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Spotrebitelské chovani pri vybéru syntetické versus
prirodni kosmetiky

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva identifikaci spotiebitelského chovani pii vybéru ptirodni versus
syntetické kosmetiky a navrzenim nastroju k edukaci spotiebitelti Vv oblasti piirodni
kosmetiky a ekologie pro firmu, se kterou je v praci spolupracovano. Pozadavky na vyzkum
z pohledu dané spole¢nosti jsou specifikovany prostiednictvim rozhovoru se spolumajitelem
spolecnosti. Ke sbéru dat je vyuzito kvantitativniho Setfeni dotaznikovou formou u skupiny
respondentt spadajici do cilové skupiny spoleénosti. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou
zpracovany spole¢né s komparaci jinych vyzkumu slovné i graficky. Ze ziskanych dat jsou
nasledné analyzou zévislosti ovéfeny pifedem stanovené hypotézy. V zavéru diplomové

prace jsou na zaklad¢ vysledkti vyzkumu navrhnuta doporuceni pro vybranou spole¢nost.

Klic¢ova slova: Kosmetika, ptirodni kosmetika, certifikat, standard, trh, spotiebitel, chovani,

rozhodovani, edukace



Consumer behaviour when choosing synthetic versus
natural cosmetics

Abstract

The diploma thesis deals with the identification of consumer behaviour in the selection of
natural versus synthetic cosmetics and with the suggestion of tools to educate consumers in
the field of natural cosmetics and ecology for a company with which this thesis is cooperated.
Research requirements from the company's point of view are specified through an interview
with the company's co-owner. For data collection a quantitative survey in the form of
a questionnaire is used within a group of respondents belonging to the target group of the
company. The results of the questionnaire survey are processed together with a comparison
of another research verbally and graphically. From the obtained data, predetermined
hypotheses are verified by the chi-square test of independence. At the end of the diploma

thesis, based on the research, recommendations for the company are proposed.

Keywords: Cosmetics, natural cosmetics, certificate, standard, market, consumer,

behaviour, decision making, education
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Seznam pouzitych zkratek

ACO
Apod
BDIH
BHA
BHT

Cl
COSMOS
CPK
DEA

DM

EU

EUR
ICEA
INCI
KEZ
MEA
NATRUE
PEG, PPG
SLES
SLS

TEA
uUSD

uv

Australian Certified Organic

A podobné

Bundesverband Deutscher Industrie — und Handelsunterneh
Butyhydroxyanisol

Butyhydroxytoluen

Colour Index

Cosmetics Organic and Natural Standard
Certifikovana ptirodni kosmetika

Diethanolamine

dm drogerie markt

Evropské unie

Euro

Instituto per la Certificazione Etice e Ambientale
International Nomenclature of Cosmetic Ingredients
Kontrola ekologického zemé&d¢lstvi
Monoethanolamin

True Friends of Natural and Organic Cosmetics
Polyetylenglykolové a polypropylenglykolové derivaty
Sodium Laureth Sulphate

Sodium Lauryl Sulphate

Triethanolamine

Americky dolar

Ultrafialové
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1 Uvod

Spotiebitelé si v dnesni dobé stale vice uvédomuji zodpovédnost za své chovani a nakupuji
zdravi. Castgji se zajimaji o slozeni produktd, jejich piivod a zptisob jejich vyroby. Roste
obliba biopotravin, fair trade vyrobkd, lokalnich vyrobki, veganského zpusobu Zivota,
bezobalového nakupovani, udrzitelné mody apod. Spole¢nosti jsou nuceny se témto trendiim
ptizptisobovat, jsou od nich vyzadovany udrzitelné produkty, které jsou vyrabény c¢i
dodavany s minimalni ekologickou stopou. Nelze se tedy divit, Ze na trhu kosmetiky roste
celosvétove obliba kosmetiky ptirodni, kterd je Setrn€jsi ke zdravi 1 k zivotnimu prostiedi
nez kosmetika syntetickd (neboli béznd). Ta mize obsahovat mnoho uméle vyrobenych
latek, které neprospivaji zdravi a zatézuji zivotni prostiedi. | v kosmetickém primyslu jsou
spole¢nosti podnécovany nasledovat trend, ptirodni kosmetika se tak s postupem ¢asu stava
¢im dal vice spotiebitelim dostupna. Lze pozorovat jeji penetraci do konvenénich
maloobchodut ¢i rozmach privatnich znacek ptirodni kosmetiky od obchodniki (naptiklad
znacka Alverde z dm drogerie ¢i znacka Floré z Teta drogerie). Nekteré z vyznamnych
znacek kosmetiky, které diive vyrabély pouze syntetickou kosmetiku, nyni vyrabéji také
kosmetiku ptirodni. Za piiklad lze uvést znacku Dove, ktera uvedla novou fadu Dove
Powered By Plants. Piipravky této fady jsou veganské, netestované na zvitatech a obsahuji
certifikat ptirodni kosmetiky COSMOS Natural. Za dalsi ptiklad 1ze zminit znacku Garnier,
ktera predstavila novou fadu Garnier BIO disponujici certifikitem COSMOS Organic.

K tomu, aby se spotiebitelé mohli pti nakupu spravné rozhodovat, potiebuji znat dostatek
informaci. Informace jsou v dne$nim svété snadno dostupné a pomoci internetu se §iti velmi
rychle. Spotiebitelé mohou byt zahlcovani klamavymi ¢i nepodstatnymi informacemi, mize
byt pro né t€zké s nimi zachazet a oddélit je od pravdivych informaci pochazejicich
z relevantnich zdroji. V kosmetickém pramyslu navic zatim nejsou terminy pfirodni ¢i bio
evropskymi zdkony definovany a vymezeny. To dava prostor vyrobclim kosmetiky
oznacovat mnoho kosmetickych pfipravki terminy jako ,,pfirodni® ¢i ,rostlinné®, i kdyz
obsahuji nékteré syntetické latky neprospivajici zdravi a zatézujici zivotni prostiedi.
V pripad¢ nakupu ptirodni kosmetiky je tedy pro spotiebitele dilezité, aby méli dostupné
kvalitni informace, které jim poskytnou jistotu pii ndkupnim rozhodovani. Spolecnosti si

pak sdilenim téchto pozadovanych informaci mohou zajistit konkurenéni vyhodu.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace definuje zamér prace a je realizovan splnénim cilt dil¢ich. Metodika popisuje

postupné kroky, které jsou nutné pro naplnéni cila diplomové prace.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat spotiebitelské chovani spotiebitel ptfi vybéru
ptirodni versus syntetické kosmetiky a na zaklad¢é toho navrhnout nastroje pro edukaci
spotiebiteltl v oblasti pfirodni kosmetiky a ekologie pro vybranou firmu. Mezi cile dil¢i,
které ptispé&ji k dosazeni cile hlavniho, patii studium a deskripce teoretickych vychodisek,
provedeni polostrukturovaného rozhovoru a dotaznikového Setfeni a nasledné jejich

zpracovani, analyza a vyhodnoceni.

2.2 Metodika

Diplomova prace je dé€lena na dvé ¢asti, na ¢ast teoretickou a ¢ast vlastni. Na zakladé¢ studia
odborné literatury je v prvni ¢asti prace provedena deskripce teoretickych vychodisek
tykajici se rozdilu mezi syntetickou a pfirodni kosmetikou, certifikace pfirodni kosmetiky,
situace na globalnim, evropském a Ceském trhu s kosmetikou a spotiebitelského chovani.
Témata jsou systematicky rozdélena do podkapitol pro komplexné&jsi ptehled. Ziskané

znalosti ze studie a deskripce literatury tvoti zaklad pro splnéni cile diplomové prace.

Ve druhé ¢asti, Casti vlastni, je spolupracovano se spole¢nosti Econea s.r.o., ktera je v praci
struéné charakterizovana. Ke specifikaci pozadavkii vyzkumu zpohledu vybrané
spole¢nosti byl veden polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem vybrané spole¢nosti
- Ing. Martinem Matesem. Rozhovor byl veden prostiednictvim Google Meet 22. prosince
2020. Hlavni otazky rozhovoru byly panu Matesovi zaslany pfedem emailovou komunikaci,
z rozhovoru byl po jeho souhlasu potizen zvukovy zaznam, ktery byl do diplomové prace
nasledné prepsan. Hlavni otazky jsou ve vlastni praci oznaceny Cislem a tuénym pismem.
Otazky rozvijejici, které byly kladeny v priabéhu rozhovoru Vv navaznosti na odpovédi
dotazovaného, jsou zvyraznény pomlckou, tunym pismem a kurzivou. Odpovédi
dotazovaného jsou poté oznacCeny kurzivou. Otdzky rozhovoru se tykaly pfilezitosti
a problému spolecnosti Econea na trhu pfirodni kosmetiky a eko drogerie, faktorti, které

nejvice ovliviuji vybér spotiebiteltt mezi syntetickou a pfirodni kosmetikou, faktora, které
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brani spotiebitelim ve vyzkouSeni pfirodni kosmetiky, pouzivanych komunika¢nich
a edukacnich nastroji spolecnosti Econea a zkuSenosti spolumajitele spolecnosti se Sifenim
myslenky pfirodni kosmetiky a eko drogerie mezi spotiebitele. Na konci rozhovoru pan
inzenyr specifikoval, které nové informace by se rad pomoci vyzkumu o spotiebitelich

dozvédel.

K identifikaci spotiebitelského chovani bylo vyuzito kvantitativniho Setieni dotaznikovou
formou u skupiny respondentt, kteti spadaji do cilové skupiny vybrané spole¢nosti. Cilova
skupina byla spole¢nosti Econea charakterizovana jako Zeny ve véku 25-35 let. Ke sbéru dat
bylo vybrano elektronické dotazovani, internetovy dotaznik byl vytvofen na zakladé¢
zminéného rozhovoru a na zakladé teoretickych vychodisek na portalu Vyplnito.cz. Pred
spusténim dotazniku byl vytvofeny dotaznik pilotovan 8 subjekty spadajicimi do cilové
skupiny Setfeni. Divodem pilotaze bylo ovéfeni jasnosti a srozumitelnosti otazek, logiky
jejich usporadani, jejich spravného pochopeni a odhaleni ptipadnych gramatickych chyb. Na
zaklade 2 poznatkl z pilotaze dotazniku byl dotaznik poupraven a nasledné spustén. Sbér
dat probéhl v obdobi od 26. 01. 2021 do 09. 02. 2021 a zacastnilo se ho celkem
436 respondentd. Respondenti byli oslovovani technikou online dotazovani pomoci
internetovych diskusnich for zaméfujicich se na trh s kosmetikou a pomoci skupin na
socialni siti Facebook zamétenych na kosmetiku, pfirodni kosmetiku, zdravotni problémy
spojené s kosmetikou, ekologii a matefstvi. Pro sbér dat byla také vyuzita metoda snéhové
koule, kdy respondenti dale sitili dotaznik mezi své blizké, které patii do stanovené cilové
skupiny. Navratnost, ktera je dana pomérem zobrazenych a vyplnénych dotaznikut, byla
72,8 %. Dotaznik (viz pfiloha ¢. 2) se skladal ze 45 otazek, pficemz jeden respondent mohl
zodpoveédét maximalné 35 otdzek z divodu vétveni dotazniku. Na zacatku byla pouzita
filtra¢ni otdzka ,, Jste Zena ve véku 25-35 let? ** jejiz smyslem bylo ur€it, zda dany respondent
spada do stanovené cilové skupiny respondentii. Na otazku odpovédélo negativné celkem
42 respondentti (9,63 %). Tito respondenti v dotazniku tedy jiz dale nepokracovali. V praci
byla vyuzita i dalsi filtracni otazka (,, Pouzivate kosmetické pripravky? “), jejiz cilem bylo
vyfadit ty respondenty, ktery nepouzivaji Zadné kosmetické ptipravky. U této otdzky bylo
vysvétleno, co presné je mysleno kosmetickymi piipravky, tedy ptipravky k péci o plet’, péci
o télo, piipravky K vlasové péci, k péci o ustni hygienu, piipravky na opalovani, dekorativni
kosmetika a parfémy. Vyhodnocovany byly odpovédi celkem od 392 respondentti, protoze

na druhou filtra¢ni otazku odpovédeli negativné celkem 2 respondenti (0,51 %). V dotazniku
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byly vyuzity otazky Suzavienym koncem, otazky s polouzavienym koncem i otazky
s otevienym koncem. Otazky s otevienym koncem nebyly povinné, ostatni otazky povinné
byly. V dotazniku byly také pouzity otazky, které umoznily na zaklad¢ odpovédi rozdélit
respondenty do skupin a ménit tok otazek nasledujicich. Respondenti byli rozdéleni celkem
do 7 skupin. Nejdiive do skupin A a B podle odpovédi na otazku, zda znaji rozdil mezi
syntetickou a pftirodni kosmetikou. Dale do skupin C a D dle odpovédi, jestli pfirodni
kosmetické piipravky nékdy kupuji ¢i nekupuji. Nakonec byli respondenti déleni do skupin
E, F a G podle odpovédi na otazku, zda znaji obchod Econea.cz a zda v ném nakupuji.

Charakteristiky jednotlivych skupin jsou pro vétsi prehled uvedeny také v priloze ¢. 1.

Vlastni cast je dale zaméfena na zpracovani, analyzu a vyhodnoceni dotaznikového
prizkumu. Data byla po ukonceni dotaznikového priizkumu pievedena do programu
Microsoft Excel, kde byla zpracovana. Vysledky Setieni byly interpretovany slovné
a graficky spole¢né s diskusi a komparaci jinych vyzkumt. Odpovédi respondenti na
vyzkumné otazky a vztahy mezi nimi byly nasledné analyzovany analyzou zavislosti. Na
zacatku vyzkumu bylo stanoveno 6 predpokladl, ze kterych byly poté zformulovany
konkrétni hypotézy. Predpoklady byly zvoleny na zaklad¢ teoretickych vychodisek a na
zakladé rozhovoru se spolumajitelem firmy Econea. Zavislost mezi konkrétnimi
kvalitativnimi znaky byla pokazdé testovdna totoznym zptisobem, konkrétné x> — testem
(chi-kvadrat testem). Pouzita byla hladina vyznamnosti 5 %. Pomoci chi-kvadrat testu bylo
rozhodnuto, zda jsou konkrétni kvalitativni znaky na sob& zavislé ¢i nikoliv. Pro kazdou
testovanou dvojici kvalitativnich znaki byla nejdtive vytvofena v programu Microsoft Excel
kontingenc¢ni tabulka s obsahem ziskanych dat (pozorovanych ¢etnosti). Pro kazdou variantu
byly dale jednotlivé vypocitany ocekavané (teoretické) Cetnosti nutné pro vypocet
testovaciho kritéria. Vypoditany byly souc¢inem danych marginalnich neboli okrajovych
Cetnosti, ktery byl poté vydélen celkovou velikosti vybérového souboru. Pro pouziti chi-
kvadrat testu je nutné dodrzet 2 podminky — Zadné vypocitana o¢ekdvana Cetnost nesmi byt
mensi nez 1 a nejvice 20 % vypocitanych ocekavanych Cetnosti mize byt mensi nez 5.
V ptipadé¢ potieby Ize nesplnéni podminek fesit logickym slouc¢enim urcitych sloupct ¢i
fadkd tabulky. Tyto podminky byly po vypoctu ocekavanych cetnosti pokazdé
zkontrolovany. Po kontrole podminek nasledoval vypocet testovaciho kritéria 2, které se
pocita souctem vSech umocnénych rozdilt danych pozorovanych a ofekavanych Cetnosti

vydélenych danou odekavanou &etnosti. Vyslednd hodnota testovaciho kritéria 2
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zaokrouhlena na 3 desetinna mista byla nasledné porovnana s nalezenou kritickou hodnotou
pro vypocitany pocet stupiiti volnosti (v tabulkach y2-rozdéleni). Pokud byla vypogitana
hodnota testovaciho kritéria vyssi nebo rovna nalezené tabulkové hodnoté, byla zamitnuta
nulova hypotéza, mezi kvalitativnimi znaky byla potvrzena zavislost. Pokud byla naopak

hodnota testovaciho kritéria mensi nez hodnota tabulkova, nulova hypotéza byla pfijata.

Pokud se existence zavislosti mezi kvalitativnimi znaky potvrdila, byla nasledné testovana
sila této zavislosti pomoci Cramerova koeficientu kontingence. Koeficient byl poc¢itan jako
odmocnina podilu vypoéitaného testovaciho kritéria ¢ (v ¢itateli) a celkového poétu méfeni
vynasobeného minimalnim poctem fadki nebo sloupci zmensenych o jednotku (ve
jmenovateli). Pokud tedy byl pocet fadkid v kontingencni tabulce mensi nez pocet sloupct,
pocet méfeni se nasobil poétem fadkd zmenseny o jednotku. Sila zavislosti miize nabyvat
hodnot z intervalu 0;1, pficemz ¢im blize vyjde 1, tim siln&j$i zavislost mezi kvalitativnimi
znaky je. Dle Budikové, Kralové a MaroSe (2010) je specifikovana silna zavislost mezi
znaky u hodnot vychazejicich mezi 0,7-1. Hodnoty mezi 0,3-0,7 vyjadiuji poté zavislost
stfedni, slaba zavislost je specifikovana u hodnot mezi 0,1-0,3. Zanedbatelna zavislost mezi
znaky vyjde pak v pripadé hodnot blizko 0, konkrétné mezi 0-0,1. Vzhledem k rozsahu prace
jsou v kapitole 4.3.3 uvedeny pouze vysledky testovani hypotéz, vSechny kontingen¢ni

tabulky jsou poté uvedeny v ptilohach.

Celkové byla zkoumana problematika ucelena porovnanim zkusenosti, pohleda
a projednanim vysledkii se spolumajitelem spolecnosti Econea. Projednana byla také
kalkulace implementace navrha, které byly doporuéeny pro danou spole¢nost. Vyvojaiské
tymy obvykle vyjadiuji potfebu Casu na urcity ukol ¢i ¢innost v man-day jednotkach (Cesky
¢lovékoden), pracnost byla proto v praci odhadnuta pravé v man-day jednotkach. Cena
realizace navrhi byla nésledné spocitana vynasobenim odhadnuté pracnosti a ceny jedné

man-day jednotky.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti diplomové prace je pro hlubsi porozuméni dané problematiky a kvalitnimu
zpracovani vlastni ¢asti provedena deskripce pojmu tykajici se kosmetiky a spotiebitelského

chovani. Déle je zde popsana situace na globalnim, evropském a ¢eském trhu s kosmetikou.

3.1 Kosmetika

Slovo kosmetika je odvozeno ze slova kosmeo, které pochazi z feckého jazyka a znamena
krasleni ¢i zdobeni (Rozsivalova, 2010). Kosmetika je ptirozenou souc¢asti osobni hygieny,
jejim smyslem je zachovani, zlepSeni ¢i ochrana télesné krasy (Finsterlova, 2006; Briggs,
2009).

Ke kosmetice se fadi jak kosmetické ptipravky, tak i kosmetické zakroky, které nabizeji
zpravidla kosmetické salony. Pti zakrocich se pouziva mnoho piistroju a pomtcek, jedna se
napiiklad o 1écbu akné, Upravu oboci, vyhlazovani vrasek, regeneraci vlasl,, masaze nebo
permanentni make-up (Fialova, 2007). Mezi kosmetické piipravky patii kupiikladu
koupelové oleje, mydla, deodoranty, parfémy, krémy, li¢idla, kadeinické ptipravky,
ptipravky k tstni hygiené ¢i k pé¢i o nehty (Briggs, 2009). Kosmeticky piipravek je dle
zakladniho pravniho piedpisu pro c¢lenské zemé EU, konkrétné naiizeni evropského
parlamentu a rady (ES) €. 1223/2009 (2009), definovan jako ,jakdkoli latka nebo smés
urcena pro styk s vnéjsimi castmi lidského téla (pokozZkou, viasovym systémem, nehty, rty,
vnéjsimi pohlavnimi orgdny) nebo se zuby a sliznicemi ustni dutiny, vyhradné nebo previzné
za ucelem jejich cisténi, parfemace, zmeény jejich vzhledu, jejich ochrany, jejich udrzovini

v dobrém stavu nebo upravy télesnych pachii.”

Pouzivani kosmetickych pfipravkl pfinasi dulezité funkéni a emocionalni ptinosy. Mezi
funkéni pfinosy patii naptiklad ochrana pokozky pted sluncem ¢i myti rukou mydlem, které
pomaha predchazet vaznym onemocnénim. Mezi emocialni pfinosy poté patii vytvareni

pozitivni sebeticty, zlepSeni vzhledu, nalady apod. (Cosmetics Europe, 2019).

Kosmeticky primysl je vysoce inovativnim odvétvim. Neustéle se rozviji, bézné€ se vyvijeji
nov¢ prostredky, latky ¢i metody. Uplatiiuji se pfitom znalosti z mediciny, chemie a biologie
(Cosmetics Europe, 2019; Finsterlova, 2006; Rozsivalova, 2010). Rozvoj kosmetiky je

pohanén novymi spolecenskymi trendy, které se velmi rychle Sifi hlavné prostfednictvim
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socialnich médii, a méni znamé rutiny péce a krasy. V soucasné dobé v souvislosti
S rostoucim zajmem o udrzitelnost a zdravy zivotni styl stale vice stoupa zajem spotiebitell
o kosmetiku piirodni, ktera je ke zdravi i k Zivotnimu prostfedi Setrnéjs$i nezli kosmetika
konvenc¢ni (neboli synteticka). Ta mize obsahovat mnoho uméle vyrobenych chemickych
latek. Nejen vtomto odvétvi je kladen velky diraz na socialni odpovédnost podnika
a odpovédnost v oblasti zivotniho prostiedi. Spotiebitelé si ¢im dal vice uvédomuji socidlni
a etické dusledky jak spotieby, tak vyroby, a o¢ekavaji ze strany podniki sdileni informaci
tykajici se udrzitelného rozvoje, tedy snahy dosahnout rovnovédhy mezi potfebami
spolecnosti, hospodafstvi a Zivotniho prostiedi, a to jak v soucasnosti, tak i v budoucnosti
(Cosmetics Europe, 2019; Cosmetics Europes, 2020; Kraus, 2017). Po spole¢nostech je tedy
nyni zadano navrhovat vyrobky a procesy, které minimalizuji jejich ekologickou stopu.
Podniky zavadgji Sirokou $kalu strategii, které pfispivaji ke zlepSeni udrzitelnosti tohoto
odvétvi, a jsou nuceni neustale inovovat. Piikladem muze byt pouzivani uc¢innych procesi
a technologii béhem vyroby, které vedou ke snizeni spotieby energie, vody a k minimalizaci
odpadu a znecisténi. Za dalsi piiklad 1ze uvést pouzivani biologicky rozlozitelnych,
recyklovatelnych ¢i opakované pouzitelnych obalti kosmetickych piipravka (Cosmetics
Europez, 2020).

3.1.1 Oznaceni obali kosmetickych piipravki

Aby byli spotiebitelé 0 kosmetickych pfipravcich nalezité¢ informovani, je nutné dle natizeni
evropského parlamentu a rady (ES) ¢. 1223/2009 (2009) viditelné uvadét na obalech
kosmetickych ptipravkt funkci ptipravki, jméno a adresu odpovédné osoby, obsah baleni
au dovazenych pfipravkii zemi plvodu. Dale je tfeba uvadét také datum minimalni
trvanlivosti, ¢islo Sarze ¢i odkaz k identifikaci vyrobku, pfipadné zvlastni upozornéni pro
pouziti a seznam veskerych ingredienci, které kosmetické ptipravky obsahuji. ObsaZené
ingredience se fadi na obalech kosmetickych ptipravki dle pouzitého mnozstvi v sestupném
poradi a oznacuji se ve form¢& INCI. INCI je zkratka pro International Nomenclature of
Cosmetic Ingredients, v ¢eském jazyce se nomenklatura nazyva Mezinarodni nomenklatura
kosmetickych piisad. Je zapotiebi, aby seznamu obsaZenych ingredienci ptedchazelo

oznaceni ,,ingredients®.

Na etiketach kosmetickych ptipravkt maji byt uvedena pouze pravdiva tvrzeni, ktera jsou

zalozena na prokazatelnych diikazech, a neni mozné uvadét 1écivé ¢i zdravotni tvrzeni.

19



Povinné udaje musi byt na obalech zobrazeny citelné v jazyku zemé, do které se vyrobek
dodava spotiebitelim (Cizkova, 2017). Seznam obsazenych ingredienci je ale uvadén
pfevazné anglicky, latinsky ¢i védeckymi terminologiemi, pro spotiebitele je tedy Casto
tézké se ve slozeni pfipravkt vyznat a zjistit pusobeni obsaZenych surovin. Soucasti
kosmetickych pfipravki mohou byt suroviny ptirodni ¢i suroviny syntetické (Syrovy, 2017).
Surovina pfirodniho ptivodu je latka ¢i smés latek, kterd byla ziskana z ptirody, kde se
piirozené vyskytuje (KEZ, 2015). Chemické neboli syntetické suroviny byly vytvofeny
uméle chemickym procesem (Beauty Guru, 2017). Nékteré chemické suroviny pouzivané
v kosmetice neprospivaji zdravi a zatézuji Zivotni prostiedi, pokud spotiebitel umi Cist
v INCI deklaraci, mize se jim lehce vyhnout. Piipravky neobsahujici tyto suroviny Ize také
poznat bez slozit¢ho zkoumani seznamu ingredienci pomoci certifikat ptirodni kosmetiky

zobrazenych na obalech (Syrovy, 2017), které jsou blize popsany v kapitole 3.2.

3.1.2 Nebezpeéné latky v kosmetice a jejich negativni dopady

V pravnim piedpise EP a Rady (ES) ¢. 1223/2009 (2009) je uveden seznam latek, které jsou
v kosmetickych piipraveich zakézané. Zakazana je naptiklad kyselina lakaova a jeji soli,
nigrosin rozpustny v lihu, pymetrozin, naftalen a dalsich vice nez 1300 syntetickych latek.
Ve stejném piedpise je uveden seznam latek, které Ize pfidavat do kosmetickych ptipravku
pfi dodrZeni stanovenych mnoZstevnich omezeni. Uveden je napiiklad amoniak, jehoZz
nejvyssi koncentrace v hotovém kosmetickém piipravku mize byt 6 %, ¢i pyrithion

zine¢naty S maximalni koncentraci v hotovém kosmetickém piipravku 0,1 %.

Uvedené latky ve vySe zminéném pravnim piedpise je mozné V omezeném mnozstvi
piidavat i pies jejich negativni dopady na zdravi ¢i zivotni prostiedi. Kosmetické vyrobky
maji diky nim delsi trvanlivost, vétsi uc¢innost a niz§i vyrobni cenu. Na obalech ptipravk je
poté obéas znaCeno, Ze chemické latky jsou obsazeny v bezpeéném mnozstvi, které je
povolené a zdravotné nezavadné. Oznaceni informuje spotiebitele 0 bezpe¢ném mnozstvi
chemickych latek v daném vyrobku. Pfi dennim pouZivani mnoha kosmetickych produkta
obsahujicich povolené mnozstvi chemickych latek se mnozstvi téchto latek davanych na
pokozku zvysuje. Jejich vzajemna interakce muze byt pro télo nebezpecna, jelikoz az 60 %

prostiedki nanesenych na kizi je vstiebavano do organismu.

Kuze je pro ¢lovéka dulezitym télesnym organem a obsahuje 3 vrstvy, kterymi jsou podkozni

vazivo, skara a pokozka, ktera tvoii povrch kiize. Na povrchu pokozky se nachazi tenky
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ochranny kozni film, ktery je mirn€ kysely. Hodnota kyselosti je okolo 4,5 az 5,5 pH. Kozni
film pokozku chrani, brani jejimu vysychani, protoze voda ji drzi v pruzném stavu
a napomaha vyplavovani toxint. Dalsi funkci kozniho filmu je zdbrana rozmnozovani
nezadoucich organismt. S kazdym mytim vodou a mydlem je kozni film docasn¢ narusen,
sam se poté obnovi. Pouzivané kosmetické piipravky by mély odpovidat hodnoté kyselosti
kozniho filmu, aby nedoslo k jeho vétsimu naruseni, a tedy ke ztrat€¢ ptirozené ochrany
pokozky. Pokozka, ktera ma naruseny kozni filtr, je poté méné chranéna pied skodlivymi
latkami, které mohou proniknout do organismu. Je téZ vice nachylna Kk pfed¢asnému starnuti
pleti a dalsim problémum, které znaci jeji nezdravost. Mezi tyto problémy patii napiiklad
ekzémy, pigmentové skvrny, rychlé spaleni na slunicku apod. (Dombrovska a van Koten,

2019; Syrovy, 2017).

RozliSuji se 3 druhy nebezpecnych latek, které mohou byt mimo jiné soucasti sloZeni
kosmetickych piipravki:
e Toxické latky
Toxické latky mohou zpisobit otravu, jejich toxicita zalezi mnohdy na uzitém mnozstvi.
Mnoho druht bylin ¢i rostlin se pouziva pii bezpecném davkovani jako Iék, jejich vétsi
v kosmetickém priamyslu poskozuji lidské t€lo a mohou vést ke zdravotnim problémum.
e Karcinogenni latky
Latky karcinogenni jsou nebezpecné z divodu moznosti vyvolani rakoviny ¢i zhoubnych
nadord. Tyto latky mohou zasahnout do jadra buné¢k a zptisobit jejich nechténé mnozeni.
e Alergenni latky
V kosmetickém primyslu se bézné hledaji a vyvijeji nové U€inné latky a chemikalie,
které nasledné mohou zapficinit vznik novych alergent. Alergické reakce zptsobuji
I denné pouzivané piipravky jakymi jsou deodoranty a t€lova ¢i dekorativni kosmetika.
Nezadouci reakce na alergenni latky, jakymi jsou napiiklad skvrny ¢i svédivé pupinky,
se u riznych jedinct 1isi. Zalezi nejcastéji na imunitnim systému, jemnosti a tenkosti
ktize (Machovcova, 2007; Syrovy, 2017).

V tabulce nize (Tabulka 1) jsou shrnuty nejcastéji uzivané problémové syntetické latky
v konvencni kosmetice nazvané dle INCI. Latky jsou poté pod tabulkou detailnéji popsany

spole¢né s latkami, kterymi je lze nahradit v kosmetice ptirodni.
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Tabulka 1: Nejcastéji uzivané problémové syntetické latky v kosmetice

Konzervanty Parabeny BHA, BHT Formaldehyd Triclosan
Tenzidy PEG, PPG DEA, MEA, TEA SLS, SLES -
AR Castetné Nerozpustné ve
sy rozpustné ve vodé vodé i i
" . Mineralni
Ropné derivaty (parafinové) oleje ] i i
Soli hliniku Aluminum Aluminum Aluminum Aluminum
Chlorohydrate Lactate Chloride Sesquichlorohydrate
Barviva ClI Ar(;r;?r‘;;cke Azobarviva - -
UV filtry Oxyphenone Avobenzone Benzophenone Oxybenzone

Zdroj: Doleckova, 2018

Konzervanty

Konzervacni latky se vyskytuji v kosmetickych piipravcich, jejichz zakladem je voda a tuky
(Machovcova, 2007). Hlavnim diivodem jejich uzivani je ochrana ptipravkd proti mnozeni
mikroorganismi (plisni, kvasinek a bakterii), které by mohly byt hrozbou pro zdravi
spotiebitelt. Pfidavaji se do produktd z divodu prodlouZeni trvanlivosti vyrobkt. Mezi
nejcastéji pouzivané problémové konzervanty narusujici pfirozenou ochranu pokozky patii
parabeny, antioxidanty BHA (butyhydroxyanisol) a BHT (butyhydroxytoluen), formaldehyd
a slouCeniny, které ho odStépuji a vysoce toxicky konzervant triclosan. Jeho nejvyssi
povolena koncentrace v kosmetickém ptipravku je 0,3 % (Nafizeni evropského parlamentu

a rady (ES), 2009; Syrovy, 2017).

Pii vyrobé kosmetiky jsou podstatné pro dlouhodobou trvanlivost vyrobkidi hlavné
hygienické podminky, Cistota surovin, podminky skladovani a typ obalu (Syrovy, 2017).
V ptirodni kosmetice 1ze pouzit konzervanty ptirozené se vyskytujici v pfirodé. Mezi né
patii kyselina salicylova (Salicylic Acid), alkohol, fenylethylalkohol (Phenethyalcohol),
kyselina benzoova (Benzoic Acid), benzoan sodny (Sodium Benzoate) ¢i sorban draselny
(Potassium Sorbate). Certifikacni spole¢nosti Ecocert je schvalen v pfirodni kosmetice
synteticky konzervant Cosgard, ktery je vhodny pro ptipravky obsahujici vodni slozku
(Potiickova, 2018; Ceska biokosmetika, 2018).

