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Uvod

Cesky narodni podnik, s. r. 0. je 100&#ska spokénost zabyvajici se vyrobou kvalitni
ceské kosmetiky sifrodnimi ingrediencemi a také podporujieéskou femesinou
vyrobu a tradice. Pod z&lkeou Manufaktura fisobi na trhu jiz vice nez 25 let. Jeji
produkty jsou vysledkem prace l&s&ych i kosmetickych odbornika lakaji zakazniky

z tuzemska i ze zahrai

Zamestnanci této spotmosti zabyvajici se vyvojem novych prodiukiprichazi
pravidelr® s novymi napady a inovacemi pro cilové segmenkazdilka. V sowkasné
doke tvori produktové portfolio této zily neékolik stalychiad a dvakréat do roka je pro

zakazniky pipravena jedinéna limitovana edice.

Téma bylo zvoleno na zakladonzultace ve spoteosti Cesky narodni podnik, s. r. o.,
novy cilovy segment zakazrikCesky narodni podnik, s. r. 0. byl vybran, protoge s
jedna oceskou spolénost s tradinimi ¢eskymi produkty a autorka je jiz vice nez dva
roky jejim zandstnancem a tudiz e zhodnotit jak produktové portfolio v porovnani
s konkureginimi znakami, tak také provést fmkum mezi zdkazniky této spofesti.
Zarover by timto autorka clta sama fispét k rozvoji této znéky a rozsteni

sowasného produktoveho i zakaznického portfolia

Cilem gedlozené prace je prozkoumat produktové portfoliaky Manufaktura,
aktudlni trendy v oblasti kosmetiky a provést mangovy vyzkum mezi stalymi a
potencialnimi zakazniky této ztley. Na za¥r bude pedloZen navrh nového produktu

na zaklad vystupu z vyzkumu.

PredloZzena prace je kombinaci teoretické a empiréélati. Teoretick&ast se opira o
poznatky ziskané studiem odbornych publikaci armet®vych zdraj v ceském i
anglickém jazyce. Empirick&ast charakterizuje vybranou spfiest, gedstavuje jeji
produktové portfolio a popisuje realizovany mankgtvy vyzkum cilového segmentu

responderii.

Teoretickacast diplomové prace se zd&mje na objastni pojmi produkt, historie
kosmetickych produkit marketing a fedevSim marketingovy vyzkum. Marketingovy

vyzkum je zde definovan od tyywyzkumu az po jednotlivé faze realizace vyzkumu.



V empirické¢asti bude pedstavena spalaostCesky narodni podnik, s. r. o., ktera jiz
vice nez 25 let nabizi pro tuzemské i zahmainizakaznikyceskou kosmetiku i
originalni ri&ng vyrabiné produktyremesliné vyroby z cel€R. Poté nasleduje popis
jednotlivych produktovyctrad této kosmetiky a séasné trendy v oblasti kosmetiky.
Nakonec bude realizovdn marketingovy vyzkum, najebaklad bude navrZzen novy
produkt pro novy cilovy segment.

Diplomova prace byla zpracovana dle dogené metodiky pro BP a DP. Prvii t
kapitoly jsou tvdéeny teoretickymi poznatky k dané problematice 2 gt nasleduje
empirick&cast diplomové prace. K vytveni empirické&asti diplomové praceispsly
praktické zkuSenosti autorky z prodejert tanufaktura v Karlovych Varech a také
interni informace spotaosti.
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1 Produkt

Produkty & uz v jakékoliv podob predstavuji to nejilezitéjsi, ¢im se firma nize
zabyvat. VeSkereé jeji aktivity jsou spojené s jejuyvojem, vyrobou, uvedenim na trh a
p&i o ns, aby @inaSely hodnotu jak cilovému zakaznikovi, takétmp firme, ktera

s nimi na trh psla. Produkt je vysledkem snahy vSefthni spole&nosti dosahnout
uspokojeni pdeb a pani zakaznik. K tomu, aby byla firma wthto nelehkych
ukolech uspsSna, musi ovladat zaklady marketingu a sptaeagovat n&asté zminy

na trhu.

Tomek, Vavrova (2001, s. 29) ve své knize uvaditdd. Jerome McCarthy, ktery
popisuje produkt jako ,spravny vyrobek pro danyoeyl trh“. Na proces vyvoje
produktu méa vliv celatada faktoi a vzhledem k faktu, Ze chceme naSe zakazniky
piimét kupovat zrovna ten nas, musime si naplanovat oely marketingovych
nastrofi, které tuto poptavku ovlivni. Proto je sind charakteristika marketingu

popsana ve 2. kapitole.

Marketingovy vyzkum je pro vyvoj novych prodika zdokonaleni stavajicichézejni

a ma zde své vyuziti od prvni myslenky na novy pkbdz po jeho uvedeni na trh.
Teoreticky Uvod do problematiky marketingového wjzki si fedstavime ve 3.
kapitole. Mame-li zajem o prosperujici produktug novy nebo o vylepSeni stavajicich
produkii a to jiz vraném stadiu Zivotniho cyklu produkie, vice nez nutné ve
vyzkumu pokraovat i poté, co je vypudit do s¥ta mezi naSe zakazniky. (Hadraba,
2004, s. 42)

1.1 Struktura produktu

V dnesdni dob si musime uddomit, Ze jiz jen Hdka zakaznika uspokojime, pokud mu
nabidneme produkt, ktery muipese pouze odpéd’ na jeho zakladni pteby. Produkt
musi disponovat i &&im navic, ukitou piidanou hodnotou, ktera Zjnucini vyjimecny

a konkurenceschopny produkt. K zavedeni kvalitniao hodnotného produktu
v praktickécasti, si v teorii je& musime vys#tlit obecrg strukturu produktu od jeho
zakladu (tzv. jadra) jes dalSi vrstvy produktu, které mudidavaji takovou finalni

hodnotu, kterainese nasim zakaznikn vytouzené uspokojeni fFeb.
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.Filozofie vrstev vyrobku vych&zi ztoho, Ze zakézmehodnoti vyrobek pouze
z hlediska fyzickych¢i ryze technickych kvalitativnich a kvantitativnichastnosti.”
(Tomek, Vavrova, 2001, s. 33) Tito atitporovnavaiji, jak na teorii vrstev nahlizi atito
Leeflang a Kotler. Dle Leeflanga se produkilidna fyzicky produkt (zakladni
charakteristika od velikosti, tvaru, vahy atp.)z8beny produkt (obal, zrtka a dalSi
poprodejni servis) a nakonec totalni produkt (vmignadélka Zivotnosti¢i dalSi
zakaznikem vnimaneé vlastnosti). V Kotle¢qodani jde o zakladni produktifpasejici
uspokojeni zakladni piaby), vnimatelny produkt (fyzické vlastnosti protdukcetre
piidanych jako naip obal, zn&ka atp.) a roz&ny produkt (poprodejni servis, zaruky
atp.). (Tomek, Vavrova, 2001, s. 34)

Tito autai rozcklili produkt na ti vrstvy, avSak Keller (2007, s. 34) ma jiz vrstev

vrstva zakladniho uzitku (uspokojujici zakladniipbti), vrstva zakladniho produktu
(produkt s jeho z&kladnimi vlastnostmi), vrstéglkavaného produktu (vlastnosti, které
otekava od produktu zakaznik), vrstva réee8ého produktu (vlastnosti, diky kterym je
produkt vyjime&ny oproti své konkurenci) a nakonec vrstva potdniid@ produktu

(vyjadtujici mozné zrdny do budoucna).

Urcité shrnuti pedchozich definic #indSi ve své publikaci autorka Vysekalova a
kolektiv odbornik z oblasti marketingu. Howb zde o tzv. strukite produktu a tu
popisuji od zakladni Uro¥nproduktu, kterd ma za kol uspokojit zakladniteoy
zakaznik, druha urov ,urcuje zpisob uspokojeni ptgby* (poukazuje na parametry
produktu vedouci k uspokojeni pelb zakaznika neboli jak autorka poznamenava, jde o
.formalni vyrobek"), teti Grove piindsi tzv. ,roz&eny vyrobek" dopikové sluzby
jako nap. poprodejni servis, z&mi Ihity atp. a poslednétvrta Urover produktu
popisuje, jak ve vysledku vnima zakaznik produlkojaelek, autorka tuto Uroie

popisuje jako ,vnimani image*“. (Vysekalova a k@b06, s. 108 — 109)
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1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu charakterizuje jednotlivézé, kterymi produkt prochazi od
pocateniho uvedeni na trh az do bodu, kdy jiz neni schaspokojovat péeby svych
zakaznik. Kazdy produkt je jedinmy a nelze tedy tvrdit, Ze niZze charakterizovany
Zivotni cyklus produktu je obeérplatna definice, kterou musi kazdy projit odatéu

az do konce. Vlivem wjSich ciniteld maze dojit ke zkraceni tohoto cyklu, vynechani

n¢které nize popsané fazienaopak prodlouzeni setrvani dkieré fazi zivotniho cyklu.

Autori Horakova (1992, s. 159), Zamazalova a kol. (2&1Q,78) a Foret a kol. (2005,
S. 96) se shoduji na vyznamnosti Zivotniho cykladpktu v navaznosti na strategie
podniku a jeho planovani. VSichni také uvadi, Zeoob Ize na Zivotni cyklus nahliZzet
jako na tzv. etapy zaznamenavajicilggh Zivota kazdého produktu. Tentoipgéh ma
zasadni vliv na vyvoj trzeb dané spwlesti. Kazda Zivotni faze produktu ma jiné
podminky (vliv konkurence, zavédi vlastnich novych produkt vyvoj poteb
zékaznika, zrny v ekonomice statu, zahrani politika atp.), proto je nutné odlisit i
nase marketingové aktivity. Obecse uvadi 4 etapy vyvoje produktu: zaddid nist,
zralost a Ustup (Gtlunii také Upadek). Kazda tato etapéza trvat jinou dobu a nelze

fict, Ze kazdy produkt naSeho portfolia se v damélfade chovat stegn

Jest pred tim nez budou konkrétrpopsany jednotlivé etapy, kterymi produktize
prochazet, ckita by autorka uvést jednu, o které se ndxpe ani jeden z vySe
zmirgnych autoit a presto ji prochazi kazdy produkt bez vyjimky. Mohjichom ji
nazvat jako tzv. fazi ,vyzkumu a vyvoje* a pro ng¥iaci je stzejni. Redstavuje
casovy usek, kdy se produkt vyviji od pouhé mysleklpoiatku prvni etapy obeén
platného Zivotniho cyklu. Tato faze f@aso¥ neomezena. U zcela novych produkt
zabere vic&asu, nez pokud budeme nasledovat produkt jiz zayeda trhu a pouze
hledat jeho inovace. Marketingové @étihi a poslézélenové vyrobniho oddleni musi
byt v této fazi dsledni, protoZze na nich stoji cely dalSi vyvojrgalného produktu.

1) Etapa zavadni

Autori Foret a kol. (2005, s. 97) a Horakova (1992,68)luvadi, Ze v této fazi dochazi
ke zméndm v objemu prodeje a zvySovani trzeb, nicinérzeb zdraziuje Hordkova
(1992), Ze jejichist je spiSe pomaly, protoZze produkt se teprve dasté po¥domi

potencialnich zakaznik
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Se zvySovanim obliby naseho produktu u zakazmsék sodasreé také zvySuje riziko

vstupu dalSich konkureint Proto oba autd doporwuji zefektivnit nase distrikiuni

cesty, marketingovou komunikaci a na zaklapitné vazby od zakaznikvyladit
nedostatky naseho produktu.

Horakova (1992, s. 160 — 163) k této fazidedwphuje, Ze kazdé zavadi produktu se

musiftidit urcitou strategii, na zakladteré se rozhodne, za jakou cenu se bude produkt

nabizet na trhu a s jak vysokymi naklady na manketvou komunikaci. V souvislosti

s tim gedstavujetyti druhy strategii:

- strategii rychlého ,sbirani* (vysoké naklady na kedingovou komunikaci a vysoka
cena produktu),

- strategie pomalého ,sbirani“ (nizka konkurence siug nizkymi naklady na
marketingovou komunikaci a s moznosti prodavat gkoda vyssi ceny, ugené
penize mMizeme vlozit do zkvaliténi distribwnich cest),

- strategii rychlé penetrace (nizk&d¢ateeni cena produktu s vysokymi naklady na
marketingovou komunikaci, v tomtofipact hodl4 podnik v co nejkratSimiase
ziskat, co nejgtsi podil na trhu),

- strategii pomalé penetrace (cena produktu i naklady jeho marketingovou

komunikaci se drziipzemi, strategie vifjpact, Zze zakaznici tento produkt jiz znaji).

Zamazalova a kol. (2010, s. 182 — 183) maji pralsBastrategie odliSna ozfemi. Pro
strategii s vysokymi naklady a cenou produktu neajhaeni ,strategie intenzivniho
marketingu®, vysoka cena produktu s nizkymi nakladymarketingovou komunikaci je
nazvana ,strategii vyioveého proniknuti“, pokud si podnik stanovi nizkeenu
produktu s vysokymi naklady, bude se jednat o tsgia Sirokého proniknuti“ a
nakonec fi nizkych cenach i ndkladech uvéadi ,strategii paie marketingu®.

Faze zavathi je pro produkt velmiidezita. Lze ji oznait jako ,launch produktu, kdy
ma produkt svou premiérurgd jeho potencialnimi zadkazniky a firma, ktera laotnn
uvedla, m& za ukol tento momefédre zaopaiit. | kvalitni produkt nize skowit
neusgchem, pokud pro cilového zdkaznika nestanovimess@réomunikani nastroje
a produkt nebude dostupny ve spravag na spravném mésfefektivita distrib@nich

cest).
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2) Etapa ristu

Pokud jsme asgre proSli prvni etapou, znamena to, Zze nas produktzBiazniky
piijat a vtom lepSim jipact ho jiz pravidel@ nakupuji. Autéi Horakova (1992, s.
163), Foret a kol. (2005, s. 97) a Zamazalova a (@910, s. 183 — 185) tuto fazi
charakterizuji zvySovanim objemu praoilgj zvySovanim trzeb.

Horakova (1992, s. 163) a Foret a kol. (2005, §.Z8raziuji, Ze nyni piSel cas nas
produkt inovovat, protoze na trhuchaa byt znat vliv pichozi konkurence, kterou sem
lakaji zisky z nového napadu a ghtnas produkt kopirovat a bohuzel v mnoha
piipadech sami vylepsit. Pokud to typ produktu a madady na & dovoli, mizeme
pro zasazeni i zakaziikitlivych na cenu, femyslet o jejim snizeni. OvSem musime si
dat pozor, abychom tim niggli o zakazniky, ktd si s vysokou cenou spojuji vysokou
kvalitu produktu.

Zamazalova a kol. (2010, s. 183 — 185) dap| Ze nejen marketingovd komunikace
zajiSeéna spoleénosti, ale i reference a ,Septanda“ ze strany zékaziz v této fazi
doprovazi nas produkt.

Na za¢r si shrneme, Ze posun ve vyvoji naSeho produktwvigvnén vstupem a
narmistem pétu novych konkurerit a stejig tak mnoZstvim kvalit€gjSich substituit
naSeho produktu. Tyto zmy by nas nily pfimét inovovat produkt a zdt uvazovat o
snizeni ceny, abychom oslovili i segmenty, kter&j@mas produkt napswedcil ke
koupi.

3) Etapa zralosti

Autori Horakova (1992, s. 164), Foret a kol. (2005,%.® Zamazalova a kol. (2010, s.
185 — 188) charakterizuji tuto fazi jako nejdeflniZzovani cen postuprustava a jsou
v tuto chvili srovnatelné s konkurenci. S timpejsno zpomalovaniistu trzeb. Péet
konkurenti se ustaluje. Foret a kol. (2005, s. 97) updapy Ze k udrzeni stavajicich i
ziskani novych zakaznike nutné déle inovovat a na zaklg rozsahlého mnozstvi
zpstnych vazeb od zakaznikodstraovat nedostatky u produktu (a stejtak v jeho
marketingové komunikaci i distribuci). V této fage snazime snizovat naklady a
marketingoveé nastroje majtgrevsim ,pipominaci“ formu.

Zamazalova a kol. (2010, s. 185 — 188) dopuajiuzvolit, na které produkty zaffime
nasi strategii.
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4) Etapa zaniku produktu

Finale Zivotniho cyklu produktu je popisovano kabdgutorem trochu jinak. ¥eme
mluvit o zaniku, Utlumu, Ustupu, etapoklesu, fazi degenerace, odumirani prodaktu
jeho zastaravani. Do této faze sé@zm produkt dostatipozenym nebo technickym
vyvojem a kazdy podnik se v této fazi chova odlidxkkteré firmy vytrvaji, coz mze
vyustit ve zvySeni prodejdasledkem omezené konkurence #lpanim zakaznik
tohoto typu produktu od jiz zaniklé konkurence.rt@aalova a kol., 2010, s. 188 — 191)

V opainém gipact nastava situace, kdy jiz nejsme schopni produkt da trhu udrzet
(klesnou prodeje pod neuprosnou mez) a dalSi ilveeby byly jen ztratodasu, image
a predevsim zbytnymi néaklady na produkt, ktery jiz své zakazniksatit. ReSenim
muze byt odprodani know — how a upirstod dalSi vyroby produktu. (Foret a kol.,
2005, s. 98)

Zamazalova a kol. (2010, s. 188 — 191) nakonec\di@e stazeni produktu z prodeje,
jes€ neni argumentem pro odmitnuti poprodejniho sempiswakazniky, ki¢ mu byli
do té doby ¥rni a na poprodejni servis spojeny s produktem mpajiucitou dobu
narok. Zajis¢ni tohoto servisu je jednim zetgohi, jak si udrzet image u stalych i
budoucich zakaznik a predejit nepijemnostem v podab ztraty divéryhodnosti a
nekompetentnosti. Pokud ustupujici produkt nebgimajedinym vyrobkem, budeme
své zakazniky jeStpotebovat.

1.3 Charakteristika pojmu kosmetika

Tato prace se bude ve své empiriakisti zabyvat produktovym vyzkumem pro
spolenost Cesky narodni podnik, s. r. 0. nabizejici prikane svém portfoliu
produkty z oblasti kosmetiky. Z tohotoivbdu si zde fedstavime vyznam pojmu

kosmetika, strény historicky vyvoj ve s#té¢ a nakonec i v tuzemsku.

16



Dle Krajské hygienické stanice jealjakoli latka nebo sés ukena pro styk s #jSimi
¢astmi lidskéhoda (pokoZzkou, vlasovym systémem, nehty, rty¢j$imi pohlavnimi
organy) nebo se zuby a sliznicemi Ustni dutiny,ragh® nebo pevazri za &elem
jejich ¢isteni, parfemace, zémy jejich vzhledu, jejich ochrany, jejich udrzovani
dobrém stavu nebo Upravgldsnych pacil® oznatovana za kosmetickyiipravek.
(http://www.khshk.cz/articles.php?article_id=629002) ,V drivéSich dobach se
kosmetika definovala jako ufni uchovat, zlepSit, ziskat nebo obnovit krasukigt®
téla. Byla tedy povaZzovana za anmi." (Feftekova a kol., 2000, s. 9) Dale take tito &uto
uvadi, Ze pvod slova kosmetika Ize spojittackym ,kosmétiké“, coZz znamena &ni
zkrésilit.

Kuze je nej¥étSim organem v naSendlé a je den&é velmi ¢casto namahana. Dehie
vystavovana ndjznivym vrgjSim vlivim a také stresu, ktery se na ni dokaze Bodn
rychle podepsat. Je tim prvnim, co ostatni lid@iude naSi vizitkou i ochranou. Tuto
skut&nost si dnes wdomujec¢im dal vice lidi &im dal vice si pedevSim Zeny &asto
jiz také rekteti muzi pokladaji otazku, jak o ni co nejlépeipeat. Odpo¥di na tuto
otazku nam rwze byt gedevSim davat siétSi pozor na to, jaké produkty si kgp®
nasi pokoZzku vybirame. DneSnim trémdv oblasti kosmetiky jiz nestapekny obalci
poutava reklama produktu. Kazda firma, kterd chseuwasnosti obstat na trhu, musi
dbat o spoléenskou odpoddnost napp ochranu Zzivotniho prasdi, fair trade,
netestovani na ztdtech a zejména na odgowém vyuzivani surovin do svych
produki.

Vyuzivani girodnich ingredienci se stalo trendem, ktery segida zastavit a budém

dal vice aktualni. VZzdy se koneckonc mizeme peswdcit v historii p&e o €lo a
kosmetiky, Ze i v dobach, kdy neexistovaly zadn&mosti chemickych Gprav, byly
piirodni ingredience velmiddezitou sodasti kazdé domacnosti, ovsem jen do chvile
nez vyvojc¢lovéka gimél na naSi pirodu zanefit a gredhodit své zdravi a krasu jinym
prostedkim.
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1.3.1 Historie vyuZivani kosmetiky

Prvni dikazy mizeme nalézt ve starékem Egyp¢, kde mydlo sice neznali, ale jak
Fehringer a kol. Ve své knize Nadherna jakioqola (2009, s. 16) uvadi Kisté svého
tela (které pro 8 bylo druhou dlezZitou ¢innosti po modlitbach k baim) vyuzivali
piirodni houby, pemzyi sole a k provo#éni svého dla poté vonné masti, aromatické
oleje a jiné esence z &n jako jsou tize ¢i jasmin. Dale uvadi, Ze svou krasou znama
kralovna Nefertiti ke zékazreni své krasy vyuzivaladidla z roznglnéného malachitu a
¢erného uhli. Dle Briggsové (2009, s. 25) byla jeisledovnice kralovna Kleopatra
v p&i 0 svou plé zastankyni vyuzivani gelu z aloe vera a i@ pravidelt myla

v oslim mléce.

Kdyz se pesuneme do obdobi staséhoRecka aRima, tak dle Briggsové (2009, s.
23) ,Rekyrg nepouzivaly mnoho kosmetiky, pouzivaly vak olig@lej, lanolin a ]
jako zéklad a uhel a hlinky jako barviva. Mimo jineké zdraziuje, Ze vyraz
.kosmetika“ @gimo pochézi z latinského slova cosmetae a todjogem z obdobi

starowkéhoRima.

Postupeméasu se firodnich ingredienci zalo ¢im dal vice zneuZivat atrigavat i
nezdravé suroviny, které &y pro pokoZku i organismus negativni vlivy. Négad
kdyZ japonské gejSiipsvém zkraslovani zaly vyuZivat olovo a rttj jeZ byly pro &lo
jedovaté a zfsobovaly Zloutnuti a otravu. (Briggsova, 2009, k). 3a vlady kralovny
AlZzbéty byla zase nutnosti alabastrovatpl&teré se dosahovalo smichanimésm
uhli¢itanu olovnatého a octa, coZim vSak ve vysledku dinek uzirani svrchni vrstvy
kuze (Briggsova, 2009, s. 35) Mimo tohoto neSvaruabyh vlady této vyzriaé
panovnice také miziva hygiena, &&$tji se koupala sama kralovna a to jednou za
meésic, coz bychom v dnesni dolpovazovali za &o nedostéujiciho a td si
piedstavte ty kozni choroby a jiné neduhy, které myusezovat jeji narod, ktery se
hygienou zabyval je§tmére. (Fehringer, 2009, s. 19) Nasledovala obdobi skny
parfémi, niceni vlasi pudrovanim, parukami aipesky. Konéné v 19. stoleti se ajp
pieSlo k girozenému vzhledu bezéldel a krasy se dosahovalo jen kousanitnért
$tipanim do tvd. Ale opst i toto obdobi nilo své nedostatky. Zeny aby doséahly
bledosti, kterou vyZadovala tehdejSi moda, necliadibc ven a pily ocet. (Briggsova,
2009, s. 37 —42)
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,V étSina kosmetickych ffipravki méla i nadale pochybny chemickyiyod nebo se
vyrébila v kuchyni s pouzitim potravinovych barviv...“(Bggova, 2009, s. 43)

Obmeny dosahla kosmetika v obdobiupryslové revoluce. Prvni kdo si ¢domil
Skodlivost vlivem chemikalii, novych stfop usgchanosti byl rakouskyifrodowdec
Rudolf Steiner, ktery vymyslelédu zvanou Antroposofie, ktera navratovéka do
souladu se sitem zvfat a rostlin. Tato &da ovlivnila nejedno odivi od Skolstvi po

medicinu, zergd¢lstvi ¢i astrologii. (Fehringer, 2009, s. 22)

Nazor, Ze pro lepSi pleby Zeny mdly upravit swj jidelnicek a jist vice ovoce, listové
zeleniny atp. fednesla v 80. letech 19. stoleti Harriet Hubbar@raya, ktera se i po
nepizni osudu (rodina ji nechala gas zavit do blazince) z&la zabyvat kosmetickou
poradnou s velmi citlivym fistupem pedevsSim k Zzenam, které nebyl§ili$ obdaeny

krasou. (Briggsova, 2009, s. 43)

20. stoleti pineslo roz&eni mnoZstvi ingredienci vyuzivanych v kosmetice ud
piirodniho¢i syntetického fivodu. S fistem fiznych fisad se také zaly objevovat

nove alergie a citlivost natkteré suroviny (zejména syntetickéhiovpdu).

DnesSni doba nam fmasSi celou Skalu spaleosti nabizejicich produktyfipodni
kosmetiky, bio, s certifikaty ogwodu ingrediencéi netestovanim na zidgtech, ale také
ty, které tyto Udaje uvé{, avSak klamou svého zakaznika, protoZe poskyhiyie
informace. Sotasny zakaznik si vice v§ima, co kupuje, vyhledawdynava, jiz neni
tak naivni, aby &fil vSemu, co se piSe (tedy alegp@tSinou) a také jiz zdna byt sam
producentem domaci kosmetiky. Nehdath fakt, Ze do padomi gichazi informace,
Ze tlo samo o sob muZze byt vlastnim pomocnikem a takegdevSim spravna
Zivotosprava mize mit rkdy podstatyjSi vliv na to, jak vypadame neZz sebedrazsi
kosmeticky produkt.

1.3.2 Historie¢eské kosmetiky

Jest v predvaléném obdobi dle Knoblochové (2004) a stejak Fdtekové a kol.
(2000, s. 13 - 14) netfa kosmetika u nas zadnou tradici. Kosmetickycrdpkti bylo
na trhu minimum a stefntak nulova byla i kosmeticka p& K Zadnym zmnam
nedoSlo ani po valce, navic v obdobi socialismwa tkgsmetika povazovana zéco
zbyteného, pezitého.
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AZ cesti dermatologovéiesli argumenty pro nutnost rozvoje kosmetiky. Mim
kosmeticka komise a z jeji iniciativy vznikala kol pro kosmetky.

Podle Olgy Knoblochové (2004, s. 9kInpro oblast kosmetiky u nas néjgi pinos
Ustav lékastvi a kosmetiky v Praze. Zde krasa nebyla jonuntle vytvaieného, ale
piedevSim pé& o zdravi pokozky. Toto #aeni zalozené v roce 1958 a zabyvajici se
P&i o vzhled, zdravi, krasu a nbtaké estetickou medicinu se da povazovat tiaexa

s nejdelsi historii a jako prvni specializované fizeni vCeskoslovensku.
(http://www.ulk.cz/historiey

Ceska Republika se e pysnit tim, Ze jsme byli prvni nagsy, kdo vymyslel make-
up. V 60. letech do3lo ke spolupraci filmovych stuBlarrandov v Praze a Ustavu
lekarské kosmetiky v Praze a spéadgmi silami byl vynalezen kryci make-up
Dermacol, ktery byl v roce 1969 prodan do Hollywoodhttp://www.dermacol.cz/o-

nas/historie-a-filosofie/2016)

Kromé znaky Dermacol existuje na tuzemském trhu deldaceskych znéek, které se
vénuji vyroke a prodeji kvalitnich kosmetickych produaktvétSinou zcela zirodnich
surovin. Nekteré pro nas nemusi byt zcela znamé, protoZe ¢asto dostupné jen
formou online nékujp, ale vSechny se opiraji dyod vCeské republice a snaZi se byt
spole&ensky odpowdné. Jako fiklad si zde uvedeme nasledugeské zneky:

Astrid

Patatek této znéky je datovan od roku 1847, kdy byl v Praze zalopemi obchod
s toaletnim mydlem. Jiz 170 let se drzi na naSemahranénim trhu, proSelradou
inovaci a jeho wvyroba se opirA o moderni kosmetickdégredience.
(http://www.astrid.cz/about-us/historie/, 2017)

Botanicus

Ceska zn&a zalozena roku 1992, opirajici se o tatitechnologie a suroviny nasi
zeme. Vysadni postaveni jifmaSi ekologické gstovani vlastnich surovin, které jsou
oproti konkureginim ingrediencim b zpracovani stalecerstvé, namisto dire
susenych. Vedle vyroby kosmetiky nabizi Botanice&jmosti moznost navstivit své

zahrady a také Centruramesel. (http://www.botanicus.cz/o-nas/nase-hodraity7)
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Havlikova prirodni apotéka

Pivod Havlikovy gfirodni apotéky bychom nalezli v minulém stoletiy gk 1ékarnik
PhMr. Karel Havlik zasadil o podporu tradich ¢eskych receptur sahajicich az do 17.
stoleti a vyuziti zcela ffrodnich ingredienci. Tato vize byla v $agnosti znovu
opraSena a dala vzniknout menSi prodejni siti  r@sogeho  jméno.

