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Uvod

Kosmeticky trh patii (i v souvislosti s velkym rozvojem sociélnich siti a ¢innosti
influencerti) mezi nejrychleji se rozrustajici odvétvi. V dnesni dobé je kosmetika jednim
Z nejzajimavejSich obchodnich artikli. Nejenze se kazdou sezénu objevuji nové trendy
a techniky, ale také se vyznamné vyvijeji ndkupni preference spotiebitelti. Neustéle jsou
predstavovany nejnovéjsi produkty a trendy z tohoto odvétvi. Vyrobci kosmetickych
znacek cCasto nekolikrat za rok vydaji novou sezonni kolekci svych nejnovéjsich
produktli a spotiebitelé okamzité reaguyji.

Staci Casto jen zminka zndmé osoby pusobici na socidlnich sitich ¢i jedna
reklama v televizi a produkt je vyprodany vSude, kde byl na skladé: v drogériich,
parfumériich ¢i v internetovych obchodech. Neni tedy divu, Ze hodnota evropského trhu
s kosmetikou v roce 2020 byla 76,7 miliardy eur a z toho 9,39 miliardy eur ¢inila
hodnota trhu s dekorativni kosmetikou.* Co je ale tim, co spotiebitele ptinuti ke koupi
téchto produktu? Jak v této souvislosti uvazuji? A jak zminované reklamy ¢i zminky
na socialnich sitich spotiebitele ovliviiuji pii nakupu kosmetickych produktd? Vsemi
témito a dalSimi otdzkami se zabyva tato bakalaiska prace.

Hlavnim cilem je poskytnout piechled o chovani spotiebiteli pifi nakupu
kosmetiky, identifikovat, které faktory spotiebitele (Castéji spotiebitelky) pii téchto
nakupech ovliviiuji, a definovat jejich potieby, na jejichz zaklad¢ je mozné navrhnout
doporuceni pro obchodniky s kosmetickymi produkty na trhu v Ceské republice.
Za zkoumanou skupinu byly zvoleny zeny generace Z, tedy ve v¢kové kategorii

15-35 let, jelikoZ pravé na n€ je marketing dekorativni kosmetiky zaméfen nejcastéji.

Teoreticka c¢ast se vénuje definici spotfebniho chovani, jeho podstaté
a rozhodovacim procestim pii nakupovani. Nejprve bude definovan spotiebitel obecné,
ale také konkrétné zkoumany spotiebitel, tedy spotiebitelky zeny a Cesky. Diky tomuto
zkoumani bude mozno Iépe pochopit, jak tato skupina spotiebiteli uvazuje a reaguje.
Teoreticka cast se zaméfi na to, jak se zakaznice chovaji pifi nakupu, pii jehoz
realizaci ocekavaji, ze budou jejich potieby uspokojeny. Dale budou popsany faktory
ovliviiyjici spotiebitele pii nakupu kosmetickych produktd spolu s nékolika ptistupy

ke spotiebnimu chovani. Teoreticka ¢ast dale zahrnuje popis ceského a evropského

! Cosmetics and personal care industry overview. Cosmetics Europe [online]. [cit. 2022-04-08]. Dostupné
z: https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/



kosmetického trhu, jeho historii, charakterizuje aktualni situaci na ¢eském trhu véetné
hlavnich subjekti, které zde pusobi, a jejich nejpouzivanéjsi marketingové nastroje.
Prakticka cast obsahuje vlastni analyzu spotiebitelského chovani vypracovanou
na zaklad¢ ziskanych dat. Analyza je provedena prostiednictvim dotaznikového Setieni
u cilové skupiny. Na zaklad¢ ziskanych informaci a jejich naslednym zpracovanim je
mozné poskytnout jasny pirehled o tomto chovani a zformulovat n€kolik doporuceni
pro vyrobce a prodejce kosmetiky, kterd jim budou uzite¢nd v ptipadé vstupu na trh
a pri identifikaci preferenci spotiebitelek pfi nakupu dekorativni kosmetiky. To jim
umozni zavést nejvhodnéjsi Gipravy pouzivanych marketingovych nastroji, vylepSeni

jejich sortimentu a pripadné i ostatnich oblasti prodeje.



1 Spotrebitel

1.1 Definovani spotiebitele

Diive nez bude popsano a zkoumano chovani spotiebiteld na urcitém trhu, je
tteba nejdiive vymezit, kdo spotiebitel je, ¢im je charakteristicky a jak na trhu ptsobi.
Funkci spotiebitele a zdkaznika vykonava Clovék cely zivot, avSak co to znamena
spotiebitelem nebo zakaznikem byt? Nejprve bude charakterizovan samotny spotiebitel,
bude odliSen spotiebitel a zakaznik a dale budou zminény konkrétni segmenty

relevantni pro tuto praci a vyzkum.

Jako u vétSiny pojmi a termind se definice Casto lisi a je jich hned n€kolik. Ani
u definice spotiebitele tomu neni jinak, avSak definice Olgy Hororové je dostate¢né
vystizna. Ta fikd, Ze spotiebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva, spotifebovava,
konzumuje zakoupené zbozi.? Jedna se tedy o posledniho adreséta v fetézci odbérateli
uréitého vyrobku &i sluzby.® Cesky oblansky zakonik definuje spotiebitele jako
wkazdého cloveka, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatneho vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jednd.“* Stava se tedy subjektem pravniho vztahu, ktery vznik4 na zdkladé uzavieni
smlouvy s podnikatelem (prodavajicim ¢i poskytovatelem sluzby).

Piestoze definici je mnoho a kazdy konkrétni spotiebitel je jiny a originalni,
spojuje vSechny jedna véc — potieby a touha své potfeby uspokojovat. Potieba je
zakladni stavebni kdmen ekonomiky a d& se definovat jako stav pocitovaného
nedostatku, ktery vede k frustraci a ur¢itému pocitu deprivace, kvuli kterému zakaznik
zatne vyhledavat zplsoby, jak tento negativni pocit nedostatku naplnit. Cilem vyrobct
a prodejcu je u svych zakaznikd tyto emoce vyvolat. Aby mohli zakaznici tyto pocity
uspokojovat, musi nejdiive dojit k uspokojeni jejich nizsich psychologickych potieb.
Témi jsou dle Maslowovy pyramidy potieb zakladni télesné a fyziologické potieby,

jez patii mezi ty nejznamé;jsi.

2 HOROVA, Olga. Ochrana spotiebitele. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2002. ISBN 80-245-0290-9,
s. 136.

3 PELIKAN, Tomés a Katefina BOHUNKOVA. Proddvajici a spotiebitel: jak predchaizet konfliktiim a
urovndvat spory. Praha: Spotiebitelsky poradensky a informaéni servis, 2005. Podnikatelé a spotiebitelé.
ISBN 80-239-4293-x, s. 7.

4 CESKO. § 419 odst. 1 zékona ¢. 89/2012 Sb., obtansky zakonik — znéni od 1. 7. 2021. In: Zakony pro
lidi.cz [online]. © AION CS 2010-2022 [cit. 2. 3. 2022]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/
s/2012-89#p419-1
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potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

potieby uznani
(sebedcta, uznani, postaveni)

spolecenské potreby
(pocit, Ze ¢clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpedi
(bezpeénost, ochrana)

fyziologické potieby
(potrava, voda, pristiesi)

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Kotler a Keller (2007, s. 189)

Je velmi dilezité rozliSovat pojem spotiebitel a zakaznik, protoze kazdy z nich
ma jiné potieby a na trhu vykonava jiné ukony. Prestoze zakaznik a spottebitel mize
byt jedna a ta samd osoba, neni tomu tak vzdy. Spotiebitel je pojem obecnéjsi
a povazujeme za n¢j 0sobu, ktera ur¢ité zboZzi nebo sluzbu spotiebovava, avsak
neznamena to nutné, Ze vykonava nakup samotny. Potfeby spotiebiteli jsou naplnény
samotnym produktem a jeho naslednou spotifebou. Jasnym piikladem je napt. dité
vzapéti po narozeni. Zékaznika naopak chapeme jako toho, kdo vykonava nakupni
rozhodnuti, informuje se, za produkt skutecn¢ zaplati a tim ho zakoupi. Na rozdil
od spotiebiteli k uspokojeni zakaznikti nestaci pouze kvalitni produkt, ale vyhledavaji

také akceptovatelnou cenu, dostateny vybér a pohodli pii nakupovani.®
1.1.1 Spotrebitelky Zeny

Jak uvadi prizkumu agentury Nielsen Admosphere, kosmetiku nakupuji
pievazné Zeny (96 %)°® a podobné vysoké procento uvadi také priizkum GfK Kosmetika
2018, ktery tika, e az 94 % zenské populace nakupuje kosmetiku.” Tato ¢isla jsou

opravdu vysoka, a praveé proto jsou predmétem zajmu této prace praveé zeny.

5 JESENSKY, Daniel. Marketingovi komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper
marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-?, s. 92 — 93.

8 SEMERADOVA, Zuzana. Cesi a kosmetika: cenou vitézi parfumerie Fann, kvalitou Douglas. Medidr
[online]. 19. 09. 2017 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/cesi-a-kosmetika-cenou-
produktu-vitezi-parfumerie-fann-kvalitou-douglas/

7 Téméf polovina Cechii kosmetiku nakupuje pouze v akei, nebo eka na specialni nabidku. GfK [online].
[cit. 2022-04-04]. Dostupné z: https://www.gfk.com/press/temer-polovina-cechu-kosmetiku-nakupuje-
pouze-v-akci-nebo-ceka-na-specialni-nabidku



Pohlavi vzdy bylo a nadale i je faktorem, ktery Casto uréuje n€které z roli nebo
povinnosti ¢lovéka. Koudelka jej fadi do kategorie osobnich predispozici, coz je
charakteristicka kombinace socialn¢ demografickych ryst, ktera zajistuje lidskou
individualitu.® Jiz odpraddvna Zeny zastavaly role pecovatelek, zatimco muZi spise
obstaravali potravu. Piestoze vime, Ze tyto role uz davno neplati a Ze v posledni dob¢ je
kladen o mnoho Vvétsi diraz na tzv. genderovou neutralitu (tedy tendenci ke snizovani
urovné rozdili mezi riznymi pohlavimi), stale patéi mezi hlavni a tradi¢ni zkoumané
faktory ovlivitujici spotiebitele pfi nakupovani jeho pohlavi, které umoziuje poskytnout
jasnéjsi prehled o spotiebitelich. O slabnuti téchto hranic mezi pohlavimi mluvi také
Koudelka, ktery uvadi, Ze pohlavi patii mezi nejcastéjsi parametry cileného marketingu,
a upozoriiuje na sblizovani spotiebniho chovani obou pohlavi v nasledujicich oblastech:
uzivani produktt (muzi také pouzivaji kosmetiku), uzivani volného casu, medidlni
zvyky a piedev§im zména Zenské role ve spole¢nosti (od ,,Zeny hospodynky* az po
,zenu manazerku®).® Nésledujici text se bude vénovat chovani Zen, jemuz je v této praci
vénovana hlavni pozornost. Faktor pohlavi charakterizujeme vét§i dynamicnosti, jelikoz

spole¢enské role muzii a Zen jsou uméle vytvoiené, a tedy i proménné.°

Rozdily v chovani muzi a Zen se mohou na prvni pohled zdat jako dané a jejich
jakékoli dalsi pozorovani jako nedulezité ¢i nepodstatné. Avsak jak uvadi Stiitesky
ve své knize, pohlavi, pfestoze jeho vazby na trzni projevy znaéné slabnou piedevsim
diky ekonomické sobéstacnosti zen, stale patfi mezi kritéria, ktera jsou pii procesu
segmentace Vyuzivana téméi vzdy.!' Pii zkoumani trhu jsou vyuZivana skoro vzdy,
a navic je zde silné ovlivnéni normativnimi socialnimi tlaky, které stale vice vyzaduji
rovné postaveni zen a muzi. Tyto tlaky se projevuji i v oblasti marketingu, kde je
o¢ekavana tendence ke ,spravnému’ vyjadfovani a pochopeni muzskych a zenskych

roli v marketingovych aktivitach.

Také Kotler a Keller se vyjadiili k rozdilim ve spotiebnim chovani na zakladé¢
pohlavi: , Zeny napriklad byvaji vice orientoviny na komunitu, zatimco muzi hledaji
sebevyjadieni a seberealizaci. Zeny maji sklon prebirat vice tdajii ze svého

bezprostredniho prostredi, muzi se spiSe zaméruji na onu soucast prostredi, kterd jim

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovéni a segmentace trhu. Praha: Vysokd &kola ekonomie
a managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8, s. 9.

® KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. [Praha]: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-
86419-76-2, s. 66.

10 STRITESKY, Vaclav. Diference ve spotiebnim chovini muzii a Zen: vyznam kritéria pohlavi
V segmentaci spotiebnich trhii. Zlin: Radim Bacuv¢ik — VeRBuM, 2015. ISBN 978-80-87500-65-1, s. 7.
1 Tamtéz, s. 8.
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pomaha dosahnout jejich cile.“!? Podle Koudelky tyto rozdily spo¢ivaji v né¢em jiném
nez pouze v ur¢itém kulturné socialnim prostfedi. Patii mezi n¢ biologicky a genetické
dané vlastnosti: ,,U Zen jde napr. o vyssi prekryvani cinnosti hemisfeér, vyssi smyslovou
citlivost (sluch, cich, chut, ale i zrak, napr. vaimani barev), u muzii je naopak vyssi prah
bolesti. Zeny jsou udajné lépe obdaieny schopnosti manipulace se slovy, muzi
prostorovou orientaci a matematickymi schopnostmi.“'® Zeny jsou také obecné vice

orientoviny na empatie, zatimco muzi na agresivitu.
1.1.2 Cesti spotiebitelé

Cilovou skupinou této prace ovsem nejsou pouze Zeny, ale konkrétné Zeny
nakupujici v Ceské republice, a proto je pro u¢ely vyzkumu relevantni a uZite¢né
definovat, jak se pfi nakupech chovaji konkrétné Cesti zakaznici. V této souvislosti Ize
vyuzit znamého réeni ,,jiny kraj, jiny mrav®, jeZ je mozno velmi dobie aplikovat i na
oblast ndkupniho chovani. Z&kaznici zijici v riznych zemich budou mit jiné podminky;,
jiné naroky, jiné prostiedky a také na né mohou byt cileny Gplné jiné produkty nebo
typy reklam. V jakych oblastech chovani spotiebitele ovliviiuje konkrétni zemé,

se podrobnéji vénuje kapitola o faktorech ovliviiujicich spottebitelské chovani.