Tenzidy
Tenzidy se oznacuji také jako povrchové aktivni latky. Pfidavaji se do Cisticich prostredkd,

mydel ¢i Sampont z davodu pénéni, odmasténi, zmékceni pokozky a leh¢iho odstranéni
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necistot. Dobte také spojuji tuky s vodou. Nékteré tenzidy mohou byt velmi drazdivé a jsou
pro pokozku a organismus nevhodné, protoze zna¢né narusuji kozni filtr, a tedy ptirozenou
ochranu pokozky. Casto pokozku dehydratuji a zptasobuji alergické reakce. Mezi tyto
mnohdy pouzivané tenzidy patii emulgatory PEG, PPG (polyetylenglykolové
a polypropylenglykolové derivaty), Ethanolaminy DEA (Diethanolamine), TEA
(Triethanolamine) a MEA (Monoethanolamin) a sulfaty SLS (Sodium Lauryl Sulphate)
a SLES neboli Sodium Laureth Sulphate (Dolec¢kova, 2018; Strunecka a Patocka, 2011).

V piirodni kosmetice jsou vySe zminéné tenzidy zakazany a mély by se pouzivat pouze
povrchové aktivni latky ptirodniho pivodu, které se daji lehce biologicky odbourat a jsou
vhodné pro styk s pokozkou. Mezi piirodni emulgatory, kterymi by se mohly nahradit
emulgatory PEG a PPG patfi napiiklad Cetylalkohol, Lecitin ze s6jovych bobt, kyselina
palmitova (Palmitic acid), Lanolin z o¢i viny ¢i obycejny med. K zahu$téni ptirodni

kosmetiky se pouzivaji rostlinné gumy (Klaudova, 2017; Syrovy, 2017).

Silikony

Umeélé slouceniny kiemiku se nazyvaji silikony. Jsou velmi téZko odbouratelné v pfirod¢,
proto znacén¢ Skodi Zivotnimu prostfedi. Do syntetickych kosmetickych ptipravki se
ptidavaji ¢asto, jsou levné a maji dlouhou trvanlivost (Syrovy, 2017). Nejcasté&ji je pouzivaji
producenti syntetické pletové, dekorativni a vlasové kosmetiky. Ptidavany jsou silikony
rozpustné ve vode¢, ¢astecné rozpustné ve vode a nerozpustné ve vode€. Po pouziti kosmetiky
obsahujici silikony nerozpustné ve vodé ¢i ¢astené rozpustné ve vodé se Vytvoii na pokoZzce
¢i vlasu vrstva, ktera zbavuje pocitu mastnoty a dodava vyssi lesk ¢i piijemnou jemnost. Po
pouziti vlasového piipravku obsahujici tyto silikony ztstanou jimi vlasy obaleny, nejdiive
pusobi zdrave, ale pti dlouhodobém uzivani téchto pipravkl a pti kumulaci obsazenych
silikontt se mohou vlasy zacit lamat a byt vysusené. Vrstva vytvofena silikony totiz
zabrafiuje vstupu vyzivujicim latkam, stejné se tak déje i v piipadé pletové a dekorativni
kosmetiky. Silikony plet’ vyhladi a zjemni, ale pfi ¢astém nanaseni nebude moc plet’ pofadné
dychat. Silikony, které se alespon ¢astecné rozpusti ve vodé, jsou pro pokozku a vlasy

zdrav¢jsi variantou (Dombrovska a van Koten, 2019; Lohas magazin, 2014).

V piirodni kosmetice lze nalézt kvalitni nahradu syntetickych silikonti. Tou je mnohdy

skvalen ziskany z olivového oleje (Dombrovska a van Koten, 2019).
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Ropné derivaty

Mezi ropné derivaty patii mineralni neboli parafinové oleje. Jedna se o zbytky vytvorené
frak¢ni destilaci ropy, které jsou tézce biologicky odbouratelné a mohou obsahovat slozky
karcinogenni ¢i toxické. Produkty syntetické kosmetiky je obsahuji velmi ¢asto, jsou levné,
zjednodusi technologii vyroby, maji dlouhou trvanlivost a nizkou kazivost. Parafinové oleje
by mély mit hydrata¢ni G¢inky, pokozka je ale nemize vstfebat, vytvoii se tak na ni
neprostupny film, pies ktery nemuze dychat, vysuSuje se a ucpavaji se pory. Mezi

nejznamejsi parafinovy olej patii vazelina.

Mineralni oleje jsou levnou nahradou rostlinnych oleji, mezi které patii napiiklad olej
arganovy, jojobovy, mandlovy, ricinovy, Sipkovy ¢i makadamiovy. Oleje rostlinné jsou
pokozkou dobie pfijimény, obsahuji mnoho vitamind, minerdlti a esencidlnich mastnych
kyselin, které pokozku promasti a napomahaji K udrzeni ptirozeného kozniho filmu, tedy

k prirozené ochran¢ pokozky (Lohas magazin, 2014; Mensikova, 2020; Syrovy, 2017).

Soli hliniku

Syntetické hlinikové slouceniny a jejich plsobeni jsou diskutovany hlavné ve spojeni
s deodoraénimi prostiedky. Nékteré soli hliniku zptisobuji totiz uzavieni potnich zlaz, které
brani pfirozenému poceni. Potni zlazy se poté mohou zanitit a zplsobovat ekzémy ¢i
vaznéjsi zdravotni komplikace (Syrovy, 2017). Slouceniny hliniku z deodoracnich
prostfedki mohou byt také absorbovany pokozkou do téla a kumulovat se v téle. Dle
nékterych studii se poté mohou podilet na rakovinotvornych procesech ¢i ptispivat riziku
onemocnéni Alzheimerovou chorobou (Pineau et al., 2014; Strunecka a Patocka, 2011).
Existuje mnoho hlinikovych soli a jen nékteré znich jsou spojovany S vySe zminénymi
zdravotnimi riziky (Dedkova, 2019). Mezi nejvice Skodlivé a pouzivané hlinikové soli patii
napiiklad hydroxylchlorid hlinity (Aluminum Chlorohydrate), laktat hlinity (Aluminum
Lactate), chlorid hlinity (Aluminum Chloride) nebo seskvichlorhydrat hlinity, ktery se dle
INCI nazyva Aluminum Sesquichlorohydrate (Doleckova, 2018).

V piirodni kosmetice se pouzivaji soli hliniku, které poceni nezabranuji, pouze rozklada;ji
bakterie, které zpusobuji zapach. Ptikladem je kamenec draselny (Potassium Alum),
hydroxid hlinity (Aluminum hydroxide) ¢i kfemicitan hote¢nato-hlinity neboli Magnesium
Aluminum (Dombrovska a van Koten, 2019; Deakova, 2019).
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Barviva s ozna¢enim CI

V kosmetice se pouzivaji dva druhy barviv, tim jsou rozpustna barviva a nerozpustné
pigmenty, které mohou byt puvodu ptirodniho nebo syntetického. Vétsinou se oznacuji
zkratkou CI s pétimistnym ¢islem. Cl vyjadiuje zkratku pro ,,Colour Index*, coZ je systém,
ve kterém se schvalend barviva registruji. Mezi nejcastéji pouzivana problémova barviva
s oznacenim CI patfi aromatické aminy a azobarviva vyrabéna frakci ropy. Jsou toxicka,
dostavaji se pres pokozku do t¢la a krevniho obéhu a poskozuji jatra. Mohou pusobit

karcinogenné, protoze se z nich odstépuje anilin, ktery ma karcinogenni ucinky.

Mezi barviva ptirodni pouzivana v ptirodni kosmetice patii napiiklad slida, ktera vytvafi
lesk. Dalsim ptikladem muze byt ¢erveny karmin, ktery se ziskava z hmyzu, konkrétné

z nopalovci karminovych (Syrovy, 2017).

UV filtry

Opalovaci prostiedky obsahuji ultrafialové filtry, které chrani pted slune¢nim zafenim.
Mohou byt syntetické ¢i mineralni a piisobi na dvou principech. Mineralni filtry, které ptisobi
na principu fyzikalni bariéry, pokozku chrani tim, ze zafeni odrazeji a rozptyluji. Pouzivaji
se Vv pfirodni kosmetice. Filtry syntetické chrani pokozku principem chemickym. Diky
chemické reakci latek nanesenych na pokozku vzniknou molekuly, které pohlcuji vinovou
délku slunecéniho zafeni. Chemické UV filtry, které obsahuje vétSina konvencnich
opalovacich pfipravki, se vstifebavaji pokozkou do organismu, kde mohou zptsobovat
kontaktni alergie, vyvolat fototoxické reakce ¢i urychlovat rist nadorovych bunék (Syrovy,
2017). Mezi nejvice nebezpeéné a hojné pouzivané syntetické filtry patii kuptikladu
oxyphenon (Oxyphenone), avobenzon (Avobenzone), benzophenon (Benzophenone)
a oxybezon (Oxybenzone). PouzZivanim opalovacich ptipravka s témito chemickymi filtry
se znacn¢ zneCist'uji vodni toky a kordlové ttesy. Pro korély a organismy koralovych utesii
je naptiklad synteticky filtr oxybezon genotoxicky, ohrozuje jejich odolnost vii¢i zméné
Klimatu a pfedstavuje hrozbu pro jejich zachovani (Doleckova, 2018; Downs et al., 2015;
Lohas magazin, 2014).

3.2 Prirodni kosmetika

Zakladem piipravki piirodni kosmetiky je rostlinny olej ¢i rostlinny tuk. Svym slozenim

jsou rostlinné oleje i tuky podobné koznim tukim, pokozkou jsou dobie piijimany.
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Pripravky ¢asto obsahuji i dal$i pfirodni Gc¢inné latky, které ptisobi pfiznivé na lidské zdravi.
Mezi ty patii glycerin, ktery zvlhéuje kuzi, antioxidanty chranici kizi, ceramidy podporujici
ochranné bakterie kiize, kolagen, kyselina hyaluronova, koenzym Q10 nebo bisabolol
Z hefmanku, jenz pokozku zklidituje. DalSimi Casto pouzivanymi u¢innymi latkami jsou
vitaminy, které maji v kosmetickych pripravcich ochrannou funkci ¢i bilkoviny
a aminokyseliny, které jsou zapotiebi z divodu obnovy a vystavby tkani. Do piipravku se
piidavaji pouze neskodné stabilizatory a dal$i pomocné piisady (Syrovy, 2017; Beauty Guru,
2017). Ptipravky piirodni kosmetiky nenarusuji kozni film, naopak piispivaji k jeho lipidové
rovnovaze. Podporuji tedy pfirozenou ochranu pokozky a jeji spravné fyziologické

fungovani (Dombrovska a van Koten, 2019).

Terminy pfirodni ¢i bio nejsou v kosmetickém primyslu zatim evropskymi zakony
definovany a vymezeny. Proto kazdy vyrobce muze oznalit sviij kosmeticky ptipravek
obsahujici suroviny piirodniho ptvodu jako pfirodni, i kdyz obsahuje syntetické latky
neprospivajici zdravi a zatézuji Zivotni prostfedi. Casto se produkty oznaduji také jako
rostlinné. Pokud tedy spotiebitel hleda pfipravek vyrobeny pievazné ¢i pouze ze surovin
ptirodniho plivodu bez nebezpecnych syntetickych latek, musi si ovéfit slozeni daného
pfipravku ¢i vyhledat pfipravky oznacené nékterym z certifikdtl pfirodni kosmetiky
(Dombrovska a van Koten, 2019; Syrovy, 2017). Spotiebitelé ¢asto vyhledavaji ptipravky
neobsahujici konkrétni syntetické latky, nejvice piipravky bez parabend, bez syntetickych

vonnych latek a bez vyse zminovanych sulfatd ¢i ftalatt (Nielseny, 2018).

Existuje mnoho certifikati pfirodni kosmetiky, které jsou udélovany riznymi certifikacnimi
spole¢nostmi, jez se 1isi ve svych podminkach, které musi kosmetické piipravky spliovat.
Momentalné tedy neexistuje jednotny standard k certifikaci kosmetickych piipravkd, dle
kterého by se fidily vSechny certifika¢ni spole¢nosti ve svété (Dombrovska a van Koten,
2019; Syrovy, 2017). Konkrétné v Ceské republice uzivaji mnohdy vyrobci piirodni
kosmetiky certifikace spole¢nosti KEZ o.p.s. (Kontrola ekologického zemédé&lstvi, dale jen
KEZ), ktera certifikuje kosmetické ptipravky dle vlastnich CPK Standardi (KEZ, 2015).

Vroce 2010 byl zdivodu sjednoceni pozadavkii a definic pfirodni kosmetiky
a biokosmetiky vytvofen celosvétové uznavany mezinarodni COSMOS-Standard
(COSMOS-standardz, 2020).
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3.2.1 Mezinarodni COSMOS-Standard

Mezinarodni COSMOS-standard AISBL (Cosmetics Organic and Natural Standard, dale jen
COSMOS) byl vytvoien 5 vyznamnymi evropskymi certifikatnimi spole¢nostmi, a to
konkrétn¢ francouzskymi spolec¢nostmi Ecocert a Cosmebio, némeckou spole¢nosti BDIH,

italskou spolecnosti ICEA a organizaci Soil Association z Velké Britanie.

Standard se fidi 4 zakladnimi principy. Prvnim z nich je vyuzivani produkti ekologického
zeméd€lstvi vV co nejvyssi mozné mitfe a respektovani biologické rozmanitosti. Druhym
principem je zodpovédné vyuzivani pfirodnich zdroji s ohledem na zivotni prostiedi, tfetim
je vyroba piipravku respektujici lidské zdravi a zivotni prostfedi a ¢tvrtym integrace a rozvoj
konceptu ,,zelené chemie*. Standard detailn¢ uréuje podminky pivodu a zpracovani surovin,

celkové slozeni kosmetickych ptipravku a jejich skladovani, vyrobu, baleni a oznaovani.

Ve standardu jsou rozdeleny ingredience kosmetickych ptipravki do 5 kategorii:
1. Voda

2. Mineraly a ptfisady minerdlniho ptivodu

3. Mechanicky zpracované agro-ingredience

4. Chemicky zpracované agro-ingredience
5

Ostatni ingredience

U vSech 5 kategorii jsou jednotlivé specifikovany podminky. Uvedeny jsou veskeré
povolené mineraly, agro-ingredience ¢i ostatni ingredience. Agro-ingredienci se rozumi
jakykoliv rostlinny, Zivo¢isny ¢i mikrobialni produkt. Produkty zivo¢isné mohou byt pouzity
pouze pokud byly zvifaty vyprodukovany a jejich ziskanim se nezpisobila smrt. Nesmi byt
pouzity zivocisné agro-ingredience, jez byly soucasti zvitat. Mineralem se rozumi surovina
ziskana z piirozené se vyskytujicich latek vytvafenych skrz geologické procesy (kromé
materidlu z fosilnich paliv). Ve standardu jsou téZ uvedené povolené mechanické i chemickeé
procesy. Z dtvodu ohrozeni zivotniho prostfedi a lidského zdravi nejsou povoleny
nanomateridly a geneticky modifikované organismy. Pfi baleni kosmetickych ptipravka je
dle COSMOS-standardu nutné minimalizovat mnozstvi pouzitétho materidlu
a maximalizovat mnoZstvi materialu, ktery lze opét pouzit ¢i recyklovat. Standard také
zakazuje ptipravky a jejich ingredience testovat na zvifatech (COSMOS-standardi, 2020;
COSMOS-standards, 2020).
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Po splnéni podminek COSMOS-standardu lze ziskat certifikit COSMOS Natural ¢i
COSMOS Organic.

3.2.2 Certifikaty COSMOS Natural a COSMOS Organic

Kosmetické pripravky oznacené certifikatem COSMOS Natural ¢i COSMOS Organic musi
obsahovat minimalné 95 % ingredienci pfirodniho pivodu. V piipadé¢ znamky COSMOS
Natural neni stanovena minimalni povinna procentualni ¢ast organickych agro-ingredienci,
u znamky COSMOS Organic ano. Celkové musi organické kosmetické ptipravky obsahovat
minimaln¢ 20 % ingredienci (u vyjmenovanych vyjimek minimalné 10 % ingredienci)
pochazejicich z ekologického zeméd¢lstvi. Z ekologického zeméde€lstvi musi pochazet
zaroven alespoit 95 % mechanicky zpracovanych agro-ingredienci (COSMOS-standards,
2020).

Certifikaty COSMOS Natural ¢i COSMOS Organic se vzdy zobrazuji na obalech
kosmetickych ptipravki spoleéné slogem jedné z certifikacnich spolecnosti, ktera
certifikaci udélila. Na obrazku nize (Obrazek 1) jsou tyto certifikaty uvedeny s logy
zakladatelskych spole¢nosti mimo britskou organizaci Soil association (COSMOS-
standardz, 2020).

Obrazek 1: Loga certifikath COSMOS Natural a COSMOS Organic

COSMOS COSMOS
COSMOS COSMOS NATURAL ORGANIC
NATURAL ORGANIC )

COSMOS COSMOS COSMOS cosmos
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Zdroj: LadyBio, 2019

Pro zakladajici spolecnosti Ecocert, Cosmebio, BDIH, ICEA a Soil Association je od ledna
2017 povinné certifikovat vSechny nové kosmetické pripravky pouze dle COSMOS-
standardu certifikaty COSMOS Natural ¢i COSMOS Organic. Povinné je to také pro
certifika¢ni organizace, které se ke COSMOS-standardu AISBL pozd¢ji ptipojily, jedna se
naptiklad o spole¢nost ACO (Australian Certified Organic) ¢i Control Union z Jizni Koreje.
Momentalné certifikuje certifikity COSMOS Natural ¢i COSMOS Organic dle
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mezinarodniho COSMOS-standardu jiz 10 autorizovanych certifika¢nich organi. Dfive tyto
spole¢nosti pripravky certifikovaly jednotlivé dle svych standardil, kazda spolecnost tedy
pozadovala jiné podminky pro certifikaci pfipravkli a udélovala rozdilné certifikaty.
COSMOS-Standard byl pak vytvofen spojenim néapadi z jednotlivych standarda
zakladatelskych spole¢nosti Ecocert, Cosmebio, BDIH, ICEA a Soil Association, které jsou
popsany v kapitole 3.2.3.

Na ¢eském trhu lze najit ptipravky certifikované t€émito spole¢nostmi, které 10go S napisem
COSMOS Natural ¢i COSMOS Organic nemaji, protoze ochranna zndmka u starSich
ptipravki necertifikovanych dle COSMOS-standardu, ale certifikovanych dle standardu
nékterych z téchto spole¢nosti, nebyla zapotiebi ménit (Soil Association, 2020).

3.2.3 Evropské certifika¢ni spolecnosti, jejich standardy a certifikaty

Nize jsou uvedeny informace o evropskych certifika¢nich spole¢nostech, jejich standardech

a certifikatech, se kterymi se 1ze ¢asto setkat na ¢eském trhu.

Ecocert

Ecocert je francouzska ekologicka certifikacni spolecnost plisobici ve vice nez 130 zemich,
ktera certifikuje potraviny, textil a vyrobky pfirodni kosmetiky. V téchto oblastech také
poskytuje Skolici a konzultacni sluzby. K certifikaci kosmetickych ptipravkd je nutné
momentalné spliiovat podminky mezindrodntho COSMOS-standardu, diive podminky

standardu Ecocert.

Kosmetické piipravky oznacené dle standardu Ecocert certifikaty Ecocert Natural Cosmetic
¢1 Ecocert Natural and Organic Cosmetic 0bsahuji obecné vice nez 95 % surovin ptirodniho
puvodu, tedy mén¢€ nez 5 % surovin uméle vyrobenych. Z uméle vyrobenych surovin jsou
dle standardu dovoleny nékteré konzervanty (vySe zminény Cosgard), mineraly C¢i
anorganické pigmenty. U certifikatu Ecocert Natural Cosmetic je vyzadovano minimalng
5 % certifikovanych organickych surovin a 50 % surovin rostlinného ptvodu. Ptipravky
oznacené znamkou Ecocert Natural and Organic Cosmetic musi obsahovat vice nez 10 %
organickych surovin a 95 % surovin rostlinného ptvodu (Ecocert, 2012; Ecocert, 2020).
V Ceské republice je mozné se s certifikaci od spoleénosti Ecocert (viz obr. &. 2) setkat

u znacek kosmetiky Eco Cosmetics, Garnier Bio, Urtekram apod. (Doleckova, 2018).
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Obrazek 2: Logo certifikatu Ecocert

Zdroj: Doleckova, 2018

Cosmebio

Dalsi ze zakladatelskych spole¢nosti COSMOS-standardu, francouzska obchodni asociace
Cosmebio, sdruzuje momentalné témeét 450 spolec¢nosti zabyvajici se pfirodni kosmetikou.
Spolecnost certifikovala do ledna 2017 ochrannou znamkou Cosmetique BIO dle Cosmebio

standardu, ktery vychazi ze standardu Ecocert.

Vsechny suroviny obsazené v kosmetickych ptipravcich oznacenych znamkou Cosmetique
BIO jsou ziskany z ptirodnich, nezivo¢isnych a obnovitelnych zdroji pochazejicich nejlépe
z ekologického zemédélstvi. Minimum podilu biosurovin je 10 %. Vyrobni procesy pouzité
k vyrobé této kosmetiky museji byt dle Cosmebio standardu bezpecné pro lidské zdravi
a zivotni prostiedi, stejn¢ tak jako obaly piipravkl. Veskeré pouzit¢ obaly musi byt
recyklovatelné. Na obrazku nize (Obrazek 3) je uveden certifikat biokosmetiky Cosmetique
BIO (Cosmebio, 2020; Gabory, 2011).

Obrazek 3: Logo certifikatu Cosmetique BIO

Zdroj: Gabory, 2011

BDIH

Némecka neziskova organizace BDIH (Bundesverband Deutscher Industrie — und
Handelsunternehmen) certifikuje a poskytuje poradenstvi ohledné piirodni kosmetiky, ale
také ohledné& potravin, 1ékatskych produktli a voln€ prodejnych 1ékli. ZaloZena byla v roce
1951 (Kontrollierte-naturkosmetiks, 2020).

Spole¢nost BDIH udé€lovala dle svého standardu do ledna 2017 certifikat Kontrolovana
piirodni kosmetika (v némeckém jazyce Kontrollierte Naturkosmetik). Jedna se o nejstarsi
ochrannou znadmku v oblasti pfirodni kosmetiky. Kosmetické vyrobky s certifikatem

Kontrolovana ptirodni kosmetika (viz obr. ¢. 4) obsahuji vyhradné certifikované ekologické
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suroviny pochazejici z ptirody. Protoze se jedna o star$i ochrannou znamku a diive nebyl na
podil biosurovin kladen tak velky diaraz, spole¢nost BDIH necertifikovala biokosmetiku.
Vyrobky nesmi obsahovat silikony, synteticka barviva, Syntetické ving, parafiny a jiné
ropné produkty. Standard téz uvadi povolené konzervanty, mezi né patii kyselina benzoova
ajeji soli, kyselina salicylova a jeji soli, kyselina sorbova a jeji soli, benzylalkohol a kyselina
dehydroctova a jeji soli (Kontrollierte-naturkosmetik,, 2020; Syrovy, 2017). Znamku
Kontrolovanad piirodni kosmetika lze nalézt kuptikladu u kosmetiky znacky Logona ¢i

u tabletovych zubnich past Denttabs prodavanych v Ceské republice (Doledkova, 2018).

Obrazek 4: Logo certifikatu Kontrolovana piirodni kosmetika

Zdroj: LadyBio, 2019

ICEA
Italska neziskova organizace ICEA (Instituto per la Certificazione Etice e Ambientale)
certifikuje a kontroluje oblasti potravin, textilu, lesnictvi, stavebnictvi, domacich Cisticich

prostiedki a kosmetiky (Icea, 2020).

Kosmetické ptipravky certifikované touto organizaci byly pied rokem 2017 certifikovany na
zakladé ICEA standardu certifikaty Cosmesi Naturale a Eco Bio Cosmesi (viz obr. ¢. 5).
Tyto ochranné znamky ruci za obsah ptirodnich ingredienci pochézejicich v co nejvyssi mire
z ekologického zemédélstvi. Certifikované ptipravky nemohou byt testovany na zvitatech
a nesmi obsahovat geneticky modifikované materialy, PEG a PPG derivaty, silikony a jejich
derivaty, barviva syntetického ptivodu a dalsi latky, které mohou zptisobit ekologické skody

(Icea, 2015).

Obrazek 5: Loga certifikati Cosmesi Naturale a Eco Bio
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Zdroj: Icea, 2015
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Soil Association

Britska certifikaéni spolecnost Soil Association provéiuje cely vyrobni proces (véetné
ziskavani surovin, postupii, prostor a baleni kosmetickych piipravkl) a pozaduje, aby byl
uskute¢iiovan €0 nejudrzitelnéjSim a nejSetrné&jSim zptisobem k Zivotnimu prostiedi (Soil

Association, 2020).

Nyni certifikuje vSechny kosmetické piipravky dle COSMOS-standardu, diive dle Soil
Association organic standards certifikatem Soil Association Organic uvedenym na obrazku
nize (Obrazek 6). Standard specifikuje podminky vyroby, baleni a skladovani pfipravkd,
také druhy a podminky obsazenych ingredienci. Ingredience v piipravcich by mély pochazet
Vv maximalni mozné mife z ekologického zemé&délstvi, minimalni hranice je 70 %. Jejich
procentualni zastoupeni musi byt viditelné oznaceno na obalu. Nemusi byt oznaceno jen
v ptipadé, kdy ptipravek obsahuje vice nez 95 % surovin pochazejicich z ekologického
zem&délstvi (Soil Association, 2019). Na ¢eském trhu lze kupiikladu nalézt piipravky od

znac¢ky Natracare certifikované touto spolecnosti.

Obrazek 6: Logo certifikatu Soil Association Organic
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Zdroj: Soil Association, 2019

NATRUE
NATRUE (True Friends of Natural and Organic Cosmetics) je neziskovou organizaci, ktera
sidli v Bruselu a byla zalozena v roce 2007. Jeji certifikace vyuziva jiz vice nez 300 znacek

kosmetiky (Natrue, 2020).

S certifikaty udélovanymi organizaci NATRUE se Ize hojné setkat v Ceské republice.
Kosmetické piipravky mohou byt certifikovany podle NATRUE standardu jako Natural
Cosmetics, Natural Cosmetics with Organic Portion ¢i jako Organic Cosmetics. Organizace
rozdéluje kosmetické ptipravky do 13 kategorii, které maji na jednotlivych urovnich
certifikace uveden povinny minimalni obsah piirodnich surovin a maximalni obsah surovin
ptirodné identickych. Pfikladem surovin pfirodné identickych, které jsou ziskany

z ptirodnich latek povolenymi chemickymi upravami, mohou byt emulgatory, anorganické
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pigmenty, estery nebo nékteré konzervanty. V piipadé znamky Natural Cosmetics with
Organic Portion je pozadovano alespon 70 % surovin z ekologického zemédélstvi
av piipadé Organic Cosmetics 95 % biosurovin. Spole¢nost se také zaméfuje na
recyklovatelnost obalii, ekologicky zpiisob vyroby a podminkou je netestovani na zviratech
(Natrue, 2019). Certifikit NATRUE (viz obr. &. 7) Ize v Ceské republice ¢asto spatfit
kuptikladu u ptipravkl Svycarské znacky piirodni kosmetiky Weleda, ¢i u némeckych

znacek Alverde, Alterra, Lavera, Logona a Santa Verde.

Obrazek 7: Logo certifikditu NATRUE

Zdroj: LadyBio, 2019

3.2.4 Spolecnost KEZ a jeji CPK Standardy

Spolegnost KEZ je akreditovana kontrolni a certifika¢ni organizace v Ceské republice, ktera
kontroluje a certifikuje vyrobce, zpracovatele a obchodniky v ekologickém zemédélstvi,
tedy i piipravky piirodni kosmetiky. Spole¢nost vypracovala CPK Standardy, tedy
Standardy pro certifikaci piirodni kosmetiky a biokosmetiky. Divodem je vymezeni
pravidel pro producenty a dodavatele piipravkii kosmetiky obsahujici suroviny
z ekologického zemédélstvi ¢i suroviny ekologicky Setrné a podéani pravdivych a ovétenych

informaci spotiebitelim o obsahu kosmetickych ptipravki, které certifikaci ziskaji.

Mezi ptirodni kosmetiku patfi kosmetické vyrobky splitujici parametry CPK Standardi
a obsahujici vyhradné latky (¢i smési latek) ekologicky Setrné, tedy Setrné k zivotnimu
prostiedi. VSechny povolené latky, naptiklad ptipustné konzervanty ¢i tenzidy, jsou uvedeny
v CPK Standardech. V CPK Standardech jsou téz uvedeny latky, které ptirodni kosmetika
nesmi obsahovat. Mezi né€ patii naptiklad kationové tenzidy, chemické UV filtry, parafiny,
silikony, synteticka barviva, vonné slozky syntetické povahy ¢i geneticky modifikované
materidly. Vyjmenované jsou také podminky skladovéni, zpracovani, baleni a znaceni
vyrobk, dale téz povolené metody extrakce, kterymi jsou solarni extrakce, lisovani tlakem,
studend extrakce, macerace, louhovani apod. Podminkou certifikace je rovnéz fadné uvedeni
vSech obsazenych ingredienci ve formé& INCI a netestovani ptipravkil ani jejich surovin na

zviratech (KEZ, 2015).

33



3.2.5 Certifikaty CPK a CPK bio

Akreditovana organizace KEZ udéluje v Ceské republice 2 ochranné znamky v oblasti
piirodni kosmetiky, a to CPK (Certifikovana ptirodni kosmetika) a CPK bio. Pro udé¢leni
ochranné¢ znamky CPK ¢i CPK bio (viz obr. ¢. 8) musi kosmetické piipravky splnit
parametry CPK Standarda. Pokud se ale Zadatelé o certifikaci prokazou platnym certifikatem

dle COSMOS standardii, automaticky dané piipravky spliuji také CPK Standardy.
Obrazek 8: Loga certifikatd CPK a CPK bio
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Zdroj: LadyBio, 2019

V kosmetickych piipravcich ocenénych certifikitem CPK je obsazeno minimalné 85 %
surovin ptirodniho ptivodu. Ochranna znamka CPK bio je nadstavbou znamky CPK a ma
ptisnéjs$i podminky. V ptipravcich s certifikitem CPK bio je obsazeno minimalné¢ 90 %
surovin pochdzejici z pfirody a minimalné€ 20 % z nich pochazi z ekologického zeméd¢€lstvi.
Pti upravé rostlinnych olejii nebo tukii nesmi byt v ptipad¢ certifikdtu CPK bio pouzita
chemicka rafinace, pfi které se pouziva kyselina fosfore¢na a hydroxid sodny. V piipade

certifikatu CPK je mozné tento zpUsob rafinace pouzit (KEZ, 2015; Syrovy, 2017).

Ochrannou zndmkou CPK jsou certifikovany vyrobky naptiklad od dekorativni kosmetiky
Cosm'etika. Znamkou CPK ¢i CPK bio jsou certifikovany ptipravky kupiikladu od znacek
Havlikova pfirodni apotéka, Saloos, Nobilis Tilia, Cannaderm, BeButter ¢i Purity Vision
(Choosegreen, 2017). Za cely rok 2019 ziskalo moZznost pouzivat certifikaty CPK a CPK bio
21 provoznich jednotek (KEZ, 2020).

3.3 Trh s kosmetikou

V kapitole 3.3 je nejdiive popsan globalni trh kosmetiky, poté nasleduje evropsky trh
kosmetiky, a nakonec trh kosmetiky v Ceské republice. V kazdé podkapitole je popsan také

segment ptirodni kosmetiky.
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3.3.1 Globalni trh s kosmetikou

Trh kosmetiky dlouhodobé roste, meziro¢ni procentualni rist globalniho trhu s kosmetikou
od roku 2004 do roku 2019 1ze vidét na grafu nize (Graf 1). Nejvice globalni trh s kosmetikou
vzrostl v roce 2018, a to odhadem az o 5,5 % ve srovnani s piedchozim rokem. Hodnota
globalniho trhu s kosmetikou v roce 2018 byla 507,8 miliard americkych dolard (dale jen
USD). Naopak nejméné tento trh vzrostl v roce 2009 (Shahbandeh, 2019; Statista;, 2020).

Graf 1: Meziro¢ni procentualni narist globalniho trhu s kosmetikou
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Zdroj: Statista;, 2020

Kazdym rokem je ocekavan pozitivni narust hodnoty globalniho trhu s kosmetikou. V roce
2025 byla pfedpovézena hodnota tohoto trhu pfiblizn¢ 758,4 miliard USD, coz je téméft
0 251 miliard USD vice nez v roce 2018 (Shahbandeh, 2019).

