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Uvod

Tato bakalafskd prace je zaméfena na analyzu nakupniho chovani spotiebitel

ve vybraném segmentu produkti. Konkrétné autorka zvolila segment oblasti kosmetiky.

Na vybér a ndkup kosmetiky se v nékolika poslednich letech klade velky dtraz.
A to bud’ z pohledu slozeni, nebo jinych vlastnosti téchto produktti. V soucasné dobé¢ je
velmi jednoduché jakykoliv kosmeticky produkt sehnat. Produkty lze zakoupit
ve specializovanych obchodech, drogeriich, v hypermarketech ¢i supermarketech nebo
na internetu. S rostouci nabidkou produkti na trhu se zvySuji i naroky spotiebitelil
na kvalitu a jiné vlastnosti samotnych produkti. Konkuren¢ni znacky mezi sebou casto
bojuji o piizen spotiebitell, Casto také nabizi velmi podobné produkty, mezi kterymi je

pro spotiebitele naro¢né se pii koupi rozhodnout.

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti, z teoretické a praktické. Prvni ¢éast prace je
zaméfena na odbornou problematiku, ktera je spojena se spotiebitelskym chovanim pfi
nakupu. V této Casti prace jsou uvedeny vSechny podstatné informace spadajici k tématu
spotfebitelského chovéani. V empirické Casti prace jsou nejdiive polozeny vyzkumné
otazky a nasledné jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni, kterého se
zucastnilo celkem 102 respondentli. Nasledné€ jsou vyhodnoceny vysledky testovanych
hypotéz a tvrzeni. Déle jsou zodpovézeny vyzkumné otazky, poté jsou shrnuty vysledky

dotaznikového Setieni. Nakonec jsou navrhnuta doporuceni.

Cilem této bakaléiské prace je zjistit, jakym zpiisobem se spotiebitelé rozhoduji pfi
nakupu produktd, kym se nechévaji pti ndkupu ovlivnit, kde vyhleddvaji informace
nebo které faktory hraji nejvetsi roli pii ndkupnim rozhodovani. Prakticka ¢ast ma
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vytyCeno nékolik cilt, které 1ze rozdélit do dvou Casti.
V prvni fadé se bude autorka zamétfovat na obecné otazky tykajici se problematiky
spojené s nakupnim chovani pii ndkupu kosmetickych produktl. Druhym cilem
bakalarské prace je zjistit, jaké povédomi maji respondenti o prirodnich kosmetickych
produktech.

Autorka k tomuto Ucelu vybrala konkrétné tfi kosmetické znacky, které nabizeji
kosmetické produkty s obsahem pfirodnich latek. Bude zjisténo, zda dotazovani tyto
kosmetické znacky znaji, zaroven také, zda od téchto znacek néjaké produkty vyuzivaji,

co je vedlo k jejich koupi a zda by je nasledn¢ doporucili svym zndmym.



1 Nakupni chovani spotrebiteli

Spottebni chovani znamend chovani lidi, které se vztahuje k ziskdvani, uzivani

a odkladani spotfebnich vyrobki. (Koudelka 2006)

Nékupni chovani spotiebiteld se tyka vSech kone¢nych spotiebitelil, coz jsou jednotlivci
1 domacnosti. Konecni spotiebitelé nakupuji zbozi a sluzby ke své osobni spotieb¢.
Domacnosti 1 spotiebitelé tvoii spotiebni trh. Spotiebitelé na svétovém trhu se lisi
veékem, jmény, vzdélanim a vkusem. Na to, jaky vyrobek nebo sluzbu si zvoli, ma vliv
jejich okoli a chovani ostatnich spotfebiteld. Nakupni chovani je velmi podstatnou
slozkou, jelikoz jde o chovani, které se tyka potieb a spotfeb hmotnych a nehmotnych
statkd.

Chovani zakaznika poukazuje na to, pro¢ dany produkt uzivé, jakym zplisobem ho
uziva nebo jak produkt nakupuje, a také, pro¢ ho odkladd a uZivat prestava.
Cast spotiebniho chovani je geneticky dana, ale vétsinu zkugenosti ziska ¢lovék béhem
svého zivota. Nakupni chovani je také velmi ovlivnéno spoleCnosti, ve které se Clovék

praveé nachazi. (Vysekalova a kol. 2011, s. 17)

Nékteti autoii vymezuji ve svych publikacich pojem spotfebni chovani, jini zase
nakupni chovani. Jde vSak o stejny pojem.

Lze se tedy setkat s n¢kolika nasledujicimi definicemi.

., Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje

o (¢

k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku. “ (Koudelka 1997, s. 11)
Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovani jako: ,,chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb

Pfi ndkupnim chovéani se také casto pozoruji rozdily vnidkupu zen a muzd,
anebo rozdily mezi mlad$imi a starSimi. Nakup muize byt povazovan za zdbavu, miize
byt také nutnosti nebo odménou a terapii nebo zplsob, kterym se da travit cas.

(Zamazalova 2009)
Historie nakupniho chovani

Nékupni chovani ma své kotfeny v marketingové strategii, kterad vznikla na konci 50. let

20. stoleti. Marketingova koncepce se zacala orientovat na potfeby kupujicich.
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Firma dosahne svych cilii za pfedpokladu, ze dokaze dobfe odhadnout pfani a potieby
zékaznika na cilovém trhu. Pfedpokladem této koncepce je, aby prodejce vyrabél to,

co miize prodat, nikoliv se snazil prodat, co vyrobil. (Schiffman a Kanuk 2004)

1.1 Model nakupniho chovani

Kazdy den spottebitelé délaji mnoho ndkupnich rozhodnuti. Toho vyuzivaji velké
firmy, které ndkupni chovani zkoumaji, aby se dozvédély, co, kde, jak, kolik a proc¢
spotiebitelé kupuji. Je jednodussi zjistit, co lidé kupuji, kde to kupuji a v jakém

mnozstvi. Je vSak téz8i urcit, pro€ tak spotiebitelé ¢ini.

Obr. €. 1: Model nakupniho chovani

marketing tzv. cermnad skiinka reakce
a dalii podnéty spotfabitele kupujiciho
wyiohek |’“""-‘ | aonamicke viastnosh _I‘- naERkupanl | wolDa produkiu
i ol bechnologicka  spifabrisle j‘_:':':_fj‘l'j' § rozhodovac | vl Znachy

distnbuce [F oSS SRS o poiiticie 51 E l: proces ; | voiba prodejce
komunikace 98 kulturm( - EEEN W | ratasovini koupl
Emmommiy SO '--{ | ! I_F ”’1’%‘:' i .___J disponibiini obnos

PO nakup

Zdroj: Kotler a Armstrog (2004, s. 270)

Model nakupniho chovéni spotiebitelli ukazuje, Ze marketingové podnéty a ostatni
podnéty vstupuji do ,,Cerné skiinky* spotiebitele a vyvolavaji reakce. Marketingové
podnéty jsou tzv. 4P: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace
(propagace). Ostatni podnéty obsahuji ekonomické, technologické, politické a kulturni
vlivy a udalosti. Tyto podnéty vstupuji do ,,Cerné skiiilky* spotiebitele. Tam se pak
preméni na soubor pozorovatelskych reakci, které¢ zahrnuji volbu produktu, znacky,

prodejce, cas koupé a disponibilni obnos pro nédkup. (Kotler a Armstrong 2004)
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1.2 Faktory pusobici na spotrebitele — vliv marketingového mixu

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) uvadéji v jedné znejznaméjsich ucebnic
marketingu, Marketing, nasleduji definici marketingového mixu. ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych ~marketingovych nastrojit — vyrobkove, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii

na cilovem trhu.*

Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zakaznika a pfinést zisk organizaci.

(Urbéanek 2010)
Marketingovy mix, tzv. 4P, je slozen z nésledujicich 4 néstroji:

e Produkt (product) — uspokojuje potieby zakaznika, nezahrnuje pouze samotny
produkt, ale také kvalitu, design, obal, image vyrobce, zaruky, dopliitkové sluzby

e Cena (price) — hodnota vyrobku pro zdkaznika, kterd je vyjadiena v penézich,
za tuto cenu se vyrobek prodava; cena zahrnuje napiiklad i slevy

e Distribuce (place) — premisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi

e Propagace nebo marketingova komunikace (promotion) — fadi se sem
aktivity, které sdéluji prfednosti produktu a snazi se presvédcit cilové zédkazniky

ke koupi vyrobku (Halek 2017)

Tab. €. 1: Nastroje komunika¢niho mixu dle Kotlera a Armstronga

Produkt Cena Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky Distribu¢ni kanaly Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost Podpora prodeje
Design Néhrady Sortiment Osobni prodej
Vlastnosti Platebni podminky Umisténi Publicita
Znacka Uvérové podminky Zasoby
Obal Doprava
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Doplnkové sluzby

Zaruka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Produkt (product)

Hlavnim divodem, pro¢ zakaznik nakupuje, je snaha o uspokojeni potifeby nebo piani.

Produkt musi uspokojit individudlni potieby individualniho zdkaznika.

Karlicek (2013, s. 154) povazuje za produkt jakékoliv fyzické zbozi, také sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud mohou byt

predmétem smény.

Produkt je dle Kotlera a Armstronga (2004) rozdélen do tii urovni — zékladni produkt,

vlastni produkt a rozsiteny produkt.

1. Zakladni produkt je mozné jako chéapat jadro produktu, jedna se o ucel koupé
produktu, jeho vyhody a sluzby, které vedou k feSeni problému.

2. Vlastni produkt pak zahrnuje kvalitu produktu, design, obal, ndzev a baleni
produktu.

3. Rozsiteny produkt zahrnuje dopliikové sluzby a piinosy spojené s koupi.

Lze sem tedy zaradit instalaci, dodani, avér, zaruku nebo prodejni servis.
Cena (price)

Cena pomaha k dosazeni marketingovych cilti. Vyjadfuje finan¢ni ¢astku, kterou musi
zakaznik vynalozit na ziskani produktu nebo sluzby. Cena by méla byt imeérna
spotiebitelské hodnoté produktu a méla by byt v souladu s cenovou politikou firmy.

(Lukasova 2002)
Distribuce (distribution)

Distribuce zahrnuje ¢innosti, které firma podnikne proto, aby byly produkty dostupné
pro cilové zakazniky. (Kotler a kol. 2007)

Na dostupnosti zavisi to, jak se produkt dostane k cilovym zikaznikim. Mezi tyto
aktivity lze zafadit napfiiklad rychlost a pohodli, jednoduchost. Tyto aktivity jsou

spojeny s celkovou hodnotou vyrobku, kterou firma nabizi. Pokud produkt neni snadno
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dostupny cilovému zakaznikovi, jsou ostatni marketingova snaZeni bezvyznamna.

(Karlicek 2013)
Propagace nebo marketingova komunikace (promotion)

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je vytvofit u potencidlnich zdkaznika

povédomi o znacce. (Zamazalova 2009)

Nastroje marketingové komunikace se dé€li na externi a interni. Mezi externi néstroje lze
zafadit reklamu pomoci televize, radia, novin, casopisi. Mezi interni zdroje

marketingové komunikace Ize zatadit osobni prodej a podporu prodeje.

1.2.1 Koncept 4C

Marketingovy koncept 4C je marketingovy mix z pohledu zdkaznika, je alternativou
k marketingovému mixu 4P. Pouziva se k nahrad¢ nebo doplnéni marketingového mixu
4P. Hlavni mySlenkou marketingového mixu 4C je zacit pii tvorbé marketingové

strategie pfemyslet o pohledu zdkaznika. (Managementmania 2016)
Marketingovy mix 4C obsahuje:

e Customer solution — feSeni potieb zdkaznika
e Cost —naklady vzniklé zakaznikovi
e Convenience — dostupnost

e Communication — komunikace

(Zamazalova 2009, s. 41)
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1.3 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Na chovani spotfebitelt ma velky vliv fada faktort. Lze sem zatadit vlivy kulturni,

osobni, spolecenské a psychologické charakteristiky.

Obr. €. 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

ittt Spolecenské )
Osobni
Kultura Referenéni skupin
P Vek a faze zivota Psychologické
Zaméstnani :
Roding Ekonomicka MOFN?C?
Subkultura odi e i o
Zivotni styl UCF”! ‘
Osobnost Presvédceni
Role a spolecensky -
StZtus ¥ a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida s

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004, s. 71)

Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory Ize zatadit kulturu, subkulturu a spolec¢enskou ttidu.

>

Jako kulturu je mozné chapat zakladni vychodisko potfeb a chovani c¢lovéka.
Chovani ¢lovéka je ovlivnéno vychovou a ucenim. Je disledkem toho, ze ¢lovek
vyrusta ve spolecnosti a ziskava tim zakladni hodnoty, zplsoby vniméni, potteby
a jiné navyky. Razné skupiny a riznéd spolecenstvi maji svoji vlastni kulturu
a kulturni vlivy, které ptsobi na ndkupni chovani.

Kultura zahrnuje mensi subkultury, které jsou chdpany jako skupiny lidi, ktefi na
zaklad¢é podobnych zkuSenosti a situaci sdileji urcité hodnoty. Tyto mensi skupiny
lze charakterizovat nabozenstvim, néarodnosti, rasovym plivodem a geografickou
oblasti. Ne&které¢ subkultury tvofi specifické trzni segmenty a jejich potfebam
se pfizpusobuji marketingové produkty.