V jednotlivych zemich se provadi velké mnozstvi marketingovych vyzkumu,
které nas mohou informovat o fadé aspekti. Mezi ty nejéastéji zkoumané patii reakce
zakaznika na reklamy, slevy a akce a jejich poctivost, preference luxusniho nebo
znaCkového zbozi, segment zbozi, které nejvice zakaznici nakupuji, pfipadné jak

nakupuji. A pravé na néktera z téchto témat bude zaméfena nasledujici ¢ast, aby byla

vvvvvv

1.1.2.1 Vérnost

Nejprve se zaméfime na vérnost a stalost ¢eskych spotiebiteld. Podle rozsahlé
ankety , Nejdivéryhodn&jsi znacka* z listopadu roku 2021°, kdy spotiebitelé hlasovali
0 svych preferovanych a oblibenych znackach, se ukazalo, Ze Cesi jsou stali a vérni

svym oblibenym produktim. Rada znagek a spole¢nosti jako jsou napt. Kofola, Ariel,

12 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5, s. 290.

13 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. [Praha]: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-
86419-76-2, s. 64.

14 Tamtéz.

15 Nejdaveéryhodngjsi znacky 2021. Divéryhodné znacky [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://mww.duveryhodneznacky.cz/nejduveryhodnejsi-znacky-2021/
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Dr. Max, drogerie dm, Savo, Pilsner Urquell své prvenstvi jiz n€kolik let obhajuje.
Pouze malému poc¢tu novych znacek se povedlo nékteré z kategorii nové ovladnout.
Stejny prizkum také zjistil, Ze nejcastéjsimi produkty, které byly zakoupeny na zakladée
reklamy, jsou obecné potraviny, kosmetika a drogerie, elektronika, spotiebie a
napoje.1® Tato anketa, do které byly zapojeny &tyfi tisice respondentll a cca sedm set
znacek, poukazala na fakt, Ze v posledni dobé dochazi ke zménam v ndkupnim chovani
Cechtl. Vice se soustiedi na zdravou vyzivu a zdravy Zivotni styl. V oblasti dekorativni
kosmetiky se tento trend ukazal také, a to zvySenim popularity piirodni kosmetiky
a takeé tzv. ,.clean beauty*, tedy produktu, které neobsahuji zadné toxické latky ani latky
ovlivitujici hormonalni systém. Clean beauty se li$i od tzv. piirodni kosmetiky tim, Ze
V sob& nema 74dné drazdivé latky.'” Prizkum agentury STEM/MARK pro drogerii dm
tento trend potvrdil: ,,Dle statistik dm se ale rok od roku zdjem o tyto produkty zvysuje,
od ledna do konce zari 2021 jsme zaznamenali sedmdesatiprocentni ndarist prodanych

kusiz priirodni dekorativni kosmetiky.“*

1.1.2.2 Cena

Cesti zakaznici jsou také pomérné citlivi na cenu a predstavuje pro né velmi
podstatny faktor. Vyzkum OMG Research odhalil, Ze vice neZ 60 % spotiebiteld si vice
hlida, za co své penize utrati.*® To bylo samoziejmé ovlivnéno také pandemii covid-19,
kdy se tada lidi dostala do obtizné&jsi finanéni situace, jelikoz stejny vyzkum také zjistil,
7e 35 % dotazovanych se obava ztraty zaméstnani kviili dopadim pandemie.® Velkou
oblibenost slev potvrzuje také prizkum pro spole¢nost Ceska distribuéni, jez je
nejvétsim distributorem letakd v zemi, ktery zjistil, Ze vice nez polovina Cechii
vyuzivala akénich nabidek a slev.?! A z priizkumu spole¢nosti Mastercard, ktery shrnul

nakupovani béhem pandemie v 15 zemich, zaroveii vyplynulo, Ze Ctyfi pétiny téch

16 Tamtéz.

17 Clean beauty. Vogue [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.vogue.cz/clanek/beauty/
beautypedia/fashionpedia/clean-beauty

18 Ceské zeny se s odeznénim pandemie vratily k liGeni, zvykly si viak kosmetiku nakupovat online. Dm
[online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.dm.cz/o-spolecnosti/presscentrum/tiskove-
zpravy/svet-dm/pruzkum-dm-ceske-zeny-se-s-odeznenim-pandemie-vratily-k-liceni-961064

19 vyzkum: Cesi vlivem pandemie stale vice nakupuji online. MediaGuru [online]. [cit. 2022-04-04].
Dostupné  z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem-pandemie-stale-vice-
nakupuji-online

20 Tamtéz.

2 Priizkum: 38 % Cechii mé kvili koronaviru nizsi ptijem. Ceskd distribucni [onling]. [cit. 2022-04-04].
Dostupné  z:  https://distribucni.cz/2020/06/11/pruzkum-38-cechu-ma-kvuli-koronaviru-nizsi-prijem-
vetsine-z-nich-chybi-uspory-a-setri-pomoci-letaku-4/
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zékazniku, ktefi slevy pfimo vyhledavaji, jsou zarovenn ochotny travit mnoho Casu

hledanim nejvyhodné&jsich nabidek na internetu.??

Pokud bychom se soustiedili na pfistup ¢eskych zakaznik k cenam kosmetiky,
pak také volné prodejna studie GfK Kosmetika 2018 tika, ze 45 % lidi nakupuje

kosmetiku pouze v akci, nebo ¢ekd na specidlni nabidku.?®
1.1.2.3 Misto ndkupu

Pro prodejce je také velmi dulezité zjistit, kam by méli své produkty sméfovat,
kde je nejvétsi Sance, ze zdkaznik na tyto produkty narazi a nasledné si je zakoupi. I tuto
oblast samozifejm¢& ovlivnila pandemie, ¢emuz odpovida také Setfeni agentury pro
marketingovy vyzkum Bocek realizované pro spole¢nost PROFI CREDIT, kterym bylo
zjisténo, Ze obliba online nakupovani roste s tim, Ze vice jak polovina Cechti nakupuje
online castéji nez pied pandemii a 60 % dotazovanych povazuje online nakupy
za pohodIngjsi.?* Kromé pandemie ma na zvy$eni oblibenosti online nakupovani vliv
také Casté nahodné prohlizeni internetu. A pravé to agentura Bocek uvadi jako
V soucasnosti nejoblibenéjsi volnocasovou aktivitu. Co se samotné kosmetiky tyce,
tento vyzkum zjistil, Ze internetové nakupy kosmetiky obsadily spolu s dopliiky stravy
prvni misto. Az 66 % dotazovanych si kosmetiku zakoupilo pravé v internetovych
e-shopech.?® Také jiz zmitiovany prizkum OMG Research Fiké, Ze vice nez 90 % &eské
populace nakupuje online.?

Pied pandemii vSak byly vysledky naprosto jiné. Jiz zminovana studie GfK
Kosmetika ukazala, ze v roce 2018 az 73 % lidi preferovalo nakup kosmetiky
v kamennych prodejnach.?” Naopak z nejnovéjsiho priizkumu dm drogerie markt

vyplyva, ze téméf polovina Cesek nyni preferuje nakupy kosmetiky na internetu a pouze

22 Mastercard: Online zaZitky zaznamenaly diky karanténé rekordni riist. Mastercard [online]. [cit. 2022-
04-04]. Dostupné z: https://www.mastercard.com/news/europe/cs-cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/cs-
cz/2020/kveten/mastercard-online-zazitky-zaznamenaly-diky-karantene-rekordni-rust/

2 Témét polovina Cechti kosmetiku nakupuje pouze v akci, nebo Geka na specialni nabidku. GfK
[online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné z: https://www.gfk.com/press/temer-polovina-cechu-kosmetiku-
nakupuje-pouze-v-akci-nebo-ceka-na-specialni-nabidku

24 Dle vyzkumu obliba online ndkup@ roste — tiskova zprava. Mastercard [online]. [cit. 2022-04-04].
Dostupné z: https://www.proficredit.cz/dle-vyzkumu-obliba-online-nakupu-roste-tiskova-zprava

%5 Tamtéz.

% vyzkum: Cesi vlivem pandemie stale vice nakupuji online. MediaGuru [online]. [cit. 2022-04-04].
Dostupné  z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem-pandemie-stale-vice-
nakupuji-online

21 Téme& polovina Cechti kosmetiku nakupuje pouze v akci, nebo Gekd na specialni nabidku. GfK
[online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné z: https://www.gfk.com/press/temer-polovina-cechu-kosmetiku-
nakupuje-pouze-v-akci-nebo-ceka-na-specialni-nabidku
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14 % dotazovanych uvedlo jako svou prioritu moznost si produkt vyzkouset
na prodejné.?®

Protoze cilem této prace je mimo jiné zjistit miru spokojenosti, bylo velmi
diilezité spravné definovat zdkaznika. Cim detailn&ji jsme schopni cilového zakaznika
definovat a také vymezit jeho potfeby a ocekavani, tim vét§i mame Sanci nasi cilovou
skupinu uspokojit, protoze spokojenost je piedpokladem pro ziskani a predevsim
udrzeni si zdkaznika. Jak uvadi Kotler: ,,Spokojenost je osobni pocit potéseni nebo

zklamani vyplyvajici z porovndni ziskaného vykonu produktu ve vztahu k ocekdvani.*?

28 (Ceské zeny se s odeznénim pandemie vratily k liceni, zvykly si viak kosmetiku nakupovat online. Dm
drogerie markt [online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné z: https://www.proficredit.cz/dle-vyzkumu-obliba-
online-nakupu-roste-tiskova-zprava

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12th ed. Upper Saddle River:
Pearson Prentice Hall, 2006. ISBN 978-0-1314-5757-7, 182.
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2 Spotiebitelskeé chovani

Kazdy ¢lovek je jiny, ma své vlastni zvyky a svij vlastni zptisob chovani.
V chovani hraji roli téz nejriiznéj§i zmény, postoje, pohyby, gesta a dalsi projevy
a obecné¢ muzeme chovani definovat jako soubor vSech pozorovatelnych slozek.
Porozuméni témto slozkdm je cCasto velmi obtiznym tukolem, avSak pro spravné
planovani marketingové strategie je klicové, protoze smyslem UspéSné strategic je
predevsim co nejvetsi spokojenost zakaznikl a v piipad€, ze marketing neni na zakladé
detailniho poznani zakaznikd spravné cileny, nemize byt ani efektivni. Jedna se tedy
0 velmi podstatnou sloZku, kterou je potieba si spravné vymezit, protoze praveé zakaznik
je ten, ktery rozhoduje o tspéchu ¢i netspéchu konkrétni spolec¢nosti a jejich produkti.

Chovani zakaznika poukazuje na klicovou otazku, na kterou by méla firma vzdy
hledat odpovéd’ co nejdiive: Pro¢ by si mél zakaznik potidit pravé na§ vyrobek a ne
jakykoliv jiny od konkurence? Kromé zkoumani, pro¢ si zakaznik vlastné produkt
zakoupi a jak ho ziska, vysvétluje také, k ¢emu a jak produkt pouziva, jak a kde
nakupuje, jak se rozhoduje a také pro¢ a jakym zpusobem produkt uzivat prestava.
Urcita ¢ast téchto zpuisobt chovani a rozhodovani je dana jiz geneticky, avSak vétsi ¢ast
zpusobu chovani a rozhodovani ¢lovek ziska béhem svého zivota ve spole¢nosti, ktera

ho po cely zivot ovliviiuje, a tedy ovliviiuje i jeho chovani a zptsob, jak se rozhoduje.
2.1.1 Pristupy ke spotifebnimu chovani

Pro definovani a sledovani spotiebitelského chovani existuje nékolik pfistupd,
1isi se tim, na jaky faktor ovliviiujici nakupni chovani je kladen diraz. Kazdy z nich je
rozdilny a neda se presné stanovit jeden univerzalni piistup. Jejich aplikace zavisi
na konkrétni situaci, produktu ¢i urcitém segmentu, kterému je produkt nabizen.
Koudelka rozdéluje piistupy na psychologické, sociologické, ekonomické a tzv. model

gerné skifiiky.>°
2.1.1.1 Psychologické pristupy

Tento piistup klade duraz na to, jak psychické procesy ovliviiuji spotiebitele
a jeho rozhodovani. Hloubéji zkouma, jak spotiebitel na rtizné vnéjsi vlivy reaguje, jaké

vV ném vyvolaji emoce a co je vlastné jeho motivaci k ndkupu. Koudelka tento pfistup

30 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 7-9.
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dale déli napt. na behavioralni a psychoanalyticky s tim, ze behaviordlni povazuje
vlastni rozhodovani za vnitfni dusevni svét, ktery mizeme poznat pouze sledovanim
reakci na vnéjsi podnéty, nikoli ptimo. Zabyva se pozorovanim a popisovanim toho,

jaké reakce (odezvy) vyvolaji riizné podnéty (stimuly).3

2.1.1.2 Sociologicky pristup

Sociologické piistupy se zaméfuji na sledovani toho, jak se lidé chovaji
v riznych socialnich prostfedich a ve spoleénosti, kde se nachazeji. To, kdo nas
obklopuje, nas ovlivituje o mnoho vic, nez si mozna uvédomujeme. Muze jit napf.
o snahu zapadnout do kolektivu nebo o duaveéru, kterou v nase nejbliz§i mame. Nase
chovani, jejich dulezitost je detailn€ji popsana v Kapitole zamétujici se na kulturni
faktory.

Dale se tyto piistupy zabyvaji otazkou, do jakych socialnich skupin spotiebitel
patfi, ale 1 nepatfi, jak jsou pro n¢j vyznamné, jakou roli v nich hraje, jak ho ¢lenové
riznych skupin posuzuji, jak se vyrovnava s tlaky vyvolanymi témito socidlnimi
skupinami atd. V kazdé casti Zivota nas okoli ovliviluje trochu jinak, jasnym ptikladem

je napt. vliv mody a trendd na mladsi v€kovou kategorii vV porovnani s generaci starsi.
2.1.1.3 Racionalni pristup

Racionalni pfistup (Casto také ekonomicky) vidi spotiebitelské chovani jako
vysledek racionalnich uvah za ptfedpokladu, Ze c¢lovéka povazujeme za raciondlné
uvazujici bytost, kterd jednd predevSim na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Neklade

takovy diiraz na emoce ¢i socialni prvky, ale spie provadi ,,chladnou kalkulaci®.®?