Celkovy obrat globalniho trhu s kosmetikou je v roce 2020 odhadovan na 483,338 miliard
USD za piedpokladu, Ze nejsou zahrnuty kosmetické sluzby, napiiklad kadetnictvi (Statistas,
2020). Spojené staty americké jsou v celosvétovém srovnani vSech zemi svéta nejveétsim
trhem s kosmetikou. V roce 2020 je zde generovan nejvyssi obrat na tomto trhu, konkrétné
77,99 miliard USD. Mezi prvnich 5 zemi generujici nejvyssi obraty na trhu kosmetiky patii
mimo Spojené staty také Cina, Japonsko, Indie a Brazilie. Ceska republika se s ro¢nim
obratem ptiblizn¢ 1,14 miliard USD v roce 2020 fadi na 63. misto v globalnim porovnani
vSech zemi. Celkové obraty za rok 2020 byly odhadnuty s pfedpokladanym dopadem
onemocnéni covid-19 (Statistar, 2020; Statistas, 2020).
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Globalni kosmeticky primysl je rozdélen do 7 kategorii kosmetickych ptipravkil, konkrétné
na pripravky k péci o plet, péci o télo, vlasovou péci, péci o ustni hygienu, pfipravky
k opalovani, dekorativni kosmetiku a parfémy. Globalné nejvétsi z téchto kategorii je
kategorie péce o plet. V roce 2016 piedstavovala 36,4 % globalniho trhu s kosmetikou,
v roce 2019 pak 40 % (Cosmetics Europe, 2019; Roberts, 2020; Statista;, 2020).

Vyroba kosmetiky je fizena n€kolika nadnarodnimi spole¢nostmi, konkrétné spolecnosti
L'Oréal, Unilever, Procter & Gamble Co., Shiseido, Lancome a spole¢nostmi The Estée
Lauder. Francouzska kosmeticka spole¢nost L'Oréal je od roku 2018 piednim vyrobcem
kosmetiky na svéte, jeji trzby dosahovaly v roce 2018 az 31,2 miliard USD. Spole¢nost
vlastni znac¢ku L'Oréal Paris, kterd ma v roce 2020 celosvétoveé nejvyssi hodnotu znacky
v oblasti kosmetiky, a to pfiblizn¢ 11,75 miliard USD. Druhou nejvyssi hodnotu znacky ma
pak znacka Gillette (8,48 miliard USD) a tfeti znacka Nivea (7,39 miliard USD). Nasleduje
znaCka Estée Lauder s hodnotou znacky piiblizné 6,29 miliard USD a znacka Clinique

s hodnotou 6,22 miliard USD (Shahbandeh:, 2020; Statista,, 2020).

Jak jiz bylo feceno vyse, ¢im dal tim vice projevuji spotiebitelé zdjem o kosmetiku ptirodni.
Trh ptirodni kosmetiky kazdoro¢né globalné roste, v roce 2018 byla hodnota globalniho trhu
s ptirodni kosmetikou ohodnocena na 34,5 miliard USD. Kazdym rokem je ocekavan
pozitivni nardst této hodnoty, v roce 2021 byla pifedpovézena hodnota tohoto trhu okolo
40,2 miliard USD, v roce 2025 pak 49,2 miliard USD. Obecné jsou spotiebiteli nejvice
vyhledavany kosmetické piipravky neobsahujici parabeny, oblibené jsou piipravky
obsahujici napiiklad avokadovy olej, med ¢i dievéné uhli (Nielseny, 2018; Shahbandeh,,
2020).

Na grafu nize (Graf 2) je od roku 2013 do roku 2021 procentualn¢ zobrazen meziro¢ni nartst
obratu globalniho trhu pfirodni dekorativni kosmetiky a certifikované ptirodni kosmetiky
(nejsou zahrnuty vSechny kategorie kosmetiky). Dale jsou také zahrnuty pfirodni laky na
nehty. S predpokladanym dopadem onemocnéni covid-19 je ocekavano, ze v roce 2020
poroste vySe popisovany obrat o 2,8 % na 9,81 miliard USD a v roce 2021 odhadem
0 10,4 %. V roce 2019 vzrostl tento obrat 0 7,3 % (Statistas, 2020; Statistag, 2020).

36



Graf 2: Meziro¢ni procentualni narist obratu globalniho trhu specifickych kategorii ptirodni
kosmetiky
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Zdroj: Statistas, 2020

Z globélniho hlediska generuje nejvyssi obrat na trhu piirodni kosmetiky v roce 2020 Cina,
konkrétné 1,97 miliard USD (zahrnuty jsou stejné kategorie pfirodni kosmetiky jak
Vv odstavci vyse). Spojené staty americké generuji v tomto ptipadé druhy nejvyssi obrat, a to
1,29 miliard USD. Za Spojené staty americké se poté fadi Indie, Japonsko a Rusko. Ceska
republika generuje na tomto trhu obrat 21 miliond USD, fadi se tedy na 58. misto

Vv globalnim porovnani vsech zemi (Statistas, 2020).

3.3.2 Evropsky trh s kosmetikou

Kosmeticky priimysl pfedstavuje vyznamny socidlni a ekonomicky pfinos pro narodni
a regionalni ekonomiky v Evropé. V roce 2018 byl evropsky trh s kosmetikou ocenén na
78,6 miliard euro (dale jen EUR), v roce 2019 na 79,8 miliard EUR. Témé&f pétinu celého
kosmetického pramyslu v Evropé piedstavuji produkty z kategorie péée o plet. Odhaduje
se, ze kosmeticky primysl kazdorocné piinasi evropskému hospodarstvi ptidanou hodnotu
minimalné vysi 29 miliard EUR a vytvafi pfes 2 miliony pracovnich mist po celé¢ Evropé.

Evropsti spotiebitelé utrati v priméru 135 EUR ro¢n¢ na nakup kosmetickych ptipravkd.

V roce 2018 byly z Evropy exportovany kosmetické ptipravky v hodnoté okolo 21,5 miliard
EUR, vroce 2019 pak 23,44 miliard EUR, z ¢ehoz az 50 % vyexportovala Francie
a Némecko. V Némecku byla vroce 2019 nejvyssi spoticba kosmetiky ve srovnani
s ostatnimi evropskymi zemémi. Ve stejném roce mélo Némecko nejvyssi podil na
evropském trhu s kosmetikou, a to 17,6 %, jak lze vidét na grafu nize (Graf 3). Po ném

nasleduje Francie, Velkd Britanie a Itilie. Ceska republika patii spoleén& S ostatnimi

37



evropskymi zemémi do kolonky ostatni (Cosmetics Europe, 2019; Cosmetics Europes, 2020;
Wunschy, 2020).

Graf 3: Podil evropskych zemi na evropském trhu s kosmetikou
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Zdroj: Cosmetics Europes, 2020

Na grafu nize (Graf 4) jsou zobrazeny ptedni maloobchodnici na trhu s kosmetikou z péti
zemi Evropy (z Ceské republiky, Mad’arska, Bulharska, Rumunska a Slovenska), které jsou
sefazeny sestupné na zakladé trzeb z prodeje v roce 2018. Trzby jsou uvedeny dle zdroje
v milionech EUR. Dm drogerie markt (dale jen dm) byla vroce 2018 piednim
maloobchodnim prodejcem kosmetiky V téchto zemich s trzbami z prodeje v celkové vysi
846,9 miliont EUR. Druhym byl pak obchodni fetézec drogerii Rossmann a tietim
spole¢nost Avon (Wunschz, 2020).

Graf 4: Pfedni maloobchodnici na trhu s kosmetikou z ur¢itych zemi Evropy
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I konkrétné v Evropé stoupé trend piirodni kosmetiky, stale vice evropskych spotiebitelll si
uvédomuje dopad syntetickych latek na zdravi i Zivotni prostifedi (Statistas, 2020).
S predpokladanym dopadem onemocnéni covid-19 je ocekavano, Ze v roce 2020 bude obrat
evropského trhu piirodni dekorativni kosmetiky a certifikované piirodni kosmetiky

(zahrnuty jsou také ptirodni laky na nehty) okolo 2,1 miliard USD (Statistaio, 2020).

Nejvétsim trhem piirodni kosmetiky v Evropé je Némecko. V roce 2018 mélo nejvyssi podil
na evropském trhu s pfirodni kosmetikou, a to az 35 %, jak lze vidét na grafu nize (Graf 4).
Druhy nejvétsi podil méla Francie (20 %), poté Italie (12 %). Ceska republika patii i v tomto

ptipad¢ spolecné s ostatnimi evropskymi zemémi do kolonky ostatni (Shahbandehs, 2020).

Graf 5: Podil evropskych zemi na evropském trhu piirodni kosmetiky
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3.3.3 Cesky trh s kosmetikou

Trh's kosmetikou je v Ceské republice jednim z nejrychleji rostoucich spotiebitelskych trhil.
Hlavnim daivodem tohoto silného rustu je vstup mladych spotiebiteli na trh. Rust je tak
posilen socialnimi médii a elektronickym obchodem, coz mé vyznamny vliv na
spotiebitelské nakupni chovani v piipadé kosmetickych piipravki. Trendy z celého svéta se
velmi rychle §ifi a méni kazdodenni rutinu krasy a péce. Cesti spotiebitelé tak projevuji stale
vice zajem o to, aby dobfe vypadali a dobfe se citili, a to zejména Zeny. V Ceské republice
roste dlouhodobé ro¢ni obrat trhu s kosmetikou. V roce 2020 dosahuje priblizné 1,14 miliard
USD, a to v ptipad¢, Ze opét nejsou zahrnuty kosmetické sluzby jako jsou kadernictvi. Je
o¢ekavano, ze trh kazdoro¢né poroste i nadale, a to o 2,6 % do roku 2025 (Global Insight,

2007; Statistas, 2020). V porovnani s ¢eskym trhem potravin, ktery dosahoval obratu v roce
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2020 piiblizng 17,403 miliard USD, se predpoklada, ze trh kosmetiky v Ceské republice
poroste rychleji 0 0,2 % do roku 2025. U ¢eského trhu s potravinami je totiz pfedpokladan
meziroéni narust o 2,4 % do roku 2025 (Statistas, 2020; Statistas, 2020).

Dle prizkumu agentury Nielsen Admosphere zroku 2017 s cilovou skupinou c¢eské
populace starsi 15 let, kterd ma pfistup na internet, az 76 % ceskych spotiebiteli nakupuje
kosmetiku, a to zejména Zeny. Z toho az 44 % cCeskych spotiebitelli preferuje nakupy
kosmetiky v drogeriich, a to hlavné v drogerii Teta, dm a Rossmann. Pti nakupu kosmetiky
v prodejnach, kde se nabizi pouze tento typ zbozi, je Ceskymi spotiebiteli nejcastéji volen
internetovy obchod Notino.cz. Cesti spotiebitelé sméfuji do prodejen nabizejicich kosmetiku
zejména z divodu ndkupu deodorantti, sprchovych ptipravki, vlasovych ptipravki, parfémi
&i krémil na oblidej. Prizkumem bylo zji§téno, Ze primérna ttrata je v Ceské republice pii
nakupu kosmetiky 520 K¢ za jeden ndkup a nejvice za kosmetiku utraci spotiebitelé ve
vékové kategorii mezi 25 az 34 lety (Semeradova, 2017). Dle vyzkumu spole¢nosti Incoma
Gfk v Ceské republice pievazuji v ptipadé kosmetiky spotiebitelé konzervativni, ktefi jsou
vérni svym osvéd¢enym piipravkiim a znackam, jsou citlivi na cenu, kterou pozorné sleduji

a nakupuji pfevazné piipravky, které jsou cenové zvyhodnéné (Incoma Gfk, 2011).

V Ceské republice je online nakupovani velmi oblibené, oproti ostatnim evropskym statiim
je v mnoha kategoriich pocet ¢eskych spotiebiteltl nakupujicich online vyssi, a to hlavné
v kategorii drogistického zbozi (ptipravkt kosmetiky a Cisticich ptipravka), kde je
dosahovano i praméru celosvétového. Tuto kategorii nakupuje online az 43 % ceskych
spotiebitelti (Nielsenz, 2018). Je odhadovano, Ze 15 % celkovych piijmd na ¢eském trhu
s kosmetikou je v roce 2020 generovano pravé prostiednictvim online prodeje (Statistas,
2020). Internet se také v Ceské republice stiva stale vice vyznamnym zdrojem pro
vyhledévani informaci o zdravi a zdravém zivotnim stylu, kde se spotiebitelé mohou
informovat o ptirodni kosmetice. V roce 2019 vyhledavalo online informace o zdravi celkem
52,6 % obyvatel Ceské republiky, pii¢em? se jednalo Gastéji o Zeny neZ o muze. Muzi, kteii

za timto i¢elem pouzivali internet bylo 41,8 %, Zen 62,7 % (Cesky statisticky ufad, 2020).

Trh piirodni kosmetiky zaznamenava rostouci trend také v Ceské republice. Obrat
vV segmentu ptirodni dekorativni kosmetiky a certifikované ptirodni kosmetiky (opét jsou
zahrnuty pfirodni laky na nehty) kazdy rok roste. V roce 2013 dosahoval 13,6 milionti USD,
zatimco Vv roce 2018 19,2 miliont USD a v roce 2019 jiz 20,6 miliond USD. Oproti roku
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2018 byl tedy zaznamenan meziro¢ni nartst 0 7,3 %. Tento rostouci trend je procentualné
zobrazen od roku 2013 do roku 2021 na grafu uvedeném nize (Graf 6). Obraty roku 2020
a2021 byly odhadnuty opét s piedpokladanym dopadem onemocnéni covid-19. Je
o¢ekavano, ze v roce 2020 obrat pozitivné poroste 0 1,1 % a v roce 2021 0 9,6 % (Statistas,
2020).

Graf 6: Meziro¢ni procentualni nartst obratu ¢eského trhu specifickych kategorii pfirodni kosmetiky
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Piirodni kosmetika se v Ceské republice prodava nejéastéji v drogeriich dm a Rossmann.
Prodava se téZ ve specializovanych prodejnach kosmetiky, biopotravin a zdravé vyzivy,
Vv I€ékarnach ¢i pomoci internetového prodeje. Ptirodni kosmetiku na ¢eském trhu nabizeji
pomoci internetového prodeje kupiikladu internetové obchody Econea, Zemito ¢i
MilujuBIO (Bio-info, 2010; Machajdikova, 2020).

Dfive byla ptirodni kosmetika pro mnoho ¢eskych spotiebitelii cenoveé nedostupnd, nyni se
nékteré spoleCnosti snazi ji cenové zpfiistupnit pro Sir§i vefejnost. Prikladem mize byt
spole¢nost dm, ktera ztohoto duvodid nabizi na Ceském trhu od roku 2002 svou
nejvyznamnéj$i privatni znacku ptirodni kosmetiky Alverde, ktera disponuje certifikdtem
NATRUE (dm drogerie markt, 2017). Dalsim podobné¢ cenové dostupnym piikladem mize
byt Ceskymi spotiebiteli oblibena némecka znaCka Alterra, ktera je nabizena v drogeriich
Rossmann. Némecko je povazovano za prikopnika odvétvi piirodni kosmetiky a pro Ceskou
republiku je nejvyznamnéj$im obchodnim partnerem. V roce 2018 zaujimalo 32,4 % vyvozu
z Ceské republiky a 25 % dovozu do Ceské republiky. Na &esky trh se dovazi kromé znacek
ptirodni kosmetiky Alverde a Alterra i mnoho dalsich velmi oblibenych némeckych znacek

ptirodni kosmetiky, naptiklad znacka Lavera, Logona, Urtekram, Sante Naturkosmetik nebo
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Santa Verde. Mnoho piipravki piirodni kosmetiky se do Ceské republiky dovazi také
z Danska, Francie, Velké Britanie ¢i Svycarska (Bio-info, 2010; Cesk}'l statisticky ufad,
2019; Utopia, 2020). Mezi velmi znamé Ceské znacky piirodni kosmetiky patii Saloos,
Nobilis Tilia, Havlikova pfirodni apotéka, Cannaderm, BeButter, Purity Vision, Renovality

apod. (Choosegreen, 2017).

Spotiebitelé se v Ceské republice zajimaji obecné o ptivod a slozeni nakupovanych produkti
stale vice, a to 1 v pfipadé kosmetickych ptipravkiti. Tomuto trendu se ptizpusobuji také
prodejci kosmetiky. Pro piiklad spole¢nost dm, ktera patii k jednim z nejvétSich hract na
ceském trhu, usnadiluje spotiebitelim vybér piipravkti novymi regalovymi etiketami.
Etikety u pripravkl, které pfispivaji k trvalé udrzitelnosti sloZzenim i obalem, oznacuji
zelen€. Spotiebitelé se na téchto etiketach také mohou snadno orientovat pomoci oznaceni
vegan, bio nebo bez lepku. Spole¢nost dm kazdym rokem od roku 2015 upozoriuje
a informuje spotiebitele na vice ekologické varianty béznych ptipravka také kampani ,,Uz
dnes myslim na zitiek (dm drogerie markt, 2017; dm drogerie markt, 2020). Dal§im
ptikladem muze byt ¢esky obchod Biooo, ktery na svém webu Biooo.cz umoziuje u vSech
ptipravki jednoduché a podrobné vyhledani informaci o vSech ingrediencich, které dany
ptipravek obsahuje. VSechny ingredience jsou spole¢nosti Biooo ohodnoceny jako vyborné,
dobré, prijatelné, Spatné ¢i nepfijatelné, spotiebitelé tedy ihned vidi, zda se v pfipravku

vyskytuje né&jaka z nebezpec¢nych syntetickych latek, ¢i nikoliv (Biooo, 2020).

3.4 Spotiebitel a jeho chovani

Poznani a pochopeni potieb, kupniho chovéani, z4jml, hodnotové orientace a emoci
spotiebitele je pro uspéch na trhu zakladni dilezitou podminkou kazdého podnikatelského
subjektu (K#izek a Crha, 2012). Spotiebitelem je dle Zakona ¢. 89/2012 Sb., ob&anského
zakoniku (2012) ,.kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo
ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim

Jinak jedna.”

Spotiebitelské chovani je velice Siroky pojem, zahrnuje veskeré chovani spottrebitelti pied
nakupem urcitého spotfebniho vyrobku, béhem samotného nakupu a po nakupu vyrobku.
Zahrnuje tedy nakupni rozhodnuti, samotnou koupi daného vyrobku, proces spotieby

vyrobku, popfipadé jesté fazi po spotrebé. Zkoumani spottebitelského chovani vyuziva
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znalosti mnoha védnich obort, jakymi je napiiklad psychologie ¢i sociologie. Zkoumat lze
I chovani spotiebni, jez je brano za soucast spotebitelského chovani. Spotiebni chovani je
chapano jako souhrn aktivit souvisejicich se spotiebou vyrobku, tedy divody a zpusoby
uzivani daného vyrobku a vSechny vlivy z okoli, které cely proces doprovazeji (Bacuvcik,
2017; Koudelka, 2006). Za soucast spotiebitelského chovani lze brat také nakupni chovani
spotiebitele, které vyjadiuje zpisob, jakym spotiebitelé kupuji urcity vyrobek ¢i sluzbu
k osobni spotieb¢ (Mulaova a Mula¢, 2013). Tedy napiiklad kde, jak, co, kdy, jak Casto ¢i
proc spotiebitel vyrobek kupuje, jak vyrobek po nakupu hodnoti a jaky to ma vliv na ndkup
v budoucnu (Bacuv¢ik, 2017).

Pti ndkupu se spotiebitelé chovaji rozdilng€, kazdy spotfebitel mize reagovat zcela jinak na
stejnou nabidku (Bacuv¢ik, 2017). Chovani spotiebitele je zEasti geneticky dané a z¢asti je
ziskavano postupné béhem Zivota v ur€ité spolec¢nosti. Mezi faktory, které chovani
spotiebitele a jeho nakupy ovlivigji, patii faktory kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické (Kotler, 2007; Koudelka, 2006).

3.4.1 Kulturni faktory

Nejsilngji a nejvyznamnéji ovliviiuji chovani spotiebitele faktory kulturni. Kultura vyjadiuje
soubor zakladnich postoji, chovani, ptani a hodnot, které byly ptevzaty od rodiny ¢i dalsich
instituci. V kazdé kultufe jsou zahrnuty skupinky lidi sdilejici spole¢né hodnotové systémy,
které se vytvareji diky spole¢nym Zivotnim zkuSenostem a prozitkim. Tyto mensi skupinky
lidi se nazyvaji subkultury a zahrnuji geografické regiony ¢i néarodnostni, etnické
anabozenské skupiny. Pfikladem mutze byt subkultura hispanska ¢i afro-americka.
Subkultury tvoii mnohdy dulezité segmenty trhu, identifikace s nékterou ze subkultur ¢asto

zna¢n¢ ovlivni nakupni chovani (Kotler, 2007).

3.4.2 Spolecenské faktory

Chovani spottebitele a jeho reakce ovliviuji téz faktory spoleCenské, kam se fadi rizné
referencni skupiny, socialni role a socialni postaveni. Referencni skupiny ovlivituji chovani
anazory spotiebitele, jedinec chce ¢asto nékam patfit a referencni skupiny mu mohou ukazat
jiny styl zivota a chovani. To miZe ovlivnit jeho volbu co se ty¢e vyrobku a jejich znacek,
a to Casto i pres fakt, ze do dané referen¢ni skupiny jedinec nepatii a nedochazi k zadnému

kontaktu. Skupiny, do kterych by cloveék patiit chtél a identifikuje se s nimi, se nazyvaji
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aspiracni skupiny. Ptikladem aspiracni skupiny mutize byt mlady kluk, ktery vzhlizi k Davidu
Beckhamovi. Skupiny, do nichz jedinec ptimo patfi, se jmenuji skupiny ¢lenské, piikladem
mohou byt ptatelé, spolupracovnici, nabozenské skupiny ¢i rodina. Jedinec je vétSinou
¢lenem vice skupin a jeho socidlni postaveni ve skupin€ je dano socialni roli, ktera je od n¢j
o¢ekavana ostatnimi Cleny skupiny. Socialni role jedince zna¢né ovlivituje jeho nakupni
chovani, protoze produkty by meéli jeho roli odpovidat a odrazet jeho postaveni
Vv jednotlivych skupinach (Kotler, 2007; Madaan, 2009).

3.4.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele patii jeho Zivotni styl, vék a faze jeho
Zivota, jeho osobnost, ktera je u kazdého ¢lovéka jedine¢na, a vnimani sebe samého. Dale
mezi tyto faktory patii také povolani a ekonomicka situace spotiebitele, protoze vybér

vyrobku je ¢asto ovlivnén vysi mzdy, asporami, dluhy apod. (Kotler, 2007).

3.4.4 Psychologické faktory

Psychologickymi faktory ovliviiujicimi chovani spotiebitele a jeho rozhodnuti o koupi jsou
motivace, postoj, vnimani, uceni a presvédceni. Lidska motivace se vyviji v prib&hu zivota
a je slozena z dil¢ich motivi, které ptisobi po néjakou dobu urcitou intenzitou smeérem k cili.
Motiv vznika z potieby jedince, ktera dosahla tak vysoké intenzity, ze ji chce uspokojit.
Potfeby mohou byt biologické, jako je potieba jist ¢i pit, psychologické, ¢imZz mize byt
napiiklad potfeba uznani, pocit sounalezitosti, pochopeni nebo pocit jistoty (Kotler, 2007;
Vysekalova, 2011). Motivace je tedy proces, ktery je postaven na konceptu nasich potieb
a prani dosahnout ur¢itého vysledku. Jedince motivace motivuje k jednani (Madaan, 2009).
Konkrétni jednani jedince poté zéavisi na vnimani dané situace, vnimani pifedstavuje
individualni zplsob pfijimani, zpracovani a interpretace podnéti z okolniho svéta. Dva lidé
se stejnou motivaci mohou ve stejné situaci jednat rozdilné€, protoZe ji rozdiln€ vyhodnoti
diky svému vnimani a danému podnétu vénuji rozdilnou pozornost (Zamazalova, 2009).
Svym jednanim se jedinec uci, uceni je disledkem vzajemné pisobicich signald, podnétd,
pohnutek, reakci a odmeén. Motivujici signaly, podnéty a silné pohnutky od vyrobci a okoli
mohou vyvolat touhu po koupi a mit vliv na reakci spotiebitele. Pokud koupé urcitého
vyrobku splni spotiebitelovo ocekavani a on pociti odménu, jeho reakce na dany vyrobek
bude posilena a mize ovlivnit budouci nakup. Jednanim a ucenim tedy ziskava spotiebitel

své postoje a presvédceni, které dale ovliviuji jeho nakupni chovani (Kotler, 2007).
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3.4.5 Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele a jeho chovani plyne ze souhry vySe zminénych kulturnich,
spoleCenskych, osobnich a psychologickych vliva (Kotler, 2007). U bé&ézného nakupu
potravin v supermarketu ¢i hypermarketu se spotiebitelé vétSinou rozhoduji rychle.
V piipad¢ vyznamnéjsich nakupu, které nejsou tak casté, vnima spotiebitel riziko spojené
naptiklad s cenou produktu ¢i nevhodnym nakupem a nakupni rozhodovaci proces byva

delsi a slozitjii (Karlicek, 2018).

U vyznamngj$ich nakupt Ize nakupni rozhodovaci proces rozdélit do péti fazi, které na sebe
navazuji (viz obr. ¢. 9). V ptipadé béznych nakupu jsou Casto nékteré faze preskoCeny ¢i
jinak uspofddany. V kazdé fazi procesu je spotiebitel ovliviiovan velkym mnozstvim
riznych vlivi. Pro firmy je tedy dulezité zamé&fit marketingové podnéty, které by mohly
ovlivnit ndkupni rozhodnuti spotiebitele, na cely nakupni rozhodovaci proces, ne pouze na

fazi nakupniho rozhodnuti (Kotler, 2007; Zamazalova, 2009).
Obrazek 9: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani _ ,  Hledani 5 Hodnoceni —»  Nakupni —» Pondkupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler, 2007

Nakupni rozhodovaci proces zacina ve chvili rozpoznani potieby, ze které se po dosahnuti
vys§i intenzity stane motiv vedouci jedince K jednani. Potfeba mize byt vyvolana vnitinim
podnétem jedince, ¢i podnétem externim, kterym mize byt napiiklad reklama na nové auto
¢i viiné z pekarny, ktera zapfti¢ini chut’ na sladké. Pokud ma jedinec ve svém okoli v dany
moment uspokojujici vyrobek, ¢asto ho koupi. Pokud ne, mnohdy za¢ne hledat informace
0 potencidlnich vyrobcich, které by uspokojily jeho potiebu. Intenzita hledani informaci
zavisi na sile pohnutky, mnozstvi informaci na zacatku vyhledavani, obtiznosti jejich
vyhledavani a pfinosu uspokojeni, které hledani informaci pfinasi. Informace
0 potencialnich vyrobcich lze ziskdvat od pftatel, rodiny ¢i zndmych, ze zkuSenosti,
z vetejnych zdroji (masmédia) ¢i ze zdroji komercnich, kam patii informace z internetu,
reklamy, obalu vyrobkt apod. Mezi zdroje nejucinnéjsi patfi zdroje od pratel, rodiny ¢i
znamych. Nejvice informaci ale ziskd jedinec vétSinou prosttednictvim komer¢nich zdrojt,
které tidi marketéfi (Kotler, 2007). V tieti fazi jedinec zpracovava zjisténé informace

a hodnoti vSechny alternativy podle svych preferenci a dilezitosti kritérii. Nékteré kategorie
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vyrobki se hodnoti spiSe pomoci funk¢nich rozhodovacich kritérii, nékteré naopak na
zaklad¢ pocitii a emoci. Ve vétsing piipadi jde ale o jejich kombinaci (Karlicek, 2018). Po
hodnoceni v§ech variant vybere jedinec nejvice vyhovujici variantu a rozhodne se o nakupu
vyrobku. Pied samotnou koupi vyrobku mohou jeho rozhodnuti ovlivnit nazory ostatnich ¢i
necekané situacni vlivy, kterymi mize byt naptriklad zména ekonomické situace. Vysledkem
¢tvrté faze mize byt tedy nakup vyrobku, odlozeni ¢i odmitnuti nakupu (Zamazalova, 2009).
Nakupni proces konc¢i ponakupnim chovanim spotiebitele, které zavisi na jeho spokojenosti
¢i nespokojenosti se zakoupenym vyrobkem. Spotiebitel je spokojen, pokud vnimany vykon
vyrobku splni ¢i ptfed¢i jeho ofekavani, které mél nebo ho ziskal pii sbéru informaci.
Nespokojen je v ptipad¢, ze vykon vyrobku jeho oc¢ekavani nenaplni. Prodejci by méli
udavat jen pravdivé informace o daném vyrobku, aby spottebitel nemél vétsi ocekéavani
a nebyl poté koupi zklaman. Pro prodejce je drazsi naldkat nové kupujici nezli udrzovat
opakované kupujici, u spokojeného spotiebitele je velka pravdépodobnost, Ze si zakoupeny
vyrobek koupi znovu a je pfiznivym zdrojem informaci pro jeho okoli. Spokojeny spotiebitel
si také cCasto nakoupi dal$i vyrobky od dané¢ho prodejce a neddva velkou pozornost

konkurenci a jejich reklamé (Kotler, 2007).

3.4.6 Moznosti dneSniho spoti‘ebitele

Rychly vyvoj modernich technologii zasadné zasahuje do vSech obchodnich a vyrobnich
¢innosti a rozsifuje moznosti spotiebiteld, maji jich vice nez kdy dfive. Diky digitalni
revoluci se vyvijeji dokonalejsi produkty a existuje mnoho zptisobti nakupovani, které je
pohodlné, ptijemné, rychlé a okamzité. Diky internetu maji spotiebitelé rozsahlé moznosti
vybéru vyrobki ¢i sluzeb, lehce a efektivné dokazou ziskat rizné informace o vyrobcich,
firmach a jejich konkurenci. Bézné mezi sebou informace o vyrobcich ¢i firmach sdileji, coz
muze znacné ovlivnit jejich budouci nakupy. Spotiebitelé téz mezi sebou prodavaji nebo
sménuji vyrobky. Na internetu je tedy také snadny piistup k lepSim cenovym nabidkam nejen
prostiednictvim e-bazaru (Kotler, 2007; Vysekalova, 2011; Zamazalova, 2009).
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4 Vysledky a diskuse

Ve vlastni préci je spolupracovano se spolecnosti Econea s.r.o., kterd je nize strucné
charakterizovana. Nasledné je uveden rozhovor se spolumajitelem spolec¢nosti, ktery byl
veden z divodu specifikace pozadavkl spole¢nosti na vyzkum prace a z divodu zji$téni
hlubsich informaci o dané spolecnosti. Vlastni ¢ast je dale zamétena na zpracovani, analyzu

a vyhodnoceni dotaznikového Setteni.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Econea s.r.o.

Spole¢nost Econea s.r.0. (dale jen Econea) byla zaloZzena Ing. Martinem Matesem, Pavlem
Milanem Cernym a Ing. Michalem Kub4n&m v roce 2013. Aktualné zaméstnava kolem
30 zaméstnanct. Spole¢nost provozuje e-shop Econea.cz, kde nabizi okolo 2500 produktt
od cca 120 znacek pro zdravy, eticky a trvale udrzitelny zivotni styl z oblasti pfirodni
kosmetiky, ekologické drogerie, zdravi a dopliku stravy, intimnich hygienickych potieb,
bezobalového nakupovani a ekologickych potieb do domacnosti. Jednotlivé piipravky od
dodavatelt jsou dikladné zkoumany a nabizeny jsou pouze ty, které splni urcité firemni
podminky. Mezi tyto podminky patii hlavné Setrny ucinek na zdravi a zivotni prostiedi,
netestovani piipravkll na zvifatech, nulovy obsah surovin zivo¢isného puvodu, absence
palmového oleje apod. Spole¢nost Econea primarné prodava maloobchodné koncovym
zakazniktim, ale pusobi i jako velkoobchod, kdy nabizi distribuci urcitych znacek jinym
obchodum. Vizi firmy je spoluvytvateni svéta védomych a zodpovédnych lidi, firma se tedy
snazi spotiebitele ekologicky edukovat a §ifit myslenku toho, ze i malé kazdodenni zmény
jednotlivce mohou pomoci ke zméné vétsi. Edukaci chee firma podnécovat spotiebitele
k mensi spotiebé nezdravé kosmetiky a toxické chemie, k vytvareni méné odpadu, k mensi
spotiebé jednorazovych produktl ¢i K mensi spotiebé vody nebo elektiiny. Spole¢nost
Econea se sama snazi podnikat s co nejmensim dopadem na zivotni prostfedi. Sidli v Gsporné
budové, kterd je napajena 100% obnovitelnou energii, pouziva pouze elektronické nebo
CNG firemni automobily, netiskne zadné letaky, nenabizi malé baleni produktd, nepfijima
od dodavatelti vzorky produkti zdarma pro zakazniky, podporuje lokalni dodavatele ¢i
ekologické organizace a zasilky bali co nejvice bezodpadové. Krabice na posilani
objednavek pouziva pouze pouzité (ve kterych pfislo zbozi) nebo nakoupené od
specializovanych firem, které je od nékoho vykoupily. To samé plati i pro vypliiovy material

krabic. Zakaznici si mohou objednavky z e-shopu vyzvednout osobné ve firemnim skladu
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v Letiianech nebo si je nechat doruéit Ceskou postou, prepravni sluzbou PPL, Liftagem, do

vydejniho mista Zasilkovny ¢i ptes prepravni sluzbu GLS CO2 neutralné.

