupu.
Celkem 7 respondentek z celkového poctu 10ti ziiCastnénych odpovédelo, Ze nejcastéji nebo
Ze mimo jiné také nakupuji kosmetické produkty v bézné dostupné siti drogérii nebo 1 v su-
permarketu. Coz mtize byt prekvapujici s ohledem na stale rostouci oblibu e-shopt. I kdyz
konkrétni diivod oblibenosti ndkupu v kamennych prodejnach nebyl béhem rozhovoru blize
zkouman.

Respondentka ¢. 2 uvedla, Ze vybrané produkty nakupuje ptes katalogovy prodej znacky
Just, ale jedna se jen o specialni produkty spojené se zdravotnim problémem. Konkrétné je
to tieba aerosolni sprej pro lepsi dychani nebo specidlni aromaterapeuticky olej na stejny

problém. Respondentka €. 4 si také objednava z Justu, ale pouze asi lkrat ro¢né.
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Pravidelné ptes kamaradku z katalogu Avon objednava respondentka €. 6, ale vyhradné ple-
tovy krém, se kterym mé dobrou zkuSenost a vyhovuje ji. Také respondentka €. 3 objednava
Avon od znamé. Respondentka ¢. 8 objednava v Avonu vyhradné dekorativni kosmetiku. V
téchto pripadech se jedna blizké vazby s prodejkynémi Avonu, které trvaji jiz nékolik let.
Ostatni dotazované viibec katalogovy prodej nevyuZivaji. Zadna dotazovana neuvedla, Ze
by ji katalogovy prodej nové oslovil. Vybrané specidlni zbozi respondentky vSak nakupuji
také v 1ékarnach. Jako naptiklad: Sampon proti lupiim, hypoalergenni produkty, specialni
produkty na kozni problémy, antiperspiranty. V ptipad¢, ze se dany problém vytesi, vraci se
zpét ke své bézné kosmetice. Konkrétné u Sampdnu na lupy respondentka ¢. 3 uvedla, Ze ji
Sampon na lupy stejn€ nepomohl, a proto uz nakup neopakovala.

Respondentka €. 6 uvedla, Ze vlasovou kosmetiku nakupuje zdsadné na internetu a v ptipadé,
Ze maji na daném e-shopu i1 bézné kosmetické produkty, tak si je ptida do kosiku. Ptes inter-
net je zvykla nakupovat i respondentka ¢. 7, kterda uz ma své oblibené e-shopy, kde letite
vybrané produkty znacky, kterou pouziva, objednava. Zbozi, které se méni, nakupuje i v béz-
nych drogérii. Celkem 3 Zeny uvedly, Ze pouzivaji produkty znacky Tarani. Ne vSak vy-
hradné, ale jen konkrétni véci, se kterymi maji dobrou zkuSenost a maji je osvédcené.
Pouze respondentka ¢. 10 uvedla, Ze k ndkupu vyuziva specializovanou prodejnu, kde si
muze nechat poradit od proskoleného personalu.

Misto nakupu je také tzce spojeno se znackou kosmetiky, protoze vybrané, a hlavné speci-
alni produkty konkrétnich znacek, se daji koupit pouze ve vybranych prodejnéch, speciali-
zovanych — typu lékarna nebo nékteré znacky nejsou dostupné v bézné prodejni siti a lze je
koupit pouze na internetu. VétSina dotdzanych mé uz své oblibené znacky, kterym jsou vérné
uz roky a nemaji diivod je ménit. V ptipadé respondentky €. 3 se jednd o pouzivani znacky
Nivea uz 15 let. A pokud se ptece jen odhodlaji ke zméné, velmi Casto se vSak stava, Zze nové
produkty vyzkouseji a opét se vraci k osvédcené klasice. Pokud se jedna o produkty znacky
Tarani, tak respondentka €. 1 uvedla, Ze produkty také pouziva asi 16 let, protoze ve firmé

pracuje a jak sama fekla ,,vidim do toho, takZe to znam dikladné&*.

6.2.4 Faktory ovliviiujici nakupovani kosmetickych produkti

Téma faktorii, které maji vliv na nakupovani mize byt velice obsahlé. Cilem této prace bylo
zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznic pii ndkupu kosmetickych

produkti. A takto je definovéana také prvni vyzkumna otazka.
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Mezi faktory ovliviiujici ndkupni chovani zédkaznic patii nejCastéji cena vyrobku, sleva na
dany vyrobek, zbozi v akci, samotna znacka, sloZzeni vyrobku, obal, velikost baleni, viin¢
produktu, doporuceni od n¢koho, kdo uz ma s vyrobkem zkusenost, certifikace vyrobku a

oznaceni jako bio produkt, vegan nebo kosmetika netestovana na zvitatech.

U vsech deseti zen byly beéhem individudlnich rozhovori tyto jednotlivé faktory podrobné
zjistovany. Dulezitost téchto faktorti a preference u jednotlivych dotazovanych zen jsou na
zaklad¢ jejich odpovédi v mnohém spole¢né a samoziejmé v néem zcela odlisné. Nejpie-
kvapivéjsi zjisténim bylo, Ze cena neni u ndkupu az tak rozhodujici. V ptipadé€, ze maji o
urcity produkt enormni zajem a chtéji ho vyzkouset, jsou ochotny si priplatit. To stejné plati
1 v situaci, pokud je jim produkt doporucen po ptedchozi dobré zkuSenosti nékoho jiného,
ktery ho uz néjakou dobu pouziva nebo zakoupil poprvé, ale je spokojen. Pokud se jedna o
specialni produkt nebo produkt s velmi konkrétnim pouzitim, tak ani v tomto piipadé cena
nehraje hlavni roli. Nejcastéji se jedna o zdravotni problém. Naptiklad Sampdn proti luptim,
krém na ekzémy, mast na extrémné¢ suchou pokozku a také kosmetika pro déti. Za tyto spe-
cidlni produkty jsou Zeny také ochotny pfiplatit, ¢asto to vSak byva jen kratkodobé. Do vy-

feSeni problému, pak se vraceji ke své béZzné pouzivané znacce. Toto potvrzuji respondentka

¢. 4 a také respondentka ¢. 3.

Faktory souvisejicimi s cenou kosmetickych produktti jsou sleva nebo zbozi v akci za vy-
hodn¢j$i cenu, nez za jakou je zboZi normaln¢ dostupné. Respondentka ¢.3 odpovéedéla, ze
svoji oblibenou znacka Nivea, kterou pouziva vice nez 15 let, kupuje zasadné v akci, tzv. do
zasoby. Proto si mize pockat aZ na vyhodnéjsi nabidku a neni nucena potiebou po vyrobku
nakoupit za vyS$i cenu. Polovina respondentek uvedla, Ze nejdou prioritné po zlevnéném
zbozi a Ze cilené sledovani ak¢nich nabidek je nezajima, spise je to pfijemny bonus, pokud

na akci ndhodné& narazi. V tom ptipad¢ kosmetické produkty nakoupi.

Dal8im ¢asto zminiovanych faktorem béhem rozhovort, ktery mam vliv na ndkup kosmetiky
je slozeni vyrobkul. Zajimavy je nazor respondentky €. 6, ktera opé€tovné zminila, Ze sloZeni
u vlasové kosmetiky je pro ni zasadni. A je ochotna si i pfiplatit, a tyto specialni produkty
na kudrnaté vlasy nejsou viibec levnou zélezitosti. Ale u pletové kosmetiky sloZeni viibec
netesi a na zadklad¢ odpovedi, kde nakupuje, uvedla, ze pletovy krém na oblicej si kupuje
z katalogu Avon. Takze je velice zajimavé, Ze co se tyCe vlasi je pro ni sloZeni zasadni, ale
co pouziva na obli¢ej, uz pro ni nehraje roli. Respondentka ¢. 7 uz slozeni nefesi, pouziva
stejné vyrobky asi 3 az 4 roky. Tyto produkty si vybrala diive pravé podle slozeni, nez je

zacala pouzivat, je s nimi spokojend, ma je vyzkouSené a nema tedy divod je ménit. A pak
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také nefesi, kde presné tento konkrétni produkt zakoupi. Vi, jaka je jeho ,,dobra“ cena a je ji
jedno, jestli ho koupi v 1ékarn€ nebo na internetu. Jak podrobné Zeny slozeni zkoumayji, zdali
je rozhodujici ptesna skladba jednotlivych slozek vyrobku nebo zda jen staci mit povédomi
o dobrém jménu kosmetickych vyrobk, tak takto ptesné to nebylo v rozhovorech rozebi-

rano.

Na otazku, jakou kosmetiku dotazované zeny preferuji, odpovédéli 4 respondentky, ze
uptednostnuji kosmetiku pfirodni. Stejné mnozstvi Zen, tedy 4, nemaji zvlastni preference a
je jim to jedno. Zbyvajici 2 respondentky odpovédéli, ze preferuji kosmetiku bézné dostup-
nou v drogériich, poptipadé v 1ékarn€, pokud potiebuji koupit néco specialniho, co se v dro-
gérii neprodava.

Novinka nenechd klidnou respondentku ¢. 8, rdda zkousi nové vyrobky, neni vérna jedné
znacce. Novinky sleduji také dalsi Zeny, ale neni to pro né zdsadni impuls k nakupu, jen

samotny fakt, Ze se jedna o novinku.