Dle tohoto modelu se zdkaznikovo racionalni uvazovani promita predevSim

v aspektech ceny, jeho pfijma, uzitk®, pruznosti poptavky a v dalsich aspektech.
2.1.1.4 Model ¢erné skrinky

Popis ptedeslych pfistupii ke zkoumdni spotiebniho chovani muize vyvolat

otazku, ktery z nich je nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi a ktery by mél byt zvolen. Jedna

81 Tamtéz.
32 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 7-9.
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se 0 pomérn¢ komplexnéjsi otazku, protoze nelze zvolit pouze jeden z nich. Vsechny
pristupy se navzajem dopliiuji a jejich prinikem vznika kone¢ny vysledek.

Jak uvadi Koudelka, samotna volba musi byt posouzena vzhledem ke dvéma
okolnostem — situaci, ve které nakup probiha (bézny nakup peciva povede k 0 mnoho
mensi mife racionalniho rozhodovani nez finanéné naroénéjsi nakup), a ucelu zkoumani
nakupniho chovani.®® Pro¢ vlastné spotfebitele a jeho chovéani sledujeme a jaky to ma
smysl? Jednat se miZze napt. o u€el marketingovy, pomoci kterého budeme schopni Iépe
vytvofit marketingovou strategii, nebo ucel psychologického charakteru, kde je
zkoumano napt. psychologické pozadi a motivace téchto spotiebnich rozhodnuti.
V piipadé této prace se jedna o ucel slouzici marketingovym zamérim, kdy se vSechny
tf1 ptistupy prolinaji, a je tedy klicové vSechny ptistupy dobie pochopit.

Model cerné skiinky se zaméfuje na vztahy mezi predispozicemi k ndkupnimu
rozhodovani, které se odehravaji uvnitt jedince. Tyto predispozice velmi zasadné
zakaznika ovliviiuji a jsou pfitomny v kazdé fazi procesu rozhodovani. Koudelka
predispozice zakaznika pfi nakupnim chovani déli do tfech rovin — kulturni, socialni
a individualni.3* Marketingovym cilem p#i vyuZzivani modelu erné skiiiky a zkoumani
téchto predispozic je pochopit, jak rizné marketingové nastroje a jejich kombinace
mohou v nasi Cerné skiince vyvolat rizné procesy, jejichz vysledkem je pravé

zkoumaneé nakupni chovani.

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Jak jiz bylo zmifiovano, koupé jakehokoliv produktu je ovlivnéna mnoha
faktory, které mohou u kupujiciho zcela zménit jeho puvodni rozhodnuti, piimét ho
ke koupi jiného produktu, nebo ho dokonce od nakupu zcela odradit. Hlavni faktory,
které spotiebitele ovliviiuji, déli Kotler do ¢tyt zakladnich skupin na kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické.®® Podobny piistup zastiva také Koudelka, ktery
faktory déli do jiz dfive zmihovanych kategorif: kulturni, socialni a individualni.®
Kazdy jednotlivy faktor bude déle rozebran a cilem bude pochopit, jak a pro¢ je jimi

zakaznik pfi nakupu ovlivnén.

3 Tamtéz.

34 Tamtéz, s. 5.

% KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2., dopl. a upr.
vyd. Pielozil Vaclav DOLANSKY. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2, s. 179.

3% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovéni. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 5.
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Kulturni Socialni Osobni Psychologické
Kultura Referenéni Vek a stupeti Motivace
skupiny Zivotniho cyklu
Subkultura Fovoldni Voimdnt Tari
di Ekonomické KUPUJICI
Rodina podmfnky ZkuSenost
Spolecenskd Zivotn{ styl
vrstva Role a statuty Osobnost a Presvéddeni a
sebeuvédoméni postoje

Obrézek 2: Model faktora ovlivigjicich chovani kupujiciho
Zdroj: Kotler a Keller, Marketing management, 2007, s. 179

2.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory patii mezi ty nejdtlezitéjsi, jelikoz maji na ¢lovéka nejvetsi
vliv. Kultura je obtizné definovatelny pojem a ¢asto se nam tento faktor mize zdat tak
samoziejmy, Ze si ho ani nemusime byt védomi. Kazdy ¢lov€k ma svou vlastni kulturu,
soucasné kultura znamena pro kazdého néco jiného. Clovék je kulturou ovlivnén jiz
od narozeni ve vSech oblastech svého Zivota. Kultury se od sebe riznym zpusobem 1isi

a obsahuji rizné soubory hodnot, zvykd, postoji a mnoho dalSich aspekta.

Kultura je pfedavana z generace na generaci prostfednictvim rodiny a ostatnich
klic¢ovych instituci v zivoté jedince. Podle Grossové patii zvyky mezi jeden
z nejdulezitéjsich marketingovych udaji a dale piiblizuje duleZitost téchto faktoru:
,»Pro marketing jsou nejvyznamnéjsi spotiebni zvyky v souvislosti se ziskavanim
a uzivanim produktii a s mirami jejich spotieby." Jako &eské zvyky mizeme uvést
zvyky stravovaci, napf. konzumaci typicky ¢eského bramborového salatu s fizkem,
svickové nebo piva. Kazda kultura ma napiiklad k pravé riznym druhtim jidel a napoja
odligny vztah. Pivo je moznym piikladem. Spotiebitel Cech ma k pivu uplné odlisny
vztah nez spotiebitel Ital.

Podle Koudelky ma kultura ur€ité rysy, které ovliviiuji marketingové piistupy
k zakaznikéim. Rikd, Ze kultura je uéend, neni tedy vrozena a musime si ji béhem Zivota
0svojit, navic se pienasi z generace na generaci. Déle ji popisuje jako sdilenou, kdy

nositele kultury néco spojuje, at’ uz je to jazyk, vira nebo stejné klimatické podminky.

3 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologickd, 2002. ISBN 80-7080-505-6, s. 25.
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Kultura je také diferencovana a kazda kultura se projevuje jinak, plati v ni jiné zvyky

nebo jina pravidla. Nakonec definuje kulturu jako adaptivni a dynamickou.®

Déle lze také definovat mensi skupiny lidi, ktefi se svym sebeuréenim
a zaClenénim vyraznéji odliSuji od ostatnich c¢lend spolecnosti. Tyto skupiny
oznatujeme jako subkultury a patii mezi né skupiny ndboZenské (Zidé, katolici,
buddhisté), vékové (teenagefi, seniofi) i geografické (Cesi, Moravané)®®.

Tyto faktory mohou spotiebitele ovlivnit v tom, o jaké zboZi ¢i sluzby budou mit
zajem, jak je budou uzivat nebo kolik ¢asu strvi samotnym nakupem — teenager bude
mit zajem o jinou kosmetiku a bude mit na ni jiné naroky nez zakaznik ve starSim véku,
kterého budou zajimat spiSe produkty kvalitnéjsi a s ,,omlazujicim“ efektem. Stejné tak
bude mit nékdo, kdo bydli v chladnéjsi oblasti, jiné pozadavky na oblecCeni v porovnani

s osobou, ktera bydli v oblasti teplejsi.
2.2.2 Socialni faktory

Dalsi skupinou, ktera méni spotiebiteliv nazor a tthel pohledu na jeho nakup, je
vliv spole¢enskych (socialnich) faktoru, které mizeme rozdé¢lit do nékolika kategorii,
tedy na referen¢ni skupiny, rodinu a spolecenské role a statusy.”® Pro ¢&lovéka je
piirozené chtit n€kam patfit a byt ¢lenem urcitého spoleCenstvi, i proto jsou socialni
faktory kliCovymi. Spotiebitel Casto ucini ur€ité rozhodnuti pouze z pocitu, ze je
soucasti skupiny, se kterou ma diky tomuto rozhodnuti néco spolecného.

Je tieba se na tyto skupiny dobie zamétit a identifikovat, kdy je toto ovlivnéni
nejvyraznéj$i. Tyto vlivy se vS§ak méni béhem Zivota. V diivéjsich etapach Zivota bylo
rozhodnuti, jestli vyrobek spottebitel koupi, nebo ne, silné zavislé na socidlnim okoli,
ale postupné se tento vliv snizuje, az ma pro spotiebitele vyznam minimalni. Tento fakt
muze byt ovlivnén tim, Ze ¢im je ¢lovek starsi a zna 1épe své potieby, tim vic vyhledava
pouze ty produkty, které mu skute¢né vyhovuji, a nejde mu tedy jen o pocit n¢kam

patfit.

%8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 18-20.
39 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8, s. 40.

40 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 191-192.
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2.2.2.1 Referen¢ni skupina

Autor Kotler uvadi, Ze jako referen¢ni skupina je chdpéna skupina lidi, ktefi
piimo nebo nepfimo ovliviuji nase chovani, ndzory a postoje.** Ty skupiny, které maji
vliv pfimy, se nazyvaji ¢lenské a 0soby Vv této skupiné na sebe pfimo pusobi. Takové
osoby vychazeji ze skupin, kde je spotiebitel jejich pfimou soucasti. Skupiny
rozliSujeme primarni a sekundarni.*? Pro primarni je charakteristické nepfetrzité
vzajemné pusobeni a maji na ¢lovéka tedy o mnoho vétsi vliv, tyto vztahy jsou také
osobn¢jsiho a del§iho charakteru. Do této skupiny patfi napt. rodina, ptatelé, sousedé
a kolegové. Na osoby z téchto skupin je potieba brat z podnikatelského
i marketingového hlediska zna¢ny zietel, nebot’ jejich blizky vliv je pro finalni kupni
rozhodnuti naprosto kli¢ové.

Existuji téZ skupiny sekundarni. Jejich vliv je o poznani slabsi, protoze pusobeni
téchto uskupeni neni nepretrzité a ma podstatné mensi frekvenci. Jednd se o vetsi
skupiny, kdy nedochazi k tak ¢astému piimému kontaktu mezi vSemi ¢leny. Vztahy
vramci téchto uskupeni jsou formalni a cCasto neosobni. Jako sekundarni se
charakterizuji napt. nabozenské skupiny, zajmové a odborové organizace.** Na rozdil
od skupin primarnich, kdy jsou vztahy spiSe dlouhodobého ¢i celozivotniho charakteru,
vliv sekundarnich skupin se béhem Zivota spotiebitele vyrazné méni podle faze Zivota,

ve které se pravé spotiebitel nachazi.

Podobn¢ referencni skupiny kategorizuje Grossova, ktera je déli podle vlivu,

ktery na spotfebitele tcastnici maji, uvadi, ze vliv referen¢nich skupin je dvojiho druhu:

1. Zakaznik dostava od referen¢ni skupiny informace a doporucéeni ke koupi. Mezi
tyto skupiny patii napft. pratelé ¢i znami.

2. Zékaznik nakupuje urcity produkt nebo zvoli znacku proto, aby se vice podobal

referenéni skuping, a tak se stal jeji soucasti nebo se ji aspon koupi piiblizil.

Sem patii napt. celebrity nebo nase idoly a vzory.**

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 191-192.

42 Tamtéz.

43 Tamtéz.

# GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologickd, 2002. ISBN 80-7080-505-6, s. 28.
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2.2.2.2 Rodina

Rodina ma ze vSech primarnich skupin na chovéni spotiebitelii nejvyznamnéjsi
spoledensky vliv a jeji ¢lenové tvoii nejvlivn&j§i priméarni referen¢ni skupinu.*®
Standardné je ¢lovék béhem svého Zivota ¢lenem dvou rodin — té, ve které se narodi
(rodiCe, sourozenci), a té, kterou sam vytvoii (manzel/ka, vlastni déti). V té diivejsi
zisk&va své prvni nazory na témata, jako jsou nabozenstvi, politika, ekonomika, ale také
na otadzky moralniho charakteru (co znamena chovat se spravedlivé, slusng, jak

se nejlépe rozhodnout apod.)

V kazdé roding se role kazdého ¢lena ponékud lisi. Nékdo je chapan jako hlava
rodiny, déla hlavni rozhodnuti a nékdo musi naopak pouze poslouchat. Jinak tomu neni
ani pti nakupnim rozhodovani — v rodiné se Casto objevi osoba, ktera m& na to,
co rodina kupuje, nejvétsi vliv. Zeny napiiklad samy rozhoduji o nidkupu potravin,
prostiedkil na Gdrzbu domécnosti ¢i béZného obleceni. Mezi produkty, u nichz se Zena
rozhoduje sama, patii téz pravé kosmetika. Tato informace je pro praktickou ¢ast této
prace naprosto nepostradatelna. Zeny se pii tomto ndkupu rozhoduji samy bez ohledu
na to, kdo je hlavou rodiny. Podobné bychom mohli popsat napf. rozhodovani manzela
pii ndkupu pracovniho naradi. Pii vétSich a nakladnéjSich nakupech vétsinou dochazi
ke spoleénému rozhodovani. AvSak pro podnikatele je klicové védét, kdo ma
autoritou. V uréitych rozhodnutich ma tendenci k dominanci muz, Vv nékterych
piipadech Zena a n¢kdy je rozhodnuti naprosto rovnocenné. V posledni dobé se ukazuje,

ze ochota manzelskych paru rozhodovat a nakupovat spolecn¢ roste.
2.2.2.3 Role a statusy

Termin role definuje, jakou soucast kazdy jedinec piedstavuje v ruznych
sociélnich skupinach. Kazda jednotliva role ¢lovéka v jeho kupnim chovani néjak
ovlivni. Kotler definici role popisuje jako souhrn vSech Ccinnosti, o nichz
predpokladame, 7e bude dana osoba vykovavat ve vztahu k ostatnim.*® Kazdy ¢lovek
ma v Zzivoté hned nékolik roli: syna/dcery, kamarada/ky, manzela/Ky, stryce/tety,

otce/matky, souseda/ky, kolegy/n¢, nadiizeného/podiizeného atd.

45 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 192.

46 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5 s. 183.
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Autofi Kotler a Keller se k otazce role a statusu spotiebitele vyjadfili takto:
»Kazda role na druhou stranu predznamenava status. Lidé si vybiraji vyrobky, které
jejich roli a z ni vyplyvajici skutecny nebo vytouzeny status odrdazeji a komunikuji
ostatnim. Marketéri si musi byt dobie védomi symbolického vyznamu, ktery vyrobky
a znacky pro status maji.**’

I to je divod, pro¢ casto vidime vySe postavené jedince nosit ty nejdrazsi
a znackové kousky obleceni. Podobné se rozhoduji i Zzeny pii nakupu dekorativni
kosmetiky — Zena, kterda ma ve velmi uspésné firmé roli manazerky, si spiSe vybere

luxusni znacku rténky nez obycejnou z drogerie, ktera je vyrazné levnéjsi.
2.2.3 Osobni faktory

Na rozhodnuti spotiebitele 0 ndkupu maji také vliv jeho vlastni osobni
charakteristické vlastnosti. Podle Zamazalové muzeme tyto faktory popsat jako
»viditelné®, jelikoz jsou oproti ostatnim faktoriim snazsi k urceni. Patii k nim vek,
pohlavi, stadium Zzivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, sebereflexe,
zivotni styl a hodnoty.*® Vsechny tyto faktory je tieba detailné zkoumat, jelikoz fada
znich md na chovani spoticbitele pfimy vliv, at' uz v marketingu, ¢i v jeho
kazdodennim Zivot¢.