4.2 Polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem spole¢nosti Econea

Rozhovor byl veden prostrednictvim Google Meet 22. prosince 2020 se spolumajitelem

spolec¢nosti Econea - Ing. Martinem Matesem. Otazky rozhovoru byly panu Matesovi

zaslany piedem emailovou komunikaci, z rozhovoru byl po jeho souhlasu pofizen zvukovy

zaznam, ktery byl nasledné prepsan.

1)

2)

Kde vidite prilezitost pro Vasi firmu na trhu prirodni kosmetiky a eko drogerie?
Prilezitost vidim predevsim v expanzi do zahranici, v 1. kroku na Slovensko, kde je méné
konkurence. Jinak je prilezitost hlavné v edukaci spotrebitelii, aby délali jiné volby.
Myslim si, Ze jsme pomérné saturovany a znamy mezi nikou lidi, ktery se néjakym
zpuisobem zabyvaji a chtéji se zabyvat prirodni kosmetikou a eko drogerii. V nasem
pripadeé to tedy mneni o velkych nevyuzitych prileZitostech, ale spiSe o vérmostnich
programech a poskytovdni kvalitnich sluzeb, aby méli spotrebitelé ditvod kupovat si
produkty u nas, a ne jinde.
Kde naopak vidite problém pro Vasi firmu na tomto trhu?
Urcite v rostouct konkurenci. Nase firma byla zalozena pred 7 lety kdy na tomto trhu
nebylo nic podobného. Dnes Uz se svét v tomto sméru pomeérné dost preklopil a specialky
Jjako jsme my trochu zacinaji ztrdcet dech, pro spotrebitele se prirodni kosmetika stava
béznou zalezitosti a komunitnim zboZim, plnou nabidku dostane na napriklad i v Rohliku,
Albertu ¢i vdm drogerii. Nase firma se stane spise specidlnim obchodem, ktery se na
potahne ten brand, nez Ze by to bylo néco, co jinde nelze najit, jako tomu bylo napriklad
jeste pred 5 lety, kdy si to lidé neméli kde koupit.
- TakZe kdyZ jste jako firma zacinali, tak napiiklad v dm drogerii & v drogerii
Rossmann neprodavali piirodni kosmetiku?
Néjakou ano, ale bylo to rozhodneé méné nez ted. Ted uz tam maji i Tierru Verde
a experimentuji s bezobalovou drogerii. Nicméné dm drogerie vidy pujde spise do své
vlastni privatni znacky, snad 70 % jejich sortimentu jsou jejich privatni znacky, a oni

maji nevyhodu, Ze na prodejnach nikdy nebudou mit vsechny produkty, protoze tam maji
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3)

4)

malo mista. Takze vzdy budou mit svoje privatni znacky a pak treba jesté jednu znacku,
ale u nas bude ten vyber vetsi.

Které faktory podle Vas ovliviluji nejvice to, jestli Zena pouziva
syntetickou/prirodni kosmetiku a eko drogerii?

To je velmi Siroka otdzka, o tom bychom se mohli bavit dlouho, ale vnimam to tak, Ze
jejich pouzivani mohou ovlivnit riizné zivotni udalosti, nejcasteji to byva narozeni ditéte,
kdy se Zena snazi pouzivat prirodni produkty a chce, aby byl domov pro miminko zdravy.
Castym faktorem byvaji také zdravotni problémy, kdy clovék vyhledava alternativni
zpiisoby, jak pecovat o své zdravi a tim narazi V ramci holistického pristupu i na toto
téma. Casto maji Zeny redlny zdjem o piirodni kosmetiku sami od sebe. Vétsinou zacinaji
u stravy, tedy je v 1. kroku zajimd, co davaji do sebe. Spoustu lidi se u toho nezastavi
a v dalsim kroku se zajimaji i o to, co davaji na sebe a co maji kolem sebe. Myslim Si, Ze
selsky rozum kazdeé Zeny rika, at' neddva na sebe chemii, ktera muze byt skodliva. Celkove
miize byt podle mé motivaci k pouzivani prirodni kosmetiky obrovska spousta. Blizko
kK tomu maji také lidé, kteri maji zajem o zdravy Zivotni styl nebo zdajem o rizné ezoterické
zdjmy typu joga, duchovno apod.

- Myslite si, Ze jejich pouZivani mohou ovlivnit také zkuSenosti z rodiny?

To si myslim, ze také, byt se mi to tézko predstavuje, protoze jsem prece jenom takova
generace, kde to nemél v rodiné nikdo a vlastné to teprve objevujeme. Ale je pravda, zZe
dnes i tohle bude mit vliv, protoze kdyz to mama s tatou pouzivaji a pouzivame to vsichni
V rodine, tak je zirejmé, Ze to potom budu pouzivat take.

Co Zenam podle Vas nejvice brani ve vyzkouSeni piirodni kosmetiky a eko
drogerie?

Myslim si, ze zdbrany a motivace jsou v pripadeé prirodni kosmetiky a eko drogerie
rozdilné, prece jenom kosmetiku davam na sebe, myslim tedy hlavné na sebe. V pripade
drogerie je to vzddlenéjsi, taky je to néjakym zpiisobem o mé, ale je to vice o Zivotnim
prostiedi, o tom, co se vypousti do odpadu. Celkové jejich vyzkouSeni brani strach,
neznalost a nediivéra, jestli to bude mit bez chemie stejny ucinek. Napriklad nékdo se
mize bat v pripade prani, jestli se vyperou fleky, to je hlavni obava, pripadné
U dezinfekcnich pripravki, jestli skutecné dezinfikuji. Nekdo to chce, aby domacnost
vonéla po chloru jako v bazénu, a az tak ma subjektivni pocit, Ze tam md cisto. Nékdo
ma zase subjektivni poCit, Ze kdyz prdadlo nevoni jako po spadnuti do malin, neni vyprané.

Dalsi obavou muze byt napriklad to, jestli bude prirodni deodorant fungovat ci jestli
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5)

6)

pasta bude dostatecne penit a cistit. Jednoznacné dalsim faktorem je cena, protoze
nerozumi, pro¢ maji platit vic. Napriklad pro¢ maji platit 100 K¢ za néco jiného, kdyz si
mohou koupit Savo za 40 K¢, ktery ma stejnou nebo treba i vétsi ucinnost diky obsahu
agresivni chemie. U dekorativni kosmetiky miize byt konkrétné v nasem pripadé zabrana
to, ze si ji zeny nemohou dopredu vyzkouset, treba u konkurence tato moznost je, proto
my se na ni ani tolik nezamérujeme. Vnimam, Ze zdakaznici maji také velkou vérnost ve
vyzkousenych znackdach (napriklad vyzkouSeny deodorant, ktery funguje) a je tezké je
presvedcit, aby vyzkouseli néco jiného.

Jaké nyni pouZzivate nastroje komunikace se stavajicimi spotiebiteli a jaké
S potencidlnimi spotiebiteli?

Dost se to kombinuje, na obé skupiny pouzivame viceméné stejné nastroje, jen se meni
V obsahu sdeleni. Snazime se uplatiiovat framework od Avinashe kaushika See-Think-
Do-Care, takze V kazdé té fazi funguje komunikace trosku jinak. V onlinu vyuzivame
vSechny platformy, které na ceském trhu jsou. V prvni radé je to mailing jak na
potenciondlni spotrebitele, tak na stavajici. Poté jSme ve srovndvacich, mame Google
ads, mdame vsechny typy reklam, jak obsahovou sit, Google Néikupy, Google Search, tak
Discovery kampané, to samé na seznamu. Na Facebooku a na Instagramu mdme
remarketing, mame tam placené kampané. Poté mdme na remarketing RTB house
a piseme také blog, kterym se snazime spotiebitele néjakym zpiisobem edukovat, byt je
to momentalné pro nds takova okrajova véc, meli bychom se na to zamérit mnohem vic.
Kterymi nastroji spoti‘ebitele ekologicky edukujete?

Je to momentalné hlavné 0 mailingu, kdy se snazime lidem sdélovat proc¢ se vénujeme
tento mésic prani, v ¢em to spocivd, CO a jaK, snazime se je tim provést. Samoziejmé pak
také jiz zminovanym blogem a skrz posty na socialnich sitich, kde se toho také da docela
dost sdélit. Nastrojem je samozrejmé také nas web, kde je téch informaci asi nejvic, jako
Jsou popisky u produktu, popisky kategorii apod. Momentdlné zaciname experimentovat
s videem, chceme sdélovat informace prostrednictvim videa.

- E-mailem edukujete spoti‘ebitele stejné pied nakupem i po nakupu?

Ta edukace je hodné podstatnd u lidi, kteri nam jen dali mail, ale jesté nenakoupili, ale
i u lidi, kteri uz néco nakoupili. Nas sortiment je velmi Siroky, takze vétsinou jsou sdéleni
prostirednictvim mailu relevantni pro drtivou vétsinu lidi. I ti, kteri uz u nas nakoupili,
nemusi spoustu informaci vedet. Také si lidé mohou koupit napriklad prasek na prani

amydlo na ruce, nemaji ale jesté dekorativni kosmetiku nebo pastu, edukace tedy
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7)

8)

9)

probiha i v techto pripadech. Vsechny nase nabizené produkty poji jedno téema (ekologie
a zdravi), ale z ditvodu Sirokého sortimentu se tézko zdkaznici popisuji jednou personou,
vétsinou maji jiné motivace pri koupi pracitho prasku, laku na nehty nebo treba
menstruacniho kalisku.

O jakych edukacnich nastrojich uvazujete do budoucna?

My jsme nekdy v lété identifikovali hlavni smeér, kterym se chceme ubirat dal. Vanoce do
toho vzdy hodi vidle, takze se da vse do supliku, ale ted’' v lednu budeme ten suplik zase
vytahovat. Chtéli bychom, aby se Econea stala takovou priivodkyni, chceme se zamérit
edukacni strankou a videl na pokryti hlavnich témat typu veganstvi, palmovy olej, SLS
apod., tech témat je cca 10-15. Chtéli bychom je mit pokryty na nasem webu, ktery tomu
prizpiisobime, aby kdyz clovek prijde na nas web, aby ho nékdo chytil za ruku a pomohl
mu se zorientovat, vybrat si mezi znackami a provést ho tim. Chceme do toho zapojit
videa, aby nékdo mluvil, proved| ty zdkazniky, aby nemuseli studovat a cist dlouhé texty,
to uz dnes nikdo neda.

- To planujete také na blogu nebo to bude piimo na webu u uréité kategorie?

Bude to i na webu, ten blog k tomu také budeme néjak vyuzivat, ale tam je to trosku néco
Jjiného. Tam se miiZzeme rozepsat o nécem vice ze zivota, ale vnimam, Ze ta priivodkyné
by méla byt bliz k tem produktiim, takze by to mélo byt vyloZené soucasti e-shopu.

Co se dle Vaseho nazoru nejvice osvédcilo pri Sifeni mySlenky prirodni kosmetiky
a eko drogerie?

Rekl bych, ze je potieba mluvit na lidi tak, aby to pro né bylo srozumitelné a aby to
nebylo moc vzddalené jejich soucasnym Zivotim. Protoze pokud nekdo komunikuje
Znéjaky vysky a je 5 pater nad nékym, tak mu lidé nerozumi a vilastné ho ani
neslysi, nevidi. Podat to tedy spise tak, Ze je to o drobnych zméndch, které mohou udélat,
a miize je udelat kazdy. Tim se mohou odstranit jejich bariéry, neni to o tom Fict vsichni
se stante vegany a jinak jste hrozny, ale v pripadé stravy napriklad navrhnout zkousku
pondélkii bez masa atd. Na to uslysi mnohem vice lidi nez na ty extrémy, ty se
neosvedcuji. Dulezité je také neustdle opakovat, jaké benefity jim to prinese, lidé se podle
toho rozhoduji. Miize to byt napriklad dobry pocit, nebo néjaka skutecna hodnota.

Jaké nové informace byste se o spotiebitelich chtél dozvédét?

Myslim si, zZe tento pruzkum bude mit pro nas hezky prakticky prinos. Zajimalo by mé,
co skutecne brani Zenam vyzkouSet prirodni kosmetiku, my sice mame predstavu, ale

nevychazi to z Zadnych tvrdych dat. Zajimalo by mé, jak lidé nad tim uvazuji a jakou roli,
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my jako Econea hrajeme obecné V jejich zivoté. My po téch letech viastné samy poradné
nevime, jak se mame profilovat, jestli jsme misto, kde si spotiebitelé udélaji jednou za
puil roku velky nakup, nebo jestli si doplnuji zdasoby a jsme takova ta jejich online
drogerie, nebo jestli je ten nakup prileZitostny. My sice vime, Ze mame vice nez 55 %
opakovanych ndakupii, ale zaroven vime, ze ty intervaly mezi ndkupy jsou velké, konkrétné
3 mesice a vice. Zajimalo by mé prave, jak nas lide vnimaji v kontextu jinych moznosti
nakupu, proc¢ nakupuji u nas, abychom veédély, kam se chceme profilovat ve svéte, ktery
prijde a castecné uz je tady, kde je prirodni kosmetika a eko drogerie naprosto dostupna
véc a maji ji vsude. Chtel bych se tedy dozvédet, co je pro zdakaznika motivaci nakoupit
tyto produkty u néjakého e-shopu online, jestli to je privezou mi to domii, je to levnéjsi,
je tam vétsi vyber ¢i protoze mam rad vasi znacku, a to, co délate.

- A nepremysleli jste o tom provozovat kamenny obchod, kde by si kosmetiku Zeny

mohly vyzkouSet Ci si ji vyzvednout?

Urcite premysleli, je to véc, ktera je na stole. My jsme se v roce 2020 k tomu nakonec
nerozhoupali, jak kviili koronaviru, tak kwviili tomu, Ze situace pro nds nebyla uplné
riizova tieba pres léto, takze jsme se nechtéli poustet do néjakych velkych investic. Ale je

to véc, ktera se urcite stane. I horizontu 1 az 2 let budeme mit i kamennou pobocku.

4.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo spusténo na pielomu mésice ledna a tnora roku 2021 a zacastnilo
se ho celkem 436 respondentd. Vyhodnocovany byly odpovédi celkem od 392 respondentt,
protoze na zacatku pouzité filtrani otazky vytadily nevhodné respondenty. Bliz§i informace
o postupu ziskdvani a zpracovani dat jsou uvedeny v metodice diplomové prace (kapitola

2.2). Dotaznik, jez byl pii sbéru dat predkladan respondentim, je uveden v ptiloze €. 2.

4.3.1 Charakteristika respondenti

Setfeni dotaznikovou formou probihalo u skupiny respondentt, ktefi spadaji do cilové
skupiny vybrané spolecnosti. Cilova skupina spolecnosti Econea byla spolecnosti
charakterizovana jako zeny ve veéku 25-35 let. Na konci dotazniku byly vyuzity
3identifikacni otazky k charakteristice respondenti. Jejich cilem bylo ur¢it nejvyssi
dosazené vzdélani respondentu, jejich ekonomickou situaci a zda jsou respondenti matkou

¢i nikoliv.
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Jak bylo feceno v rozhovoru se spolumajitelem firmy Econea, 1ze ptedpokladat, ze zivotni
udalost, jako je narozeni ditéte, muze byt divodem k preferenci pfirodni kosmetiky.
Z celkového poctu respondentlt 272 zodpovédélo, ze déti nemaji (69,39 %). Naopak
120 dotazovanych zodpovédélo, ze déti jiz maji (30,61 %).

Dalsi identifikacni otdzka se tykala ohodnoceni ekonomické situace respondentd, protoze
vybér vyrobk je ¢asto ekonomickou situaci ovlivnén. Nejvice respondentd ohodnotilo svou
ekonomickou situaci jako spiSe dobrou, konkrétn¢ bylo vtomto piipadé¢ zaznamenano
286 odpovédi, tedy vice nez 70 % (viz graf €. 7). Jako $patnou ohodnotilo svou ekonomickou

situaci jen necelé 1 % respondentt.

Graf 7: Ekonomicka situace respondentt

Spise dobrs | 72,96 %
vyborna |GG 17.35 %
spise spatna [ 9.18 %

Spatna | 0,51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Da se ptedpokladat, ze lidé, ktefi jsou vzdélani, budou o rozdilu ptirodni a syntetické
kosmetiky vice informovani nez ti, ktefi jsou vzdélani méné. V piipadé identifikacni otazky
,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?“ tvorili nejpocetnéjsi skupinu respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim (v¢etné vyssich odbornych skol), jak je zobrazeno na grafu
nize (Graf €. 8). Konkrétné se vyzkumu zacastnilo 284 vysokoskolsky vzdélanych lidi, tedy
vice nez 70 % z celkového poctu dotazovanych. Pouze 16 respondentt, tedy méné nez 5 %,
meélo stfedoSkolské vzdélani bez maturity (véetné ucilist) a jeden respondent vzdélani

zakladni.
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Graf 8: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Vysokoskolske/vyssi odborne - | 72,45 %
Stiedoskolské s maturitou _ 23,21%

Stredoskolské bez maturity | 4,08 %

Zakladni | 0,26 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

4.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo feCeno, prvni 2 otazky v dotaznikovém Setfeni byly otazky filtracni, které byly
pouzity K vytazeni nevhodnych respondentt. Tteti otazkou pak bylo vyzkumem zjistovano,
jak Casto spotiebitelé nakupuji kosmetické pFipravky. Z nasledujiciho grafu (Graf 9) lze
vycCist, Ze nejvice respondenti (celkem 218) nakupuje kosmetické piipravky meési¢né.
Druhou nejcastéjs$i odpoveédi pak bylo ctvrtletné. Tyto informace byly ptedpokladany,

protoze kosmetické ptipravky maji naptiklad oproti nékterym potravindm delsi trvanlivost

a neni zapottebi je kupovat Castéji (denné ¢i tydné).

Graf 9: Castost nakupu kosmetickych piipravki

Roéné Denné
Pololetné | 1,02 % 281 %
6,38 % ’ Tydne
7,14 %
Ctvrtletng
27,04 %
Me¢siéné
55,61 %

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Spottebitelé maji pti koupi kosmetickych piipravki na vybeér z mnoha mist, at’ uz nakupuji
ptes internet ¢i v kamennych obchodech. Dalsi otazka si tedy kladla za cil zjistit, zda

dotazovani nakupuji kosmetické pfipravky Vv nasledujicich mistech: v drogerii,
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Vv internetovych obchodech, v hypermarketech ¢&i supermarketech, ve specializovanych
obchodech s kosmetikou, v 1ékarnach, katalozich ¢i v kosmetickych salonech nebo
v kadetnictvich. Dotazovany musel u kazdé podotazky (mista nakupu kosmetickych
ptipravkn) vybrat pravé jednu odpovéd’ na Skale, ktera nabizela odpovédi rozhodné ne, spise
ne, spiSe ano ¢i rozhodné ano. V tabulce nize (Tabulka 2) je uvedeno, kolik procent
respondentt zvolilo u konkrétniho mista nakupu konkrétni skalu. V tabulce jsou poté sectené
procentualni hodnoty u odpovédi rozhodné ne, spise ne (celkem ne) a spiSe ano, rozhodné

ano (celkem ano).

Tabulka 2: Odpovédi na otazku ,, Nakupujete kosmetické pripravky v ndsledujicich mistech? *

Rozhodné Spite ne Celkem Spite ano Rozhodng Celkem
ne p ne p ano ano

Drogerie 41 % 258% | =299% | 367 % 334% | =701%

hﬁﬁ;ﬁi}gf 7.9% 27% | =306% | 416% | 27.8% | =694 %

':ﬁgg;rr:::tgg/ 37.2 % 452% | =824% | 143% 33% | =17.6%
Specializované

obchody s 9,9 % 306% | =405% | 408 % 186% | =594 %

kosmetikou

Lékarny 22,7 % 431% | =658% | 263% 79% | =342%

Katalogy (Avon, 68,1 % 2% | =911% | 74% 1,5% =8,9 %
Oriflame apod.)

Kosf:i?;?ciiliony’ 58,7 % 306% | =893% | 74% 33% | =10,7%

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Z tabulky lze vy¢ist, Ze 70,1 % z dotazovanych spiSe nebo rozhodné& nakupuje kosmetické
ptipravky v drogerii. Takto vysoké procento se dalo ocekavat, podle prizkumu agentury
Nielsen Admosphere z roku 2017 jsou nakupy kosmetiky v drogeriich mezi ceskymi
spotiebiteli velmi oblibené a preferuje je az 44 % Ceskych spotiebiteld (Semeradova, 2017).
Tento fakt byl zjistén také vyzkumem Incomy Gfk (2011) z roku 2010. Podle tohoto
vyzkumu nakup kosmetiky v drogeriich preferuje 34 % ceskych spotiebiteli.
V internetovych obchodech spise ¢i rozhodné nakupuje kosmetiku 69, 4 % dotazovanych.
Takto vysoké cCislo se vzhledem k obdobi, kdy byl vyzkum provadén, dalo piedpokladat.
Z divodu onemocnéni covid-19 nakupuji ceSti spotiebitelé stdle vice prostiednictvim
internetového prodeje. Tento zptisob prodeje je v Ceské republice obecnd velmi oblibeny.

Prizkumem agentury Nielsen Admosphere z roku 2018 bylo zjisténo, Ze kosmetické
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ptipravky a Cistici pfipravky nakupuje online 43 % ceskych spotfebiteltt (Nielsenz, 2018).
Da se konstatovat, ze tento trend stale vice roste. Celkové poradi mist, kde dotazovani spise
¢i rozhodné nakupuji kosmetické piipravky, je uveden v grafu nize (Graf 10). Pouze mala
Cast respondentd spiSe nebo rozhodné nakupuje kosmetiku v kosmetickych salonech ¢i
kadetnictvich nebo prostfednictvim katalogového prodeje. Je zajimavosti, ze pouze 17,6 %
respondentl spiSe nebo rozhodné nakupuje kosmetické piipravky v hypermarketech nebo
supermarketech, protoze vyzkum Incomy Gfk (2011) zroku 2010 ukazuje, Ze CeSti
spotiebitelé nakupuji nejéastéji kosmetiku hned po drogeriich pravé v hypermarketech. Nyni
zodpovédélo 82,4 % respondentil, ze zde kosmetiku spiSe ¢i rozhodné nenakupuje, lze tedy

pozorovat posun nakupniho chovani spottebiteld.

Graf 10: Pofadi mist, kde respondenti spise ¢i rozhodné nakupuji kosmetické piipravky
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Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Nasledujici otazkou bylo zkoumano, zda dotazovana skupina spotiebitelii sleduje nové
kosmetické pripravky u svych oblibenych kosmetickych znacek. Respondenti museli zvolit
jednu z nasledujicich odpovédi: rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ne.
Dotazovanych, ktery nové piipravky u svych oblibenych znac¢ek kosmetiky sleduji, bylo
celkem 52,05 % (21,44 % odpovédélo ,,rozhodné ano* a 30,61 % ,,spise ano*). Téch, ktery
naopak nové kosmetické pripravky nesleduji, bylo celkem 47,95 % (35,71 % respondentti

zodpovédélo ,,spise ne* a 12,24 % ,,rozhodné€ ne*).
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Informace jsou v dnesnim svété spotiebitelim snadno dostupné a lze je vyhledat z mnoha
zdrojt. V Sesté otazce ,,Kdyz byste se chtéla dozvedet informace o novéem kosmetickém
pripravku a jeho ucincich, nejpravdépodobnéji byste je hledala: *“ mohli respondenti vybrat
jednu z nabizenych odpovédi (viz graf ¢. 11) nebo dopsat jinou odpovéd’ vlastnimi slovy.
Témét polovina respondenti by nejpravdépodobnéji hledala informace o novém
kosmetickém piipravku a jeho ucincich na internetové strance ¢i blogu vyrobce nebo
prodejce, necelych 25 % respondenti poté v internetovych recenzich. Lze konstatovat, Ze
pro vétsinu dotazovanych je bézné vyhledavat potiebné informace o novych kosmetickych
ptipravcich na internetu. Je zajimavosti, ze pouze malé procento respondentt by informace
o novém kosmetickém piipravku a jeho tcincich hledalo u rodinnych pfislusniki, pratel
nebo znamych, kteti maji s ptipravkem zkus$enosti. Podle Kotlera (2007) patii informace od
pratel, rodiny ¢i znamych mezi nejucinnéjsi zdroje informaci v piipadé hledani informaci
0 novych vyrobcich. 4 respondenti také odpovédéli vlastnimi slovy, informace by jeden
z nich hledal kombinaci vyse uvedenych, dalsi z nich u v§ech zminénych, dalsi u odbornikt

a jeden respondent odpovedél, Ze by jeho existenci musel nejdiive zaregistrovat.

Graf 11: Mista, kde by respondenti nejpravdépodobnéji hledali informace o novém kosmetickém
ptipravku
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Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Dalsi otazkou bylo zjistovano, zda respondenti znaji rozdil mezi syntetickou kosmetikou
a piirodni kosmetikou. Dotazovani volili jednu z nasledujicich moznosti — rozhodné ano,
spise ano, spise ne ¢i rozhodné ne. Podle jejich odpovédi byli rozdéleni na 2 skupiny, kterym
se zobrazily jiné navazujici otazky. Vétsina dotazovanych uvedla, ze tento rozdil spise ¢i
rozhodn¢ zna (86,99 % z nich). Konkrétné 51,28 % dotazovanych uvedlo odpovéd’ ,,spise

ano* a 35,71 % pak ,,rozhodné ano*. Pouze 12,24 % tucastniki dotaznikového prizkumu
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odpovédélo ,,spise ne* a 0,77 % odpovédélo ,,rozhodné ne“. Skupina respondentl, ktera
rozdil mezi syntetickou a pfirodni kosmetikou spisSe ¢i rozhodné neznala (oznacena jako
skupina B, 51 dotazovanych), byla pfesmérovana na otazku ¢. 11. Nasledujici vystupy
z provedeného Setieni se tykaji pouze té skupiny dotazovanych, ktefi rozdil mezi syntetickou

a prirodni kosmetikou spiSe ¢i rozhodn¢ znaji (341 dotazovanych, skupina A).

Respondenti ze skupiny A byli dotazovani, jak se o rozdilu mezi syntetickou a ptirodni
kosmetikou dozvédéli. Z nabizenych odpovédi bylo mozné vybrat pouze jednu odpoveéd ¢i
napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Z grafu nize (Graf 12) je mozné vycist, Ze nejvice
respondentti ze skupiny A se o tomto rozdilu dozvéd€lo na socidlnich sitich. Vice nez
¢tvrtina respondentl z této skupiny se poté o daném rozdilu dozvédéla na webové strance
urcitého vyrobce ¢i prodejce a 15,2 % respondentii na odborném blogu. Naopak pouze
0,58 % znich se o rozdilu dozvédélo od persondlu v obchodé ¢i od lékate. V jinych
odpovédich uvadéli respondenti vlastnimi slovy, Ze se dozvédéli o tomto rozdilu studiem na
vysoké Skole, samostudiem, vlastni zkuSenosti pti vyzkouseni kosmetiky, na kosmetice, ve
skupinach na Facebooku, na Skoleni ¢i postupnym hledanim informaci z riznych zdroji.
Celkem 273 respondentd (80 %) se o tomto rozdilu dozvédélo pomoci nékterého
z internetovych zdroji. Internet je dle Ceského statistického ufadu (2020) obecné stale vice
vyznamnym zdrojem k vyhledavani informaci o zdravi ¢i zdravém zivotnim stylu. Na
zaklad¢ téchto odpovédi je mozné konstatovat, ze je velmi vyznamnym zdrojem

k vyhledavani informaci i konkrétné o rozdilu syntetické a ptirodni kosmetiky.

Graf 12: Zptisoby zjisténi rozdilu mezi syntetickou a ptirodni kosmetikou
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Zdroj: vlastni prizkum, 2021
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Spotiebitelé, kteti rozdil mezi pfirodni a syntetickou kosmetikou spise ¢i rozhodné znaji, by
se 1 tak mohli chtit dozvédét vice informaci o tomto rozdilu. Cilem dalsi otazky bylo tedy
zjistit, zda se dotazovani citi dostate¢n¢ informovani o daném rozdilu. Otazka sméfovana na
skupinu A byla dichotomicka, respondenti odpovidali pouze ano ¢i ne. Respondentu, kteii
se citi o tomto rozdilu dostate¢né informovani, odpovédélo 218 (63,74 %). Tito respondenti
byli ptesmérovani na otazku ¢islo 13, ktera byla jiz spole¢na i pro skupinu respondenti B.
Pouze respondenti, kteii odpoveédéli, ze se neciti byt dostatecné o rozdilu mezi ptirodni
a syntetickou kosmetikou informovani, byli tdzani nasledujici otazkou ,,Jakym zpusobem
byste se rada dozvédeéla vice informaci o rozdilu syntetické a prirodni kosmetiky? *.

Dohromady jich takto zodpovédélo 124 (36,26 %).

Stejné jako v otazce ¢. 4 museli dotazovani u kazdé podotazky vybrat jednu odpovéd’ na
Skale, ktera nabizela odpovédi rozhodné ne, spise ne, spiSe ano ¢i rozhodné ano. V tabulce
nize (Tabulka 3) je uvedeno, kolik procent respondentti zvolilo u konkrétniho zptisobu danou
Skalu, odpovédi jsou sectené stejnym zptuisobem, jako v piechozim piipadé (v tabulce €. 2).
S tvrzenim ,,0 rozdilu se vice dozvédét nechci® spiSe ¢i rozhodné souhlasilo 41,9 %
dotazovanych. Tito dotazovani by tedy pravdépodobné dalsi informace o rozdilu pfirodni
a syntetické¢ kosmetiky nevyhledavali. Naopak 58,1 % dotazovanych s timto tvrzenim
nesouhlasilo, pravdépodobné by se tedy o rozdilu radi dozvédéli vice. Ze ziskanych
odpovédi se opét potvrzuje, Ze internet je velmi oblibenym zdrojem k ziskavani informaci,
ato i informaci o rozdilu syntetické a pfirodni kosmetiky, protoze dotazovani se radi 0 tomto
rozdilu dozvi praveé prostfednictvim nékterych z internetovych zdrojl. Témét vSichni z dané
skupiny dotazovanych by se spiSe ¢i rozhodn¢ radi dozvédéli o rozdilu z ¢lanku na odborném
blogu ¢i jiné internetové strance, 72,6 % dotazovanych poté pomoci odbornych videi na
blogu nebo jiné internetové strance a 70,2 % dotazovanych pomoci postl na socialnich
sitich. Vice nez polovina respondent uvedla, ze by se o rozdilu spise ¢i rozhodné rada
dozvédéla vysvétlenim od rodinnych pfislusnikd, pratel ¢i znamych. Témér 75 %

respondentl pak vysvétlenim od odborného personalu v obchodé.
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Tabulka 3: Odpovédi skupiny A na otazku ,, Jakym zpiisobem byste se rada dozvédéla vice
informaci o rozdilu syntetické a prirodni kosmetiky? *

Rozhodné Spite ne Celkem Spise | Rozhodné | Celkem
ne p ne ano ano ano
ggg’vzgég fleecvﬁgf 387% | 194% |=581% | 25% 169% | =41,9%
Vysvétlenim od 1ékate 9.7 % 339% | =436% | 435% | 129% | =564%
Vysvétlenim od
odborného personalu v 72% 202% | =274% | 492% 23,4 % =72,6%
obchodé
Z ¢lanku na odborném
blogu/jiné internetové 1,6 % 65% | =81% | 548% | 371% | =91,9%
strance
Pomoci odbornych videi
na bloguljiné 5.6 % 218% | =274% | 403% | 323% | =726%
internetové strance
Zg?:;g&?:‘;gﬁ 129% | 169% | =298% | 452% | 25% | =702%
Z odborné knihy 129% | 379% | =508% | 339% | 153% | =492%
Odbom;’gaf;f:n“k"“ 121% | 347% | =468% | 347% | 185% | =532%
Vysvétlenim od
pﬁslrl‘l’édn‘ﬁlz;?étel ) 5.6 % 266% | =322% | 46,8% 21 % =67,8%
znamych
fi‘éﬁé’ﬁi@i"iﬁ;ﬂéﬁ? 331% | 322% | =653% | 226% | 121% | =347%

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Nasledujici vystupy z provedeného Setieni se tykaji pouze dotazovanych, ktefi rozdil mezi

syntetickou a pfirodni kosmetikou spiSe €1 rozhodné neznaji (51 dotazovanych, skupina B).