Obal je lakavy a svym zptisobem dulezity pro vice nez polovinu Zen. Navic respondentka ¢.
2 uvedla, ze produkt musi hezky vypadat a vonét, Ze si k vyrobku musi vytvofit viely vztah
hned od zaatku. O tom, jestli musi byt obal prakticky, ekologicky nebo mit néjaké konkrétni

dalsi parametry se nehovofilo.

Vine kosmetického produktu je pro vétsSinu Zen v tomto vyzkumu spisSe okrajova zalezitost,
coz je dosti prekvapivé zjisténi. Obecné zeny maji viin€ rady a jsou pro n¢ dulezité. Respon-
dentka €. 6 fekla, Ze je to pro ni spiSe bonus. Respondentka ¢. 7 vlini ani obal vyrobku uz
nefesi, ma své oblibené a stalé kosmetické produkty. A také respondentka ¢. 10 uvedla, Ze
ving a obal jsou pro ni pii vybéru kosmetiky az na poslednim misté. Pouze respondentka ¢.

2 uvedla, Ze produkt ji musi vonét na prvnim misté.

6.2.5 Kosmetické znacky na socialnich sitich a jejich vliv na nakup kosmetiky

S ohledem na stanovenou vyzkumnou otazku byl béhem individualnich rozhovorti zkoumén
postoj respondentek k socidlnim sitim. Zdali sleduji své oblibené kosmetické znacky na so-
cidlnich sitich a jak je prezentace na socialnich sitich ovliviiuje k ndkupu produktii dané
znacky.

Respondentka €. 1 a €. 2 nejsou na socialnich prakticky aktivni a ani je déni na socialnich
sitich nezajima. Pouzivaji ¢isté platformu Messenger pro komunikaci, nic jiného. Respon-

dentka ¢. 10 ani zadny profil na socidlni siti Facebook nebo Instagram nema. Respondentka
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¢. 7 znacky na socidlnich sitich viibec nesleduje, byt’ je na FB a IG aktivni, ale sleduje jen

to, co ji zajimé a kosmetika to neni.

Zato respondentka €. 6 své oblibené znacky na socialnich sitich sleduje, je také clenem uza-
viené skupiny, ktera se specializuje na problematiku kudrnatych vlast. Tato respondentka
ma velmi dobry piehled o vSech novinkach, které se tykaji tohoto tématu. U zadné jiné re-
spondentky nebyl zjistén takovy zajem o konkrétni kosmetické produkty. Zde je tento zajem

zaloZen zejména na specialnich potfebach péce o kudrnaté vlasy.

Dale aktivné sleduji kosmetické znacky a kosmetické trendy na socidlnich sitich tyto respon-
dentky: €. 3, €. 4, €. 5, ¢.9. Spolecné s respondentkou €. 6 je to tedy polovina respondentek,
které znacky Ccile sleduji. Na opacné strané 4 respondentky socidlni sit¢ nesleduji viibec a
respondentka €. 8 nesleduje cilen¢ kosmetické znacky a propagace kosmetickych produktii
se k ni dostane pouze ptes osobu, kterou piimo na FB nebo IG sleduje a ta propaguje kon-
krétni produkt. Toto ji motivuje natolik, ze se o konkrétni produkt zajima i blize, pokud vSak
zjisti, ze cena ptesahuje jeji moznosti, dale zbozi nesleduje a nezajima ji to. Zato respon-
dentky €. 3 a také €. 4 uvedly, Ze pokud je néco na socidlnich sitich zaujme, libi se jim to, a
navic se jedné o novinku, chtéji to vyzkouset a produkt si koupi. Respondentka €. 4 ale navic
uvedla, Ze pokud se jedné uz o néco, s ¢im ma zkusenost nebo uz v minulosti vyzkousela,
tak ani opakovana reklama na socidlnich sitich ji znovu nepfesvéd¢i k ndkupu, uz ji to
zkratka nezajima. AvSak 1 v pfipad€ vyvolani zajmu o vybrany produkt nasleduje jeste zjis-
tovani dalSich dopliiujicich informaci. A pak az teprve ptipadné dojde k nakupu. Stejny po-
stoj k ndkupu na zdklad€ reklamy na socidlnich sitich ma 1 respondentka ¢. 9. Vzhledem
k jejimu v&ku 16 let by se dalo predpokladat, ze na ni maji socialni sité silny vliv. Podle
jejich odpovédi se toto tvrzeni také potvrdilo, sleduje velké mnozstvi ptispévku, trendu, in-
fluencert, atd. Co se tyka kosmetiky, nekoupi si ale produkty jen na zakladé doporuceni
tteba jeji oblibené youtuberky, ktera fekne ve svém beauty tutotialu, ze né&jaky produkt je
super. Je tedy ziejmé, ze site sleduje aktivné, tak jako asi kazdy teenager, ale neovliviiuje ji
to natolik, ze by dle jejich slov si hned béZela néco koupit. Coz je docela piekvapivé vzhle-
dem k nizkému véku respondentky, neni obvykla takova uvédomélost. U teenagert byva
spiSe obvykla bezmyslenkovita touha po ur¢itém zbozi jen na zaklad€ toho, Ze se jim to

prosté libi nebo ze to pouziva nékdo, koho obdivuji nebo maji v aktudlni oblibé.
V¢étsi vliv na pripadny zajem o nakup kosmetickych produktti na zakladé sledovani social-
nich siti je pozorovan a zjiStén u respondentek, které jsou ve v€kové kategorii pod 40 let a

jsou bud’ single nebo svobodné a ptipadné bezdétné. Pouze respondentka €. 5 lehce vybocuje
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z tohoto zjisténi, ale u ni je divodem aktivni sledovani socidlnich siti a také letity zajem o
kosmetiku. V ptipadé zen nad 40 let nebo Zen s malymi détmi neni vliv socidlnich sitich na
sledovani kosmetickych produktii tak velky. Pfipadné je jejich zajem soustfedén na jina té-

mata.

6.3 Dil¢i zavér

Individuélni rozhovory byly vedeny s celkem deseti zenami a divkami ve vékovém rozpéti
16 — 42 let. Z uskute¢nénych rozhovort vyplynulo, ze vSechny dotazované se zajimaji o
kosmetiku a pouzivaji kosmetické produkty na denni i ob¢asnou péc¢i. Denni péce je inten-
zivnéj$i, pravidelnd. Specialni procedury jako koupele, pletové masky, télové peelingy

apod. zeny vétSinou d¢laji tak 1x tydné nebo 2x za mésic.

Hlavnimi divody, proc¢ o sebe Zeny pecuji, neni jen zakladni hygiena, ale aby se citily dobfe,
hezky vypadaly, udrzely si mladistvy vzhled nebo fesi rizné specifické problémy jako na-
priklad akné nebo suchost kiize. Intenzita péce o plet’ a pokozku celého téla se dle ziskanych

informaci stupiiuje se zvysSujicim vékem respondentek.

Z rozhovort také vyplynulo, Ze nej€astéji respondentky nakupuji v béZné siti drogérii nebo
poptipadé€ v supermarketu. Specidlni kosmetické produkty spojené se zdravim nakupuji pak
v 1ékarné nebo také pies katalog. Pouze 3 respondentky jsou zvyklé nakupovat pfes internet,
coz je zajimavé vzhledem velké oblibé e-shoptl a neustéle se zvySujicimu objemu zboZi za-
koupeného na internetu. Pozoruhodné také je, Ze katalogovy prodej je neustdle v urcitych
pfipadech populérni, 1 kdyZ je podminén blizkymi a mnohdy 1 letitymi vazbami s prodejky-
némi. Pouze jedna respondentka nakupuje ve specializované prodejné, kde si necha rada

poradit s vybérem.

vvvvvv

kosmetickych produkti a s ni spojena 1 sleva nebo akéni nabidka neni rozhodujicim fakto-
rem pii ndkupu. Zékaznice si rady piiplati, pokud jsou naplnény dalsi pozadavky produkti,
které je zajimaji. Dulezit&j$i je pro né dobrd osobni zkusenost, doporuceni diveéryhodné
osoby nebo kvalita znacky, sloZeni produktti. Faktory jako obal nebo viing jsou az okrajové
pozadavky. A zajimavé taky je, ze t¢innost kosmetického produktu jako faktor ovliviujici
nakup pti rozhovorech viibec nepadl ani u jedné respondentky. Socidlni sit¢ 4 respondentky
vibec nesleduji a ani je nezajimaji. Ostatnich 6 dotazanych se na socidlnich sitich vice ¢i

méné pohybuje, sleduje své oblibené znacky a zajimé se o novinky a doporuceni. Avsak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

vSechny dotdzané se shoduji na tom, ze at’ uz je reklama nebo recenze na socidlnich sitich
lakava, stejné si vzdycky jesté pottebuji dohledat dalsi dopliujici informace a pak az se te-

prve rozhodnou k nakupu.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum, v tomto ptipadé dotaznikové Setfeni, bylo dopliujici metodou ke kva-
litativnimu Setieni realizovaného formou osobnich rozhovorti vedenych podle pfipraveného
scénare. Kvantitativni vyzkum byl proveden metodou online dotazniku vytvoreného na plat-

formé¢ Vyplito.cz.