Spolecenské tfidy je mozné chapat jako trvalé a uspotfddané skupiny, jejichz

ptislusnici maji podobné hodnoty, spolecné zajmy a chovani. Celkem existuje 7

spolecenskych tfid. (Mulacova 2013)
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Spolecenské faktory

Spotiebni chovéani je vyrazn€ ovlivnéno spolecenskymi faktory. Do téchto faktorii

se fadi naptiklad mensi skupiny spottebitelti, rodina, socialni postaveni a role.

» Skupina je sloZzena minimaln¢ ze dvou lidi, ktefi na sebe piisobi za ¢elem dosazeni
jednotlivych nebo spolecnych cili. Existuje nékolik typti skupin, které na sebe
vzajemné pusobi.

» Na chovani jednotlivce se znaéné podili i mensi skupiny. Skupiny se déli na ¢lenské,
které¢ ovliviiuji pfimo a skupiny referencni, které ovliviiuji nepfimo. Referenc¢ni
skupina ukazuje jedinci nové modely chovani a zivotni styly. Chovéni jedince
role se méni s vyvojem zivotniho stylu spotiebitelti.

» Role ve spoleCnosti a spoleCensky status fadi jednotlivce do mnoha skupin.
Pozici jednotlivce urcuje jeho role a status. Lze se setkat naptiklad s roli dcera,
matka, manazerka, manzelka. Role je ur¢ena ¢innostmi, které od néas okoli o¢ekava.

(Mulacova 2013)
Vliv referen¢nich skupin existuje dvojiho druhu:

1. Zakaznik od referencni skupiny ocekava zisk potiebnych informaci
a doporuceni. Casto se obraci na rodinu nebo ptatele.
2. Zékaznik kupuje vyrobek z divodu, Ze se chce co nejvice podobat referencni

skuping. (Grosova 2004)
Osobni faktory

Na rozhodovani kupujiciho ma také vyznamny vliv jeho vék, zaméstnani, zivotni faze,
zivotni  styl, ekonomicka situace, osobnost a zpisob vnimdni sama sebe.
Kazdy spotiebitel ma své individualni rysy, které ho ovliviiuji ve spotfebnim chovani.

(Koudelka 2006)

» VEék a faze zivota - se odrazeji napiiklad pfi nakupu potravin, odévi
nebo kosmetiky a dalSiho zbozi, nejvice je spotiebitelské chovani ovlivnéno cyklem
rodiny. Spotiebitelé v kazdém cyklu nakupuji specifické zbozi a sluzby.

» Zaméstnani — zaméstnani ma predevsim vliv na to, ktery typ zbozi a sluzeb ¢lovek

kupuje. Marketingovi pracovnici se snazi zjistit, které skupiny jevi zdjem o jejich
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vyrobky a sluzby. Firmy se mohou specializovat na vyrobu zboZzi jen pro urcité
skupiny.

» Ekonomicka situace - ma znaény vliv na nakup jednotlivce. Pokud si chce
spottebitel koupit drazsi zbozi, musi k tomu mit urcity ptijem nebo uspory.

> Zivotni styl - odrazi zptsob Zivota jedince. Vyjadiuje ho psychografickymi faktory.
Jde o méfeni hlavnich charakteristik spottebitele, které jsou oznaceny zkratkou AIO.
Jedna se o Cinnosti (activities), kam se tadi prace, koni¢ky, nakupovéni, sport,
spolecenské udalosti. Déle pak zajmy (interests), kam lze zatfadit modu, oblibené
jidlo, rodinu. Nazory (opinions), kam se fadi nazory sama na sebe, spolecenské

otazky nebo obchod. Zivotni styl uréuje zptisob chovéni &lovéka.

Dale Ize mezi osobnostni faktory zatadit naptiklad vzdélani. Praveé vzdélani byva Castou

pricinou odlisného trzniho chovani spotiebitelll. (Koudelka 2006)

Na nakupni chovani ma vliv osobnost kazdého jedince. Osobnost je mySlena jako
psychologické charakteristiky. Tyto charakteristiky jsou definovany jako sebevédomi,
dominance, spolecenskost, piizpisobivost nebo agresivita. Koncept osobnosti 1ze pouzit
pii analyze chovani spotiebitele u urcitych vyrobkti nebo pii vybéru znacky.

(Kotler a Armstrong 2004)
Psychologické faktory

Existuji ¢tyfi hlavni psychologické faktory, které maji na nakupni chovani zna¢ny vliv,

fadi se mezi né: motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

» Motivace
Motivaci lze chéapat jako silnou potiebu nebo vnitini hybnou silu,
kterd podnécuje chovani ¢lovéka.

» Vnimani
Vnimani je mozné chapat jako schopnost vnimat urcCité situace. Informace
z okoli jsou zpracovavany pomoci péeti smysli. Je to proces, kterym jsou
vybirdny, tfizeny a interpretovany informace tak, aby vytvofily smysluplny
obraz svéta.

» Uceni
S u¢enim jsou spojeny zmény v chovani jedince na zaklad¢ ziskanych informaci
a zkuSenosti. Chovani je z velké ¢asti ovlivnéno ucenim a uceni je vysledkem

pusobeni ptani, impulzi, reakci a obmen.
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» Presvédceni a postoje
PresvédCeni a postoje jsou ziskdvany na zaklad¢é uceni a jednadni. Piesvédceni
plyne z vlastnich nazort nebo znalosti. Postoj slouzi k hodnoceni, vyjadiuje
pocity a ndzory na urcitou véc. Postoj mtze byt kladny nebo zéporny.

(Kotler a Armstrong 2004)

1.4 Proces nakupniho rozhodovani

Obr. €. 3: Proces nakupniho rozhodovani

rozpoznani hledani vyhodnoceni rozhodnuti ponakupni
problému informaci alternativ o koupi chovani

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 289

Nakupni rozhodovaci proces je slozen hned z né¢kolika fazi:

» rozpoznani problému
hledani informaci
hodnoceni alternativ

rozhodnuti o koupi

YV V V V

hodnoceni nakupu (ponékupni chovani)

Zamazalova (2009) uvadi na rozdil od Kotlera a Armstronga (2004) celkem 6 krokt

nakupniho rozhodovaciho procesu.

» rozpoznani problému
hledani informaci
hodnoceni alternativ
rozhodnuti o koupi

ponakupni chovani

YV V. V VYV V

odkladani vyrobku
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Z obrazku je jasné, ze spotiebitelé prochazeji vSemi fazemi. Pokud vSak nakupuji

nékteré zbozi opakované, neékteré faze jsou vynechdny. (Kotler a Armstrong 2004)

V ndkupnim rozhodovacim procesu se nelze zaméfit jen na uritou c¢ast, nelze
se zam¢tit pouze na konkrétni ndkupni rozhodnuti. Nakupni rozhodovaci proces za¢ina
jiz n&jakou dobu pfed samotnym nakupem. V kazdé fazi ndkupni rozhodovaciho
procesu muze zdkaznik na koupi zménit ndzor a nakup tim bude ovlivnén. (Koudelka

2006)

Na samotném pocatku stoji rozpoznani problému a spotiebitel si uvédomi existenci
néjaké potieby, kterd vede k ur¢itému problému, ktery nastartuje ndkupni rozhodovaci
proces. Potfeby jsou vyvoldny vnitinimi pohnutkami. V prvni fazi je nutné zjistit,

jaké potteby vznikaji a co tyto potieby vyvolalo a jak ptivedou spotiebitele k produktu.

Nasledn¢ zacne zakaznik hledat informace o potencidlnich produktech, které mohou
jeho potiebu uspokojit nejlépe, to je spojeno se zajmem o dany predmét. Zakaznik mize
hledat ve své paméti, mize si zjistit informace o produktu na internetu v rtiznych
internetovych diskuzich, na webovych strankach vyrobcii daného predmétu nebo
si miize piecist o produktu v asopise. Miize se také ptat lidi ve svém okoli na jejich
zkuSenosti s nakupem a uzivanim daného produktu. Zakaznik obvykle nehleda vSechny
podrobné informace o viech dostupnych piedmétech v dané kategorii. Clovék ma
vétSinou v hlavé nékolik preferovanych znadek a mezi nimi se poté rozhoduje.
Lze hovotit o tzv. zvazovaném souboru. Je znamo, ze lidé o produktech nehleda;ji ptilis
mnoho informaci. To je dédno diky nadmérmému mnozstvi produkti a také Casté
protichiidnosti informaci. Nakupni proces je naroény a vyzaduje velké mnozstvi

energie. (Karlicek a kol. 2018)

Zdroje spotiebitelskych informaci 1ze dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 290) rozd¢lit
do téchto skupin:

» osobni: rodina, ptatelé, sousedé, znami

» komer¢ni: reklama, prodejci, dealefi, baleni, webové stranky

» verejné: sd¢lovaci prostfedky, organizace zabyvajici se spotiebitelskymi
hodnocenimi

» empirické (zkusenostni): zachazeni s vyrobkem, prohliZzeni a pouzivani produktu

Jak informaci ptibyva, tak roste i povédomi spotiebitele o dostupnych znackach a jejich
vlastnostech. Firma by méla utvofit marketingovy mix tak, aby budouci zékaznik m¢l
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moznost dozvédét se o znacce co nejvice. Firma by také méla zjistit, jaké zdroje
informaci spottebitel vyhledava a také to, jak jsou pro n€j vyhledané informace dtlezité.

(Kotler a Armstrog 2004)

Spottebitel, u kter¢ho se projevil zdjem, mize a nemusi vyhledavat dalsi informace.
Pokud je jeho potieba velmi naléhava a nalezl produkt, ktery by jeho potiebu uspokojil,
spotiebitel pravdépodobné tento produkt zakoupi. (Kotler a Armstrog 2004)

Hodnoceni alternativ je dalsi faze v ndkupnim rozhodovacim procesu. Jedinec
se v tuto chvili rozhoduje o vybéru jednoho z n€kolika podobnych produkti. V tento
moment se hodnoti i vS§echna pozitiva a negativa. Dnes$ni trh nabizi velkou fadu riznych
vyrobkll. Produkt je vnimdm jako soubor vlastnosti a firmy se pfedhanéji v tom,
aby jejich produkt byl kombinace téch nejlepSich moznych vlastnosti. Kazdy uzivatel
produktu vSak vnima kazdy produkt z jiného pohledu a proto je pro odlisSné spotiebitele
vhodny produkt jiny. Kazdy c¢lovek je jiny a dava tak produktim jinou vahu.

To se mize tykat znacky, ceny nebo i image dané firmy. (Kotler a kol. 2007)

Dalsi faze ndkupniho rozhodovani je rozhodnuti o Kkoupi produktu.
Pokud spotiebitel zhodnoti vSechny alternativy dostupnych produktti a znacek a dospéje
k ur¢itému kupnimu zadméru, nasleduje nakup. Mezi ndkupnim zdmérem a naslednym
rozhodnutim o koupi existuji jest¢ dva faktory. Jedna se o nazor ostatnich lidi a faktor
necekanych udalosti. Prvni faktor miize ovlivnit nazor spottebitele o koupi produktu.
U druhého faktoru, kterym je faktor necekanych situaci, mize dojit k necekanym
udalostem. Muze jit naptiklad o neocekavanou finan¢ni situaci. Tyto dva faktory
nakupni zdmér pouze vyznamné ovlivni, ale nedojde kjeho zruSeni.

(Ferrell a Hartline 2008)

Posledni fazi je ponakupni chovani. V této fazi dochazi k samotnému pouziti produktu
nebo sluzby. Ponakupni chovéani odrazi spokojenost nebo nespokojenost spotiebitele.
V této fazi porovnava spotiebitel sva ocekavani od produktu s realitou. Zamétuje se na
to, jak vyrobek plni problém, ktery chtél spotiebitel koupi tohoto vyrobku vyfesit.
Pokud spotiebitel vyhodnoti nakup jako UspéSny, stava se z n€j spokojeny zdkaznik.
Je pravdépodobné, Ze si k dané¢ znalce vytvoii urCity vztah, zaCne ji byt vérny
a realizuje u této znacky vice nakuptli. Svoji spokojenost s produktem dé védet i svému

okoli, napiiklad pomoci socidlnich siti. Pokud je vSak zakaznik s produktem
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nespokojeny, znamena to, Ze se k dané znacce jiz nevrati a bude hledat jinou. Muze také

ptredat své negativni pocity svému okoli. (Zamazalova 2010)

Firma mtze v pfipad€, pokud spotiebitel odlozil vyrobek, poskytnout pomoc s jeho
odlozenim. Dojde zde k ,,poskytnuti zvyhodnéného nakupu nového vyrobku spojen¢ho

s odkoupenim vyrobku starého, odlozeného. “ (Zamazalova 2009, s. 89)

Na konci vSech ndkupii dochdzi k tzv. kongitivni disonanci, coz je nepiijemny pocit,
ktery ptichazi po nakupu. Vychazi z toho, ze té€sn€¢ po nédkupu je spotiebitel spokojen
se zakoupenym produktem a jeho vyhodami. OvSem nez spotiebitel tento vyrobek
zakoupil, musel udélat n&jaky kompromis. Nékdy spotiebitelim zacne byt lito,
ze zakoupeny vyrobek mé i n¢jaké slabsi stranky. Po nakupu se Casto u zakaznikl

dostavuje urcitd mira disonance. (Kotler a Armstrong 2004)

Nejdilezitéjsi je zakaznik, jeho prani a spokojenost. Udrzet si spokojené¢ho zakaznika je
mén¢ naro¢né. Stoji to méné casu 1 penéz, nez ziskat nového zdkaznika.