Nekteti spotiebitelé si nemusi byt jisti, kde by informace o rozdilu kosmetiky pfirodni
a syntetické hledali. Respondenti ze skupiny B byli proto dotazovani otazkou ¢. 11, zda vi,
kde informace o tomto rozdilu hledat. V grafu ¢. 13 jsou zobrazeny jejich odpovédi. Nejvice
respondentti volilo odpovéd’ ,,spiSe ne“, tedy Ze spiSe nevi, kde informace o rozdilu mezi
piirodni a syntetickou kosmetikou hledat. Po secteni respondentd, kteti odpoveédéli ,,spise
ano‘ a ,,rozhodné ano*, 1ze konstatovat, ze celkem 40,38 % dotazovanych vi, kde informace
o rozdilu ptirodni a syntetické kosmetiky hledat. Celkem 59,62 % dotazovanych naopak

nevi, kde informace o daném rozdilu hledat.
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Graf 13: Odpovédi skupiny B na otazku ,, Vite, kde informace o rozdilu mezi syntetickou a prirodni
kosmetikou hledat?
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Zdroj: vlastni prazkum, 2021
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Otazka ¢. 12, kterd zjistovala, jakym zplisobem by se dotazovani radi dozvéde€li vice
informaci o rozdilu syntetické a pfirodni kosmetiky, je totozna s otazkou ¢. 10, akorat byla
tentokrat mifena na respondenty ze skupiny B (tedy na ty, kteti rozdil mezi syntetickou
a prirodni kosmetikou spise ¢i rozhodné neznaji). Otazka ¢. 10 mifila na ty respondenty ze
skupiny A, ktefi tento rozdil spiSe ¢i rozhodné znaji a ktefi se neciti byt o ném dostate¢né
informovani. V tabulce nize (Tabulka 4) jsou zobrazeny vysledky odpovédi na otazku €. 12,
respondenti opét vybirali pouze jednu odpovéd’ z nabizené $kdly (rozhodné ne, spiSe ne,
spise ano ¢i rozhodné ano). S tvrzenim ,,0 rozdilu se vice dozvédét nechci® spise ¢i rozhodné
souhlasilo 43,2 % dotazovanych, coZ je pouze o 1,3 % dotazovanych vice, neZli u skupiny A.
56,8 % respondentt ze skupiny B poté s timto tvrzenim nesouhlasilo, nejspise by se tedy
0 rozdilu radi dozvédéli vice. 74,5 % respondentii ze skupiny B by se rado dozvédélo
0 rozdilu mezi pfirodni a syntetickou kosmetikou vysvétlenim od odborného personalu
v obchodé (v ptipadé skupiny A to bylo 72,6 % respondentit), 70,6 % poté z ¢lanku na
odborném blogu ¢i na jiné internetové strance (ve skupiné A to bylo 91,9 % respondentit).
Naopak 72,6 % dotazovanych odvétilo, Zze by se spiSe ¢i rozhodné nechtélo dozvédét
0 rozdilu mezi danymi druhy kosmetiky nauc¢nou kvizovou hrou s odménou po vyplnéni

a 70,6 % poté z odborné knihy.
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Tabulka 4: Odpovédi skupiny B na otazku ,, Jakym zpiisobem byste se rdada dozvédéla vice
informaci o rozdilu syntetické a prirodni kosmetiky? *

s odménou po vyplnéni

Rozhodné Spite ne Celkem Spise | Rozhodné | Celkem
ne p ne ano ano ano
O rozdilu se vice 176% | 392% | =568% | 353% | 79% | =432%
dozvédet nechei
Vysvétlenim od l1ékate 13,7 % 314% | =451% | 471 % 7,8 % =549%
Vysvétlenim od
odborného personalu v 5,9 % 196% | =255% | 56,9 % 17,6 % =745%
obchod¢
Z ¢lanku na odborném
blogu/jiné internetové - 294% | =29,4% | 451 % 255% =70,6 %
strance
Pomoci odbornych videi
na blogu/jiné 5,9 % 334% | =39,3% | 431% 17,6 % =60,7 %
internetové strance
Pomoci post na 11,8% | 549% |=667% | 27.4% | 59% | =333%
socialnich sitich
Z odborné knihy 25,5% 451% | =70,6% | 19,6 % 9,8% =29,4%
Odbom;’gaf;fsn“k"“ 137% | 529% |=666% | 255% | 78% | =333%
Vysvétlenim od
 Jodinnych, 78% | 255% |=333% | 471% | 196% | =66,7%
prislusnikt/pratel/
znamych
Naucnou kvizovou hroU =59 o | 41205 | 27269 | 17.6% | 98% | =27,4%

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Nasledujici tabulka (Tabulka 5) porovnava pro lepsi ptehled odpovédi tcastnika priazkumu

ze skupiny A a ze skupiny B. Ve vétsin¢ zpusobt odpovidali respondenti z obou skupin

podobné, vétsi rozdil byl zaznamenéan pouze v piipadé ¢lankd na odborném blogu ¢i jiné

internetové strance a v ptipad¢ posti na socidlnich sitich. V obou ptipadech byly internetové

zdroje oblibenym zdrojem K ziskavani informaci o rozdilu syntetické a pfirodni kosmetiky,

stejn¢ jako vysvétleni od rodinnych piislusnikd, piatel nebo znamych. Naopak mezi zdroje

spiSe neoblibené patii odbornd prednasSka zdarma, naucna kvizova hra s odménou po

vyplnéni ¢i odborna kniha.
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Tabulka 5: Porovnani skupin respondenti A a B

Celkem ne Celkem ne Celkem ano Celkem ano
skupina A skupina B skupina A skupina B
O rozdilu :]e;g/ﬁgle dozveédét 58.1 % 56.8 % 41,9 % 43.2 %
Vysvétlenim od 1ékare 43,6 % 451 % 56,4 % 54,9 %
Vy;‘g:tslsgﬁ 3%%‘3323‘?110 27,4 % 25,5 % 72,6 % 74,5 %
2 A1 8 QLo i 8,1 % 29.4 % 91,9 % 70,6 %
blogu/jiné internetové strance
Honesl eilssdh T 27,4 % 39,3 % 72,6 % 60,7 %
blogu/jiné internetové strance
Pomoci poss‘[il:iélg socialnich 29.8 % 66.7 % 70.2 % 33.3%
Z odborné knihy 50,8 % 70,6 % 49,2 % 29,4 %
Odbom;’(‘;afr’;f:n”kou 46,8 % 66,6 % 53,2 % 33,3 %
Vysvétlenim od rodinnych
prislusnikd/pratel/ 32,2 % 33,3% 67,8 % 66,7 %
znamych
Naucnou kvizovou hrou 0 0 0 0
e P 65,3 % 72,6 % 34,7 % 27,4 %

Zdroj: vlastni priizkum, 2021

Nasledujici vystupy z dotaznikového Setfeni se jiz tykaji vSech respondentti, bez ohledu na

jejich rozdéleni do skupin A a B.

Pod pojmem pfiirodni kosmetické pfipravky si mohou spotiebitelé predstavovat rozdilné
vlastnosti ptipravkt. Otazkou ¢. 13 byli proto respondenti tazani, co si vybavi pod pojmem
ptirodni kosmetické piipravky. Respondenti museli zvolit alespon jednu z nabizenych
odpovédi, mohli tedy zvolit vice odpovédi, ¢i dopsat odpovéd vlastnimi slovy.
276 respondentt (70,41 %) odpovédélo, ze pod pojmem piirodni kosmetické piipravky Si
vybavi ptipravky obsahujici pouze latky ptirodniho ptivodu, 245 respondentt (62,5 %) poté
ptipravky bez drazdivych chemickych latek. 211 respondenti (53,83 %) si pod ptirodnimi
kosmetickymi piipravky vybavi pfipravky disponujici certifikaty pfirodni kosmetiky
a 210 ze vsech dotazovanych (53,57 %) pak piipravky, které jsou ekologicky Setrné.
9 respondentti odpovédélo vlastnimi slovy (2,34 %). Jeden respondent odpovedél, Ze si pod

pfirodnimi kosmetickymi ptipravky vybavi ve vySe zminéné, dalsi poté, Ze nejsou testované

63



na zvifatech. Jiny respondent si pak vybavi zakladni suroviny (napfiklad bambucké maslo,
rostlinné oleje, jil), dalsi pak ty pripravky, které obsahuji latky pouze pfirodniho pavodu,
a které jsou vyrabéné a prodavané s malym dopadem na ekologii. Jedna z odpovédi napsana
vlastnimi slovy uvad¢la, Ze tyto piipravky neobsahuji syntetické slouceniny, které mohou
byt alergeny a zaroveil maji nizky pocet slozek. Nasledujici odpoveéd’ poté to, ze piirodni

kosmetické piipravky mohou byt vyrobené doma z ptirodnich materialt.

Nazor Gc¢astniki vyzkumu na to, zda je podle nich ptirodni kosmetika lepsi neZ kosmetika
synteticka, byl zjistovan nasledujici otdzkou. Uastnici mohli vybrat pouze jednu odpovéd,
a to opét z odpoveédi rozhodné ano, spise ano, spise ne nebo rozhodné ne. Podle odpovédi se
ucastnikiim zobrazila jina navazujici otazka. Ti, co vyjadiili nazor, ze je ptirodni kosmetika
spiSe ¢i rozhodné lepsi nezli kosmetika synteticka (odpovédi ,,spiSe ano* a ,,rozhodn¢ ano*),
byli odkazani na otazku €. 15 ,, Proc je podle Vis prirodni kosmetika obecné lepsi? . Je
zajimavé, ze tento nazor vyjadrila vétSina respondentt, celkem 333 z nich (84,94 %), z ¢ehoz
195 respondenti odpovédélo ,,spise ano* a 138 pak ,,rozhodné ano*. VétSina respondentd
byla tedy pfesmérovdna na otdzku ¢. 15, jejiz odpovedi jsou zobrazeny v grafu nize
(Graf 14). Respondenti volili alespon jednu z nize piedepsanych odpovédi ¢i odpovidali
vlastnimi slovy. Vlastnimi slovy odpovédéli v ptipadé 15. otazky celkem 3 respondenti,
jeden z nich si mysli, ze je pfirodni kosmetika lepsi nez synteticka kosmetika, protoze ktize
vstiebava to, co je na ni dano, a proto zastava heslo: nemaz na sebe nic co by sis nenamazal
na chleba. Dalsi respondent poté zastava odpovéd’, Ze je piirodni kosmetika lepsi, protoze je
Casto népaditéjsi, pfirozené hezky voni a je radost ji pouzivat. Nejvice respondentl z této
skupiny si mysli, ze je ptirodni kosmetika lepsi nez kosmetika synteticka proto, ze je
Setrnéj$i k zivotnimu prostfedi. Vice nez polovina respondenti poté tvrdi, ze je tato
kosmetika lepsi, protoze obsahuje pouze suroviny pfirodniho piivodu, a protoze je zdravéjsi.
Naopak pouze podle nazoru 15 respondentt (4,49 %) je piirodni kosmetika lepsi, protoze

ma lep$i pomér ceny a vykonu.
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Graf 14: Pro¢ je podle respondentt piirodni kosmetika lepsi nez kosmetika synteticka
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Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Celkem 59 respondentt (15,05 %) potom na otazku ¢. 14 ,,Je dle Vaseho ndazoru prirodni
kosmetika obecné lepsi nezli kosmetika synteticka? “ odpovédé€lo, Ze ptirodni kosmetika
spiSe ¢i rozhodné neni lepS$i nez kosmetika syntetickd. Konkrétné¢ 11,99 % ze vSech
respondentti odpovédélo ,,spise ne* a 3,06 % ,,rozhodné ne*. Tito respondenti byli odkazani
na otdzku ¢. 16, ktera si kladla za cil zjistit, pro€ je podle jejich nazoru synteticka kosmetika
obecné lepsi nezli kosmetika prirodni, a kde opét volili alespon jednu z ptredepsanych
odpovédi ¢i odpovidali vlastnimi slovy. Z grafu ¢. 15 Ize vycist, Ze nejvice respondentli
uvedlo, Ze je synteticka kosmetika v porovnani s pfirodni lepsi, protoze ma vyssi Gi€innost.
Dalsim nejcastéji uvedenym dtivodem je poté vyssi trvanlivost. Zajimavé je, ze pouze
5 respondentt (8,2 %) uvedlo, Ze je synteticka kosmetika lepsi nez kosmetika pfirodni z toho
divodu, ze je levngjsi. Dalo se pfedpokladat, Ze vyssi cena piirodni kosmetiky je jednim
z hlavnich divodu, pro¢ je syntetickd kosmetika brana nékterymi spotiebiteli za lepsi
variantu. Dle studie GfK Kosmetika z roku 2018 bylo zjisténo, ze pii nakupu kosmetiky je
cena pro 71 % ceskych spotiebitelti jednim z hlavnich kritérii, a téméf polovina spotiebitelli
poté nakupuje kosmetické ptipravky jen v akci (Patockova, 2019). 12 respondentii
odpovédelo na tuto otazku vlastnimi slovy, 5 z nich uvedlo, ze dle jejich nazoru neni lepsi
ani jedna z druhti kosmetik, pfijdou jim stejné G¢inné a zalezi na konkrétnim slozeni
kosmetického pripravku. 2 respondenti uvedli, ze maji na ptirodni kosmetiku Casto alergii,
proto davaji prednost kosmetice syntetické. Dalsi respondent poté odpovedel, ze je

syntetickd kosmetika mén¢ drazdiva, nasledujici poté to, ze syntetickd kosmetika obsahuje
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kontrolované stabilni slozeni. Jeden respondent odpovédél podobné, a to tak, Ze v ptipadé
syntetické kosmetiky je sloZeni jistéjsi, protoze vSechny kvétiny rostou jinak a jinde, a tedy

obsah latek je v nich vzdy jiny.

Graf 15: Pro¢ je podle respondentl synteticka kosmetika lepsi nez kosmetika pfirodni
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Pfirodni kosmetické ptipravky mohou byt pro spotiebitele Casto tézko rozpoznatelné,
protoze jako pfirodni jsou ob¢as oznacovany i ty, které obsahuji neekologické a nezdravé
syntetické latky. Respondenti byli proto nasledujici otazkou tazani, jak pfipravky ptirodni
kosmetiky rozpoznavaji od piipravku kosmetiky syntetické. Respondenti museli zvolit
alespon jednu z nabizenych odpovédi (tedy 1 vice) nebo dopsat odpoveéd’ vlastnimi slovy. Az
283 respondentu, tedy 72,19 %, ptipravky rozpoznava podle sloZeni. 214 dotazovanych je
rozpoznava podle certifikatl pfirodni kosmetiky (54,59 %) a 173 dle vyrobce ¢i prodejce
(44,13 %). Je zajimavé, Ze pouze 21 respondentti je rozpoznava dle nazvu produktu (5,36 %)
a 15 podle barvy a designu obalu (3,83 %), protoze pouze mala ¢ast respondentti by mohla
byt oklaméana pomoci marketingovych triki vyrobcti, které své ptipravky oznacuji nazvem,
barvou ¢i designem obalu jako pfirodni, i kdyz obsahuji nékteré z nebezpecnych
syntetickych latek. Pouze 29 respondentt, tedy 7,4 %, pak ptipravky ptirodni kosmetiky
nerozpoznava. 8 respondenti uvedlo odpovéd’ vlastnimi slovy, 2 z nich uvedli, ze vi, cemu
se piesné ve slozeni vyhybat. Dalsi respondent piipravky ptirodni kosmetiky pozndva podle
toho, jak reaguje jeho plet’, nasledujici respondent poté podle vyhrazené sekce piirodni

kosmetiky v drogeriich. Dva dotazovani si vyhledavaji informace k rozpoznani ptipravkt na
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internetu, jeden z nich konkrétné na internetovych strankach vyrobce piipravku. Jeden
respondent si vyrabi pfipravky sam z dostupnych surovin a dalsi pak ptipravky rozpoznava

podle informaci v obchodé a podle mista nakupu.

Z nasledujiciho grafu (Graf 16) 1ze vycist, ze piednost pfirodni kosmetice pred kosmetikou
syntetickou dava presn¢ 50 % dotazovanych. 50 % dotazovanych naopak pfirodni kosmetice
prednost nedava, z ¢ehoz 40,31 % nepreferuje ani jednu z uvedenych kosmetik, ale varianty

kombinuje.

Graf 16: Odpovédi na otazku ,, Ddvdte prednost prirodni kosmetice pred syntetickou kosmetikou? *
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Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Nasledujici otazky se tykaly nakupu konkrétné ptirodnich kosmetickych ptipravkl. Otazka
¢. 19 ,, Kupujete nékdy prirodni kosmetické pripravky? “ rozdélovala opét respondenty do
2 skupin, do skupin C a D. Skupina C byla tvofena z téch respondentt, ktefi odpoveédéli, ze
ptirodni kosmetické ptipravky nékdy kupuji. Je zajimavé, Ze do této skupiny byla zatazena
vétsina respondentid, konkrétné 355 z nich, tedy 90,56 %. Dotazovani, ktefi nekupuji
pfirodni kosmetické piipravky, nebo nevi, jak je rozpoznat, byli zatazeni do skupiny D.
Té&ch, co nekupuji tyto kosmetické pripravky, bylo 22 (5,61 %) a téch, ktefi nevi, jak piirodni
kosmetické ptipravky rozpoznat, bylo 15 (3,83 %). Respondenti ze skupiny D byli
presmérovani az na otazku €. 25. Nasledujici vystupy z vlastniho prizkumu se tykaji pouze

skupiny C, tedy dotazovanych, kteti nékdy kupuji pfirodni kosmetické piipravky.

Spottebitelé mohou mit ke koupi ptirodnich kosmetickych ptipravki mnoho dtvodu.
Dotazovani ze skupiny C byli proto v nasledujici ¢asti vyzkumu vyzvani, aby vyjadfili

stupent souhlasu s tvrzenimi, pro¢ kupuji ptirodni kosmetické ptipravky. Tato tvrzeni jsou
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uvedena Vv tabulce nize (Tabulka 6). Stupen souhlasu mohli uc¢astnici vyzkumu z dané
skupiny vyjadfit vybérem jedné odpovédi na Skale, ktera nabizela odpovédi zcela
nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, spiSe souhlasim ¢i zcela souhlasim. V tabulce jsou téz
seCtené procentualni hodnoty u odpovédi zcela nesouhlasi, spise nesouhlasi (celkem
nesouhlasi) a spise souhlasi, zcela souhlasi (celkem souhlasi). Vice nez 86 % dotazovanych
souhlasilo stvrzenim, ze pfirodni kosmetické ptipravky kupuji z diavodu absence
chemickych latek, vice nez 83 % dotazovanych pak z diivodu ochrany Zivotniho prostiedi.
To opét poukazuje na to, jak spotiebitelé v dneSnim svété vnimaji dilezitost ochrany

zivotniho prostiedi. Dle agentury GfK (2016) je ochrana Zivotniho prostiedi dulezita pro

ekonomicky rist. Pan Mates pii rozhovoru sdé€lil fakt, ze pouzivani ptirodni kosmetiky muze
souviset také se zdravotnimi problémy. S tvrzenim, ze ptfirodni kosmetické ptipravky kupuji

dotazovani ze zdravotnich divodu, souhlasilo 66,7 % dotazovanych.

Tabulka 6: Vyjadieni souhlasu skupiny C s tvrzenimi, pro¢ kupuji pfirodni kosmetické ptipravky

Zcela Spise Celkem Spise Zcela Celkem
nesouhlasi | nesouhlasi | nesouhlasi | souhlasi souhlasi souhlasi
Zdravotni divody
(kozni alergie, akné 13,3 % 20 % =33,3% 31,5% 35,2 % =66,7 %
apod.)
Abse“"el;t};imwkyc}l 5.1 % 8,7 % =138% | 392% 7% | =862%
Ochrana Zivotniho 2.5 % 138% | =163% | 437% 0% | =837%
prostiedi

Vyssikvalitaoproti | 4o, 189% | =248% | 476% | 276% | =752%

syntetické kosmetice
Je to soucast mého 13 % 217% | =347% | 368% | 285% | =653%

zivotniho stylu

Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Z divodu mnoha moznosti mist k nakupu kosmetickych ptipravki byli dotazovani jiz tdzani,
zda nakupuji  kosmetické pfipravky v drogerii, Vinternetovych  obchodech,
Vv hypermarketech ¢i supermarketech, ve specializovanych obchodech s kosmetikou,
v 1ékarnach, katalozich ¢i v kosmetickych salonech nebo v kadetnictvich. Skupin¢ C byla
poloZena stejna otazka, tykajici se ale pouze piipravku ptirodni kosmetiky. V tabulce nize

(Tabulka 7) je stejné jako v piipadé€ otazky ¢. 4 uvedeno, kolik procent respondentti zvolilo
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u konkrétniho mista nakupu konkrétni skalu. V tabulce jsou opét sectené také procentudlni
hodnoty odpovédi (celkem ne a celkem ano).

Tabulka 7: Odpovédi skupiny C na otazku ,,Kde kupujete konkrétné prirodni kosmetiku?

Rozhodné Spite ne Celkem Spite ano Rozhodné Celkem
ne p ne p ano ano

Drogerie 146% | 372% | =518% | 358% | 124% | =482%

hgﬁz?]f;g;’e 7% 163% | =233% | 406% | 361% | =767%

':ﬁgg:m::tgg/ 73.2 % 217% | =949% | 48% 0.3 % =51%
Specializované

obchody s 15,8 % 197% | =355% | 369% | 27.6% | =645%

kosmetikou

Lékarny 301% | 352% | =653% | 23.9% 10,8% | =347 %

'é?tlil';’r% g?‘égr; 85.6 % 115% | =971% | 21% 08% | =29%

Kosmetickesalony, | 65505 | 2160 | =898% | 70% | 23% | =102%

kadeFnictvi e /0 07 | =09,070 970 270 = 10270

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Vice nez 76 % respondentt ze skupiny C spise ¢i rozhodné nakupuje ptirodni kosmetické
ptipravky Vv internetovych obchodech, coz je okolo 7 % vice nez respondenti nerozdéleni do
skupin zodpovédéli v piipadé kosmetiky obecné (otazka ¢. 4). Jak jiz bylo konstatovano,
internetovy prodej je ¢eskymi spotiebiteli velmi obliben, a to i v pfipadé nakupu piirodni
kosmetiky. Dalsim mistem, kde Casto spotiebitelé pfirodni kosmetiku spise ¢i rozhodné
nakupuji, jsou specializované obchody s kosmetikou. Nakupy kosmetiky v drogeriich jsou
mezi ¢eskymi spotiebiteli velmi oblibené, jak bylo zjisténo vyzkumy uvedenymi vyse, je
tedy zajimavé, ze konkrétné piirodni kosmetiku spise ¢i rozhodné nekupuje v drogeriich vice
nez polovina respondentt ze skupiny C. Tento fakt je zajimavy také z toho divodu, Ze
Ceskymi spotiebiteli oblibené drogerie, jako je dm drogerie, drogerie Rossmann ¢i Teta
drogerie, nabizeji levné certifikované piirodni kosmetické piipravky svych privatnich
znacek (Alverde, Alterra a Floré). Jak jiz bylo feceno, cena kosmetickych piipravkid hraje
pii nakupnim rozhodovani pro ¢eské spotiebitele velkou roli. Ptirodni kosmetiku vétsina

dotazovanych spiSe ¢i rozhodné nekupuje také v hypermarketech, supermarketech
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nebo prostrednictvim katalogového prodeje. Celkové potadi mist, kde respondenti spise ¢i

rozhodné nakupuji pfirodni kosmetiku, je uvedeno v grafu nize (Graf 17).

Graf 17: Pofadi mist, kde respondenti ze skupiny C spiSe ¢i rozhodné nakupuji ptirodni kosmetiku
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Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Velky pocet respondentti ze skupiny C nakupuje prirodni kosmetiku online. Dalsi 2 otazky
se tykaly toho, jaké vyhody a nevyhody dotazovani vnimaji pii nakupu ptirodni kosmetiky
online. Na otazku ¢. 22 a 23 mohli respondenti ze skupiny C odpovédét dopsanim vlastnich
odpovédi nebo vybérem alespon jedné z nabizenych odpovédi. 214 dotazovanych ze skupiny
C (60,28 %) vnima vyhodu nakupu prirodni kosmetiky online vV tom, Ze je na internetu vEtsi
vybér piirodni kosmetiky, a 201 respondenti (56,62 %) pak v tom, Ze ptipravky mohou 1épe
porovnat a zhodnotit. Ve vlastnich odpovédich, které uvedlo celkem 11 respondentd ze
skupiny C, bylo feceno 3 respondenty, ze vyhody nakupu pfirodni kosmetiky online jsou
Vv poklidném a pohodIném nalezeni slozeni ptipravka ¢i dalSich informaci o ptipravcich,
které pomahaji pii nakupnim rozhodovani. 2 respondenti uvedli jako vyhodu moznost
ptecteni recenzi o ptipravcich. Jak jiz bylo z vyzkumu mnohokrat konstatovano, internet je
velmi oblibenym a pohodlnym zdrojem Kk ziskavani informaci na zaklad¢ kterych se
spottebitelé rozhoduji o nakupu. Vybeér piipravki z pohodli a bezpec¢i domova vnima jako
vyhodu online nakupu piirodni kosmetiky 174 respondentt ze skupiny C, tedy 49,01 %,
101 respondentti (28,45 %) pak tu, Ze jim objednavku dovezou az domd. 49 respondentti ze
skupiny C (13,8 %) poté nevnima zadné vyhody pti nakupu ptirodni kosmetiky online. Lepsi

cena piirodni kosmetiky pii online ndkupu byla uvedena mezi vlastni odpoveédi dvéma
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respondenty. Jeden respondent uvedl, Ze oblibeny obchod prodavajici ptirodni kosmetiku je
pouze na internetu. Dalsi respondent poté vidi vyhodu v tom, Ze to v sou¢asné dob¢ nejde
moc jinak, tedy z divodu onemocnéni covid-19. 3 respondenti vlastnimi slovy uvedli, ze

online ptirodni kosmetiku nenakupuji, nevnimaji tedy zadné vyhody tohoto zptisobu nakupu.

Za nevyhodu nakupu piirodni kosmetiky online povazuje 198 respondentii ze skupiny C
(55,77 %) to, ze si pripravky nemohou vyzkouset, 185 respondentt (52,11 %) pak platbu
postovného. Nutnost ¢ekani na doruceni objednavky a nevlastnéni piipravka ihned po
vybéru uvedlo jako nevyhodu nakupu ptirodni kosmetiky pies internet 126 dotazovanych ze
skupiny C (35,49 %). 82 respondentt, tedy 23,1 %, poté vnima nevyhodu v tom, ze se
nemohou zeptat personalu na informace. Je zajimavé, Ze pouze 44 respondentli z dané
skupiny (12,39 %) vnima nevyhodu nakupu této kosmetiky ptes internet v tom, ze nezna
pfesné informace uvedené na obalech ptipravkl. Vice nez polovina respondentl ze stejné
skupiny uvedla jako vyhodu nakupu ptirodni kosmetiky pies internet to, ze ptipravky mohou
1épe porovnat a zhodnotit. Lze tedy fict, ze se dotazovanym lépe rozhoduje o nakupu piirodni
kosmetiky z informaci ziskanych pies internet nez zinformaci, které ziskaji z obald
ptipravki. 58 respondentt, tedy 16,34 %, odpovédélo, Ze nevnimaji zadné nevyhody pii
nakupu ptirodni kosmetiky online. Vlastni odpovédi odpovédélo 12 dotazovanych ze
skupiny C. Dva respondenti vlastnimi slovy uvedli, ze pfes internet pfirodni kosmetiku
nenakupuji, nevnimaji proto zadné nevyhody. Tii dotazovani uvedli, Ze nevyhodou je
nemoznost ovonéni si pripravki. Ostatni respondenti, kteti odpovédéli vlastnimi slovy, vidi
nevyhodu nakupu ptirodni kosmetiky ptes internet z diivodu vyssi ekologické stopy, at’ uz

z dtivodu dopravy ¢i nadbytecného obalového materialu.

Jak jiZz bylo uvedeno, cena piipravki kosmetiky hraje pii nakupnim rozhodovani pro ¢eské
spotiebitele velkou roli, studii GFK Kosmetika z roku 2018 bylo zjisténo, ze je cena pii
nakupu kosmetiky pro 71 % ceskych spottebitelti jednim z hlavnich kritérii (Patockova,
2019). Dotazovanych ze skupiny C se bylo nasledujici otazkou tazano, o kolik jsou ochotni
si za pripravek ptirodni kosmetiky ptiplatit. Respondenti mohli vybrat jednu z nabizenych
odpovédi (viz graf €. 18). Je velmi pozoruhodné, Ze nejvice respondentll Z dané skupiny je
ochotno si pfiplatit za pfipravek piirodni kosmetiky 200 K¢ a vice. Druhou nej€astéjsi
odpovédi bylo pak 100-149 K¢. Pouze necela 4 % respondentli ze skupiny C neni ochotno

si za piipravek ptirodni kosmetiky néco pfiplatit, velka vétsina respondentt tedy ochotna je.
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Graf 18: O kolik K¢ jsou si ochotni dotazovani ze skupiny C pfiplatit za pfipravek pfirodni
kosmetiky
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Zdroj: vlastni pruzkum, 2021

Nasledujici vystupy z vlastniho prizkumu se tykaji pouze skupiny D, tedy dotazovanych,

kteti nekupuji ptirodni kosmetické ptipravky, nebo nevi, jak je rozpoznat.

Ugastnici vyzkumu ze skupiny D byli vyzvani, aby vyjadiili stupeii souhlasu s tvrzenimi,
pro¢ piirodni kosmetiku nekupuji. Tvrzeni jsou uvedena v tabulce nize (Tabulka 8), spole¢né
se Skalou, ktera respondentim nabizela odpovédi zcela nesouhlasim, spiSe nesouhlasim,
spiSe souhlasim ¢i zcela souhlasim. Respondenti vybirali u kazdého tvrzeni jednu odpovéd'.
V tabulce jsou uvedeny odpovédi, které jsou poté sectené v kolonce celkem nesouhlasi
a celkem souhlasi. S tvrzenim ,,nevim, jak ji rozpoznat“ spiSe ¢i rozhodné souhlasilo
17 dotazovanych ze skupiny D, tedy 45,9 %. 54,1 % respondentt ze skupiny D poté s timto
tvrzenim nesouhlasilo, vi tedy, jak ptirodni kosmetiku rozpoznat. Vice nez 86 % respondentti
ze skupiny D spise ¢i rozhodné souhlasilo, ze piipravky pfirodni kosmetiky nekupuji
z diivodu spokojenosti se syntetickou kosmetikou, pies 75 % z nich poté proto, ze maji své
oblibené znacky kosmetiky a nechtéji je ménit. Tento diivod byl zminén jiZ ve vySe
sepsaném rozhovoru, kde spolumajitel firmy Econea uvedl, ze ve vyzkouSeni piirodni
kosmetiky a eko drogerie brani spotiebitelim vérnost jiz vyzkouSenym znackam. DalSim
uvedenym davodem, se kterym spiSe nebo rozhodné souhlasila vice nez polovina
respondentd, je vyssi cena ptirodni kosmetiky. Podle odpovédi dotazovanych ze skupiny D
1ze tvrdit, ze vétSina z nich véfi, ze je ptirodni kosmetika ptirodni a mysli si, Ze neni obtizné

ji sehnat.
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Tabulka 8: Vyjadieni souhlasu skupiny D s tvrzenimi, pro¢ nekupuji piirodni kosmetiku

Zcela Spise Celkem Spise Zcela Celkem
nesouhlasi | nesouhlasi | nesouhlasi | souhlasi souhlasi souhlasi
Nomtitl, [£1s 243% | 298% | =541% | 405% | 54% | =459%
rozpoznat
Jsem spokojend se
syntetickou - 13,6 % =13,6% 37,8 % 48,6 % =86,4 %
kosmetikou
Dosud jsemneméla | ) oo | 35905 | 256706 | 352% 81% | =433%
moznost ji vyzkouset
Mam své oblibené
kosmetické znacky a 2,7 % 10,8 % =248 % 56,8 % 29,7 % =75,2%
nechci je ménit
Je draha 10,8 % 325% =43,3% 43,2 % 13,5 % =56,7 %
Nevefim, Ze je 216% | 514% | =73% 27 % - =27 %
pfirodni
Nevéiim, ze funguje 13,5 % 45,9 % =59,4 % 32,4% 8,2 % =40,6 %
Je obtizné ji sehnat 27 % 54,1 % =81,1% 13,5 % 54 % =18,9 %

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Dotazovanym ze skupiny D byla poloZena stejna otazka jako dotazovanym ze skupiny C.
Konkrétné se jedna o otazku tykajici se ochoty si priplatit za ptipravek pfirodni kosmetiky.
Respondenti mohli opét vybrat pouze jednu z nabizenych odpovédi. Z grafu ¢. 19 Ize vy¢ist,
Ze nejvice respondentt ze skupiny D je ochotno si piiplatit za piirodni kosmeticky ptipravek

30-69 K¢&. 16,22 % respondentii poté neni ochotno Si za pfirodni piipravek pfiplatit.