(http://'www.havlikovaapoteka.cz/history.htn2014)

Indulona

Ceskoslovenska ztika kosmetiky psobici na trhu jiz od roku 1948, poskytujictipé
suchou a popraskanou pokozku rukoufigahejznandjSim zn&kam u nas. V laském
roce (2016) rozsila své portfolio produki o radu Elové kosmetiky. Produkty této
znaky jsou vhodné pro vSechnyékové kategorie &etné déti od & let weku.

(http://www.indulona.cz/o-indulone/, 2017)

Kosmetika Capri

Od roku 1995 nabizi produkty pod zZkami La Chévre a Le Chaton. kgs cizi
ozna&eni (la chevre - z francouzstiny koza) jedna setormmto Fipack o ceskou
spol&nost, ktera vyuZziva originalni receptury, kteréssaly vyhledavanymi nejen u
nads, ale i v zahratii Zakladni ingredienci je kozi mléko, které spduwalSimi
piirodnimi ingrediencemi dle této spdhosti nenabizi Zadna jind spitest na s#te.

(http://www.lachevre.cz/filosofie-znacky/, 2017)

Manufaktura

Znxtka originalniceské kosmetiky, jejiz vyroba se opira o ttadireceptury a z velké
casti ceské pirodni ingredience mezi, které giateské byliny, videlni sil, ¢eské pivo
¢i moravské vino. Spotaeost vybrana pro tuto practigobi nateském trhu jiz vice nez

25 let (dalSi informace o spdélgosti v samostatné kapitole).
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Nobilis Tilia

Znaka certifikované&eské pirodni a BIO kosmetiky, zaloZena roku 1994asquinim
nazvem Nobela, pozf piejmenovana na Nobilis Tilia.r®dmétem jejiho zajmu je
vyroba kvalitni aromaterapeutické kosmetiky z pogth pirodnich surovin.

(https://eshop.nobilis.cz/historie-a-poslani-spaotesti/, 2017)

RYOR

Rodinna firma zalozena vroce 1991 nabizejéeiskou kosmetiku stfpodnimi
ingrediencemi. Produkty této ztky jsou uteny nejen pro maloobchodnt’ sale také
pro profesionalni kosmetické salonyhttp://www.ryor.cz/cz/o-nas/historie-firmy/
2017)

Saloos

Cesk& rodinna firma zaloZzend roku 1993 se specidlizaboru aromaterapeutické
biokosmetiky. Nazev této zdley vystihuje hlavni zagr spole&nosti a tim je Souzmi
s @irodou, Aktivni gistup, Laska k zZivotu, Odpe&gnost, Otetenost a Smysl pro
poctivou praci. Je certifikovana jako kosmetika alhgici cist¢ prirodni a bio

ingredience ve svych produktechttp://www.saloos.cz/2017)
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2 Marketing

Hned na Gvod jeféba si ugdomit, Ze s marketingem se setkavame derankazdém
kroku a to ani nemusime byt marketér. Je protknkhdAadé nasg€innosti; ve ¥cech,
které si oblékame; v technologiich, které pouzivamdiskovinach, kterécteme.
Navsevou obchodniho centra se dostaneme do kontaktuos dadou nastrdi
marketingového mixu a to nejen zde. V dneSnim nmoderswté se nmizeme setkat
s vyuzitim fznych forem marketingu naptzv. ,Ambient marketingu®, ktery nabizi
nevSedni upoutani pozornosti zakaznika (mista @ntottyp marketingu se mohou
nachazet kdekoliv, stabyt jen dostaténé kreativni) apod.

Marketing je nejen vSudyfitomny pro nas, ale také pro firmy, které se jirbyxaji a
vyrobek, sluzbu, udélost, zazitek, zvySeni publickonkrétni osoby¢i mista,
organizace, informaa#é ideje. (Kotler, Keller, 2007, s. 46)

Marketing se neustale vyviji, dochazi k pravidelnyiovacim, protoze jéim dal €zsi
zaujmout potencialniho zédkaznika. Dnesni zakazanitten® zahlcen bezpdem typi
marketingové komunikace, které ilqyvajicim mnoZstvim istavaji bez povSimnuti a
odezvy. Navic definuje marketing pouze jako reklaktera jiz pro &j ztratila swj
pozitivni vyznam. A ptom marketing ma népberné mnozstvi podob. Pod timto
pojmem nalezneme mnokimnosti. Chceme-li&at dobry marketing a znovu zaujmout
naseho zakaznika, & bychom sefidit tim, co ve své knize napsali atit&otler,
Keller (2007, s. 42) ,Dobry marketing neni vysledkendhody, ale isledkem
pectlivého planovani a provedeni.”

s

Existuje celarada definic popisujici marketing, avSak pro nasgglilezitéjSi znat
hlavni myslenku marketingu a tim je Zp&ani a uspokojovani peb zakaznik a
zarove s tim dosazeni zisku pro sptest. Marketing zahrnuje Sirokou Skalu aktivit,
abychom &chto cii dosahli, pai sem nafklad: ,vyvoj produkfi, vyzkum,

komunikace, distribuce, cenova politikiasluzby zakaznikm.“ (Kotler, 2007, s. 45)
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A piitom se dostdvame k marketingovému vyzkumu, ktegfi pk vyznamnym
aktivitam, které jsou s@asti marketingu. Neboli jak uvadi Zamazalova a 010, s.
103) ,vyzkum trhu je nejen neodidelnou sowasti marketingove€innosti, ale i jeji

podminkou.”
2.1 Néstroje marketingu

Kazda firma zabyvajici se marketingem, vyuziva soulmarketingovych nastnbj
Spravna kombinac&thto nastraj maze firme prinést napléni poteb jejich zakaznik
a splrgni jejich strategickych dil Tyto nastroje jsoudiné znamé jako ,marketingovy

mix-.

Z&kladni marketingovy mix zahrnuje tydtyii nastroje, které se dle svych anglickych
nazva nazyvaji 4P:

- Product (produkt),
- Price (cena),

Place (distribuce),

Promotion (propagace).

Dnes jiz neni v pafedi zajnii spol€nost, nybrz jeji zakaznici, Kiese ¢asto stavaji
spolutvarci pri vyvoji novych produki a proto si zde uvedeme také marketingovy mix,
ktery je vyznamny z pohledu naSich zakaanikento mix ma vztah ke zminym 4P a
pietv&i je z pohledu zékaznika na 4C, kde produkt ssimma poteby a pani
zakaznika (customer needs and wants), z ceny gajisté@klady na stranzakaznika
(cost to the customer), distribuci nahradi dostgpfconvenience) a posledni propagace
je z pohledu zakaznika vnimana jako komunikace feonication). (Kotler, 2007,
s. 71)

Hadraba (2004, s. 12) uved|, Ze komakladniho marketingového mixu existuji fest
téz tzv. jeho ,submixy“: produktovy mix, cenovy migistribieni mix a propagani
mix. Kazdy z ¢chto submix samostattije pro marketing a s tim spojeny rozvoj firmy
velmi dilezity. Pro empirickowtast nas bude nejvice zajimat produktovy mix, kjery
pro tuto praci sZejni a poté také komunikai mix, ktery bude tvist dalezitou ¢ast

Vv zawru pii predstaveni produktu yejnosti. S distribénim a cenovym mixem nelze
v naSem fipact moc hybat, protoZze nami vybrana sgolest ma své zavedené postupy.
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Produktovy mix

Hadraba (2004, s. 14) spolu s autory Solomon, MdirahStuart (2006, s. 261) maji ve
svych publikacich téwt shodné definice toho, jak popsat produktovy mixadl, ze
nejde pouze o jeden produkt, nybrz o celé portf(daubor) produki (a uz vyrobki ¢i

sluzeb), které podnik nabizi na trhu k prodeji.

Pri definovani produktového mixu jsou pro nasi@lié nasledujici pojmy: produktova
fada, §ka, hloubka, délkai konzistence produktového mixu. Vyrobkowada je
souhrn produkt, které uspokojuji shodné geby jedné cilové skupiny zakazhilSika
nam udava kolik produktovydtad, bude firma nabizet na trhu a hloubka kolik bondie
jednotliva fada produki. Pod pojmem délka si ieme pedstavit celkovy péet
produkti v portfoliu firmy a konzistence se vztahuje k vamb mezi produktovymi
fadami. (Hadraba, 2004, s. 17) &my v portfoliu produki neboli inovace
produktového portfolia, mohou probihat formou réesi sortimentu (ztSeni pdtu
vyrobkovych fad), prohloubenim sortimentu (zvySeni¢po variant, eventuetn
modefi), prodlouzenim sortimentu (zvySeni celkového ¢tpo polozek) nebo
diverzifikaci sortimentu (snizeni konzistence vyobych rad). (Zamazalova a kol.,
2010, s. 193)

Tvorba produktového mixu spadd pod produktovou tigali ktera ma kroma této
¢innosti na starost j@Shag. zava@ni novych produkt, inovace stavajicich produlkt
(jaké, kdy apod.) nebo také vybrat produkty, kigr@eni mozné udrzet a bude felia,
v nejblizSi dobk z mixu vyadit. (Hadraba, 2004, s. 15 — 16) Vysekalova a ktnle
(2016, s. 136) popisuji odbartyto cinnosti jako diverzifikaci (roz8ovani sortimentu),
inovaci (hledani novych produkinebo vyrazna z#ma stalych produkd, diferenciaci
(pridani dalSich produlg), variaci (utité zlepSeni stavajiciho produktu a eliminaci

(likvidace, stazeni z trhu) vyrobku.
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Cenovy mix

Cena nam udava hodnotu produktu a z&fopgedstavuje takové mnoZstvi gen
kterych jsme se ochotni vzdat na ukor ziskani praduldspor myslici zakaznik je
zantien na nizké ceny a naopak vysoké ceny si ziskaes#gzniky, kt& v ni vidi
ukazku prestize, vyjimmosti a pedstavuji pomoci ni $tu swij Zivotni styl a
postaveni. (Horakova, 1992, s. 36)

Zamazalova a kol. (2010, s. 204 — 208)gharakteristice ceny uvazuji 5C neboli cost
(veSkeré naklady spojené s produktem), competdnéenfu je produkt vhodny a jakou
ma hodnotu pro zékaznika), comparability (porovndwa vlastnosti produktu
s konkurenci), competition (posuzujeme cenové egratkonkurerif), communication
(cena musi komunikovat strategii produktu i &na.

Jiz jsme uvedli, Ze cena vyjagle hodnotu produktu (patn mezi vnimanou kvalitou a
mnozstvim vydanych peém). Hi stanovovani ceny bychom &h vychazet
z marketingové strategie sp&h@sti. Tento nastroj je jedinym zdrojem financielém
marketingovém mixu a tudiZz ma stanoveni cen velky na chod celého podniku.
V dnesni dob se jiz nestd pii jejim stanovenitidit pouze naklady, poptavkou,
konkurenci ¢i hlavnim cilem firmy, ale vyhradn hodnotou, kterou m& mit pro
zékaznika. (Foret a kol., 2005, s. 101 — 105)

Distribu éni mix

Distribucni mix shromad'uje veSkera rozhodnuti jak zajistit, aby se prodiggtal od
vyrobce ke kongnému zdékaznikovi. Funkci distritniho systému je ipprava,
skladovani, prodej, kompletace, servis... (Foretla RO05, s. 109 a Horakova, 1992, s.
36)

Distribucni cesty jsou prostdkem, jak finést produkt zakaznikovi, tak aby bylo
dosazeno uspokojeni jeho el neboli, jak uvadi Zamazalova a kol. (2010, )22
»Distribu¢ni cesty umoituji dostupnost produktu na spravném gige spravnéntase,

ve spravném mnozstvi a ve spravné kyalit
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Dale oba autid uvadi, Ze distribéni cesty Ize it na pimé a nefimé (pomoci
mezilankd). Tyto mezélanky mohou tvét prostednici (maloobchod, velkoobchod,
zahranéni obchod — import a export), zprieikovatelé (komisiorfajednatel, aukni
spole&nost, maklé a podgrné distribéni mezélanky. (Foret a kol., 2005, s. 110 a
Zamazalova, 2010, s. 226 — 246)

Konkrétni giklad distrib&nich cest si izeme ukazat na nami zvolené sgolesti,
ktera vyuzivA fimé distribéni cesty, kdy formou vlastniti@pravy zbozi putuje
z vyroby rovnou do prodejni 8itéto spolénosti, kde nize dojit i k osobnimu octu
pii online objednavce. Népnych cest vyuziva vifpad objednavky online a dogeni
na adresu zakaznika priestnictvim Ceské posty a dopravce Geisii2 spolénost
vyuZzivala spolupraci s maloobchodniky. Ti dostaldispozici vlastni zngku, Pure
Czech o ccaréch produktovychtadach. Po kratké délod tohoto projektu spaleost
ustoupila, protoze ztratila kontrolu nad svymi prky, jejich prodejem a stim
spojenym i prezentovanim ztkgy Manufaktura.

Komunikaéni mix

KdyZ mluvime o marketingové komunikaci, jedna selmousngrny prenos informaci.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 253) Dnes jiz ngstait jeden komunik&ni nastroj a
véfit, Ze bude stat k zamereni cilové skupiny. Pouze s vyuZitim spravné komdxn
komunika&niho mixu mame Sanci na dgh. Zakladni nastroje komunikaiho mixu
jsou dle Zamazalové a kol. (2010, s. 261) a Fokeatl a(2005, s. 118) reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, Public Relations, directkeing a no¥ také Zamazalova a
kol. (2010) dopiuje komunik&ni mix o udalosti a zazitky (events). Tento komuaik
mix dle autorky pat do tzv. primarni komunikace a sekundarni komurgkaahrnuje

vesSkerowinnost firmy, ktera i kdyz ne cilérma také zneny vliv na zakaznika.

Foret a kol. (2005, s. 117) uvadi, Ze proces mengeté komunikace je slozen #tp
kroki: segmentace trhu, stanoveni pozadované odezvpavbipu sédleni, volba

komunika&niho média a vyhodnoceni @Sposti komunikace.
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Kazdé spolénost se fi planovani komunikéni strategie rize zangtit bud’ na PUSF
strategii (tlak), ktera tzv. ,tld“ produkt kz&aznikovi pomoci podpory prodejg
osobniho prodeje. Tato strategie funguje na baa kazdou cenu se dos
k zakaznikovi“. Opakem je strategie PULL (tah), kdé&aznik produkt sam vyzadu
tato strategie je mémasiln4 a vyuziva nastiojako je rekama, zkuSenosti a referel
zékaznik atp.

Dusledkem pesycenosti zakaznikaiznymi formami marketingové komunike, je
zvySeni dinnosti tzv. instore nastrdi, které maji na zakaznika vliviipmo v misg
prodeje. Ve wtSire piipadi je nevnima, jako oBZujici spiSe maji formu zpdsni a
casto také pomociipvybéru. ,Aktualné se i, Ze asi 75 % nékupnich rozhodnut
realizovano vmisg prodeje.“ (Béek a kol., 2009, s. 16) |tomto gipac vSak autti
uvadi, Ze usfzhu dosahneme jen spravnou kombi vSech komunikénich nastraj.
Na obrazku nize je uvedemkazku instore nastrdj vyuzivanych spokmosti Cesky
narodni podnik, s. r. o. henujici plakdy ve vyloze, nabidku vzotk cizojazgné
informaini materialy (stojanky regalech, katalogy), upozam na oblibené

neiastji prodavané produkty, fmabidku u pokladny,mincovnik :reklamou ¢i

digitalni displej u pokladny zachycujici nejen nagené polozk

Obr.¢. 1: Ukazka instore nastrdj prodejni si& Manufaktur:

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zdrojem informaci nejen &sich zakaznicich, konkurentech,
dodavatelich, ale také o novych trendech na misthizahraninich trzich, novych
Zivotnich stylech. Informace ziskané pravidelnoalizaci vyzkumu nam umozni
udrZovat svou konkuréni vyhodu. Vyjma zmiénych divoda Ize realizaci vyzkumu
ziskat kltové informace pro tvorbu vhodné skladby marketirdmv mixu. Pokud se
budeme chtit za#tit na konkrétni trh, bude pro nas vheg vyzkum trhu (uzsi pojem

nez marketingovy vyzkum).

Foret, Stavkova (2003, s. 106) vyzkum tileni na vyzkum &astniki trhu, vyzkum
velikosti trhu, segmentai vyzkum, vyzkum pdeb, vyzkum vnimani produktu
(percepce) a vyzkum nastiomarketingového mixu, z nichz nas v této praci bude
zajimat vyzkum produktu, ktery lze jédtonkrétre zan®fit na jednotlivé faze Zivotniho

cyklu produktu.

Ve fazi vyvoje neboli i naSem navrhu produktu a zkoumani, v jaké pédmbestli
viabec by ho nasi cilovi zakaznictijpli, si musime uvdomit, Ze zakaznik nakupuje
hlavné ofima. To znamena, Ze neZ dovoli prodejni asisteate @opisovat jeho kvality
a predevsim nez kdmu pistoupi bliz, musi na&pzapisobit vzhled produktu, coZ jsou
v zasad dw véci: nazev produktu, ktery musi byt vystizny a cayfl a design obalu
produktu, ktery musi plnit nejen praktickou funk@le na prvni pohled funkci
estetickou. (Foret, Stavkova, 2003, s. 128)

V neposledniad je nutné si usdomit, Ze nabidnout zakaznikovi produkt, po kterém
opravdu touzi a uspokojit, tak jeho fediy je nas sfejni cil, nicméa nikdy by
nemohly vzniknout Zadné novinky, kdybychom ve vyyopdukti spoléhali pouze na
zadani od zakaznika. ,Marketingovyigiup tedy pedpoklada vyhledavani novych
vyrobki v souvislosti s uspokojovanim stavajicich ipbt se kterymi se spebitel
ztotozni az poziji.” (Foret, Stavkova, 2003, s. 125) Jinymi slovpmnifadk musime
myslet na pdeby zakaznika, ale ileme se zarowviesnazit, pinést mu produkt, o

kterém teba jest ani nepemyslel.
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Nyni si obecw definujeme, co je to vyzkum a @rge pro kazdou spoteost i
jednotlivce, tak nezbytny. Vyzkum je nastroj, beterkho se jiz Zadna spofest

neobejde (dnes vyuzivan tznych od¥tvich) a provazi cely proces od prvni mysSlenky

az po uvedeni produktu na trh. Poté v ram¢irep vazby opt zkoumame, jak jsou nasi
z&kaznici spokojeni a tento proces probiha neudtdela. Jinymi slovy vyzkum nikdy
nekorti. Vyzkumy mohou byt jak jednorazové povahy (vyzkwmadanou chvili, za
konkrétnim delem), tak pravidelné. V nasledujicim textu si &tuiekneme, jak

definuje marketingovy vyzkum odborna literatura.

.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajimarketingovym manazém
rozpoznavat a reagovat na marketingovéepitosti a hrozby.” (Tull a kol. in Foret,
Stavkova, 2003, s. 13) Jinymi slovy je ukolem kdudévedouciho pracovnika
monitorovat vijSi prostedi firmy a ¥as reagovat na kazdy padnktery by rgjakym

zpisobem mohl, @uz pozitivre ¢i negativié ovlivnit chod spolénosti.

Smith, Albaum in Kozel a kol. (2011, s. 13) popisojarketingovy vyzkum jako
~Systematické a objektivni hledani a analyzu infacim relevantnich k identifikaci a
reSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu“. Bedova in Kozel a kol. (2011, s.
13) jeS¢ dophuje, Ze jde o ,cilesdomy proces, ktery sttuje k ziskani uditych
konkrétnich informaci, které nelze ofiafinak”. Kromé vySe uvedenych definic také
Kozel a kol.(2011, s. 12) adaziuji dle ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research), Ze ,Marketingovy vyzkum jelaashani spdtbiteli.“. S touto
definici nelze nez souhlasit, protoZe naslouchatiepam spdtbitel a jejich naplgni

by meélo byt cilem kazdé spataosti, kterd chce byt nejen @Spa, ale zarovesi udrzet

urcity podil na dnes jiz vysoce konkukgmim trhu.

Hague (2003, s. 5) uvadi, Zzeéelem marketingového vyzkumu je ,pomalia8it a
zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimh moZnosti nebo dokonce

vytvorit program pro marketingova rozhodnuti“.

A na z&vr téchto definic nizeme jest citovat z anglické publikace Kasi (2009, s. 33):
~Jednim ze zakladnich princ¢ipdobrého vyzkumu je kladeniticizu na objevovani

novych informaci nebo dosahovani novych znalostiyoh a originalnich peéeb.”

30



3.1 Vyzkum a jeho zakladni¢lenéni

Obecrk mazemetrict, Ze: ,Vyzkum znamena systematické zkoumadiiognich nebo
socialnich jeu s cilem ziskat poznatky, jez popisuji a Whyi swt kolem nas.”
(Hendl, 2009, s. 23) Vyzkum lzgenit podle fiznych kritérii nap. podle &elu, funkce,
prostedi realizace vyzkumu atp. Zakladténéni vyzkumu dle autdr Roubal a kol.

(2014, s. 42- 46) a stejrak autod Eger, Egerova (2014, s. 10) je nasleduijici:

Teoreticky vyzkum je zaloZen na dedukci. Nepracuje s empirickymijitalarSeresi
Vv roviné teorie. Vyuziva k tomu metody analyzy, komparaopgni, kategorii, vyrobk
atp. a pichazi s novymi otazkami a hypotézami. Jeho émavjsou tedy cisté
teoretického charakteru.

Empiricky vyzkum je opakem fedchoziho vyzkumu. Je zaloZen na indukdiesi

konkrétni problémy a otazky. K jejideSeni vyuziva konkrétni idaje a data z terénu.

Z&kladni vyzkum (akademickyi primarni) jehoZz cilem je rozvogdy a je vhodny pro
vSechny oblasti zkoumani. VyuZivaji jej zejménrmlal. Jeho cilem je imaSet nove

teoretické poznatky, které budotegmétem dalSiho zkoumani.

Aplikovany vyzkum se na rozdil od zakladniho vyzkumu zabyegenim praktickych
othzek a konkrétnich problémz praxe. Vzhledem k z&kladnimu vyzkumu ma
doplikovou funkci, ginaSet praktické efekty k teoretickému poznani. iNmentovan
pouze na odborniky, algipasi vysledky pro WjSi uzivatele, jako jsou napvyrobci,
manazé, spotebitelé atp. Dle vySe zminych autoii miZzeme tento typ vyzkumu

ozn&it za komeéni a lze jej tedy vyuzit k marketingovému vyzkumuyakumu trhu.

Pred tim, neZz si zvolime typ vyzkumu, musime posouriiia rozsah zkoumaného
problému, casova narénost, finagni prostedky, ale steji tak napiklad objem
lidskych zdrofi nAm umozni realizovatyzkum ktery je na vSechny tyto zdroje nejvice
nara:ny, ¢i zvolit jeho skromuijsi verzi v podob prizkumu ,Vystupy marketingového
vyzkumu jsou uteny, manazém pro strategickaizeni, vystupy marketingového
prizkumu jsou uteny pro operativni a taktickézeni ditich probléni, a to zejména na

procesni trovni.“Cichovsky, 2011, s. 76)
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Vzhledem ke vSem vySe uvedenym faktar které maji vliv na volbu typu vyzkumu
(vysokd nardnost a pozadavky u vSech owiyjicich faktofi), budeme i nadéle
v teoretickécasti psat o vyzkumu, avSak v empirickésti jiz realizujeme pgizkum,

ktery je naSim moznostem na uskuki nejblize.

3.2 Proces vyzkumu

Vysekalova a kol. (2006, s. 71) a stejrmk Maly (2008, s. 11 — 13) se shoduji na

rozcleni procesu vyzkumu v pod®éinasledujicich §i kroku:

- definovani problému a ¢ilvyzkumu,

- analyza situace (teni zdrofi informaci),
- sker informaci,

- analyza a interpretace informaci,

- zawrecna zprava zahrnuji¢eSeni problému.

DalSi autdi se s &mito kroky, také ztotafuji, samokejm¢ az na gkteré body a jejich
pojmenovani. Najklad Punch (2008, s. 35) oprotigglchozim autdém dava pednost
definovani vyzkumnych otazekqu stanovenim dil Tyto otazky nam pomahaji Iépe
poznat zkoumanou oblastii Bprdvném stanoveni otazek, ziskarfehfed o tom, kterd
data jsou pr@eSeni naSeho problémuddi/a a je tedy nezbytné je ziskat.

Foret, Stavkova (2003, s. 20) uvadi misto analyase sestaveni planu vyzkumu a
stejreé tak Kotler s Kellerem (2007, s. 141) jako druhplkmeesSi pouze infornmiai
zdroje, ale navrhuji vytu@t kompletni vyzkumny plan, ktery bude obsahovatnis
zdroji dat, také vyzkumné metody, rozhodnuti o soubompaedent nebo také
finan¢ni stranku vyzkumu. Auto Kozel a kol. (2011, s. 73)leni proces vyzkumu na
dvé ¢asti, Fipravnou etapu a etapu reatinda Kde gfipravnacast zahrnuje definovani
problému a ufeni cili, analyzu situace, plan vyzkumu geg@vyzkum. Realizai ¢ast
pokraiuje skErem dat, jejich zpracovanim a analyzou, vizualizauiterpretaci vystup

a prezentaci zji8hych dopordeni.
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3.3 Design vyzkumu

Design vyzkumu neboli dle Creswella (2009, s. 3Puanche (2008, s. 75) plan
vyzkumu. Punch (2008, s. 75) uvedl&hto planech, Ze se jedna o ,projekt pro dany
empiricky vyzkum a obsahujephlavnich fazi: strategie, konceptualni rAmec, &dm
bude zkoumano a prdstlky a postupy, které se vyuzZiji jak prasisitak pro analyzu
empirického materialu.” PodobnCreswell (2009, s. 3) a:¢hto planech napsal, Ze
jejich obsahem jsou ,rozhodnuti od Sirokétlredpokladu po detailni metodyésb dat

a analyzy“. Oba autose shoduji v tom, Ze padi €chto rozhodnuti jeféba akceptovat,

i kdyZ nadm nemusi fjpadat smysluplné, avSak m& vyznam pihgpmmvu naseho
vyzkumu. Kroky planovani mohou zaviset na mnohalmdstech nap na typu
problému, zkuSenostech autora, kteryzmcéasto misto postupu ¥pd zvolit cestu

zpatky a naopak nez dojde k hotovému navrhu atp.

Obecr plati nasledujici it typy designu vyzkumu, které zde popiSeme volnym
piekladem anglicky psanégulohy v podob publikace Creswell (2009, s. 4):

Kvalitativni vyzkum se odliSuje od kvantitativniho vyzkumu otemymi otazkami a
slovni formou. Creswell charakterizuje tento tygkgymu jako prosedek ke zkoumani
a porozumini socialnim probléfim jedince a skupiny. Popisuje ho jako proces
zahrnujici vyzkumné otadzky a postupy. Data jsokaiana v progedi (Eastniki. Je
zde vyuzit induktivni fistup, neboli analyza dat probihd od konkrétnicih¢iah

k obecrjSim tématm. Finalni zprava by #ha mit flexibilni strukturu, zagfit se na
jednotlivé vyznamy a klastidaz na komplexni nastin situace o zkoumaném pralnlém
k jejich ziskani vedou uz#&né otazky a k vyhodnoceni jsou vyuzivany stakétic
metody. Creswell tento vyzkum popisuje jako testdv@bjektivnich/ ¥cnych teorii
zkoumajicich vztahy mezi pramnymi. Zmiuje, Ze tyto prorfnné mohou byt greny

a takéciselna data analyzovana nastroji pomoci statistichproces. Finalni zprdva ma
vtomto @ipact strukturu zahrnujici Uvod/tedstaveni, literaturu a teorii, metody,
vysledky a diskuzi. Tento vyzkum probiha pomociudidni metody a klade se zde
duraz na objektivitu. Vyzkumnici zabyvajici se todtomou Seteni musi byt schopni
zobediovat a zopakovat ziskané 2ay.
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SmiSeny vyzkumje charakterizovan jako kombinace nebo spojeni dbchto forem,
jak kvalitativni, tak kvantitativni. Jedna se oevigez jen o jednoduchy &ba analyzu
dat olgma zmirnymi pristupy, ale o promysleny postup, jak efekvilosahnout cil

vyzkumu timto propojenim nez by bylo dosazeno wuzjednohcati druhého pistupu.