(Novy a Petzol 2006)

1.5 Pristupy vykladu spotiebniho chovani

Spotfebni chovéni je mozné sledovat znékolika rtiznych stranek. Muze se jednat
o stranku psychologickou, racionalni nebo socialni. Mezi ¢tyii zakladni modely

spotfebniho chovani se fadi:

» Psychologické modely — tyto modely se zaméfuji na vnimani vné&jSich podnéti,
sledovani motivl a postoji. Sleduji se zde veSkeré podnéty, na které spotiebitel
reaguje nebo vnitini motivy, které charakterizuji spottebitele

» Racionalni (ekonomické) modely — tyto modely nahlizeji na spotiebitele
z ekonomického pohledu, nahliZzeji na spotiebitele jako na raciondlné uvazujici
bytost, kterd je o vyrobku pln¢ informovéana

» Socialni modely — tyto modely zkoumaji, jak je ndkupni chovani ovlivnéno
socialnimi okolnostmi nebo socialnimi skupinami

> Model — Podnét — Cerna skiitka — odezva — jedna se o kombinaci viech
predchozich modelt, zkouma, jak podnéty plisobi na spotiebitele a jaké vyvolavaji

nasledné reakce

(Vysekalova a kol. 2011)
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Nejéast&ji se pii marketingovém vyzkumu pouziva model Podnét — Cerna skiiiika —
Odezva. Je to predevsim zdivodu poskytnuti komplexniho chovani na nékupni
chovani spotiebitelti. Model zkouma to, co se odehrava uvnitt cerné skiinky, dale také,
jak se méni vnéjsi vlivy na konecné reakce, coz muze byt pravé nakupni chovani.

(Vysekalova a kol. 2011)

Nelze jasné fici, ktery ztéchto uvedenych modell je spravny. Nakupni chovani
se hodné lisi podle nakupované¢ho zbozi. Naptiklad drazsi zbozi bude zkoumano
zraciondlniho modelu, zatimco zbozi, které je levnéjsi, bude zkoumano
z psychologického modelu. Pro vytvoteni kvalitniho marketingového vyzkumu je nutné
projit vSechny uvedené metody a tim brat nakupni chovani komplexné. (Koudelka

2006)

1.6 Typy nakupniho rozhodovani

Obr. €. 4: Typy nakupniho rozhodovani

Wysokd angalovanost Mald angaiovanost
Vyrazné Komphexni nikupnl Hledini
rozdily
fdesi onadkami riznorodost
nalé rozd iy Miikupni chowani Bt nakupni
mazi znatkami
smifujici nesoulad chordini

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

V praxi jsou rozliSovany celkem 4 typy nakupniho jednani, jde o:

» Komplexni nakupni chovani

» Nakupni chovani snizujici nesoulad

» Bézné nakupni chovani

» Hledani riznorodosti

Kotler a kol. (2007) uvadi n€kolik typti nakupniho jedndni v zévislosti na jeho struktute.
Pokud je spotiebitel vyrazné vtazen do nakupniho jednani, tak si v§ima vice rozdilt

mezi znaCkami. Dale hodnoti jednotlivé alternativy. Zajimé se o to, zda je produkt

drahy, ¢i naopak. V tomto piipadé¢ se tedy jednd o komplexni nakupni chovani.
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U tohoto typu ndkupu chce zdkaznik zjistit co nejvice moznych informaci o daném

produktu. Informace mu poté usnadni ndkupni rozhodnuti.

Dal§im druhem nékupniho chovani je nakupni chovani sniZujici nesoulad. Spotiebitel
je opét vysoce angazovany do ndkupu, ale neciti zde velky rozdil mezi znaCkami.
(Kotler a kol. 2007) Nesoulad nastava prave tehdy, kdyz se spotiebitel zacne domnivat,
ze neuCinil spravné ndkupni rozhodnuti. Za¢ne vyhledavat informace, aby své nakupni

rozhodnuti ospravedlnil. (Clemente 2004)

V dalsim piipadé, kdy neni spotiebitel vyrazné zapojen do ndkupu a zaroven nevnima
rozdil mezi znaCkami, se mluvi o béZném ndkupnim chovani. V tomto piipade
se vétSinou jednd o levné a zaroven Casto kupované produkty. Spotiebitel zde nakupuje

stejnou znacku ze zvyku nez z preference. (Kotler a kol. 2007)

Poslednim typem nakupniho jednani je hledani ruzmnorodosti. Jednd se naptiklad
o ptipady, kdy se spottebitel malo zajima o samotny nakup, ale rozdily mezi znackami
vnima vyrazné. V tomto piipad¢ vétSinou dochdzi ke koupi az v misté prodeje
a ke stfidani znacek dochézi vétSinou ze zveédavosti nebo z potieby vyzkousSet nové

veci. (Kotler a kol. 2007)

1.7 Typy nakupniho chovani

Nakupni rozhodovani spotiebitele se odviji podle toho, co spotiebitel nakupuje, co od
nakupu ocekava a také o jaky druh ndkupu jde. Kupni rozhodnuti se lisi podle druhu

vyrobku.

» Extenzivni nakup
Spottebitel neni pfedem rozhodnuty o ndkupu, vybira mezi produkty, se kterymi
nema zadné zkuSenosti, zkouma produkt ze vSech oblasti a hledisek. Pii tomto
pomoc pii rozhodovani.

» Impulzivni nakup
Spotiebitel je pfi tomto druhu nakupu nejvice ovlivnén finan¢ni situaci.
K impulzivni  koupi vedou obvykle zvySené finan¢ni prostfedky.
(Van Stenburg a Naderi 2020)

» Limitovany nakup
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Spottebitel vychazi z ptedchozich zkuSenosti sndkupem, jde o produkty
a znacky, které nejsou spotiebiteli znamy.

» Zvyklostni nakup
Spotiebitel se rozhodne automaticky. Pokud nenastane néco, co by mélo jeho

nazor ke koupi zménit, zbozi si tak bude kupovat dale. (Vysekalové a kol. 2011)
Tomek a Vavrova (2011) uvadeéji taktéz Ctyii typy ndkupniho chovani.
Jedna se o:

» Impulzivni ndkupni chovani — byva ¢asto neracionalni
» Ze zvyku — automatické, Casto se opakujici
» Extenzivni — uréeno riznymi pozadavky, kladen diraz na dostatek informaci

» Limitované — pfevazuje omezeni finan¢nimi prostiedky

Na rozdil od Vysekalové (2004) a Tomka s Vavrovou (2011), uvadi Svétlik (2005)

pouze tfi typy nakupniho jednani.
Témito typy jsou:

» Automatické chovani
» Reseni omezeného problému

» Reseni extenzivniho problému

Automatické chovani je mozné definovat jako pravidelnou koupi vyrobku
nebo znacky, kterou zakaznik dobfe zna a je s ni spokojen. Jde také o rutinni nakupy.
Z tohoto diivodu nepotiebuje zékaznik hledat o vyrobku dalsi informace. Omezi se jen
na osobni zkuSenost spojenou s vyrobkem. V tomto ptipadé zakaznik nehodnoti dalsi
varianty. Zakaznik se rozhodne, kdy a kde nakup uskutecni. Charakteristickymi rysy
tohoto ndkupu jsou nizka cena, Casty nakup nebo pro nakupujicitho znamy vyrobek.

(Svétlik 2005)

K FeSeni omezeného problému dojde tehdy, pokud je zakaznik dobfe informovan
o sortimentu vyrobkii. Neni vSak obeznamen se znackou nebo podminkami koupé.
Zakaznik navic potiebuje znat informace o daném vyrobku, aby mohl uskutecnit své
rozhodnuti. Tyto informace muze ziskat z obalu, letdku nebo pfimo od prodejce.

(Jakasi 2020)

ReSeni extenzivniho problému je typ nakupniho chovani, kdy zakaznik nakupuje

drahy vyrobek, o kterém nevi, jak ho pouzit. Zakaznik potfebuje vice Casu na hledani
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informaci o daném vyrobku, hodnoceni variant a u¢inéni ndkupniho rozhodnuti. Je také
mozné, ze zékaznik navstivi vice obchodt, aby ziskal co nejveétsi mnozstvi informaci.

(Jakasi 2020)
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2 Komunikace se zakazniky

V marketingu jsou zahrnuty zplisoby a metody, kterymi se firmy snazi vyhledavat

zakazniky. V minulosti se firmy soustiedily na tzv. masovy marketing (nediferencovany

-----

vvvvv

odborniki si totiz uvédomuje, Ze nema smysl navazovat kontakt s jakymkoliv
zékaznikem. Snazi se tak oslovit méné zdkaznikd, ale zato ty, ktefi jsou né&jak
perspektivni. Cim vy$§i je stupein diverzifikace a &im novéj§i jsou formy navazovani
vztahll se zdkaznikem, tim vyssi je stupen fragmentace trhu. Firmy opoustéji marketing

-----

na urcité ¢asti nebo pouze na jednotlivce. (Kotler a Armstrong 2004)

2.1 Definice zakaznika

Zakaznik je definovan jako osoba nebo jako organizace, kterd ptijimé néjaky produkt.
Zakaznik je 1 osoba, kterd se o vyrobku informuje, inspiruje se ke koupi a rozhoduje se,
ze si néco koupi. Zakaznik je uzsi pojem nez pojem spotiebitel. Zakaznikem je ten,
kdo zbozi nakupuje, plati za néj, mize ho i objednavat, ale zbozi, které zaplatil

nebo objednal, nemusi spotfebovavat. (Kotler a kol. 2007)

2.2 Definice spotiebitele

Definice spotiebitele je uvedena v Novém obcanském zdkoniku a také v Zakoné

o ochrang spotiebitele.

V Obcanském zakoniku je spotiebitel definovan takto: ,,Spotiebitelem je kazdy clovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samotného vykonu
svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jedna.“ (Skolaspotiebitele

2020)

Podle vetejnopravni definice je spotiebitel definovan takto: ,,Fyzickd osoba,
kterd nejedna v rdmci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samotného vykonu svého

povolani.“ (Epravo 2014)
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Spotiebitelem muze byt jednotlivec (fyzickd osoba) nebo instituce (pravnicka osoba),
nebo i skupina jednotlivcl. Spotiebitel je obecnéjsi pojem zahrnujici veskerou spotiebu,

tzn. 1 spotiebu predméta, které ¢lovek nakupuje.
Nakupni chovani popisuje dva typy spotiebitelskych subjekti:

» Organizac¢ni spotiebitel — zahrnuje ziskové a neziskové organizace, které musi
nakupovat vyrobky a zatizeni pro svou ¢innost.
» Osobni spotiebitel — nakupuje zbozi pro svoji spotiebu a potfebu domacnosti nebo

1 jako darky pro své znamé. (Dédkova a Honzakova 2012)

2.3 Definice nakupujiciho

Nakupujicim se clovek stava ve chvili, kdy uskutecni nakup produktu nebo sluzby.

Nakupujici nemusi byt vzdy spotiebitelem. (Zamazalova 2009)
Role kupujicich

e Iniciator - iniciatorem je ten, kdo doporuci ndkup produktu nebo sluzby
e Ovliviiovatel — ovlivituje konecnou koupi, predava rady a informace

e Rozhodovatel — u¢ini kone¢né rozhodnuti (kde nebo co koupi)

e Kupujici — ten, kdo vykona nakup

e Uzivatel — ten, kdo vyrobek uziva a uspokojuje svoji potfebu

(Svétlik 2005)

2.4 Spotrebitel jako osobnost

Kazdy spotiebitel je jako osobnost velmi jedine¢ny. Lze se proto setkat i s nékolika

definicemi.

Podle autorky Jitky Vysekalové (2011), lze definovat spotiebitele jako ,jednotlivé

vlastnosti, individualni sveéraz, zvldastnosti, schopnosti, zdjmy, potreby, sklony,

3

temperament a charakter.’

Smékal (2002) uvadi, Zze v soucasnosti se mizeme setkat az s 200 pojetimi, modely

a teoriemi osobnosti.
Osobnost je nejcastéji definovana jako:

» Co ¢lovek chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty)
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» Co ¢lovek muze (schopnosti, vlohy, nadani)
» Co ¢lovek je (temperament, charakter)

» Kam ¢loveék smétuje (osobni Zivotni cesta)

(Vysekalova a kol. 2011)

2.5 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika ptfedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi daného vyrobku a jeho uzivani, a ndklady, které musi vynalozit na to,
aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opattil. S hodnotou zakaznika se poji i spokojenost
zakaznika. Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak je vnimano nebo naplnéno
o¢ekavani zakaznika ve vztahu k zakoupenému produktu a hodnoté, kterou zdkaznikovi
pfinasi. Pokud neni hodnota naplnéna, je zdkaznik nespokojen a naopak, pokud
je ocCekavani naplnéno, je zakaznik spokojen. VétSina firem usiluje o to, aby jejich
zakaznici byli spokojeni, protoze spokojeni zakaznici nakupuji opakované a zkuSenost
s produkty sdé€luji dal. Ocekavani zékaznika je zalozeno na ptedchozi zkuSenosti

s ndkupem, na nazorech ptatel, na informacich. (Kotler a Armstrog 2004)

28



3 Trh

3.1 Definice trhu

, Irh je mozné chapat jako soubor osob, které aktudlné nebo potencidalné uspokojuji,
v urcitych  situacich  vyrobkem nebo sluzbou, jednu nebo vice potieb.”