7.1 Dotaznikové Setieni

Odkaz na dotaznik byl rozesilan mezi respondentky hlavné ptes aplikaci Messenger a v né-
kterych ptipadech 1 ptes aplikaci Whatsapp. Hlavni diivod, pro¢ byly pouzity tyto aplikace,
byl rychly a jednoduchy zptsob Sifeni mezi co nejvice respondentek, které byly ochotny se
do tohoto vyzkumu zapojit. Bylo nutné oslovit kazdou potencionalni respondentku zvlast' a
jmenovite, pozadat o vyplnéni s vysvétlenim, z jakého diivodu je pozadana a také samozie-
jme ji pod€kovat. Pouhé rozesilani odkazu bez osloveni by bylo absolutné neefektivni bez
zpétné vazby a nepodafilo by se ziskat tolik vyplnénych dotaznikti. Dotaznik byl také sdilen
na socialni siti Facebook nebo byl vyvésen v riznych vybranych skupinach sdruzujici vel-
kou ¢lenskou zakladnu Zen, opét na socidlni siti Facebook. Toto byla v n€kterych ptfipadech
aktivita samotnych respondentek, které chtély byt ndpomocny pfi ziskavani dat v tomto vy-
zkumu. Dotaznik byl dostupny k vyplnéni od 19. 3. 2022 do 2. 4. 2022. Primérna doba
vypliovani trvala 05:26 minut a ndvratnost dotazniku byla 87,8 %. ,,Navratnost dotaznikii
je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikii. Jedné se orientacni idaj, ktery ne-
bere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili tvodni text (neklikli na odkaz na

dotaznik)* (Vypliito, 2022).

Jelikoz se vyzkum zabyvéa ndkupem kosmetickych produkti pro béznou denni spotiebu a
také obCasnou péci, byl dotaznik urcen vyhradné Zenam. Toto téma je jim zcela pfirozené
blizsi. To vSak neznamena, ze se muzi o sebe nestaraji nebo nepouzivaji a nekupuji kosme-
tické produkty, jen ziskana data by byla spiSe okrajova. V prvni ¢asti dotazniku se jiz piimo
zjistovalo, jak Casto respondentky kosmetiku nakupuji, jaké produkty voli, co je ovliviiuje
pii vybéru — hlavné jaké konkrétni faktory, kde obvykle k ndkupu dojde, podle ¢eho dané
misto vybiraji anebo kolik jsou ochotny mésicné€ za kosmetiku utratit. Druhé ¢ast dotazniku
zkoumala oblibenost znacky, jakou kosmetiku ddmy preferuji, zda je pro né diilezité slozeni

a jestli slozeni vyrobkt ¢tou. Dllezitou baterii otazek byly ty, které se tykaji socialnich siti.
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Jak zeny ovliviiuji socilni sité pfi nakupu kosmetickych produktii a jakou roli pfi rozhodo-
vani o nakupu hraji doporuceni, reklama, recenze na socialnich sitich? Identifikacni otazky
jako vk, velikost obce ¢i mésta, kde ziji, a zdali jsou zaméstnané, na mateiské dovolené,

podnikajici apod., byly zatazeny na konec dotazniku.

7.1.1 SloZeni respondentek

Do dotaznikové Setfeni se celkem zapojilo 259 respondentek z pozadované vekové cilové
skupiny 15 let az 55+. Nejvice se zucastnilo respondentek ve sttednim vékovém rozmezi
mezi 35 az 44 lety (36,73 %), 26,94 % tvoti Zeny z mladsi vékové kategorie 25 — 34 let.
Témet stejné procento zen (24,9 %) zapojenych do vyzkumu je naopak zastoupeno z nej-
starSi vékové kategorie 45 — 54 let. Pouze 17 respondentek z celého dotaznikového Setieni
bylo nad 55 let a vice, tuto skupinu tvoii 6,94 %. Nejméné pak bylo divek a slecen z vékové

kategorie 15 az 24 let a to pod 5 %, ptesné€ 4,49 % z celkového poctu odpovidajicich.

Dle socialniho postaveni nadpolovi¢ni vétSina (64,9 %) dotazanych jsou zaméstnané zeny,
15,1 % jsou zeny na mateiské dovolené, 12,65 % z celkového poctu odpovédélo, ze jsou
podnikatelky. Naprosto shodné procento respondentek, a to 3,67 %, tvofii studentky a zeny
v domacnosti. Ve vyzkumu nebylo podrobné;ji zjistovano, zdali respondentky s vyS$Simi pfi-
jmy utraceji za kosmetiku vyssi ¢astky nebo dokonce maji neomezené rozpocty, poptipadé
vydaje za kosmetiku ani nesleduji. A naopak, jestli naptiklad Zeny na matefské nebo stu-

dentky utraceji méné.

Demografické hledisko bylo spiSe orientacni. Nebylo blize zkoumano, jestli respondentky
z vet8i mést utraceji vice financnich prostfedkti pii ndkupu kosmetickych produktt, zdali
jsou zvyklé nakupovat ptes internet a bézné tedy kosmetiku na internetu objednéavaji. Nebo
jestli na denni 1 obCasnou péci pouzivaji vice kosmetickych produkti. Pro tento zamér by se
vyzkumu muselo zic€astnit vice respondentek a otdzky v dotazniku by musely byt konkrétné
na tuto problematiku pfesnéji zaméfeny. Nejvice respondentek v poctu 110 (44,9 %) bylo
zmest mezi 10.000-50.000 obyvatel, na druhém misté bylo 58 respondentek (23,67 %)
z obci do 5.000 obyvatel. Témét stejné procento 18,78 %, presnéji 46 respondentek bydli
naopak v méstech nad 50.000 obyvatel. Nejméné se priizkumu zc¢astnilo respondentek z

obci a méstecek mezi 5.000 — 10.000 obyvatel, bylo jich konkrétn¢ 31, coz znamena 12,65

% vSech Zen, které se zicastnily tohoto dotaznikového Setfeni.
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7.1.2  Vybér kosmetickych produktii

Otazkou ¢islo 6 bylo zjistovéano, které konkrétni kosmetické produkty zeny bézné nakupuji.
Podle ziskanych odpovédi 1ze vyvodit zavéry ohledné toho, jaké je jejich obvykla péce o
plet’ a télo. Zdali je to péce jen zékladni nebo i specidlni. Z odpovédi vyplynulo, ze nejvice
zeny bézné¢ nakupuji Sampon na vlasy a to celkem 91,43 % dotazanych (224) respondentek.
Coz je velice piekvapivé, protoze tim padem z dotazniku vyplyva to, Ze Sampdn na vlasy si
Castéji kupuje vice dotazanych, nez produkty k myti t¢la a obli¢eje. Myci gel nakupuje 72,24
% (177) zen a tuhé mydlo jen 15,51 % Zen (38). Pokud se tyto dvé hodnoty sectou, stale je
to méné nez u Samponu. Na zaklade pravidel bézné hygieny se lidé myji denné, tedy kosme-
tické myci prostfedky by mély mit vétsi nakupnost nez Sampon na vlasy. Podle vSeobecného
poveédomi si totiz lidé nemyji vlasy kazdy den. Téméf totozné hodnoty vysledku dosahl kon-
dicionér na vlasy 65,7 % a pletovy krém 65,31 %. Rozdil je sice velmi té€sny a je to pouze
odpovédi jedné respondentky, ale i tak je produkt na vlasy zase pied produktem na télo nebo
obli¢ej. Z tohoto prizkumu tedy jasné vyplyva, ze péce o vlasy je na prvnim misté. Nad
hranici 50 % toho, co zeny béZné¢ z kosmetickych produkti nakupuji, se dostaly jesté tyto
konkrétni produkty: 57,14 % (140) oslovenych Zen nakupuje specialni produkty na odlic¢eni.
Takze zde vyvstava otazka, co tedy zeny pouzivaji na odli¢eni a o€isténi pleti minimalné od
béZznych necistot a také make-upu? BohuZel ze ziskanych dat toto nelze zjistit. 51,84 % (127)
bézné do sveho nakupniho kosiku ptidava specidlni produkty na péci o vlasy jako pecujici
masky, gely a laky na vlasy, séra, oleje apod. Tésn¢ nad padesatiprocentni hranici, a to pfesné
$ 50,2 % se fadi t€lové krémy, mléka e emulze. Tyto produkty béZné nakupuje a tedy pouziva
123 Zen, které se vyzkumu zucastnily. VSechny ostatni kosmetické produkty uz nakupuje
méné nez polovina Zen z dotaznikového Setfeni. Procentualni kiivka jiz klesa viz. graf nize.
Do kazdodenni péce tedy podle vysledkll Setfeni nemohou spadat ani kosmetické produkty
jako pletova voda, produkty na intimni hygienu nebo pletovy olej. Z ¢ehoz vyplyva, Ze
denni péce vétSiny dotdzanych zen je opravdu velmi zékladni. Produkty na specialni péci o
plet’ a télo jsou tedy pouzivané skute¢né pouze obCasné a procentuadlni hodnoty nakupt to
jen potvrzuji. Jedna se napiiklad o koupelova stl, télovy/pletovy peeling, pleovou masku.
Kdy napftiklad koupelovou siil bézné kupuje pouze 35 Zen (14,29 %). Té€lovy olej je zvyklych

kupovat pouhych 32 Zen, coz je 13,06 % vSech dotdzanych, a to je opravdu velmi malo.
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7.1.3 Faktory ovliviiujici chovani pri vybéru kosmetiky