3.4 Strategie vyzkumu

DalSim krokem po vyru vyzkumu & uz pijde o kvalitativni, kvantitativnéi smiSeny
posléze bude volba, jakou strategii se budeinié, abychom si mohli odp@dét na
vyzkumné otazky nasSeho vyzkumu. (Punch, 2008, s.76)

V publikaci autot Eger, Egerova (2014, s. 23 — 33)zame nalézt nasledujiieneni

strategii vyzkumu:
Strategie pro kvantitativni vyzkum

V této kategorii nalezneme dva typy strate§irategii pro experimentalni vyzkukde
Seteni probiha formou experimént umsle vytvarenych podminkéach. Tento typ pro
nasi praci neni zcela vhodny. Druhym typem kvatmitého vyzkumu jevyzkumna
studie vsocialnim vyzkumuktera vyuziva statistické metody k zisk&mgelnych dat

formou dotaznik ¢i rozhovoi od vzorku populace.
Strategie pro kvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu zahrnuje strategii etnografikateenou teorii, fipadovou studii,
fenomenologicky vyzkum, &ki vyzkum a narativni vyzkum. Kazda jednotliva
strategie ma sva specifika a pro na&elyiby nejlépe vyhovovala strateginografie
kde vyzkumnik shromadlje data formou pozorovani a rozhovar prostedi, které je
pro jedincei skupinu firozené a odhali nam tak Iépe podstatu zkoumanéstmégmu.
Tento typ bychom mohli vyuzZitippozorovani a dotazovani naSich zaka#rpkmo v
mis€ konani nékupu. Stejn tak by ndS vyzkum mohla obohatit strategie
fenomenologického vyzkumukterého se vyzkumnik snazi odhalit a pochopitmani
zkuSenosti jedincéi menSi skupiny. Takto Ize néklad odhalovat spokojenost naSich

zakaznik.
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Strategie pro smiSeny vyzkum

V této kategorii nalezneméi typy strategii, které zahrnuji vyuZziti, jak kvaativniho
tak kvalitativniho vyzkumu. SmiSeny vyzkumibe vnést do naSi empirick&sti

komplexrgjSi pohled nezip vyuziti pouze jednoho typu vyzkumu.

- Sekverni design pro smiSeny vyzkuin dosazeni lepSich vysleilkzde navazuje
jedna metoda na druhou, nezaleZitpm na paadi).

- Strategie sotasného smiSeného vyzkurfw tomto gipadt vyzkumnik vyuziva
sowasre data z kvantitativniho vyzkumu i kvalitativniho zakumu s cilem
dosahnout co nejvice objektivniho pohledu na zkawynpaoblém).

- Strategie transform&iho smiSeného vyzkurfdata zde mohou byt shrondgdvana
strategii sekvami ¢i sowasného vyzkumu a vyzkumnik zde vyuZziva teoretické
zanteieni).

Na cleni strategii vyzkumu se také Ize podivat z pahladtofi Saunders, Lewis a

Thornhill (2009, s. 141), kitese ve své publikaci zabyvaji experimenteniizRumem,

piipadovou studii, alim vyzkumem, metodou ,grounded theory“, etnogradii

archivnim vyzkumem. O Zzadné &hto teorii netvrdi, Ze by byla jiné rnadena,
nekteré patti k deduktivnimu a jiné zase k induktivnimtigtupu a jsou zde zastupci jak
kvalitativnich tak kvantitativnich metod. Jeba si zvolit takovou strategii, ktera bude

vyhovovat @elu naSi prace a zodpovi naSe otazkydg8iynas problém).

NejvhodrgjSi vzhledem k moZnostem budgrategie prizkumu. Volné pieloZzeno
z anglického podani autoiSaunders, Lewis a Thornhill (2009, s. 142 — 1483)eslna
v oblasti podnikani a managementu o jednu z popidra BZn¢ vyuzivanych metod,
ktera deduktivnim zjsobem odpovida na otazky kdo, co, kde, kolik agio Btrategie
vyuziva gedevsim formu dotaznik (samozejm¢ s limitovanym pdétem otazek,
abychom jimi nezahltili respondenta).aeme o nfict, Zze je celkem Usporna, k ziskani
Gdaji vyuziva informace pouze od ditého procenta populace, které nakonec

standardizuje.

Jinymi slovy budeme se tazat pouze vzorku populagdgzkymi naklady, zadélem
reprezentace za celou populaci. Za jedinou ,stirsteanku®, bychom mohli povazovat
nemalé mnozstvéasu, které budeme muset stravit volbou reprezentath vzorku,

navrzenim a testovanim nastreperu dat a zabezgenim navratnosti odpéudi.
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Avsak ve chvili, kdy budeme mit gebné informace od respondénstaneme se jiz
svymi pany a festaneme byt zavisli na ostatnich. Kéomotazniku lze v ramci

prizkumu ziskat informace formou pozorovéniozhovof.

3.5 Navrh vyzkumu

DalSim krokem po vyyu strategie vyzkumu bude tvorba néavrhu vyzkumuze{a
kol. (2011, s. 86) a stejrtak Foret, Stavkova (2003, s. 24 — 25) @mjiatento navrh
jako plan, ktery lze vytvit az po definovani probléina cii vyzkumu a je tak
specificky jak specificky je dany problém. Puncl®@g, s. 21) ve své knize popisuje
navrh vyzkumu jako: ,Dokument, ktery pojednava:

o ¢em je navrhovany vyzkum,

co se pokusi vyzkoumat nebeho dosahnout,
jak se dosgje k cili,
co z toho pro néas plyne a grig to vyznamné.*“

Jinymi slovy Ize tyto body dle Punche (2008, s. §@nout nait dulezité otazky:

Co? Neboli co je pedmetem naSeho vyzkumu, co vlastohceme zkoumat a odpai

budou tvdit obecné a specifické vyzkumné otazky.

Jak? Jak ziskame odpeédi na naSe vyzkumné otazky, neboli jakymi metodami

dosahneme dilvyzkumu.

Pro¢? Tato otazka se nas pta, za jakytelém se bude vyzkum prouéidjakého cile

ma byt dosazeno, abychom mohli spokeéjeyzkum uzayit.

Kozel a kol. (2011, s. 86) uvadi, Ze se tento plachazi meziifjpravnou a realizai
fazi a popisuje ho jako dokument, na kterém zavisia budeme ve vyzkumu
pokraiovat, zda nam ho zadavatel schvali a my tak budeom vSe, co jsme vém
formulovali z&it uskuté€novat. Foret, Stavkova (2003, s. 24 — 25) dap) Zze nam
~-umoziuje kontrolovat pibéh vyzkumu“. S pedchozim autorem se na jeho obsahu
témet shoduji, i kdyZz Kozel a kol. (2011, s. 86 — 8&tajre tak Foret, Stavkova (2003,
S. 24 — 25) obsah tohoto plantegi jen vice konkretizuiji.
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3.5.1 Vymezeni pedmétu vyzkumu

Pri tvorbé vyzkumnych otazek budeme postupovat od nejvicerolmh témat az po ty
do detailu nejvice propracované. Punch (2008, ».p3tistavil hierarchii 5 koncejpt
vyzkumnych otazek:

- vyzkumna oblast,

- vyzkumneé téma,

- obecné vyzkumné otazky,

- specifické vyzkumné otazky,
- otéazky g sbéru dat.

Nyni si na zéklad jiz zminované literatury (Punch, 2008, s. 39 — 43) konkrétn
popiSeme jednotlivé typy otazek, na zakldderych si v empirick&asti odvodime
otazky vlastni. Autor také uvadi, Ze nemébia sefidit postupem od obecného
k specifickému neboli dedukti¥npokud ndm bude vice vyhovovatizaspecifickymi
otdzkami (induktivni metoda) musime vSak dbat naamychom dosahli stejného
vysledku.

1) Vyzkumna oblast a vyzkumné téma

Pri vymezeni vyzkumné oblasti nedtéba dlouhy popis, zcela postaéieba i jen jediné
slovo ¢i spojeni rkolika slov. Vyzkumna oblast je Siroky pojem aize obsahovat
n¢kolik vyzkumnych témat. Vyr vhodné oblasti byvéasto mnohem snazsi neZemi
tématu, které bude jeji stasti a bude nagiplizovat k grednmetu vyzkumu.

Oblast, kterou zvolime, namdiy jakym snérem se budeme ubiratiwolbé literarnich
prameri. Vyzkumné téma je sd@dasti vyzkumné oblasti, ale jiz vice specifické.
Vyzkumné téma bude épobsahovat ¢kolik obecnych otazek.

2) Obecné vyzkumné otazky a specifické vyzkumné otazky

Obecné otazky nam jiZinasi utité odpowdi, ale pdad jeSE v priliS obecném pojeti,
proto je nasledhjese rozctlime do rgkolika specifickych otdzek. Na zakkddpowdi

na specifické otazky jiz izeme pracovat s konkrétnimi daty.
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3) Otazky pri sbéru dat

Nyni se nachdzime v tom nejspeiifiSim bod této hierarchie. Otazky na této Urovni
maji ,specificky charakter vazany na jedaippd, osobu nebo udalost.“ (Punch, 2008,
s. 43) Data ziskana jako odgav na tyto otazky nam slouzi k tomu, abychom si finoh
zodpowdét vyzkumné otdzky a ty nasletimodpowdéli cely tento vyzkum, avsak je

tieba si tyto pojmy neplést a nezant vyzkumnou otazku, kterd& ma objasnit cely

vyzkum a otazku, kterd nam ma pomoci ziskat konkieta.

3.6 Zdroje informaci

Tahal (2015, s. 11) ve své publikaci uvadi nasieddereéni dat dle povahy a dleélu

jejiho vyuziti:

Interni a externi data, jak nazvy napovidaji,ipde o zdroje, které lze ziskatimo ve

firm¢ (internt — pisemné, elektronické zdroje, vygdv zantstnand atp.) nebo mimo

firmu (exterr® — cizi respondenti ip zdkaznici, dodavatelé atp., externi pisertiné

elektronické materialy).

Kvalitativni a kvantitativni data , kde rozdil mezidmito pojmy jsme si jiz objasnili
v piredchozim textu, autor k tomuto raékehi uvadi, Ze kvantitativni zdroje dat jsou
vhodné pro sociologicky rozbor a obsahovou analgzlvalitativni ke statistické

analyze.

Primarni a sekundarni data (zakladniclereni, bszné uzivane), ktera Ize odlisit dobou
jejich paizeni, kdy sekundarni data jsou jiz k dispozici rangrni musime teprve
obstarat.

Pro zpracovani této prace pro nas budideité interni zdroje, které budou ziskany, jak

primarni, tak sekundarni cestou ze zlirgpol€nosti a stejd tak externi od

responderii i z pisemnyclti elektronickych zdraj, které budou v@jr¢ k dispozici.
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3.6.1 Primarni zdroje dat

Cas a finatni zdroje, to jsou zakladni faktory, které majivutia nase rozhodnuti, zda
se zanmitime na sbr primarnich zdraj dat nebo sekundarnich zdrajat. Samoizjme
nesmime opomenout ani zkuSenosti a znalosti vyzikkammostupnost potencialnich
respondert atp.

Maly (2008, s. 45) ozraje primarni sbr informaci jako tzv. ,vyzkum v terénu, ktery
nas vyzkum w¥tSi vyznam nez data, kterd v jiné dob jen &Zko fict za jakych
podminek ziskal jiny vyzkumnik (nyni jiz pro nakgasekundarni data).

Pii primarnim sbru informaci si musime zvolit, o jakou metodwrsb dat mjde:

kvantitativni, kvalitativni nebo itve opomijenou a pro nas dnes vhgdnsmisSenou
metodu. (Tahal, 2015, s. 6) Atitd-oret, Stavkova (2003, s. 32), Kozel a kol. (204.1
174) a Maly (2008, s. 46) definuji jako zakladnthieiky skéru primérnich dat
dotazovani, pozorovani a experiment. Vyzkumnik sZenzvolit jednu zdchto metod

nebo jejich kombinaci.

3.6.2 Sekundarni zdroje dat

| kdyZ jsme si nejtive charakterizovali primarni zdroje dat a i nazekundarni by
tomu napovidal, prvni data, kterd budente yyzkumu/ pfizkumu sha& budou ta
sekundarni, protoze jsou pro nas rychleji a snadostupna a finamé minimalrg

néakladna.

Stav, kdy jiz gkdo pred nami tyto data vytwd nebo sehnal, namimasi zn&nou
vyhodu, avSak jeitba si u¢domit, Ze ne vSechna data se zcela shoduji s \ysled
kterych potebujeme dosahnout (neni uZié shromadovat vSechna jen proto, Ze
zavadilacasténé o naSe téma) ar@devSim a na to si musime dat obzwlgszor,
existuji zdroje dat, které nelze povazovat za zdé&l&ryhodné nap ¢lanky na portalu

Wikipedie nemusi vZzdy obsahovat obéphatna data a jejichipod je také nejasny.
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Pribova a kol. (1998, s. 7) sekundarni data defijakidp data, ktera maji ,snahu vyhiv
vdem". Ve své publikaci uvadi, Ze jsou zhotoven®n, poskytovala informace Siroké
verejnosti, bez konkrétniho cile, coz z nickla levny a veéejné dostupny zdroj
informaci a potvrzuje, co jiz bylo napsano v Uvoikije teba dodatné tyto informace

rozttidit, abychom dosahli pro nas uZitgch informaci.

Pro vyrobkovy vyzkum uvadi Zamazalovd a kol. (20%0,99) rkolik moznych

pramerii, my si z nich pro €ely této prace vybereme nasleduijici:

.reserse odborné literaturgetré licenci, udaj o konkuregnich vyrobcich apod.,
- kritické ohlasy na saiasné vyrobky, na jejich pouzivanigcetrt mezer ve
vyrobkovychiadach...”

3.7 Metody skéru primarnich zdroj @ dat

Pfi primarnim sBru dat musime mit neustdle na @gtimze se vydavameasog i
financné nakladijsi cestou, nehleédna komplikace f ziskavani dat a komunikaci
s respondenty. ZaleZi pouze na nas, jakym stylamektujeme naSe respondentty,ud
pisemi, telefonicky, elektronickyi ptimym kontaktem. Nicménje nutné, aby toto

rozhodnuti korespondovalo s mnoZzstvim a kvalitdy ktera chceme ziskat.

Jako z&kladni metody & primarnich dat si popiSeme dle auttdtoret, Stavkova

(2003, s. 32) a Kozel a kol. (2011, s. 174) dotandvpozorovani a experiment.

Dotazovani

Pro &ely této prace bude vyuzita metoda dotazovani. ettoda je nejvice dostupna
moznostem realizace v empirick@sti a zarovie je i obec® negasgji vyuzivanou
metodou séru primarnich dat. Vhodnym zvolenim typu dotazovanisegmentu
responderit nAm niize @inést informace relevantni k naSemu vyzkumu. Tempfsob
ziskavani primarnich dattiemeclenit do rékolika kategorii rozélenych dle zjsobu
kontaktovani respondenta to v zavislosti na typu poZadovanych dat, skupin
responderit, schopnostech tazatele a dalSich faktorech, kt@jéna ziskaniethto dat
vliv. Kozel a kol. (2011, s. 175 — 178) definoviadisledujici 4 typy dotazovani:
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1) Osobni dotazovani— u této metody jsou zasadni schopnosti tazatepgipad, Zze
je dostaténé pripraven niize ziskat nejen pro vyzkum poZadovana data, ae tak
vlivem ,face to face” komunikace zisk@ghled o vnitnim rozpolozeni zakaznika a
vngjSich faktorech fisobicich na dotazovani. Tentougpb dotazovani umagje
zcela spontarinza pochodu upravit dotazovani kazdému respondefnesmi se
vSak ili§ odchylit od @elu vyzkumu) a obohatit ziskana data ¢tmapu vazbu. Ta
piinasi zkvaliteni vysledki nejen u aktualniho vyzkumu, ale takiénpSi podklady
pro dalsi zkoumanCim kvalitrgj$i data chceme ziskat, tim ném§si pro nas bude
samotna fiprava. Dotaznik rize byt vtomto fipac vypliovan respondenteri
tazatelem, v papirové verzi nebo s moznosti vypttitace. (Kozel a kol., 2011, s.
175) Ri osobnim dotazovani iieme zapojit vSechny respondentovy smysly nejen
zrak a sluch, ale také hmaich a chd, kdy mu gedlozime produkty na ukazku,
piedstavime jejich kvality a nechame h@, asi  vytvai vlastni nazor é&em
vyzkouSeni ukazkovychiedméti. (Hague, 2003, s. 136) Osobni rozhovegrs
probihd pouze s jednim respondentem, ovSetienmit podobu i skupinového
rozhovoru (tzv. focus groups), kde se tazatel raké moderatordnuje skupig (6
— 10 osob). Tento #gob dotazovani namfipese hlubSi poznatky k danému
problému. (Foret, Stavkova, 2003, s. 46)

2) Telefonické dotazovani— popisuji tito autd jako ,hojné vyuZivanou metodu
dotazovani“ (Kozel a kol., 2011, s. 176), kterdaddje vyuziti mobilniho telefonu
spolu s péitacem, kam jsou odp@di okamzi¢ zaznamenavany, dorgmem
piipraveného elektronického dotazniku. Této metme fika CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing).

Nevyhodou je zavislost na getné databazi telefonnichisel a také skutmost, Ze

v souwasnosti jsou respondenti natolik zahlcovani telefon vyzkumy, Ze neni
snadné je feswdcit k vyplnéni naSeho dotazniku. Tazatel navic musi odhadnout
denni dobu, ve které bude telefonni hovor realizopaotoZze vgicnost lidi se
zasada snizi v brzkych rannich hodinach a stefak pozdnich weernich. Gilezita

je také upimnost tazatele, pokud se zérza kratky rozhovor a po 10 minutach
pofad nebude konec dotazniku, je zcela ptpedobné, Ze bude dal vést monolog

z davodu ukoreni hovoru volajicim.
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Tato forma dotazovéani pro nas neni vhodnd, protebedme dostataé informa&ni

ani finareni zdroje pro jeji realizaci.

3) Online dotazovani— tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewinggje pro
vyzkumniky ¢im dal wtSi roli diky neustale se zvySujicimu ¢ domacnosti
vybavenych péitacem (stolnim, penosnym) a fipojenim Kk internetu (pevné
pripojeni, WIFI, mobilni pipojeni).

Zadavatel vyzkumu se time zangiit na cilovou skupinu respondé@ntvolenim
konkrétniho webu za#heného na danou problematiku. Vyhodou je mensSova a
finantni nar@nost a diky vyvojifady online technologii 1ze zobrazitzné typy
videi, obrazk, fotografii atp. pimo v dotazniku.

Zadavatel dotazniku nemusi byt expert na tvorbazioki, protoze internet proén
piinaSitadu zvyhodani. Existuji portaly jako napvyplito.cz, survio, click4survey,

i-dotaznik a mnoho dalSich, které disponuji jigdpipravenymi Sablonami.

Negativni dopad nagvohodnost tohoto typu dotazovani mé rozvadjifasovych viri
a prehlcovani e-mail responderit, ktefi je mohou dnes jiz automatickygsnerovat
k likvidaci, aniz by pijaty e-mail vibec oteveli. K motivaci respondefitvyplnovat

vyzkumy jsou nabizenyizné druhy odrén (finantni, hmotné), slevy na nakupy atp.

Pro ziskavani vhodnych respondertnikla celarada portdl nabizejicich finatmi
odmenu za pravidelné vypbvani dotaznik ze vSech moznych oblasti. Zadavatelé
vyzkumu zde mohou vyuZzit sluzeb nejen bezplatnébivaotazniku, ale také celé
fady placenych sluzeb, mezi které ipaisloveni konkrétniho gtu responderit
vybraného segment@asové ohradeni skru dat, analyza a naslednd interpretace
ziskanych dat. Kozel a kol. (2011, s. 178) uptajprna Uskali fi volb¢é takového
portalu, protoZze nd&p vyplito.cz disponuje portfoliem respond&ntvorenym
pievazre ztad studerit, ktefi nemusi spgiovat kritéria odpovidajici nasi cilové

skupirg a ohroZuji tak validitu naseho vyzkumu.

4) Pisemné dotazovani tento typ zmiujeme zanmirné aZ jako posledni, protoZe jeho
vyuziti jiz postupg upada. Pisemné dotazniky mohou byt dovany poStou,
v ramci pdgadaného eventti prilozené u produktu. Za nevyhodu povazujeme velmi

nizkou navratnost é&sovou narénost pro zadavatele.
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Pozorovani

Metoda velmi narnd na pipravu a schopnosti pozorovatele. Pozorovariizen
probihat bd” védong, nebo bez souhlasu pozorovanych sulijekre ho vyuzit jako
kombinaci @i dotazovani v podab,face to face“. Pozorovani Ize realizovat osdbn
nebo pomocitznych technickych Z&eni nap. videokamery, magnetofonu a MP3,
psychogalvanometru (zkouma emocionalni reakce inaulsf), o¢ni kamery (zdznamy
pohybu @i na objekt p. znaku, web, reklamu atd.), peoplemetru (sledovano&ighd
atp. Vyhodou je ziskani dat, ktera by nam respoinstem nikdy neposkytl nebo si je ani
nefipousti. Pozorovani nyni zaujalo ddvé misto v oblasti mista prodeje, kde Ize
zajistit informace o frekvenci vstipzakaznik, mistech, kde se rigjsgji zastavuji,
jaké kombinace produktnakupuji, vliv slevovych akci a dalSich marketingch
nastrofi, POS a POP materiaatp. (Kozel a kol., 2011, s. 179)

Této metody bude vyuzito k ziskani primarnich datreferencich zédkaznikvybrané
spole&nosti v mist prodeje a odhaleni zda existuje nika v produktopéntfoliu, kterou

bude mozné zaplnit navrhem nového produktu.

Experiment
Kozel a kol. (2011, s. 182 — 183) popisuji 3 typperiment: odliSujici se prosedim,
ve kterém probihaji na laboratorni, terénni a enlimicmér experiment neni

prednttem této prace a proto se jim vice nebudeme zabyvat

3.8 Tvorba dotazniku

Klicovym prvkem & uz si zvolime osobni, telefonické, onliéigpisemné dotazovani je
neodmysliteld dotaznik.Dotaznik je pisemnvyjadreny soubor otazek, které jsou ustni

¢i pisemnou podobourpdkladany respondentovi.

Otazky v dotaznikudime na oteiené a uzawené. (Kotler, Keller, 2007, s. 146 a Foret,
Stavkova, 2003, s. 35) Uvedeni auttharakterizuji tyto dva typy otazek nasledévn

Otevirené otazkymaji tu vyhodou, Ze neobsahufiegem pipravené odpoidi a tudiz

nejsou respondentovi podsouvany nazory a mysleadatéele.
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Odpowdi jsou pouze v rezii respondenta, kteryizm zcela svobodndle vlastniho
uvazenifict/ napsat co si o daném tématu myslasto se tak fzeme dostat
k informacim, o kterych jsme samieba ani neuvazovali, k novym mysSlenkam a
napadm, které zvysi kvalitu naSi dalSi prace. Za nevyhtohoto typu otazek Ize
povaZovat narnost i vyhodnocovani takovych dat, kdy si musime kazdtazku
jednotlive projit, za&adit ji do konkrétni kategorie a az poté ji lze lspe ostatnimi

vyhodnotit a interpretovat.

Otewené otazky daléleni autdi Kotler, Keller (2007, s. 146) a Foret, Stavko28@3,
S. 36) na:

- zcela nestrukturované (volné) — respondent ma nsiZzadpovdét dle vlastniho
uvazeni,

- slovni asociaci (asoaiai) — respondent uvede prvni slovo (myslenku), &teo
napadne v ndvaznosti na otazku/ konkrétni slovotazhiku,

- dokorteni Wty — otazka je uvedena jetasti a respondent daplje viastni konec,

- dokorteni gibéhu (povidky) — podobin jako v gedchozim gipadu, otazka ma
podobu pibéhu, kterému respondent sam vymysli konec,

- obrazek (doko¥eni obrazku) — obrazekgustavuje dialog dvou osob, kdy jedna uz
ma text v bubliga vyplnény a formou dopléni druhé textové bubliny se ma
respondent ztotoZnitkedstavit si co by asi druh& osoba odfui#ia,

- test tematické apercepce (dokeni tematického n&ttu) — respondentovi je

piedloZzen obrazek a on popigéoph, ktery se tam podleipodehrava.

Naproti tomu dotaznik szavienymi otazkami piedklada respondentoviékolik
moznych variant odpadi, ze kterych si musi zvolit takovou, ktera seviog blizi
skute&nosti. Tento typ otazek usnage respondentovi odpovidani na otazky, odpov
se vyphuji snadno a rychle a stéjnak tazateli usnaaiji vyhodnoceni a interpretaci
vysledii. Za nevyhodou Ize zcela jispovaZzovat nedostatek kreativnich vyskedk
dotazniku, kdy si respondent progn krouzkuje odpasdi, nekdy zcela bez zamysleni
nad konkrétni otazkou, coZz ixe ohrozit vypovidaci hodnotu naSeho dotazniku.
Opakem niZze byt situace, kdy respondent vnima, co fyj@ a nabizené moznosti se
nesléuji s jeho nazory, a tudizibe dojit az na eventualitu, kdy vyiplani dotazniku

zcela perusi.
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Abychom zabréanilidmto negativnim dopadisn, navrhuji autth Foret, Stavkova (2003,
s. 37) vyuzit v uzaenych otazky variantu ,nevinti ,nejsem si jist* nebo také vyuziti
kombinaci obou tyfp otazek a vytviit otazky polootewené/ poloza¥ené kde jedna
z moznosti odpasdi nabidne respondentovi uvést vlastni nazor, pokwd ostatni

odpowdi nebudou vyhovovat.
Kotler, Keller (2007, s. 14&eni uzavené otazky nasledovn

- dichotomické — otdzka nabizi@varianty odpowdi pi. ANO/ NE,

- otazky typu ,Multiple choice” — otazka nabizi vied tfi varianty odpo¥di,

- Likertova Skala — respondent poskytuje informaniite souhlasu,

- sémanticky diferencial — respondent vyjsié swij postoj ke konkrétnimu produktu,
znace atd. kdy vybere jednu z vlastnostimaly x velky, drahy x levny,ijemny x
negijemny atp.,

- stupnice dlezitosti — respondent hodnoti konkrétni vyrok joigpravené stupniceip

- stupnice znamek — podobny princip jakofegchozim fipad jen zde hodnotime
znamkami jako ve Skole,

- stupnice umyslu &o koupit — viz pedchozi typ, zde konkrétnieSime
~respondeniv amysl réco koupit®.

Autori Foret, Stavkova (2003, s. 38 — 40) dapl naSe rozéleni o uzavené otazky
vybérové s moznosti vyisu jedné alternativy, \Wfové s moznosti vyu z vice
alternativ odpowdi, polytomické wujici paadi dle nazoru respondenta. Skély
z predchoziho 8eni stupnice &i na hodnotici Skaly, Skaly konstantni sumy (kbedi
daného p&tu bodi dle preferenci respondenta), stejako pedchozi autih uvadi
sémanticky diferencial a dichotomické otazky a mawse také zmuji 0 metod tzv.
.Baterie otazek", kterd ma shodny Gvodni text (ktBza shodné varianty odp&i. Ma

podobu tabulky, kteratsobi fehledrji a usnaduje vypkovani dotazniku.

Kazdy dotaznik je jedir@y v zavislosti na zkoumaném problému. Nelze teditaé
popsat podobu dotazniku, sled otazek a jejich typsi zvoli autor dotazniku sam.

Dulezita je g tvorbé dotazniku a konkréthotazek jejich srozumitelnost.
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Otazky by ngly byt kratké a vystizné. Nefieme pouzivat vyrazy, které nejsou olgecn
znamé, a respondenta by zmaétl jejich vyznam. &teggk bychom se #hi vyhnout
mnohovyznamovym vyrd@ian ¢i negativnim otazkam, které jsou pro respondentd op
zcela matouci. VSe co by mohlo vést k nedoranimmusi byt pedem objastno

véetng postupu vyplovani otazek adelu jejich vyuziti.

Otazky musi dat respondentovi prostor k vigad vlastniho nazoru a nejerepmani
nazoru tazatele, protoze timighdzime o dalSi inspiraci a cely dotaznik ztrga@nam.
Musime si dat také pozor na slozZeni resporigdgrikud se dotazujeme st&jtak Zen

jako muZ a naopak nelze jedno pohlavi diskriminovat neviadilenym rodem.