(Kotler a Trias de Bes 2005, s. 38)

3.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu se fadi mezi metody marketingového fizeni. Cilem segmentace trhu je
poznat strukturu trhu, na ktery chce firma umistit sviij vyrobek nebo sluzbu. (Koudelka

2005)

Segmentace trhu je proces, pomoci kterého se fadi zakaznici do homogennich skupin,
podle jejich potieb, pfani nebo srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikaéni

aktivity. (Pelsmacker, Guens a Bergh 2003)

O roz€lenénych skupinach zakazniki se hovofi jako o segmentech trhu. Na trhu
se nachazi fada zakaznikt, ktetfi maji rizné pozadavky 1 rizné chovani. Z toho vyplyva,
ze zadny trh neni nikdy zcela homogenni. Segmentace je velmi dllezitd pro stanoveni

marketingové strategie firem. (Kotler 2007)

3.2.1 Druhy segmentace trhu

Pti tvorbé segmentace trhu je dulezité nejprve stanovit kritéria, podle kterych se bude

segmentace fidit. Zakladnimi a nejcasteji pouzivanymi druhy segmentace jsou:

e Geograficka segmentace
e Demografickd segmentace
e Psychograficka segmentace

e Behavioralni segmentace

Geografickych faktort je celd fada. Tyto faktory poukazuji na rozdilnost zédkazniki

z hlediska oblasti. Zékaznici se od sebe lisi podle oblasti, kde ziji, jde o rozdil mezi

staty, mésty, regiony nebo narodnosti.

Demografické faktory rozliSuji zdkazniky podle pohlavi, véku, vzdélani, ptijmda,

povolani nebo nabozenstvi.
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Psychografické vlastnosti charakterizuji zékazniky z hlediska povahy, spolecenské

tfidy nebo zivotniho stylu.

Poslednimi jsou behavioralni faktory. Tyto faktory pohlizeji na zdkaznika z hlediska

jeho znalosti, dovednosti, postojii nebo také podle nasledné reakce na produkt.

(Kotler a Armstrong 2004)

3.3 Faze segmentace trhu

Trzni segmentace probiha ve dvou krocich. Prvnim krokem je identifikace zakladen pro
segmentaci, kde se jedna hlavné o odliSnosti mezi zakazniky, podle kterych se poté
zakaznici Cleni do rtiznych skupin. OdlisSné mohou byt potieby, pfdni nebo chovani

zékaznik.

Na tyto dva kroky navazuji dal§i dva kroky, targeting a positioning. Targeting,
neboli trzni zacileni, je proces hodnoceni jednotlivych segmentli podle atraktivity
a nasledny vybér jednoho nebo vice segmentt, na které je vhodné se zaméfit. Zde firma
zhodnocuje své slabé a silné stranky a vyhodnocuje, kolik segmentii pro ni bude
vhodnych. Po trznim zacileni nésleduje positioning. Positioning spociva v utvareni
pozice produktu na trhu. Je to proces, kde se firma snazi o to, aby se produkt uchytil
v mysli zakazniki, aby se produkt vymezil oproti konkurenci. Je to zplsob,
kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat viici konkurenci a stanovit si,

jak budou jejich vyrobky vnimany zdkazniky. (Janouch 2014)

3.4 Predstaveni trhu kosmetiky

Je znamo, Ze trh s kosmetikou stale celosvétové roste. Je to dano silnou konkurenci
v oblasti kosmetiky a nepieberné nabidky zbozi. Dal§im divodem je také starnouci
populace, kterd se o sebe vice zajiméd a starSi lidé chtéji vypadat mladé a svéze,
dbat o sebe zacinaji také muzi. Kosmetice s péci o plet se dafi vice v kamennych
prodejnach nez prodeji po internetu. Spotiebitelé si toto zbozi chtéji pred koupi
vyzkouset. Kosmeticky trh je také velmi odolny proti finan¢ni krizi, od roku 2004
kazdoro¢né roste 0 1 % az 5 %. V roce 2017 doséhla hodnota trhu kosmetiky 532,4 mld.
USD a piedpoklada se, Zze do roku 2023 stoupne jeho hodnota o 51 % na hodnotu 805,6
mld. USD. Data vyplyvaji ze studie Storedits Skin Care, Make — Up and Cosmetisc.

Studie byla provedena celkem ve 13 zemich véetné Ceské republiky. Nejvice se dle
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tidajti spolecnosti Nielsen v Ceské republice daii t&lové a pecujici kosmetice. Pi¢emz
nejvyznamnéj$im prodejnim kandlem jsou pro télovou a pletovou kosmetiku fetézcové
drogerie. DalSim oblibenym mistem pro koupi jsou hypermarkety a na tfetim misté se
umistily supermarkety. Trh skosmetikou ovliviluji také celosvétové trendy.
Vyznamnym trendem je starnouci populace a prodluzujici se délka zivota. ,,Do roku
2050 by na Zemi mely zit 2,1 miliardy lidi starsich 60 let, kteri budou prirozené touZit
po mladistvéem vzhledu.* Dal§im trendem je také zvySujici se zajem mazu o svij vzhled.
Zejména mladsi generace muzil se o sebe zacina v oblasti péce o plet’ vice starat. U
téchto muzi maji nejvice uspéch produkty, které umi vyfteSit nékolik problémul
najednou. Napiiklad opalovaci krém, ktery ma zaroven i anti-aging ucinky.

(Mistoprodeje 2019)

Jako dalsi trend v oblasti kosmetiky je tzv. ,,zelena* kosmetika. Vyrobci kosmetiky jsou
tak motivovani, aby vyrabéli a dodavali do obchodii produkty, které jsou oznaceny jako
»zelené“ a tvrdi, Ze jsou lepsi jak pro uzivatele, tak i pro Zzivotni prostiedi.

(Lin a kol. 2018)
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4 Empiricka cast

Prakticka Cast bakalaiské prace se bude zabyvat analyzou nékupniho chovani
ve vybraném segmentu produktl. Jedna se o kosmeticky segment a vybrany byly
konkrétné tii znacky, kterych se bude dotaznik tykat. Jedna z téchto kosmetickych
znadek je zahraniéni a zbylé dvé jsou ptivodem z Ceské republiky. Konkrétné to jsou
znacky Yves Rocher, Ryor a Manufaktura. Tyto znacky byly zvoleny z divodu
podobnosti. Znacky se zabyvaji kosmetikou, kterd obsahuje piirodni latky.

Analyza bude provedena pomoci dotazniku, ktery se bude zabyvat spottebitelskymi

preferencemi.

4.1.1 Yves Rocher

Spolecnost Yves Rocher byla zalozena roku 1959 panem Yvesem Rocherem, podle
kterého nese znacka jméno az dodnes. Zalozena byla z vize, spojit svét rostlin s zenskou
krasou. Znacka se postupné vypracovala v jednu z nejprodavanégjSich znacek v oblasti
kosmetiky, péce o t€lo, péCe o oblicej a také v oblasti dekorativni kosmetiky. Roku
1969 zahajila spole¢nost priimyslovou vyrobu ve svém sidle ve francouzském La Croix
des Arches a v La Gacilly. Déle také spolecnost vtom samém roce oteviela prvni
obchod v Pafizi. Krom¢ prodeje vyrobki, byly také v obchod¢ poskytovany rady
ohledné péce o krasu. V roce 1975 oteviela spole¢nost Centrum studii a kosmetickych
vyzkumt. Centrum pomohlo firmé umoznit vyzkum na poli rostlinného bohatstvi.
které souviseji s ochranou zivotniho prostiedi. Od roku 1991 pisobi spole¢nost
na Ceském trhu. Spolec¢nost vénuje znacnou pozornost procesu vyroby a ptipravy svych
produktti. To je umoznéno i diky tomu, Ze spole¢nost ma vlasti tym botanikli a dalSich
vyzkumnych pracovnikii, ktefi po celém svété hledaji ucinné latky, které pochazeji
z rostlin. Ttetinu rostlin, které jsou obsazeny ve vyrobcich firmy, pochdzeji piimo z poli
v La Gacilly. To spolecnosti umoziuje dohlizet na jejich kvalitu. (Czechsuperbrands

2015)

Od roku 1991 piisobi spole¢nost na ¢eském trhu. V Ceské republice je celkem 53

prodejen znacky Yves Rocher. Znacka celkové ptisobi ve vice nez 80 zemich svéta.

Stézejni hodnotou je pro Yves Rocher ekologie. Znacka si zaklada na tom, ze jeji

vyrobky jsou rostlinného ptivodu, nejsou testovany na zvifatech a podnikdni znacky
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respektuje prirodu. Spolecnost také poskytuje svym zakaznikiim odborné poradenstvi
ohledné vybéru spravné péce o plet nebo jinych produktl. Soucasti nékterych prodejen
jsou 1 kosmetické salony, které nabizi péci provadénou vlastnimi produkty. Hodnoty
jako jsou osobni poradenstvi, Setrnost k pfirod¢ nebo Siroky sortiment, jsou hodnoty,

na kterych si spole¢nost zaklada. (Czechsuperbrands 2015)

Mezi nejznaméjsi a nejvyznamngjsi projekt spolecnosti byl projekt nesouci nazev,
Sazejme pro planetu. Cilem projektu bylo vysazet 50 miliont stromt po celém svété do

roku 2015. Projekt vSak neustale pokracuje.

Spolecnost se snazi k vyrobé oballi na produkty vyuzivat zejména recyklovatelné

materialy nebo sklo. (Czechsuperbrands 2015)
Nabidka produktia

Jak jiz bylo zminéno, tak spolecnost nabizi Sirokou Skalu a kategorii produkti.

Mezi tyto kategorie se fadi:

» Pletova kosmetika
Liceni
Vin¢ a parfémy

Télova kosmetika

Y V V V

Vlasova kosmetika

4.1.2 Ryor

Kosmetickd znaka Ryor byla zalozena vroce 1991 v rodinném domé na prazském
Strahové. Zalozila ji Eva Stépankova. Od roku 1997 probiha vyroba v Kysicich
u Kladna. Vyrobni aredl je zafizen tak, aby spliioval veskerd kritéria pro vyrobu
kosmetiky. V aredlu se nenachazi jen vyrobni prostory, ale i vyvojové laboratofe.
Zajimavosti je, ze ze zaCatku firma Ryor vyrabéla pouze produkty pro profesiondlni

kosmeticky. (Ryor 2020)

Nazev firmy vznik podle prvni pouzité parfémové kompozice RYbiz-ORanz. Znacka
Ryor vyvazi své produkty do vice nez 20 zemi svéta. Radi se mezi né napiiklad USA,

Slovensko, Rusko, Ukrajina, Kazachstan nebo Australie.
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Produkty znagky Ryor lze zakoupit ve znackovych prodejnach Ryor, které jsou v Ceské
republice pouze 3 nebo také v partnerskych prodejnach, kterych je u nés vice nez 600.

Firma vlastni v Praze také 2 kosmetické salony.

Ve své nabidce mad znaCka produkty snejnovejSimi aktivnimi latkami,
ale také produkty, které jsou v nabidce firmy jiz od samého pocatku a stale maji své

zakazniky.
Nabidka produktia

> Pletova kosmetika
> Télova kosmetika
> Vlasova kosmetika

» Dekorativni kosmetika

ZnaCka Ryor nabizi Siroké spektrum kosmetiky pro vSechny typy pleti 1 vékové
kategorie. Celkové ve svém sortimentu firma nabizi vice nez 200 produktt, které jsou

rozdeleny do dalSich dvou kategorii. Maloobchodni a profesionalni fada.

Myslenkou znacky je, aby si kazda zena mohla dovolit 4 zékladni produkty, mezi které

se fadi odliCovac, tonikum, denni a no¢ni krém.

(Ryor 2020)

4.1.3 Manufaktura

Spole¢nost byla taktéz zalozena roku 1991 Karlem Némeckem, pod nazvem Cesky
narodni podnik. Pivodn¢ vSak firma nevyrabéla kosmetiku, ale prodavala tradi¢ni ¢eské
vyrobky od femeslnikll z celé republiky, kterych bylo dohromady az 250. Z pocatku se
firma zameétovala hlavné na turisty. Vroce 1997 zacala firma s produkci rucné
vyrabénych mydel, které byly obohaceny o Ceské ingredience. Dale spolecnost piesla
na mySlenku doméacich lazni, tedy produktii, které byly urceny pro domaci lazenské
ritudly. S touto myslenkou se pojilo i pivo propojené s kosmetikou. Pivni fada je jedna

z nejstarsich fad v tomto sméru. (Prozeny 2020)

Vétsina kosmetiky spole¢nosti Manufaktura je vyrabéna a vyvijena v arealu byvalého

cukrovaru v prazskych Cakovicich. (Manufaktura 2020a)

Znacka si zaklada na tradici, kvalité, pfirodnich surovinach, originalnim designu a také

ohleduplnosti ~ vi¢i  zivotnimu  prostfedi.  Spolecnost  netestuje  vyrobky
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na zvifatech a na svych webovych strankach uvadi, Zze znacka Manufaktura je prvnim
drzitelem mezinarodniho certifikitu Human Cosmetics Standart v Ceské republice.