Graf 19: O kolik K¢ jsou si ochotni dotazovani ze skupiny D pfiplatit za piipravek piirodni
kosmetiky

200Keavice || NG 8.11 %
150-199 k¢ [ 8.11%
100-1499 k¢ | 5.41%
70-09 k¢ [ 1622 %
30-09 ke I 35,14 %
1-29k¢ | 10,31 %
oxe |G 16,22 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: vlastni prazkum, 2021
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Srovnani odpovédi respondentii ze skupin C a D, tedy srovnani respondentt, kteti n€kdy
ptirodni kosmetické ptipravky kupuji a téch, ktefi je nekupuji ¢i nevi, jak je rozpoznat, je
uvedeno v grafu nize (Graf 20). Z grafu Ize vy¢ist, Ze respondenti ze skupiny C jsou ochotni
Si za prirodni kosmeticky pfipravek zna¢né vice nez respondenti ze skupiny D. Celkové ale
pouze 18 respondentti z 392 uvedlo, Ze nejsou ochotni si za pfirodni kosmeticky pfipravek

pfiplatit.
Graf 20: Srovnani skupin respondentti C a D v ochot¢ si pfiplatit za pfirodni kosmeticky piipravek

200 K¢ a vice
150-199 K¢
100-149 K¢

70-99 K¢
30-69 K¢

1-29 K¢

OKS o ————
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Skupina C m Skupina D

Zdroj: vlastni priuzkum, 2021

Respondenti ze skupiny D byli tazani, zda by je nasledujici okolnosti (viz tabulka ¢. 9)
presveédcily kK vyzkouseni piirodni kosmetiky. U kazdé okolnosti mohli opét vybrat jednu
odpovéd’ z dané skaly. Odpovédi jsou stejné jako v predchozich piipadech seéteny. Okolo
70 % respondentti ze skupiny D by piesvédcilo k vyzkousSeni pfirodni kosmetiky moznost
vyzkou$eni vyrobku Vv podobé¢ testeru. Vzhledem k tomu, Zze se spole¢nost Econea snaZzi
podnikat co nejvice ekologicky, odmita od vyrobci piijimat testery piipravki, které jsou
v malém baleni, a nabizet je zdkaznikim. MoZnosti pfesvédceni k vyzkouSeni pfirodni
kosmetiky by tedy mohla byt nabidka testeri (otevienych pfipravka ve vétSich balenich)
Vv planované kamenné prodejné. Tak by si zakaznici mohli vyzkouset alespon ty piipravky,
u kterych to Ize. Respondenty ze skupiny D by také piesvédcilo doporuceni od 1ékate,
rodinnych piislusnikt, pratel nebo znamych. Naopak viditelna zvysujici se obliba pfirodni
kosmetiky mezi spotiebiteli by je k vyzkousSeni ptirodni kosmetiky nejspise nepiesvédcila,

stejn€ jako doporuceni v odborném ¢lanku.
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Tabulka 9: Odpovédi skupiny D na otazku ,, Presvedcily by Vas ndsledujici okolnosti k vyzkouseni
Firodni kosmetiky?"

Rozhodné Spite ne Celkem Spise | Rozhodné | Celkem
ne p ne ano ano ano
Doporuceni Iékare 10,8 % 243% | =351% | 51,4% 135% =64,9 %
Moznost vyzkouseni g1 95 | 21605 | =20,796 | 378% | 325% | =70,3%
vyrobku (tester)
Doporuceni odbomeho | 4g 645 | 37804 | =56706 | 325% | 108% | =433%
personalu
D"pomc?llgnvkﬁdbomem 216% | 432% | =648% | 324% | 28% | =352%
Doporuceni rodinnych
rislusniku/prate 1% 9 %0 =32,4% 1% 2% =0/,606%
prislusnikivpatel/ 81% | 243% |=324% | 541% | 135% 67,6 %
znamych
Kladﬁftéfr‘]’;rl‘fe na 108% | 378% | =486% | 486% | 28% | =51,4%
Znalost certifikatu, ktery
zarutuje kvalitu 135% | 432% | =56,7% | 378% | 55% | =433%
pripravki
Viditelna zvysujici se
obliba pirodni 189% | 514% |=703% | 189% | 108% | =297%
kosmetiky mezi
spotiebiteli

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Pan Mates fekl v rozhovoru sepsaném vyse, Ze Castym faktorem K tomu, aby spotiebitelé
zaCali pouzivat piirodni kosmetiku, mohou byt urité zdravotni problémy. 66,7 %
dotazovanych ze skupiny C souhlasilo s tvrzenim, Ze pfirodni kosmetiku kupuji ze
zdravotnich diivodu (viz tabulka ¢. 6). Otazka ¢&. 28 ,, Resite néjaky zdravotni problém (kozni
alergie, akné, lupénka apod.), ktery souvisi s pouzivanim kosmetiky? “ byla proto poloZzena
respondentim ze skupiny D. 45,95 % respondentl takovy problém fesi, naopak 54,05 %

respondenttl zdravotni problém souvisejici s pouzivanim kosmetiky netesi.

V rozhovoru se spolumajitelem firmy Econea byl vznesen pozadavek na zjisténi informaci
tykajici se konkrétné internetového obchodu Econea.cz. Nasledujici vystupy
z dotaznikového Setfeni, zabyvajici se timto tématem, Se jiz tykaji vSech u¢astnikli vyzkumu,

bez ohledu na jejich rozdéleni do skupin C a D.

Nejdiive bylo potieba rozdélit respondenty do novych skupin podle toho, zda internetovy
obchod s pfirodni kosmetikou, eko drogerii a ekologickymi potfebami do domacnosti
Econea.cz znaji a zda tam jiz nakoupili. Dotazovani vybirali jednu ze tfi odpovédi (viz graf

¢.21). Ti, co odpovéedéli, Ze obchod Econea.cz neznaji, nebyli jiz dal tdzani otdzkami tykajici
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se internetového obchodu spole¢nosti Econea.cz a byli pfesmérovany rovnou na otazku
€. 40, kterd byla spolecnd pro vSechny skupiny respondentl. Je zajimavé, ze ze
392 respondentli nezna tento internetovy obchod pouze 156 respondenti, tedy 39,8 %.
Oznaceni byli jako skupina E. Naopak 60,2 % respondentd obchod Econea.cz zna, z ¢ehoz
31,89 % respondentii tam alesponi jednou jiz nakoupilo (125 respondentt, skupina F)
a 28,31 % respondentti obchod Econea.cz zna, ale nenakupuje tam (111 respondentd,
skupina G).

Graf 21: Znalost internetového obchodu Econea.cz

Ano, ale
nenakupuji tam
28,31 %
Ne, nic mi to
nefika
39,80 %

Ano, jiz jsem
tam nakoupila
31,89%

Zdroj: vlastni priazkum, 2021

Skupina G byla pfesmérovana na otazku ¢. 37, nasledujici otazky ¢. 30-36 se tedy tykaly
pouze respondentt ze skupiny F, to znamena téch, ktefi internetovy obchod Econea.cz znaji

a jiz v ném nakoupili.

Ve vySe zminéném rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti Econea, Ing. Martinem
Matesem, je uvedeno, Ze spole¢nost ma vice nez 55 % opakovanych nakupu a intervaly mezi
nimi jsou dlouhé, konkrétné 3 mésice a vice. Pan Mates se prostiednictvim vyzkumu chtél
dozvédét, zda si spotiebitelé u nich délaji pravidelné velké nakupy, zda si doplnuji zasoby
nebo jestli u nich nakupuji piilezitostné. Respondenti ze skupiny F byli tedy dotazovani, zda
nakupuji na internetovém obchodé€ Econea.cz pravidelné do zasoby, pfileZitostné, kdyZz néco
potiebuji ¢i zda zde nakoupili pouze jednou (viz graf ¢. 22). Pouze mala ¢ast respondenti
z dané skupiny nakupuje v daném obchod¢ pravidelné¢ do zasoby. Vice nez polovina
dotazovanych poté uvedla, Ze nakupuje na tomto internetovém obchodé ptilezitostné, kdyz

néco potiebuje.
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Graf 22: Kdy nakupuji respondenti ze skupiny F v obchodé Econea.cz

Pravidelné
PHilexi N do zasoby
filezitostng,
.« 6,97 %
kdyz néco
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nakupuji také
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19,38 %

Prilezitostné,
kdyZz néco
potiebuji

50,39 %

Nakoupila jsem

zde pouze
jednou
23,26 %

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

ProtoZe pana Matese také zajimalo, jak spotiebitelé vnimaji obchod Econea.cz v kontextu
jinych moZznosti ndkupu, respondenti byli tdzani, jaké vnimaji vyhody a nevyhody tohoto
obchodu prévé v kontextu jinych moznosti ndkupu. Otdzka €. 31 se tykala vyhod nakupu

aotazka ¢. 32 jeho nevyhod. Obé otazky byly nepovinné, respondenti tedy odpovidat

nemuseli a ti, co chtéli, napsali odpovéd’ vlastnimi slovy.

Vyhody obchodu Econea.cz v kontextu jinych moznosti nakupu popsalo vlastnimi slovy
dohromady 48 respondentti ze 125, z toho 30 z nich mélo ve svych odpovédich uvedenou
vyhodu Sirokého a hlubokého sortimentu. Tato informace byla také zminéna panem
Matesem Vv rozhovoru. Uvedl, ze oproti drogeriim, které maji na prodejnach limitované
misto, je u nich na e-shopu vybér vétsi. Lze tedy tvrdit, Ze tuto vyhodu e-shopu Econea.cz
vnimaji spotiebitelé jako hlavni. Dals$i nejvice zmifiovanou vyhodou obchodu je to, Ze firma
nabizi pouze ovéfené produkty ptirodni kosmetiky a dalSich ekologicky Setrnych vyrobkd,
které jsou od provérenych etickych znacek. Spotiebitelé uvedli, ze proto citi davéru a jistotu
pti vybéru produktl, coz pro firmu Econea muize byt velice pozitivni zprava. Celkem tuto
vyhodu uvedlo 19 dotazovanych. Jak jiz bylo konstatovano vyse, pro vétSinu dotazovanych
je bézné vyhledavat potiebné informace o kosmetickych ptipravcich na internetu, dalsi ¢asto
zminovanou vyhodou je tedy dostatek dostupnych, pravdivych a kompletnich informaci at’
uz o konkrétnich produktech ¢i obecné. Tuto vyhodu zminilo celkem 11 respondentt, jeden

respondent specifikoval, Ze Si ceni hlavné informaci 0 zemich ptivodu produktt, zptisobu
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jejich baleni (plast/sklo) apod. Dalsi dotazovany fekl, ze na strankach ma spole¢nost Econea
nejvic informaci, co kde nasel. 5 respondentt poté uvedlo, ze vidi vyhodu internetového
obchodu Econea.cz v kontextu jinych moznosti nakupu ve velice piehlednych webovych
strankach. Z edukac¢niho hlediska je dilezité, Ze dotazovani vnimaji pravdivost uvedenych
informaci a zZe stranky e-shopu povazuji za piehledné. 5 dotazovanych uvedlo jako vyhodu
to, Ze objednavky bali firma Econea pouze ekologicky a 3 respondenti vnimaji jako vyhodu
rychlé doruceni objednavek. Jeden respondent zminil ob¢asnou dopravu zdarma. Nasledujici
vyhoda uvedena 3 respondenty, Ze je na e-shopu kazdy mésic akce na jednu vybranou
zna¢ku, podnécuje to, aby respondenti kazdy mésic na e-shopu nakoupili. Jak jiz bylo
feceno, mésicné nakupuje kosmetiku 55,61 % dotazovanych. Co se ty¢e zaméstnanci
spole¢nosti Econea, 2 dotazovani zminili vyhodu v tom, Ze ma spole¢nost milé zaméstnance,
ktefi vypadaji zapalené proto, co délaji a piisobi vérohodné. Jeden dotazovany pak uvedl, ze
ma spolecnost skvély zakaznicky servis. Respondenti také zminili jako vyhodu piijemny
piistup spole¢nosti, piijemné nakupovani, dobrou zkusenost z minulosti nebo celou filozofii
e-shopu. Mezi dalsi uvedené vyhody konkrétniho internetového obchodu zminéné pokazdé
jednim z respondentli pak patii cena produktd, informace o novinkach, podpora lokalnich
znacek, vice moznosti velikosti baleni produkti, ekologické obaly produkti a také to, Ze se
nevyhazuje poskozené zbozi, ale da se do slev. Dalsi respondent popsal jako vyhodu to, ze
lze vybrat mnoho netradi¢nich znacek, které nejsou v jinych obchodech vzdy k dostani.
Jeden zrespondenti uvedl, ze diky objeveni obchodu Econea.cz se zacal zajimat
0 ekologické produkty a ekologicky styl Zivota, obchod byl pro ngj revoluéni a osobné ho

vnima jako vlajkovou lod'.

Na otazku tykajici se nevyhod internetového obchodu Econea.cz v kontextu jinych moZnosti
nakupu odpovédélo vlastnimi slovy dohromady 41 dotazovanych, z nichZ 6 odpovéd¢lo, Ze
zadné nevyhody nevniméd a 3 dotazovani odpovédé€li, ze nevi. Nejvice respondenty
zminovanou nevyhodou je platba poStovného, tuto nevyhodu uvedlo 7 znich, jeden
respondent uvedl, Ze nechce nakupovat pies e-shopy z divodu vyssi ekologické stopy, dalsi
pak Ze oproti ndkupu v kamenné prodejné vznika zbyte¢né odpad z diivodu baleni zboZi pfi
preprave. 7 respondentli jako nevyhodu uvedlo, ze produkty nemohou vidét, osahat si je,
piivonét si k nim a piipadné je vyzkouset (naptiklad odstiny dekorativni kosmetiky). Vyse
zminéné nevyhody by se daly vyfeSit pomoci planované kamenné prodejny. Jeden

z respondentt ptimo uvedl, Ze by ocenil kamennou prodejnu v dojezdové vzdalenosti, aby
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si mohl pfipravky vybrat nebo objednat, pfivonét si k nim a neplatit za piepravu. K dal§im
zminovanym nevyhodam uvedenym jednim respondentem, které by mohly byt vyieseny
kamennou prodejnou, patii ¢ekani na doruceni zasilky a splnéni podminek pro rozvoz
zdarma. Ctyfi dotazovani poté odpovédéli, Ze jim chybi nékteré znacky & produkty, které
pouzivaji (pro ptiklad byla uvedena Ceska znaCka piirodni kosmetiky Saloos), jeden
dotazovany uvedl, Ze v obchod¢ nemaji vSechny vyrobky od konkrétnich znacek, dalsi pak
ze obcas postrada hluboky sortiment. Nasledujici nevyhoda, ktera byla uvedena dvéma
respondenty, se tyka Castych vysSich cen produkti v porovnani s jinymi obchody. Dalsi
dva respondenti uvedli, ze spole¢nost nenabizi v§e 100% pfirodni a poté si musi ovéfovat
slozeni piipravki. Nasledujici respondent odpovédél, ze mu vadi, ze jako kosmetiku
netestovanou na zvifatech prezentuje spole¢nost i kosmetiku bez HCS certifikatu. Co se tyce
vzhledu e-shopu, jeden respondent uvedl, ze internetovy obchod Econea.cz je nepiehledny,

dalsi respondent pak to, ze mu chybi moznost filtru pii hledani produkta.

Jak jiz bylo v préci feceno, spolec¢nost Econea spotiebitele ekologicky edukuje, a to hlavné
pfes e-maily, vlastni blog, posty na socialnich sitich ¢i pomoci informaci na webové strance
e-shopu. Ucenim ziskavaji spotfebitelé své postoje a presvédceni, které dale ovliviji jejich

nakupni chovani. Dalsi otazky ¢. 33-36 se tedy tykaly nastroju pro edukaci spotiebiteld.

Otéazka €. 33 méla za cil zjistit, zda dotazovani ze skupiny F, tedy ti, ktefi internetovy obchod
Econea.cz znaji a jiz v ném nakoupili, znaji blog spole¢nosti Econea. Dotazovani mohli
vybrat odpovéd’ ,,ano* ¢i odpovéd’ ,,ne“ a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky. Ti, co
odpovédéli, ze blog spolecnosti neznaji, byli pfesmérovani na otazku &. 35, pieskocili tedy
otazku ¢. 34 ,, Presvédcila Vis nekdy informace z blogu spolecnosti Econea k nakupu jiného
produktu, nez jste byla zvykla?“. Blog neznalo 52,38 % dotazovanych (téch, ktefi jiz
v obchodé nakoupili). Blog by mohl byt na internetovych strankach zvyraznén, aby se vice
dostal do podvédomi spotiebitelii. Znalo ho celkem 47,62 % dotazovanych ze skupiny F. Ti
tedy odpovidali na otazku ¢. 34 (celkem 60 respondentil). Odpovédi na tuto otdzku jsou
uvedeny v grafu nize (Graf 23). 45 % dotazovanych si nepamatuje, zda je nékdy piesvédcila
informace z blogu spole¢nosti Econea k nakupu jiného produktu, nez méli ve zvyku. 40 %
respondentu jiz informace z blogu spolec¢nosti Econea nékdy presvédcila k nakupu jiného
produktu, nez méli ve zvyku. Pouze 15 % ze skupiny dotdzanych, ktefi znaji blog spolecnosti

Econea, sdélilo, Ze je tato informace k ndkupu jiného produktu nepiesvédcila.
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Graf 23: Odpovédi na otazku ,, Presvedcila Vas nékdy informace z blogu spolecnosti Econea
K nakupu jiného produktu, nez jste byla zvykla?
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15%

Nevim,
nepamatuji si
45 %

Ano
40 %

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Nasledujici otazka se tykala dalSiho edukacniho nastroje spolecnosti Econea, konkrétné
newslettert, které jsou spole¢nosti zasilany e-mailem. Cilem otazky bylo zjistit, zda
respondenti tyto newslettery odebiraji. Na otazku odpovidali respondenti z celé skupiny F.
Otazka byla dichotomicka, respondenti mohli vybrat z odpovédi ,,ano“ ¢&i ,,ne“.
88 respondentt, tedy 70,4 % ze skupiny F, odpovédélo, ze newslettery spolecnosti Econea
neodebira. Pouze 37 respondenti (29,6 %) odpovédélo, ze newslettery odebira. Informace

prostiednictvim tohoto edukaé¢niho nastroje se tedy k velké ¢asti respondentl nedostanou.

Otazka ¢. 36 byla polozena respondentim ze skupiny F za Gc¢elem zjisténi, zda by vyuzili
moznost ziskat slevu na nakup ¢i dopravu na internetovém obchodé Econea.cz vyplnénim
nau¢né kvizové hry. Pomoci této hry by mohla spole¢nost Econea spotiebitele edukovat ¢i
propagovat urcité vyrobky. 72,8 % respondentli odpovédélo, Ze by tuto moznost vyuzilo,
a pouze 27,2 % respondentt by ji nevyuzilo. Zavedeni této hry by tedy mohlo spole¢nosti
Econea zajistit mnoho novych prfilezitosti at uz zedukacniho hlediska, tak

i z hlediska marketingového.

Nasledujici otazky €. 37-39 se tykaly pouze respondentl ze skupiny G, to znamena téch,

ktefi internetovy obchod Econea.cz znaji, ale nenakupuji tam (111 respondenti).

Skupina respondenti G odpovidala na otazku ¢. 37 ,,Jaky je hlavni duvod pro¢
V internetovém obchodé Econea.cz nenakupujete? . Otazka byla nepovinna, respondenti
odpovidat nemuseli a ti, co chtéli, odpovidali vlastnimi slovy. Celkem odpovédélo

69 dotazovanych ze 111. Nejcastéjsim diivodem uvedenym 34 respondenty je ten, Ze
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nakupuji jinde. Dva respondenti specifikovali, Ze nakupuji rovnou od vyrobct, 4 respondenti
V bezobalovém obchodé¢, jeden v drogerii a dalsi u lokalnich vyrobcl. 6 respondenti pak
specifikovalo, ze nakupuji Vjinych e-shopech, zminén byl e-shop Zkokosu.cz,
Blueberryhill.cz ¢i Biooo.cz, v némz jeden respondent konkrétn¢ uvedl, Ze mu vyhovuje
nakup pfes internet a odbér na kamenné prodejné. Preference nakupovani v kamennych
obchodech pied online nakupovanim je jednou z dal$ich ¢astych odpovédi na danou otazku.
Jeden z respondenttt uvedl, ze preferuje kamenné obchody kvili osobnimu kontaktu
s personalem, pfivonéni si k produktim, neplaceni postovného a neuzivani zbyte¢ného
obalového materialu pfi doruceni. Dalsi 3 poté uvedli jako hlavni duvod to, ze preferuji
osobni vybér produktt. Jeden respondent uvedl preferenci nakupu v kamenném obchodé bez
dalsich specifickych divodu, 4 respondenti sdé€lili, ze nakupovani pies internet nemaji radi
a jeden respondent pak odpovédél, ze na nakup ptes internet neni zvykly. 3 dotazovani také
vyzdvihli divod osobniho odbéru zbozi, které je daleko od jejich bydlisté a preferovali by
ho blize k centru Prahy. Pii rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti Econea bylo feceno,
ze spole¢nost planuje oteviit kamennou prodejnu. Na zdkladé¢ zminénych divodi, proc¢
spotiebitelé nenakupuji v obchodé¢ Econea.cz, se d4 konstatovat, Ze otevieni kamenné
prodejny, kde by bylo mozné vyzvedavat objednavky zdarma, poradit se s personalem
a produkty vybirat osobn¢, by mohlo spole¢nosti zajistit vice zakaznikt. 3 respondenti
uvedli jako hlavni diivod, pro¢ v obchodé¢ Econea.cz nenakupuji to, ze jsou vérni jiz
vyzkouSenym znac¢kam a nechtéji je ménit. Dalsi respondent uvedl, Zze v sortimentu nejsou
jeho oblibené znacky kosmetiky, 3 respondenti poté nenakupuji v tomto obchod¢ proto, ze
je nezaujala nabidka produkti. Nasledujici divod, ktery byl uveden 3 respondenty, se tyka
vysokych cen nabizenych produktl. Je zajimavé, Ze pouze 2 dotazovani napsali, Ze divodem
je nepouzivani pfirodni kosmetiky. Dalsi respondent uvedl jako hlavni diivod, proc¢
nenakupuje Vv obchodé Econea.cz, ze nepotiebuje vice kosmetiky, nez dostane darem.
Nasledujici odpovéd’ na danou otazku jednoho respondenta byla ta, ze si kosmetiku vyrabi
sdm doma. Déle 4 respondenti uvedli, Ze zatim z nabidky produkti nic nepotiebovali a 4 poté
to, ze se k nakupu jesté nedostali. Nékteti z nich ale uvedli, ze nakup v blizké dob¢ planuji.
Jeden respondent odpovédél, ze zatim nemél prilezitost a dalsi pak, ze nekoukal na sortiment
v obchodé Econea.cz. V odpovédich bylo jednim respondentem dale uvedeno, Ze se nejedna
se 0 e-shop nabizejici pouze non toxic produkty, dalsim respondentem pak to, ze z divodu
prehlednosti a moznosti perfektniho porozumeéni slozeni nakupuje u konkurence, ktera ma

toto na své webové strance Iépe vysvétlené. Poslednim uvedenym divodem je nelibost
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propagace spolecnosti Econea na socidlnich sitich. Respondent zminil to pro ptiklad to, ze
spole¢nost propaguje podivnosti jako Sungit ¢i ramuje menstrua¢ni pomucky jako kalisky

vs. tampony a nic mezi tim.

Otazky ¢. 38 a 39 byly stejné jako otazky Cislo 33 a 35, tykaly se také néstroji pro edukaci
spotiebitelli, odpovidalo se na né také pouze ,,ano* ¢i ,,ne“, akorat byly cileny na jinou
skupinu dotazovanych (na skupinu G, tedy na ty respondenty, kteti obchod Econea.cz znaji,
ale nenakupuji tam). Z této skupiny dotazovanych odpovéd¢lo na otazku ,, Zndte také blog
spolecnosti Econea? * 80,36 % dotazovanych odpovédi ,,ne”, tedy Ze blog neznaji. Pouze

19,64 % respondentu z této skupiny blog znalo.

Na otazku ,, Odebirdte newslettery spolecnosti Econea? “ odpovédélo 99,1 % respondentti
z této skupiny odpovédi ,,ne*. Celkem 110 respondentii ze 111 newslettery spole¢nosti
neodebira. Odpovédi ,,ano* pak odpovédél pouze jeden respondent (0,9 %). Porovnani
odpovédi na tyto dveé otazky se skupinou F je uvedeno v tabulce nize (Tabulka 10). Ti, ktefi
internetovy obchod Econea.cz znaji a jiz tam nakoupili (skupina F), odebiraji newslettery
spole¢nosti vice nez ti, ktefi obchod znaji, ale nenakupuji tam (skupina G). I pies to ale
odebira newslettery spole¢nosti, které slouzi k marketingovym i edukaénim aceltiim, malé

procento dotazovanych.

Tabulka 10: Porovnani skupin respondentt F a G

Skupina F Skupina G
Ano Ne ANo Ne
Znate také blog spole¢nosti 47.62 % 52.38 % 19.64 % 80.36 %
Econea?
Odeblrvate n_ewslettery 29.6 % 70.4 % 0.9 % 99.1 %
spole¢nosti Econea?

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Vystupy z dotaznikového Setfeni uvedené nize se jiz tykaji vSech respondentl, tedy

respondentt ze skupin E, F i G.

Mezi osobni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele patii jeho Zivotni styl. Ing. Martin
Mates pti rozhovoru uvedl, Ze jeden z faktori, ktery miize ovlivnit pouzivani syntetické nebo
pfirodni kosmetiky, je zajem o zdravy Zivotni styl. Vice neZ polovina respondenti

odpovédéla na otazku ,, Zajimdte se o zdravy zivotni styl? ** odpovédi ,,spiSe ano* (viz graf
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€. 24). Celkem se o zdravy Zivotni styl spiSe ¢i rozhodné zajima 333 dotazovanych, tedy

84.95 %. Naopak 15,05 % dotazovanych se o Zivotni styl spiSe ¢i rozhodné nezajima.

Graf 24: Odpovéd respondentli na otazku ,,Zajimdte se o zdravy Zivotni styl?"

Spise ne
13,52 %
Rozhodné ano
34,18%
Rozhodné ne
1,53 % I
SpisSe ano
50,77 %

Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Ptirodni kosmetika je Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi nez kosmetika syntetickd, coz mize
byt divodem k jeji preferenci. Dalsi otazkou byli respondenti proto tazani, zda se zajimaji
0 ekologicky zpusob zivota. Celkem 325 respondent (82,9 %) se o ekologicky zpusob
zivota spiSe ¢i rozhodné zajima, pouze 17,09 % se pak o n&j spise ¢i rozhodné nezajima. Jak
jiz bylo feceno, ¢im dal tim vice spottebitelli vnima dulezitost ochrany zivotniho prostiedi

a pfizptsobuje tomu své nakupovani.

Graf 25: Odpovéd’ na otazku ,, Zajimdte se o ekologicky zpiisob Zivota?"

Spise ne
15,57 %

Rozhodné ano
34,69 %

d

Rozhodné ne

1,53 % "
Spise ano

48,21 %
Zdroj: vlastni prizkum, 2021

I na posledni otazku (poloZenou pied otazkami identifika¢nimi), ktera znéla ,, Vyhledavate

si nékdy obecné informace o zdravi na internetu? ““, odpovédéli respondenti podobné jako na
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piedchozi dvé otazky. Odpovédi jsou zobrazeny na grafu nize (Graf 26). Ctyii pétiny
respondentll Si obecné informace o zdravi na internetu spiSe nebo rozhodné hledaji
(313 respondentu, 79,85 %). Celkové si tyto informace na internetu spise ¢i rozhodné
nehleda 20,15 % respondenti. Podle Ceského statistického tfadu (2020) vyhledavalo v roce
2019 na internetu informace o zdravi celkem 52,6 % obyvatel Ceské republiky, z &ehoz
nejvice osoby ve veékové kategorii 25-34 let (celkem 64,4 % z nich). Vysoké procento
odpovédi ucastnikl dotaznikového Setfeni, ktefi si tyto informace na internetu vyhledavaji,
se tedy dalo ocekavat. Lze opét konstatovat, ze internet je velmi vyznamnym zdrojem

k vyhledavani informaci o zdravi ¢i zdravém zivotnim stylu.

Graf 26: Odpovéd’ na otazku ,, Vyhledavate si nékdy obecné informace o zdravi na internetu? *

SpisSe ne
18,11 %

Rozhodné ano
31,38 %

Rozhodné ne
2,04 %

SpiSe ano
48,47 %

Zdroj: vlastni prizkum, 2021

4.3.3 VysledKky testovani statistickych hypotéz

Hypotézy plynouci z pfedem stanovenych ptedpokladii byly ovérovany chi-kvadrat testem
na hladiné vyznamnosti 5 %. Pokud se existence zavislosti mezi kvalitativnimi znaky
potvrdila, byla nasledné testovana tésnost této zavislosti pomoci Cramérova koeficientu
kontingence. Blizsi informace o postupu vypoctu jsou uvedeny v metodice diplomové prace

(kapitola 2.2).

Hypotéza ¢. 1

Zdravy a trvale udrzitelny Zivotni styl se stava ¢im dal vice spotiebiteli oblibeny, jak jiz bylo
mnohokrat uvedeno v prvni ¢asti prace. To mize vyznamné ovlivnit spotiebitelské chovani.
Protoze pfirodni kosmetika je ke zdravi a Zivotnimu prostfedi Setrn¢jSi nez kosmetika

syntetickd, prvni pfedpoklad pojednaval o tom, Ze spotiebitelé, kteti se zajimaji o zdravy
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zivotni styl, preferuji ptirodni kosmetiku pted syntetickou. Pfedpoklad vychézel mimo jiné
také z rozhovoru s panem Matesem, kde bylo feceno, ze blizko maji k pfirodni kosmetice
lidé se z4jmem pravé o zdravy zivotni styl. Na zaklad¢ piedpokladu byla stanovena

hypotéza ¢. 1:

Ho: Mezi preferenci pfirodni kosmetiky a zdjmem o zdravy zivotni styl neexistuje zavislost.

Hi: Mezi preferenci pfirodni kosmetiky a zdjmem o zdravy Zivotni styl existuje zavislost.

Po vytvoreni kontingen¢ni tabulky (viz pfiloha €. 3), vypocitani ocekavanych Cetnosti
a pouziti chi-kvadrat testu vyslo testovaci kritérium 2 ve vysi 32,936. Pro 2 stupné volnosti
byla s pravdépodobnosti 95 % nalezena tabulkova hodnota 5,991. Hypotéza Ho byla tedy
zamitnuta, pfijata byla hypotéza Hi. Na hladin¢ vyznamnosti 5 % se prokazalo, ze mezi
preferenci piirodni kosmetiky a zajmem o0 zdravy zivotni styl existuje zavislost. Jeji sila

byla vyhodnocena pomoci Cramérova koeficientu jako slaba, nebot’ koeficient vysel 0,2899.

Hypotéza ¢. 2
Jak bylo fe¢eno v rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti Econea, 1ze ptedpokladat, ze
zivotni uddlost, jako je narozeni ditéte, mize byt divodem k preferenci pfirodni kosmetiky.

Druh4 hypotéza tedy analyzovala vztah preference kosmetiky a matefstvi.

Ho: Mezi preferenci ptirodni kosmetiky a matefstvim neexistuje zavislost.

Hi: Mezi preferenci ptirodni kosmetiky a matefstvim existuje zavislost.

Po vypoctu ocekavanych cetnosti z kontingenc¢ni tabulky (viz ptiloha €. 4), zkontrolovani
vSech nutnych podminek pro pouziti chi-kvadrat testu a nasledném pouziti chi-kvadrat testu,
vysla hodnota testové statistiky ¥ rovna 8,406. Hodnota kritické hodnoty ¥? rozdéleni je pro
2 stupné volnosti opét 5,991. Protoze testovaci kritérium vysSlo znovu vétsi nez hodnota
kritickd, nulovad hypotéza byla zamitnuta. Na hladiné vyznamnosti 5 % se prokazalo, Ze
preference piirodni kosmetiky zavisi na matefstvi. Sila zavislosti je slaba, protoze Craméruv

koeficient, ktery nabyva hodnot mezi 0 a 1, vysel v tomto piipadée 0,146.

Hypotéza ¢. 3
JelikoZ v rozhovoru bylo zminéno, ze internetovy obchod Econea.cz je znamy mezi nikou

lidi, ktefi se zabyvaji a chtéji se zabyvat ptirodni kosmetikou, dalsi pfedpoklad formulujici

85



hypotézu ¢. 3 tika, ze spotiebitelé preferujici ptirodni kosmetiku pied kosmetikou

syntetickou znaji obchod Econea.cz.

Ho: Mezi preferenci pfirodni kosmetiky a znalosti internetového obchodu Econea.cz
neexistuje zavislost.
H1: Mezi preferenci ptirodni kosmetiky a znalosti internetového obchodu Econea.cz existuje

zavislost.

V tomto ptipad¢ byla hodnota testovaciho kritéria vypocitana chi-kvadrat testem ve vysi
49,459. Hodnota je opét vétsi nezli nalezena kriticka hodnota pro 2 stupné volnosti, tedy nez
5,991. Ho byla zamitnuta, Hi pfijata. Na hladiné vyznamnosti 5 % bylo prokazano, Ze
preference ptirodni kosmetiky a znalost obchodu Econea.cz spolu zavisi. Hodnota
Cramérova koeficientu, ktera po vypoctu vysla 0,355, dosvédéuje to, Ze mezi testovanymi

znaky existuje zavislost stfedn¢ silna.