Otazka cislo 2 byla stézejni otazkou celého dotazniku, protoze zjistovala konkrétni faktory,
které maji vliv na rozhodovani zakaznic pti nakupu kosmetickych vyrobkii. Cilem bylo zjis-
tit, které faktory maji nejvétsi, a naopak nejmensi vliv. V dotazniku bylo celkem definovano

zakladnich13 faktoru.
Cena

Tento faktor byl uveden na prvni pozici pti odpovédich. Velice ¢asto byva prvni otazkou pti
nakupu a kolik to stoji? V piipad¢ tohoto vyzkumu se zda faktor ceny skute¢né dilezity.
Avsak s jasnym ano ovlivituje pouze 38 respondentek, pouhych 15,4 %. Ale jiz u odpoveédi
spiSe ano lze vidét, ze v tomto pripad€ cena ovliviiuje uz 112 respondentek (45,3 %), témet
polovinu vSech dotazanych. V celkovém souctu je cena jakymsi zpisobem dulezita pro rov-
nych 150 Zen ze vSech 259 dotazanych. A nyni se podivime na vysledky smérem k opac-
nému konci stupnice dulezitosti. Pouhych 11 (4,5 %) respondentek nevim, jestli pro n¢€ cena
je nebo neni diilezita. Stejny pocet respondentek uvedlo, Ze pro n¢ cena neni dilezitd. A pro
75 zen (30,4 %) je cena spiSe nedllezita. Takze opét v souctu neni cena spiSe nebo viibec
dilezita pro celkem 86 respondentek. Pokud vynechame respondentky, které nevi, jakou
dilezitost pro né hraje cena, tak pro vétsi ¢ast dotadzanych Zen je cena pii nakupu kosmetic-

kych produktt dilezita.
Znacka, znamost znacky/prestize

Druhy faktor zkouma, jak je pro zédkaznice dulezita znacka, kdyz nakupuji kosmetiku. 69
(27,9 %) dotazanych preferuje nakupovat kosmetiku znamé znacky, ktera je pro né zarukou
urcité kvality a prestize. 106 (42,9 %) respondentek upiednostituje kosmetiku spiSe znacko-
vou, ale mize se u nich v ndkupnim kosiku objevit 1 produkt, ktery neni od prestizni znacky
s dobrym jménem a také si ho nékdy koupi. Opét minimalni pocet nevi, jakou roli pfi jejich
nakupech hraje znackova kosmetika, je jich jen 8 respondentek ze vSech dotdzanych. Téch
respondentek, co se spiSe neohlizi na znackovost produkti, které v kategorii kosmetickych
vyrobkil nakupuji je 51 (20,6 %). A zcela neovlivnénych znackou pii ndkupu je pouhych 5,3
% respondentek, tedy 13 Zen.

Sleva, produkt ve slevé nebo akci

Slevy obecné a stejné tak jako konkrétni slevové akce na kosmetické produkty jsou faktor,

ktery ma vliv. Ukazuji to i1 data ziskana z dotazniku. Pro 63 (25, 6 %) dotazanych je sleva
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ovliviyjici a pro dalSich 84 (34,1 %) zZen je spiSe ovliviiujici. Naopak 54 (22 %) zen uvedlo
ze pro né sleva pti rozhodovani co nakoupi nehraje skoro zddnou roli a 26 (10,6 %) zen také
uvedlo, Ze je sleva v podstaté nezajima. Zbyvajicich 19 (7,7 %) respondentek nedokéazalo

uvést, jestli vitbec a piipadné jaky ma na né sleva vliv.
SloZeni produkty

To, co produkty obsahuji za konkrétni slozky, tedy jaké je slozeni vyrobk je velice zajimavé
a dualezité hledisko, které je blize priabézn¢ zkoumano v této bakalaiské praci a bude na néj
brat ohled pti kone¢ném doporuceni stanovisek zjisténych z vyzkumu pro znacku Tarani.
Pro drtivou vétSinu respondentek hraje slozeni dulezitou roli. Presnéji 103 zen (41,7 %)
uvedlo Ze je slozeni ovliviiuje a dalSich 75 (30,4 %) Zen zaznamenalo, Ze na né vlastn¢ téz
pusobi. Opaéného nazoru je dohromady 56 respondentek. SpiSe neovlivnéno se citi 42 (17
%) Zen a zcela bez vlivu slozZeni na svlij ndkup je jen 14 (5,7 %) dotazanych. Pouze 13 Zen

se nedokdzala vyjadrit ohledné slozeni, jaky ma pro n¢ vyznam.
Vlastni zkuSenost, osvéd¢éenost

Vlastni zkuSenost kazdé z dotdzanych Zen a osvédcenost vyrobkl, které mnohdy pouZzivaji 1
roky mliZe byt hodné silny faktor ovliviiujici ndkupni chovani. Dle vysledl z dotaznikového
Setfeni se také potvrdilo. 194 Zen (78,5 %) zaznamenalo v dotazniku, ze je vlastni zkuSenost
pii nédkupu ovlivituje a dalSich 48 dotdzanych (19,4 %) uvedlo, Ze je tento faktor spiSe ovliv-
fluje. Z té€chto dat jasné vyplyva, Ze faktor pozitivni vlastni zkuSenosti a to, Ze je vyrobek uz

osv&dceny je v tomto vyzkumu Uplné€ nejzasadnéjsi v pozitivnim smyslu slova.
Velikost baleni

U faktoru, jaky vliv na ndkup kosmetiky ma velikost proddvanych vyrobkt je pomér téch,
které ovliviiuje a t&€ch, které v podstaté nezajima celkem vyrovnany. Ano nebo spiSe ano
odpovédélo 46 (18,7 %) a 64 (26 %) zen. A odpoved spise ne a ne uvedlo 119 (48,2 %) coz
je témét polovina vSech dotdzanych a 45 respondentek s procentudlnim zastoupenim 18,2

%. 19 respondentek uvedlo jako odpovéd, Ze nevi.
Novinka

U faktoru novinka se podafilo sesbirat velmi zajimava data. Novinka nechava spiSe klidnymi
119 (48,2 %), coz je téméf polovina vSech respondentek, a dokonce bez ipIné¢ho z4jmu o
novinku je 45 (18,2 %) zen. Takze ve spolecném souctu je novinka jako faktor ovliviiujici

nakup nezajimava. Pro pouhym 23 (9,3 %) respondentek je novinka zajimava. Pokud je
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v prodejné vystaveny produkt s ozna¢enim Novinka, tak to 32 zen (13 %) spiSe zaujme a
novinku vnimaji jako urc¢ity motiv k ndkupu. 28 respondentek odpovedelo, Ze nevi, jestli je
pro né pii rozhodovani o koupi novinka néjakym zpiisobem zajimava a zda je pozitivné
ovliviiuje k nakupu. V celkovém zhodnoceni novinka tedy nehraje vétsi zasadni roli, pokud
zeny nakupuji kosmetické produkty.

Viiné

To, jak kosmeticky produkt voni se zda byt dilezitym faktorem pro 89 (36,2 %) Zen a také
pro skoro stejny pocet, 91 (37 %) je to spiSe dilezité hledisko. Ale pro celkem 56 respon-
dentek neni viné spiSe dilezitd nebo dokonce je viibec tento faktor nezajima a kritérium
ving neovlivituje jejich nakup kosmetiky, coz je vcelku prekvapivé a zvlast u spojeni kos-
metickych vyrobkd a Zen. Zeny miluji vini, rady pouZivaji parfémy i interiérové ving, a
pfesto je jsou mezi nimi takové, které tento faktor neovliviiuje. 10 (4,1 %) Zen pak nevi nebo

nedokézou toto hledisko posoudit.
Obal, vzhled obalu

Jelikoz se nakupuje také o€ima, faktor obalu a vzhledu obalu, je dilleZity pii prodeji kosme-
tiky. U tohoto dotaznikového Setieni jsou poméry téméf vyrovnané. Obal jako faktor ovliv-
fuje 115 Zen, seCteny odpovédi ano a spiSe ano. 15 respondentek nevi, jak by ohledné vlivu
vzhledu obalu odpovédélo. Pro, ve spole¢ném souctu 117 respondentek, nehraje krasa ba-

leni, velikost baleni nebo prakti¢nost Zadnou nebo skoro mizivou roli.
Obal, material (plast, sklo,...)