(Manufaktura 2020b)

Jak jiz bylo vySe zminéno, tak firma dba na Zivotni prostfedi. Snazi se minimalizovat
mnozstvi obaltl, ptibalovych letdkl a k baleni zakoupenych produkt vyuziva papirové

tasky a sacky. Déle také spolecnost sponzoruje dobroc¢inné akce. (Manufaktura 2020c¢)

Spolecnost nevyvazi své produkty do celého svéta, ale pouze na Slovensko. Produkty
znaCky Manufaktura 1ze koupit pouze ve specializovanych prodejnach znacky nebo na
webovych strankdch spolecnosti. Je to z divodu, ze firmé jde i o to, kde zékaznik

produkt zakoupi. Firmé& zalezi také na kultufe prodeje. (Prozeny 2020)
To, Ze si spoleCnost zaklada na pfirodnich ingrediencich, jiz bylo zminéno vyse,
ale zajimavosti je, ze sami zaméstnanci se mohou podilet na sbéru nékterych bylin.

Tyto byliny jsou poté zpracovany a jsou obsazeny v samotnych produktech.

(Prozeny 2020)
Nabidka produktia

» Péce o télo
» Péce o plet
» PécCe o vlasy

» A dalsi produktové rady

(Manufaktura 2020a)
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4.2 Vlastni zkoumani

V této casti prace je popsan prubéh a vysledky vlastniho vyzkumu. Vyzkum byl
realizovdn pomoci dotaznikového Setfeni. Vlastni vyzkum je zaméfen predevSim
na analyzu nakupniho chovani v oblasti kosmetiky, konkrétné, jak Casto spotiebitelé
kosmetické produkty nakupuji, od koho si nechéavaji poradit, kde hledaji o produktech

informace nebo co je vede k ndkupu produkti.

V této kapitole jsou také stanoveny nulové hypotézy Ho a alternativni hypotézy Ha,
u kterych je néasledné testovana asociace v programu Statistica 13.3. Nulovou hypotézou
oznacujeme tvrzeni o nezndmych vlastnostech rozdéleni pravdépodobnosti sledované
nahodné veli¢iny. (Matematickabiologie 2020d) Cilem nulové hypotézy je urcit,
zda pravé tato nulovd hypotéza miize nebo nemilize byt zamitnuta s ohledem
na stanovenou alternativni hypotézu. Alternativni hypotézou oznacujeme tvrzeni
o neznamych vlastnostech rozdéleni pravdépodobnosti sledované ndhodné veliCiny,
ktera popira platnost nulové hypotézy. Vymezuje situaci, kterd nastava, pokud nulova
hypotéza neplati. (Matematickabiologie 2020e) Pro to, aby mohly byt odpovédi

zodpovézeny, musely byt nékteré z nich prevedeny do ¢iselné podoby.

K vyhodnoceni hypotéz vyuzila autorka kolera¢ni metodu Kendallova koeficientu, ktery
se pouzivd k méfeni vztahu mezi dvéma proménnymi. Miry intenzity asociace mezi
dvéma proménnymi nabyvaji hodnot v intervalu <0; 1> a nebo v intervalu <-1; +1>.
Cim vy33i je absolutni mira hodnoty, tim vét§i je i mira zavislosti obou proménnych.

(Kozel, Mynatova a Svobodova 2011, s. 119)

Dale byly v praktické c¢asti polozeny vyzkumné otazky, které byly formulovany na

zékladég teoretické ¢asti.

VOL1: Zajimaji se spotiebitelé o vlastnosti produktt, které nakupuji?

VO2: Jsou spottebitelé pti utraté ovlivnéni cenou?

VO3: Planuji spottebitelé koupi produktu s predstihem nebo nakupuji impulzivng?

Hlavnim cilem praktické Casti je otestovat pravdivost ¢ty hypotéz, které byly polozeny
na zdkladé vyzkumnych otdzek VO1, VO2 a VO3. Hypotézy byly testovany pomoci
Kendallova Tau v programu Statistica 13.3. Po vyhodnoceni hypotéz a tvrzeni, budou

zodpovézeny otazky VO1, VO2 a VO3.
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Hypotéza Hlo: Neexistuje vztah mezi planovanim koupé produktu s pfedstihem a

zkousSenim novych produktt a znacek.

Hypotéza H1a: Existuje vztah mezi pldnovanim koupé produktu s piedstihem a

zkousenim novych produktii a znacek.
Hypotéza H2o: Neexistuje vztah mezi vékem a primérnou ttratou za jeden produkt.
Hypotéza H2a: Existuje vztah mezi v€kem a primérnou utratou za jeden produkt.

Hypotéza H3o: Neexistuje vztah mezi primérnou Utratou za jeden produkt a tim, ktery

typ kosmetiky lidé kupuji nejcastéji.

Hypotéza H3a: Existuje vztah mezi primérnou utratou za jeden produkt a tim, ktery

typ kosmetiky lidé kupuji nejcastéji.

Hypotéza H4o: Neexistuje vztah mezi zajmem o sloZzeni a plvod produktu a

planovanim koupé€ produktu s predstihem nebo jeho impulzivni koupi.

Hypotéza H4a: Existuje vztah mezi zajmem o slozeni a ptivod produktu a planovanim

koup¢ produktu s piedstihem nebo jeho impulzivni koupi.
Tvrzeni 1: Nejcastéji planuji spotiebitelé koupi produktu s predstihem.
Tvrzeni 2: Spotiebitelé jsou pfi ttraté ovlivnéni cenou.

Tvrzeni 3: Spotiebitelé se zajimaji o sloZeni produkti, které vyuzivaji.
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4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Samotny dotaznik a jednotlivé otdzky byly vytvoreny tak, aby korespondovaly s danym
tématem a objasnily otazky o problematice této prace. Otazky v dotazniku na sebe
logicky navazovaly a byly postavené tak, aby byly jednoduché, srozumitelné a aby

respondenta neodrazovaly od jejich zodpovezeni.
Autorka vyuzila do dotazniku nésledujici typy otazek:

» Uzaviené — tyto otazky nabizeji uzavieny poc¢et moznych odpovédi, dotazovany
si vybere pouze jednu znich. Otdzky se snadno vypliuji 1 zpracovavaji,
nevyhodou je, ze dotazovany nemuize odpovédi nijak doplnit.

» Oteviené — otazky nechavaji dotazovanému tplnou volnost v odpovédi.
Odpovédi voli a vymysli zcela sdm. Jejich velkym ptinosem je, Ze jsou
originalni a pfinasi nové poznatky.

» Polouzaviené — polouzaviena otazka vznikne pfidanim varianty “jiné*
(Dotaznik-online 2007)

K dotaznikovému Setfeni byl vyuzit internetovy portal www.docs.google.com.

Respondentiim byl tento dotaznik v elektronické formé zprostfedkovan pomoci odkazu
s zadosti o vyplnéni. Osloveno bylo 120 respondentii, piicemZ navratnost byla 102

vyplnénych dotaznik.

Dotaznik obsahoval 21 otazek. Ztoho bylo celkem 13 otazek uzavienych,

7 otazek bylo polouzavienych a 1 otazka byla zcela oteviena.

Vyzkum probihal od 28. 2. 2020 do 23. 3. 2020. Vyzkumu se zucastnili zastupci vSech
vekovych kategorii. Nicméné dotaznik byl zaméfen predevsim na Zeny, na které je téma
bakalarské prace zaméfeno vice. Je obecné znamo, Ze zeny se o kosmetické produkty
zajimaji vice nez muzi.

Nejdiive jsou popsany dvé demografické otazky, které se zabyvaji rozdélenim podle
pohlavi a nasledn¢ rozdélenim podle veku. Nasledovaly otazky zamétfené
k problematice tématu a poslednich n¢kolik otdzek se zamétuje na konkrétni znacky
a jejich produkty. Tyto znacky byly vybrany z diivodu trendu, ktery se v poslednich
ne¢kolika letech rozmohl. Timto trendem je kosmetika ptfirodni nebo kosmetika

s obsahem pftirodnich latek.
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Tab. €. 2: Rozd¢leni respondentti dle pohlavi

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 93 91,2 %
Muz 9 8,8 %

Celkem 102 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo 102 respondentd. Ve vétSin¢ piipadi

odpovidaly Zeny, s celkovym poctem 93. Muzii se zucastnilo pouze 9.

Tab. ¢. 3: Rozdéleni respondentti dle véku

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
do 20 let 6 5,90 %
21-30 74 72,50 %
31-40 16 15,70 %
41-50 4 4%
51-60 1 1%
61 a vice 1 1 %
Celkem 102 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, Ze nejvice respondentt bylo ve véku 21-30, nésledovala skupina

respondentll ve véku 31-40 let a déale pak skupina respondentd do 20 let. Nejméné

odpovédi bylo od respondentti ve véku 51-60 let a 61 a vice let.

Dalsi otazky byly jiz zamétené k samotnému tématu prace.
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Obr. €. 5: Nakupuji spottebitelé kosmetické produkty?

Rozhodné ano 60

Spise ano 31

Rozhodnéne 0

SpiSe ne 11

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku €. 5 Ize spattit odpoved’ na otdzku, ktera znéla: ,, Nakupujete kosmetické
produkty? . Vétsina respondentii odpovédéla ,,rozhodné ano®, konktrétné tedy
60 (58,8 %) respondenti. Dale pak velmi pocetnou odpovédi bylo spiSe ano,
konkrétng 31 (30,4 %) respondentd. Zadny zrespondenti neodpovédél, Ze by
kosmetické produkty nenakupoval vibec a pouze 11 (10,8 %) respondentii odpovédélo,

ze kosmetické produkty spiSe nenakupuje.

Obr. €. 6: Graf primérné Utraty za jeden produkt

do 500 K¢ 74
501-1000 21
1001 a vice 7
0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Dalsi otazka znéla: ,, Kolik jste ochotni priumeérné utratit za jeden produkt? *

Respondenti jsou nejcastéji ochotni utratit za jeden produkt maximalné¢ 500 K.
Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 74 (72,5 %) respondentli. Velmi mala ¢ast respondentt je
ochotna utratit za jeden produkt mezi 501 — 1000 K¢. Tuto odpovéd’ zvolilo pouze 21
(20,6 %) respondentli. Pouze 7 (6,9 %), z celkové poctu 102, respondentli je ochotna
za jeden produkt utratit vice jak 1001 K¢.
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Obr. €. 7: Nejcastéji nakupovany typ kosmetiky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Otazka Cislo pét znéla takto: ,, Ktery typ kosmetiky nakupujete nejcastéji? “

Z grafu lze zjistit, ze nejvice respondentll nakupuje kosmetiku dekorativni, celkem 42
(41,2 %). Mezi tento typ kosmetiky se tfadi rténky, o¢ni stiny, fasenky, apod.
Na druhém misté s celkovym poctem 26 (25,5 %) odpovédi se umistila kosmetika
pletova. Pod pletovou kosmetikou si lze piedstavit denni nebo nocni krémy
a séra. Posledni dvé moznosti maji skoro stejny pocet odpoveédi. T€lova kosmetika
s celkovym poctem odpovédi 18 (17,6 %) a kosmetika vlasova s celkem 16 (15,7 %)
odpovéd'mi. Do télové kosmetiky se fadi naptiklad hydratacni télové krémy nebo télové

oleje. Pod vlasovou kosmetikou si lze predstavit napiiklad Sampon.
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Obr. €. 8: Jak Casto spotiebitelé nakupuji kosmetické produkty
60

50 48

40

30 7 23

20

10

jednou za mésic nékolikrat za  nékolikrat do kazdy tyden
mésic roka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Sesta otazka znéla takto: ,,Jak casto nakupujete kosmetické produkty? *

Otazkou cislo Sest chtéla autorka zjistit, jak Casto spotfebitelé¢ kosmetické produkty
nakupuji. Téméf polovina respondenti 48 (47,1 %) nakupuje tyto produkty jednou za
meésic. Nizsi pocCet respondentli nakupuje kosmetické produkty nékolikrat do meésice,
celkem 27 (26,5 %). Treti nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze respondenti nakupuji tyto
produkty nékolikrdt do roka, celkem 23 (22,5 %) odpovédi. Naopak nejméné
spotiebitelt nakupuje tyto produkty kazdy tyden, celkem 4 (3.9 %) odpovédi.

Obr. €. 9: Zajem spotiebitelé o sloZeni a ptivod produktu?

1 - rozhodné ano 20
2 - spiSe ano 46
3 - spiSe ne 36

4 -rozhodné ne (

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Sedmou otdzkou chtéla autorka zjistit, zda se spotiebitelé pfi ndkupu produktu zajimaji

o jeho ptivod a slozeni. Nej¢astéjsi odpovedi bylo spiSe ano. Tuto odpoved’ zvolilo
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celkem 46 (45,1 %) respondentti. Dalsi velmi ¢astou odpovédi bylo spise ne s celkovym
poctem odpovedi 36 (35,3 %). Velmi malo respondentli zvolilo odpovéd’ rozhodné ano,

20 (19,6 %) odpovédi. Posledni mozZnost nezvolil Zadny z respondentt.

Tvrzeni ¢. 3: ,,Spotiebitelé se zajimaji o slozeni produkti, které vyuZzivaji“ bylo
potvrzeno na zdkladé otdzky ¢. 7. Respondenti se zajimaji o slozeni a plvod

nakupovanych produktii. Odpoved’ spise ano zvolilo celkem 46 (45,1 %) dotazovanych.