Potteby lidi se méni v priabéhu celého Zivota a méni se také zbozi a sluzby, které
vyhledavaji. Nejcastéji se veék zakazniki déli do téchto ¢ty zakladnich vékovych
segmentil: déti, juniofi, stfedni veék a seniofi. Jejich potieby jsou z velké Casti ovlivnény
trendy, které jsou s vékem spojeny. Patii k nim napf. odivani, stravovani, traveni
volného casu, ale i volba kosmetickych vyrobkd. Spotieba se také méni na zakladé
zivotniho cyklu rodiny, rizné fdze vyzaduji rizné potieby, a tim 1 rizné ndkupy — napf.
manzelsky par bez déti si mize dovolit vice rozvijet spoleCenské kontakty, cestovat,
vyhleddvat nové koni¢ky apod. Naopak rodina zazije velkou zménu socidlniho
a ekonomického postaveni v okamziku, kdy se narodi prvni dité. Pfestoze je dité

vvvvv

ekonomickou zatéZ, a proto se jim méni i naroky na nakupy a cenu vyrobki.*°

47 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 193.

%8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN
9788024720494, s. 72-76.

49 Zivotni rodinny cyklus. Manzelstvi [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://www.manzelstvi.cz/
zivot-v-manzelstvi/zivotni-rodinny-cyklus.htmi

22



Dalsim faktorem ovliviiujicim strukturu potteby je zaméstnani. Cilem je spravné
identifikovat skupiny podle jejich povolani, aby bylo mozno zjistit, které skupiny
na zékladé¢ zaméstnani budou mit o nase vyrobky nebo sluzby vys§i nez pramérny
zdjem. Zeny v profesich, kde je kladen diraz na upraveny vzhled, jako jsou napf. prace
v mediich, politice, prodeji nebo prace letusky, budou mit na koupi kosmetiky jiné
naroky nez zeny pracujici manualné, tedy vykonavajici prevazné fyzicky namahavéjsi

praci.
2.2.3.1 Zivotni styl

Zivotni styl charakterizuje jednotlivce, ktery se projevuje urditymi aktivitami,
zajmy a nazory. Dvé osoby stejného pohlavi, véku, zaméstnani a spolecenské tiidy
mohou mit Gpln€ opacény Zzivotni styl, a proto mohou vyhledavat rizné produkty

¢i vykazovat jiné naroky na jejich nakup.
2.2.4 Psychologické faktory

Posledni okolnosti ovliviiujici spotfebitele pii jejich nakupech jsou faktory
psychologicke. Kotler je rozdé€luje na Etyfi ¢asti (motivace, vnimani, zkuSenost a vira)
a dale tika, ze kazdy z téchto faktorii se v ndkupnim procesu uplatiiuje jinak.>

Vime, ze kazdy spotiebitel uskutecniuje nakup s cilem uspokojit své potieby.
Lidé maji mnoho raznych potieb, které délime na biologické a psychogenni.
Ty biologické (téz primarni) a vrozené slouzi ¢lovéku k pfeziti a zahrnuji Cinnosti
zajistujici zakladni biologické potieby, jako je Zizen, hlad, spanek ¢i bezpeci. Na druhé
strané existuji potfeby sekundarni (tedy psychogenni), které jsou ziskané, a sem patii
napf. touha po radosti, lasce, uznani ¢i kulturnim vyziti. Tyto potfeby v ¢loveéku
nevyvolaji tak intenzivni emoce jako primarni a nepfinuti Clovéka je okamzité
uspokojit.>?

O prvnim psychologickém faktoru, motivaci, existuje nékolik teorii, avsak mezi
nejznaméjsi patii teorie Abrahama Maslowa, ktery rozdélil potteby do urcité hierarchie
se snahou vysvétlit, pro¢ lidé vynakladaji vice energie na uspokojeni urcitych potieb.

Tyto potteby sefadil od téch nejdulezitéjSich po ty méné dulezité¢ (fyziologické,

%0 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 188-191.
1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 188-191.
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bezpecnosti, spoledenské, uznani, seberealizace) a uvadi, ze k tomu, aby c¢loveék
uspokojil potfeby na nizsich urovnich, musi nejprve uspokojit ty na vyssich.>? Dalsi
vyznamnou teorii o lidské motivaci je teorie Sigmunda Freuda, ktery fika, ze ¢lovek je
béhem dospivani nucen potlatovat své piirozené pudy v dusledku spolecenskych
pravidel a tlakl, avSak tyto pudy nikdy nezmizi a projevuji se v nasem podvédomi
ve formé sni a podieknuti.>® Pravé proto musi prodejci dbat na viechny lidské smysly,
které vnimaji maliCkosti a vyvolaji v clovéku riizné emoce.

Nyni, kdyz uz lze piedpokladat motivovaného jedince, ktery je ochotny
uspokojit své potieby, pfichazi na fadu vnimani, coz je proces, kdy jedinec sbira, ttidi
a interpretuje vstupni informace, aby si vytvofil o situaci jasnou a jednotnou predstavu.
Vnimani je dilezité pfedevsim z divodu, Ze mohou existovat dvé osoby s Gplné stejnou
motivaci, avSak kazdd z nich bude tutéz situaci vidét jinak. Tyto stejné situace nebo
predméty lidé vnimaji prostiednictvim tiech procest: selektivni pozornosti, selektivniho

zkresleni a selektivniho zapamatovani.>

Selektivni pozornost nam umoznuje soustiedit Se pouze na urcité mnozstvi
vnéjSich vjemu, protoze kazdodenné se ¢loveék potkava s velkym mnozZstvim téchto
podnétu. Cilem zkoumani tohoto procesu je zjistit, které vnéjsi vjemy ¢lovéka zaujmou
a proc.

Pomoci selektivniho zkresleni si ¢loveék ptizplisobi ziskané informace tak, aby
vyhovovaly jeho plivodni predstavé a aby zapadaly do jiz existujictho myslenkového
souboru. Tento proces ovlivnit je pro marketéry velmi obtizne. Selektivni zapamatovani
zajistuje to, ze si Cloveék zapamatuje pouze urcité informace. Konkrétné existuje vyssi
pravdépodobnost, ze si ¢lovek zapamatuje ty informace, které se shoduji s jeho nazory
a postoji.

ZkuSenosti predstavuji pro spotiebitele zdkladni podnét pro uskuteciiovani
nakupu. Maji-li s uré¢itym produktem nebo znackou dobrou zkuSenost, budou mit vétsi
tendenci k témto produktim sméfovat. Jedinec své zkusenosti ziskava prostiednictvim

vzajemného plisobeni pohnutek, stimull, podnéti, reakci a opakovani.

52 CAKIRPALOGLU, Panajotis. Uvod do psychologie osobnosti. Praha: Grada, 2012. Psyché (Grada).
ISBN 9788024740331 s. 185.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 188.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595 s. 224.
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Jako viru ¢loveéka mizeme definovat vSechno, na co ma silny a staly nazor. Tyto
nazory ho samoziejmé ovlivituji v mnoha aspektech jeho zivota, a to vcetné kupniho
rozhodovéani. Tento zplisob jednani mizeme jasné vysvétlit na situaci, kdy jedinec,
ktery je napf. vegan, dba na slozeni a ptvod produktd, i kdyZz nakupuje kosmetiku:
takovy c¢lovék zastdva nazor, ze tyto faktory jsou pro néj dulezité, a proto bude
vyhledavat produkty, které se s jeho virou shoduji.

Prestoze psychologické faktory mohou byt Gasto slozité pro popis ¢i pochopeni,
protoze se hife zkoumaji, pfedstavuji pro marketing naprosto klicovou slozku, diky
Které jsou marketéfi schopni na zadkazniky prostiednictvim svych strategii 1épe
zapusobit. Kazdé odvétvi trhu vyuziva jiné strategie a vyjimkou neni ani kosmeticky
trh. Jak tento trh vypada, co je pro né¢j charakteristické a jaké marketingové nastroje

jsou na ném vyuzivany, bude predmétem dalsi kapitoly.
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3 Kosmeticky trh

Jakykoli produkt, ktery muze byt vyuzit ke zkrasleni vzhledu uzivatele,
se oznacuje jako dekorativni kosmetika. Mezi hlavni kosmetické vyrobky patii rténky,
laky na nehty, kryci li¢idla, jako jsou make-upy, korektory a pudry, fasenky a mnoho
dalsich. Kosmetika ndm v mnoha vécech miize pomoci, napt. zvysit sebevédomi nebo
také ziskat naSi vysnénou praci (napi. pomoci zakryti tetovani diky vysokokrycim
make-uptim). V poslednich letech se kosmetické piipravky staly zakladnim zbozim
Vv kazdodennim zivoté, a 0 tom svédci i ¢isla — agentura GfK uvadi, Ze az 94 % zen
a76 % muzi kosmetiku nakupuje.®® Jedna se tedy o segment, ktery pro fadu lidi
predstavuje neoddélitelnou soucast jejich bézného zivota. Neustalé inovace
kosmetickych vyrobki provadéné nadndrodnimi spoleCnostmi za tUcelem splnéni
specifickych pozadavki zédkaznikl trh s kosmetickymi ptipravky velice posilily a ten
neustale roste.

Precedence Research uvedla, ze globalni velikost trhu s kosmetikou méla v roce
2020 obrat ve vysi 341,1 miliardy americkych dolart, a o¢ekava se, ze do roku 2030
vystoupd az na 480,4 miliardy americkych dolarti. Déale uvadi, ze kosmetickému trhu
vévodi pravé Evropa, a to diky vysoké poptavce, nebot’ evrops$ti zakaznici véri, ze
udrzovani dobrého zdravi a hygieny je pro né naprosto nezbytné. Tato poptavka je
velmi atraktivni pravé pro nové kosmetické inovace.*® Prestoze kosmeticky trh byl jako
kazdy jiny trh negativné ovlivnén pandemii covid-19, nadale i pies finan¢ni krize
globalné roste. Od roku 2004 roste kazdy rok o 1 az 5 %, a to pfedev§im diky silné
konkuren¢nimu prostfedi, starnouci populaci a rozsiteni spottebitelti kosmetiky (zvySeni

poétu sebepecujicich muzi).>’

3.1 Historie trhu s kosmetikou

Abychom mohli identifikovat, co spotiebitelky pti nakupu na kosmetickém trhu

nejvice ovliviiyje, je tfeba pochopit vyznam trhu samotného. Pro lepsi ujasnéni toho,

5 Témé polovina Cechti kosmetiku nakupuje pouze v akci, nebo Geka na specialni nabidku. GfK
[online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné z: https://www.gfk.com/press/temer-polovina-cechu-kosmetiku-
nakupuje-pouze-v-akci-nebo-ceka-na-specialni-nabidku

% Cosmetics Market Size to Worth Around US$ 480.4 Bn by 2030. GlobeNewswire [online]. [cit. 2022-
04-05]. Dostupné z: https://www.globenewswire.com/news-release/2021/10/05/2308851/0/en/Cosmetics-
Market-Size-to-Worth-Around-US-480-4-Bn-by-2030.html

57 Tamtéz.
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co kosmetika v soucasné dobé pro spole¢nost znamend, je vhodné si uvédomit jeji

vyznam v minulosti.

Kosmetika je soucasti lidskych zivotu jiz velice dlouho. Jeji historie saha
az do pravéku, kdy byla vyuzivana predev§im takova, kterou bychom dnes povazovali
za kosmetiku pecujici. Lidé pouzivali ovocné §t'avy, rostlinné vytazky a tuk predev§im
jako ochranu proti pocasi, predev$im proti extrémnimu horku a zimé. Tyto pfirodni
zdroje jim slouzily také jako masticky na Stipance od hmyzu a ostatnich neptijemnych
parazitii. AvSak jiz tehdy pravéci lidé pouzivali barevné linky k riznym ozdobam téla
a obli¢eje v ramci obiadi®®. Jedna se tedy o prvni doklad dekorativni kosmetiky, ktera
je predmétem této bakalaiské prace. V obdobi pravéku mélo toto odvétvi vyznam

predevsim ritudlni, avSak Casem se stalo uménim krasy a nastrojem pro sebevyjadieni.

Dulezitym faktorem, ktery konstantné ovliviiuje trendy na trhu kosmetiky, je
standard krasy a jinak tomu nebylo ani v pravéku. V tomto obdobi se za ideal
povazovala Véstonickd VenuSe, jejiz vzhled a predevSim kypré tvary, které znalily
plodnost a matefstvi, inspiroval mnohé dal§i Zzeny. Tato soSka ale neméla detailné
propracovany obli¢ej, coz ndm pomaha pochopit, co bylo pro spole¢nost v tu dobu
dulezité. Prioritou tehdy totiz bylo pieZiti a schopnost mit déti, a pokracovat tak v rodu,
a nikoli to, jak ma Zena velké rty ¢i maly nos, jak je tomu mnohdy v dnesni dobg.

Vyznamného rozkvétu se kosmetika dockala v dob¢ starovéku, kdy se stala
soucasti kazdodenniho Zivota Zen i muzd. Drcené nerosty, jako je uhli, slouzily
ke zvyraznéni oéi. V Ciné se také v tomto obdobi za¢aly vyrabét prvni pudry z ryze.>
Vyznamnym bodem v historii kosmetiky bylo rozdéleni, které =zavedl jeden
z nejznaméjSich starovékych lékaru Galén, jenz rozdé€lil kosmetiku na dvé ¢asti. Toto
déleni pouzivame dodnes. Jde 0 kosmetiku, ktera peCuje o vSestrannou krasu téla neboli
kosmetiku pecujici, a kosmetiku, ktera se vénuje zakryvani nedostatkt ¢ili kosmetiku
dekorativni.®

S padem fimské tiSe padl také slibny vyvoj kosmetiky a hygieny obecné, jelikoz
cirkev povazovala péstovani télesné krasy za hiisné. K navratu k jiz kdysi zavedenym
hygienickym navykiim doslo az v obdobi humanismu a renesance. S nastupem rokoka

doslo k rozvoji dekorativni kosmetiky, kdy byly hlavnim artiklem produkty na pfirodni

5 ELDRIDGE, Lisa. Face paint: historie make-upu. Ptelozila Véra KOVAROVA. Brno: Jota, 2016.
ISBN 978-80-7462-990-7.

59 Tamtéz.

80 Historie kosmetiky. Dixo [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://www.dixo.cz/historie-
kosmetiky/
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bazi, které ¢asto pouzivali nasi piedkové. Od téchto praktik se béhem historie vyrobci
podstatné oddalili, coz ale vedlo k fadé¢ koznich problémd, jako byly napfi. alergie,
ekzémy a vyrazky. Po téchto nepfijemnych zkuSenostech se vyrobei v tomto obdobi

rozhodli, Ze se K pfirodni kosmetice opét vrati.