Zé&sadni problém nastava ve chvili, kdgjdeme do flis intimnich a citlivych dotak,
které jsou jiz respondentovi négemné a mohly by vé&m vyvolat nechtl pokratovat

v dotazniku. Je nezbytné zvazit, zda by dotazykbém neéini Zadné obtize, nemohl
mit negativni eméni dopad na ostatni. Respondent by mit vZdy moznost neutralni
odpowdi pt. nevim, nemam nazor atp. nebo variantu iete¢ odpovdi, diky cemuz se
opét vyhneme ovliviovani vysledku dotazniku. A nakonec musime datomd@ntovi
znat, Ze nam na jeho nazoru zalezi, motivovat tagpknéni dotazniku a po celou dobu
s nim jednat slugma korektr. (Kozel a kol., 2011, s. 201 — 204)

Kazdy clovek je omylny a i pesto, Ze budeme mit neustdle na mysli vySe uvedené
chyby, jen &¢Zko se jim vyhneme zcela bez&giho Uhlu pohledu. Proto také atito
Foret, Stavkova (2003, s. 42) a Kozel a kol. (2&1182) zmiuji ve svych publikacich
dulezitost realizace iedvyzkumu. Lze ho brat jako finalni kontrolu naSelmazniku.
Vybrana skupina respondé@rdbsolvuje reélny vyzkum s ndmi vytemym dotaznikem
a preda nam zgnou vazbu nejen ke srozumitelnosti ddtaale také k organizaci
vyzkumu. Mizeme tak jestv poslednim momentu zabranitkberym nepovSimnutym

chybam.
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3.9 Vybér respondentii

Primarni sbr dat vyZaduje krogh vhodré zvolené metody také vyb odpovidajici
skupiny respondetit Saunders, Lewis a Thornhill (2009, s. 212) uvadiu rkterych
otazek Ize shirat data z celé populace, avSak jatipadech, Ze jde o zvladnutelnou
velikost. Nicmég nemusi mit ¥Si vahu nez vysledky 8hu dat ze vzorku, ktery
reprezentuje celou populaci. &bdat ze vzorku neboli tzv. vzorkovanituae byt
vhodnou alternativou vifpact, Ze nas omezuje rozfet acas, abychom mohli provést
vyzkum celé populace. Reichel (2009, s. 77) podojako vySe zmigni autdi
konstatuje, Ze ,...zwoda ¢asovych, logistickych a téz pochopit&liinancnich, pop.
jinych, nelze zkoumat vSechny jednotky zakladnibob®ru a je pdeba z & vytvorit
vybérovy soubor.” Neboli neizeme zkoumat vSechny respondenty spadajici doécilov
skupiny, nicméa pokud vhodd zvolime ,vykérovy soubor/ vzorek" rmzeme

dosahnout reprezentativnosti na cely cilovy soub®kterého byl vzorek pizen.

Vzdy kdyz si zvolime jertast zakladniho souboru,ttre dojit k uitym chybam pi
vybéru. Cim vice bude mit vy formu nahody, tim &3i je pravépodobnost docileni
reprezentativnosti naSeho vzorku. (Kozel a kol.1120s. 195) Usnadnit si volbu
responderit miZzeme pomoci zaémného vykru, kdy si vyzkumnik sam vybere
respondenty podle konkrétnich zhaghodnych jako v z&kladnim souboru. Mezi tyto
znaky si zde nizeme uvést n&p vek, pohlavi, vzdlani, misto bydlist, ale také

oblibenou zn&ku, filmovy zanr atp. (Kozel a kol., 2011, s. 197)

Dale autdi Kozel a kol. (2011, s. 197 — 198) a Reichel (200983 — 84) uvadiizné
metody zamrného vykru, kromg zvoleného znaku, také volbu dle vlastniho Usudku
vyzkumnika, vykr dle dobrovolnosti respondéna gedevSim pro nas bude uZiteé
zminit tzv.fettzovy vyker, ktery sp@iva ve zvoleni jednoho respondenta, ktery podle
své volby kontaktuje dalSiho respondenta, v lepg&ipac i vice respondeita Ti poté
pokraiuji stejnym zjisobem, az se nabalenim dosahr&ého pa@tu responderit ktedi

tvori nas vzorek.
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Velikost vybirového vzorku se bude liSit typem vyzkumu. Kvalitat vyzkum
pottebuje mén responderit neZz kvantitativni, abychom dosahli c¢iné
reprezentativnosti. Vyzkumnik si takéahe zvolit velikost vzorku sam dle svych
zkuSenosti a také giplédnutim na dalSi faktory jako niapnaklady na realizaci

vyzkumu nebo dostupnost respondent

V ramci gedvyzkumu neni nutné hledat cizi respondentyzame stejé tak dolie
vyuZit naSe spolupracovniky, znamiérodinné gislusniky, avSak s ohledem na nasi
cilovou skupinu. Tento vzorek respondefity vSak nerdl obsahovat ty, ki@ meli

na gipraw vyzkumu swj podil, protoze nebudou zcela objektivnimi kritigkytudiz cely
predvyzkum ztrati s§ smysl. (Kozel a kol., 2011, s. 92 — 93)

Na zéklad zvolenych znak pohlavi, ¥k ¢i vzdélani si vytvaime rekolik zastupd
nasi cilové skupiny zakazrikizv. persony. Vhodn zvolené persony nam umozni
posléze |épe pochopit geby naSich potencialnich zakazihik gizpusobit jim nas
produkt. Tyto persony fizeme vyuzit k naSemuigdvyzkumu i posléze ke &mé
vazl® kdykoliv budeme p tvorb¢ produktu tapat, komu je ¢en.

3.9.1 Tvorba person

.Persony jsou druhem segmentace.” (Pruitt, AdiB06, s. 605) A stefntak je teba
uvest, Ze ,persony umogji tvorit navrhy sousedini na uzivatele“. (Pruitt, Adlin,
2006, s. 11) Neboli I1ze diky nim specifikovat nasefloveho zakaznika. Nejen tak jak
si ho gredstavuje vyzkumniki spolenost, ale takového jaky opravdu je, se vSemi jeho
klady i zapory. Jde o to vytvib urcity pocet person (Tito autouvadi, Ze 6 je idealni
pocet, ale vSe je individualni v zavislosti na danéjmkumu a spoknosti, pro kterou
bude realizovan.) a ty vystigrpopsat z hlediska, ktera jsou pro nas relevantiyica
informace pedat dal vyvojovym pracovnikn a také do centra vyroby, aby vSichni
zanestnanci, kt& budou mit od zstku cokoliv spoléného s vyslednym produktem,

meli neustale na pa#ti, pro koho produkt fipravuiji.

48



Pro tvirce produktu neniifrozené byt zakreny na uzivatele, ale na sebe, coz &plin
meéni vysledek jeho prace. ,UZivatelé” jsouizni a vSelijak komplikovani a
vyzkumnikovo Usili zavétit se potebam jednoho dZe byt na ukor ostatnich. Ti, kie
zkoumaji, jaci jsou uzivatelé, jejickigmi a odliSnosti mezi nimi, nejsou poté ty samé
osoby, které navrhuiji a t¥igprodukt. (Pruitt, Adlin, 2006, s. 6 — 7)

3.10 Zpracovani a analyza dat

Na zaklad zvolenych metod jsme realizovali primarniéshlat a nyni je musime
zkontrolovat a upravit je8tpred samotnou analyzou. VSechna data, kter4 chcelee da
analyzovat, musi spbvat vysoké hodnoty uéthto dvou ukazatél ,validitu dat
(pfesnost, platnost, éwhodnost, nevychylenost, spravnost) a reliabilitlat
(spolehlivost, opakovatelnost, stalost a pravdivog$Kozel a kol., 2011, s. 100) Poté
nasleduje rozidéni do pisluSnych kategorii ndp dle zvolenych znak Kazdy
respondent rive byt uveden ve vice kategoriich. Rozhodnipgua vyzkumnikovi.
Musi se zamyslet nad tim, jaké analyzy chce postéabzovat a jakych vysledk

potrebuje dosahnout.

3.11 Interpretace dat a formulace dopordeni

Interpretace dat je poslednim bodem vyzkumu. Vyzkiknzde transformuje data
ziskand z analyzy do slovni podoby a nasiedmvede vlastni dopoteni.
Zkontrolujeme, zda bylo dosazeno validity, nebdBkana kitova data, kterda jsme
pottebovali pro tento typ vyzkumu a byly odhalerif¢my a mozn&eSeni zkoumaného
problému. Nasleduji dopatani vychazejici zthto dat s phlédnutim k odstraimi
zkoumaného problému v zavislosti na faktorech,&iyr na tato dopoteni mohly mit
omezujici vliv. Vysledna dopoteni by ngla vychazet ze zadani d&imaSet pidanou

hodnotu zadavateli vyzkumu.
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4 Charakteristika spole¢nosti Cesky narodni podnik, s. r. o.

Autorka si pro tuto praci zvolila firmu, kterou chéterizuji tyto d¢ slova £eskost” a
JLradice”. Tato spolénost vroce 2016 oslavila jiz své 25. Wira touto praci by
autorka chila prispst k jejimu daldimu rozvojiCesky narodni podnik, s. r. 0. a jeho
prodejni sf pod znékou Manufaktura #tSina z nds znaiedevSim jako spoteost
nabizejici kvalitniceskou kosmetiku zaloZzenou n#&rpdnich ingrediencich. AvSak na
pocatku nestala kosmetika, nybrz snaha zachrgska lidovaremesla a zaplinit trzni

........

baZicich pa@eskych suvenyrech a tradici.

4.1 Historie spolé€nosti

Nize uvedené informace o historii spmlesti byly gevzaty z internich zdrdj

spolenostiCesky narodni podnik, s. r. 0. (2016)

Ve z&alo jiz pred 25 lety, psal se rok 1991 a diasti zakladatelé pan Ing. Karel
Németek a pan Ing. Zdesk Poldk se rozhodlifimést do historického centra Prahy to
nejlepsi, co naSe z&mmuzZe nabidnout z héadiské aremesiné tradni produkce.
Rozjeli se natesky a moravsky venkov a postdpsdruzili vice nez 250 drobnych
femeslinik, byvalych misti lidové vyroby, Nosital tradice a menSicteskych firem,

jejichz vyrobky jsou v nabidce tohoto podniku dogline

V této dol& vznikl prvni ze dvou z&kladnich koncém nazvem Manufaktura Original
Czech Tradition, ktery naleznete v historickém oemrahy, na Prazském htad také
na sodasném letiSti Vaclava Havla. Prodejny spadajici petto koncept nabizeji
kromé¢ kosmetiky produkty jako ndip malovana tradni vejce, dewené hraky,
keramiku atp.

Vznik druhého konceptu na sebe nenechal diat¢i@t. Umisini tehdejSiho skladu
(byvalad Kadlecova mydlarna v Libni¥ipeslo mySlenku obohatit stasny sortiment o
cerstva glycerinova mydla. K jejich vyvoji pomohlyysoké Skoly, kosmetologfi

odbornici a také nemalé patrani v historii.
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Postupentasu byl zaznamenan riat poptavky po dalSich produktech a tak &eem
let rozStovalo produktové portfolio, az do podoby jakou zeaines z prodejen po celé

CR a stale fibyvaji dalsi.

Spol&nost @ vyvoji svych receptur spolupracuje #epnimi lazéskymi a
kosmetickymi odborniky. Tento koncept dostal naidanufaktura — VaSe domaci
lazrs. Produkty jsou inspirovanyeskou historii a tradnimi piéirodnimi ingrediencemi
jako nap. ¢eské pivo, moravskeé vino, termalni karlovarskh Igcivé byliny a ovoce

z naSich zahrad.

| kdyZz m& tato kosmetika jiz rozsahlou zakladnuazakia, tak primarg jeji cilovy
segment tvii Zeny ve ¥kové skupig 25 — 45 let (3edni az vysSiifijmové skupiny)
z tuzemska i ze zahrai Zahranéni zakaznici pochazejigvazr z Ciny, Korey, USA
a Wtsiny stab Evropy. No¥ byla vytvaena kosmetika zagrena také na muze a cili
opét na wkovou kategorii 25 — 45 let (&dni a vySSi fijmoveé skupiny). K letoSnimu
roku miZzemeftici, Ze zné&ka Manufaktura svou existenci pdila jiz vice nez 10

miliont zakaznik. (Interni zdroj spoknosti, 2016)

4.2 ZaloZeni spolénosti

Datum zapisu spolénosti: 18.tijna 1993 (Vyroba pod z&kou Manufaktura zsla jiz
v roce 1991, ale az o dva roky pejd8. ijna 1993 vznikla spot@mostCesky narodni
podnik, s. r. 0.)

Obchodni n4zev:Cesky narodni podnik s. r. o.
Sidlo spolénosti: Praha 1, Melantrichova 970/ 17B,®%$10 00
Predmét podnikani spolenosti:

- projektovacinnost ve vystavly
- vyroba, obchod a sluzby neuveden&iobéach 1 az 3 Zivnostenského zakona;
- provadni staveb, jejich zém a odstraovani
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Jednatelé spolénosti:

- Ing. Arch. Karel Nmecek
- Ing. Zdertk Polak

Platné udaje ziskané z internetového portalu Justic
(https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysleg?subjektld=454721&typ=PLATNY,
2016)

4.3 Filozofie spolénosti a jeji zasady

Nize uvedené informace o filozofii spoi®sti a jejich zasadach bylygvzaty z

internich zdroj spole&nostiCesky narodni podnik, s. r. 0. (2016)

Cesky narodni podnik, s. r. 0. je 100&#skéa spokénost. Zamistnanci tvéici produkty
pod zngkou Manufaktura si pkhuvedomuji, Ze dnesni doba je plna stresu &thap
lidé, ktei v ni ziji, padad rekam sgchaji a nemaji &beccas sami pro sebe. Filosofie
této spolénosti chce svym zakazrikn umoznit se na chvili zastavit a i kdyZ se nenajde
tolik ¢asu vyjet si do lazni, tak jim tento ldiaky zazitek navodititmo u nich doma.
Zakaznikim je nabizena kosmetika a zardwidophky k navozeni fijemné atmosféry
pohody a kazda z nabizenytdd dokaze finést ulevu a pocit domacich lazni v jejich
vlastni koupeld. Kazdy z nabizenych produktobsahuje ingredience, kterdinasi
vyjimecné &inky pro nasi pokoZzku.

Aby byl pocit z domacich lazni, co nejvice autentitidi seCesky narodni podnik, s. r.

0. nasledujicimi zasadami:

- Ceskost a tradice- tato firma si zaklada na skatesti, ze je 100 %eska a jeji
tradice nesaha jen do roku 1991, ale do davrgash kdy bylo l1azéstvi ve svém
prvnim rozkwtu.

- Unikatni prirodni suroviny— pro zakaznika jsou v nabidce produkty, kteréabbg
ingredience, pindSejici piznivé &inky na pokoZzku a pochazejicigvazié z naSi
zen®, piikladem je originalniceské pivo, moravské vino, karlovarskddelni sil,

lécivé byliny apod.
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- Kuvalita je @i vyvoji a predevSim vyrod na prvnim mist — veSkeré produkty jsou
pied cestou k zakaznikoviipre dermatologicky testovany, obsahuji jen pidri
ingredience a na jejich recepturach spolupraca@ikti a kosmetiti odbornici.

- Souésti produktového portfolia jsaady, které jsoextra Setrnék pokozce a zadné
z nabizenych produkineobsahuiji sulfaty a ropné produkty.

- Originalni designprodukti — kosmetické produkty maji byt uZite® a praktické, ale
také chceme, aby byly svym igpbem vyjiméné a staly se tak ozdobou kazdeé
koupelny a mimo to i dokonalym darkem pro naSekBlia proto je designu
vénovana obzvl&Svelka pozornost.

- Cesky néarodni podnik, s. r. o. je drZitelem ceréifik Human Cosmetics Standard,
COZ znamena, Ze nejen hetestuje své produkty na ;atech on sam, ale také
nespolupracuje s Zadnym dodavatelem, ktery bynssttjre tak neidil.

- Ochrana Zivotniho progdi je i pro nas prioritou a tak je jakakoliv vyrobetrha
k Zivotnimu prodedi, omezujeme mnoZstvi obaha minimum a vyuZivame jen
recyklovatelné papirové nakupni tasky.

- Nakonec, ale lzeici, Ze jde spiSe o prioritd¢islo jedna a tou jespoluprace

s chrartnymi dilnamia pravidelné sponzorovani vybranych d@imoych akci.

4.4 Prodejni st Manufaktura

NiZze uvedené informace o prodejni siti spotesti byly gevzaty z internich zdrdj

spoleénostiCesky narodni podnik, s. r. 0. (2016)

Zé&kaznici, ktéi maji zdjem o produkty ziky Manufaktura, maji dvmoZznosti jak tyto
produkty ziskat. Prvni a tou geptji vyuzivanou je prodejni gsiobchodi, ktera dnes

gité jiz témer ¢tyii desitky prodejen po celéR a daldich 8 prodejen je zakazirfk

k dispozici na Slovensku. Tyto prodejny se jakoyfo zmireno, fidi dwma koncepty.

Koncept Manufaktura Czech Tradition nabizi vSefithmzim krond tradicni ceské
kosmetiky také produkty naSicteskych dodavatéljako je porcelan, keramika, dmng
malovana vagika, hr&ky nag. nas originalni Krt&ek a mnoho dalSiho tyto prodejny
jsou umistny v historickém centru Prahy, na Prazském é&radaké na sdaasném
letiSti Vaclava Havla.
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Druhy koncept znamy jako Manufaktura — VaSe donfé@mi poskytuje veSkeré naSe
produkty a &co malo z tradinich femesel této ze#na jsou k dispozici po celé naSi
republice ¥etné nékolika mest na Slovensku. VeSkeré informace o prodejnaeny
kontakti a oteviraci doby jsou k dispozici na webovychrdtéeh spolénosti. Design
téchto prodejen je vSude stejny, aby Manufakturu zaic dolfe rozpoznali mezi
konkurenci. Jedird@ost kazdé prodejny utkidunikatni historické dekorace, které maji

navodit gijemnou atmosféru, pocit pohody a ukazat traditezént.

Krome kvalitniho zakaznického servisu, kterého se zakarm dostane v kamennych
prodejnackti obchodnich centrech, Ize také vyuzit nabidky digt produkty v pohodli
domova a to pomoci webovych stranek, kde jesroglispozici e-shop s kosmetickymi
produkty a gkterymi dophky této znéky. Zde se mize kazdy dodate¢ dozwdét
mnoho dalSich informaci o kosmetice, dmith a samazejm¢ i obecné informace o
této spolénosti, prodejnach atp. Pomoci e-shopu mohou bgticday produkty az
k zédkaznikovi dom nebo na kteroukoliv prodejnu v blizkém okoli. ¥gadc doruwieni
na prodejnu je mozné objednavku zruSit, prodlouZitsi dodaténé vyzkouSet
objednané zboZi a mim@chto vyhod, objednavka na prodejnu je igea platby za

postovné.
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5 Produktové portfolio znaéky Manufaktura

Nize uvedené informace o produktovém portfoliu rab&ém pod zrikou Manufaktura

byly prevzaty z internich zdréjspole&nostiCesky narodni podnik, s. r. 0. (2017)

Produktové portfolio spomosti Cesky narodni podnik, s. r. 0. nabizi svym zakamnik
produkty pivni kosmetiky, vinné kosmetiky, kosmegti& widelni soli (zahrnujicfady

Z raize, maty, medtky a levandule), kosmetiky z Mrtvého meo panské kosmetiky,
kosmetiky inspirované ovocem (produkty z mey grepu a pomer&e, Svestky a
now také okurky), produkty @@ o citlivou ple&, kosmetiku se sedmikraskou, unikatni
dentalni program, askou kosmetiku ,Baby&Sensitive®, toaletni vody (adské a
panské), produkty dekorativni kosmetiky &alik dalSich kosmetickych produkbez
piislusnosti ke konkrétni produktovadt jako giklad si uvedeme vyZzivny peeling na
ruce, olejovou p& o nehty a nehtovoutiicku ¢i letosni novinku 100% ifrodni
mineralni deodorant. Zika Manufaktura row¥ nabizi vlastnfadu 100% esenciélnich
oleju, ovSem zde jiz zcela nejde o kosmetické prodyhtytozZe jejich primarni el je
jako oleje do aromalampyi sauny, na fimy kontakt s pokozkou jsouwips silné, ale

v kombinaci s jinymi kosmetickymi produkty mohoutbsyuzity jak na &lo tak ¥eba
do koupele. Mimo zmimych stalych produktma Manufaktura kazdo&oé v nabidce
dvé limitované edice, které jsou vzdy pro zakaznikgkwvapenim az do uvedeni do
prodeje.

Mezi nejobliberjSi a nejprodavaijSi produktové rady pati pivni kosmetika a
kosmetika skidelni soli. Cesky narodni podnik, s. r. o. nabizi pod koa

Manufaktura originalni a kvalitni produkty, dikygiesionalnimu tymu odbornika jiz

vice nez 25letym zkuSenostem s vyrobou tisidkosmetiky, z nasledujicich oblasti:

- Plefova kosmetika(dle typu pleti — normalni, suchd, mastna s akitéya, trpici

koznimi problémy, zrald pf@ nabizi ¢istici produkty (pléovy peeling, miéko,
pletova voda a micelarni voda, olejova @édiraci emulze), ptové krémy a éni
balzam, pléové masky, pléové oleje, balzamy na rty, SOS gel na akné a balzam
po holeni a balzam na vousy.

- Plefova dekorativni kosmetik@ loiskou novinkou a najdeme zde BB krémy a

rozjasiovate.
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- Vlasovéa kosmetikddle typu vlag - normalni, suché, mastici se vlasy, smiSeny typ

vlasi, pokoZzka hlavy s lupy, pro vlasy poSkozené a 3labBrnuje vlasové Sampony,
balzamy na vlasy, vlasovou masku a 100%trodni merdkovy olej na suché
koneky vlagi.

- Télova kosmetikazahrnuje veskeré produkty vip® télo, jako nap. télova mléka a

masla, sprchové gely/ peelingy, masézni oleje/ ggidla (jemna i s peelingem),
olejové koupele, soli do koupele, kiky do koupele, anticelulitidni gel na
problematické partie.

- Pé&e o ruce a nohyahrnuje krémy na ruce, krémy 2v1l na ruce i nolygivny

peeling na ruce, olejova & o nehty a nehtovoutki¢ku, antibakterialni gely na
ruce, mydla (jemna i peelingova), chladivy gel mawené nohy.

- Zubni programje dalSi lsiskou novinkou a nabizi zubni pastu a ustni vodu.

- Toaletni vodyzde k dispozici damské i panské.

Kromé kosmetickych produkitnabizi zn&ka Manufaktura celotiadu nekosmetickych
produkiti pro relaxaci a uvokni. Tuto nabidku tvid ceska keramika a porcelan; sirupy,
caje, kava a cukrkandly; s\y; dekorativni krakiky; kart&e na myti a myci houby;
hiebeny a kartée na vlasy; masézni packy; rucniky na tlo i vlasy; pilniky nehty i
pemzy na paty; vonné & atp. Prodejni siv rdmci konceptu ,Original Home Spa“
nabizi mnohem SirSi portfolio nekosmetickych prdaduid spolupracujicickkeskych

femeslInik a chragnych dilen nez koncept ,VaSe domaci kzn

Nyni si predstavime jednotlivé produktovady, jejich zakladni ingredience a vyuziti.
Veskeré nasledujici informace pochéazeji z interridioji spolenosti Cesky narodni
podnik, s. r. 0. (2017)

5.1 Pivni kosmetika

Pivni kosmetika je zaloZena na staleté traghského piva, uznavaného nejen pro svou
vyjimeéné lahodnou cht} ale co je pro nas podsta§i pro jeho blahodarn&iimky na
pokozku. Pivni kosmetika obsahuje praseske pivo, vytazky z chmele a pivovarske
kvasnice. Pivo je ifrodnim zdrojem vitamin stopovych prvk a minerah. Tyto
ingredience napomahaji regeneraci pokozky a o¢tpisad nepiznivymi vlivy vnéjSiho
prostedi.
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Chmel napomaha pokozku z#t@vat, cistit a také zklidiovat. Pivovarské kvasnic
udrzujipokozku vyZivenou, chrani jiiped vysuSenim a regeneruji ji. Pivni kosmetik
doprovazena hto — sladkou wini a je vhodna pro Zeny i mu Pivni Sampon je
nejprodavagySim produktem celého produktového portf a spolu s nim poté
z&kaznici dokupuji i dalSi produkty tétady. Pro cizince je originalngeské pivc
v kosmetice pravymékadlem,a proto jiziadu let pinaSi nej¢tsi trzby. Jednotlivé

produktyjsou charakterizovany piiloze A

Obr.¢&. 2: Pivnitada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.2 Vinna kosmetika

Vinn4 réva ma velice ifznivé &inky na naSi pokoZzku. Vino je zdrojentin@dnich
antioxidanti, které odbouravaji volné radikély a tim napomahpgjii starnuti pokozky
ztrag jeji elasticity, chrani ji a zarowiezjermuji. Lze jej také vyuzit boji proti
celulitidé. Navic ovocné kyseliny obsazer hroznech fispivaji regeneraci, hydratac
piedevsim se vyziaji omlazujicimi @inky. Celafada je zaloZzena na obs: ¢ceského
vina, hroznového oleja hroznova jadérka jsou vyuzivana fornqmeelingu. Produkty
této fady se staly oblibenym darkem pro Zeny diky svéngmini a zpeviujicim
acinkam. Nejprodavagjsi je \vtéto radkk krém na ruce kBroznovym olejem
bambuckym maslemrktery diky své konzistenci a slozeni vyzivuje haani pokozkt

rukou.Vice informaci o produktect vinnéiady je uvedeno piiloze A
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Obr.¢&. 3: Vinnarada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.3 Kosmetika svridelni sol

Viidelni €il pochazi Zécivych mineralnich pramenz Karlovych VaG. Ma nejen
blahodarné ¢&inky na organismus ramci pitnych kdr a k&vych koupeli, ale
v sowasnosti se vyuziva také jako ingredience do koskyath produkd, kde mé
Cistici a regenetmi (inky a také vyhlazuje pte Krom¢ hlavni ingredience gidelni
soli) zde mizeme nalézt skupiny produktk razi, meduikou, levanduli a nay také
s matou.Po produktech z piva je druhou &e5€ji prodavanouradou, pedevsin
v Karlovych Varech, kde ji turisté povazuji za jede mistnich suvenyr. Popis

jednotlivych produki ajejich ingredieni je k dispozici viz piloha A

Riaze— byla uz zistorie znama jako symbol lasky, krasy a romanfilgto ingredienc
napomaha regeneraci pokozkykosmetice je vyuzivana pro vSechny typy pleti,
omlazujici @inky, hydrat&ni a takéhojivé. Redchazi ztrétvody zpokozky, zmiiiuje
dopady slunéniho z&eni na pokozku a obnovuje jeji pruznost. Napomatdi

predtasnému starnuti pokoZ.
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Obr.¢. 4: Rada sviidelni soli aiZi

Zdroj: Vlastni zpracovan2017

Levandule — viiné levandule napomaha uvem a zklidréni organismu, mirni boles
hlavy a méa antistresov&iaky. V piipravcich nado ma levandule ulevujicicinek,

zejména u revmatickych bolesti a zanovenimuje svalové naii.

Obr.¢. 5: Rada sviidelni soli a levandt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Medurika — pro dosazeni tvych &inka jsou listky sbirany ésne pred jejich
rozkwtem, kdy maji svou krasnou citrusovotinu. Fiznivé &inky této byliny jsou
znamy a vyuzivany jiz od stargku. Ma giznivy &inek na klidny spanek, zapuzt
zarmutek a starosticetre Spatnych sih V kosmetickych fipravcich ma osszuijici,
uklidiujici a ¢istici &inky a pomaha ifp problematické pleti. Koupele piimési
meduiky navozuji pocit Ulevy od bolesti hlavy i celékitat prinasi gijemny spanek
Meduika ma blahodarné&inky pri stavech Gzkosti a revmatickych obtizi
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Obr.¢. 6:Rada sviidelni soli a medikou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Mata — vytazek zamaty ma os¥zujici a cistici &inky. Pomaha uvolnit dutiny ip
nachlazeni a dychacigotizich. Dokaze navodit dobrou naladu a povzbundizkovou
¢innosti. Viné maty napomaha ip unaw, bolestech hlavy a nervozit Pisobi
antistresov. Matové produkty vznikly lonském roce jako nahrada ¥adu Mojito,
jejiz produkty se jiz pouze doprodéi. Tatofadaje paad ve fazi zavami a jesk neni
zcela kompletninejprodavagsi je zde chladivy gel na unave nohy.