Pokud se respondentky rozhoduji, Ze si koupi n&jaky kosmeticky produkt, tak pro 133 z nich
opét ve spole€ném souctu, materidl jako faktor, ktery by je mél ovliviiovat, zda koupi ¢i
nekoupi, nehraje spise zadny vyznam nebo dokonce vitbec Zadny vyznam. CoZ zase ukazuje
na problém s plasty a ekologickym hlediskem pfi tak vysokém mnoZzstvi kosmetické pro-

dukce, kde drtivéa vétSina obalt je plastovych.
Bezobalovy produkt

Napad prodéavat kosmetické produkty, u kterych je to redlné¢ mozné, bez vlastniho obalu a
napiiklad je stacet do pfinesenych obald, je jist¢ velmi dobry, zejména s ohledem na ekolo-
gii. Protoze mnozstvi plastovych oball, kterych se stdle produkuje vic a vic je skutecny,
realny problém, ktery téZce dopada na Zivotni prostfedi v globalnim méftitku. AvSak z vy-

sledkt dotaznikového Setieni je ziejmé, ze téma produktli bez obalu je u respondentek tohoto
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vyzkumu plné mimo jejich zajem. 97 (39,3 %) Zen odpovédélo, ze je bezobalovy produkt
spiSe neovliviiuje a 82 (33,2 %) jich uvedlo, Ze je neovlivituje viibec pii nakupu kosmetic-
kych vyrobkii. A naopak pouze pro 17 Zen je bezobalovy produkt jako faktor ovliviiujici
nakup dulezity a také spise dulezity je pro 21 Zen. Tento pocet respondentek je bohuzel spise
zanedbatelny. 12,1 % Zen, tedy rovnych 30 uvedlo Ze nevi, jestli je tento faktor ovliviluje pfi

nakupovani kosmetiky.
Doporuceni

Doporuceni od nékoho blizkého nebo zndmého ke komu maji respondentky diveru ovlivni
99 (40,2 %) ze vSech dotazanych v tomto dotaznikovém Setieni. A téméf stejny pocet dam,
konkrétn€ 97 (39,4 %) je timto faktorem doporuceni spise ovlivnéno. Pouze 3 respondentky
nevim, jestli jsou doporu¢enim ovliviliovany nebo ne. Pouze 6 Zen se citi byt zcela neovliv-

néno a 27 zen se ma pocit, Ze je to spise ovliviiyje.
Certifikace kosmetiky napr. netestované na zviratech, vegan, prirodni, bio.

Podle ziskanych dat ma certifikace vyrobka ovliviiujici efekt pti vybéru jednotlivych kos-
metickych produkti. Konkrétné pro 98 (39,7 %) dotazanych respondentek je faktor, kdy jsou
vyrobky viditelné oznaceny urcitym druhem certifikace oznacujici vyrobky jako pfirodni,
vegan, bio nebo 1 netestované na zvifatech rozhodujici faktorem pii vybéru kosmetiky. A
pro 60 (24,3 %) dotdzanych tento faktor roli spiSe hraje a ovliviiuje je. 8,9 % Zen nevi, jestli
ma certifikace vyrobku vliv na jejich nakup. Pti spoleéném souctu 67 respondentek, z tohoto

¢isla vyplyva, Ze tyto Zeny nabidka certifikovanych produktl spiSe nebo viibec neovliviuje.

Faktory ovliviiujci vybér a nakup kosmetickych produktd

W ANno Spige ano Nevim Spise ne M Ne

Graf 1: Faktory ovliviiujici vybér a nakup kosmetickych produktt (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
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7.1.4 Vybér mista nakupu

Nadpolovi¢ni vétsina, 1 kdyz tedy velice té€sna vétSina vSech respondentek, coz odpovida 124
zenam (50,61 %), odpovédelo, ze nejcastéji nakupuji v bézné siti drogérii a ve velkych pro-
dejnach typu supermarket. O dvé respondenty mén¢, 122 zen (49,8 %) naopak uvedlo, ze
zase nejcasnéji nakupuji na internetu. Coz tedy ukazuje, ze ndkupy v drogérii versus nakupy
ptes internet jsou témer vyrovnané a rozdil je prakticky zanedbatelny. Ale také jeste vysoké
procento, 32,65 % dotdzanych (80) uvedlo, ze preferuji malé prodejny s obsluhujicim per-
sonalem. Ptichédzi v tivahu klasické malé drogérie, kde bylo k dostani vzdy vSe potiebné,
nékdy i dost specifické zbozi, které¢ uz mnohdy neni prakticky dostupné. Velkym piekvape-
nim je pocet Zen, a to celkem 51 (20,82 %), které jeste stale vyuzivaji katalogovy prodej, ten
je v obecném povédomi na tstupu jiz nékolik let. A témét stejny pocet Zen (49), rovnych 20
% vSech dotdzanych, nakupuje v saldnech poskytujici sluzby, tedy u kosmeti¢ek v kosme-
tickych salénech, v masaznich salonech lazeniského typu nebo také v kadeinictvich. Pouze 2
respondentky uvedly, Zze bézné kosmetické produkty nakupuji v Iékarnach. V téchto dvou
ptipadech se musi zcela jisté jednat o specialni produkty uréené pro pokozku a plet’ se spe-

cifickymi potfebami, tieba kosmetika pro ekzematiky apod.

Druhou ¢asti otazky je zjisténi konkrétniho dtivodu, pro¢ zrovna nakupuji tam, kde uvedla.
Téméf polovina (45,8 %) 109 zen z dotaznikové Setfeni uvedlo, Ze misto svého nakupu vy-
biraji podle Siroké nabidky produkta a cen. MiiZe se tedy jednat jak o kamenné prodejny, tak
1 ndkup na internetu. 24,29 % Zen (59) preferuje pii vybéru kosmetiky moznost pomoci a
rady od obsluhujiciho, proskoleného persondlu. Téméf stejny pocet respondentek 22,69 %
(54) ovliviiyje pii volbe, kde nakoupi, fakt, jak je misto nakupu vzdaleno od mista bydliste.
Ostatni ditvody, podle ¢eho vybiraji misto nakupu, jsou jiz v jednotkach odpovédi, jako na-
ptiklad: komfortni prostiedi (7 Zen), moznost nakoupit cestou z prace (1), pohodIné parko-

vani (1), misto, kde maji bezobalovy/bio sortiment (1).

7.1.5 Mésicni rozpocet na kosmetiku

Ucelem této otazky bylo zjistit finanéni rozpéti, ve kterém se obvykle pohybuji nakupy oslo-
venych Zen za kosmetické produkty. Kolik si Zzeny mohou dovolit a jsou také ochotny za
kosmetické produkty utratit. Nejvice zen (94), coz odpovida 38,37 %, uvedlo, Ze jejich ob-
vyklé Castka, za kterou mési¢né kosmetické produkty nakoupi, je mezi 500-999 K¢. Ve vyssi
cenove relaci mezi 1000-1999 K¢ si mlize dovolit mésicné nakoupit 55 dotdzanych Zen, tedy

22,45 % vsech respondentek. Na tietim misté je vysledek, ktery ukazuje, ze 36 zicastnénych
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bézné mésicné nakoupi za méne nez 500 K¢&. Jen 29 Zen z celkového poctu 259 nema vibec
predstavu, kolik mési¢né utrati, téch je 11,84 %. Se vzrustajici finan¢ni narocnosti mési¢niho
nakupu kosmetickych vyrobkul klesa i pocet Zen, které se pohybuji v téchto vyssi mési¢nich
castkach. V rozmezi 2000-4999 K¢ je to uz méné nez deset procent z celkového poctu,
ptesné 7,35 %, coz odpovida 18 respondentkam. Pouze 1 dotazana uvedla, Ze mésicné na-
koupi za vice nez 5000 K¢. A téméf pét procent zen, piesné 4,9 %, tj. 12 dotdzanych viibec

nema omezenou finan¢ni ¢astku pro nadkup kosmetickych produktt.

7.1.6 Zajem o sloZeni kosmetiky

Trendem poslednich let je kupovat vS§echno s oznaceni eko, bio, pfirodni a nové je hitem i
oznaceni vegan. A to neplati jen u potravin, ale také samoziejmé u kosmetickych vyrobkd.
V obecném povédomi plati, Ze tato oznaceni by méla zarucovat vyssi kvalitu proddvanych
produkti. Ale hlavné by mélo byt garantovano kvalitni sloZeni a obsah bez zbyte¢nych che-
mickych slozek, které maji Spatny vliv na lidské zdravi. Ve vlastnim z&jmu spottebitelti by

m¢élo byt pouzivani kvalitnich kosmetickych piipravk.

Otazka €. 8 zkoumala, jakou kosmetiku Zeny preferuji, jaké davaji pfednost. Tato otdzka ma
velmi Gizkou souvislost s tim, jestli se respondentky zajimaji o sloZzeni kupovanych kosme-

tickych produktu.

Otéazka ¢. 9 konkrétné toto zjiStovala, jestli respondentky ¢tou sloZeni kosmetiky, kterou
kupuji a pouzivaji. Téméf polovina Zen (119) 48,97 % odpovedéla, ze n€kdy. DalSich 94 Zzen
(38,68 %) zaskrtlo odpoveéd’ ano a téch, co slozeni nectou, je pouhych 12,35 %, tedy 30

dotazovanych.