V 19. stoleti se diky zna¢nému posunu ve védé zaala pouzivat syntetickd
barviva, ktera se pouzivaji k dosaZzeni pozadovaného odstinu a ke zvyseni atraktivity

produktu.®! Tato barviva spolu s ostatnimi pouzivime dodnes.

K nejvétsimu rozmachu na kosmetickém trhu doslo ve 20. stoleti, a to pfedevsim
diky Hollywoodu a také kvtili zmén€ Zenského vnimani sebe sama, kterou nepochybné
podpofila masova produkce spojena s kapitalismem. Jiz ve dvacatych letech si mohly
Zeny vybirat z tisicit druht pudru a z nékolika stovek druhli a odstint rtének. Zacaly
vznikat nejznaméjs$i znacky, které najdeme v prodejnach dodnes, patii mezi né napf.
Maybelline, MaxFactor, Rimmel, L‘Oreal a také znama ¢eska znatka Dermacol. Zeny

zacaly pouZzivat kosmetiku k zachovani své Zenskosti a krasy.

Dvacaté stoleti mélo hned nékolik idealu krasy. Pattila mezi n¢ Marilyn Monroe,
ktera zpopularizovala trend klasické Cervené rténky. V 60. letech 20. stoleti se oproti
piedchozi dekad¢ zacaly diky trendu Twiggy nosit vyrazné umélé nalepovaci fasy
a ocni linky. V 80. a 90. letech pfisly na scénu jasné barvy a tipytky.

Kosmetické trendy, idealy krasy a s tim i idealy pouziti make-upu se neustéle
méni a vZdy se ménit budou. Aktudlnim trendim a tomu, jak ovliviiuji spotiebitelky,

se podrobn¢ vénuje nasledujici kapitola.

3.2 Kosmetika ve 21. stoleti

Nyni, kdyz bylo vysvétleno, jak kosmeticky trh funguje, a zname jeho historii,
je vhodné se zaméfit na to, jak trh aktualné vypada, co je pro néj charakteristické a jaké

trendy, znacky a prodejci mu viadnou.

Obdobi 21. stoleti lze z pohledu kosmetiky popsat jako kombinaci vSech

vvvvvv

dramatické nebo retro li¢eni a spolecnost to pfijme naprosto bez problému. Na tuto

kombinaci vSech stylli ma nejspiSe vliv aktudlni diiraz na jedine¢nost osob a na svobodu

1 Historie kosmetiky. Dixo [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://www.dixo.cz/historie-
kosmetiky/
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sebevyjadiovani. Tento trend fady popularnich styld velmi vystizné vyjadiuje také popis
kategorie dekorativni kosmetiky na e-shopu drogerie dm:

LJak se dnes citite? Nézné, jako stvorend pro prirozeny make-up s lehkym
dotekem narizovélé tvarenky, nude liceni oci a rtii letmo pretiené leskem na rty? Nebo
jako diva a vsadite na divokou kartu se zdiraznenymi konturami, dramatickymi
kourovymi ocnimi stiny, peclivé vykreslenym obocim a vyraznou rténkou?*®?

Tomuto trendu napovida také fakt, ze se o dekorativni kosmetiku v poslednich
nékolika letech o mnoho vic zajimaji také muzi a néktefi z nich patii mezi nejvlivnéjsi
0soby v oblasti ,,beauty influenceri®, kteii produkty doporucuji.

Praveé influencefi se v soucasné dobé stali tim, co dfive pro prodejce kosmetiky
znamenaly jiz zminované celebrity. Jedinci se zna¢nym vlivem, kterym publikum véii a
na zakladé¢ jejich pouhé zminky je ochotno si produkt zakoupit. V uréitych piipadech
bychom mohli influencery popsat jako osoby vlivnéjsi nez jsou celebrity. Ptispiva tomu
jejich ¢innost, kdy pfimo produkty nebo znacky jmenuji a vyzdvihuji na rozdil od
celebrit, které se pouze objevovaly v reklamach nebo urcity produkt zminily pouze
jednou v rozhovoru s nimi. Jejich spéchim pomaha také vyssi mira davéryhodnosti,
kterou si ziskali pravé tim, Ze zminuji a pouzivaji produkty, které nejsou nijak
sponzorovany, ale jednoduse jim vyhovuji. KdyZ si takovy influencer ziska divéru
sveho publika, jeho sponzorované zminky a piispévky maji o mnoho vétsi tspéch,
protoze zakaznik si je védom faktu, Ze v minulosti influencer zminoval pouze vyrobky a

sluzby, které mu doopravdy vyhovovaly, aniz byl motivovan finan¢né.

3.3 Hlavni subjekty pisobici na ¢eském trhu
3.3.1 Kamenné obchody
3.3.1.1 Drogerie

Dm drogerie

Dm drogerie markt je maloobchodni fetézec se Sirokym sortimentem

drogistického a dopliikového zboZi a pravé ona patii mezi nejvyznamnéjsi subjekty

62 Dekorativni kosmetika. Dm [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.dm.cz/dekorativni-
kosmetika
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v Ceské republice. Jejich prvni prodejna byla oteviena v roce 1993 v Ceskych
Budgjovicich a nyni ma na tzemi CR az 246 pobodek.5

Tato drogerie se mize chlubit svou duvéryhodnou povésti. Je vniména jako
spole¢nost spolehliva, ¢emuz odpovidaji také vysledky z prizkumu Atoz Marketing,
ktery zjistil, Ze spoleénost dm je povazovana za nejdiivéryhodnéjsi mezi drogeriemi.®*
Na ¢eském trhu obdrzela také jind ocenéni, jako je napi. Czech Superbrands Awards®

nebo Mastercard Obchodnik roku, kde se stala nejoblibenéjsim prodejcem v kategorii

Drogerie a parfumerie®.

Prestoze se jedna predevs$im o fetézec kamennych obchodt, v roce 2018 spustila
na tuzemském trhu sviij vlastni e-shop se snahou vyrovnat se svym konkurentiim, a byla
tak prvni drogerii, ktera sviij vlastni e-shop spustila. Piedsedajici jednatel dm Ceska
republika okomentoval spusténi jako dopInéni dosavadniho prodeje. Zduraznil ale také
fakt, ze vétSina nakupil se nadile bude uskuteciiovat ,,offline” a e-shop slouzi jako
doplitkova sluzba.®” Tato forma prodeje si u zdkaznika ziskala oblibu, protoZe uz v roce

2020 zaznamenal meziro&ni rust trzeb o 130 %.%8
Rossmann

Dalsim nejvétsim prodejcem kosmetiky je drogerie Rossmann, ta byla zaloZena
v roce 1972 a u nas se poprvé objevila v roce 1994. Nyni se muze chlubit svymi

155 prodejnami a s roénim obratem 4 miliardy K¢.%°

Oproti dm drogerii, ktera se spiSe soustfedi na spolehlivost a davéryhodnost
a akce jsou pouhou mimotadnosti, drogerie Rossmann dava piednost snaze ziskat
si zakazniky pomoci ruznych rozsahlejSich akci a slev. Kazdy tyden se v prodejnach
objevuji desitky novych slev a zvyhodnénych cen. Obcas drogerie piijde také
S rozsahlejsimi akcemi, nez je napf. pouze pomérné obvykld 20% sleva na jeden

produkt. V poslednich letech zavedl tento fetézec akce, ve kterych byl cely urcity

83 Cisla. Dm [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.dm.cz/o-spolecnosti/cisla-fakta/cisla

8 Qdhaleni nejdiivéryhodngjsich znadek 2021. Divéryhodné Znacky [online]. [cit. 2022-03-23].
Dostupné z: https://www.duveryhodneznacky.cz/nejduveryhodnejsi-znacky-2021/

% Dm - Superbrands jiz po &tvrté. Superbrands [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z:
https://www.czechsuperbrands.com/superbrands.php?k=5&id=222&ev=0

% Dm — Superbrands jiz po ¢tvrté. Dm [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.dm.cz/vitez-
mastercard-obchodnik-roku-2021-1322220

7 Dm drogerie markt spousti v Cesku e-shop. MediaGuru [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/02/dm-drogerie-markt-spousti-v-cesku-e-shop/

8 3. narozeniny dm online shopu. Dm [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.dm.cz/o-
spolecnosti/presscentrum/tiskove-zpravy/svet-dm/tz-dm-online-shop-slavi-treti-narozeniny-644028

89 O nas. Rossmann [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.rossmann.cz/o-nas
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sortiment (dekorativni kosmetika, vlasova kosmetika atd.) zlevnén az o 50 %. Tyto akce
jsou pro zakazniky velmi atraktivni, jelikoz jejich nakup neni nijak omezen na jeden

urcity produkt nebo znacku a mohou si koupit to, co znaji.

Rossmann v roce 2019 u piilezitosti svého 25. vyroci ptisel se svym vlastnim
vérnostnim programem ,,ROSSMANN CLUB®, diky kterému zakaznik obdrzi 20%
uvitaci kupon, slevy na produkty, slevy za vérnost (za nasbirané body), narozeninové

slevy, slevy mésice atd.”
Teta

Teta je oproti pfedchozim drogeriim ryze ¢eskou drogerii, to také patii mezi jeji
hlavni pfednosti. Faktu, Ze spole¢nost Solvent se velmi pySni tim, ze je drogerii ¢eskou,
nasvédCuje také kampan z roku 2005, jejiz nazev byl ,Jedina Ceska drogerie”. Jeji
sortiment je prakticky identicky jako u drogerii Rossmann a dm, ma tedy Siroky
sortiment kosmetiky, drogistickeho zbozi, zdravych potravin a produktt pro ,,domaci
mazlicky*. Znacku Teta (spolu s Top Drogerie) provozuje spole¢nost Solvent, jez byla

zaloZena v roce 1992 a v roce 2000 zalozila svou maloobchodni sit’ Teta.’*

Teta také nabizi sviij vlastni vérnostni program ,,Teta klub*, v némz ma zakaznik
moznost ziskat az 50% slevu na urcité znacky, pravidelné extra klubové slevy a slevu
10 % na cely nakup.”> S timto nipadem piedbéhla veskerou konkurenci, jelikoz
s kartickami Teta klubu spole¢nost pfiSla jiz v roce 2002, v této dob¢ program slouzil
pro jeji partnery (majitele maloobchodii). V roce 2004 se dostala na pozici nejvétsi
drogerie v Ceské republice, aviak s pfichodem zahrani¢nich drogerii na tuzemsky trh

tuto pozici ovladly jiné spole¢nosti.
3.3.2 Parfumerie

Parfumerie se obecné od drogerii li$i pfedevs§im vyssi cenovou kategorii, Sir§im
a luxusnéj$im sortimentem, exkluzivn€j§im zachazenim se zakazniky. Mezi
nejvyznamnéjsi parfumerie pusobici na Ceském trhu patii Sephora, Douglas, Fann

parfumerie a Marrionaud.

70 Rossmann club. Rossmann [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.rossmann.cz/vernostni-
programy/rossmann-club

L Drogerie Teta — Na3 prib&h. Teta drogerie [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.teta
drogerie.cz/o-nas/historie-teta-drogerie

2 \/yhody Teta Klubu. Teta drogerie [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z: https://www.teta
drogerie.cz/klub
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Sephora

Sephora patii mezi nejvétsi distribuéni fetézce kosmetickych produktu, a to jak
v Ceské republice, tak i v Evropé. Byla zaloZena v roce 1970 ve Francii a jeji filozofie
postavena na moznosti si k produktim pfivonét a vyzkouSet si je zcela zménila
maloobchodni prodej kosmetiky.” V soucasné dobé& existuje vice nez 2 000 prodejen,

U nés to ¢ini 20, z toho se vice nez polovina nachdzi v Praze.

Jednou z hlavnich priorit spole¢nosti Sephora je vytvafeni a udrzovani dobrych
vztahll se zdkazniky, coz jiz v roce 2003 vedlo ke vzniku vérnostniho programu Klub
Sephora, na tuzemském trhu mohli klienti ziskat benefity tohoto programu od roku
2004. Tento program ma dvé Urovné, prvni je Sephora White, diky které zakaznik
obdrzi darek na uvitanou, specialni slevy ¢i pozvani na akce. Po nasbirani 650 bodu
ziska zékaznik kartu Sephora Black, tedy druhou uroven vérnostniho programu. Mezi
benefity patfi ivodni 10% sleva, darek k narozenindm, pozvani na VIP dny se slevami
a darky.™

V oblasti marketingu Sephora vynika svym influencer marketingem. Zatimco
piedchozi prodejci vyuzivaji influencery pomérné malo a pouze prilezitostné
(pti urcitych akcich, novych produktech atp.), Sephora se na budovani vztahli zamétuje
vice. Realizuje to pomoci tiskovych konferenci, které se konaji nékolikrat za rok
a pozvani influencefi maji moznost se této exkluzivni udalosti zucastnit, poslechnout
si informace o novinkach a piedevs§im obdrzet veliky bali¢ek luxusnich produktu, jehoz
souhrnna cena muze mit hodnotu desetitisici korun. Mnoho blogerua, youtubert atd.

popisuje svou ucast jako ,,splnény sen* a neni se ¢emu divit.
Douglas

Parfumerie Douglas se od svého vzniku dostala na pozici evropské jednicky
stejné jako maloobchodni fetézec Douglas Holding AG, kterého je Parfumerie Douglas
soucasti. Jeji historie saha az do roku 1821, kdy byla v Hamburku zaloZena tovarna na
mydlo a svou oficialni licenci pro prodej parfému ziskala v roce 1910. O 60 let pozdéji
se rozsitila do jinych némeckych mést a dnes miizeme po celé Evropé zaznamenat vice

nez 2 400 prodejen, z toho 20 v Ceské republice.”