Otazka cislo osm znéla takto: ,, Ktery z nasledujicich faktoru hraje nejveétsi roli pri

nakupu Vami vybraného produktu? “

Tato otazka byla polouzaviena a respondenti mohli vybrat né¢kolik moznosti a zaroven
byla otazka c¢islo osm doplnéna o moznost ,,jiné*“, kam mohli respondenti doplnit jeste
jiny faktor, ktery se v nabidce nevyskytoval. Na vybér méli respondenti odpovédi
kvalita, cena, design, vlastnosti produktu (netestovano na zvifatech, u¢innost, obsah
prirodnich latek), obal, dostupnost, zkuSenost a zvyk, fadek na samostatnou odpoveéd..
Nejvice byla vybirana cena, s celkovym poétem 74. Nésledovala odpoveéd’ zkuSenost
a zvyk, celkem 67 odpovédi. Na tfetim misté se umistily vlastnosti produktu, celkem 56
odpovédi a scelkovym poctem 54 odpovédi byla volena kvalita produktu.
Mén¢ respondentli pak vybralo moznost dostupnost, celkem 33 odpovédi. Nejmensi roli
pii vybéru produktu pak hraje obal, pouze 13 odpovédi a design, ktery vybralo jen 11
respondentll. Sami respondenti pak uvedli, Ze roli hraje také ptivod produktu a jeho

dopad na zivotni prostiedi, 1 odpoved.

Tvrzeni €. 2: ,,Spotiebitelé jsou pri utraté ovlivnéni cenou* bylo potvrzeno za
zaklad¢ otazky ¢. 8. Z faktort, ktery nejvice ovlivituje spotiebitele pti koupi produktu,

byla nejcasteji vybirana cena.

Otazkou Ccislo devét chtéla autorka zjistit, kde spotiebitelé vyhledavaji informace
o produktech. Tato otazka byla polouzaviend. Respondenti mohli vybrat vice moznosti
a zaroven byla tato otdzka doplnéna o tadek ,,jiné*, kam mohli respondenti uvést jeste
dalsi moznosti, které nebyly v otdzce uvedeny. Respondenti mohli zvolit odpovédi,
ze dané informace vyhledavaji na internetu (socialni sité, diskuze), v rodin€, ¢asopisech,
novinach nebo letacich, od pratel, odbornikti (kosmeticka, 1€karnice), a nebo odpoved’
jiné, kam respondenti uvedli odpovédi, Ze informace vyhleddvaji na obalu produktu
nebo Ze informace nevyhledavaji vibec. Odpovéd’, Zze vyhledavaji informace na

internetu, byla vybrdna celkem v 89 piipadech, druhd nejCastéjsi odpovéd byla,
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ze informace vyhledavaji u pratel, celkem 26 odpovédi, dale pak v roding, s celkovym
poctem odpovédi 22. Celkem 20 odpovedi bylo vybrano, ze respondenti vyhledavaji
informace u odbornikli. Téméf stejny pocet odpovédi mély Casopisy se 14 odpoveédmi
a dale pak noviny a letaky, celkem se 13 odpovédmi. Sami respondenti pak uvedli,
ze vyhledéavaji informace na obalu produktu, celkem 1 odpovéd’ a 1 odpovéd’ byla také,

ze informace nevyhledéavaji viibec.

Obr. €. 10: Ovlivnéni od ptatel nebo zndmych

1 - rozhodné ano 15
2 - spiSe ano 44
3 - spiSe ne 39
4 - rozhodné ne 4
0 10 20 30 40 50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka Ccislo deset zjistovala to, zda se nechdvaji respondenti ovliviiovat svymi
znamymi nebo prateli pfi nakupu kosmetiky. Dvé odpoveédi mély témét stejny pocet
odpovédi. Variantu spiSe ano zvolilo 44 (43,1 %) respondentli, odpoveéd’ spiSe ne
vybralo 39 (38,2 %) respondentd. Rozhodné ano vybralo 15 (14,7 %) respondentii

a posledni moznost zvolili pouze 4 (3,9 %) respondenti.

Otazkou cislo jedenact chtéla autorka zjistit, od koho se nechdvaji respondenti pfi
nakupu ovliviiovat nejvice. Otazka byla polouzaviend, respondenti mohli vybrat pouze
jednu odpovéd’ nebo méli moznost doplnit svoji vlastni odpovéd’. Nejvice respondenti
vybirali dvé moznosti. Jedna z nich byla, Ze nejsou ovliviiovani nikym, celkem tuto
moznost vybralo 27 (26,5 %) respondentll a stejny pocet odpovédi méla i mozZnost,
ze se respondenti nechavaji ovliviiovat zndmymi osobnostmi (influencery,...).
Velkd cast respondenti je také ovliviilovana svymi prateli, celkem 26 (25,5 %)
odpovedi.

Nékolik respondentii také uvedlo, Ze je ovlivilovano svoji rodinou, 12 (11,8 %)
odpoveédi.
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Maly pocet respondenti pak uvedl, ze je pfi ndkupu ovlivituje prodavac/prodavacka,
4 (3,9 %) odpovédi. Pouze 3 (2,9 %) dotazovani uvedli, Zze se nechavaji ovlivnit

znamymi. N¢ekteti z respondentt pak také uvedli, ze je pfi ndkupu ovliviiuje kosmeticka.

Obr. €. 11: Zkouseni novych kosmetickych produktt a znacek

1 - rozhodné ano 17

2 - spiSe ano 50

3 - spiSe ne 35

4 - rozhodné ne 0

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka cCislo dvanact se zaméiovala na to, zda respondenti radi zkousSeni nové
kosmetické produkty a znacky. Znac¢nd cast odpovédéla spise ano, odpovédi bylo
celkem 50 (49 %). Dalsi vétSina respondentli odpovédéla spise ne, 35 (34,3 %)
odpovédi. Pouze 17 (16,7 %) uvedlo rozhodné ano. Zadny z respondentdi neuved]

odpovéd’ rozhodné ne.
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Obr. €. 12: Nakupovani s piedstihem X impulzivni nakupovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazkou cislo tfinact chtéla autorka zjistit, zda se lidé pii svém ndkupnim chovani
rozhoduji néjaky ¢as predem nebo zda nakupuji impulzivne. Z grafu je mozné vycist,
ze velka cast respondenti se pfi nakupnim chovani rozhoduje spise s predstihem,
tuto odpovéd’ zvolilo celkem 38 (37,3 %) dotazanych. S ptfedstihem pouze obcas
nakupuje celkem 22 (21,6 %) respondentii. Odpoveéd spiSe impulzivné zvolilo celkem

19 ( 18,6 %) dotazanych.

Tvrzeni ¢. 1: ,Nejéastéji planuji spotiebitelé koupi produktu s predstihem* bylo

potvrzeno na zaklad¢ otazky 13.
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Obr. €. 13: Ktery z nésledujicich faktorti vede spotiebitele k impulzivni koupi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka cislo ctrnact méla za tukol zjistit, co vede dotazované k impulzivni koupi.
Tato otdzka byla polouzaviena a respondenti tak mohli doplnit i vlastni odpovéd
a zaroven tato otazka nebyla povinna. Nejvice z dotazovanych vSak uvedlo jako svou
odpovéd’ impulzivni koupé cenu. Celkem takto odpovédélo 65 (66,3 %) dotazovanych.
20 (20,4 %) dotazovanych zvolilo jako svoji odpovéd’ design produktu a 10 (10,2 %)
respondentt zvolilo odpovéd’ povédomi o produktu z reklamy. Nasledné respondenti

uvadéli svoje vlastni odpovédi, naptiklad pokud produkt dojde a nutné potiebuji novy.
Obr. €. 14: Kde lidé nejcastéji nakupuji kosmetické produkty

90 80

80

70

60

50

40

30

20 10 9

10 2 1
0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazkou cislo patnact chtéla autorka zjistit, kde lidé nejcastéji nakupuji kosmetické
produkty. Téméi vétSina respondentii odpovédéla, ze kosmetické produkty nakupuji
v drogeriich, tuto moznost zvolilo celkem 80 (78,4 %) respondentl. Zbytek respondentii

vybral jako odpovéd e-shop, celkem 10 (9,8 %) odpovédi a 9 (8,8 %) respondentli
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zvolilo jako odpovéd’ specializované obchody. Pouze 2 respondenti zvolili jako misto
koup¢ kosmetickych produktt 1ékarnu, 2 (2 %) odpovedi. Néktery z respondentt uvedl,
ze produkty nakupuje od kosmeticky, pouze 1 (1 %) odpoved.

Dil¢i soucasti dotazniku bylo zjistit, zda 1idé znaji kosmetické produkty od znacek Yves
Rocher, Ryor a Manufaktura. Déle pak také, zda né€které produkty od téchto znacek
pouzivaji, co respondenty vedlo k jejich koupi a zda by je doporudili na zaklad¢ své

zkuSenosti svym znamym.

Obr. ¢. 15: Povédomi o znac¢kach

100 89
80 72

60 52

Nemam povédomi Manufaktura Ryor Yves Rocher
0 Zadné ze
zminénych znacek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otéazka cCislo 16 znéla takto: ,, Mate povédomi o nékteré z nasledujicich znacek — Yves

Rocher, Ryor, Manufaktura? “

V této otdzce mohli respondenti vybirat vice moznosti. Z grafu je jasné, ze téméf
vSichni respondenti znaji znacku Yves Rocher, téchto odpovedi bylo celkem 79. O néco
mén¢ respondenti uvedlo, ze zné i1 znacku Manufaktura, kterou vybralo 72 respondenti
a nejméné respondenti uvedlo, Ze znd znacku Ryor, celkem 52 odpovédi.

Pouze 7 respondenti uvedlo, Ze nezna zadnou ze zminénych znacek.
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Obr. €. 16: Pouzivani produktl od vyse zminénych znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka méla za kol zjistit, zda respondenti né¢jaké produkty od téchto znacek
pouzivaji. Otazka byla uzaviena a respondenti mohli vybrat pouze mezi odpovédi ano
a odpovédi ne. Prvni polovina respondentli uvedla, ze produkty vyuziva, tuto odpovéd
si vybralo 56 (57,1 %) lidi a druhd polovina vybrala odpovéd’ ne, celkem 42 (42,9 %)
odpovédi. Nekteii respondenti na tuto otazku neodpovédé€li, protoze otazka byla

dobrovolna.

Nasledujici otazkou chtéla autorka zjistit, od které zuvedenych znacek pouzivaji

respondenti produkty nejvice. Respondenti mohli opét vybrat vice moznosti.

Obr. €. 17: Nejcastéji vyuzivané znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z grafu je patrné, Ze respondenti nejvice vyuzivaji produkty od znacky Yves Rocher,
mén¢ respondentl pak vyuziva i produkty od znacky Manufaktura. Nejméné vyuzivané

produkty jsou od znacky Ryor.
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Otazkou Ccislo devatendct autorka zjiStovala, které produkty od téchto znacek
respondenti vyuzivaji. Otazka byla zcela oteviend a respondenti tak mohli doplnit jimi
vyuzivané produkty. Ackoli v jedné z pfedchozich otdzek téméi polovina respondenti
odpovédéla, ze nejcastéji nakupuje dekorativni kosmetické produkty, tak praveé od
téchto tif zminénych znacek je to naopak. Respondenti nejvice uvadéli, ze pouzivaji

pletové produkty jako jsou krémy, dale pak télovou kosmetiku a kosmetiku dekorativni.
Obr. €. 18: Dlivod, proc¢ respondenti vybrali tyto produkty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka navazovala na otazku predchozi. Touto otdzkou chtéla autorka zjistit,
z jakého diivodu si respondenti dané produkty zakoupili. Otdzka byla polouzaviena
a respondenti méli na vybér vice moznosti odpovédi a také mohli doplnit svoji vlastni
odpovéd’. Nejvice dotazovanych odpovédelo, ze si produkt vybralo diky kvalite, celkem
39 odpovédi a také diky vlastnostem produktu, celkem 38 odpovédi. Dale také
dotazovani odpovidali, ze si produkt vybrali diky zndmosti znacky. Velmi malo
respondentl vybralo jako divod své koupé cenu, pouze 12 odpovédi. Respondenti pak
také uvadeli, ze produkt dostali jako darek nebo, Ze se jim libi viiné produktu, nebo ze

produkty kupuji k n¢jakym prilezitostem, napiiklad k narozeninam.
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Obr. €. 19: Doporuceni produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otdzka zjiStovala, zda byli respondenti s produkty spokojeni a zda by je
nasledné doporudili svym zndmym. Zadny z respondenti nevybral odpovéd’ rozhodné
ne a odpovéd spiSe ne. Odpovéd rozhodné ano zvolilo celkem 37 (62,7 %)
dotazovanych. Dalsi odpovéd, kterou respondenti vybrali, byla odpovéd’ spiSe ano,

celkem 22 (37,3 %) odpovédi.
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Tab. €. 4: Piehled vysledkti H1o— H4o

HYPOTEZA Kendallovo P-hodnota Prijeti hypotézy
Tau
Hlo: Neexistuje vztah mezi 0,067659 0,4103970 ANO

planovanim koup¢é produktu
s ptedstihem a zkouseni novych

produktii a znacek.

H20: Neexistuje vztah mezi | 0,0433018 0,0000012 NE
vékem a primérnou utratou za

jeden produkt.