Otazka dotazniku ¢. 10 zase zkouma, zdali je pro respondentky dtlezité slozeni kosmetic-
kych produktt. 50,61 % odpovédélo, ze podle toho, co nakupuje. Coz ukazuje, Ze u urcitych
vyrobki je to pro vice nez polovinu dotazanych dilezité. To pak ale postrada logiku, protoze
kosmetické vyrobky se pouzivaji vyhradné na plet, pokozku téla nebo na vlasy. Nema tedy
smysl pouzivat nékteré produkty v top kvalité a jiné v kvalité feknéme horsi, protoze vzdy
je kosmeticky produkt aplikovan na kizi. 96 Zen a téch je 39,18 % se o sloZeni zajima a

naopak 10,2 % dotazanych respondentek (25) uvedlo, Ze se o sloZeni vliibec nezajima.
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7.1.7 Vliv socialnich siti na nakupni chovani

Dulezitou ¢asti dotaznikového Setieni byly otdzky zaméfené na socidlni sité. Socialni sité se
tési obrovské oblibenosti mezi populaci a mezi mladymi to plati dvojnasob. Je to také ob-
rovsky medialni prostor pro jednotlivé kosmetické znacky k prezentaci svych produkti. Pro-
stiednictvim této prezentace chtéji zaujmout nové potenciondlni zakaznice a zlstat v kon-
taktu s témi stavajicimi. U vSech téchto skupin zakaznic se snazi vzbuzovat neustaly zdjem
a také probudit touhu po daném vyrobku, vyvolat takovy impuls, aby si zdkaznice kosme-

ticky produkt koupila.

Na nejoblibengjsich socialnich sitich Facebook a Instagram jsou aktivni také nejrtiznéjsi blo-
gerky, které uzivatelky siti denné zasobuji a masiruji nepfebernym mnozstvim novinek na
poli kosmetickych vyrobkt, ukazuji, jak spravné jednotlivé vyrobky pouzivat, jak se licit,
pecovat o plet’ i celé télo, jak produkty kombinovat, zkratka navadi ke koupi. Kdo neni vidét,
o kom se nemluvi a neni aktivni na socialnich sitich, jako by nebyl. Zejména na Instagramu,
ktery je zalozen na krasnych, libivych fotkach, videich a je tedy nutné drzet krok.

V dotazniku bylo stanoveno zamérné nékolik otdzek tykajicich se socialnich siti, blogert,
recenzi, znacek a doporuceni na sitich se zdmérem zjistit co nejpiesnéjsi informace tak, aby
mohla byt zodpovézena druha vyzkumna otadzka. V dotazniku v otazce €islo 2 u faktoru do-
poruceni odpovédélo dohromady 196 respondentek, a to tvofi jiz skoro 80 % vSech Zen, které
se dotaznikového Setfeni zucastnily, Ze je doporuceni ovlivni nebo spiSe ovlivni. A jak je
tomu u socialnich siti? Jak uzivatelky ovliviiuji zvetejfiované recenze od znamych blogerd,
v tomto ptipad¢ spiSe blogerek, protoZe se pohybujeme na poli kosmetiky. Mnoho Zen, které
se pohybuji na sitich, zajiméa nézor clovéka, ktery je ve své branzi uznavany, je povazovan
za odbornika, a jesté se t¢si velké popularité. VSechny tyto informace mohou dost vyznam-

nym zpusobem ovliviiovat ndkupni chovani zdkaznic.

Na otazku €. 15, zdali je ovliviiuje pfi ndkupu doporuceni od n¢koho blizkého ¢i znamého
na socialnich sitich, protoze se nemusi nutn¢ jednat o né¢koho popularniho a medialné zné-
meého, ale mtize mit vliv i doporuceni od kamaradky ¢i kolegyné, apod., ktera néco z kosme-
tiky propaguje na svém profilu, odpovéd¢lo vice nez padesat procent, 51,45 % respondentek,
ze neékdy a k tomu dalSich 25, 73 % respondentek odpovédelo, ze ano. Celkem je to 77,18
%, coz odpovida poctu 186 Zen, které doporuceni pozitivnim zptisobem ovliviiuje. 18, 67 %
(45) Zen ¢i divek doporuceni na socidlnich sitich neovliviiuje a pouze 10 Zen nevi, jestli na

né ma doporucent vliv.
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Dalsi otazkou zjist'ujici vliv doporuceni na socidlnich sitich byla otazka ¢. 18. Ta se ptala,
jestli vznikne zdjem o produkt, v tomto ptipadé je mySlen produkt kosmeticky, na zaklad¢
pozitivni recenze od oblibené¢ho influencera/blogera, ale také nékoho, koho na sitich sleduji.
112 respondentek (46,86 %), cozZ je téméf polovina vSech zicastnénych odpovédélo, Ze ne,
tedy nevznikne z4jem jen na zéklad¢ pozitivni recenze. 94 zen (39, 33 %) odpovédélo, ze
zajem o produkt na zdkladé recenze vznikne pouze jak kdy. Nedtivéra v recenze zvetejno-
vané blogery mtize byt Casto zplisobena urcitou formou placené spoluprace mezi blogerem
a kosmetickou znackou, tudiz tyto recenze jsou pak brany spise s rezervou. O nékterych
blogerkach je znamo, ze na ,,dobrych* recenzich maji zalozenou obzivu, a proto mnozstvi
jejich doporuceni nebere konce a prakticky kazdy tyden propaguji néco zarucené uc¢inného,

bajecného a néco, co musite mit.

Dalsi otazkou zkoumajici vliv na nakupni chovani na sociélnich sitich je otdzka z dotazniku
¢. 19, ktera jesté blize zkouma roli influencerti na socialnich sitich. Otazka se pta: Zakoupite
si produkt jen na zakladé recenze od blogera? Pievazna vétSina respondentek, a to presné
75,42 %, tedy 181 Zen uvedlo, Ze ne, produkt si jen na zdklad€ recenze nekoupi, ale musi si
jesté sama vyhledat dopliiujici informace a pak se teprve rozhodne ¢i koupi nebo nekoupi.
Tim padem, ale neni vyloucen ur€ity vliv recenzi, protoZe urcity zdjem o produkt na zakladé
recenze vznikl, pokud si Zeny budou zjiStovat dalSi informace. Kdyby tam byl evidentni
nezajem, nikdo by se nenamahal si cokoli o produktu vyhledavat. Prosté by tomu nevénoval
¢as a pozornost. Zajimavym zjisténim je, Ze 51 zen a divek si produkt zakoupi jak kdy, takze
je to mozné. Nakupy probihaji i podle nasledujici scénare: vidim recenzi, piisobi na mné
pozitivné, produkt se mi libi, koupim. A také potvrzuje 1 fakt, kdy 8 Zen uvedlo, Ze si produkt
koupi pfimo jen na zéklad€ pozitivni recenze od blogera na socialni siti a staci jim pouze

jeho doporuceni.

Otazka jedenact byla zamétend na zjisténi, kolik je Zen z dotazované cilové skupiny, které
sleduji svoji oblibenou kosmetickou znacku na socialni siti. Jestli to znamen4, Ze kdyZ né&ja-
kou znacku kosmetiky pravidelné pouzivam a nékdy i tieba klidné celé roky, tak ji automa-
ticky sleduji na socidlnich sitich. Zajima se tieba i o novinky apod. VétSinova odpoveéd’ byla
ne, nesleduji svoji oblibenou znacku a odpovédélo tak 162 respondentek (66,39 %), coz tvoii
2/3 vS8ech Zen, které na tuto otazku odpovédélo. Pouze 82 respondentek profily svych obli-
benych znacek na socidlni sitich sleduje, je jich 33, 61 %. Diivodu, pro¢ se tomu tak déje,
muze byt hned nékolik, napt. nejsem pfili§ aktivni na socidlnich sitich, nemam dostatek ¢asu

vse sledovat, neni to pro mé dulezité, informace, které hleddm nebo potiebuji si mizu najit
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na webovych strankach nebo poptipadé z jiného zdroje, kvili tomu nemusim zacit sledovat

profil své oblibené znacky na socialnich sitich.

7.2 Dil¢i zavér

Do dotaznikového Setieni, které¢ bylo zaméteno na spotiebitelské chovani v segmentu kos-
metickych produktl, se zapojilo celkem 259 respondentek ve vékovém rozmezi od 15 let po
horni hranici 55+. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze ve zkoumaném segmentu na spo-
ttebitelky ptisobi mnoho rozmanitych faktora, jsou ovlivnény nejriznéjSimi okolnostmi a
kazda spotiebitelka ma jiné preference co se ndkupu kosmetiky tyce. Pro zodpovezeni vy-
zkumnych otézek byl vice kladen diraz na konkrétni kritéria, kterd v zavéru prace pomohou

prave ziskat odpovédi na polozené vyzkumné otazky.