3 About us. Sephora [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://www.sephora.com/beauty/about-us
™ Vémostni program SEPHORA. Sephora [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z:
https://www.sephora.cz/klub-sephora.html

S Company profile. Douglas [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://corporate.douglas.de/about-
douglas/company-profile/?lang=en
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Stejné jako konkurence Douglas nabizi svou vlastni verzi vérnostniho programu
s nazvem ,Karta Douglas®“. Tato karta piind$i moznost obdrzet voucher v hodnoté
200 K¢ za 200 dosazenych bodd, pozvani na VIP eventy, darky k narozeninam

a specialni akce a slevy pouze pro ¢leny tohoto klubu.’®
3.3.3 E-shopy

Pro tucely této prace je e-shop definovan jako prodejce, ktery se primarné
specializuje na on-line prodej, nejde tedy o kamenné obchody, které zaroven provozuji
své vlastni e-shopy. Se zvySenim oblibenosti internetovych nakupt v souvislosti
s pandemii covid-19 zaznamenali pravé on-line prodejci znatelny rast objednavek
a zakaznikd. Vyzkum drogerie dm ¥ika, Ze pravé kvili pandemii se Cesky naudily vice
nakupovat kosmetiku online, pficemz divodem jsou pry vyhodnéj$i ceny i rychlé
a pohodIné objednavani.

Notino

Hovotime-li 0 ,,e-shopu s kosmetikou®, vétSina Zen si vybavi pravé Notino
(difive Parfums.cz) a neni se ¢emu divit. Na tomto webu si totiz mohou vybirat
z 82 000 produktt od 1 500 svétovych i lokalnich znacek. Svou oblibenost si Notino
u zen zaslouzilo pfedev§im diky svému Sirokému sortimentu, ¢emuz nasvédCuje také
fakt, ze v roce 2020 Notino dorucilo az 12 miliona balickt a zakoupeno bylo 55 miliont

produktd.”’

Cinnost tohoto prodejce zalala zalozenim v Brné v roce 2004 Michalem
Zamcem a jeho cilem bylo ,,délat Evropu krasnéj$i“’®. Béhem 18 let se Notino stalo
jednim z nejvétsich internetovych obchodii s kosmetikou v Evropé a rozrostlo se do
matetskd spole¢nost Notina, je druhou nejrychleji rostouci spolecnosti ve stfedni

a vychodni Evropg.”

Piestoze se Notino nadale specializuje predev$im na internetovy obchod,

rozsifuje své portfolio i prosttednictvim kamennych prodejen, které funguji nikoli jen

76 Karta Douglas. Douglas [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://www.douglas.cz/douglas-karta/
0 nas. Notino [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://www.notino.cz/o-nas/

8 Kosmeticky gigant téhne Evropou. Notino hlasi rekordni trzby 18 miliard. Forbes [online]. [cit. 2022-
04-06]. Dostupné z: https://forbes.cz/kosmeticky-gigant-tahne-evropou-notino-hlasi-rekordni-trzby-18-
miliard/

% Deloitte Technology Fast 50. Deloitte [onling]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z:
https://imww2.deloitte.com/cz/en/pages/about-deloitte/articles/cze-technology-fast50.html
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jako vydejni mista pro internetove objednavky, ale téz napt. jako studia pro diagnostiku
pleti a vlasi a licirny, nabizeji také moznost vybrat si ze Siroké Skaly produktu,
vyzkouset si virtudlni zrcadlo &i vyuzit pfistroj AirParfum®. Nyni na tGzemi Ceské
republiky téchto prodejen najdeme sedm.

Jen stézi budeme hledat internetového prodejce kosmetiky s podobnym
uspéchem, jaky zaznamenal pravé Notino. Mezi nékolik e-shopii z této kategorie patii
napi. Krasa.cz, El Nino, Dekorativka.cz a dal§i. AvSak vSechny zminéné i ostatni
stranky si jsou velmi podobné, at’ uz v sortimentu nebo v nabizenych sluzbach, a proto
je pro ucely této prace jejich detailn&jsi popis irelevantni. V této kapitole byl popséan
Cesky kosmeticky trh spolu s jeho charakteristikami, trendy a hlavnimi subjekty
pusobicimi na tomto trhu. Tyto informace byly dilezité ptedev§im pro spravnou

orientaci v nasledujici prakticke ¢asti prace.

8 Diivody, pro€ si vybrat Notino. Notino [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://www.notino.cz/
proc-si-vybrat-notino/
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4 Metodika

Zatimco v teoretické Casti byla vyuzita sekundarni data predevsim pro ucely
definice a poznani spotiebitele a trhu samotného, v praktické Casti jsou pro vlastni
vyzkum a analyzu pouzita data primarni ziskand pomoci kvantitativniho vyzkumu.
Cilem této kapitoly je popsat, jakym zpisobem byl proveden vyzkum spotiebitelského
chovani. Budou zde nastinény metody sbéru a vyhodnoceni dat, vyzkumné otazky

a ostatni detaily dotaznikového Setteni.

Pro uspé&sné vysledky vyzkumu je vhodné charakterizovat marketingovy
vyzkum. Grosova jej rozdéluje do nékolika zdkladnich etap: urceni cile vyzkumu
(definice vyzkumného problému), sestaveni planu vyzkumu, sbér dat, zpracovani
a analyza dat a zpracovani zavéreéné zpravy.5!

Pro dosaZeni cile této prace byla zvolena kvantitativni metoda. Technik
kvantitativnino vyzkumu existuje nékolik napt. dotazovani (osobni, pisemné,
internetove), pozorovani Ci experiment. Pro ucely této prace byla vyuzita forma
dotaznikového Setieni, konkrétné elektronického, které je oproti pisesmnému schopno
zajistit vetsi navratnost dotaznikt. Tento typ vyzkumu také umozni to, Ze ziskana data
mohou byt velmi snadno zpracovana a analyzovana, je mozné tedy snadno nastinit
zvyky jednotlivych skupin, at’ uz vékovych, socidlnich nebo ostatnich. Za nevyhodu
muzeme povazovat skuteCnost, Ze nemusi byt dosazeno téch nejpiesnéjSich
a nejuptimnéjSich odpovédi, jelikoz dotazovani jsou vazani na uzaviené a piedepsané
odpovédi. Muze tedy dojit ke zkresleni osobniho pohledu na celou problematiku,
a proto je potieba pokladat otazky neutralné, aby nebyl respondent sméfovan k jedné
cilené odpovédi.

Aby byly zajistény spolehlivé vysledky, je potieba dotaznik detailné zpracovat,
zkontrolovat a nasledné otestovat. Timto jsme schopni zajistit plynulost sbéru a predejit
nedorozuménim ze strany respondentd pii samotném vypliovani. Pfed samotnym
spusténim sbéru dat byl tedy dotaznik rozeslan nékolika osobam, které poskytly zp&tnou
vazbu a popsaly srozumitelnost a naro¢nost otazek. Na zakladé toho byl dotaznik

upraven a dopracovan.

8 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologickd, 2002. ISBN 80-7080-505-6, s 131.
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Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim ceské aplikace Survio. Duvodem byl
privétivy a moderni vzhled a moznost vzhled dotazniku personalizovat, coz miize
ptipadné¢ zvysit jak ndvratnost, tak soustfedénost respondentli. Zkoumana vékova
skupina (15-35 let) je povazovana za aktivni uzivatele internetu, a proto se oslovovani
uskutecnilo pravé online, na socialnich sitich jako jsou Facebook, Instagram a Twitter.
Oslovujici piispévky byly vyvéseny ve skupinach, kde se zkoumany segment (tedy Zeny
a mladi lidé spadajici do patti¢né vékové kategorie), vyskytuji. Pro zajisténi objektivity
odpovédi a nezkresleni preferenci nebyl dotaznik siten v z&jmovych skupinéch

zamétujicich se na kosmetiku.

Dotaznik byl rozdélen na 3 ¢asti: tvod, kdy je cilem si respondenta ziskat, jadro
a zaveéreCna cast, ktera pomize definovat respondenta, ktery poskytl odpovédi (vek,
piijem, ukonéené vzdélani).®

V uvodu dotazniku byla pfedstavena autorka, bylo popsdno téma dotazniku
ajeho ucel. Respondenti byli také upozornéni na to, Ze dotaznik je anonymni.
Primarnim problémem pii sestavovani byla otdzka pohlavi, nebot’, jak bylo zminovano,
zkoumanou skupinou jsou pouze zeny. Pravé proto byla zdiraznéna informace, ze
dotaznik je uren pouze pro zenské pohlavi, a to velkymi tuénymi pismeny hned

v Uvodu dotazniku a na za¢atku v samotném osloveni k vypInéni na socialnich sitich.

Pii sestavovani bylo dilezité, aby byl dotaznik jednoznacny, jednoduchy, ale
irychly na vyplnéni, ¢imz bylo mozno ziskat vice odpovédi, protoze se sniZuje
pravdépodobnost, Ze respondent v polovin¢ dotaznik ukon¢i, nebot mu pfijde
zdlouhavy. Tento cil bychom mohli hodnotit jako uspésny, jelikoz diky statistikdm,
které Survio nabizi, vime, ze uspé$nost vyplnéni byla 72 % a 93 % respondenti stravilo
vypliovanim mén€ nez 5 minut. Obsahové se dotaznik skladal z 12 otazek, vcetné
4 zavérecnych identifika¢nich otazek zkoumajicich demografické (daje, tedy vek,
zaméstnani, piijem atd. Jadro dotazniku bylo sefazeno tak, aby bylo postupovano
od jednoduchych otazek k tém komplikovangj§im. U komplikovangjSich otazek, kde
by mohlo dojit k nedorozuméni, byly pfidany do popisu otazky ptiklady situaci, kterych
se otazka tyka, respondenti si mohli tedy v situaci ptredstavit sami sebe a piesnéji
odpovidat. VSechny otazky byly uzaviené, pouze u nékolika otdzek byla stanovena

moznost ,,Jiné*, kde mohl dotazovany dopsat svou vlastni odpovéd’. Tato moZnost v§ak

8 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologickd, 2002. ISBN 80-7080-505-6, s 138.
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byla vyuzita pouze vyjimecné, proto mizeme variantu, pii niZ jsou voleny pouze
uzaviené otazky, povazovat za nejvhodnéjsi.

Nasledujici kapitola se vénuje vysledkiim dotaznikového Setfeni a jejich analyze.
Na zaklad¢ sbéru dat byla k analyze pouzita deskriptivni metoda, ktera umozni ziskana
data popsat tak, aby nabidla co nejjasnéj$i, nejpiesnéjsi a prehledny obraz o ziskanych
informacich. Analyza je dale doplnéna tabulkami a grafy, diky kterym je mozné

si vysledky a rozdily mezi nimi vizualizovat.
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5 Vysledky dotaznikového Setieni

Po ukonceni sbéru dat a pfed samotnym vyhodnocenim byly ziskané odpovédi
zkontrolovany a setfidény. Z duvodu dfivéjsiho stanoveni zkoumané cilové vékové
skupiny 15-35 let bylo nutné 23 odpovédi, u kterych byl uvedeny veék 35 let a vice,
vyradit. Celkovy pocet vyplnénych dotaznikti vhodnych pro analyzu tedy ¢inil 231.

5.1 Identifikacni otazky

Ptestoze se identifikacnim otazkdm zkoumajicim ve&k, zaméstnani, piijem
a vzdélani vénovala posledni ¢ast dotazniku, budou analyzovany jako prvni, aby pii
analyze otédzek tykajicich se kosmetiky bylo ziejmé, 0 jakou skupinu lidi se jedna.
Dotaznik nezahrnoval otazku pohlavi, osloveni na to ovSem byli jasné¢ upozornéni.
Predpokladame tedy, ze 100 % respondentl tvotily Zeny. Nejpocetnéjsi vékova skupina
byla 20-24 let, ta tvotila vice nez 70 % respondentli, coz neni piekvapivy vysledek.
Toto vysoké procento je vysledkem zvoleni elektronické formy dotazniku, typu
prostiedi, kde byl dotaznik S$ifen, ale také faktem, ze tato vékova skupina patii
do priméarni skupiny zajimajici se o dekorativni kosmetiku, jak uz bylo uvedeno
Vv teoretické Casti u definice Zen spotiebitelek.
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Graf 1: Vék respondenttl

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bylo zkoumano nejvyssi dosazené vzdélani (viz Graf 2), kdy dominovalo
vzdélani stfedoskolské (156 respondentt, tedy 68 %). 29 % respondenti uvedlo

vysokoskolské vzdélani a pouhych 8 respondentt (tedy 0,3 %) vzdélani zakladni.
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Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil

Zdroj: vlastni zpracovani

Piedchozim dvéma otdzkam a odpovédim, které v nich pievladaly (tedy vék
20-24 let a stiedoskolské vzdélani), také odpovidaji vysledky vypovidajici o aktualnim
zaméstnani. V nejvyssi miie byli zastoupeni studenti se 74 %. Druhou nejvétsi skupinou
byli zaméstnanci, ktefi tvofili 22 %. V nejmenSim mnoZstvi byly zastoupeny Zeny
na rodi¢ovské dovolené a osoby samostatné vydélecné Cinné, které dohromady tvoftily

pouze 0,4 % z celku.

e e

ptijem. Na nakup kosmetickych vyrobkt maji velky vliv vydaje ¢lovéka, které zavisi
na vysi jeho piijmu. Jak jiz bylo feceno, nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti a jejich
ptevaha se projevila i v odpovédi na tuto otazku, kde piijem 63 % respondentl byl nizsi
nez 10 000 K¢. Piijmy studentd se vétSinou skladaji predevsim z kapesného od rodict
¢iobcasnych brigad, ¢emuz tato ¢&astka odpovida. Druhd nejvice zastoupena
ptijmova kategorie byla 20 001 az 30 001 K¢ s 18 % respondentt. Do kategorie
10 001 az 20 000 K¢ spadalo 13 % Zen a pouze nepatrné mnozstvi respondenttt uvedlo
jako svlij mésicni piijem 30 001 az 40 000 K¢, 40 001 az 50 000 K¢ a 50 001 K¢ a vice.