Hypotéza ¢. 4
Jak jiz bylo feceno vyse, lze predpokladat, ze lidé, ktefi jsou vice vzdélani, budou o rozdilu
ptirodni a syntetické kosmetiky vice informovani nez ti, kteti jsou vzdélani méné. Tento

ptedpoklad byl zformulovéan do hypotézy €. 4.

Ho: Mezi vzdélanim spotiebitele a znalosti rozdilu mezi syntetickou a pfirodni kosmetikou
neexistuje zavislost.
Hi: Mezi vzdélanim spottebitele a znalosti rozdilu mezi syntetickou a piirodni kosmetikou

existuje zavislost.

Po sestaveni kontingen¢ni tabulky (viz pfiloha €. 6), spocitani o¢ekavanych Cetnosti a pouziti
chi-kvadrat testu vysla hodnota testové statistiky x> celkem 2,715. Pro 2 stupné volnosti
a hladinu vyznamnosti o = 0,05 byla nalezena kriticka hodnota opét 5,991. Je tedy vétsi nez
vypocitané testovaci kritérium, nulova hypotéza zamitnout nelze. Existence zavislosti se

mezi danymi znaky S 95% pravdépodobnosti neprokazala.

Hypotéza ¢. 5
Internet je dle Ceského statistického ufadu (2020) obecné stale vice vyznamnym zdrojem
k vyhledavani informaci o zdravi, kde se spotiebitelé mohou informovat také o rozdilu mezi

ptirodni a syntetickou kosmetikou. Da se predpokladat, ze lidé, ktefi vyhledavaji informace
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na internetu, budou znat rozdil mezi ptirodni a syntetickou kosmetikou vice nez ti, co

informace na internetu nevyhledavaji. Z predpokladu byla formulovéana hypotéza €. 5:

Ho: Mezi obecnym vyhledavanim informaci o zdravi na internetu a znalosti rozdilu mezi
piirodni a syntetickou kosmetikou neexistuje zavislost.
Hi: Mezi obecnym vyhledavanim informaci o zdravi na internetu a znalosti rozdilu mezi

pfirodni a syntetickou kosmetikou existuje zavislost.

Hypotéza o nezavislosti kvalitativnich znakt byla opét testovana chi-kvadrat testem, pomoci
n&hoz vyslo testovaci kritérium y* ve vysi 32,734. Kriticka hodnoty y* rozdgleni je pro
3 stupné volnosti 7,814. Na zaklad¢ téchto informaci byla nulova hypotéza zamitnuta. Bylo
zjisténo s 95% pravdépodobnosti, ze obecné vyhledavani informaci na internetu ma vliv na
znalost rozdilu mezi syntetickou a pfirodni kosmetikou. Sila této zavislosti je slaba, protoze

hodnota Cramérova koeficientu kontingence je 0,289.

Hypotéza €. 6

Pan Mates pii polostrukturovaném rozhovoru uvedl, Ze si mysli, Ze selsky rozum kazdé zeny
tik4, at’ nedava na sebe chemii, kterd mize byt Skodliva. Pokud tedy spotiebitel zna rozdil
mezi piirodni a syntetickou kosmetikou, da se piedpokladat, Ze si bude myslet, Ze je ptirodni

kosmetika lepsi. Hypotéza ¢. 6 tento piedpoklad formuluje.

Ho: Mezi znalosti rozdilu syntetické a ptfirodni kosmetiky a nazorem, Ze je pfirodni
kosmetika lepsi nezli kosmetika synteticka, neexistuje zavislost.
Hi: Mezi znalosti rozdilu syntetické a pfirodni kosmetiky a nazorem, Ze je ptirodni

kosmetika lepsi nezli kosmetika synteticka, existuje zavislost.

Hodnota testové statistiky x? byla spocitdna chi-kvadrat testem ve vysi 15,169. Protoze
nalezena tabulkova hodnota pro 3 stupné volnosti byla 7,814, coz je mensi hodnota nez
hodnota testové statistiky, hypotéza Ho byla zamitnuta a hypotéza Hi byla ptijata. Na hladiné
vyznamnosti 0,05 byla prokazana existence zavislosti mezi znalosti rozdilu syntetické
a prirodni kosmetiky a ndzorem, Ze je pfirodni kosmetika lepsi neZli kosmetika synteticka.
Crameruv koeficient byl spocitan ve vysi 0,197, coz znaci slabou zavislost mezi danymi

kvalitativnimi znaky.
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4.3.4 Doporuceni

V prub¢hu rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti Econea, Ing. Martinem Matesem, bylo
feceno, Ze prilezitost spole¢nosti Econea je na ¢eském trhu piirodni kosmetiky a ekologické
drogerie hlavné¢ v edukaci spottebiteli. Edukaci chce spolecnost spoluvytvaret svét
uvédomélych a zodpovédnych lidi, chce podnécovat spotiebitele Kk mensi spotiebé
syntetické kosmetiky, k vytvafeni méné odpadu ¢i k mensi spotiebé vody, elektiiny
a jednorazovych produktt. Z rozhovoru vyplyva, ze edukace probihé hlavné prostfednictvim
e-mailt. Dale také probiha pomoci vlastniho blogu, informaci na webové strance Econea.cz
¢1 pomoci piispévkll na socidlnich sitich. Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu jsou v této

kapitole navrhnuta doporuceni pro edukaci spotiebiteld urc¢ené pro danou spole¢nost.

Z vysledki vyzkumu lze konstatovat, Ze dotazovani pozaduji k rozhodnuti o nakupu
kosmetiky mnoho informaci. Pro vétSinu dotazovanych je bézné vyhledavat informace
0 kosmetice na internetu, at uz se jednd o informace o rozdilu syntetické a pfirodni
kosmetiky ¢i 0 informace o kosmetickych piipravcich potiebné k nakupnimu rozhodnuti.
Z vysledku dotaznikového Setfeni je také patrné, ze by nejvice dotazovanych hledalo
informace o novych kosmetickych ptipravcich na internetové strance ¢i blogu vyrobce nebo
prodejce. Vice nez polovina respondentti (nakupujicich ptirodni kosmetiku) uvedla, Ze
vyhoda nakupu pfirodni kosmetiky online je v lep§im porovnani a zhodnoceni ptipravku.
Pouze malé procento respondentit uvedlo jako nevyhodu online nakupu této kosmetiky
neznalost ptesnych informaci uvedenych na obalech ptipravki. Da se proto konstatovat, ze
se dotazovanym lépe rozhoduje o ndkupu piirodni kosmetiky z informaci ziskanych ptes
internet neZ z informaci ziskanych na obalech piipravki. Spole¢nost Econea uvadi nejvice
informaci 0 nabizenych znackach a produktech na e-shopu Econea.cz. Mezi né patii
informace o zpisobu pouziti vyrobku, jeho slozeni, udélenych certifikatech, o zemi pivodu
vyrobku ¢i 0 jeho obalu a jak obal recyklovat. Vyrobky piirodni kosmetiky podle sloZeni
rozpoznava vice nez 70 % dotazovanych. Na obalech pfipravki je nutné uvadét jejich slozeni
dle nomenklatury INCI, firma Econea slozeni ptipravkl uvadi na svém e-shopu v ¢eském
jazyce, coz je pro Eeské spotiebitele srozumitelngjsi. Casta odpovéd respondentii na otazku
tykajici se vyhod obchodu Econea.cz v kontextu jinych mozZnosti nakupu se tykala dostatku
dostupnych, pravdivych a kompletnich informaci o produktech. Spole¢nosti Econea Ize tedy
doporucit i nadale sdilet detailni informace o produktech, které jsou spotiebiteli zadané,

a pokracovat tak pomoci stranek e-shopu v edukaci spotiebiteld.
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Firma Econea planuje na své internetové strance zapojit k edukaci také odborna videa, aby
spotiebitelé nemuseli ¢ist dlouhé texty. Na strance si spotiebitelé budou moci vybrat mezi
¢tenim textu ¢i shlédnutim videa. V dotaznikovém Setieni byli respondenti dotazovani, zda
by se radi dozvédéli o rozdilu syntetické a pfirodni kosmetiky prostfednictvim odbornych
videi na internetové strance nebo blogu. Vice nez 70 % dotazovanych ze skupiny A (téch,
ktefi znaji rozdil mezi pfirodni a syntetickou kosmetikou, ale neciti se byt o ném dostatecné
informovani) uvedlo, ze by se rado timto zptsobem o rozdilu dozvédélo. Stejné odpoveédélo
také vice nez 60 % dotazovanych ze skupiny B (téch, ktefi rozdil mezi syntetickou a pfirodni
kosmetikou neznaji). Z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze by tento eduka¢ni nastroj mohli mit
spotiebitelé v oblibé a Ize ho proto spole¢nosti Econea doporucit. V obou skupinach vyssi
procento dotazovanych uvedlo, Ze by se rado 0 daném rozdilu dozvédélo z ¢lanku na webové

strance ¢i blogu. Proto lIze také doporucit planovanou moznost vybéru mezi ¢lanky a videi.

J4

Témet Ctvrtina respondenti by nejpravdépodobnéji hledala informace o novém
kosmetickém piipravku a jeho u€incich v internetovych recenzich. Z vyzkumu dale plyne,
ze jedna z okolnosti, kterd by piesvédcila vice nez polovinu dotazovanych k vyzkouseni
ptirodni kosmetiky (téch, ktefi ji nekupuji), jsou kladné recenze na internetu. Lze proto
konstatovat, ze recenze ostatnich spotiebiteli mohou znaéné€ ovlivnit ndkupni rozhodnuti
spotiebitele. Pokud si spotiebitelé hledaji informace o kosmetickém ptipravku na internetové
strance spole¢nosti Econea, pro precteni recenzi k danému piipravku museji hledat na jiné
webové strance, napiiklad na strance ZboZi.cz. Spole¢nosti Econea lze tedy doporucit
zahrnuti moznosti ohodnoceni pfipravkd po nakupu piimo v e-shopu spole¢nosti, jez by se
zobrazovalo téz ostatnim spotiebitelim. Implementace této moznosti internim tymem firmy
byla ohodnocena na 45.500 K¢ pii odhadu pracnosti 7 man-day (ptiblizn¢ 50 hodin) a pfi
cené jednoho man-day 6.500 K¢. Recenze pochazejici ze zkuSenosti spotiebiteli by mohly
znacné zvysit navstévnost internetového obchodu a také zakazniky piimét ke koupi.
Spole¢nost by tak pomoci recenzi méla u produktii zpétnou vazbu spotiebitell a na piipadné

negativni ohodnoceni mohla pruzn¢ reagovat a vyiesit zakaznikovu nespokojenost.

Dalsim eduka¢nim nastrojem pouzivanym spolecnosti Econea jsou socidlni sit¢, mezi
nejvice pouzivané patii Facebook a Instagram. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze
celkem 80 % respondentt, ktefi znaji rozdil mezi pfirodni a syntetickou kosmetikou, Se

0 rozdilu dozvédélo prostiednictvim nékterého z internetovych zdrojt, nejvice konkrétné na
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socialnich sitich. Respondenti, ktefi rozdil mezi témito druhy kosmetiky neznaji ¢i znaji, ale
neciti se byt o ném dostateén¢ informovani, byli tazani, zda by se o daném rozdilu radi
dozvédéli prostiednictvim piispévki na socialnich sitich. Celkové 60 % dotazovanych
odpovédélo, ze ano. Ze zminénych vysledku lze tedy konstatovat, Ze socialni sité patii mezi
oblibené zdroje informaci a mohou mit velky dosah. Spole¢nosti Econea lze proto

doporucit pokra¢ovani v edukaci spotiebitelii timto nastrojem.

Vybrana spole¢nost spotiebitele edukuje také pomoci rozmanitych ¢lanki na vlastnim blogu,
na ktery je uveden odkaz na internetovém obchodu spoleénosti. Clanky jsou na blogu fazeny
od nejnovéjsich po starsi a Ize je vyhledat ve vyhledavaci podle kli¢ovych slov ¢i podle
kategorii. Nov¢ napsané ¢lanky jsou také sdileny prostiednictvim socialnich siti a e-mailu.
Podle odpovédi z vyzkumu je tretim nejcastéj$im zdrojem, ze kterého se dotazovani
dozvédéli o rozdilu mezi piirodni a syntetickou kosmetikou, pravé odborny blog. Clanek na
odborném blogu patii dle Setfeni Kk nejoblibenéjsim zdrojim informaci, ze kterych by se
respondenti radi o daném rozdilu dozveédéli vice. Z Setfeni Ize téz pozorovat, ze informace
uvedené na blogu spole¢nosti Econea piesvédEily velkou ¢ast dotazovanych k nakupu jiného
produktu, nez méli ve zvyku (téch, kteti blog znaji a ktefi si tuto skutecnost pamatuji).
Prostfednictvim blogu muze spole¢nost Econea $ifit mnoho informaci o riiznych tématech.
Z uvedenych vysledki vyzkumu vyplyva, ze dany zptisob edukace mize mit velky rozsah
aje mezi spotiebiteli v oblibg, je tedy doporucovano ho pouzivat i nadale. Nicméné by
mohlo byt ptinosné blog na e-shopu Econea.cz zvyraznit, protoze vice nez polovina
respondentt uvedla, Ze i kdyZ v obchodé Econea.cz jiz nékdy nakoupila, blog nezna. Blog
nezna také vice nez 80 % respondentu, ktefi znaji obchod Econea.cz, ale nenakupuji tam.

Zvyraznénim by se blog mohl dostat vice do povédomi spotiebitelt.

Pan Mates v rozhovoru uvedl, Ze edukace a komunikace se stdvajicimi i potenciondlnimi
spotiebiteli probihd momentalné hlavné prostfednictvim e-maild. V e-mailech jsou obsaZeny
informace naptiklad o novych produktech a ¢lancich na blogu, o nejprodavangjSich
produktech mésice €1 0 akcich a slevach (znacka meésice, slevovy kod, doprava zdarma
apod.). Podle daného vzorku dotazovanych bylo zjisténo, Ze tento zpusob edukace
a komunikace nemusi mit velky dosah, a to hlavné ke spotiebiteliim potencialnim. Bylo totiz
zjisténo, Ze e-maily odebira pouze malé procento respondentt, a to jak ze skupiny

respondenttl, kteti obchod Econea.cz znaji a jiz tam nakoupili, tak ze skupiny respondentt,
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ktefi obchod znaji a nenakupuji tam. Z prvni uvedené skupiny e-maily odebira necelych
30 % respondentu, z druhé uvedené skupiny pak necelé 1 % respondentti. Firm¢ Econea lze
tedy doporucit, aby hlavni eduka¢ni sdéleni byla sdélovana prostiednictvim jinych nastrojd,
napiiklad prostfednictvim blogu ¢i socialnich siti. Informac¢ni e-maily jsou z davodu
informovani o novinkach a slevovych akcich nicméné nadale doporucovany. Nekolik
dotazovanych totiz uvedlo jako vyhodu obchodu Econea.cz slevu na znacku mésice (kdy
vSechny produkty od dané znacky jsou ve sleve), kterd je sdélovana pravé prostfednictvim
e-mailt. Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina dotazovanych kupuje kosmetické ptipravky

meésicné, Ize tuto slevovou akci a jeji sdileni doporucit i nadale.

Spolecnost Econea by mohla spotiebitele edukovat také pomoci nau¢né kvizové hry. Hra by
mohla byt k dispozici na e-shopu Econea.cz a jejim vyplnénim by spotiebitelé méli moznost
ziskat slevu na nakup ¢i na dopravu. Spole¢nost by timto zpusobem méla moznost také
propagovat urcité vyrobky. Z odpovédi ucastnikti vyzkumu, ktefi obchod Econea.cz znaji
a jiz tam nakupuji, plyne, Ze by vétsina z nich tuto moznost vyuzila (ptes 72 %). Hru by
mohli hrat uZivatelé se zalozenym uétem 1x mési¢né. Na zacatku hry by byla specifikovana
odména po vyplnéni a podminky ziskdni odmény (naptiklad 25 K¢& sleva na dopravu).
Spotiebitelé by si nejdiive piecetli kratké edukacéni sdéleni, po kterém by nasledovala otazka
k zodpovézeni. Tuto hru by tak mohli vyuzit ti spotiebitelé, ktefi internetovy obchod
Econea.cz znaji a maji na ném jiz Gcet, nebo ti, ktefi jsou ochotni si ho zalozit. Nejspise by
se tedy jednalo o spotiebitele, ktefi jiz pfirodni kosmetiku nebo eko drogerii nakupuji, nebo
ji nakoupit chtéji. Jak bylo fec¢eno v rozhovoru uvedeném vyse, u spotiebitelt, ktefi piirodni
kosmetiku jiz nakupuji, je edukace téz velmi diilezita z dvodu Sirokého sortimentu obchodu
Econea.cz. Pan Mates také v rozhovoru tekl, Ze intervaly mezi nakupy spotiebiteld
v obchodé Econea.cz jsou velké, konkrétné 3 mésice a vice. Lze predpokladat, ze by kvizova
hra (spole¢né se slevovou akci znacka mésice) mohla spotiebitele podnécovat k nakuptim
mési¢nim, coz by pro firmu mohlo znamenat zvySeni obratu a obecné jeji rust.
Prostiednictvim hry by také bylo mozné spotiebitelim sdélit velké mnozstvi informaci
k tématiim, ktera by spole¢nost chtéla ¢i potfebovala v dany mésic sdilet. V 1été by se mohlo
naptiklad jednat informace o pfirodni opalovaci péci apod. Nauc¢na kvizova hra by se dala
vytvorit internim tymem spole¢nosti, realizace byla odhadnuta piiblizné na 26.000 K¢ pii
odhadu pracnosti 4 man-day (piiblizné 32 hodin) a cen¢ 1 man-day 6.500 K¢. Kazdy mésic

by bylo zapotiebi obménit otazky kvizu, coz by spolecnosti trvalo pfiblizné hodinu ¢asu.
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V internetovych obchodech nakupuje kosmetiku téméf 70 % dotazovanych, kKonkrétné
ptirodni kosmetiku pak vice nez 75 % dotazovanych (téch, ktefi ptirodni kosmetiku kupuji).
| pfes to, ze respondenti uvedli fadu vyhod nakupu ptirodni kosmetiky online, uvedli také
nevyhody tohoto zpusobu nakupu, a to jak obecné, tak i konkrétné v piipadé obchodu
Econea.cz. Velka cast respondentll povazuje za nevyhody to, ze si pfipravky nemohou
vyzkouset, vidét je, osahat si je a privonét si k nim a také to, ze musi platit postovné, piicemz
doprava zbozi je neekologicka a zbyte¢né se K baleni zbozi pouziva obalovy material.
Spolecnosti planovand kamenné prodejna by mohla vyfesit vySe zminéné nevyhody. Pro
spotiebitele by se tak spojila moznost nakupovani z domova, poklidného hledani informaci,
jejich porovnavani a vyzvednuti zbozi v kamenné prodejné pro ty, co o to maji zajem. Nyni
je mozné si vyzvednout objednané zboZzi pouze ve skladu v Letnianech. Prodejna by mohla
byt blize k centru Prahy, aby byla 1épe dostupna méstskou hromadnou dopravou. Za
nevyhodu nakupovani na e-shopu Econea.cz v kontextu jinych moznosti nakupu uvedli
3 dotazovani pravé to, Ze si nemohou osobn¢ vyzvednout zbozi na misté, které je bliz
k centru Prahy. V prodejné by mohly byt nabizeny také nékteré vyrobky k vyzkouseni,
protoze vice nez 70 % respondentu (téch, co ptirodni kosmetiku nekupuji) by piesvédéilo
k vyzkouSeni piirodni kosmetiky pravé moznost vyrobky otestovat. Z vyzkumu dale plyne,
7e pouze mala Cast dotazovanych se o rozdilu mezi syntetickou a piirodni kosmetikou
dozvédéla vysvétlenim odborného personalu v obchodé, vétsina dotazovanych ale uvedla,
Ze by se rada o rozdilu takto dozvédéla. Da se ocekavat, ze otevieni planované kamenné
prodejny, kde by bylo moZné vyzvedavat objednavky zdarma, poradit se s personalem
a produkty vybirat osobné, by mohlo spole¢nosti zajistit vice zakaznikt. Jednalo by se ale

0 velmi naro¢nou investici, na jejiz posouzeni neni jiz v diplomové praci prostor.

Pan Mates pfi rozhovoru fekl, Ze obchod Econea.cz je zndmy mezi nikou lidi, ktefi se
zabyvaji a chtéji se zabyvat pfirodni kosmetikou, pfileZitost spolecnosti je tedy hlavné
v edukaci spotiebitelt, ale také v poskytovani kvalitnich sluzeb, aby spottebitelé na
internetovém obchod¢ Econea.cz nakupovali 1 naddle. Z vysledki vyzkumu lze daéle
spolecnosti Econea doporucit pokraCovani v rozSifovani a prohlubovani nabizeného
sortimentu, v ekologickém baleni objednavek a v ptisné kontrole firemnich podminek, které

musi znacky i piipravky spliiovat.
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5 Zavér

Trh s kosmetikou dlouhodobé globaln¢ roste a je predpokladano, ze poroste i nadale.
V Ceské republice je trh kosmetiky jednim z nejrychleji rostoucich spotiebitelskych trhi.
Ve svété, i konkrétng v Ceské republice, se mezi spotiebiteli stile vice zvySuje zijem
0 kosmetiku piirodni. Ta je oproti syntetické (b&Zné) kosmetice Setrnéjsi ke zdravi
a k zivotnimu prostiedi, protoze oObsahuje pievazné ¢i pouze ptirodni suroviny. Neobsahuje
tedy ty suroviny, které jsou chemicky vyrobeny a které maji na zdravi a Zivotni prostiedi

negativni ucinky.

Cilem diplomové prace bylo chovani spotiebitelti pti vybéru syntetické a pfirodni kosmetiky
identifikovat a na zakladé toho navrhnout nastroje k edukaci spotiebiteli v oblasti pfirodni
kosmetiky a ekologie pro spole¢nost Econea s.r.0., se kterou bylo v praci spolupracovano.
Pozadavky na vyzkum z pohledu dané spolecnosti byly zjistény prostiednictvim rozhovoru
se spolumajitelem spolecnosti. Ke sbéru dat bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni
dotaznikovou formou u skupiny respondentt spadajici do cilové skupiny firmy, tedy u zen

ve véku 25-35 let. Nasledné byly analyzovany zavislosti mezi uréitymi kvalitativnimi znaky.

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice respondentt nakupuje kosmetiku mési¢né ¢i Ctvrtletné.
Mezi nejcastéjsi mista nakupu kosmetiky patii drogerie a internetové obchody. Konkrétné
ptirodni kosmetiku respondenti nakupuji nejvice V internetovych obchodech ¢i ve
specializovanych obchodech s kosmetikou. V nakupu pfirodni kosmetiky online vidi
ucastnici vyzkumu vyhodu pfedev§im vV mozZnosti velkého vybéru a v lepSim porovnani
a zhodnoceni kosmetickych piipravki. Z vyzkumu vyplyva, ze pro vétsinu respondenttl je

bézné vyhledavat informace o piipravcich potiebné k nakupnimu rozhodnuti na internetu.

Rozdil mezi pfirodni a syntetickou kosmetikou zna vétsina respondentd. Celkem 80 % z nich
se 0 tomto rozdilu dozvédélo prostfednictvim nékterého z internetovych zdroji. Nejcastéji
se jednalo o socialni sit€, odborny blog nebo webové stranky urcitého vyrobce ¢i prodejce.
Respondenti, ktefi se neciti byt o daném rozdilu dostate¢n¢ informovani a ti, kteti tento rozdil
neznaji, by se o ném radi dozvéd¢li vice opét pomoci nékterého z internetovych zdroju.
Nejcastéji byl uvadén ¢lanek na odborném blogu nebo jiné internetové strance. Z odpovédi
respondentti vyplynulo, Ze si vétSina z nich na internetu vyhledava obecné informace

0 zdravi. Mezi znalosti rozdilu pfirodni a syntetické kosmetiky a obecnym vyhledavanim
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informaci o zdravi na internetu byla prokazana zavislost. Jeji sila byla vyhodnocena jako
slaba. Statisticka zavislost prokazana naopak nebyla u znalosti rozdilu té€chto druht kosmetik
a nejvyssiho dosazeného vzdé€lani spotiebitelti. Pravdépodobné tedy vzdélani spotiebitele
nema vliv na znalost rozdilu mezi ptirodni a syntetickou kosmetikou. Testovana byla také
zavislost mezi znalosti rozdilu pfirodni a syntetické kosmetiky a nazorem, ze je piirodni
kosmetika lepsi nez kosmetika synteticka. Zavislost mezi danymi kvalitativnimi znaky byla

potvrzena a jeji tésnost byla vyhodnocena opét jako slaba.

VétSina dotazovanych si mysli, Ze je pfirodni kosmetika lepsi nez kosmetika synteticka, a to
hlavné z divodu vyssi Setrnosti kK zivotnimu prostiedi a obsahu surovin ptirodniho ptivodu.
Z téchto divodu také vétsina respondenti piirodni kosmetické ptipravky kupuje, nejcastéji
je od piipravki syntetické kosmetiky rozpoznava podle slozeni. Z vyzkumu dale vyplynulo,
ze spotiebitelky Casto pfirodni a syntetickou kosmetiku kombinuji, avSak piesné polovina
z nich ptirodni kosmetiku preferuje. Analyzou zavislosti bylo zjisténo, ze na preferenci
ptirodni kosmetiky ma vliv zdjem 0 zdravy Zivotni styl ¢i matetstvi. V obou ptipadech byly
vyhodnoceny tyto zavislosti jako slabé. To, jak je ptidana hodnota piirodni kosmetiky
respondenty vnimana, lze pozorovat z jejich ochoty si za ptirodni kosmeticky piipravek
priplatit. Nejvice respondenti kupujicich pfirodni kosmetiku je ochotno si za pripravek
ptirodni kosmetiky piiplatit 200 K¢ a vice. Respondenti nekupujici pfirodni kosmetiku jsou
poté ochotni si za ptipravek prirodni kosmetiky ptiplatit nejcastéji 30-69 K&. Celkove pouze
malé procento ucastnikii vyzkumu neni ochotno si za pfirodni kosmeticky piipravek

pfiplatit, velka vétSina tedy ochotna je.

Dle spolumajitele spole¢nosti Econea je ptilezitost spole¢nosti na trhu pfirodni kosmetiky
hlavné v edukaci spotiebitelti. Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu byly vybrané firmé navrzeny
nastroje k edukaci spotiebitelti v oblasti pfirodni kosmetiky a ekologie, provedena byla také
kalkulace jejich pfipadné implementace. Doporuceni pro spolecnost Econea se tykalo také

edukacnich nastrojl, které jsou spolecnosti jiz pouzivané.

V piipad¢ budouciho vyzkumu by prace mohla byt rozsitena napiiklad kvalitativnim

vvvvvv

94



6

1.

10.

Seznam pouzitych zdroju

BACUVCIK, Radim, 2017. Spotiebitelské typologie: Ndkupni chovani na trzich zbozi
a sluzeb 2015. Zlin: Radim Bacuv¢ik — VeRBuM. Verbum. ISBN 978-80-87500-90-3.

BEAUTY GURU. Chemicka vs. prirodni kosmetika [online]. 8. 3. 2017 [cit. 2020-08-
08]. Dostupné z: https://www.beautygurucz.cz/kosmetika/482-chemicka-vs-prirodni-
kosmetika/

BIO-INFO. Prirodni kosmetika Alverde prechdzi na standardy NaTrue [online]. 13. 8.
2010 [cit. 2020-11-27]. Dostupné z: http://www.bio-info.cz/zpravy/prirodni-kosmetika-

alverde-prechazi-na-standardy-natrue

BIOOO. Jak hodnotime slozeni? [online]. [cit. 2020-11-27]. Dostupné z:
https://encyklopedie.biooo.cz/jak-hodnotime-slozeni/?

BRIGGS, Margaret, 2009. Prirodni kosmetika: Podivuhodny pritvodce krasou z prirody.
Praha: Fortuna Libri. ISBN 978-80-7321-492-0.

BUDIKOVA, Marie, KRALOVA, Maria a Bohumil MAROS, 2010. Privodce
zakladnimi statistickymi metodami. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3243-5.

COSMEBIO. The association [online]. [cit. 2020-11-11]. Dostupné z:

https://www.cosmebio.org/en/association/

COSMETICS EUROPE. Socio-Economic Contribution of the European Cosmetics
Industry 2019 [online]. Pdf. Cerven 2019 [cit. 2020-11-19]. Dostupné z:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/4715/6023/8405/Socio-

Economic_Contribution_of the European_Cosmetics_Industry Report_2019.pdf

COSMETICS EUROPE;. Innovation and Future Trends in the Cosmetics Industry
[online]. [cit. 2020-11-21]. Dostupné z: https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-

industry/innovation-and-future-trends-cosmetics-industry/

COSMETICS EURORPE.. Driving Sustainable Development [online]. [cit. 2020-11-21].
Dostupné  z:  https://cosmeticseurope.eu/how-we-take-action/driving-sustainable-

development/

95



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

COSMETICS EUROPEs. Cosmetics and personal care industry overview [online]. [cit.
2020-11-20]. Dostupné z: https://cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/

COSMOS-STANDARD;. COSMOS-standard: Cosmetics Organic and Natural
Standard [online]. Pdf. 1. 6. 2020 [cit. 2020-08-12]. Dostupné z: https://a7e08fa4-7e84-
472f-86dd-

95a19f777744 filesusr.com/ugd/Obbeda_7af6a7f98e7f4a21a429ea27863d0da5.pdf

COSMOS-STANDARD,, COSMOS-standard: Labelling guide [online]. Pdf. 1. 6. 2020
[cit. 2020-08-13]. Dostupné zZ: https://a7e08fa4-7e84-472f-86dd-
95a19f777744 filesusr.com/ugd/Obbeda_b782dddc5c174995b6d374€5519¢62bd.pdf

COSMOS-STANDARD3. About the COSMOS-standard: International certification for
cosmetics  [online]. [cit. 2020-10-27]. Dostupné z: https://www.cosmos-

standard.org/about-the-cosmos-standard

CESKA BIOKOSMETIKA. Chemie v kosmetice: Na co si dat pozor? [online]. 29. 12.
2018 [cit. 2020-06-16]. Dostupné z: https://www.ceska-biokosmetika.cz/Chemie-v-

kosmetice-Na-co-si-dat-pozor-b6252.htm

CESKO. § 419 odst. 1 zdkona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik [online]. Zakony pro
lidicz © AION CS 2010-2020 [cit. 25. 9. 2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89#p419-1

CESKY STATISTICKY URAD. Zahranicni obchod — rocni tidaje — 2018: Hlavné
zahrani¢néobchodni partneri v roce 2018 [online]. Pdf. 30. 9. 2019 [cit. 2020-11-26].
Dostupné VA
https://www.czso.cz/documents/10180/90861605/2410151905.pdf/3f591b91-8cbc-
4e2f-98eb-f6eeae50ea25?version=1.0

CESKY STATISTICKY URAD. dnalyza: Vyuzivani internetu k vyhledavani informact
o zdravi v Ceské republice — 2019 [online]. Pdf. 7. 5. 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné
z:  https://lwww.czso.cz/documents/10180/122362602/062019-20.pdf/ec5ale0a-5388-
4d07-98bd-4204eb6d72dc?version=1.1

CIZKOVA, Eva, 2017. Kosmetické piipravky: Priivodce pro spotiebitele. Praha:
Sdruzeni ceskych spotiebitelil, z.u. ISBN 978-80-87719-55-8.

96



20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

DEAKOVA, Tereza. Jak bezpecny je vas antiperspirant?: Po stopdach kontroverzniho
hliniku [online]. In: Econea.cz. 19. 8. 2019 [cit. 2020-07-23]. Dostupné z:
https://www.econea.cz/blog/jak-bezpecny-je-vas-antiperspirant-rizika-kontroverzniho-
hliniku/

DM DROGERIE MARKT. Zelené cenovky [online]. [cit. 2020-11-11]. Dostupné z:
https://www.dm.cz/o0-spolecnosti/spolecenska-odpovednost/trvala-udrzitelnost/zelene-
cenovky-274028

DM DROGERIE MARKT, 2017. 25 let dm v Ceské republice. Ceské Bud&jovice: dm
drogerie markt s.r.o. ISBN 978-80-905433-8-6.

DOLECKOVA, Katefina. Jak se neslozit ze slozeni kosmetiky: PotiZisti v kosmetice,
kterym se vyhnout? [online]. In: Econea.cz. 30. 5. 2018 [cit. 2020-06-15]. Dostupné z:

https://www.econea.cz/blog/jak-se-neslozit-ze-slozeni-kosmetiky/

DOMBROVSKA, Michaela a VAN KOTEN, Lucie, 2019. Krdsnd tvdi: Piirodni
kosmetika a oblicejova joga. Albatros Media. ISBN 9788026716938.