Z uskutecnéného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo Ze nejvétsi skupina, kterd se tohoto
vyzkumu zucastnila, jsou zeny ve véku mezi 35-44 lety, bydli v malych az stftedné velkych
meéstech a jsou v prevazné vétsiné zaméstnané. Produktem, ktery nejcastéji nakupuji, je
Sampon na vlasy, coz bylo docela necekané zjisteni, jelikoz by se dalo pfedpokladat, Ze nej-
vice nakupovanym produktem bude produkt pro zakladni hygienu k myti celého téla. Podle
konkrétnich produkti, které respondentky uvedly, ze bézné nakupuji, tak u vétSiny Zen se
jedna pouze o béznou péci a hygienu provadénou denné. Ukazalo se, ze specidlni péce je
spiSe vyjimecna a u mnohych respondentek se jedna pouze o urc€ité ritualy krasy, které pro-
vad¢ji tieba o vikendech. Zajimavymi vystupy jsou také data ohledné toho, kde respon-
dentky nejcastéji nakupuji. Ukazalo se, ze pomér nakupi kosmetickych produktti na inter-
netu a nakupt kosmetiky ve velkych fetézcich drogérii a supermarketii je téméf vyrovnany.
V malych prodejnach s obsluhujicim personalem rado nakupuje pfes tficet procent respon-
dentek. Nejzajimavéjsi vystupem spojenym s mistem, kde nejcastéji zeny nakupuji, je zjis-
téné, Ze jsou stale jesté popularni nakupy kosmetiky ptes katalogovy prodej. Jeste dalsi za-
jimavé zjisténi plynouci z dotaznikového Setfeni hovoii o tom, kolik jsou vlastné Zeny
ochotné mésicné za kosmetické produkty utratit. Nejvice respondentek se pohybuje v cenové
soucasn¢ odpovédi na definované vyzkumné otazky a jsou podrobnéji popsany v kapitole

Zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
V ramci této bakalaiské prace byly polozeny dvé vyzkumné otazky

VO1: Jaké faktory nejvice ovliviiuji nakupni chovani zakaznic pri nakupu kosmetic-

kych produkti?

Z provedeného vyzkumného Setfeni vyplyva, ze faktorem, ktery nejvice ovliviiuje zdkaznice
pii nakupu kosmetickych produktt je vlastni dobra zkusenost s vyrobkem nebo také jeho
osvédcCenost zalozena na pouziti v minulosti. V takovém pfipad¢ nemaji zdkaznice problém
si za tento produkt i pfiplatit. Dal§im faktorem, ktery ma vliv na nakup je doporuceni od
nékoho blizkého nebo znamého, kdo je pro zédkaznice diveéryhodny. Vyznamnymi faktory,
které ziskavaji stale na vétsi diileZitosti a mnoho spotiebitelek jim vénuje vice pozornosti, je
sloZeni vyrobku a také certifikace, které je jakymsi osvéd¢enim kvality a mnoho spotiebite-
lek toto u nakupu kosmetiky sleduje. Slevy a nakupy kosmetickych produktli jsou spise
brany jako pfijemny bonus, ale nejsou zcela zdsadni. Ostatni faktory jako naptiklad viné
kosmetickych produktii, vzhled obalu, velikost baleni a také moznost bezobalového pro-

duktu jsou spiSe okrajové a nehraji u vétSiny zékaznic pfili§ velkou roli.

Tyto jednotlivé faktory, které ovlivituji spotiebitelky pii nakupu kosmetickych vyrobku, se
mohou samoziejmé liSit s ohledem na vé€k, socialni postaveni nebo specidlni potieby u kazdé

spotiebitelky.

VO2: Jaky vliv maji socialni sité na nakupni chovani zdkaznic?

Dals$im zasadnim vystupem z dotaznikového Setfeni jsou ziskana data zamétena na socialni
sité. Ukazuje se, ze byt je vSeobecna popularita socidlnich siti v dnesni dobé vysoka, tak
jejich vliv na ndkupni chovéni az zase tak zasadni neni. Celych 66,39 % respondentek ne-
sleduje svoji oblibenou znacku na socidlnich sitich a dokonce 79,42 % respondentek se neciti
byt ani ovlivnéno reklamou zvetejiiovanou na sitich. Coz je opravdu velice piekvapivy vy-
sledek. Pfi mnozstvi lidi, ktefi jsou aktivnich naptiklad na socialni siti Instagram, tak by se
dalo ptepokladat, ze vliv na nakupovani v tomto ptipadé u kosmetickych produkti bude

mnohem vetsi.
Ani takovy silny faktor ovliviiujici nakupni chovani, jakym je doporuceni, nema na social-
nich sitich takovy vliv. Doporu¢eni mize mit na socidlnich sitich mnoho podob, jedna se

napiiklad o placenou spolupraci blogerky a kosmetické firmy, kterd u zdkaznic nebudi pfilis
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mnoho divéry nebo tieba mize jit i o nejriiznéjsi recenze na konkrétni kosmetické vyrobky.
I zde jsou spotiebitelky spiSe opatrné a drtiva vétSina z nich si potiebuje jesté dohledat dalsi
dopliujici informace, nez se viibec rozhodne pro ptipadny nakup. A ani zvefejnéni novinky
na socidlnich sitich se neshledava s priliSnym zajmem. Prevazna vétSina respondentek se
vyjadiila, ze pouze vyjimecné ma toto na né vliv a rozhodné to u nich nevzbudi zdjem o

koupi kosmetického produktu.

Co se tyka socialnich siti, tak jejich vliv nakupni chovani neni tak velky, jak by se mohlo na

prvni pohled zdat.
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9 DOPORUCENI

Na zakladé¢ kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu lze stanovit konkrétni doporuceni pro
znacku Tarani. VéEtSina respondentek disponuje omezenym meési¢nim rozpoctem do 1.000
K¢ a je proto logické, zamétit propagaci na levnéjsi produkty s kazdodennim pouzitim jako
jsou tonika a Cistici mléka, pletové krémy a hydratacni produkty. Této koncepci se akorat
vymykaji Sampony, které se sice nepouzivaji kazdy den, ale jsou nejvice kupovany vzhledem

k druhu kosmetického produktu.

Z vyzkumi také vyplyva, Ze orientace znacky Tarani, ktera je uvadéna jako ptirodni kosme-
tika, je spravna. Vétsina respondentek vyhledava tento sortiment a zajima se o slozeni pro-
duktu. Tim se kopiruje mezinarodni trend zdravéj$iho Zivotniho stylu v oblasti krdsy a
osobni péce. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Max Trading s.r.o. ale nechce svou kosmetiku
certifikovat jako pfirodni, 1ze dnes jiz na etiketé uvést informaci, z kolika procent je kon-
krétni produkt slozen z ptirodnich slozek. Tim se k zakaznikovi dostane podstatné informace

a jeho potfeba bude uspokojena.

Dal$im doporucenim je se zaméfit na propagaci stalych, osvédcenych top produkti, které
zeny bé&zné nakupuji. Pro jejich nakup je rozhodujici, Ze produkt maji vyzkouSeny, jsou s
nim spokojené a ke koupi spiSe pfitdhne tato reference nez neustalé obménovani sortimentu

a zahlceni trhu novinkami, na které respondentky viibec nereaguji.

V dnes$nim online svété je zasadnim zjisténim fakt, ze ob& zminované socialni sité¢ nejsou
podstatnym prodejnim kanédlem. I kdyz respondentky déni na socialnich sitich monitoruji,
sleduji svou oblibenou znacku ¢i jsou soucasti uzavienych skupin k danému tématu, maji
socialni sité spi§ informativni charakter, udrzuji komunikaci se zajemci, spotiebiteli ¢i za-

kazniky.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jaké je spotiebitelské chovani zakaznic pti nakupu v seg-
mentu kosmetickych produktti v cilové skupiné mezi 15-55+lety a jaké faktory konkrétné
ovliviiyji toto jejich chovani.

Neékteré vysledky z kvalitativniho vyzkumu provedeného prosttednictvim deseti osobnich
rozhovort se potvrdili také v kvantitativnim vyzkumném Setfeni, které probehlo prostred-
nictvim elektronického dotazniku a zacastnilo se ho 259 respondentek. Napiiklad u faktoru
ceny bylo zjisténo, ze respondentky jak v osobnich rozhovorech, tak v dotaznikovém Setfeni
uvedly, ze cena je samoziejmé dulezita, ale nutné to neznamena, ze by byla hlavni faktor pfi

rozhodovani, ktery vyrobek si koupim. Respondentky nemaji problém s tim si pfiplatit.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu odhalila skutecnost, ze dotazované Zeny preferuji nakupovat v
béznych sitich drogérii a na internetu jen vyjimecné a v dotaznikovém Setfeni se ukazalo, ze

preference mista nakupu jsou téméf vyrovnané.

Velmi ptekvapivym a zajimavym vysledkem zjist€énym u obou vyzkumnych metod je fakt,
ze socialni sité ptispivaji spiSe k informovanosti, nezli by mély néjaky zasadni vliv na spo-

ttebitelské chovani zakaznic pii ndkupu kosmetickych produktt.

Velkou ¢ast spotiebitelek v segmentu kosmetickych produktii v soucasné dobé¢ také zajimaji
1 dalsi rozsifené faktory a maji stale vétsi naroky na vyrobky, které pouZivaji. Neni pro né
dnes dilezita jen cena, rady si za kvalitni kosmetické produkty pfiplati. Kladou také diraz
na odpovidajici kvalitu, vyznamny faktor, ktery je siln¢ ovlivituje pti rozhodovani o ndkupu,
je také sloZeni. Zakaznice stale vice vyhledavaji kvalitni produkty s vyssi podilem pftirod-
nich sloZzek a n€které vyzaduji ptimo konkrétni certifikaci vyrobk tak, aby odpovidala jejich
narokim. Pfidanou hodnotou jsou naptiklad i etické ¢i ekologické zasady riznych firem

prodavajici kosmetické produkty.
Vysledky provedeného vyzkumu budou poskytnuty znacce Tarani, pro kterou budou mit
tyto zajimava data velky vyznam zejména pii tvofeni marketingovych kampani na prodej

svych kosmetickych produkti.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Dobry den,

chtéla bych Vam podékovat, ze jste si udélala ¢as a souhlasila s ti€asti na tomto vyzkumu.
Vyzkum je zcela anonymni, nebudou uvedena zddna jména a vystupy z tohoto vyzkumu
budou pouzity pouze pro ucely mé bakalaiské prace na téma: ,,Spotiebitelské chovani v seg-
mentu kosmetickych produktti.