Obr.¢. 7:Rada sviidelni soli a matc

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Posledni podskupinou prodtks viidelni Karlovarskou soli je zubni ¢ < bylinnym
komplexem (obsahuje Hmanek pravy, Sa#j |ékarskou, Fenykl obecnyRepik
|ékasky, Matu peprnou, Mochnu natrznik &edicek) zahrnujici zubni pastu a as
vodu.

60



ZvySena poptavka po produktech zi p&e dala Moiiském roce vzniknout téti@c a
od té doby pét zejména zubni pasti casto prodavanym produkn.

Obr.¢. 8 Ukazka produkt zubni pée < viidelni soli a bylinnym komplexe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.4 Kosmetika zMrtvého more

Tato fada vyuziva blahodarnycheiaka soli a bahna Mrtvého mde. Neobsahuj
barviva a mé bezalergeni parfemaci. Tyto produktujvhodné pro velmi citlivo
pokoZku. Mineraly obsaZzené Mrtvém mdi odstraiuji Skodliviny a odurtelé buiky
zpokozky, maji regenetai, protizagtlivé a uklidiujici &inky a napomaha
problematické pleti akné, ekzémy, lupenkou atp. Lze vyuzit takérgvmatickych ¢
kloubnich bolestech afip problémech pohybovym aparatem. Zniinji projevy
celulitidy. Pro jemnost, Setrnou giéa prirodni vini se stav&astym darkem pripact,
Ze si zakaznici nejsou jisti spravnou volbou, zeja obdobi Vanoc doSlo ke zvySe
prodeji tétorady.Vice o jejich produktech je popsan priloze A na koncitéto prace.

Obr. ¢. 9: Rada produkt z Mrtvého mde

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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5.5 Kosmetika inspirovana ovocel

Jedna se o kosmetickady, které mily byt pavodre jen na pechodnou dobu ramci
limitovanych edic, ovSem nakonec ziskaly velkou oblibu zakaznik az vznikla
kosmetika inspirovana ovocem. Mezi stalicisowasnosti paf meruika, grep
s pomeratem a okurka. \sowasnosti je&t nekteré prodejny disponuji produkty

Svestky, kterd jiz brzy zcela skiina také #gkolika produkty :predchozich
limitovanych edic jako nap hruSka a jablke V piiloze A je kdispozici seznar
produkti ze sodasnychirad Wetné kongici Svestky, popis jednotlivych ingredienc

acinka na pokozku.

Svestka— jedna zuvodnich limitovanych edic, ktera jeletodnim rocg2017 po dvou
letech, kdy pinaSela jen malou a nepravidelnou odezvu od zakagzjiz naposledy
v nabidce za aki ceny Vytazek ze Svestek je bohaty na vitaminy a mige
s antioxid&nimi a zjentujicimi &inky. Svestkovy olej napomahéa zvhéni, vyzive a
hydrataci pokozky. PokoZka je po pouZiti jemn& prémd ovocnou &ni < piimési

mandli.

Meruiika — nabizi s¥zi, jemre sladkou vini tohoto ovoce. Meitkovy olej je vhodny
pro suchou a citlivou pokou. Obsahuje vysoky podil nenasycenych esencia
kyselin a cenné vitaminy skupiny A, Eig®bi jako prevenci proti starnuti pokozky.
vhodny pro Iébu riznych koznich probléinjako nap. aknéci ekzémy. Po opaloval
nabizi zklidiujici &inky na pokozk. Vytazek zmeruikové duziny hydratuje
V lonniském roce (2016) bylaada : meruikou rozstena o dalSi produkty.

Obr.¢. 10: Merukovarada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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Grep & pomeran¢ —obsahuji ovocné kyseliny, z\ihji, tonizuji a os¥Zuji pokozku &
napomahaji proti jejimu starnuti. &v viné povzbuzuje a napoméaha proti smirtk
stresu a nervozit pasobi jako an-depresivum.Rok 2017 byl posledni moznosti
koupi €lového mléka 2étofady

Obr.¢. 11: Rada produkt grep s pomeraserr

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Okurka — pavodem limitovana edice tského roku (2016) se stala statadou, kterot
kazdy zakaznik nalezne sekci ,kosmetika inspirovanavocem®. Tatofada nabiz
hydrat&ni a revitalizéni p&i a chladivy efekt dopkny jemnou s¥zi vini. Okurkovy
vytaZzek je bohatym zdrojem vitandéinantioxidant a mineral. Napomaha stazeni fio|
vypina pokozku a zmiuje otoky. Napomaha udrzet vidhipokozce, hydratuije
oswzuje, zklidiuje, zjeniuje, Cisti a také projasnije.

Obr.¢. 12 Okurkovéarade

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

63



5.6 Pla’ova kosmetika 100 % Sensitive Face Ca

Tato pleovafada nabizi velice Setrnou@® citlivou pokozku. Zaklada si na vyuz
rostlinnych surovin a aktivnicptirodnich ingredienci, které jsou vhodr p&i o plet.
Tyto produkty neobsahufiarviva a doprovazi je pouze jemna bezalergeniiémparce.
Témei kazda druha zdkaznice poptavajicitpleou kosmetiku, vyZaduje produkty [
citivou plef a nejen pro sebele takécasto pro muzei déti, jejichz pokozka je

nachylna na podrazdi. Prilohe A poskytuje dalSi informacerkabizenym produlin.

Obr.¢&. 13 Ple’ova kosmetika 100% Sensitive Face (

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.7 Détsk& kosmetika Baby&Sensitive

Jedineéna kosmetick&ada pro vysoce citlivou pokozku kojeénakti i dosglych, ktei
vyzaduji speciélni a nedrazdivé slozeni. Gelda obsahuje ovesny vytazek, ktery
vysoce dinny v 3etrné pé& o ple, vlasy i pokozkicelého &la. Ma regenekai, hojivé
a hydratani &inky a chrani pokozku ted nepiznivymi vrejSimi  vlivy.
Nejprodavarjsim produktem tétdady je vyzivujici krém vhodny p&i o pokozku
celého &la nejen dti, ale zarové dosglych. Bliz8i charakteristikuprodukti prinasi
popis viz filoha A.
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Obr. ¢. 14 Rada Baby&Sensitiy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.8 Kosmetika se sedmikrasko

Prevazre pletova kosmetika doplma now o €lovy olej. Jemnarada piinasejici
hydrataci,omlazeni, zpewni, regeneraci, zklidmi a Setrnou p& o ple’ i pokozku
celého ¢la. Na jae 2017 bylo portfolio produlit se sedmikraskou domno jeSt o
limitovanou edici.l piesto, Ze jeato fada zatim ve fazickavadni ukazalo se, 7
zejména pléovy fluid a @&ni sérum se jiz #hem prvniho reésice prodeji staly
bestsellery wblasti pl€ové kosmetiky Manufaktur Vice informaci je dispozici viz

piiloha A.

Obr.¢. 15 Plefova kosmetika se sedmikrasl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20:
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5.9 Panska kosmetika

Panskarada pati k novinkam roku 201. Byla vyvinuta, aby napbvala specificke
potireby muzské pokozky posiluje i zklidiuje, os¥zuje a zarowve prinasi jemnost
Obsahuje unikatni bylinny komplex ttemy ceskymi bylinami (Salgj, koptiva, arnika,
trezalka, jalovec, ZenSen a rozmaryndtiha nabizenych produkje zarové doplrena
o0 cenny ovesny befglukan a chmel. Zakladriada pinasi kdenitou vani < kapkou

citrusové verbenw jeji popis je uveder piiloze A.

Obr.¢. 16:Rada MEN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
5.10 Dekorativni kosmetikze

Dekorativni kosmetikge dalSi novinkou roku 2016a nabizi p& o ple’ v podol&
jemnych BB krén ve dvou odstinech, které spojuji denni’pley krém a lehky mal-
up. Obsahuje #rodni oleje, rostlinné vytazky a barevné pigmenkyeré ple
dlouhodol¥ uchovavaji hydratovanou, zpeéymou a jemnou. Sjednod barevné
nesrovnalosti pleti, zmadji leskla mista na pokozce a pétid drobné nedostatk’
Druhym typem dekorativni kosmetiky jsou fd@é rozjagovaie taktéz pro sstlou i
tmavsi, zralejSi pte Dodavaji pleti lesk a s¥est a obohacuji¢iiné Iceni.Vhodn& pro
vSechny typy pleti &etré citlivé. DalSi popigéchto produki viz priloha A
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Obr.¢&. 17 Dekorativni kosmetik

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

5.11 Toaletni vody

V nabidce jsou dvtoaletni vody pro muze pét pro Zeny. Sou zde uné tvoiené
bylinami, ovocem i ki'enim. Od sladkychips s¥Zi ¢i korenité. Kazda tn¢ se them
dne rozvoni doit drovni, kdy 'kazdém okamziku f¥e zagisobit jina ingredience

Jejich souhrn je uveder piiloze A.
5.12 Mydlové kamen:

Mydlové kameny jsou stale j@Shovaky, které mhradily givodni krajena mydla
ziskaly si své nezastupitelné miv sortimentu nabizenych rostlinnych mydel. Na
mydlové kameny vyplyva tvaru vpodolg ficnich oblazk, které pijemni sedi do ruk
a kazly se jimi rdd nechava bkat, coz ma relaxai &inek pro naSe ruce. Kaz
mydlo primar obsahuje vyzivujici bambucké maslo, zldjici glycerin a vitamin |
a dalSi suroviny, ktengopisuje pilohe A.

Obr.¢. 18 Mydlové kamen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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5.13 Ostatni kosmetické produkt

Do této kategorie autorka izalila ty produkty, které jsouutezité kucelené p& o
jednotlivécasti €la a pati mezi obliben produkty, jen nejsou soasti zadné konkréti
produktovérady. Je zde zahrna olejova p& o nehty a nehtovouikicku, peeling n¢
ruce a 10® piirodni mineralni deodorant. Nicm&mohli bychom do této skupir
zaradit také vazené, koefpveésole (Gzi, levanduli, mediku smésickem, matu, pivn
s dubovoukurou) ¢i koupelové kulkkky (levanduli, nésicek, kwtinovy trh, tizi, mini

s mandlovym olejenti vétsi tzv. ,Medovou bombu.

5.14 100% esencialni ole

100% esencialni oleje jsou primémarceny k aromaterapii a jsou idealni pro pouziti
aromalampiky. Diky tomu, Ze jsouisté prirodni, mohou byt zdrojem alergerproto
je treba pedem zvazit, zda je pouzitimo na Kizi. Vhodnda je kombinace piirodnimi
oleji vhodnymi kpé&i o pokozku. Naslednje mozné &hto olefi vyuzit do koupeli
saunovych naley; vitivych van¢i formou masaziZakladni @inky téchto olefi jsou

uvedeny v filoze.

Z&kaznik si nize zvolit olej, ktery napomaha od stresu, depresinetki, od bolest
hlavy, od ucpanych dutin,®inky proti nespavosti nebo tak funkci proti celulitic ¢i
striim atp. Vsowasné nabidce naleznenesencialni oleje Tea Trea, Eukalypt

borovici, Litseu Cubebu, levanduli, méatu, citroopperar, grep a mndarinkt.

Obr.¢. 19 Ukazka 100% esencialnich al

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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5.15 Limitované edice

Od roku 2010 naSe spdleost nabizi dvakrat do roka novou limitovanou edizdy na
obdobi jaro/ Iéto a podzim/ zima. Prvni limitovanedici bylo MOJITO, které se
v produktovém portfoliu udrzelo az dodnes. Stefak rekolik dalSich limitovanych
edic ntlo u zdkaznik takovy Uspch, Ze se staly soasti stalych produktovyckad
zejména Kosmetiky inspirované ovocem. Oddiku dodnes byli zakaznictgkvapeni
fadou s Mojitem, pertiky, Svestkou,cokoladou a pomer&em, grepem a verbenou,
vanilkou, merikou (sodasna stala edice), grepem a pomé&san (sodasna stala
edice),cernym rybizem, malinou, hruskou, okurkou (&@ana stéla edice), jatio se
Spetkou skiice. Aktudlni limitovana edice nabizend aeéina 2017 zahrnuje produkty

se sedmikraskou, jedna se @asné roz$eni pleovérady s ingredienci sedmikrasky.

| do budoucna spateost planuje vtomto konceptu pokoaat pro jeho oblibenost u

z&kaznik a moznost findSet neustalesno nového.
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6 Trendy v oblasti kosmetickych produkti

Mezi nefastji diskutovana témata v séasnosti v oblasti kosmetiky gatzdravy
Zivotni styl, spoléenska odpotdnost firem, pirodni kosmetika, BIO kosmetika,
veganska kosmetika, ekologicky Setrnéstpvani surovin, Uspora a recyklace
piebyt&nych obal atd. Zakaznici se vice zajimaji dvpd kosmetickych produit

které nakupuiji.

Mezi mozné piciny mohou pait obavy s fiznych tym civiliza¢nich chorob, kterym
velka c¢ast populace musi v sgasnosti ¢elit. Jednou z néasgjSich a zarowve
nejzavazyjSich je rakovina &Ze. Vyskyt tohoto typu rakoviny se stale zvySupn j
,...v Cesku za poslednichitet let stoupl vyskyt melanoimo 420 procent, e

onemocni 1300 lidi.“.Http://www.nicm.cz/lidi-s-rakovinou-kuze-pribyvap14)

DalSim negativnim faktorem pro pokoZkilat je stres, ktery vyvolava citlivostike,
coz je nejvice vi&k na nasi pleti. Doby kdy existoval jeden typtplého krému, jsou
jiz davno minulosti a kosmetické spétesti usiluji o Sirokou nabidku pleve
kosmetiky dle typu pleti s ohledem na mozné koawbjgmy. Zngka Manufaktura
neni vyjimkou, proto budeast pfizkumu v¥novana zji&ni, zda v této oblasti existuje
piilezitost nového produktdi je jiz tato produktovaada dostata pro stavajici i

potencialni zakazniky.

Jeden ze saasnych trendl, ktery by mohl pinést gilezitost pro navrh nového
produktu, je bezesporu oblast osobni hygieny. Krgnavidelného sprchovani riata

zdjem o kazdodenni hygienu intimnich partii z pneiveich i konkrétnich zdravotnich
duvodi. Lékarny maji v nabidce mnoho fypécivych produkfi a také kosmetickych

znaek s timto zar¥enim jec¢im dal vice.

Pravidelna hygiena intimnich partii ttie byt jednim z faktégr prevence mnoha
infek¢nich onemocEni, ovSem musi byt provéda pouze produkty, které neovliyi
piirozené pH pokozky. V ramci marketingové komunikgigetoto téma neni tabu, a
proto se v pizkumu také pokusime zjistit, zda ma tak Sirokouladhhu spatebitel,

ktefi budou ochotni produkt kupovat.
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7 Praizkum preferenci cilového segmentu

Na zaklad teoretického Uvodu k marketingovému vyzkumu byta péely ziskani
primarnich dat zvolena strategieipkumu, ktery odpovida moznostem vyzkumnika.
Predntt vyzkumu nebude popséan formoudgijak byva BZné. Namisto toho budou
definovany vyzkumné otazky, na které se nasledpjicikum pokusi ziskat relevantni
odpowdi.

Obecna vyzkumna otazka
Existuje gilezitost pro nabidku novych kosmetickych produgto cilovy segment?
Specifické vyzkumné otazky

Jaké nastroje marketingové komunikace owuljv cilovy segment ied nakupem

kosmetickych produkt?
Jaka kritéria maji vliv na cilovy segmerit polb¢ kosmetickych produk®
Existuje vztah mezi volbou kosmetickych produktobavou z civilizénich chorob?

Cilovy segmentpredstavuji Zzeny vedku 20 — 25 let (jak v pod@zanmerné vybraného
vzorku zakaznic kosmetiky Manufaktura, tak nahodslovenych respondentek této
vékoveé kategorie). Detailni specifikace zastupkywhoto cilového segmentu bude
popsana tvorbou persony z Uidaj realizovaného jpekumu a na zaklad navrhu
produktu.

Prizkum byl realizovan ve dvou po soldoucich etapach. V prvniasti prokhlo
skryté pozorovani v misiprodeje se zadéienim na cilovy segment zékaznic a poté byl
rozeslan elektronicky dotaznik, ktery doplnil jiskzané informace atimes| dalSi data

pro vytvareni navrhu konsého produktu.
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7.1 Pozorovéni preferenci cilového segmentu

Primarni sbr dat byl realizovan skrytou formou pozorovani s#hprodeje, konkréth
ve dvou provozovnach prodejnissianufaktura umighych v Karlovych Varech. Tyto
prodejny byly vybrany zasmng, protoZe jsou stefnjako v Praze (sidlo spaleosti)
pravidelr navstvovany zakaznikyuznych narodnosti, coziipasi Siroké spektrum
informaci z vice pohlad Zarovei nejsou tak frekventované, a proto urngi dostatek

prostoru pro ziskani pozadovanych dat pro teniakoum.

Pozorovani bylo strukturovano a z&eno na ziskani kvantitativnich dat od zami
vybraného vzorku zakaznic. Jak jiz bylo uvedenabgitlo skry€, jinymi slovy
zékaznice o probihajicim jmkumu nebyly informovany afpozené prosedi, tak

nebylo néim naruseno.

Sekundarni vyzkum ukézal, Ze dosavadni Zivotnj kliyhatické podminky a zhorSujici
se geneticky ziskané vlastnosti maji negativni mvpokozku kazdého jedince, coz se
projevuje zejména zvysSenoudd&akaznic o pokozku oltkje. Z tohoto dvodu byla
prvni etapa przkumu zamdiena na zékaznice cilového segmentu vybirajici ftgdu
pletové kosmetiky.

V obdobi ti mésiai (z&i — listopad 2016) prailo pozorovani zamné vybraného
vzorku 100 zakaznic pfevé kosmetiky zngky Manufaktura. Cilem pozorovani bylo
zjisteni cetnosti jednotlivych typ pleti u cilové skupiny zakaznic. V ramci pozorovan
nasledného prodejniho rozhovoru bylo dale démpdno dalSi skutaosti jako nap
preference denniho/ &woiho ¢i univerzalniho krému na plea konkrétnich probléin

s pleti pokud &aké jsou.

Ze 100 zakaznic bylo potvrzeno 47 Zen trpicichvaisiti pleti, 32 s pleti smiSenou, 11
suchou, 8 normalni a 2 s mastnym typem pleti. \d&epolovina Zen (konkrétn63
z celého vzorku) uvedla, Ze preferuje krém, kteryniverzalni a fize byt vyuzit jako
denni i n@ni zarové (2v1l). Ze vSech Zen s citlivou pleti by 16 z nigteferovalo

pletovy krém zamreny na zarudnuti pokozky aqugici o viditelné Zilky na pokoZzce.
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Tento druh kozniho problému se odbonmazyva Rosacea nebalizovka. Nefastji se
jedna o sutlé typy s modryma &®ma, s\¥tlymi nebocernymi vlasy. Rosacea postihuje
okolo 5 — 22 % populace. (Nevoralova a kol., 204.691) Obect se uvadi, Zze prvni
vyskyt se niZze objevit v obdobi dospivani, tagtji kolem 20. roku. K vyraznému
zhorSeni dochazi okolo 30. — 40. roku. Objevujg pedol& ¢ervenani v oblasti ttaa
nosu a v horSimifpact se projevuje viditelnymi Zilkami (rudé provazky pgiich).
Pokozka byva otekla, bolava, &ipz pomysla hori. Tyto symptomy se projevuji u
prvniho subtypu Rosacey, ktery se vyskytujecasdji. DalSi & faze jsou jiz vice

zavazné a wthto gipadech jiz musi zasdhnalgrmatolog.
(https://draxe.com/rosacea-treatment/, 2017)

Tento typ produktu je§tnema v portfoliu pléové kosmetiky zn&ky Manufaktura
Zadné zastoupeni, proto bude jeho navrzéedmEtem dalSiho zkoumani, konkrétn

v ramci dotaznikového &eni, které bude nasledovat v dalSi kapitole.

7.2 Dotazovani cilového segmentu

Druha etapa pzkumu pomoci dotazovani prdila formou elektronického dotazniku,
ktery byl vytvaden pomoci online nastroje pro tvorbu dotaan(BLICKASURVEY,
pomoci ®&j byl také nasledhivygenerovan odkaz ke sdileni na socialni siti Fack.
Spuséni dotaznikového Setni edchazela pilotaz, kdy byl elektronicky dotaznik
piedan v ramci testovanfem Zzenam spljicim wkové kritérium. Na zakladjejich
komentdi a poznatik behem vyphovani byl dotaznik dodate¢ upraven a ve finalni
podol distribuovan v rdmci socialni &ifFacebook cilovému segmentu responilent
Béhem deseti din skéru dat (24. 3. — 2. 4. 2017) bylo ziskano 104 kaatmpl
vyplnénych dotaznik.

Celkem dotaznik obsahoval 22 otazek. Z weaych otazek byly vyuzity dichotomické,
typu Multiple choice a také hodnoceni dle stuprdékezitosti. Otevené otazky byly
v dotazniku nabidnuty dva to jedna zcela nestrukturovana s moznosti adfpalie

vlastniho uvazeni a druha v podaldovni asociace.

73



Prvnic¢ast dotazniku se zatiila na otdzky ve vztahu p€&i o ple a sohledem na navr
nového pléového krému. Druh&ast nabizela otazky intimni hygierg a jeji dileZitosti
pro zakazniky.Nasledovaly d¥ otazky, které pinesly informace o komunikaich
nastrojich podporujicich vgr vhodné kosmetiky a kritériich, ktera tato koshketnusi
zpohledu potencidlnich zakazfiksphovat. Na zasr dotazniku byla krogh
identifikaénich otdzek pdara dophujici, prindSejici této praci i vybrané spéhesti

informaci o po¥domi o zn#&ce : pohledu cilového segmentu.

Nyni prejdeme kvyhodnoceni dotaznikového &mti. Nejdive si uvedeme vysledk
jednotlivych polozek dotazniku a poté je vyhodnatidievyznamu, ktery finasi tétc

praci.

Vyhodnoceni otazky¢. 1. Pouzivate pl€ove krémy?
Obr.¢. 20 Vyhodnoceni otazky. 1

&

HANO
HNE

85

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
Z prazkumu vyplyva, Ze 85 ze 104 dotazovanych Z p&i o svou pl€ vyuZiva
pletovy krém, coZ jen potvrzuje vysledky pozorovaniy kémei kazda druhd Zen

ktera vstoupila do prodejny, kupovala neb&lardotaz ohleddipletové kosmetiky
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Vyhodnoceni otdzky¢. 2: Znate svij typ pleti?

Obr.¢. 21 Vyhodnoceni otazky. 2
2 11 HNeznam

H Nejsem si jista
M Sucha

H Mastna

H Normalni

M SmiSena

M Citlivad/ problematicka
Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Shodr v porovnani pozorovanim mise prodeje i wamci dotaznikového Sehi se
ukazalo, Ze &tSina zakaznic této wkove kategorii sedi na Zeny citlivou pokozkou
a smisenow jen nepatrny podil t¥dostatni typy ple. V tomto piipact jsou ¢etnosti
téchto dvou tyj pleti soundrngjSi nez yprvni etag prizkumu, ovSem aft dokazuiji, Ze
kosmetika pro citlivou plk& je vsowasnosti velmi aktualna pro kosretické firmy

dulezitou sowasti sortimentt

Krome této skuténosti se nam takeé potvrdilo, Ze stale existuji Zéwgré swj typ pleti
neznajinebo ho nejsou schopnéadit do konkrétni kategorie, coz potvrzujdeitost
informanich materidl zejména v mist prodeje a aktiniho pgistupu ke kazd

zakaznici, aby bylo dosazeno nejvyssSi spokojerzddazniki.

Vyhodnoceni otazky¢. 3: Méate problémy < ¢astym zarudnutim pleti?

Obr.¢. 22 Vyhodnoceni otazky. 3

44
®ANO

HNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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Vysledky odpowdi na feti otazku ndm jen potvrzuopodstatdni navrfu nového
pletového krému se zatienim na problémy s Rosaceou, protoze éépolovina
dotazovanycltzen by se mohla o tento produl budoucnu zajimat. Jaikzité sitake
uvest, Ze se nersujednat jen o Zeny, které potvrdily citlivost fplgrotoze pi blizsi
analyze si ukaZzeme, Zést Zen, které na tuto otdzku odpdity kladné uvedlo, Ze maji
smiSeny typ pletéi si jejim typem nejsou jisté. Vzhleden vysoké hodnat kladnych
odpowdi je jasné, Ze tyto Zzeny Buvyuzivaji nevhodny typ kosmetiky a nebo js

zakaznicemi konkurgmich zngek kosmetiky
Vyhodnoceni otdzky€. 4: Objevuji se na Vasi pleti viditelné Zilky*

Obr.¢. 23 Vyhodnoceni otazky. 4
20

HANO
HNE

84

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 20

U této otazky se neéekavalo moc kladnych odpé&di, nicméré prekvapiv pétinu
dotazovanych Zen jiz nyni tento kozni problém trOpst se nam potvrdilo, Ze no\
pletovy krém nize byt ginosem pro satasné produktové portfolio zéky
Manufaktura. Jefejmé, Ze uz taktomladém ¥ku se mohou u Zen objevovaiznaky

Rosacey ad¥né kosmetika tento proces nedokaze zmi
Vyhodnoceni otazky¢. 5: Navstvujete kosmetitku?

Obr.¢. 24 Vyhodnoceni otazky. 5

33

HANO
HNE

71

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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Tato otadzka stejhjako nasledujici #a za cil zjistit, jak dlezita je pro cilovy segme
specialni p& o pokozku oblieje nejen nakupemébné dostupné kosmetiky, a
pottebou opravdu dbat o &vvzhled a zarouve zdravi.Protoze jak jiz bylo zming,
kozni problémy péit k velmi rozSfenému typu civilizénich choroka zejména pokozka

obli¢eje se stava nejvice citlivou na vlivyggsiho prostedi

Vysledky ukazuji Ze zhruba jedndetina dotazovanych Zen opravdu tento typ odb
p&e nav&vuje, coZzznamena, Ze jim @é o ple’ neni Ihostejna a ieme to brajako
urgity nadznak nutnosti prevence proti gaanym i budoucim koZznim problém.
Z pohledu marketingové komunikace nam vysledky poujkama moZznost vyuZi
kosmetickich saloi k rozSteni powdomi znaky Manufaktura "oblasti plé€ové
kosmetiky. | kdyZz \wsouwasnosti se spalaost snazi mit svou z#leu plre pod
kontrolou, tak jak bylo zji$ho z nasledujicich vysleu prizkumu,mohlo by se jednat

o prilezitost, jak tuto zngku vice zviditelnit
Vyhodnoceni otazky€. 6: Radite se o své pletiodbornikem nap¥. dermatologem’

Obr.¢. 25 Vyhodnoceni otazky. 6

514

®ANO
HNE

90

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 20

Na rozdil @ predchozi otazky, zde jiz by repondentky dotazovany nskute&né
zavazneproblémy, které rize vyeSit jen specialistaPro navrh nového pfevého
krému je dilezité poznamenat, Ze ze 14 Zen, které oddy kladne, jich osm zarove
potvrdilo problémy se zarudnutim pokozkyfiaz nich dokonce problémy viditelnymi

Zilkami.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 7: Jaka je VaSe minimalni cenova hranice za kvalitn
pletovy krém, aby pro Vas nepsobil moc lacirg a nekvalitné?

Obr.¢. 26. Vyhodnoceni otazky. 7
4 77” 4

M0 -50,- K

5]1,- Ke - 100,- K&
4101,- K¢ - 150,- K&
M151,- K- 200,- K&
M201,- KE - 250,- K&
M 251,- K¢ - 300,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Svysokym podilem u respondentek vedla dolni hranergy \ rozmezi 51 K¢ — 100,-
K¢.

Vyhodnoceni otazky ¢. 8: Jaka je VaSe maximalni cenova hranice, kteroyste
ochotna zaplatit za kvalitni ple’ovy krém?

V ptipact této otazky autorky zvysSila roZgh mezi cenami ©hledem na cenpletoveé
kosmetiky na trhu a také na skiriest, ze dneSni dob musi mit produkt witou cenu,
aby tim poukazoval na hodnotu produktu, kterd serpaachaziZ nasledujiciho graf
je patrné, ze zvoleny segment Zen opravdia p‘ednost drazSim produith, které prc
n¢ predstavuji kvalitsjSi produkty nez lewjsi konkuregni znaky.