DOWNS, C.A.,, KRAMARSKY-WINTER, E., SEGAL, R. et al. Toxicopathological
Effects of the Sunscreen UV Filter, Oxybenzone (Benzophenone-3), on Coral Planulae
and Cultured Primary Cells and Its Environmental Contamination in Hawaii and the
U.S. Virgin Islands [online]. Pdf. In: Springerlink.com. 20. 10. 2015 [cit. 2020-06-15].
Arch Environ Contam Toxicol 70, 265-288. Dostupné zZ:
https://doi.org/10.1007/s00244-015-0227-7

ECOCERT. ECOCERT Standard: Natural and organic cosmetics [online]. Pdf. Kvéten
2012 [cit. 2020-08-12]. Dostupné z: https://ecocert.app.box.com/v/Ecocert-Standard

ECOCERT. About us [online]. [cit.  2020-11-11].  Dostupné  z:

https://www.ecocert.com/en/about-us

FIALOVA, Ludmila, 2007. Jak dosdhnout postavy snii: Moznosti a limity korekce
postavy. Grada Publishing. ISBN 978-80-247-6135-0.

FINSTERLOVA, Marie, 2006. Péce o plet a viasy. Praha: Grada. ISBN 80-247-1340-3.

GABORY, Samuel. COSMEBIO CHARTER [online]. Pdf. In: Cosmebio.cz. 7. 6. 2011
[cit. 2020-08-13]. Dostupné z: https://media.cosmebio.org/filer_public/la/a2/1aa2fd3a-
835e-4d11-8f24-490dd6f51195/cosmebio_charter.pdf

97



31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

GfK. Jak cesti spotrebitelé vnimaji ochranu Zivotniho prostredi [online]. In:
Marketingovenoviny.cz. 18. 11. 2016 [cit. 2021-03-04]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/jak-cesti-spotrebitele-vnimaji-ochranu-zivotniho-

prostredi/

CHOOSEGREEN. Ceska prirodni kosmetika — prehled znacek [online]. 20. 2. 2017 [cit.
2020-08-12]. Dostupné z: https://choosegreen.cz/ceska-prirodni-kosmetika-prehled-

znacek/

GLOBAL INSIGHT, Inc. A Study of the European Cosmetics Industry (2007) [online].
Pdf. In: Ec.europaeu. Rijen 2007 [cit. 2020-11-13]. Dostupné z:

https://ec.europa.eu/growth/content/study-european-cosmetics-industry-2007-0_en

ICEA. ICEA: Technical specifications for organic and natural cosmetic products
[online]. Pdf. 2. 4. 2015 [cit. 2020-09-18]. Dostupné z: https://icea.bio/en/documents/

ICEA. Cosa facciamo [online]. [cit. 2020-11-11]. Dostupné z: https://icea.bio/chi-

siamo/cosa-facciamo/

INCOMA Gfk. Cesi jsou pri nakupu drogerie konzervativni a Setiivi. Moderni obchod:
Casopis pro Gspéch v prodeji. Praha: Ceské a slovenské odborné nakladatelstvi, 2011. 1-

2/2011, ro¢. IXX., ISSN 1210-4094.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5.

KEZ. CPK Standardy: Certifikace prirodni kosmetiky a biokosmetiky [online]. Pdf.
Kontrola ekologického zemédélstvi. 4. 11. 2015 [cit. 2020-08-03]. Dostupné z:
http://lwww.kez.cz/sites/default/files/dokumenty/CPK%20Standardy 04112015.pdf

KEZ. Vyrocni zprava KEZ o.p.s. za rok 2019 [online]. Pdf. Kontrola ekologického
zemé&délstvi. 3. 4. 2020 [cit. 2020-08-12]. Dostupné zZ:
https://www.kez.cz/sites/default/files/dokumenty/Vyrocni-zprava%202019.pdf

KLAUDOVA, Pavlina. Seznamte se: Prirodni emulgdtory, vosky a zahustovadla
[online]. In: Biooo.cz. 26. 7. 2017 [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:
https://magazin.biooo.cz/zivotni-styl/slozeni-kosmetiky/seznamte-se-prirodni-

emulgatory-vosky-a-zahustovadla/

98



41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

KONTROLLIERTE-NATURKOSMETIK;. Uber den BDIH [online]. [cit. 2020-11-11].

Dostupné z: https://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/bdih.htm

KONTROLLIERTE-NATURKOSMETIK:. BDIH Standard [online]. [cit. 2020-11-11].

Dostupné z: https://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/richtlinie.htm

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan, 2006. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu. ISBN 80-867-3001-8.

KRAUS, Christina, 2017. Prirodni kosmetika pro kazdy den. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-271-0165-8.

KRIZEK, Zdengk a CRHA, Ivan, 2012. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4.

LADYBIO. Velky prehled prirodnich certifikatii [online]. 17. 12. 2019 [cit. 2020-08-
11]. Dostupné z: https://www.ladybio.cz/magazin/-clanky-velky-prehled-prirodnich-
certifikatu-jak-se-lisi-jak-resi-testovani-na-2294886295-ych-slozek-html/

LOHAS MAGAZIN. Kosmetické etikety: Co konkrétné je spatné? [online]. 19. 3. 2014
[cit. 2020-06-16]. Dostupné z: http://www.magazin-lohas.cz/blog/228/kosmeticke-
etikety-co-konkretne-je-spatne/#. XudNeEUzbIV

MADAAN, K.V.S, 2009. Fundamentals of Retailing. Tata McGraw-Hill Education.
ISBN 978-0-07-009149-8.

MACHAJDIKOVA, Andrea. Ceské e-shopy, kde maji skvély vybér prirodni kosmetiky.
Znate je? [online]. In: Zeny.cz. 22. 9. 2020 [cit. 2020-11-27]. Dostupné z:
https://www.zeny.cz/krasa-a-moda/krasa/ceske-e-shopy-kde-maji-skvely-vyber-

prirodni-kosmetiky-znate-je-7340.html

MACHOVCOVA, Alena. Skryté a neocekdavané alergeny v kosmetickych piipravcich
[online]. Pdf. In: Solen.sk. Leden 2007 [cit. 2020-6-15] Dermatol. prax, 1: 6-9. Dostupné
z: https://lwww.solen.sk/storage/file/article/be2becadf089a8abd6bf3e2ddc3692d5.pdf

MENSIKOVA, Lenka, 2020. Vyroba viastni kosmetiky. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-271-2082-6.

99



53.

MULACOVA, Véra a MULAC, Petr, 2013. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha:
Grada. Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

54. Narizeni Evropskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 o kosmetickych pripravcich

55.

56.

57,

58.

59.

60.

61.

[online]. Pdf. In: Eur-lex.europa.eu. 30. 11. 2009 [cit. 2020-08-03]. Dostupné z:
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex:32009R1223

NATRUE. NATRUE Label: requirements to be met by natural and organic cosmetics
[online]. Pdf. Natrue.org, True Friends of Natural and Organic Cosmetics. 1. 6. 2019 [cit.
2020-08-12]. Dostupné z: https://www.natrue.org/uploads/2019/06/EN-NATRUE-
Label _Requirements_V3_8.pdf

NATRUE. Who we are: About us [online]. [cit. 2020-11-11]. Dostupné z:

https://www.natrue.org/who-we-are/our-history/

NIELSEN;:. The future of beauty [online]. Pdf. 15. 02. 2018 [cit. 2020-11-26]. Dostupné

z: https://lwww.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-future-of-beauty/#

NIELSENqy. Tiskovd zprava: Online nakupovani [online]. Pdf. 30. 11. 2018 [cit. 2020-
11-25]. Dostupné Z:
http://www.socr.cz/file/4845/Tiskov%C3%A1_zproeC3%Alva_ NIELSEN_Online%20
nakupovan%C3%AD_CR_30112018.pdf

PINEAU, Alain, Bernard FAUCONNEAU, André-Pascal SAPPINO, Roger
DELONCLE a Olivier GUILLARD, 2014. If exposure to aluminium in antiperspirants
presents health risks, its content should be reduced [online]. Pdf. Journal of Trace
Elements in Medicine and Biology. 147-150. Cerven 2014 [cit. 2020-07-23]. ISSN
0946672X. Dostupné Z
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0946672X13002034

PATOCKOVA, Andrea, 2019. Tiskovd zprava: Témér polovina Cechii kosmetiku
nakupuje pouze v akci, nebo ceka na specialni nabidku. [online]. Pdf. 19. 02. 2019 [cit.
2021-03-02]. Dostupné z: https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-
pdfs/fileadmin/user_upload/dyna_content/cz/kosmetika_cps_1_tiskova_zprava final.p
df

POTUCKOVA, Anna, 2018. Kosmeticka kuchaika. 2.vyd. Brno. ISBN 9788086252995.

100



62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

ROBERTS, Reilly. Cosmetics Marketing & Industry Trends: A 2020 Ecommerce Report
on the State of Online Beauty [online]. Commonthreadco.com. 16. 4. 2020 [cit. 2020-11-
21]. Dostupné z: https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/cosmetics-

marketing-industry-trends#cosmetics-industry-data

ROZSIVALOVA, Véra, 2010. Kosmetika I pro studijni obor Kosmeticka. 2., aktualiz.
vyd. Praha: Informatorium. ISBN 978-80-7333-080-4.

SEMERADOVA, Zuzana. Cesi a kosmetika: cenou vitézi parfumerie Fann, kvalitou
Douglas [online]. Mediar.cz. 19. 9. 2017 [cit. 2020-11-25]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/cesi-a-kosmetika-cenou-produktu-vitezi-parfumerie-fann-

kvalitou-douglas/

SHAHBANDEH, Masha. Value of the cosmetics market worldwide from 2018 to 2025
[online].  Statista.com 27. 11. 2019 [cit. 2020-11-21]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/585522/global-value-cosmetics-market/

SHAHBANDEH:, Masha. Cosmetics Industry - Statistics & Facts [online]. Statista.com.
22. 1. 2020 [cit. 2020-11-22]. Dostupné zZ:

https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/

SHAHBANDEH,, Masha. Global market value for natural and organic cosmetics and
personal care from 2018 to 2027 [online]. Statista.com. 24. 9. 2020 [cit. 2020-11-21].
Dostupné  z:  https://www.statista.com/statistics/673641/global-market-value-for-

natural-cosmetics/

SHAHBANDEHs3, Masha. Market share of natural and organic cosmetics in Europe in
2018, by country [online]. Statista.com. 7. 5. 2020 [cit. 2020-11-18]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/1114914/major-markets-for-natural-cosmetics-in-

europe/

SOIL ASSOCIATION. What is Certification? [online]. [cit. 2020-08-14]. Dostupné z:
https://www.soilassociation.org/organic-living/beauty-wellbeing/what-is-certification/

SOIL ASSOCIATION. Soil Association organic standards health and beauty care
products [online]. Pdf. Listopad 2019 [cit. 2020-09-18]. Dostupné z:

https://www.soilassociation.org/media/5244/sa-health-and-beauty-standards.pdf

101



71.

72,

73.

74,

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

STATISTA:. Annual growth of the global cosmetics market from 2004 to 2019 [online].
18. 3. 2020 [cit. 2020-11-16]. Dostupné Z:

https://www.statista.com/statistics/297070/growth-rate-of-the-global-cosmetics-market/

STATISTA:. Brand value of the leading 10 cosmetic brands worldwide in 2020 [online].
23. 6. 2020 [cit. 2020-11-17]. Dostupné zZ:
https://www.statista.com/statistics/243722/brand-value-of-the-leading-15-cosmetic-

brands-worldwide/

STATISTAs. Annual revenue growth of the natural and organic cosmetics market
worldwide from 2012 to 2023 [online]. 20. 5. 2020 [cit. 2020-11-17]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/1118271/natural-cosmetics-market-revenue-growth-

worldwide/

STATISTA4. Natural Cosmetics: Czechia [online]. [cit. 2020-11-18]. Dostupné z:
https://www.statista.com/outlook/70010500/132/natural-cosmetics/czechia

STATISTAs Beauty & Personal Care: Czechia [online]. [cit. 2020-11-18]. Dostupné z:
https://www.statista.com/outlook/70000000/132/beauty-personal-care/czechia

STATISTAs. Food: Czechia [online]. [cit. 2020-11-20]. Dostupné z:
https://www.statista.com/outlook/40000000/132/food/czechia

STATISTA;. Natural and organic cosmetics in Europe — Statistics & Facts [online]. 27.
5. 2020 [cit. 2020-11-22]. Dostupné z: https://www.statista.com/topics/3318/natural-

and-organic-cosmetics-in-europe/

STATISTAg. Beauty & Personal Care: Worlwide [online]. [cit. 2020-11-22]. Dostupné
z: https://www.statista.com/outlook/70000000/100/beauty-personal-care/worldwide

STATISTAg. Natural Cosmetics: Worlwide [online]. [cit. 2020-11-24]. Dostupné z:

https://www.statista.com/outlook/70010500/100/natural-cosmetics/worldwide

STATISTA. Natural Cosmetics: Europe [online]. [cit. 2020-11-24]. Dostupné z:
https://www.statista.com/outlook/70010500/102/natural-cosmetics/europe#market-

revenue

STRUNECKA, Anna a PATOCKA, Jiii, 2011. Doba jedova. Praha: Triton. ISBN 978-
80-7387-469-8.

102



82.

83.

84.

85.

86.

87.

SYROVY, Vit, 2017. Tajemstvi kosmetiky. 2.vyd. Ahomi. ISBN 978-80-903137-1-2.

UTOPIA. Die besten Naturkosmetik-Hersteller [online]. [cit. 2020-11-27]. Dostupné z:

https://utopia.de/bestenlisten/die-besten-naturkosmetik-hersteller/

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky".
Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

WUNSCHy3, Nils-Gerrit. Consumption value of cosmetics and personal care in Europe
from 2012 to 2019 [online]. Statista.com. 25. 9. 2020 [cit. 2020-11-20]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/439551/european-cosmetics-market-value/

WUNSCHq>, Nils-Gerrit. Leading cosmetics retailers in Central Europe* in 2018, based
on sales revenue [online]. Statista.com. 17. 9. 2020 [cit. 2020-11-18]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/916124/top-cosmetics-retailers-by-sales-central-

europe/

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

103



7 Prilohy

Ptiloha 1:
Priloha 2:
Ptiloha 3:
Ptiloha 4:
Ptiloha 5:
Ptiloha 6:
Ptiloha 7:
Priloha 8:

Charakteristiky jednotlivych skupin respondentli............ccooeiiiiiniiiiciiiicieen, I
Dotaznikove SEIENT......ccuviiiieiiiiiieiee e I
Kontingencni tabulka k hypotéze €. 1 .....cccoviiiiiiiiiiiiicie s Xl
Kontingen¢ni tabulka k hypot€ze €. 2 .....ccooviiiiiiiiiiiiii e Xl
Kontingencni tabulka k hypot€ze €. 3 ..ot Xl
Kontingen¢ni tabulka k hypot€ze €. 4 ....c.oovvviiiiiiiiiiii e Xl
Kontingenéni tabulka k hypotéze €. 5 ....coviviiiiiiiiiiic Xl
Kontingen¢ni tabulka k hypot€ze €. 6 ......oovvviiiiiiiiiiii e Xl

104


file:///C:/Terezka/Škola/ČZU%20inženýr/Diplomka/Moje%20práce/Diplomka%20hlavní%20verze.docx%23_Toc68080264

Ptiloha 1: Charakteristiky jednotlivych skupin respondentt

Skupina A

Skupina B

Skupina C

Skupina D

Skupina E

Skupina F

Skupina G

Tvotena respondenty, ktefi spise ¢i rozhodné znaji rozdil mezi syntetickou
a ptirodni kosmetikou

Tvotena respondenty, Kteii spiSe ¢i rozhodné neznaji rozdil mezi syntetickou
a ptirodni kosmetikou

Tvorena respondenty, ktefi nékdy kupuji ptirodni kosmetické pripravky
Tvotena respondenty, kteti nekupuji pfirodni kosmetické pfipravky ¢i nevi,
jak je rozpoznat

Tvofena respondenty, ktefi neznaji internetovy obchod s ptirodni
kosmetikou, eko drogerii a ekologickymi potfebami do domacnosti
Econea.cz

Tvofena respondenty, ktefi znaji internetovy obchod s ptirodni kosmetikou,
eko drogerii a ekologickymi potfebami do domacnosti Econea.cz a jiz tam
nakoupili

Tvofena respondenty, ktefi znaji internetovy obchod s ptirodni kosmetikou,
eko drogerii a ekologickymi potiebami do domadacnosti Econea.cz

a nenakupuji tam



Piiloha 2: Dotaznikové Setieni

Dobry den milé respondentky,
jsem studentkou magisterského studia na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Rada bych
Vs pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka kosmetiky.

Dotaznik je uréen zenam v Ceské republice ve véku 25-35 let, je zcela anonymni a jeho
Vvyplnéni zabere cca 5 minut. Dotaznik je vétveny, jedna respondentka tak miize zodpoveédét
maximalné 35 otazek. Odpovedi budou pouzity vyhradné ke zpracovani mé diplomové
prace, ve které se zabyvam chovanim spotiebitelti pii vybéru syntetické versus piirodni
kosmetiky.

Mnohokrat dékuji za Vas Cas!

Tereza Kozena

s jen jedna mozna odpovéd’, [ vice moznych odpovédi (alespon jedna)

1) Jste zena ve véku 25-35 let?
(Vybér odpovedi ,,Ne“ — ukonceni dotazniku)
> Ano
> Ne

2) Pouzivate kosmetické pripravky? (Kosmetickymi piipravky jsou mysSleny piipravky
k péci o plet, péci o télo, piipravky k vlasové péci, k péci o tstni hygienu, piipravky na
opalovani, dekorativni kosmetika a parfémy)
(Vybér odpoveédi ,,Ne“ — ukonceni dotazniku)

> Ano
> Ne
3) Jak ¢asto nakupujete kosmetické pripravky?
> Denné
> Tydnd

o Mgsicne

s Ctvrtletnd
> Pololetné
o Roéné

4) Nakupujete kosmetické ptipravky v nasledujicich mistech?

Rozhodné ne SpisSe ne SpisSe ano Rozhodné ano

Drogerie

Internetové obchody

Hypermarkety/
supermarkety
Specializované
obchody s kosmetikou

Lékarny

Katalogy (Avon,
Oriflame apod.)
Kosmetické salony,
kadetnictvi




5) Sledujete nové kosmetické piipravky u svych oblibenych kosmetickych znacek?
> Rozhodn¢ ano
> SpiSe ano
> SpiSe ne
s Rozhodné ne

6) Kdyz byste se chtéla dozvédét informace o novém kosmetickém piipravku a o jeho
ucincich, nejvic pravdépodobné byste je hledala:
> Na obalu pfipravku
> U odborného personalu
> Na internetové strance/blogu vyrobce/prodejce
s Na socidlnich sitich daného vyrobce/prodejce
» U rodinnych pfislusnikt/piatel/znamych, kteti maji s ptipravkem zkuSenosti
> Vinternetovych recenzich
> Jind odpoveéd: ............

7) Znate rozdil mezi syntetickou (béznou) kosmetikou a pfirodni kosmetikou?
(Vybér odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano*“ — skupina A, otazka ¢. 8, ,,Spise
ne* a,,Rozhodné ne*“ — skupina B, otazka ¢. 10)
> Rozhodné ano
> SpiSe ano
> SpiSe ne
s Rozhodné ne

Skupina A:
8) Jak jste se o rozdilu mezi syntetickou a piirodni kosmetikou dozvédéla?
> Od rodinnych pfislusnikii/pratel/znamych
>  Na webové strance vyrobce/prodejce
> Na socidlnich sitich
> Zknihy
> Na odborném blogu
> Od lékate
> Od personalu v obchodé
s Pomoci televizni reklamy
> Jind odpoveéd: ............
9) Citite se dostate¢né informovana o tomto rozdilu?
(Vybér odpoveédi ,,Ano — otazka ¢. 13, ,,Ne*“ — otazka ¢. 10)
> Ano
> Ne
10) Jakym zpusobem byste se rada dozvédéla vice informaci o rozdilu
syntetické a pfirodni kosmetiky?



Rozhodné ne Spise ne Spise ano | Rozhodné ano

O rozdilu se vice dozvédét
nechci

Vysvétlenim od 1€kaie

Vysvétlenim od odborného
personalu v obchod¢

Z ¢lanku na odborném
blogu/jiné internetové strance

Pomoci odbornych videi na
blogu/jiné internetové strance

Pomoci postti na socidlnich
sitich

Z odborné knihy

Odbornou prednaskou zdarma

Vysvétlenim od rodinnych
prislusnikii/pratel/znamych

Naucnou kvizovou hrou
S odménou po vyplnéni

Skupina B:
11) Vite, kde informace o rozdilu mezi syntetickou a ptirodni kosmetikou hledat?
> Rozhodné ano
> SpiSe ano
> SpiSe ne
> Rozhodné ne
12) Jakym zptisobem byste se rada dozvédé€la o rozdilu syntetické a ptirodni kosmetiky?

Rozhodné ne SpiSe ne Spise ano | Rozhodné ano

O rozdilu se vice dozveédét
nechci

Vysvétlenim od 1€kaie

Vysvétlenim od odborného
personalu v obchod¢

Z ¢lanku na odborném
blogu/jiné internetové strance

Pomoci odbornych videi na
blogu/jiné internetové strance

Pomoci postii na socialnich
sitich

Z odborné knihy

Odbornou prednaskou zdarma

Vysvétlenim od rodinnych
prislusniki/ptatel/znamych

Naucénou kvizovou hrou
S odménou po vyplnéni




VSichni respondenti:

13) Co si vybavite pod pojmem ptirodni kosmetické piipravky?

Ptipravky disponujici certifikaty pfirodni kosmetiky

Ptipravky bez drazdivych chemickych latek

Ptipravky, které jsou ekologicky Setrné

Ptipravky obsahujici pouze latky piirodniho pavodu

Jind odpoveéd: ............

14) Je dle VaSeho nazoru piirodni kosmetika obecné lepsi nezli kosmetika synteticka?
(Vybér odpovédi ,,Rozhodné ano“ a ,SpiSe ano“ — otdzka ¢. 15, ,SpiSe ne*
a ,,Rozhodné ne* — otazka ¢. 16)

Rozhodné ano

Spise ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

H
H
H
H

O

o
o
o

o

15) Proc je podle Vas ptirodni kosmetika obecné lepsi?

16)

[]

N N = I A

Je zdrav¢jsi

Neni testovdna na zvifatech

Obsahuje pouze suroviny ptirodniho ptivodu
Je Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi

Leps$i pomér cena/vykon

Jina odpoveéd:

ro¢ je podle Vas syntetickd kosmetika lepsi?

Je levngjsi

Ma vys$i ucinnost

Ma vyssi trvanlivost

Je snadnéji dostupna
Leps$i pomér cena/vykon
Jind odpovéd: ............

17) Jak rozpoznavate ptipravky ptirodni kosmetiky od ptipravka syntetické kosmetiky?
Ptipravky nerozpoznavam

Podle sloZeni

Podle vyrobce/prodejce

Podle certifikati ptirodni kosmetiky

Podle barvy a designu obalu

Podle nazvu produktu

Jind odpoveéd: ............

18) Davate prednost ptirodni kosmetice pred syntetickou kosmetikou?

]

I O O B B O

[

o
]

o

ANo
Ne

Nepreferuji ani jednu, varianty kombinuji



19) Kupujete nekdy ptirodni kosmetické ptipravky?
(Vybér odpovédi ,,Ano*“ — skupina C, otazka ¢. 20, ,,Ne* a ,,Nevim, jak je rozpoznat

— skupina D, otazka ¢. 25)

s Ano

> Ne

> Nevim, jak je rozpoznat

Skupina C:
20) Vyjadiete stupen souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi, pro¢ kupujete piFirodni
kosmetické ptipravky:

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Zdravotni divody (kozni

alergie, akné apod.)

Absence chemickych

latek

Ochrana zivotniho
prostiedi

Vyssi kvalita oproti
syntetické kosmetice

Je to soucast mého
zivotniho stylu

21) Kde kupujete konkrétné ptirodni kosmetiku?

Rozhodné€ ne

Spise ne

Spise ano

Rozhodné
ano

Drogerie

Internetové obchody

Hypermarkety/
supermarkety

Specializované obchody

s kosmetikou

Lékarny

Katalogy (Avon,
Oriflame apod.)

Kosmetické salony,
kadetnictvi

22) Jaké vyhody vnimate pii nakupu ptirodni kosmetiky online?

[

I O I B B O

Nevnimam zadné vyhody pfi ndkupu piirodni kosmetiky online

Objednavku mi dovezou domu
Na internetu je vétsi vybér piirodni kosmetiky
Ptipravky mohu lépe porovnat a zhodnotit

Ptipravky si mohu vybrat z pohodli a bezpe¢i domova

Jin& odpovéd”:

Vi



23) Jaké vnimate naopak nevyhody pii nakupu piirodni kosmetiky online?
] Nevnimam zadné nevyhody pii nakupu ptirodni kosmetiky online
] Ptipravky nemohu vyzkouset

] Platba postovného

1 Neznam piesné informace uvedené na obalech piipravka

] Nemohu se zeptat personalu na informace

1 Musim pockat na doruceni, ptipravky nemam ihned po vybéru

1 Jind odpoved: ............

O

24) O kolik K¢ jste ochotna si piiplatit za ptipravek piirodni kosmetiky?
> 200 K¢ a vice
> 150-199 K¢
> 100-149 K¢
> 70-99 K¢
> 30-69 K¢
o 1-29 K¢
> 0
Skupina D:
25) Vyjadiete stupenn souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi, pro¢ pfirodni kosmetiku
nekupujete:
Zcela Spise Spise Zcela
nesouhlasim | nesouhlasim souhlasim souhlasim

Nevim, jak ji rozpoznat

Jsem spokojena se
syntetickou kosmetikou
Dosud jsem neméla
moznost ji vyzkouset
Mam své oblibené
kosmetické znacky a
nechci je ménit
Je draha

Nevéiim, ze je ptirodni

Nevétim, ze funguje

Je obtizné ji sehnat

26) O kolik K¢ byste byla ochotna si pfiplatit za piipravek ptirodni kosmetiky?
o 200 K¢ a vice
o 150-199 K¢
s 100-149 K¢

o 70-99 K¢
> 30-69 K¢
o 1-29 K¢
o 0

Vil



27) Presvédcily by Vas nasledujici okolnosti k vyzkousSeni ptirodni kosmetiky?

Rozhodné
ne

SpiSe ne

SpiSe ano

Rozhodné
ano

Doporuceni lékare

Moznost vyzkouseni
vyrobku (tester)

Doporuceni odborného
personalu

Doporuceni v odborném
¢lanku

Doporuceni rodinnych
prislusnikt/ptatel/
znamych

Kladné recenze na internetu

Znalost certifikatu, ktery
zarucuje kvalitu ptipravki

Viditelna zvysujici se
obliba ptirodni kosmetiky
mezi spotrebiteli

28) Resite n&jaky zdravotni problém (kozni alergie, akné, lupénka apod.), ktery
souvisi s pouzivanim kosmetiky?

> Ano
> Ne

VSichni respondenti:
29) Znate internetovy obchod s piirodni kosmetikou, eko drogerii a ekologickymi
potfebami do domécnosti Econea.cz?
(Vybér odpovédi ,,Ne, nic mi to netika“ — skupina E, otazka ¢. 40, ,,An0, jiZ jsem tam
nakoupila®“ — skupina F, otazka ¢. 30, ,,Ano, ale nenakupuji tam*“ — skupina G, otazka
¢. 37)

]

o

]

Ano, jiZ jsem tam nakoupila

Ano, ale nenakupuji tam
Ne, nic mi to nefika

Skupina F:
30) Nakupuji na internetovém obchod¢ Econea.cz:
> Ptilezitostné, kdyz néco potiebuji
> Pftilezitostné, kdyZ néco potiebuji, nakupuji také do zasoby

31)

> Pravidelné do zasoby

o

Nakoupila jsem zde pouze jednou

Jaké vnimate vyhody internetového obchodu Econea.cz v kontextu jinych moznosti

nakupu?

(Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy)

VI




32) Jaké vnimate nevyhody internetového obchodu Econea.cz v kontextu jinych
moznosti nakupu?
(Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy)
33) Znate také blog spolec¢nosti Econea?
(Vybér odpoveédi ,,Ano“ — otazka ¢. 34, ,,Ne*“ — otazka ¢. 35)
> Ano
> Ne
34) Presvédcila Vas nékdy informace z blogu spole¢nosti Econea k nakupu jiného
produktu, nez jste byla zvykla?
> Ano
> Ne
> Nevim, nepamatuji si
35) Odebirate newslettery spole¢nosti Econea?
> Ano
> Ne
36) Pokud by byla v internetovém obchodé Econea.cz moznost ziskat slevu na nakup
¢i na dopravu po vyplnéni nau¢né kvizové hry, vyuzila byste tuto moznost?

> Ano
> Ne
Skupina G:

37) Jaky je hlavni diivod pro¢ v internetovém obchodé Econea.cz nenakupujete?
(Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy)

38) Znate také blog spole¢nosti Econea?

> Ano
> Ne
39) Odebirate newslettery spole¢nosti Econea?
> Ano
> Ne

VSichni respondenti:
40) Zajimate se o zdravy zivotni styl?

> Rozhodné ano
> SpiSe ano

> SpiSe ne

> Rozhodné ne

41) Zajimate se o ekologicky zptisob Zivota?

> Rozhodn¢ ano
> SpiSe ano

> SpiSe ne

> Rozhodné ne

42) Vyhledavate si nékdy obecné informace o zdravi na internetu?

s Rozhodné¢ ano
> SpiSe ano

> SpiSe ne

> Rozhodné ne



43) Jste jiz maminkou?
> Ano
> Ne, nemam déti
44) Vasi ekonomickou situaci byste ohodnotila jako:
> Vybornou
> SpisSe dobrou
> SpiSe Spatnou
® Spatnou
45) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdeélani?
o Zakladni
> Stfedoskolské bez maturity
s Stredoskolské s maturitou
> Vysokoskolské/vyssi odborné

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku a pteji hezky den.



Pfiloha 3: Kontingen¢ni tabulka K hypotéze €. 1

Hypotéza ¢. 1

Zajimate se o zdravy zivotni styl?

Davate prednost prirodni
kosmetice pred syntetickou? ol Ne Celkem
Ano 185 11 196
Nepreferuji ani jednu, 124 24 158
varianty kombinuji
Celkem 333 59 392

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Ptiloha 4: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze €. 2

Hypotéza ¢. 2

Jste jiz maminkou?

Davate prednost prirodni
kosmetice pred syntetickou? Ano Ne Celkem
Ne 4 34 38
Ano 67 129 196
Nepr_eferup ani J_edr_l_u, 49 109 158
varianty kombinuji
Celkem 120 272 392

Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Priloha 5: Kontingenéni tabulka k hypotéze ¢. 3

Hypotéza ¢. 3

Znate internetovy obchod s prirodni
kosmetikou, eko drogerii a
ekologickymi potrebami do

domdacnosti Econea.cz?

S ” 7 Ne, nic
Davat_e prevdnost prl}_fodm Ano s Celkem
kosmetice pred syntetickou? it
netika
Ne 15 23 38
Ano 152 44 196
Nepr_eferup ani J_edr_1_u, 69 89 158
varianty kombinuji
Celkem 236 156 392

Zdroj: vlastni prizkum, 2021
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Priloha 6: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze ¢. 4

Hypotéza ¢. 4

Znate rozdil mezi syntetickou (béznou)
kosmetikou a prirodni kosmetikou?

Jaké je Vase I’l?j\’/yév‘év‘l dosazené Ano Ne Celkem
vzdélani?
Zakladni/ stfedo_ékolske bez 16 1 17
maturity
Stiedoskolské s maturitou 75 16 91
Vysokoskolské/vyssi odborné 250 34 284
Celkem 341 51 392

Zdroj: vlastni prazkum, 2021

Ptiloha 7: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze ¢. 5

Hypotéza ¢. 5

Znate rozdil mezi syntetickou (béznou)
kosmetikou a prirodni kosmetikou?

_ Vyhledavate si n,ekdy_ obecné Ano Ne Celkem
informace o zdravi na internetu?
Rozhodné€ ano 117 6 123
Rozhodné€ ne 5 3 8
Spise ano 170 20 190
Spise ne 49 22 71
Celkem 341 51 392

Zdroj: vlastni prizkum, 2021

Ptiloha 8: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze ¢. 6

Hypotéza ¢. 6

Znate rozdil mezi syntetickou (béznou)
kosmetikou a prirodni kosmetikou?

Je dle Vaseho nazoru prirodni
kosmetika obecné lepsi nezli Ano Ne Celkem
kosmetika synteticka?

Rozhodné ano 132 6 138
Rozhodné€ ne 11 1 12

Spise ano 159 36 195

SpisSe ne 39 8 47

Celkem 341 51 392

Zdroj: vlastni prizkum, 2021
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