H30: Neexistuje vztah mezi| -0,294708 0,0005375 NE

primérnou utratou a tim, ktery

typ kosmetiky lidé kupuji.

H4o: Neexistuje vztah mezi | 0,086471 0,2875983 ANO
zdjmem o sloZzeni a plvod
produktu a pldnovanim koupé
produktu s pfedsttihem nebo

jeho impulzivni koupi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

U hypotézy ¢. 1 vysla p-hodnota 0,4103970, z ¢ehoz Ize usoudit, Ze nulova hypotéza je

pfijata. Mezi proménnymi neni Zadné spojitost.

Pii testovani hypotézy ¢. 2 vySla p-hodnota 0,0000012, ztoho vyplyva, ze nulova
hypotéza je zamitnuta a je tedy nutné piijmout hypotézu alternativni, kterd zni:

,Existuje vztah mezi v€kem a primérnou utratou za jeden produkt.*

U hypotézy cislo 3 byla opét zamitnuta nulova hypotéza. Byla tedy pfijata alternativni
hypotéza H3 4, ktera zni takto: ,,Existuje vztah mezi primernou utratou za jeden produkt
a tim, ktery typ kosmetiky lidé kupuji nejcastéji. Vztah mezi proménnymi znaci nizkou
miru asociace, koeficient asociace je -0,294708. Lze tedy fici, ze zalezi na tom, ktery

typ kosmetiky lidé kupuji a podle toho jsou ochotni za néj dat nizsi ¢i vyssi ¢astku.
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Nulové hypotéza H4o byla piijata. P-hodnota vysla 0,2875983, nulova hypotéza tedy
nemuze byt zamitnuta a je potvrzena. Znamena to, Ze mezi proménnymi neexistuje

zadna mira asociace.

Tab. €. 5: Ptehled vysledkt tvrzeni

TVRZENI POTVRZENI/ZAMITNUTI
TVRZENI
T1: Nejcasteji planuji  spotiebitelé POTVRZENO

koupi produktu s ptedstihem.

T2:  Spotiebitelé jsou pii Utraté POTVRZENO

ovlivnéni cenou.

T3: Spotiebitelé se zajimaji o slozeni POTVRZENO

produktt, které vyuzivaji.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka ¢. 5 znazornuje vysledky tvrzeni, které byly na zakladé otdzek dotazniku
potvrzeny nebo zamitnuty. Prvni tvrzeni bylo potvrzeno, jelikoz pfevazna cast
respondentll odpovédéla, ze nejcastéji planuje koupi produktu spiSe s predstihem.
Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 38 (37,3 %) respondentli. Druhé tvrzeni bylo na zakladé
dotazniku podI¢ otazky ¢. 8. Z faktori, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pii koupi,
byla nejvice vybirdna cena. Téchto odpovédi bylo celkem 74. Zaroven také podle
hypotézy H2a zalezi na tom, ktery typ kosmetiky lidé nakupuji. Tvrzeni €islo tfi bylo
potvrzeno na zékladé odpovédi uvedenych v dotaznikovém Setfeni. Respondenti
nejcastéji uvadeli odpovéd’ spiSe ano. Celkem tuto odpovéd zvolilo 46 (45,1 %)

dotazovanych.

S pomoci vysledkl testovani hypotéz a vysledkii tvrzeni je mozné nasledné odpoveédét

na vyzkumné otazky VO1, VO2 a VO3.

Na otazku ,, Zajimaji se spotrebitelé o viastnosti produktii, které nakupuji?*“ je mozné
odpovédét podle vysledkit dotaznikového Seteni, konkrétné podle otazky Cislo sedm.
Témét polovina respondentt uvedla odpoveéd’ spise ano, odpoveéd’ vybralo celkem 46

(45,1 %) dotazovanych.
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Na druhou vyzkumnou otazku, ktera zni: ,,Jsou spotrebitelé pri utraté oviivnéni
cenou? ““ 1ze odpovédét pomoci tvrzeni T a zaroven podle alternativni hypotézy H2a.
Cena byla uvadéna jako nejcastéjsi faktor, ktery ovlivni spotiebitele pii koupi. Ale
zaroven existuje vztah mezi vékem a utratou za urcity produkt. To mize byt ovlivnéno
tim, ze mladsi lidé Casto studuji a nemaji tak dostatek vlastnich finan¢nich prostiedki.

Star$i lidé pracujici na plny ivazek jsou naopak ochotni do sebe investovat vice.

Na posledni vyzkumnou otazku, kterd zni: ,,Pldnuji spotrebitelé koupi produktu
s predstihem nebo nakupuji impulzivne? ““ 1ze odpoveédét pomoci vysledka vychézejicich
z dotaznikového Setfeni. Konkrétné¢ se timto problémem zabyvala otdzka 13.
Z vyzkumu je mozné vycist, ze celkem 38 (37,3 %) dotazovanych odpovéedeélo, ze koupi
produkti planuje spiSe doptedu, nez aby nakupovali impulzivné. Je mozné, Ze je to
zpusobeno tim, Ze spotiebitelé se nejprve chtéji dozveédét dostatek informaci o produktu

a poté ho zakoupi.

4.4 Shrnuti vysledki Setieni

vvvvvv

z dotaznikového Setfeni. Prizkum mél vytyceny celkem dva cile. Prvni cil byl zaméten
na problematiku souvisejici s nakupnim chovanim v oblasti kosmetiky, konkrétné na to,
kde vyhledavaji spottebitelé informace o produktech, kym se nechavaji spotiebitelé pii

koupi produktu ovlivnit a kterymi faktory jsou spotiebitelé pti koupi ovlivnéni nejvice.

Z vyzkumu vyplynulo, ze nejcastéji vyhledavaji spotiebitelé informace o produktech na
internetu. Ziskavani informaci na internetu je nejjednodussi cesta, jak se k informacim
mohou spotiebitelé¢ dostat. Existuje nespocetné mnozstvi webovych stranek, kde lze
pottebné informace vyhledat. Jednd se bud’ konkrétni e-shopy, které produkty také
prodavaji, ale informace je mozné naleznout i diskuzich férech nebo socidlnich sitich,
kde sami spottebitelé hodnoti produkty a zaroven predavaji jejich domnénky

o produktech.

Ukézalo se také, Ze nejvyraznéjSim faktorem, kterym jsou spotiebitelé pii koupi
ovlivnéni, je cena, ale zaroven také zkusSenost a zvyk. Lze tedy predpokladat, ze pokud
jsou spottebitelé spokojeni s draz§im produktem, zakoupi si ho opakované, pokud tedy

nenaleznou podobnou, levnéjsi variantu produktu.
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Vyzkum také ukazal, kym jsou spotiebitelé pii rozhodovani o koupi nejvice ovlivnéni.
Nejvice z dotazovanych uvedlo, Ze je pii koupi ovliviluji znamé osobnosti (inluencefi),
ktefi jsou Casto spolecnostmi oslovovani, aby vyrobky testovali a déle se pak s jejich
osobni zkuSenosti podé€lili se svymi sledujicimi na socialnich sitich. Dale pak také
respondenti uvadeli, Ze se nechéavaji ovlivnit ptateli. U ptatel se mohou respondenti

s vyrobkem setkat a zaroven ziskaji ndzor na produkt od blizkého ¢loveka.

Casto probiranym tématem v poslednich nékolika letech v oblasti kosmetiky je &isté
pfirodni kosmetika a kosmetika s obsahem pfirodnich latek. Autorka chtéla zjistit,

zda dotazovani takovou kosmetiku pouZzivaji.

Nebylo piekvapenim, Ze nejvice respondenti ma povédomi o znafce Yves Rocher.
Muize to byt dano tim, ze znaCka a jeji produkty jsou celosvétové znamé
a doporudované znamymi osobnostmi jak v zahrani¢i, tak i v Ceské republice. Znacka
Yves Rocher aktivné plsobi i na socialnich sitich, na Instragramu a Facebooku, kde se
za pomoci influencerdl snazi zaujmout nové potencialni zakazniky. Pro své sledujici na
socialnich sitich ¢asto potrada rizné soutéze, kde mohou soutézici vyhrat zajimavé ceny.
Jedna se naptiklad o slevy nebo produkty k nakupu zdarma. Zaroven také znacka Casto
informuje o novych produktech spolu s jejich slozenim a jeji produkty maji zajimavy
design oballi a baleni produktl, které dokazi zdkaznika zaujmout. Déle velmi zndmou
znackou je Manufaktura, ktera je u spotiebitelll také velice oblibend, ale ke své
propagaci nevyuziva takovych zptsobli jako piedchozi znacka. Naopak nejmensi
povédomi maji respondenti o znacce Ryor, ktera také nevyuziva ke své propagaci

zpusoby jako znacka Yves Rocher.

Vice jak polovina dotazovanych uvedla, Ze vyuziva produkt od nékteré ze zminénych
znacek. Nejvice dotazovanych uvedlo, ze vyuziva produkty od znacky Yves Rocher.
Sama autorka produkty od této znacky vyuziva. Nejméné vyuzivanymi produkty jsou

produkty od znacky Ryor.

Pfestoze v otazce €. 5 nejvice respondentti uvedlo, ze nejcastéji nakupuji dekorativni
kosmetické produkty, tak pravé od téchto znafek nejvice vyuzivaji produkty télove,
pletové a vlasové. Je tedy mozné usoudit, ze autorkou vybrané znacky jsou oblibené
pro pravé tyto produkty a ze dekorativni kosmetické produkty radé€ji respondenti

vyuzivaji od jinych zna¢ek. To mulze byt zpisoben i tim, ze znacky Yves Rocher,
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Manufaktura a Ryor se vice zaméfuji na télovou, pletovou a vlasovou kosmetiku,
ale v jejich nabidce je mozné nalézt i dekorativni kosmetické produkty.

Respondenti vybiraji tyto produkty z diivodu, ze si mysli, ze jsou kvalitni a také diky
jejich vlastnostem. Mén¢ respondentti pak uvedlo, ze produkty vybird z divodu ceny

nebo z diivodu znamosti znacky.
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5 Doporuceni

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo nékolik poznatkti a informaci,
které se tykaji spotiebitelského chovani pii nakupu pfirodnich kosmetickych produkti.
V souvislosti s tim, je mozné navrhnout nékolik doporuceni pro nésledujici znacky

Yves Rocher, Ryor a Manufakturu.

5.1 Doporuceni pro znacku Ryor

Z pruzkumu vyslo, ze znacka Ryor je mezi respondenty nejméné znama a zaroven také
nejméné¢ pouzivana. Autorka se domnivé, Ze je to zplsobeno tim, Ze znaCka Ryor
nevyuzivda mnoho marketingové komunikace smérem k zdkaznikiim a zaroven také
z divodu, Ze produkty od znacky jsou dostupné jen v nékterych kamennych prodejnach,
které¢ se Casto nachdzeji pouze ve velkych méstech, nebo v partnerskych prodejnach,
ale také na internetu. ZnaCka by méla rozsifit povédomi o produktech.
Mohla by naptiklad zasilat PR balicky ceskym influencerkam, které se zabyvaji
testovanim a doporucovanim pfirodni ale i jiné kosmetiky na socialnich sitich. Zaroven
by také mohla firma poskytnout malé reklamni produkty do casopist, které jsou
zamefeny na lifestyle a Casto se v kazdém vydani nachazi néjaky darek k nakupu.
Tim by se také zvysilo povédomi o znacce a zaroven by mohla znacka ziskat i nové

zakazniky.

5.1.1 Kalkulace PR balicki pro 10 influencerek

Tab. €. 6: Kalkulace pro PR balicek

Obsah balicku Cena
Balzam na rty 95 K¢
Kolagenova maska 110 K¢
Krém na ruce 63 K¢
Bylinny Sampon 94 K¢
Béze pod make-up 121 K¢
Celkem 5 ks 483 K¢

Zdroj: Ryor.cz (2020), zpracovano autorkou

Je predpokladéano, ze jeden PR bali¢ek bude v hodnoté¢ 483 K¢. Tedy celkové naklady
na 10 PR balicki budou 4 830 K¢ plus postovné. Dalsim predpokladem je, ze kazda
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z vybranych influencerek oslovi nejméné 100 potencidlnich zdkaznikd,
ktefi si objednaji nejméné za 100 K¢. Predpokladem je, Ze po uskutecnéné akci lze
odhadovat obrat obchodu kolem 100000 K¢&. Lze tedy predpokladat, ze se tento
marketingovy tah vyplati.

5.1.2 Produkt do ¢asopisu JOY

Casopis JOY je lifestylovy &asopis, ktery vychazi jednou za mésic. Lze v ném najit

sekci cestovani, zdravy Zivotni styl nebo kosmetika. (Burdainternational 2020f)

Spoluprace a vlozeni malého produktu do ¢asopisu JOY, kam bude také pfidan produkt
spole¢né s 20% slevou pifi nakupu minimélné¢ za 750 K¢ na e-shopu www.ryor.cz.
Da se tedy piedpokladat, ze poskytnuty tester produktu do jednoho casopisu stoji 10 K¢
a tento Casopis vytiskne mésicné 30 000 ks, je naklad na tuto reklamu 300 000 K.
Je predpokladano, ze bude osloveno alespon 30 % odbératelli Casopisu, tedy zisk bude
9 000 zékaznik1, ktefi na e-shopu musi utratit minimalné¢ 750 K¢ po slevé tedy 600 K¢.

Ptedpokladany hruby zisk je okolo 5 400 000 K¢.