Obr.¢. 27Vyhodnoceni otazky. 8

1
14 9

®0-100,- K

17 ®101,- K& - 200,-
M201,- K& - 300,- K&
®301,- K& - 400,- K
M401,- K& - 500,- K&
M Vice nez 500,- K

29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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Vyhodnoceni otazky ¢. 9: Zvolte kritérium, které je dle VaSeho nézoru

e

nejdilezitéjSi pri volbé pletového krému’ Zvolte max. 3 odpaxdi.

Obr.¢. 28 Vyhodnoceni otazky. 9

29 6 3 ® Typ pleti

7 74 # Cena produktu
i Oblibena zné&a
H Doporweni

M Vang

10

61  Ingredience v produktu

44 i Design baleni
i Jiny divod

33
Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Primarré se dotazované Zeny opiraji oupwyp pleti, dopordeni jiné osoby a cer
nabizeného produktu. Vysledky této otazky poukazajskuténost, Ze mladé zeny j
nevybiraji produkty jen pomoci marketingovych nggtr(krom¢ ceny, kterd4 pro &
stale hraje dlezitou roli, ale vice nez v poddbsneny pro rgé vyjadiuje hodnott
produktu), nybrz uddomele, aby vyhovoval jejich typu pleti, kde velkdst : nich
(celkem 61 ze 104 dotazovanych) si necha poradii dsobou, kterd ma odbajsi

znalostici praktické zkuSenosti produktem.

V ramci této otaky byla také respondentkam poskytnuta moznost votigowdi, kdy
prvni znich uvedla, Ze dopo&eni je pro ni velmi dlezité zejména ze strany jejil
lekare. Druh& preferuje ziskani vlastniho zkuSenosty kd zaklad typu pleti a
ingredienci zvoli pléovy krém, ktery vyhovuje jejim pozadauk a poté jiz astava
vérna této zné&ce nebo pokraje Vvhledani u konkuremich znagek. A fteti
respondentka, ktera této moznosti odfsbwyuzila, se opira o ziku svého odliovaie

a preferuje produkty dermatology testované a hypoalergenni.
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Vyhodnoceni otazky¢. 10: Souhlasite tvrzenim, Ze ,kazdodenni hygiena oblasti
intimnich partii m GZe predchézet vzniku gynekologickych onemo@mi“?

Cilem této otazky bylo zjistit jak moc je pro poterini zakaznicedulezita p&e o
intimni partie a zda by ocey jeho zavedeni. Zarouge to jedna otazek sbru dat,
které nam mohou odpdst na vyzkumnou otazku, kterd se zajiméa o vztah mahiou
produkti p&e o €lo a obavami civilizatnich chorob (kam mohou dgné
gynekologicka onemoeni patit take€). 85 Zen ze 104 dotazovanych tuto oblagtemy
nebere na lehkou vahu a souhlasi, Ze kazdodenméraygize byt jistym druhen

prevencedchto zdravotnich probléix

Obr.¢. 29: Vyhodnoceni aizky¢. 1C

pe

¥ ANO
HNE

85

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Vyhodnoceni otazky¢. 11: Ktery z produkta pouzivate khygiené intimnich partii?

Kromé vysokého pétu Zen, kteé berou p& o intimni partie jako tllezitou sogdast
p&e o Elo zpredchozi otdzky, se nanavic vtéto otazce potvrzuje, Ze intimni ge
jsou vsouwasnosti u mladych Zen velmi aktualnim trendem. €walk72 ze 10
dotazovanych potvrdilo, Zze pouzivd myci gebemulzi, které jsou ifimo zanérené ne

p&i o takto citlivou pokoZkuda.
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Otevenou \ariantu odpowdi zvolily pouze d¥ respondentky, kdy prvni prefert
pouzecistou vodu a druf se v této oblasti neangazujibec.

Obr.¢. 30 Vyhodnoceni otazky. 11
2 6

E Mydlo
¥ Sprchovy gel
u Myci gel/ emulzi k p& o intimni hygieni

® Jiny typ produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Vyhodnoceni otdzky¢. 12: Pokud byste se rozhodla koupit gel na intimniiygienu
(¢i jej uz vlastnite), jak ¢asto ho budete pouzivat (jiz pouzivate

Obr.¢. 31 Vyhodnoceni otazky. 12
8

H Kazdy den

® Jednou za dva dny
i Dvakrat tydr

H Jednou tyd#é

H Jednou za 14 dni
Mésicne

17 41

34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Vzhledem kvysokému pétu Zen, které vyuZivaji produkty na intimni hygiemiizeme
fici, Ze velkacast znich odpo¥déla, Ze jej vyuzivaji dertnnebo jednou za dva dn
Coz opgt potvrzujenutnost pemyslet o zavedeni tohoto typu produktu také pagkan
Manufaktura.
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Vyhodnoceni otazky¢. 13: Vyberte typ parfemace, ktery by Vam vyhovoval L
produkt @ intimni hygieny?

Obr.¢. 32 Vyhodnoceni otazky. 18
11

55

H Bez parfemace
B SWZi

4 Ovocna

H Kvétinova

33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Vice nez polovina Zen preferuje neparfemované kiydk p&i o intimni partie
nasledovana preferenci & viné. Vzhledem |faktu, Ze ¥tSina znich také tytc
produkty pouZiva glivodi prevence, zdravotnichidoda ¢i pocitu ¢istoty a s¥ézZesti
neni to nijak pekvapive.

Vyhodnoceni otazky ¢. 14: Jaka barva se Vam vybavi \souvislosti ¢ pojmem

intimni hygiena?

Ténet polovina Zen si u tohoto pojmu vybavila bilou har51 Zen), nasledovar
modrou (22 zen), zeleno(l7 zen),razovou (9 Zen), dokonce se zde objevil:
prihledna (3 Zenya nakonec také bézov oranZzovou (kazd& po jedné responder

Vyhodnoceni otazkyé. 15: Uval'te diivody, za kterych budete ochotna koupit myc

gel na intimni hygienu nebo divody pro¢ jste si tentoprodukt jiz po Fidila?

43 Zen uvedlo, Ze tento produkt vnimaji jako predek prevenca ochran zdravi, 31
ma kjeho pouzivani zdravotniidody, 12 jej bere jako saidst kazdodenni hygieny,
Zen uvedlo, Ze jim byl tento produkt dopéen & uz |ékaem, ateli ¢i vlivem
reklamniho spotu v televizpro 8 Zen je zdrojem &¥esti a pocitu, zedhji néco pro
sebe 2 respondentky ho berou jako nutnost, protofsigiavuje fesré takové pH,
které jejich &lo potrebuje, a nakoni 2 respondentky uvedly, Zéento produk

nepouzivaji a navic jednanikch preferuje domaci vyrobu kosmeti
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Vyhodnoceni otazky¢. 16: Jaka je VaSe minimalni cenova hranice, kteroyste

ochotna zaplatit za myci gel na intimni hygienu

Stejre jako vpiipact plefové krému, bylo cilim této a nasledujici otazky zjisjaké ma
cilovy segment fedstavy a poZzadavky na cenu produkttimni hygieny.Vzhledem
k tomu, Ze podobny produkt j€SManufaktura ve svém produktovém portfoliu ne
byla cenova rozii stanoveni ohledem na konkureéni znaky. Témsi polovina Zer
(51) uvedlo, Ze jejich minimalni hranice je na r@zin51- K¢ — 100- K¢ (za takovou
cenu jsou produkty intimni hygieny pravidélrk dostani Bhem slevovych akc

VétSina dotazovanych vnima minimalni cenu za tenbolykt co 200- K¢.

Obr.¢. 33 Vyhodnoceni otazky. 1€
7 1

27 H0-50,- K

5]1,- K¢ - 100,- K&
4101,- K¢ - 150,- K&
151,- Ke - 200,- K&
M201,- KE - 250,- K&
M 251,- K¢ - 300,- K&

18

51

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Vyhodnoceni otadzky¢. 17: Jaka je VaSe maximalni cenova hranice, kterojste

jesté ochotna zaplatit za myci gel na intimni hygienu

Obr.¢. 34 Vyhodnoceni otazky. 17
[y 80 - 50,- K
H5]1,- K¢ -100,- K¢

101,- K¢ - 150,- K&
H151,- K¢ -200,- K&
M 201,- K¢ - 250,- K&
M 251,- K¢ - 300,- K&
i Vice nez 300,- K

19 34

38

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
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NejnizSi cenové rozpi Zadna respondentka neuvedla, coZz by mohlo pawiazma

peslivost pri vyplinovani dotazniku. Té#i shodny poéet odpodi predstavuje rozmezi
101,- K — 150,- K a 151,- K — 200,- K. Takova to vySe cen je na trhu s mycimi

prostedky intimni hygieny &na, pokud zrovna neprobiha zadna slevova akce.

Vyhodnoceni otazky ¢. 18: Jak dilezitd jsou pro Vas nasledujici kritéria pFi

vybéru kosmetiky?

Pro usnadéni si nejdive uvedeme jednotlivé polozky z nabidky odgivv otdzce a

poté jednotlivé vysledky:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Ingredience firodniho gvodu

Ceska zn&ka kosmetiky

Spole&enské odpotdnost firmy

Setrny pistup k Zivotnimu progedi

Ekologicky Setrné gstovani surovin

Netestovani na zkatech

Kosmetika bez obsahu ropnych prodykiarviv, parabein sulfat atd.
Ingredience obsazené v kosmetitm@Seji I€ivé inky na pokozku

Kvalitni zakaznicky servis (ochotna a kvalifikovanésluha, rychlé Jyzeni

reklamace atd.)

10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)

Doporuweni rodiny, patel, odbornika

Bezplatné informéni materialy a vzorky produikt

Testery produkt na prodeji (moznost vyzkouSenirfed nakupem)
Minimum pouzitych obdi

Recyklovatelnost obalu produktu

Slevové akce/ aki ceny

Veérnostni karty

Odneny pro stalé zakazniky
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Tab.¢. 1: Vyhodnoceni otazky. 18

NejdulezitéjSi| Dilezité| NeutralnilMéné dilezité] Nejmér€ dilezité
1. 17 60 9 17 1
2. 3 28 24 34 15
3. 7 22 23 31 21
4. 21 29 12 31 11
5. 18 29 10 38 9
6. 55 37 2 8 2
7. 56 41 1 6 0
8. 68 34 1 1 0
9. 12 32 24 25 11
10. 55 32 10 5 2
11. 30 37 15 19 3
12. 36 41 11 15 1
13. 10 26 24 32 12
14, 9 31 23 28 14
15. 26 49 19 7 3
16. 11 12 23 36 22
17. 12 17 22 35 18

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2017

s

Z vysledki prizkumu vyplyva, Ze nejdezit¢jSi kritéria jsou pro cilovy segment body
6) netestovani na Zwatech; 7) kosmetika bez obsahu ropnych pradukiarviv,
parabef, sulfat atd.; 8) ingredience obsaZzené v kosmetigeageji I€ivé (inky na
pokozku a 10) dopoteni rodiny, patel, odbornika.

Vyhodnoceni otazky¢. 19: Ktera z niZze uvedenych polozek Vas ovilje k nakupu
kosmetiky? Zvolit miZete max. 5 odpadi.

V této otazce jsou nazory respondentek velice vyaoe. Nejvice na én pasobi

doporieni a nastroje marketingové komunikace v é&ysodeje.
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Obr.¢. 35 Vyhodnoceni otazky. 1€
36 22 B Webova stranka kosmetiky

H Blogy/ Vlogy s doportienim

M Reklamni spoty v TV

H Online reklama

H Doporweni rodiny, patel

& Doporuweni odbornika (Iéke, kosmetiky)

i Doporuweni prodejni asistentkyghem nakup

i Testery na prodefn(moznost vyzkouSetipd nakupen

i Informani materidly na prodegn
i Bezplatné informéni materialy a vzorky produki

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20 “ Venkovni reklama

Vyhodnoceni otazkyé. 20: Znateéeskou kosmetickou zné&ku Manufaktura?

Obr.¢. 36. Vyhodnoceni otazky. 2C

38

66
#ANO

HNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20
Na za¥r dotazovanbyla uvedena otazka, kter&la za cil zjistit, jaké posdomi ma
cilovy segmenb zna@&ce Manufaktura. vysledki vyplyva, Ze vice nez polovinzen

minimalné vybranou zné&ku znda miZe se tedy stat jejim potencialnim zakaznil
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Otazky €. 21 a 22 maji identifikani charakter a mély potvrdit, zda byl dodrZen
cilovy segment respondetiit.

Dle vysledki se pfizkumu zw@astnilo 104 Zen v rozmezi 20 — 25 let (budeme brat

toleranci +/- jednoho rokugku).

Tab.¢. 2: Veékoveé rozlozZeni cilového segmentu

ROK NAROZENi | CETNOST
1991 26
1992 40
1993 16
1994 9
1995 5
1996 3
1997 5
CELKEM 104

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na za¥r dotaznikového SeEni mizemerict, Ze bylo prokazano, Ze zgge trendy jsou
pro cilovy segment aktuélni a tudiz mohou biteggitosti pro navrh novych produikt
portfolia zn&ky Manufaktura. Stegtak jsou ceny, které je cilova skupina Zen ochotna
zaplatit za tyto produkty v souladu nejen s cenaarkonkuretini produkty tohoto typu,
ale gedevSim se shoduji s cenovym ré&tam kosmetickych produlitzvolené zneéky.
Powdomi o znace je také velmi vysoké a pomoci vheédavolenych nastrgj
marketingu (zejména marketingové komunikacé&yenu cilového segmentu jéstice

vZrast.

Na zaklad praizkumu byla také ziskana data k odgaivna vySe zmigneé vyzkumné

otazky.

1) Mezi nefasgjSi nastroje marketingové komunikace, které mayi wa vyker a nakup
kosmetickych produkt pa¥i doporéeni (Ustni reklama), jak rodiny,idiel ¢i
odbornika, tak také dopateni ze strany blogérzabyvajicich se propagovanim
kosmetickych produkit a novych trenél Dulezité jsou také nastroje marketingové

komunikace fimo v mist prodeje ¥etng aktivniho gistupu prodejni asistentky.
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K rozSieni po¥domi o novych produktech bude tedy vyuZzito nejetipooy prodeje
piimo na prodejnach, ale také velmi u&itého nastroje marketingu tzv. WOM
(Word of mouth neboli Ustni reklamy). K tomutdelu bude domluvena spoluprace s
blogery a vlogery, kié si tyto produkty nafed sami vyzkousSi a poté napiSéu
nata:i recenzi, ktera nasledmvlivni dalSi potencialni zdkazniky.

2) Mezi dialezita kritéria @i volbé vhodreé kosmetiky pat nejen typ pleti, dopotieni a
cena produktu, ale také sp&d@ska odpasdnost firmy v podob netestovani na
zviratech a vybru ingredienci, jejichz jvod by nEl pochazet z nezavadnych a
nejlépe pirodnich zdra} s giznivymi az I€ivymi Ucinky na pokozku.

3) Posledni otazkou, kterou jéeba objasnit v této praci, bylo zpaf, zda existuje
vztah mezi obavou Ziznych civiliza&nich chorob a volbou vhodné kosmetiky.
Nelze gesre tict, Zze jde o jediny @/od, nicmég vysledky pfizkumu ukazuji, ze
nékteré kosmetické produkty jsou vybirdny tdda prevenceci zdravotnich
problémi, tudiz ukazuji, Ze se cilovd skupina sna&mitd problénim zabranit i
pomoci kosmetickych produkt Nagiklad z analyzy dat z oblasti intimni hygieny
vyplyva, Ze 51 dotazovanych Zen nejen, Ze soulddsizenim, Ze kazdodenni
hygiena nize pedchazetradk onemocwuni a zarové pouZzivaji specialni myci
produkt na intimni hygienu, nicmé&také &elem jejich volby je pdeba prevencei

urity zdravotni divod.

V piipact pletové kosmetiky fispiva k potvrzeni této otazky fakt, Zze 47 Zen
cilového segmentu vyhledava rady @imgbornika (kosmetky nebo dermatologa).
Navic 44 Zen trpi zarudnutim pleti a 20 viditelnyhilkami v oblasti obkieje, coz
muze byt zadtkem kozZni choroby nazvané Rosacea, kter&itéor stadiu mize byt
piicinou hned Bkolika typa civilizaénich chorob, fauz nadbytkem stresu (snizené
sebe¥domi), zdravotnimi problémy {ai problémy), tak také v nejhorSintipac

byl potvrzen vyskyt demence a Alzheimerovy choroby.

(https://www.rosacea.org/weblog/risk-dementia-aiziezs-greater-rosacea-patients,
2016)
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8 Navrh nového produktu

Vysledkem analyzy stavajicich prodiiktsowasnych trendl, pozorovani preferenci
zakaznic Bhem nakupu a néasledné dotazovani byl vigmonavrh dvou novych
produkti, z nichz prvni doplni jiz existujici produktovdadu a druhy finese zcela
novy produkt do stavajiciho produktového portfobaz navaznosti nar@dchozi
produkty.

StalecastjSi poptavka zakaznic plevé kosmetiky po produktech na citlivou pokozku
piinesla poznatky o moznosti rosii o pl&€ovy krém pro citlivou pokoZku oldeje,
kterd je specifickd projevyervenani acastymi sklony k vyskytu viditelnych Zilek.
Druhy navrh vznikl diky vysokému zajmu o produkttimni hygieny jak ze strany

zakaznic tak zvysenou nabidkou konkuréoh firem.
Pletovy krém k pé&i o citlivou plet’ s priznaky Rosacey

Na z&klad pozorovani v prodejnach &itManufaktura v Karlovych Varech a
nasledného dotaznikovéhoigeti bylo zjis¢€no, Ze ténd polovina zakaznic vyhledava
produkty pl€ové kosmetiky pro citlivou pte Citliva ple’ je vice nachylna na vlivy
vngjSiho prostedi a v pipad nedostaténé ¢i nevhodné p& mize byt ochranny film
na pokozce naruSen a tim da vznikntadt koznich onemocmi. Nejen nespravna
Zivotosprava a pairnostni podminky, nybrz také nevh@dzvolené pipravky pée o

pokozku mohou fispét k ¢astym probléram.

Novy produkt (pl€éovy krém) bude mit zklisujici, peujici a ochranny efekt na
pokozku. Hlavnim &éinkem bude posileni cév a redukce zarudnuti pokotejré jako
ostatni oblibené pfevé krémy této zrky bude nabizen v plastove labee
s pumptkou o objemu 50 ml. Na zakladzjisttnych preferenci bude navrzen

univerzalni krém bez rozliSeni na detnhocni pouZiti.

Praimérna cena plgovych krénii znatky Manufaktura se pohybuje okolo 200, K dle
vysledki dotaznikového S&ni mize byt finalni cena v rozmezi 51,<k 100,- K

(dolni cenova hranice) a 301,¢ k 400,- K (horni cenova hranice).
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Casto vyuzivanou ingredienci u konkutefch firem byva jirovec méal (kastan), ktery
se staneidlohou k navrhu designu produktu. Ukadzka navrhékarple€ového krému

je k dispozici viz piloha B.

Damsky myci gel pro intimni hygienu

Na trhu existuje Siroky vy produkfi zahrangnich i tuzemskych zrek pro kazdou
oblast lidského da. Intimni hygiena se dostala do pegi zajmu a rozila tak
kazdodenni ritualy osobni hygieny. Manufaktura mahizné druhy sprchovych gel
peelingi i mydel pro kazdodenni myti, nicm€rv této oblasti zatim nema své
zastoupeni. Spravna intimni hygiena funguje jakoevence fed fadou

gynekologickych onemoeni a¢im dal vice Zen si jejitdezitost u¢domuije.

Novy produkt (gel na intimni hygienu) bude vhodmg gazdodenni Setrné myti citlivé
pokozky a sliznice, bez podré&id ¢i vysuSeni. Mezi dalSi vyhody Ize uvést zkkdh
podraz@né a citlivé pokoZzky, udrZzeni pocittistoty a s¥zesti a pedevSim udrzeni
vyrovnaného pH. Stane se tak Setrnoti peochranou nejcitligjSich ¢asti naSehcila.
Intimni gel bude doprovazen pouze jemnou bezaleigenirodni ani (dle
dotaznikového S&ni negasgji preferovana ung) a navrzen na bazitipodnich
rostlinnych ingredienci. Na trhu se tento typ pikidwbjevuje o objemu 200 — 300 ml,

pro Wely této prace zvolime ngstji nabizené 250 ml baleni s purtkdu.

Dle prizkumu jsou potencialni zakaznice tohoto produktiotrty nakupovat za cenu
v rozmezi 51,- K— 100,- K (dolni cenova hranice) a 151,¢ k 200,- K.

Z&kladni design produktu je v bilém provedeni kygovym podkladem. Tyto barvy
(bild, modra a zelena) pdy k nejcasEji zminovanym barvam v realizovaném
prizkumu, a proto byly zvoleny pro design nového pkbduUkazka navrhovaného

myciho gelu na intimni hygienu je k dispozici vidlpha C.
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8.1 Analyza konkurence

Konkurence zné&ky Manufaktura je na prvnim méstvorena firmami, které disponuji
shodnou lokaci (v obchodnich centrech), kde je wmaswtSina prodejen této zlay
jako piklad si mizeme uvést: Yves Rocher, Lush, Rituals, L'Occitafdaylikovu
piirodni apotéku¢i Dermacol. DalSi skupinu konkuréntvori cesSti vyrobci, kt#
mohou byt kroms vySe uvedenych napAstrid, Botanicus a Ryor a také vyrobci
zaneieni na pirodni kosmetiku nap Logona, Madara, Urtekram a mnoho dalSicha

s nabidkou v kamennych obchodech, formou kataldgopéodeje nebo online.

VySe zmigné navrhy produkt se zasadn liSi v rozsahu konkurence. Navrhovany
plerovy krémje tvareny pro zcela specificky segment zakaardko bude nejspis jeden
z hlavnich dvodi, pra® neni tak Siroce dostupny jako jiné kosmeticképnavky.
Produkty tohoto typu jsou k dostani v Iekarnachaaershopech jednotlivych firem a
kosmetickych portél Mezi oblibené zn&ky paki Alcina, Bioderma, Nobilis Tilia a
Ryor.

Alcina nabizi posilujici péovy krém na rozg&ené a popraskané Zilky, ktery posiluje
cévy a redukuje zarudnuti. Alcina nerfimppym konkurentem Manufaktury, avSak ma
své stalé zakazniky v oblastigeéo citlivou pl&. Kuperdza, ktera je uvedena v nazvu je

prvnim stupm Rosacey.

Dostupnost: online

Velikost baleni: 50 ml

Cena za ks: 700,-&az 900,- K (dle porovnavée cen Heureka)

(https://specialni-pece-o-plet.heureka.cz/alcinapsose-facial-cream-krem-proti-

popraskanym-zilkam-50-ml/, 2017)

91



Obr.¢. 37: Alcina Couperose kré

—
) ]
| Couperose-

Gesichtscreme

LSALCINAP.

Zdroj: http://www.alcina.cz/coupero-krem.aspx, 2017

Bioderma nabizi zklidiujici krém proti z&ervenani Sensibio AR, ktery omezi
¢ervendni pleti, zkliduje ji, hydratuje a posiluje ochrannou vrstvu pd&o:

Dostupnost: lekarny

Velikost baleni: 40 ml

Cena za ks: 300,-&az 500,K¢ (dle porovnavée cen Heureka)

(https://pletovekremy.heureka.cz/bioderr-sensibio-ar-krem-pro-citlivoplet-40-
ml/#section, 2017)

Obr.¢. 38:Bioderma zkligujici krém proti z&ervenar

ALZIRI A

\ //./_ =4
( Sensibio
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| profi zaé& ani
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Zdroj: http://www.biodermasz.com/nas-produkty/sensibio/a2017
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Kosmetika Nobilis Tilia vytvorila fadu Arteris pro ple srozStenymi zilkami, kde
krom¢ plefového krému nabizi také gevou masku a regenerd olej. Pl&ovy krém
pokozku zklichuje, zvySuje pruznost cévniclEsta zmitiuje Zervenani plet

Dostupnost: online, obchodizastupci, partnerské prodejny (viz seznam prodag
firemnim webu)

Velikost baleni: varianty 50 mil/ 100

Cena za ks: 319K¢/ 559- K¢
(https://leshop.nobilis.cz/plet/kre-na-rozsirene-zilky-arteris.htm2017
Obr.¢. 39 Oblicejovy kréem ARTERIS na roz&né zilky

Zdroj: https://eshop.nobilis.cz/plet/kre-na-rozsirene-zilkyarteris.htm, 2017

Ryor ma svém portfoliu pkovy krém proti zarudnuti a rozgéhym zilkdm. Posiluje

zabraiuje praskani zilnich &t.

Dostupnost: online, zi&ové a partnerské prode,
Velikost baleni: 50 ml

Cena za ks: 139(doporuiena cena ne-shopu Ryor)

(https:/leshop.ryor.cz/x8402/ry-krem-proti-zarudnuti-aezsirenyn-zilkam, 2017)
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Obr. ¢. 40: Ryor Krém proti zarudnuti a rozsiym zilkam

& -

Zdroj: https://eshop.ryor.cz/x8402/ryor-krem-pro#irudnuti-a-rozsirenym-zilkam,
2017

V piipact navrhudamského myciho gelu na intimni hygidsychom ogt v pripact
nasich hlavnich konkureintjen stzi hledali podobny produkt, coz by bylo naSi
vyhodou, ovSem jen dasreé vzhledem k naistajicimu trendu v této oblasti. Z naSich
hlavnich konkurerit se péi o intimni partie zabyva pouze Havlikovéirpdni apotéka a

zbytek konkurence jediné dostupny v kazdé drogéfiiobchodnim centru.

Havlikova prirodni apotéka nabizi BIO myci elixir na intimni partie, kterypdai a
jeho receptura pochazi z 18. stoleti. Tento produiktistavuji jako antibakterialni,
Setrny a jemny, zaloZeny na rostlinné bazi.

Dostupnost: online, firemni prodejny
Velikost baleni: 200 ml
Cena za ks: 340,-K

(http://eshop.havlikovaapoteka.cz/pece-o-telo-awledsmyci-elixir-na-intimni-partie-
200ml-8594177410424.htn2017)
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Obr. ¢. 41: Myci elixir i@ intimni partie od Havlikovyfpodni apoték

Zdroj: http://eshop.havlikikovaapoteka.cz/p-o-telo-a-vlasy/13nyci-elixir-na-intimni-
partie”20urmi8SY4' (410424 .htr, 2017

Chilly je kosmetickd firma zabyvajici se intimni hygienpro Zeny. Nabizi Setrr
Cistici prostedky intimni hygieny podol® geli (fresh, delicate, antibacterial, speci
secchezza a typ extra ochranpH 3,5) adisticich ubrousk (fresh, delicate

antibacterial).
Dostupnost: online, Iékarny, volny pro
Velikost baleni: 200 mi

Cena za ksceny jsou variabilni zavislosti na mistprodejeci prodejni akci, Bzr¢ se
pohybuji okolo 70,- K- 129,- K

(http://www.chillyintima.cz/gel-pro-intimni-hygienu 2017)

Obr.¢. 42 Chilly intima FRESH ge¢

Zdroj: http://www.chillyintima.cz/gel-pro-intimni-hygienu, 2017
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Lactacyd je opet znakou zangienou vyhrad#é na intimni hygienu. S vice nez 60letou
historii pati k vyznamnym konkurefim v této oblasti. VyuZzivaji fiirodni kyselinu
mlénou a produkty udrzuji vyrovnané pH intimnich garostupny je ve forgh
Lactacyd (Fresh, Sensitive, Femina, Hydro — Balaaceomfort) a Lactacyd Pharma
(sensitivni, s antibakterialni figadou, s antimykotickymi vlastnostmi, hydratujici,
zklidiujici). Produkty jsou nabizeny gAmym uzéa¥rem i s pumpikou.

Dostupnost: |ékarny (Lactacyd i Lactacyd Pharmalny prodej (Lactacyd)
Velikost baleni: 200 ml a 250 ml (s purtkdu)

Cena za ksceny jsou variabilni v zavislosti na néigirodejeci prodejni akci, Bzr¢ se
pohybuji okolo 70,- K- 200,- K

(Lactacyd Pharma)http://www.lactacyd.cz/o-pripravku-lactacy@017)

Obr. ¢. 43: Ukazka produktLactacyd

ACTACYD LACTAC D

£ ?
N

Zdroj: Vlastni zpracovani dlettp://www.lactacyd.cz/2017

Nivea vyrabi Siroké spektrum kosmetickych produkt celé dlo. Na intimni hygienu
jsou zde v nabidce ubrousky a sprchové emulze i{sensfresh a mild) bohaté na
kyselinu ml€nou. Zakaznice si mohou zvolit dle typu pokozky gehloe vera;
panthenolem a iffrodnimi vytazky nebo jojobovym olejem a ih@nkem. Krom
pravidelné hygieny, iinasi zklidni pokozky, ochranuipd bakteriemi a hydrataci.