Vysledky identifikacnich otdzek nebyly piekvapujici, piedevSim diky
sekundarnimu vyzkumu pii definici spotiebitele v praktické casti, avsak ziskané
informace umoznily konkrétngji definovat zkoumanou skupinu Zen a nasledné ji

propojit s nasledujicimi otazkami zamé&tujicimi se na kosmetiku.
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5.2 Misto ndkupu

Spravné urceni, kde bude produkt prodavan, mizeme povazovat za jednu
z nejdulezitgjsich ¢asti stanovovani konkrétni strategie. Pokud je zndmo, kde zakaznici
nakupuji nejcastéji, Ize sméfovat produkt na misto, kde ho uvidi nejvice lidi, coz
samoziejmé zvysuje pravdépodobnost prodeje. Jak bylo zminéno v teoretické Casti,
prodejci maji nékolik moznosti, kde své kosmetické produkty prodavat: v drogeriich,
parfumeriich, 1ék&rnach a online v internetovych obchodech. Byl také popsan fakt, ze
pandemie zapfiCinila rast oblibenosti online nakupti kosmetiky, avsSak vysledky
ziskanych dat tomuto zjisténi neodpovidaji a v grafu lze vidét, Ze zeny nadale velmi
preferuji nadkupy v kamennych prodejnach. Bylo zjisténo, ze Zeny nejcastéji své
kosmetické nakupy uskute¢tiuji v drogeriich, a to s velikou pfevahou nad ostatnimi
kategoriemi (83 %). Oblibenost drogerii muzeme pfisuzovat piijmové kategorii
respondenttl, ale také Cetnosti prodejen, protoze drogerie nyni lze najit témét v kazdém
mésté, diky ¢emuz jsou produkty v nich o mnoho dostupnéjsi nez v parfumeriich nebo

Iékarnach. V obou zminénych druzich prodejen nakupuje pouze 0,5 % dotazovanych.
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Graf 3: Nejcastéjsi misto nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 ZkouSeni novych produkti

Vime, ze ceSti spotiebitelé jsou cCasto charakterizovani jako vérni svym
oblibenym produktim a znackdm. Tomu odpovidaji vysledky jiz zminované soutéze
Nejdiveéryhodnéjsi znacka, kde se v nékolika kategoriich kazdy rok umistuji stejné

zna¢ky. Dilezitou otazkou ale bylo, zda tomu tak je i pfi vybéru kosmetiky. Tento
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sortiment je velice rozsahly a pro zacinajici podnikatele v segmentu kosmetiky je tedy
dulezité zjistit, zda jsou Ceské zakaznice ochotny vyzkouset nové produkty a zda ma
tedy smysl na ¢esky trh své produkty smétovat.

Ziskana data ukazala, ze Ceské zeny svym kosmetickym produktim pftili§ vérné
nejsou, jelikoz pouze 13 % z nich preferuje pouze vyrobky, které zna. Nové produkty
rado zkousi az 87 % zen, z toho ale 71 % uvedlo, Ze novy produkt vyzkousi pouze,
pokud je opravdu zaujme nebo je produkt ve slevé, a zbylych 29 % ma zkouSeni
novinek vylozené v oblibé. Tato informace muize byt pro zainajici znacky velmi

povzbuzujici.

13 %

25%

= Ano, nové produkty
zkou$im velmi rada

® Pouze vyjimecné (néco mé
opravdu zaujme, je to ve
slevé atp.)

m Ne, drzim se toho, co znam

62%/

Graf 4: Oblibenost zkouseni novych produkti

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni, kdyZ je zfejmé, Ze objevovani novych oblibenych kosmetickych produktt
neni pro ceské zeny neobvyklé, lze definovat, kde se nejéastéji o téchto novych
produktech informuji. Pfi zodpovidani této otazky byl na zakladé zpétné vazby pred
spusténim dotazniku do popisu ptidan piiklad: ,,Chcete vyzkouset novou rténku. Jak
Si zjistite, kterd je ta nejlepsi?*, aby bylo zajisténo, ze respondenti otazku spravné
pochopi a dovedou si piedstavit sami sebe v této konkrétni situaci. U této odpovédi
mohly Zeny zvolit jednu nebo vice odpovedi.

Z tabulky je patrné, ze nejvice informaci zeny ziskavaji ¢tenim recenzi
a sledovanim influenceri, oba tyto zdroje vyhledava témét polovina. Dulezitost nazort
influencertt v dnesni dobé jiz byla popsana a tyto vysledky tomu také nasvédcuji.
Za dalsi vérohodny zdroj jsou povazovana doporuceni od znamych, které respektuje

35 % respondentek. Tento vysledek neni ptekvapujici, protoze (jak jiz vime) mezi
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hlavni faktory ovlivitujici spotiebitele pti nakupu patii okoli, kam spadaji pravé rodina,
referen¢ni skupiny a znami.

Nejméné oblibenym zdrojem informaci o novych produktech je reklama,
at’ televizni nebo internetovd. Reklama v dne$ni dobé muize na spoticbitele plsobit
neautenticky, predev§im na mladé, ktefi vyrustaji v dobé internetu, kdy je velice snadné
si o produktech ziskat informace od skute¢nych uzivateli kosmetiky, jakymi jsou pravé
recenze od influenceri. AvsSak piekvapivym vysledkem bylo mnoZstvi osob, které
si informace zjist'uji pfimo od prodejci nebo od kosmetickych znac¢ek prostiednictvim
jejich socialnich siti ¢i webovych stranek. 29 % respondentti zvolilo pravé tento zdroj.
Tento fakt je zajimavy piedevS§im proto, Ze jak v reklamach, tak na socialnich sitich
nebo webovych strankach znacek miizeme najit téméf totozné informace, jedna se tedy
0 podobné zdroje, avsak s velmi odliSnou oblibenosti.

Na zakladé tohoto zjisténi mizeme konstatovat, ze divodem neoblibenosti
reklam neni fakt, Ze informace pochazi pfimo od prodejce nebo znacky, a mohou tedy
na zakaznika pusobit nepravdiveé. Rozdil mezi oblibenosti téchto dvou velmi podobnych
zdroju informaci je dan zpusobem, jak se s reklamou zékaznik setka. Informace ziskana
na zaklad¢ vlastni vile je pro zakaznika pfijemnéjsi a méné nuceny zptisob nez ziskani

informaci pomoci reklamy, kterou je nucen sledovat v televizi tteba i nékolikrat denné.

Tabulka 1: Zdroj informaci o novych produktech

Zdroj informaci Pocet Relativni ¢etnost
Influenceti 102 44 %
Stranky obchodil a znacek 68 29 %
Doporuceni od znamych 82 35 %
Reklama 22 10 %

Na prodejné 25 11 %
Ctu si recenze 107 46 %
Informace si nezjist'uji 31 13 %

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu

Podstatna cast teoretické Casti prace byla vénovana faktorim, které ovliviuji
spotiebitelské chovani, a proto mu byla vénovana i ¢ast dotaznikového Setieni. Ukolem
zen bylo ke kazdému z uvedenych faktori pfifadit jejich dilezitost, kdy 0 znamenala
minimalni dalezitost a 5 maximalni. Vybrané kategorie, které byly hodnoceny, byly

zvoleny na zakladé teoretické Casti, v niz byly detailnéji popsany.
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kdy této moznosti nejvyssi hodnotu 4 a 5 pritadilo 205 respondentt, coz ¢ini 89 %. Jako
podobné¢ dulezity byl oznacen faktor ceny, protoze 60 % respondentii jej zafadilo jako
dulezity, tedy do kategorie 4 a 5. Faktor podobného charakteru, ktery byl popséan jako
,Vyhodné baleni®, byl hodnocen jako mén¢ dilezity. Pouhych 32 % respondentl jej
zafadilo do hodnot 3 — 5. Tento vysledek je pomérné zajimavy v tom, ze diky
vyhodnému baleni dochazi ke sniZeni ceny, avSak jak ukazuji ziskani data, neni
to pro spotiebitele tak atraktivni jako b&éZzné snizeni ceny u jednoho produktu. Detailnéji
se nachylnosti Ce$ek na cenu a na slevy vénuje otdzka, ktera zkoumala jejich zajem

a informovanost o slevach a akcich (bude popsana pozdéji).

Jak jiz ukazala pfedchozi otdzka, reklama pro spotiebitelky nepfedstavuje
véruhodny zdroj informaci, ¢emuz odpovidaji 1 vysledky dilezZitosti reklamy pti ndkupu
kosmetiky, jelikoz se ukazala jako nejméné dulezity faktor pii nakupu. Jako
nedulezitou, tedy ptifazenou hodnotou 0 a 1, ji oznacilo 60 % respondentt a ani jeden
respondent ji neoznacil jako nejdilezitéjsi. Zadna jina kategorie nezaznamenala tak
siln¢ negativni nazor. Druhym nejméné dulezitym faktorem pii nakupu byl obal, ktery
se v8ak ani zdaleka nepfiblizoval nedulezitosti reklamy. Jako nedilezity jej oznacilo
34 % spotiebitelll a 26 % obal povazuje za neutrilni, tedy jej ohodnotilo cislem 3,
to z n¢j déla druhy nejneutralnéjsi faktor, kdy o néco pocetnéjsi zatazeni do kategorie
3 zaznamenal jen faktor doporuceni.

Zatimco u otazky zkoumajici ndzor na reklamu se vysledky shodovaly, jinak
tomu bylo pravé u diilezitosti doporuceni znamych a influencerii. Piestoze se na prvni
pohled mohlo zdat, ze otdzky si jsou podobné¢, tento fakt poukazuje na to, ze
se spotiebitelky opravdu chovaji jinak pfi hleddni nové kosmetiky a pti béZném ndkupu.
Rozlisujici vysledky u obou otazek toto potvrzuji, protoze u novych produkta respektuje
slovo znamych 35 % respondentek a nazor influencert 44 %, u béznych nakupu, jak jiz
bylo zmifiovano, se jedna o faktor, na ktery maji spotiebitelky v zasadé neutrélni nazor,
protoZe hodnotu 3 jim pfifadila tfetina dotazovanych a pro pouhych 10 % ptedstavuji
doporuceni klicovy faktor.

Teoreticka ¢ast popisovala novy trend ,.clean beauty” a pfirodni kosmetiky, jeji
sloZeni a piivod. Vlastni data toto zvySeni popularity nezaznamenala a faktor sloZeni
kosmetiky se ukazal jako v zasadé nepodstatny. Jako nedulezity jej ohodnotilo 27 %

respondenttl, jako dilezity 34 % a neutralné 23 %, proto by pro firmy nemuselo byt
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nejvhodnéjsi strategii prezentovat piirodni ptivod produktd jako jejich nejvétsi prednost,
protoze vysledky ukézaly, ze Zeny maji 0 tento typ kosmetiky pomérné nizky zajem.

Naopak bylo zjisténo, ze pro Ceské spotiebitelky predstavuje pii ndkupu cena
produktu, nebo se soustfedi na slevy a akce, protoze bylo zjisténo, ze faktoru
vyhodneho baleni se takové oblibenosti nedostalo. Na zakladé toho Ize konstatovat, ze
klicova je tedy pevna cena, nikoli akce. Nicméné vétSina obchodi s kosmetikou méa
pravidelné slevy a akce, maji ale 0 né Geské Zeny viibec zajem? Otazka zkoumajici
informovanost spotiebitelek o slevach a akcich (v tisténé formé nebo elektronicky)
ukazala, ze ano. 66 % respondentd se 0 slevach informuje, z toho vsak pouhych 27 %
Z nich to déla pravidelné. Tento vysledek dokazuje, Ze spotiebitelky slevy zajimaji,
avSak nemaji tak velikou potiebu je neustale a pravidelné sledovat. Na zaklad¢ toho
muzeme hodnotit letaky, které vychazeji kazdy tyden jako neptili§ efektivni nastroj,
protoze o né nijak velky zajem.

Nasledujici otazka se tykala vérnostnich programd, jako jsou dm active beauty,
Rossmann Club, Sephora Black, Dr. Max a dalsi. Je zfejmé, Ze se jedna o velmi ¢asto
vyuzivany nastroj pro prodejce, protoze téméi kazda drogerie a parfumerie nabizi svou
verzi vérnostniho programu, jejichz detaily jsou popsany v kapitole 4.3 Hlavni subjekty
pusobici na ¢eském trhu. Diky vlastnimu vyzkumu nyni lze fici, ze se nejedna
0 zbyte¢ny nastroj, protoze 84 % respondenti uvedlo, Ze jsou c¢leny nékterého
z vérnostnich programt, a muzeme tedy tyto programy hodnotit jako efektivni nastroj,

jak si zdkazniky ziskat nebo udrzet.

mNe
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84 %

Graf 5: Clenstvi ve vérnostnich programech

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5 Cas a vy$e nakupu

Posledni dvé otazky zjistovaly, kolik Casu spotiebitelky stravi nakupem
kosmetiky a kolik za kosmetiku mési¢né utrati. Informace zkoumajici Cas straveny
nakupem ¢i vybérem kosmetiky je dulezita predev§im pro urceni, kam ma prodejce
smétovat své produkty. V ptipade, ze ndkup spotiebitelkdm zabere minimalni cas, je
nejvhodnéj$i se zaméfit na zajisténi toho, aby zakaznik produkt nebo reklamu vidél
okamzité pii pfichodu do obchodu nebo pii navstévé internetové stranky. Jak lze vidét
v tabulce, poloving zen vybér zabere mezi 11 a 30 minutami, jedna tfetina dava nakupu
méné nez 10 minut a zbyla pétina touto aktivitou stravi vice neZ pul hodiny. Pomérné
kratkou dobu nakupu muizeme piisuzovat opét nejcastéjSimu mistu prodeje, tedy
drogeriim. V drogeriich se z velké casti nachazeji produkty levnéjsi cenové kategorie
aje zndmo, ze ¢im je produkt drazSi (naptf. nakup elektroniky), tim del$i dobu
spotiebitel stravi vybérem. Proto tedy spotiebitelky nakupujici levnéjsi drogistickou
kosmetiku travi nakupem krat$i dobu, nez by tomu bylo u segmentu, ktery preferuje

nakupy v parfumeriich ¢i Iékarnach.

Tabulka 2: Cas straveny nakupem kosmetiky

"2

Cas Pocet Relativni ¢etnost
Do 10 minut 74 35 %
11 az 30 minut 119 52 %
31 az 50 minut 28 12 %
Vice nez 50 minut 10 4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka zaméfena na mésicni Utratu pii nakupu kosmetickych produktl zjistuje,
jak je tato Castka zavisla na véku respondentek ¢i na jejich mésic¢nich ptijmech. Protoze
obecné¢ bychom mohli fici, ze dotazovani budou za kosmetiku utracet predev§im
na zakladé svych piijma (do 10 000 K¢) a statusu studenta, je tedy dilezité zjistit, jakou
dulezitost spotiebitelé kosmetice ptisuzuji a kolik jsou tedy ochotni za ni utratit. Diky
tomu jsou vyrobci a prodejci schopni lépe urcit, do jaké cenové kategorie produkty
zafadit, popf. zjistit, na jaky segment trhu smétovat produkty z ur¢ité cenové kategorie.