Rozhovor bude po celou dobu nahravan, samoziejmé s vasim souhlasem. Celkova doba

rozhovoru bude maximalné 30 minut.

1. Jaké kosmetické produkty pouzivate denn€ na péci o télo i plet’?

2. Kde nejcastéji kosmetické produkty nakupujete?

3. Vyuzivate k ndkupu kosmetickych produktt katalogovy prode;j?

4. Na zakladg¢, jakych faktorii nakupujete kosmetické produkty?

5. Jste zvykla se o sebe pravidelné starat? Myslim tim, pravidelné pouzivat kosmetické pro-
dukty?

6. Mate svoji oblibenou znacku?

7. Preferujete kosmetiku?

8. Jste zvykla sledovat kosmetické znacky, ale také kosmetické trendy na socialnich sitich?

9. Jak vas ovliviiuji k ndkupu kosmetickych produktti reklamy, recenze, bloggeti, influencefi
a fotky na socidlnich sitich?

10. Za jakym ucelem vlastné kosmetické produkty pouzivate?



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU
Zvukovy zdznam vsech uskutecnénych rozhovort je dostupny na adrese:

https://drive.google.com/drive/folders/1 zApKchaHD-
SJAKOnLaF6SAXmR3CTCMQI?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1_zApKchaHDSJdK0nLaF6SAXmR3CTCMQl?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1_zApKchaHDSJdK0nLaF6SAXmR3CTCMQl?usp=sharing

PRILOHA P III: DOTAZNIK
Dobry den,

Jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a chtéla ch Vas pozadat o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace na téma ,,Spotiebitelské chovani v seg-
mentu kosmetickych produkta.

Dotaznik je urcité pouze pro Zeny, a to ve vékové kategorii 15 az 55+ a je zcela anonymni.
Prosim, vypliite dotaznik podle pravdy. Zabere Vam to jen maximalné¢ 10 minut Vaseho

¢asu. Pokud vas toto téma nezajima, pak nema smysl dotaznik vypliovat.

Dékuji za Vas ¢as a pomoc.

Katetina Bernatikova, DiS.

1. Jak ¢asto nakupujete kosmetiku?

- Vice nez jednou tydné

- Jednou tydné (tedy minimalné 4x za mésic)

- Jednou za 14 dni (tedy minimalné 2x za mésic)
- Jednou za mésic

- Nepravidelng, dle potfeby

2. Co vas ovliviiyje pii nakupu kosmetiky?
- Cena
- Znacka — znamost znacky/prestiz
- Sleva — produkt ve slevé nebo akce
- SloZeni produktu
- Vlastni zkuSenost/osvéd¢enost
- Velikost baleni
- Novinka
- Viné
- Obal — vzhled obalu
- Obal — material (plast, sklo,...)
- ,,Bezobalovy* produkt
- Doporuceni

- Certifikace kosmetiky napft.: netestovand na zviratech, vegan, pfirodni, bio,...



3. Kde obvykle kosmetiku nakupujete?
- Velké prodejny typu supermarket, velké fetézce drogérii
- Malé prodejny s obsluhujicim personalem
-V salonech poskytujicich sluzby
- Na internetu
- Katalogovy prodej (Avon, Oriflame, Just apod.)
- Vlastni odpoveéd’
4. Podle ¢eho si vybirate misto, kde nakupujete?
- Vzdalenost od mista bydlisté
- Siroka nabidka produktt a cen
- Rada a pomoc s vybérem od obsluhujiciho, vySkoleného personalu
- Komfortni prosttedi (napt. designova prodejna)
- Vlastni odpoved
5. Kolik jste ochotna mésicné za kosmetiku utratit?
- Méné nez 500 K¢
- 500 K¢ -999 K¢
- 1000 K¢ - 1999 K¢
- 2000 K¢ - 4999 K¢
- Vice nez 5000 K¢
- Nemdam omezenou Castku

- Nemadam ptedstavu, kolik mésicné utratim

6. Co b&éZzn¢ nakupujete?
- Tuhé mydlo
Myci gel

- Sampén

- Kondicionér

- Specialni produkty na péci o vlasy: pe€ujici masky, gely, laky na vlasy, séra, oleje
- Specialni produkty na odli¢eni - mléka, oleje, micelarni vody, apod.

- Pletfovéa voda

- Pletovy gel

- Pletovy krém

- Pletova maska



- Pletovy olej

- T¢lovy krém nebo mléko (emulze)

- Té¢lovy olej

- Koupelova siil

- T¢lovy nebo pletovy peeling

- Produkty na intimni hygienu

- Gely na holeni nebo depilaci

- Produkty na a po opalovani

- Specialni produkty z 1ékarny, napt.: na specifické kozni problémy
- Produkty na péci pro déti a détskou pokozku

- Jiné

7. Mate svoji oblibenou znac¢ku?
- Ano
- Ne

- Stfidam

8. Jakou kosmetiku preferujete?
- Bé&zné dostupnou v prodejni siti
- Lékarenskou (pro alergiky, pro ekzematiky, apod.
- Pfirodni (s vy$§im % zastoupeni piirodnich slozek)
- Veganskou (obsahujici €isté pfirodni slozky)

- Jinou

9. Ctete si slozeni pouzivané kosmetiky?
- Ano
- Ne
- Nekdy

10. Je pro vas dulezité sloZzeni kosmetickych produkti?
- Ano
- Ne



11.

12.

13.

14.

- Podle toho co nakupuji

Sledujete svoji oblibenou znacku na socidlnich sitich?
- Ano
- Ne

Kterou socialni sit’ preferujete?

Facebook

- Instagram
- Jinou

- Zadnou

Jste ¢lenem né&jaké uzaviené skupiny zabyvajici se kosmetikou?
- Ano
- Ne

Jsou pro vas recenze zvetejiiované na sociadlnich sitich davéryhodné?
- Ano

- Ne

- Neékdy

- Nikdy nesleduji recenze

15. Ovliviiuje vas pii nakupu doporuceni od né€koho blizkého ¢i zndmého na socialnich si-
tich?

- Ano

- Nekdy

- Ne

- Nevim
16. Zaénete sledovat kosmetickou znacku na socialnich sitich jen na zéklad¢é opakujici se

reklamy na socidlnich sitich?

- Ano
- Ne



- Nékdy

17. Vyvola ve vas zajem o koupi zveiejnénim nového produkty na socialnich sitich?
- Ano
- Ne

- Vyjimeéné

18. Pokud vas oblibeny influencer/blogger nebo né¢kdo, koho sledujete na socialnich sitich,
udéla pozitivni recenzi na kosmeticky produkt, je to pro vas impuls, abyste se zacala o tento
produkt vice zajimat?

- Ano

- Ne

- Jak kdy

19. Zakoupite si dany produkt jen na zaklad¢ této recenze od znamého influencera/bloggera?
- Ano - sta¢i mi pouze jeho doporuceni
- Ne - musim si jesté sama vyhledat informace

- Jak kdy

20. Jste?
- Studentka
-V zaméstnani
-V domacnosti
- Na matetské dovolené

- Podnikatelka

21. Vas vek?

- 15-241et
- 25-341et
- 35-441let
- 45-541let

- 55 avice let



22.

V jak velké obci ¢i mésté bydlite?

do 5.000 obyvatel

5.000 — 10.000 obyvatel
10.000 — 50.000 obyvatel
nad 50.000 obyvatel
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PRILOHA P1V: GRAFY

Faktory ovliviiujci vybér a nakup kosmetickych produkt(
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Graf 2: Faktory ovliviiujici vybér a nakup kosmetickych produktl (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA PV: OBRAZKY

1 Rozpoznani
potreby
2 Hleddni stavajici
znacky
4 Ponakupni
chovani

Obrazek 6:Proces rutinniho ndkupu (zdroj: Karli¢ek, 2018, str. 50)

1 Rozpoznani
potieby

2 Impulzivni
rozhodnuti
4 Pondkupni
chovéni

Obrazek 7:Rozhodovaci proces u impulzivnich nakupt (zdroj: Karlicek, 2018, str. 51)
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potieby l
2 Hledani

informaci l

3 Hodnoceni
alternativ ﬂ

4 Nékupni

rozhodnuti l

6 Pondkupni
chovani

Obrazek 8: Rozhodovaci proces u vyznamnéjs$ich nakupu (zdroj: Karlicek, 2018, s. 47)

Maslowova pyramida potreb

Potfeba
seberealizace

Potfeba uznani, ucty
Potieba lasky, pfijeti, spolupatfi¢nosti
Potieba bezpedi a jistoty

Zakladni tlesné, fyziologické potfeby

Obrazek 9: Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Businessanimals, 2018)



aarani

Obrazek 10: Logo Tarani (zdroj: Tarani, 2020)