Dostupnost: online, volny prodej
Velikost baleni: 250 ml

Cena za ksceny jsou variabilni v zavislosti na négtrodejeci prodejni akci, BZzré se
pohybuji okolo 70,- K— 120,- K

(https://lwww.nivea.cz/shop/search?prefnl=categorg&d =Intimn%C3%AD%20hygi
ena, 2017)
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Obr.¢. 44 Sprchova emulze pro intimni hygienu FRE

intimo

~/
=—" _ FRESH
COMFORT

250 mi

Zdroj: https://www.nivea.cz/shop/sprchc-emulze-pro-intimnikygient-fresh-
90058002575490081.ht, 2017

8.2 Persony pro navrhy novych produkta

Jak jiz bylo uvedeno teoretickécasti této prac, persony nanmaji pomoc predstavit
si zakaznika nejen jako celou skupinu, nybrz jakokkétniho zastupce této skupi
sjeho konkrétnimi vlastnostmi i preferencemi. Napbédak lidem, kt# stoji za
tvorbou a vyvojem nového produktu $epstavit pro koho tento produkt viag vytvéei

a poslézepti uvedeni produktu na tripfedstavit jeho vlastno: potencialnimu

zékaznikovi.

Vysekem péizkumu preferenci cilového segmentu zakakrikly predstaveny dv.
zcela odlisné typy produkt které nyni pdebuji navrhnout specifika cilovo

zakaznika.

Persona pro navrh nového pléového krémt
Z&kaznik:zena ve ¥ku 20— 25 let

Pouziva pléové krémy. Jeji typ pleti se vyztige citlivosti na nevhodnou kosmetiki
dalsi vlivy vrgjSiho okoli. Tato citlivost se projevugervenanim oblasti obléeje a

misty prvnim naznakem ro#8nych Zilek
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Vyhledava odbornou pomoc v oblasti¢péo ple a vliv na jeji rozhodovani ma
doporweni odbornika i zkuSenost jiné osoby. Velmi seaajo produkty, jejich slozeni

a pavod ingredienci. Jeji pfeje natolik specificka, Zze preferuje kosmeticke ckya
které nabizeji vzorky na vyzkouSeniied tim, nez investuje do dalSiho nevhodného
produktu. Nema péebu na kvalitnim produktu St ale chce ¥dét, Ze bude vyhovovat
jejimu typu pleti.

Navrhujeme spolupréci s blogery, propracovat infamh materidly online i v mist
prodeje a pedevSim fipravit vzorky pro poptavajici zakaznice.

Persona pro navrh nového myciho gelu na intimni hyignu
Z&kaznik: Zena vecku 20 — 25 let

Nakupuje produkty, které jsou Setrné k pokozce@rdoé pouze lehkouiprodni vani.
Pé&e o intimni partie je pro ni veliceibbZitd. PouZivd pouze produkty specifické pro
p&i o intimni hygienu. Je pro niutezité, aby tyto produkty #hy Setrné slozeni a

udrzovaly vyrovnané pH intimnich partii.

Tento produkt je pro ni pragtddkem prevence i pomocnikem #igadt zdravotnich
problémi. M4 diky rEmu pocit s¥Zesti a ochrany fipd negativnimi v&Simi vlivy.
Zistava ¥rna oblibené zrige, proto budegksi ji preswdeit ke koupi konkure#éniho
produktu. Gilezita zde je oft podpora prodeje a nabidka mini verze tohoto gktadna
vyzkousSeni, ktera formou darku zdarmagjisebude odmitnuta. Zasadni vliv zde také
bude hrat cena, protoze tento typ produktwejnbdostupny zaifjatelné ceny do 200,-

K¢ acasto byvaji upravené o &k slevy.
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9 Zawér
Spole&nostCesky narodni podnik, s. r. 0. se snazi pravid@lovovat své produktové
portfolio a gichazet s novymi a originalnimi produkty pro svalét zakazniky

z tuzemska i ze zahraii Nyni by chéla zacilit na novy segment zakazihikonkrétrg
Zeny ve ¥ku 20 — 25 let, pro které pebuje nalézt produkty, které by je oslovily.

Cilem pedloZzené prace bylo prozkoumat aktuélni produkt@egtfolio znaky
Manufaktura, sotasné trendy v oblasti kosmetiky d@egevsSim preference cilového
segmentu zakaznik Tyto preference byly ziskany na zaklackalizace przkumu,
ktery protghl ve dvou po sabjdoucich etapach. Nejade prokEhlo pozorovani v mist
prodeje a poté nasledovalo dotazovani pomoci elekteho dotazniku. Vysledkem
tohoto pfizkumu byly informace, které zodp&iély nadefinované vyzkumné otazky a

zérovei byly na jejich z&klag navrhnuty dva nové produkty pro cilovy segment.

PredloZend prace se v prvnidedh kapitolach opira o teoretické poznatky z odéorn
literatury internetovych zdrdj (v ceském i anglickém jazyce), na které v dalSich
kapitolach navazuje empirickést. Empirick&ast byla vytvéena na zakladinternich
zdroji spolenosti Cesky narodni podnik, s. r. 0. a realizovanéhizlumu v mist
prodeje i pomoci dotaznikovéhoi®eati res socialni siFacebook.

99



10 Seznam tabulek

Tab.¢. 1: Vyhodnoceni otazky. 18....................

Tab.¢. 2: Veékoveé rozlozZeni cilového segmentu

100



11 Seznam obrazi

Obr.¢. 1: Ukazka in-store nastfoprodejni sit Manufaktura .............cccceeevvvvvvnnnnnes 28.
ODF. €. 2 PIVNITAOA ....eeiiiiiiiiiieee e 57
(@] o] oS VAT o o F- V= Lo [ BT PP PTPT PR 58
Obr.&. 4:Rada s Wdelni SOl @HZT ........ccccveveveeeeeeceeeeeeee e 59
Obr.¢&. 5:Rada s ¥idelni soli @ levanduli.....................ommmeeeeeeeeneieeeeeee e, 59
Obr.¢&. 6:Rada s ¥idelni soli @ MEAIKOU............ccceviviiiviicieceeiee e, 60
Obr.&. 7:Rada s ¥idelni SOli @ MAOU...........c.cceeveueiieieeeeeeceeeeete e, 60
Obr.¢. 8: Ukézka produktzubni pée s widelni soli a bylinnym komplexem............. 61
Obr.¢. 9: Rada produkt Z MItVEND MBE .........cc.ooviieieieeeieees et s are e 61
ODbr. €. 10: MEIMKOVATAUA ........cvveieeiieiiiiiiiie e ceeeee e e e 62
Obr.¢. 11:Rada produkt grep S POMErERIM ..........c.ccvevereireieeeeeeeeereees s eee e 63
ODr. €. 12: OKUIKOVEAUA ... ..vveeiieeiiiiiiiii ettt 63
Obr.¢. 13: Plé¢ova kosmetika 100% Sensitive Face Care .....ccccccecvvvveeeeriiinnnene..... 64
Obr.¢. 14:Rada BabY&SENSILIVE .........ceiveieeeecee e ces s 65,
Obr.¢. 15: Pléova kosmetika se sedmikraskou.............oueeeeeeiiiiiiiieeeeessiiiiineee.. 65
Obr. &, 16:RAAA MEN ....oiiiiiiiiiiititeteeeresesese ettt eeeas 66
Obr.¢. 17: Dekorativni KOSMEtIKa ...........c.ciiimmmmemeeeeee e 67
Obr.¢. 18: MYdIOVE KAMENY ....uueiiiiiiiee e s e et e e enenene s 67
Obr.¢. 19: Ukazka 100% esencialnich @lej...........ccccvvvviiiiiiiiiiiiiiieee i, 68
Obr.¢. 20: Vyhodnoceni OtAZIY. L .......coooeiiiiiiiiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e e 74
Obr.¢. 21: VyhodnocCeni OtAZK. 2 ......cooveeeeiiiiiiiiiee e eeeeees e e e e e 75
Obr.¢. 22: Vyhodnoceni Otazk§l 3 ........oovveiiiiiiiiiiee e eeeeeer e e e 75
Obr.¢. 23: VyhodnocCeni OtAZIY. 4 ........cooooiiiiiiiiiieieeeeeee e e e e e e e e e 76
Obr.¢. 24: Vyhodnoceni OtAZIYL 5 ......coooeiiiiiiiiiieeeeee e e e 76
Obr.¢. 25: Vyhodnoceni OtazK. 6 ........coovvevvviiiiiiiiiee e eeeeees e e e e e e 77



Obr.¢. 26: VYhodNOCENT OtAZIYL 7 ......uvvreieeiiiiiiiiiiiiieee e rmmmeee e 78
Obr.¢. 27:Vyhodnoceni OtAZIY. 8.........ccccuvriiiiiiiiiiiiiiiie e 78
Obr.¢. 28: Vyhodnoceni OtazK. O......uiieeiie e 79
Obr.¢. 29: Vyhodnoceni Otazkyl 10.......ccooeeeiiiiiiieeeee e 80
Obr.¢. 30: VyhodnocCeni OtAZIY. L1........uuviiiiiiiiiieeeeeeeeee e cmmmems e e e ee e e e e 81
Obr.¢. 31: VyhodnoCeni OtAZIY. 12........uuvviiiiiiiiieieeeee e cmemems e e e 81
Obr.¢. 32: Vyhodnoceni Otazkl 13......cccooeiiiieiieeeeeeeee e 82
Obr.¢. 33: Vyhodnoceni Otazkyl 16........ccooeviiiiiieeiiiieiee e 83
Obr.¢. 34: VyhodnoCeni OtAZIY.L L7 .......uuveieiiiiiiiiieeeeee e cmmmems e e e e e e e 83
Obr.¢. 35: Vyhodnoceni OtAZKY 19 ........uuviiiiiiiiiieie e ceemems e e e 86
Obr.¢. 36: Vyhodnoceni Otazkyl 20........coooeeiiiiiiieecee e 86
Obr.¢. 37: Alcina COUPEIOSE KI€M .......cccoiiiiiccceeeereeiieee s s e e e e e e e e e e eeeeeeeeaeennennnnnnnes 92
Obr.¢. 38: Bioderma zKlidujici krém proti z&ervenani...........ccccccvvvvvvireeieeeeeeeenn. 92
Obr.¢. 39: Obltejovy krém ARTERIS na roZ&né Zilky...........ccoovvvvvivviiiiiieeeen. 93
Obr. ¢. 40: Ryor Krém proti zarudnuti a ro#aym ZilKam ..........cccceevveeeieeeeeeeneeecee 94
Obr.¢. 41: Myci elixir na intimni partie od Havlikovyipodni apotéky ....................... 95
Obr.¢. 42: Chilly intima FRESH gel ......oooiiiiieeee e 95
Obr.¢. 43: Uk&zka produRtLactacyd ............ooooiiiiiiiiiiiinieee s e e e e e e 96
Obr.¢. 44: Sprchova emulze pro intimni hygienu FRESH.................ooooeiiiiivinnnee, 97
Obr.¢. 45: Jemny plgovy krém pro citlivou plé s giiznakycéervenani a roz&nych

ZIBK .. e e e 127
Obr.¢. 46: Jemn& myci emulze pro intimni Partie . .cccce..vveveeeeeieeieeeeeeeeeeces 812

102



12 Seznam pouzitych zkratek

BP — bakal&ska prace

CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing

CAWI — Computer Assisted Web Interviewing

CR —Ceska republika

DP — diplomova prace

ESOMAR — European Society for Opinion and Markettegsearch

S. I. 0. — spolost s rdenim omezenym

103



13 Seznam pouzitych zdraj
LITERATURA

BRIGGS, MargaretPrirodni kosmetika: podivuhodny jwodce krasou zsrody. 1.
vyd. Praha: Fortuna Libri, 2009. 160 s. ISBN 9787821-492-0.

CRESWELL, John W. Research design: qualitative ntjtedive, and mixed methods
approaches. 3rd ed. Thousand Oaks: SAGE PublicatifiD9. xxix, 260 s. ISBN 978-
1-4129-6557-6.

CICHOVSKY, Ludvik. Marketingovy vyzkum?., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomie a managementu, 2011. 320 s. Ediebnich texi. Marketing. ISBN 978-80-
86730-75-2.

EGER, Ludvik a EGEROVA, DanZaklady metodologie vyzkumu: pro studenty
ekonomickych obdr 1. vyd. V Plzni: Zapadmeska univerzita, 2014. 146 s. ISBN 978-
80-261-0418-6.

FEHRINGER, Andrea, KOPF, Thomas a KRCMAROVA, Rheadherna jako
priroda: Zit lépe, Zit zdraji, Zit ohledupl@, s pirodni kosmetikouCeské Budjovice:
DM - Drogerie markt, [2009]. 81 s. Active beauty.

FERTEKOVA, Vlasta a kolKosmetika v teorii a v praxB. rozs. vyd. Praha: Maxdorf,
2000. 336 s., v sif. : il. ISBN 80-85912-19-8.

FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Tomag&arketing - zaklady a
principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press, ©2005. vi, 14%68N 80-251-0790-6.

FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana. Marketingovy vymk: jak poznavat své
zékazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2083. 4 ManaZer. ISBN 80-247-0385-
8.

HADRABA, JaroslavMarketing: produktovy mix, tvorba inovaci prodiukiPlzei: Ales
Censk, 2004. 215 s. Vysokoskolskéabnice. ISBN 80-86473-89-9.

104



HAGUE, Paul N. PRizkum trhu: piprava, vykr vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych 0dajVyd. 1. Praha: Computer Press, 2003. 234 s. Praxe
manazera. Business books. ISBN 80-7226-917-8.

HORAKOVA, Iveta.Marketing v sodasné s¥tové praxi V Praze: Grada, 1992.
364”s. ISBN 80-85424-83-5.

KELLER, Kevin LaneStrategickérizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s.
Expert. ISBN 978-80-247-1481-3.

KNOBLOCHOVA, Olga.Krasa na dosahVyd. 1. Plz&: Nava, 2004. 74 s. : il.
Knihovni¢ka Lindy; Sv. 2. ISBN 80-7211-168-X".

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing magement. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip et alModerni marketingl. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Handloderni metody a
techniky marketingového vyzkunmiu vyd. Praha: Grada, 2011. 304 s. Expert. ISBN
978-80-247-3527-6.

MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum: teorie a prax¥yd. 2. Praha: Oeconomica,
2008. 181 s. ISBN 978-80-245-1326-3.

NEVORALOVA, Zuzana, RULCOVA, Jarmila a BENAKOVA, Na.Oblicejové
dermatozyPrvni vydani. Praha: Mlada fronta, 2016. 255mstf8BN 978-80-204-4107-
2.

PRUITT, John a ADLIN, Tamardhe persona lifecycle: keeping people in mind
throughout product designAmsterdam: Elsevier, 2006. xvii, 724 s. The Marga

Kaufmann series in interactive technologies. ISBN6666251-3.

PRIBOVA, Marie. Analyza konkurence a trhivyd. 1. Praha: Grada, 1998. 92 s. ISBN
80-7169-536-X.

PUNCH, Keith a HENDL, Jan. Ugpny navrh vyzkumu. Vyd. 1. Praha: Portal, 2008.
230 s. ISBN 978-80-7367-468-7.

105



REICHEL, Jti. Kapitoly metodologie socialnich vyzkinyyd. 1. Praha: Grada, 2009.
184 s. Sociologie. ISBN 978-80-247-3006-6.

ROUBAL, Ondej, PETROVA, Iva a ZICH, FrantiSeNletodologie marketingovych
vyzkund. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola finam a spravni, 2014. 142 s. ISBN 978-80-
7408-092-0.

SAUNDERS, Mark a LEWIS, PhililResearch methods for business studetitth ed.
Harlow: Prentice Hall, 2009. xxxi, 614 s. ISBN 9@873-71686-0.

SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, riglra W.Marketing
ocima swtovych marketing manazerVyd. 1. Brno: Computer Press, ©2006. [24], vi,
572 s. Business books. ISBN 80-251-1273-X.

TAHAL, Radek.Zakladni metody ¢bbu primarnich dat v marketingovém vyzkumu
Vydani prvni. V Praze: C.H. Beck, 2015. x, 99 strBackovy ekonomické agbnice.
ISBN 978-80-7400-585-5.

TOMEK, Gustav a VAVROVA, V¢ra.Vyrobek a jeho Usgh na trhu 1. vyd. Praha:
Grada, 2001. 352 s. ManaZer. ISBN 80-247-0053-0.

VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing: pro stedni $koly a vy33i odborné Skdly vyd.
Praha: Fortuna, 2006. 247 s. ISBN 80-7168-979-3.

VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing: pro stedni 3koly, vy3si odborné Skoly a
veejnost 1. vyd. Praha: EDUKO nakladatelstvi, s. r. 01&@0SBN 978-80-88057-17-
8.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol.Marketing 2., geprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2010. xxiv, 499 s. Beckovy ekonomick&hnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

106



ELEKTRONICKE ZDROJE

Alcina Couperose Facial Cream - krém proti popragka Zilkam 50 ml: Porovnéni
cen.Heureka: nakupujte s/phledenfonline]. 2017 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z:
https://specialni-pece-o-plet.heureka.cz/alcinapenase-facial-cream-krem-proti-

popraskanym-zilkam-50-ml/

Bioderma Sensibio AR krém pro citlivou ple40 ml.Heureka: nakupujte s
prehledenfonline]. 2017 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z: Isttifpletove-
kremy.heureka.cz/bioderma-sensibio-ar-krem-pravoitl-plet-40-ml/#section

Couperose krémALCINA: Professionajonline]. 2017 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z:

http://www.alcina.cz/couperose-krem.aspx

Filozofie zn&ky. La Chévre - Le Chatofonline]. 2017 [cit. 2017-03-01]. Dostupné z:
http://www.lachevre.cz/filosofie-znacky/

Historie.Astrid [online]. 2017 [cit. 2017-02-28]. Dostupné Z:

http://www.astrid.cz/about-us/historie/

Historie firmy. Oficialni strAnkyceské kosmetické spatmsti RYORonline]. ©2006-
2017 [cit. 2017-02-28]. Dostupné z: http://www.ryga/'cz/o-nas/historie-firmy/

Historie. Havlikova girodni apotéka[online]. 2014 [cit. 2017-03-01]. Dostupné z:

http://www.havlikovaapoteka.cz/history.html

Historie a poslani spalaosti. Nobilis Tilia: ceska certifikovana frodni a BIO
kosmetikgdonline]. 2017 [cit. 2017-03-01]. Dostupné z: Isttfeshop.nobilis.cz/historie-

a-poslani-spolecnosti/

Historie.Ustav lékastvi a kosmetikfonline]. [cit. 2016-08-24]. Dostupné z:

http://www.ulk.cz/historie/

Intimni  hygienaNivealonline]. 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z:
https://www.nivea.cz/shop/search?prefnl=categorg&ir=Intimn%C3%AD%20hygi

ena

107



Jemn& myci emulze s ovesnym vytazkem a panthenMamufaktura VaSe domaci
lazre [online]. 2015 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: Whmanufaktura.cz/jemna-myci-

emulze-s-ovesnym-vytazkem-a-panthenolem/p437226-1/

Jemny noni pletovy krém pro regeneraci & hydrataci citlivé pokozManufaktura
VaSe domaci lazronline]. 2015 [cit. 2017-04-08]. Dostupné  z:
http://manufaktura.cz/jemny-nocni-pletovy-krem-pegeneraci-hydrataci-citlive-
pokozky/p448070-1/

KASI, P.M.Research: what, why and how? : a treatise from aedeers to

researchergonline]. Bloomington, IN: AuthorHouse, 2009 [ci2017-03-18]. ISBN

978-143-8991-702. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=0zfH7f6qp9AC&met=frontcover&hl=cs#v=onep
age&qg&f=false

KOSMETICKE FRIPRAVKY — PREHLED POVINNOSTI dle NARIZENI
EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (ESX. 1223/2009 s dinnosti od 11. 7.
2013.Krajska hygienicka stanice Kralovéhradeckého kfajdine]. 2009 [cit. 2017-
03-18]. Dostupné z: http://www.khshk.cz/articleqparticle _id=629

Kréem na roz§ené zZilky ARTERIS: jemny bylinny krém s aktivhimiteakty a
vitaminy. Nobilis Tilia: cesk& certifikovana firodni a BIO kosmetikfonline]. 2017
[cit. 2017-03-14]. Dostupné z: https://eshop.nalilz/plet/krem-na-rozsirene-zilky-
arteris.html

Lidi s rakovinou kize gibyva: Civilizatni chorobyNICM: Narodni informani
centrum pro mladefonline]. 2014 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z:

http://www.nicm.cz/lidi-s-rakovinou-kuze-pribyva

O Indulore. INDULONA: VSestranna peé [online]. 2017 [cit. 2017-03-06]. Dostupné

z: http://lwww.indulona.cz/o-indulone/

O pipravku LactacydLactacyd[online]. 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z:

hhttp://www.lactacyd.cz/o-pripravku-lactacyd/

108



NasSe hodnoty.Botanicus - S& rostlin [online]. ©1992-2017 [cit. 2017-03-01].
Dostupné z: http://www.botanicus.cz/o-nas/nase-btydn

Produkty: Sortiment vyrohk Chilly [online]. 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z:

http://www.chillyintima.cz/gely-pro-intimni-hygienu

Risk of Dementia & Alzheimer's Greater in Rosacestidats.National Rosacea
Societyjonline]. 2016 [cit. 2017-04-09]. Dostupné z:

https://www.rosacea.org/weblog/risk-dementia-alatess-greater-rosacea-patients

Rosacea Treatment: 6 Natural Ways to Treat Yourn.®ki. Axe: Food is
medicingonline]. 2017 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z: Istifdraxe.com/rosacea-
treatment/

RYOR Krém proti zarudnuti a rozéhym zilkamRYOR: E-SHORonline]. 2017 [cit.
2017-03-12]. Dostupné z: https://eshop.ryor.cz/288@r-krem-proti-zarudnuti-a-

rozsirenym-zilkam

SaloosSaloos <eska pirodni biokosmetik§online]. 2017 [cit. 2017-02-28]. Dostupné

z: http://lwww.saloos.cz/

Sensibio AR  Ultra-zklidujici denni  krém, ktery omezuje a brani
zarudnutiBiodermalonline]. 2017 [cit. 2017-04-04]. Dostupné z:
http://www.bioderma-cz.com/nase-produkty/sensilsio/a

Sprchova emulze pro intimni hygienu Freivealonline]. 2017 [cit. 2017-03-14].
Dostupné z: https://www.nivea.cz/shop/sprchova-eevpro-intimni-hygienu-fresh-
90058002575490081.html

Vypis z obchodniho rejgku: Cesky narodni podnik s.r.o., C 23732 vedena u
M¢éstského soudu v Pradestice.cz: Oficialni servereského soudnictvionline].
Ministerstvo spravedinostCeské republiky, 2016 [cit. 2016-09-20]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vyslegisubjektld=454721&typ=PLATNY

Znaka Dermacol: Dermacol - vSe kolem krdBgrmacol: Historie a filosofig¢online].
2016 [cit. 2016-08-24]. Dostupné z: http://www.dewul.cz/o-nas/historie-a-filosofie/

109



DALSI POUZITE ZDROJE

Interni zdroje a informii materialy spokenostiCesky narodni podnik, s. r. o.

Zpracovani naviinnovych produki Ing. Petr Chvojan

110



14 Seznam piloh

Priloha A: Charakteristika produktového portfolia Zkg Manufaktura
Priloha B: Jemny pléovy krém pro citlivou plé s giiznaky cervenani a roz&nych
Zilek

Piiloha C: Jemny myci gel pro intimni hygienu

111



Piiloha A

Charakteristika jednotlivych produktkazdé produktové&ady byla zpracovana dle

internich zdraj spole&nostiCesky narodni podnik, s. r. 0. (2017)
1) Pivni kosmetika

- pivni vlasovy Sampaos pivem, obilnymi vytazky, panthenolem atd. (pesK a vitalitu,
vhodny pro vSechny typy vlaszmimuje lamavost vlasa regeneruje je)

- pivni vlasovy balzam pivem, panthenolem, glycerinem a obilnymékyi (pro lesk a
vitalitu, vhodny pro vSechny typy viasnapomaha regeneraci, zklige pokozku hlavy
a predchazi jejich lamani),

- regenera@ni pivni vlasovou maskis pivem, mandlovym a jojobovym olejem,
panthenolem, kreatinem a ovesnym BETA-GLUKANEM (prgzZiveni, hydrataci,

regeneraci, zvyseni pevnosti a lesku a ochranui)las

- oswzujici sprchovy ge$ pivem a obilnymi vytazky (zjefnje, hydratuje, napomaha

regenerovat),

- zvl&nujici tlové mlékos chmelem, mandlovym olejem a panthenolem (vygivuj

zklidnuje, hydratuje a zviduje),

- zjemaujici telové maslos pivovarskymi kvasnicemi, vitaminem E #rpdnimi oleji

(zjemuje, vyZivuje, regeneruje, hydratuje a chrani pékioZelého &la),

- zklidaujici balzdm po holenis pivem, chmelem, alantoinem a panthenolem

(regeneruje, zvidiuje, dezinfikuje a zkliduje pokozku po holeni),

- denni pléovy kréms pivovarskymi kvasnicemi, bambuckym maslem a lpamilem

(pro normalni az suchou plehydratuje, regeneruje a chranitple

- zjemaujici balzam na rtys chmelovym vytazkem, bambuckym maslem, jojobowaym
avokadovym olejem, delim voskem a vitaminem E (vyZivuje, hydratuje,emregruje a

chrani rty),

- vyzivhou pléovou masku s pivovarskymi kvasnicemi, bambuckym méslem,
hroznovym olejem, panthenolem a glycerinem (promé@ni az suchou pfe véetns

zralé a citlivé, regeneruje, hydratuje, dodavai pletznosti a mladistvi vzhled),



- zvl&nujici rostlinné mydlo s pivovarskymi kvasnicemi, mandlovym olejem a

glycerinem (zjemuje, hydratuje a zvt&uje pokozku),

- 100% rostlinny masazni oles chmelovym vytazkem, hroznovym, mandlovym,
slung&nicovym a meriikovym olejem (vyzivuje, hydratuje, regeneruje Hjgmns
zklidiuje pokozku celéhaita),

- jemny krém na ruce chmelovym vytazkem, hroznovym a makadamovymenief
bambuckym maslem, panthenolem, alantoinem a glyesri(hloubkova regenerace
pokozky rukou, hydratace a intenzivncpg

- vyzivnou olejovou lazes pivem, mandlovym olejem a obilnymi vytazky (napha
relaxaci, zklidiuje, vyzivuje a regeneruje pokozku).

2) Vinna kosmetika

- vlasovy Sampos vinem, obilnymi kiiky, lanolinem a panthenolem (pro normalni az

suché vlasy, hydratuje, regeneruje, zvysuje lgstuanost vias),

- vlasovy balzans vinem, glycerinem, obilnymi kky a panthenolem (pro normalni az

suché vlasy, hydratuje, regeneruje, zvysuje lgsiuanost vias),

- oswzujici sprchovy ged vinem a obilnymi vytaZzky (zjetaje, hydratuje a zviduje),

- pecujici telové mlékos hroznovym a mandlovym olejem, panthenolem (hHygka
zvl&nuje a vyZivuje, pokoZkaistava pevna, hladka a pruznd),

- zpewiujici telové maslos hroznovym olejem, bambuckym maslem, panthenaem
anticelulitidnim komplexem (zpéwuje, regeneruje, hydratuje, vyzivuje, pokozka je
nasleds pevnd, hebka a pruzna),

- vyzivnou pnivou koupels vinem, hroznovym olejem a obilnym vytazkem (ofra

pokozku ped jejim vysuSenim, zanechava ji hladkou a pruznou)

- intenzivni krém na ruce hroznovym olejem, bambuckym maslem, panthenolem,
kaolinem a glycerinem (regeneruje a hydratuje pkka#ikou, @inasi intenzivni p& a

ochranu),



- zjemiujici sprchovy peeling vinnou révou, mettkovymi skaapkami, kaolinem,
panthenolem, glycerinem a anticelulitidnim komplex€isti, zjemiuje, zpeviuje a

zanechava pokozku pruznou),

- zeStihlujici gel proti celulitiél s vytazky z vinné révy a PROVISLIM komplexem
z bedrniku, anyzu a buxusuufobi na snizeni efektu ,pometané kize“, zvysuje

elasticitu pokozky aispiva k zestihleni),

- 100% rostlinny maséazni oleg hroznovym, metikovym, slunénicovym a
mandlovym olejem a anticelulitidnim komplexem (negrije, hydratuje, vyZivuje a

zpeviuje pokozku),

- zjemiujici balzam na rtys hroznovym, avokadovym a jojobovym olejem, bankyoc

maslem, ¥elim voskem a vitaminem E (zjéuje, hydratuje, vyZivuje a chrani rty),

- peelingové mydls hroznovym a mandlovy olejem, peeling z vinnéy/ré\glycerinem

(zjemiuje, hydratuje a zvtduje).