Jak lze vidét na grafu nize, polovina respondentii mési¢né za kosmetiku utrati

vvvvvvvv

100 K&, odpovida 33 % zen a zbyla tietina Zen je ochotna do kosmetiky investovat vice
nez 601 K¢. Tyto vysledky se shoduji s predpovédi zminénou diive — utrata spotiebitel

je pfimo umérna jejich piijmim. Pro lepsi zobrazeni této zavislosti byla zahrnuta také
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kontingen¢ni tabulka porovnavajici pfijem a utratu. Z tabulky lze vycist, ze velka
vétsina respondentt, tedy 88 % spadajicich do pfijmové kategorie nizsi nez 10 000 K¢,
utraci pravé méné nez 601 K¢, coz v ptipadé kosmetiky ¢ini maximalné 6 % mésic¢niho

ptijmu.

4% 1%

33%
m do 100 K¢

101 - 600 K&

m601-1100Ke
1101 -1 600 K¢

m 1601 K¢ avice

Graf 6: Mé&sicni utrata na kosmetickych produktech

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé rozeslaného dotazniku a ziskanych odpovédi byla data zpracovana,
popsana a bylo vysvétleno, jak je lze piipadné chapat v praxi. Zjisténé vysledky nebyly
prekvapujici, protoze na zakladé kvalitni definice spotfebitele v teoretické ¢asti bylo
mozno také dobte identifikovat jeho potieby a preference a ziskané vysledky tento fakt
potvrdily. Ziskané vysledky a zavéry mohou slouzit jako podklady pro existujici nebo
zacinajici subjekty na kosmetickém trhu pro zdokonaleni jejich marketingovych

strategii ¢i vylepSeni sortimentu nebo nabizenych sluzeb.
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6 Doporuceni pro praxi

Jednim z hlavnich doporuceni pro kosmetické firmy by bylo zaméfit se na cenu
svych produktti. Vyhodou by pro tyto subjekty mohlo byt ud¢€lat z ptiznivé nizké ceny
svou hlavni pfednost. V praxi se miuzeme potkat s n€kolika takovymi znackami. Mezi
nejznaméjsi a nejoblibenéjsi znacky z nizkych cenovych kategorii patii napt. Catrice
a Essence cosmetics. Jak ukazala priméarni i sekundarni data, hlavnim segmentem
spotfebiteld nakupujicich dekorativni kosmetiku jsou zeny v mladsich veékovych
kategoriich a dotaznikové vysledky poukazaly na fakt, Ze pomérné nizky pfijem téchto
spotiebitelek je piimo vazany na vydaje za kosmetické vyrobky. Proto by prodejci

mohli ziskat velkou vyhodu nad konkurenci pfi zavedeni podobné cenoveé politiky.

Pro sestaveni uspé$ného marketingového planu je mozné na zaklad¢ vysledkl
navrhnout hned nékolik doporuceni: soustfedit se na spolupraci s influencery, pfi¢emz
hlavni prioritou by mélo byt, aby spoluprace byla autentickd, pfirozena a aby se produkt
zajmoveé shodoval s nazory samotného influencera, tedy spolupracovat piedevsim
S témi, ktefi tvofi obsah tykajici se kosmetiky. Hlavnim davodem je potvrzena
neoblibenost nucené reklamy ze strany respondentt. Spoluprace s influencery mtze byt
rizného charakteru: barterovd spoluprace, placena spoluprace, zasilani PR balickd,
uspofadani spole¢né soutéze nebo v posledni dobé velmi Casto vyuzivané zavedeni
specifického slevového kodu, ktery muze influencer svym sledujicim nabidnout.
Dulezité je zvolit vhodny druh této spoluprace, aby byly pro znacku nebo prodejce
benefitem, nikoli zhorSenim image firmy.

Déle je jisté, Zze Zeny v€nuji znaCnou pozornost recenzim zvefejnénym
na internetu, a proto by bylo vhodné spotiebitele ke zvefejiiovani recenzi motivovat
napf. prostfednictvim soutézi, slev nebo jinych vyhod. DalSim oblibenym zdrojem
informaci jsou internetové stranky znacek a jejich socidlni sité. Jiz bylo zjiSténo, Ze tyto
dva zdroje maji v dnes$ni dobé o mnoho vétsi dilezitost nez kdy ptedtim, a pravé proto
by bylo vyhodné vynaloZzit urcité ndklady na spravu téchto dvou zdroji, udélat je
,pfiznivé pro spotiebitelovo oko“, a tim zarucit, ze spotiebitelé budou stranky
opakovan¢ navstévovat.

Atraktivita stranek mtize byt provozovatelem zvySena zahrnutim rozmanitého

obsahu. Jak socialni sité, tak webové stranky mohou obsahovat zajimavé Elanky
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na aktualni témata, rizné soutéze nebo piivétivé fotografie produktt, GIFy, tutorialy
nebo 360° fotografie, kterd umozni zakaznikovi si produkt prohlédnout se vSech stran.
Efektivita letakti a vérnostnich programi byla jiz dfive zminéna. Tyto dva
nastroje se ukazaly pro spotiebitele jako velmi oblibené a Casto vyuzivané. Lze fici, ze
vyuziti téchto néstroji by pfineslo subjektim plisobicim na kosmetickém trhu velky
uzitek ve formé novych zakaznikd nebo upevnéni si zakaznika stavajicich. Avsak cilem
téchto vérnostnich programti by mélo byt predevsim se odlisit od konkurence, protoze
jak bylo feCeno v teoretické Casti, prakticky kazdy prodejce dnes nabizi svou verzi
vérnostniho programu. Vyhodu nad konkurenci by si spolec¢nosti mohly zajistit riznymi
zajimavymi benefity pro cleny, jako jsou napf. narozeninové darky, obdrzeni
kosmetického produktu pii ndkupu nad urcitou stanovenou ¢astku nebo diivejsi pristup
ke slevam. Napiiklad uskuteciuje-li prodejce ro¢ni slevu, kdy je veSkery sortiment
zlevnén o 50 %, bude tato akce Clenim piistupna o den diive, aby se mohli vyhnout

riziku rychlého vyprodani nebo dlouhym fadam ¢ekajicich zakaznikd.
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Z7avér

Bakalarska prace byla zaméfena na definovani spotiebitelského chovani na
kosmetickém trhu, identifikovani faktort, které tyto spotfebitele mohou piti nakupu
a vybéru kosmetickych produktti ovliviiovat. Teoretickda ¢ast prace se veénovala
terminologii, detailni definici spotiebitele se zaméfenim na konkrétni segment trhu, tedy
Ceské Zeny. Dale se zaméfovala na vymezeni pojmt spojenych se spotiebitelskym
chovanim, jako jsou pfistupy ¢i faktory ovliviiujici spotiebitele, mezi néZ patii faktory
kulturni, osobni, spole¢enské a psychologické.

Teoreticka ¢ast se také podrobné vénovala charakteristice kosmetického trhu.
Cilem této charakteristiky bylo piedev§im ptiblizit dualezitost a velikost tohoto
konkrétniho trhu v dnesni dobé&. Kapitola zaméfena na kosmeticky trh zahrnovala také
jeho historii a pfedstaveni hlavnich subjektt pusobicich na ¢eském trhu, véetné jejich

urcitych strategii a nabizenych sluzeb.

Druhé ¢ast prace byla vénovéana vlastnimu vyzkumu, jehoz cilem bylo jasné
nastinit, jak se spotiebitelky pti vybeéru dekorativni kosmetiky nejCastéji zachovaji, jaké
maji zvyky a co je nejvice pii téchto nakupech ovliviuje.

Vyzkum byl proveden formou kvantitativniho Setfeni, tedy formou dotaznika,
které byly pozdéji analyzovany deskriptivni metodou. Otazky byly kladeny s cilem
odpoveédét na tyto otazky a poté je vyhodnotit a na zakladé ziskanych vysledku Ize fici,

ze tento cil byl spInén, protoze dotaznik poskytl jasné a jednoznacné vysledky.

Byly identifikovany hlavni faktory, na které spotifebitelky berou ohled, mezi
ty nejdiilezitéj$i patiily cena, vlastni zkuSenost nebo doporuceni. Dale byly odhaleny
rizné strategie, jako je vyuzivani vérnostnich programd, informovanost o slevach apod.
Veskeré ziskané informace mohou byt v praxi naprosto kliCové pii sestavovani
podnikatelského a marketingového planu, a proto bylo pro tucely tohoto planovani
navrzeno n€kolik doporuceni.

Pfi hlubS§im zamysleni nad vysledky je mozno fici, ze nebyly piekvapujici.
Vétsina vysledkil se shodovala s predchozimi prizkumy, avSak Zadny dohledatelny
zdroj se nezamétfoval konkrétné na zenské pohlavi ve vékové kategorii 15-35 let jako
primarni skupinu pisobici na tomto konkrétnim trhu. Proto miZe tato bakalaisk4 prace
predstavovat pro noveé ¢i stavajici firmy urcitou hodnotu, a to predevsim pro ty, které

se snazi do kosmetického svéta proniknout prostfednictvim zapisobeni na tuto skupinu
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a hledaji ucelené¢ informace, které jim poskytnou jasny piehled. Vysledky mohou
poslouzit také komukoliv, kdo se o toto téma zajimd nebo chce nahlédnout do

problematiky trhu s kosmetikou a spotiebniho chovani. Cil prace byl tedy splnén.
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Summary

The main subject of this thesis is the analysis of consumer behaviour on the market with
decorative cosmetics in Czech Republic. The aim is to provide an overview
of consumer behaviour and their needs, identify factors which influence consumers and
to propose recommendations for beauty product marketers. The theoretical part focuses
on the definition of consumer behaviour and its purpose. The theoretical part also
includes a description of the cosmetics market with a focus on decorative or color
cosmetics. The practical part includes analysis of consumer behaviour based
on obtained data. The analysis is carried out through quantitative research, specifically
a questionnaire survey of the target group. Based on the information obtained and its

subsequent analysis, it is possible to provide suggestions and recommendations.

Keywords:

Consumer, consumer behaviour, buying behaviour, cosmetics, cosmetics market.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Spotiebitelské chovani na trhu s dekorativni kosmetikou

DOTAZNIK JE URCEN POUZE PRO ZENY

Dobry den,
jmenuji se Adéla Ondrasova a jsem studentkou ekonomicko-manazerskych studii v Olomouci.
Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku na téma spotiebitelského chovani na trhu s
dekorativni kosmetikou pro Gcely vypracovani bakalarské prace. Dotaznik je anonymni.
Pfedem Vam dékuji za Vasi ochotu a cas.

1. Kde kosmetiku nejéastéji nakupujete?

Drogerie (dm, Rossmann, Teta...)
Parfumerie (Sephora, Douglas...)
Online (Notino, elnino...)
Lékarna (Dr Max, BENU...)

0 B O O

2. ZkouSite rada nove produkty?

1 Ne, drzim se toho, co znam
1 Pouze vyjime¢né (néco mé opravdu zaujme, je to ve slevé atp.)
1 Ano, noveé produkty zkousim velmi rada

3. Kde si zjist'ujete informace o novych produktech?
PRIKLAD: Chcete vyzkouset novou rténku. Jak si zjistite, ktera je ta nejlepsi? Vyberte
jednu nebo vice odpovédi.

]

Influencefi (Youtube, Instagram, blogy...)

Pfimo od obchodi nebo znacek (webové stranky, profily na
socialnich sitich...)

Od znadmych

Reklama (televizni, internetova...)

Necham si poradit pfimo na prodejné

Ctu si recenze

Informace si nezjist'uji

Jinde..

|

(0 I O A I

4. Zjistujete si informace o slevach a akcich na kosmetiku?
v letacich, na internetu atd.

1 Ano, pravidelné
"1 Ano, obcas
1 Ne
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5. Jak moc je pro Vas pri ndkupu kosmetiky dilezité nasledujici?
PRIKLAD: Jste v prodejné a kupujete si fasenku. Jak moc jsou pro Vas tyto véci
dilezité? (0 = nedilezité, 5 = velmi diilezité)

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

0 1 2 3 4 5

Cena

Znacéka

Vlastni zkuSenost

Moznost si produkt
vyzkouset (tester)

Obal

Slozeni

Doporuceni
(znami,
influenceri)

Reklama

Vyhodné baleni
(napi¥. 1+2)

6. Jste ¢lenem néjakého vérnostniho programu
ROSSMANN CLUB, dm active beauty, Teta klub, SEPHORA Black atd.

1 Ano
[0 Ne

7. Kolik ¢asu stravite nakupem kosmetiky?
V prodejné nebo na internetu

do 10 minut

11 - 30 minut

31 - 50 minut
vice nez 50 minut

(I R
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8. Kolik za kosmetiku mési¢né utratite?

0y I A I O

do 100 K¢

101 - 600 K¢
601 - 1 100 K¢
1101-1600K¢
1 601 K¢ a vice

9. Kolik je Vam let?

0 ) O I

15-19
20-24
25-29
30-34
35 a vice

10. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

[ A

Zakladni
Stredoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské

11.V soucasné dobé jste
vyberte nejvice vyhovujici

N O I I Y O

Student

Zameg&stnanec

Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
Na rodic¢ovské dovolené

Momentalné nezaméstnany
V dichodu

12.Jaky je Vas Cisty mési¢ni piijem?

(0 O O A

do 10 000 K¢&

10 001 - 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice
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Priloha 2: Vék respondentu

180 166
160
140
120
£ 100
>
£ 80
60
40
20 13
0 [—
15-19 20-24 25-29 30-34

18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3: NejvyS$si dosazené vzdélani respondenti

29%

Zdroj: vlastni zpracovani

0% 3%

62

68 %

m Stfedoskolské
u Vysokoskolské
= Vyssi odborné
i Zakladni



Priloha 4: Nejcastéjsi

250

191

200
= 150

b

& 100

0C

50

0
Drogerie (dm,
Rossmann, Teta...)

Zdroj: vlastni zpracovani

misto nakupu

30

6
— N—

Parfumerie Online (Notino,
(Sephora, elnino...)
Douglas...)

Misto nakupu
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Lékarna (Dr Max,
BENU...)



P¥iloha 4: Clenstvi ve vérnostnich programech
16 %

mNe
= Ano

84 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 5: Oblibenost zkouseni novych produkti
13%

25%

® Ano, nové produkty
zkou$im velmi rada

u Pouze vyjimecné (néco me

opravdu zaujme, je to ve
sleve atp.)

® Ne, drzim se toho, co znam

62 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6: Mési¢ni Utrata na kosmetickych produktech
49% 1%

13%

33%
m do 100 K¢

1101 - 600 K&
m601-1100Ke
©1101-1600Ke¢
= 1601 K¢ a vice

49 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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