5.2 Doporuceni pro znacku Manufaktura

Druhou nejlépe hodnocenou znackou se stala Manufaktura. Pro tuto znacku jsou
navrzena obdobna doporuceni jako pro znacku Ryor. Opét by bylo dobré poskytnout
reklamni produkty do casopisi a také oslovit influencerky z oblasti kosmetiky.
Rozsiteni sortimentu by opét nebylo nutné. Znacka si zaklada na tom, ze pobocky maji

specifickou atmosféru a zadkaznik se rad do pobocek vraci.

5.2.1 Kalkulace PR bali¢ki pro 10 influencerek

Tab. €. 7: Kalkulace pro PR balicek

Obsah Cena
Balzam na rty 119 K¢
Maska na oblicej 209 K¢
Krém na ruce 169 K¢
Bylinny Sampon 165 K¢
Pletovy rozjasiiovac 249 K¢
Celkem 5 ks 911 K¢

Zdroj: Manufaktura.cz (2020), zpracovano autorkou
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Je ptedpokladano, ze jeden PR bali¢ek bude v hodnoté 911 K&, celkové néklady na 10
PR balicki budou tedy 9 110 K¢ plus postovné, které¢ se odviji od velikosti balicku.
Dalsim ptfedpokladem je, ze kazda z vybranych influencerek oslovi alespoin 100
potencialnich zdkazniki, kteti si objednaji produkty v hodnot€¢ minimalné¢ 100 K¢&.
Predpokladem tedy je, Ze po uskutecnéné akci bude obrat 100 000 K¢&. Je mozné tedy
predpokladat, Zze se marketingovy tah vyplati.

5.2.2 Produkt do ¢asopisu

Dalsi spoluprace bude v podobé vlozeni darkového predmétu do casopisu.
Spolu s darkovym ptfedmétem bude do Casopisu vlozena i 20% sleva na nakup zbozi.
Slevu budou moci zdkaznici uplatit, pfi minimalni hodnoté nakupu 1000 K¢,
na prodejn€ nebo na webovych strankach. Lze tedy piedpokladat, ze produkt poskytnuty
do ¢asopisu stoji 20 K¢ a casopis vytiskne mesi¢né 30 000 ks, naklady ¢ini 60 000 K¢.
Je ptredpokladano, ze bude osloveno alespoit 30 % odbérateld Casopisu. Novych
zakaznikl by tedy ptibylo 18 000, ktefi na e-shopu musi utratit 1000 K¢, po slevé 800
K¢. Hruby zisk by ¢inil 14 400 000 K¢&.

5.3 Doporuceni pro znacku Yves Rocher

Nejlépe hodnocenou znackou z dotaznikového Setfeni vysla znacka Yves Rocher.
Respondenti nejcastéji vyuzivaji produkty této znacky a zaroven je znacka i mezi
respondenty nejvice znama. Nevyhodou mize byt, ze produkty znacky jsou dostupné
jen v kamennych prodejnach znacky, které jsou opét pouze ve velkych méstech (Plzen,
Praha, Ceské Budgjovice, aj.). Nebo je mozné produkty zakoupit na e-shopu www.yves-
rocher.cz, v jinych prodejnach opét nejsou produkty dostupné. Firma Yves Rocher
si vSak zakldda na tom, ze vlastni prodejny s autentickym zéazitkem. Zaroven je firma
na vysoké svétové trovni a nefadi se mezi kosmetiku, ktera je dostupnd v béznych

drogeriich. Tudiz by nebylo vhodné produkty znacky rozsifovat do jinych obchodu.

Bylo by vSak mozné navéazat spolupraci napiiklad s ¢asopisem Elle, ktery je zaméfeny
opét na krasu, zdravy zivotni styl, cestovani a kosmetiku. (Burdainternational 2020g)

Spoluprace by probihala formou, Ze pokud si ¢tenat ¢asopis predplati, ziskd 30% slevu
na nakup produktl Yves Rocher pii ndkupu produktti v celkové hodnoté minimalné

1000 K¢. Zaroven by také bylo mozné nové zaregistrovanym zakazniklim poskytnout
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produkt k ndkupu zdarma pti minimalni hodnoté ndkupu 200 K¢. Témto zédkazniklim

by také mohly byt zasilany kazdy mésic slevové kupony 1+1 zdarma.

Pokud si kazdy mésic ¢asopis Elle predplati okolo 180 lidi, da se tedy piedpokladat,
ze alespont 100 z nich se stane zakazniky znacky Yves Rocher a utrati tedy diky slevam
na e-shopu pfiblizné 70 000 K¢. Déle také je také mozné oslovit nekteré ze zdkaznikd,
kteti si pfijdou nakoupit a zaregistrovat se ptimo do prodejny, kdy jim bude pti nakupu
nad 200 K¢ poskytnut darek v hodnoté 40 K¢. Dale bude také pocitdno se zasilanim
kuponi kazdy mésic zdkaznikim znacky, kdy bude nabidnuta akce 1+1 zdarma,
s tim Ze pfedpokladem je, Ze n¢kteii zakaznici nakoupi vice produkti. Celkove Ize tedy

predpokladat, Ze by tato spoluprace mohla byt uspésna.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat nakupni chovani spotiebitel v oblasti kosmetiky
a nasledné vytvofit odpovidajici doporuceni pro tii kosmetické znacky. Pro tento ucel
byl zvolen vyzkum pomoci dotaznikového Setieni a ndsledné vyhodnoceni stanovenych
hypotéz a tvrzeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, kde lidé vyhledéavaji
informace o kosmetickych produktech, kym se nechava;ji pti ndkupu ovlivnit nebo které
faktory hraji nejvétsi roli pfi nakupnim rozhodovéani. Druhym cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jaké povédomi maji respondenti o piirodnich kosmetickych

produktech a zda je pouzivaji.

V teoretické Casti byly pouzity zdroje domaci i zahrani¢ni. Byly vyuzity odborné knihy,
védecké cClanky, tak i relevantni online zdroje. V prvni kapitole byl nejprve uveden
obecny tvod do spotiebitelského chovani. Druha kapitola je zamétena na komunikaci se
zakazniky, zaroven jsou také uvedeny definice spotiebitele, zdkaznika a nakupujiciho.
Ve tieti kapitole je uvedena definice trhu a zaroven je také predstaven segment

kosmetiky.

V empirické Casti je popsan kvantitativni vyzkum zaméfeny na ndkupni chovéni
spotfebitelt. Cilem praktické c¢asti je analyzovat vysledky dotaznikového Setfeni,
nasledné vyhodnoceni téchto vysledkli, vyhodnoceni hypotéz a tvrzeni a zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Hypotézy byly testovany pomoci koleraéni metody Kendallova

koeficientu.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjist€éno mnoho vyznamnych informaci, které se
nasledn¢ promitaji v doporucenich pro kosmetické znacky. Z dotazniku vyplyva,
ze respondenti nejvice vyhledavaji informace o produktech na internetu a v soucasné
dobé¢ jsou respondenti pti vybéru produktu velmi ovlivnéni doporuc¢enim od zndmych
osobnosti. Velmi zajimavym zjisténim bylo, Ze se respondenti zajimaji o sloZeni

a puvod nakupovanych produktt.

Pro kosmetické znacky bylo navrhnuto nékolik doporuceni. Doporuceni tykala vlozeni
malého produktu do c¢asopisu a zaslani PR balicku influencerkdm, které se vénuji
kosmetice. Tato doporuceni byla navrhnuta pro znacky Ryor a Manufaktura. Pro znacku
Yves Rocher bylo navrhnuto doporuceni, které by spocivalo ve spolupraci s Casopisem

Elle, ktery by pomohl naldkat potencialni zékazniky do prodejen znacky Yves Rocher.
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Priloha A: Dotaznik na téma analyza nakupniho chovani v oblasti kosmetiky
Dobry den,

rdda bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery tvoifi velmi dulezitou soucast
bakalarské prace. Dotaznik neni casové narocny, vyplnéni zabere maximalné 5 minut.
Deékuji za ptipadné vyplnéni.

1) Pohlavi

o Zena

o Muz

o Do 20 let
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o 6l avice
3) Nakupujete kosmetické produkty?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
4) Kolik jste ochotni primérn¢ utratit za jeden produkt?
o Do 500 K¢
o 501-1000 K¢
o 1001 a vice K¢
5) Ktery typ kosmetiky nakupujete nejcastéji?
o Pletova kosmetika
o T¢lova kosmetika
o Dekorativni kosmetika
o Vlasova kosmetika
6) Jak Casto nakupujete kosmetické produkty?
o Kazdy tyden

o Ne¢kolikrat za mésic



o Neékolikrat do roka
o Jednou za mésic
o Jina odpoveéd’
7) Zajimate se o sloZeni a ptivod nakupovanych produkta?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
8) Ktery z nasledujicich faktorti hraje nejvétsi roli pfi ndkupu Vami vybraného
produktu?
o Kyvalita
o Cena
o Design
o Vlastnosti produktu (netestovano na zvitatech, obsah ptirodnich latek)
o Obal
o Dostupnost
o ZkuSenost a zvyk
o Jind odpoved
9) Kde vyhledavate informace o produktech?
o Internet (socialni sité, diskuze,...)
o Rodina
o Casopisy
o Noviny, letadky
o Pratelé
o Odbornikt (kosmeticka, I1ékarnice)
o Jind odpoved
10) Ovliviiuje Vas doporuceni zndmych nebo pratel pti nakupu?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
11) Ktera z nésledujicich skupin Vas pii nakupu ovlivituje nejvice

o Rodina



o Pratelé
o Prodavac¢/prodavacka
o Znami
o Znamé osobnosti (influencer)
o Neovliviiuje mé¢ nikdy
o Jind odpoved
12) Zkousite rad/a nové kosmetické produkty a znacky?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
13) Planujete koupi produktu s piedstihem nebo se rozhodujete impulzivne?
o Vzdy s predstihem
o SpiSe s predstihem
o S ptedstihem pouze obcas
o Impulzivné pouze obcas
o SpiSe impulzivné
o Vzdy impulzivné
14) Ktery ze zminénych faktorti Véas vede k impulzivni koupi?
o Cena
o Design
o Povédomi o produktu z reklamy
o Jind odpoved
15) Kde nakupujete kosmetické produkty nejcastéji?
o E-shop
o Drogerie
o Specializované obchody
o Jind odpoveéd’
16) Mate povédomi o nékteré znasledujicich znatek — Yves Rocher, Ryor,
Manufaktura?
o Yves Rocher
o Ryor

o Manufaktura



o Nemdam povédomi o zaddné ze zminénych znacek
17) Pouzivate nékteré produkty od vyse zminénych znacek?

o Ano

o Ne
18) Od kterych znacek?

o Yves Rocher

o Manufaktura

o Ryor

19) Které produkty od Vami vybranych znacek pouzivate nejcasteji?

20) Z jakého diivodu jste vybral/a tento produkt?
o Cena
o Kyvalita
o Znamost znacky
o Vlastnosti produktu
o Jina odpoveéd’
21) Doporucil/a byste produkt svému znamému?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne



Abstrakt

Bendova, M. (2020). Analyza chovani spotrebitelii se zamérenim na vybrany segment
produktii (Bakalaiska prace). Plzen: ZapadocCeskd univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: nakupni chovani, spotiebitel, pfirodni kosmetika, Yves Rocher,

Manufaktura, Ryor

Tato bakalarska prace je zaméiena na nakupniho chovéni spotiebitelti, zabyva se
faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti ndkupnim rozhodovani. Zajima se také o to, zda
spotiebitelé znaji a zadroven vyuzivaji kosmetické produkty s obsahem piirodnich latek.
A to konkrétn€ od znacek Yves Rocher, Manufaktura a Ryor. Teoreticka ¢ast se zabyva
problematikou nakupniho chovéani spottebitelii, definici spotiebitele, spotiebniho
chovani, faktort, které spottebitele ovliviuji pfi nebo také nakupnim rozhodovacim
procesem. Praktickd ¢ast se vénuje postojim nakupniho chovani v oblasti kosmetiky.
K tomuto ucelu je vyuzito zkouméani pomoci dotaznikového Setfeni, nasledné
vyhodnoceni hypotéz a tvrzeni a nakonec jsou zodpovézeny vyzkumné otazky.
Ke konci prace jsou navrzena doporuceni pro kosmetické znacky Yves Rocher, Ryor

a Manufakturu.



Abstract

Bendova, M. (2020). Analysis of buying behaviour of consumers with the focus on a
selected product segment (Bachelor Thesis). Plzeii: University of West Bohemia,

Faculty of Economics.

Key words: buying behaviour, consumer, green cosmetics, Yves Rocher, Manufaktura,

Ryor

This bachelor thesis is focused on consumer buying behaviour. It deals with factors,
which affect consumers during purchasing decisions. It analyzes whether consumers
know and at the same time use cosmetic products contaning natural substances.
And specifically from brands Yves Rocher, Manufaktura and Ryor. The theoretical part
defines the basic conceps related to consumers buying behaviour , definition of
consumer and faktors, which affect consumers and the definition of the decision-making
prosecc. The practical part analyzes behaviour and attitudes in the field of cosmetics.
A questionnaire is used in this section, then follows the evaluation of the hypotheses
and statemments, then research questions are answered. The conclusion summarizes

recommendations for cosmetic brands Yves Rocher, Manufaktura and Ryor.
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