3) Kosmetika s Widelni soli — fize

- jemny denni pkevy kréms widelni soli, 4Zovymi vytazky a hroznovym olejem,
kyselinou hyaluronovou a ovesnym beta-glukanem &avie, hydratuje, chrani a
zpeviuje pokozku, napomaha proti starnuti pokozky aojeoduten pro zralejsi pig,

- plefovy elixirs widelni soli, iZovym olejem a bambuckym maslem (vyZivuje, chréni,

hydratuje pokozku, pomaha v boji proti starnuti gy, doporden pro zralejsi ptd,

- regener@ni ple'ovd maskas vytazky z zi, widelni soli, hroznovym olejem,
bambuckym maslem, kyselinou hyaluronovou a ovesimata-glukanem (hydratuje,
chrani, zpefuje a regeneruje pleslouzi jako intenzivni @@ a ogt napomaha proti
starnuti pleti),

- prirodni rizova vodaz okwtnich listki rize a siyidelni soli isti, hydratuje,

zpewiuje, hoji, zklidiuje a os¥Zuje ple’, napomaha proti starnuti pleti),

- pestici krém na ruce izovymi vytazky, widelni soli a mandlovym, makadamovym
olejem, bambuckym maslem a ovesnym beta-glukaneydrdtuje, zklidiuje a

regeneruje pokozku rukou),



- rostlinné mydlcs izi, iidelni soli, glycerinem (zvtduje a zjeniuje pokozku),

- zjemaujici sprchovy ges idelni soli, 6Zovymi vytazky, pSednymi klicky, olivami,
ovesnymi beta-glukanem, makadamovym olejem a paaotem (hydratuje, regeneruje

a zvla&nuje pokozku),

- pestici ¥lové mlékos vytazky ziize, widelni soli, bambuckym maslem, ovesnym
beta-glukanem a mandlovym olejem (zklige, hydratuje a regeneruje pokozku celého

téla a dodava ji pruznost),

- zjemuujici sprchovy peelings tizi, idelni soli, panthenolem a meékovymi
skardpkami (odstrauje odunttelé buiky a neéistoty a zanechava pokozku hladkou,

pruznou a zvk&nénou),

- romantickou Karlovarskou koupelovoil s izi a widelni soli (uvaluje napjatédo

od celodenniho stresu, pokoZka je jemné&zerbyt vyuzita pro romantické okamziky).

4) Kosmetika s Widelni soli — levandule

- lehky matujici hydratani pleovy krém s levanduli, fidelni soli, jojobovym a
mandlovym olejem a extrakty z bylin (napomaha resak produkci kozniho mazu,

hydratuje, zklicdiuje a zmatuje problematickou ptg,

- zKlidrujici SOS gel proti akne levanduli, ¥idelni soli, s esencidlnimi oleji zdbicku,
tea tree, myrty a tymianu (vysusuje pupinky, regeiprodukci kozniho mazu a chrani
takto problematicka mista),

- zKklidwujici a hydratani ple'ova levandulova voda kwta levandule, s vytazky
z tefichy, bre¢tanu, Salgje a dalSich bylin a samime s widelni soli (reguluje tvorbu
koZniho mazugisti, hydratuje, tonizuje a zklighje problematickou pt§,

- zvl&cnujici rostlinné mydlas Widelni soli, levanduli, mandlovym olejem a glycerm
(zvl&nuje, zjemiuje acisti pokozku),

- zvlasnujici sprchovy gebk Widelni soli, levanduli, obilnymi a olivovymi vytayka
panthenolem (zjettuje, hydratuje, zvi&iuje a uvohuje pokozku éla),

- zvl&nujici telové mlékos idelni soli, levanduli, mandlovym olejem a bambunky

maslem (zvléanuje, hydratuje, vyzivuje pokozku a uviaje od svalového nafi),



- vyzivna koupels widelni soli, levanduli, obilnymi vytazky a mandlowvyolejem

(zvl&nuje a zjemuje, predchazi vysusSovani pokozky, uioje a napomaha od stresu),

- Karlovarska koupelovais s widelni soli a levanduli (uvtlije a zklidiuje, zjemiuje

pokozku, napomaha proti stresu a nespavosti),

- koupelova &l na nohys widelni soli, levanduli (pomaha ulevovat unavenyrhamo,

prokrvuje je a uvaluje od napti a lze ji vyuzit pravidelnou @8,

- pecujici krém na ruce a nohg Widelni soli, levanduli, bambuckym maslem a

hroznovym olejem (regeneruje, hydratuje a chrakbpku a zmitiuje svalové nafii).

5) Kosmetika s Widelni soli — meduika

- zjemaujici a vyzivny solny peeling idelni soli, medikou a mandlovym olejem

(odstrani odurifelé buiky a neistoty a pokoZka potéigtane jemna a vyZivena),

- relaxacni masézni ged idelni soli, medikou, mentholem, a vytaZzky z néasledujicich
bylin rozmarynu, hismanku a Sakje),

- relaxacni sprchovy a koupelovy gelvidelni soli, medikou, obilnymi a olivovymi
vytazky, lanolinem a panthenolem (zjgme, regeneruje a zvlauje pokozku, vetn

zklidnéni unavené mysli),

- zvl&nujici telové mlékos idelni soli, medikou, mandlovym olejem a panthenolem

Zv v

(zvl&nuje, zjennuje, vyzivuje a hydratuje),

- relaxacni koupel s widelni soli, medikou, mandlovym olejem a panthenolem
(vyZivuje, zjemiuje, chrani ped vysuSenim afmasi ulevu a relaxaci),

- intenzivni krém na ruce mediikou, widelni soli, hroznovym olejem a bambuckym
maslem (vyZivuje, zvi&iuje, hydratuje a chrani pokozku rukou),

- rostlinné mydlo s widelni soli, medikou, mandlovym olejem a glycerinem

L%

(zjemiuje, zvl&nuje acisti).



6) Kosmetika s ¥idelni soli — mata

- oswZujici sprchovy ges widelni soli, matou, ovesnym beta-glukanem a paoiben
(pokozka aAstava po koupeli jemna, zvl&na acista, dodavaétu tu spravnou davku

energie a saiasré navodi dobrou néladu),

- oswzujici bylinny Sampos widelni soli a extrakty z maty, S&je, kogiv, obilnymi
klicky a panthenolem (pro normalni az mastné vl&syi, os\¥zuje, dodava hydrataci a

energii),

- chladivy gel na unavené nolwtidelni soli, vytazky z maty a kastanu, mentholem a
panthenolem (pomah& nohy prokrvit, ulevuje odétiap gidava pocit lehkosti, méa
piijemny chladivy efekt, idedlni na cesty, po celadenpracovnim nasazeni atp.),

- bylinna koupels idelni soli, matou, kdprou, levanduli a chmelem (vhodna pro

relaxaci a uvolani svati a klouhi s giznivym &inkem na pohybovy aparat),

- krém na ruce a nohy idelni soli, matou, hroznovym olejem a bambuckynslera

(regeneruje, 0¥2uje a hydratuje pokozku).

7) Kosmetika s Widelni soli — zubni program

- zubni pastas widelni soli, matou a bylinnym komplexem {pg o das#, sniZuje
riziko paradontozy, fedchazi zubnimu kazujgobi protizagtlive, antibakteriala a
Setrn& k zubni sklovi),

- Ustni vodas widelni soli, matou a bylinnym komplexem (je vhogma dlouhodobé
uzivani a steg jako zubni pasta paje o das#, snizuje riziko paradontdzy atd.

MuzZzeme ji pouZzit také ve forerkloktadla).

8) Kosmetika z Mrtvého mare

- zvlénujici krém na rucese soli z MM, hroznovym a makadamovym olejem,
bambuckym maslem, glycerinem a panthenolem (reg@nehydratuje, vyZivuje a
chrani pokozku rukou,éetns velmi citlivé pokoZzky),



- zjemaujici sprchovy geke soli z MM a vytazkem z pSenice (zjene, hydratuje a
regeneruje pokozku),

- zjemuujici sprchovy peelings bahnem a soli z MM, panthenolem, glycerinem a

meruikovymi skaapkami €isti, zjemiuje, zvl&nuje a regeneruje pokozku),

- pecujici telové mlékose soli z MM, hroznovym a mandlovym olejem a pantiem
(hydratuje, zvlénuje, vyZivuje, regeneruje a chrani pokozku),

- vyzivné ¢lové maslose soli z MM, mandlovym olejem, vitaminem E, kakan a
bambuckym maslem (regeneruje, hydratuje, vyZivughr@ni pokozku, lze vyuZzit pro

velmi citlivou a suchou pokozku),

- regenerani vlasovy Samporse soli z MM, obilnymi kiiky a panthenolem (pro

normalni az mastné vlasy, regeneruje, dodava Ieskzanost, napomahéstu vias),

- regenerani vlasovy balzame soli z MM, obilnymi kiiky a panthenolem (napoméaha
rozéesavani a obn@wlasové struktury, regeneraci a oclrarmormalnich az mastnych

viasi),

- vyZivna olejova koupeale soli z MM, vytazkem z pSenice a mandlovym abefjehrani
pokozku ged vysuSenim, zanechava ji jemnou a @&waou, uvohuje od napti a

stresu),

- jemny denni pkevy krémse soli z MM, bambuckym maslem, hroznovym olejem a
panthenolem (pro normalni az suchoutplk&etrné velmi citlivé pleti; hydratuje,

regeneruje, zjeruje a chrani pid,

- regenera@ni rostlinné mydlos cennym bahnem z MM, mandlovym olejem, a

glycerinem (hydratuje, zv#uje a regeneruje pokozku),

- 100% @l z MM obsahuje minerdly a stopové prvksis(i, regeneruje, prokrvuje,
napomaha ip obtizich s pohybovym aparatem, vhodna pro velitivou pokozku

celého &la),

- regenerani 100% bahna MM s cennymi minerdly (shodnéidky jako u soli z MM
véetnd moznosti tvorby zabalz predem zatatého bahna, které poméahéa uvolnit svaly
od nagti a dalSi bolesti kloubatp.).



9) Kosmetika inspirovana ovocem — menika

- krém na ruces meruikovym, hroznovym a makadamovym olejem a bambuckym
maslem (regeneruje a hydratuje pokozku, dodavaijinmst a ochranu),

- balzdm na rty s meruikovym olejem, bambuckym maslem,celim voskem,
avokadovym a jojobovym olejem (vyZivuje, regenergjerani a hoji pokozkutrt bez
barviv),

- 100% merikovy olejlisovany za studena k §iéo plet, vlasy i celé &lo (regeneruje,
napomaha i Iécbé koznich nemoci, I1ze pouzit jako kdru na viasy lidegred mytim,
doporwen pro suchou a citlivou pokoZzkdetrg détské),

- sprchovy a koupelovy gslvytazky z meruk a oliv, obilnych kl¢kia a panthenolem
(hydratuje &isti, pokozka #istava jemna a vtaa),

- pefujici sprchovy a koupelovy oleg meritkovym a mandlovym olejem a
panthenolem (napomaha prodlouzit opaleni, chrakbZa ged jejim vysuSenim a
zanechava ji jemnou a didou),

- hydrata’ni telové mlékos meruikovym a mandlovym olejem, bambuckym maslem,
panthenolem a glycerinem (hydratuje, ziege, zklidiuje, vyZivuje),

- revitalizujici Sampors vytazky z merutk, mandli a ovsa, s ovesnym beta-glukanem,
glycerinem a panthenolem (pro slabé a poSkozensy;vieevitalizuje, hydratuje,
regeneruje, finasi obnovu, vyzZivu a dodava vias viahu),

- peelingové mydlos mandlovym olejem, glycerinem a s$&pkami z merugk

(zjemiuje, regeneruje,imasi peelingovy efekt),

- damska toaletni voda meika (sladce s¥zi viing, idealni na Iéto, dhem se rozvoni
mandarinkou,cervenym grapefruitem, mefldou, jasminem, lilii, orchideji, ambrou,

mosSusem a nakonec santalovyfawkm).

10) Kosmetika inspirovana ovocem — Svestka
- zjemuujici sprchovy peeling vytazky ze Svestek, kaolinem, panthenolem, yimin
klicky, merukovymi skaapkami (zkliciuje, zvl&nuje, odstrauje oduntelé buiky a

vyhlazuje),



- pefujici sprchovy gel a Sampog v 1 se Svestkovym vytazkem, ovesnym beta-
glukanem, pSetnymi klicky a panthenolem (zjetmje, hydratuje, zkliduje a
zvl&nuje pokozku),

- ochranné &lové mlékos vytazkem ze Svestek, mandlovym olejem, bambuckym
maslem a ovesnym beta-glukanem (chrani a iljed zvla&nuje, vyZivuje, regeneruje a
hydratuje pokozku),

- ochranny krém na rucese Svestkovym a makadamovym olejem, glycerinem,
bambuckym maslem, a ovesnym beta-glukanem (chrdevuje unavenym rukam,

zvl&nuje, hydratuje, vyZivuje a regeneruje).

11) Kosmetika inspirovana ovocem — grep s pomerdam

- peelingoveé rostlinné mydi@cetrg mini verze) s grepem a pometam, mandlovym
olejem a glycerinem (s peelingovym efektem, reggieerjeniiuje a chrani pokozku),

- vyZzivny krém na ruce grepem a pomeré&m, hroznovym a makadamovym olejem,
bambuckym maslem a panthenolem (ulevuje unavenykdnmmu Fnasi ochranu a
intenzivni péi),

- relaxa’ni sprchovy a koupelovy gel grepem a pomer&m, obilnymi klgky,
olivovym olejem a panthenoleniigti, zvl&nuje, zjeniuje, os¥zuje a povzbuzuje),

- zvl&nujici telové mléko s grepem a pomer&m, vitaminem E, glycerinem,
panthenolem, hroznovym a mandlovym olejem (@wge, os¥Zuje, zjentuje,
zklidnuje, regeneruje a chrani pokozkslaf ovocné kyseliny udrzuji v pokozce
potrebnou viahu),

- antibakterialni gel na ruces grepem a pomeréem a panthenolem (chrantepl

bakteriemi a plistmi, ¢isti bez nutnosti vody a mydla).

12) Kosmetika inspirovana ovocem — okurka

- sprchovy gel & Sampon 2w vytazkem z okurky a obili, panthenolem a ovesnym

beta-glukanem (hydratuje a chrani, vhodny na césiipy

- hydrata’ni micelarni vodus vytazkem z okurky a rebarbory, mandlovym olejgm

panthenolemdsti a odIEuje, ple’ zistava jemna, $Zi a hydratovand),

- hydrata’ni krém na ruces vytazkem z okurky, bambuckym maslem a panthemole

(hydratuje, regeneruje a chrani pokozku),



- hydrata’hi pleovy krém & masku 2v3¥ okurkovym a rebarborovym vytazkem a

jojobovym olejem (hydratuje, zklidije, projasiuje a zjenmiuje ple).

13) Ple’ova kosmetika 100 % Face Care

- revitalizujici a’ni balzams meruikovym, kokosovym, mandlovym a makadamovym
olejem; ovesnym beta-glukanem, vytazkem Zskgch fas a rebarbory, alantoinem,
panthenolem a vitaminem E (dop&en k pravidelné g€ o ocni okoli, napomaha
piedchazet a minimalizovatiignaky starnuti v oblasti kolemtip aktivuje nas vlastni
hydrat&ni proces pokozky,imasi potebnou vilahu, zkliluje, vyhlazuje jemné vrasky,
posiluje a zpetwje aini okoli, chrani pokozkuipd nepiznivymi vlivy),

- jemny denni pkeovy kréms bambuckym maslem, hroznovym olejem, panthenalem
vitaminem E (pro normalni az citlivou pokozku, hgtilije, zvi&nuje, chrani, hoji a

zklidnuje ple),

- jemny na@ni pleovy kréms bambuckym maéaslem, maékovym a hroznovym olejem,
ovesnym beta-glukanem a vytazkem zrebarbory (ppamalni az citlivou plé&

regeneruje, hydratuje a napomaha proti starnuti ple

- olejova odlovaci emulze naco a oblicej s panthenolem, kyselinou niflou a
vytazkem z miskychias (vhodna pro vSechny typy pleti, zejména suchatli@ou),

- cistici pleové mlékas panthenolem a mandlovym olejem (pro normaln€idi&ou

pokozku; regeneruje, zvlauje, ¢isti a zklidiuje, 1ze pouzit i nadai okoli, nevysusuje),

- zklidaujici ple¥ova vodas panthenolem a mandlovym olejem (pro normalrditdizou
pokozku; napoméaha stahovat p&figti a chrani pokozku, zakingje usazovani dalSich
necistot),

- distici oblicejovy peelings panthenolem, mandlovym olejem a jemnymi bambyrsov
casticemi (pro normalni az citlivou pokozku; zbavyjet' odunielych burk, ple’

zastava jemna a revitalizovana),

- zvl&nujici balzam na rtys bambuckym méslem, avokadovym, hroznovym a

jojobovym olejem, ¥elim voskem a vitaminem E).



14) Détsk& kosmetika Baby&Sensitive

- jemna myci emulze ovesnym vytazkem a panthenolem (rostlinny zakka obsahu
mydla; zklidiuje, zjentuje, pH 5, 5),

- jemna peéujici koupel s ovesnym vytazkem, mandlovym olejem a panthenolem
(vyzivuje a chrani citlivou pokozkwt i dosglych; pH 5, 5),

- jemny vlasovy Sampos ovesnym vytazkem a panthenolem (zidig, hydratuje,
dodava lesk; pH 5, 5),

- jemny vyzZivny kréms ovesnym vytazkem, mandlovym olejem, kakaovym a
bambuckym maslem (vyZivuje, z¥léuje a regeneruje),

- jemné zklidujici telové mlékos ovesnym vytazkem, kokosovym a mandlovym olejem,
bambuckym maslem, glycerinem, panthenolem a vitamif (vyZivuje, regeneruje,
dodava pokozce vlhkost, chrani pokozkuded nepiznivymi vnejSimi vlivy,

doporwenou k pravidelné @& zanechava pokozku jemnou, hebkou a pruznou).

15) Kosmetika se sedmikraskou

- exkluzivni regenermi a vyzivny pléovy olejovy elixirse sedmikraskou, Sipkovym
jojobovym a avokadovym olejem a koenzymem Q10 ¢mumalni, suchou a citlivou
plet’; regeneruje, vyzivuje, hydratuje a napomaha tatinuti pokozky),

- hydrata’ni plefovy fluidse sedmikraskou tpodnimi oleji, rebarborou, ovesnym beta-
glukanem a kyselinou hyaluronovou (lehky podklad@luid, hydratuje, mozno vyuzit

jako podklad pod make-uf krém),

- peelingova hydratni plefovd maskase sedmikraskou,ifpodnimi oleji a kyselinou
hyaluronovou (ve form peelingudisti a zjentiuje; maska hydratuje, po pouZziti je tle

jemna, hydratovana a mladistva),

- anti-aging sérum na okoli¢o a rtzz se sedmikraskou, koenzymem Q10, kyselinou
hyaluronovou, vitaminy skupiny A, C a E; panthenglgojobovym a mandlovym
olejem a extraktem ze zlatasy Laminaria Ochroleuca (omlazujiciinky, hydratuje,
zpewiuje, snizuje vyskyt vrasek, napomaha zpomalenngtépleti, stimuluje tvorbu

kolagenu a sniZuje otoky okol@ij,



- pecujici a regenerani telovy sprejse sedmikraskou, koenzymem Q10; mkovym,
mandlovym a jojobovym olejem (hydratujefimaSi omlazujici €inek, predchazi

starnuti, regeneruje a chrani pokozkedpnepiznivymi vlivy vnéjSiho okoli).

16) Panska kosmetika

- panska relaxéni koupels bylinnym komplexem, mandlovym olejem, vytaZzkewliz
a pSenice a ovesnym beta-glukanem (chrani pokoZkd pysuSenim, zwuje,

hydratuje, pinasi ulevu),

- pansky sprchovy gel bylinnym komplexem, vytazkem z oliv a pSenicevasmym
beta-glukanem (zjeije, hydratuje, zvi&iuje a dodava energii),

- pansky vlasovy Sampampivem, bylinnym komplexem a ovesnym beta-glukane
(predchazi tvord lupa, stimuluje fist vlagi a napomaha zabranit jejich vypadavani,

dodéava lesk),

- pansky krém na ruce bylinnym komplexem, hroznovym olejem a bambuckym

maslem (regeneruje, hydratuje a chrani pokozku),

- pansky pléovy krém s bylinnym komplexem, mandlovym a jojobovym olejem
(zKlidiuje, reguluje kozni maz a hydratuje),

- pansky balzam po holen$ bylinnym komplexem, ovesnym beta-glukanem a

panthenolem (zklimuje, desinfikuje a hydratuje),

- pansky peujici balzam na vousys bylinnym komplexem, chmelem, kreatinem,
ovesnym beta-glukanem, panthenolem, jojobovym woleg vitaminem E @stici
balzam; dokonala ©@é o vousy, knirky i &kolikadenni strni& ; zjenmuje, hydratuje,
vyZivuje, stimuluje @ist, usnatluje Upravu, vousyistavaji hebké a lesklé),

- panské rostlinné mydle bylinnym komplexem a mandlovym olejem (&&yje, ¢isti a
Zzjermuje),
- toaletni voda MENb#in&si tony s¥Zich citrusi, nového keeni a cedrovéhordva.

- pansky bylinny elixirzcervené hroznovétavy a 5 bylin (pro energii, silu a

povzbuzeni).



17) Dekorativni kosmetika

- jemny BB kréms bambuckym maslem, mandlovym olejem a panthenaldstin
LIGHT (zvl&nuje, zklidiuje, hydratuje, sjednocuje, zmaje a zpetiuje),

- jemny BB kréns bambuckym maslem, mandlovym olejem a panthenaildstin
DARK (zvl&iuje, zklidiuje, hydratuje, sjednocuje, zmaje a zpeiiuje),

- plefovy rozjagovad SILVER (pro swtlejSi typ pleti; @ jsou opticky ¥tSi a
rozz&ergjSi, vytvai efekt objemnych tt, dokaze opticky zitSit nos),

- plerovy rozjagova GOLD (pro tmavsi, zralejSi typ pleti; stéjjako u gedchoziho
odstinu @i jsou opticky ¥tSi a rozzeergjSi, vytvai efekt objemnych it dokaze

opticky zwtSit nos).

18) Toaletni vody

- Men 001 — panska Hosladkd toaletni voda s kombinaci cedrovéreva, pauli,

anyzu, maty a karamelu,

- Women 001 — damska &i toaletni voda s obsahem okurky, grepu, jablkagmilie

a fialky,

- Women 002 — damska ovocnoekmova toaletni voda nabita energii s€&m aroma

¢erného rybizu, mandarinky, ananasu, medové hrijgsminu a frézie,

- Women 003 — damska romantickd ovocnétinova toaletni voda, kde néas oslovi

vané pivonky, jasminu, iZze, karafiatu¢erveného jablka a semiSe,

- Women 004 — damska citrusovoekmova toaletni voda siwi mandarinky, limetky,

hrusky, pomerafovych kwta, Ylang ylang, ambry, moSusu a cedru.

19) Mydloveé kameny
- rostlinné mydlo — kdmen - peelingogsémeruikovymi skaapkami a mentkovym
olejem (s peelingovym efektem),

- rostlinné mydlo — kdAmen - zvlaijici s mandlovym olejem a bahnem z MMsti a

zvl&nuje pokozku),



- rostlinné mydlo — kamen - a&wjicis rozmarynem, mandlovym olejem, obohaceno o

vani hakych citrudi (Cisti a os¥zuje),

- rostlinné mydlo — kamen - sensitigemgsickovym olejem (vhod& pro citlivou

pokozku; zvl&nuje, hoji a fisobi protizastliv ).
20) Ostatni kosmetické produkty

- olejova pée na nehtys mandlovym, metikovym a hroznovym olejem, panthenolem,
citronovym a levandulovym esencialnim olejem amiteem E (zpewni a vyZivuje

nehty a zjemuje nehtovou #zicku),

- vyZivhy a zjemujici peeling na ruces mandlovym a slugeicovym olejem,
peelingovymicasticemi z mentkovych skdapek a bambusu a panthenolem (zidie,
revitalizuje, zvl&nuje, vyzivuje, napomaha prokrveni pokozky, odsija odunielé

buiky a ne&istoty),

- 100% prirodni minerdlni deodorant unikatniho mineralu kamence (vyroben ve
Francii; vydrzi az 24 hodin; nezabtge pirozenému poceni, které je pro organismus
zdravé, nybrz vytd ochranny film na pokoZce, kde zalwge ristu bakterii
zpasobujicich zapach; hypoalergeni produkt vhodny ygechny typy pokozky &
citlivé, bez parfemace).

21) 100% esenciélni oleje

- 100% pirodni esencialni olej levandule (ukigie, napomaha usinat, pomahé& p
lé¢b¢ bolesti hlavy a ulevuje od depresi, é@@ stresu),

- 100% girodni esenciélni olej mata (méstici a prolivaci &inky, ulevuje i
dychacich obtiZich aigobi antidepresiw),

- 100% mirodni esencialni olej borovice (napomaha koncentrma antiseptické

acinky, prokrvuje a ulevuje od éipky a nachlazeni),

- 100% grirodni esencialni olej litsea cubeba (napoméhéa &mnaci, ¢isti vzduch,
pusobi proti smutkm a Una),



- 100% pirodni esencialni olej eukalyptus (ulevujé gychacich obtizich a bolestech

hlavy, zvySuje koncentraci),

- 100% mirodni esencialni olej tea tree (ma hojivé a aptiské &inky),

- 100% girodni esencialni olej grep (asiuje, pisobi jako antidepresivum, dezinfikuje
vzduch a prokrvuje pokozku),

- 100% pirodni esencialni olej citron (o&wujici a antiseptické dinky, ulevuje od
anavy a napomahéaripbolestech hlavy, dinny repelentisti pl& a napomaha ip
infekcich dychacich cest),

- 100% grirodni esencialni olej pomer&afpusobi jako antidepresivum, ulevuje od stav

Uzkosti a deprese, zklidje a napomaha od nespavosti, napomaha v boji proti

celulitide),

- 100% pirodni esencialni olej mandarinka (ulevuje a harmga @i stavech smutku a

naggti, ulevuje od bolesti hlavy a svalovycteki, prevence proti striim).



Priloha B

Obr. ¢. 45: Jemny pléovy krém pro citlivou plé s giiznaky ¢ervenani a roz&nych
Zilek

Zdroj: Na navrh autorky zpracoval Ing. Petr Chvoj2017
http://manufaktura.cz/jemny-nocni-pletovy-krem-pemgeneraci-hydrataci-citlive-
pokozky/p448070-1¢vzor lahvitky)



Priloha C

Obr.¢. 46: Jemna myci emulze pro intimni partie

et L

mtimate gel

ﬁ :}}'{'ﬂ.mf{ fr;"r{m.'

Zdroj: Na navrh autorky zpracoval Ing. Petr Chvojadl7
http://manufaktura.cz/jemna-myci-emulze-s-ovesnytaxkem-a-
panthenolem/p437226-{vzor lahviky)
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PredloZen& prace je za&bena na produktovy vyzkum ve spatesti Cesky narodni
podnik, s. r. 0. Cilem prace je prozkoumat aktuttkmidy v oblasti kosmetiky, sdasné
produktové portfolio zn&ky Manufaktura a preference cilového segmentu ahmawut

pro ré vhodné produkty.

Diplomova prace je tuena teoretickymi poznatky, které jsou podkladem pro
empirickou ¢ast. V teoretickéc¢asti jsou definovany pojmy produkt, marketing a
marketingovy vyzkum. Empirick&ast charakterizuje vybranou spiiest a jeji
produkty. Na zaklatimarketingového vyzkumu je vytien navrh nového produktu pro

znatku Manufaktura.



Abstract

TESAROVA, TerezaProduct research and a new product propd3tdei. 2017. 111 s.

Diploma Thesis. University of West Bohemia. FacwityEconomics.
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The diploma thesis focuses on product researchesky narodni podnik, s. r. 0. The
aim is to examine the current trends in cosmetios, Manufaktura product portfolio

and preferences of the target segment and therdekappropriate products for them.

The diploma thesis consists of theoretical finditlyst are the basis for the empirical
part. The theoretical part defines the conceptprofiuct, marketing and marketing
research. The empirical part characterises thetseleompany and its products. A new
product proposal for Manufaktura is then elaborated the results of marketing

research.



