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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na kosmeticky priimysl a fesi konkurenceschopnost produktt
s pfimési ropnych derivati ve slozeni. Cilem prace je navrhnout doporuceni ke zvyseni
konkurenceschopnosti  téchto produkti. Vramci feSeni bylo pouzito metody
spotiebitelského vyzkumu, byly stanoveny jednotlivé hypotézy s naslednou analyzou dat
ziskanych z primarniho vyzkumu a doslo také k ovérfeni stanovenych hypotéz. Provedenym
vyzkumem bylo zjisténo, Ze vétSina respondentli ma sice ponéti o moznosti vyskytu ropy a
ropnych derivati ve slozeni kosmetickych produkti, ale i pfesto by na zéklad¢ tohoto zjisténi

sve spotiebitelské chovani upravili a dbali vice na vybér kosmetiky.

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, ropa, ropny derivat, kosmeticky produkt, kosmeticky

pramysl

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the competitiveness of products in the cosmetic industry,
which in their composition contain petroleum derivatives. The aim of this work is to propose
recommendations leading to improved competitiveness of these products. Within the
solution, methods of consumer research were used, individual hypotheses determined with
subsequent analysis of data obtained from primary research, and the established hypotheses
were also verified. The research found out that most respondents had an idea the possibility
of the presence of petroleum and its derivatives in the composition of cosmetic industry
products, nevertheless based on this finding, respondents would adjust their consumer

buying behavior and pay more attention to the composition of cosmetic products.

Keywords: competitiveness, crude oil, petroleum derivative, cosmetic product, cosmetic

industry
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UvVOD

Kosmeticky priamysl je ekonomickym odvétvim, které se zabyva vyrobou kosmetickych
produktii. VétSina lidi, at’ uz v mensi ¢i veétsi mife pouziva tyto kosmetické produkty k denni
hygiené, ke zkrasleni zevnéjsku ¢i jen pro jejich dobry pocit. Velky pocet spotiebitelt také
pfispiva k tomu, ze se kosmeticky primysl na celém svété neustdle vyviji. Popularita
kosmetickych produktti, pfipadné vini a parfémit vede slavné osobnosti ¢i designéry
k vyrobé vlastnich znacek téchto produkti, kde spotiebitel plati nejvétsi cast za danou

znacku ¢i tvar této znacky.

Na trhu je tak k nalezeni nepieberné mnozstvi téchto kosmetickych produktt, které slouzi
k péci v podstaté o celé télo. Znacky téchto jednotlivych produkti miizou spadat pod zndmé
kosmetické korporatni spolecnosti ¢i pod malé regiondlni prodejce, kteti jsou aktualné
na vzestupu. Tito mali regionalni prodejci se zaméfuji na ptirodné€jsi kosmetické produkty a

oslovuji tak zajmové skupiny lidi.

Slozeni béZné konvencni kosmetiky nemusi byt vSem spotiebiteliim uplné jasné a mnozi
také nemusi tusit, co se za jednotlivymi ndzvy ve sloZeni skryva. Ve slozZeni produkti mtze
byt k naleznuti napt. ropny produkt ¢i nékterd z mnoha, pro lidské télo, ne ptilis vhodnych
latek, které se bézné do slozeni kosmetickych produkti pridavaji jako levnéjsi alternativa.
Zda se vsak, ze i spotiebitelé si zacinaji sloZzeni kosmetickych produkti vice vSimat a

ptipadnéji peclivéji vybirat produkty, které budou oni sami pouZivat.

Tako bakalaiskd prace je pak rozdélena do dvou zasadnich celki, a to na teoretickou a
praktickou ¢ast. Prace se vSak nezaméfuje na konkrétni firmu kosmetického prumyslu, jeji
zaméfeni je pouze obecné, a to na kosmetické produkty. V praktické ¢asti jsou vymezeny
zakladni pojmy tykajici se konkurenceschopnosti a dal§i marketingové pojmy tykajici se
marketingového mixu a jeho nastrojii. DalSi kapitoly popisuji zakladni literarni reSersi
k tématim jako je kosmeticky primysl, ropa a ropné derivaty v kosmetickém pramyslu ¢i

jednotlivé metody vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zameétena obecné na kosmetické spolecnosti a jejich produkty. V této ¢asti
tak dochazi k dotaznikovému Setfeni a néslednému ovéfeni stanovenych hypotéz.
V zavislosti na tomto dotaznikovém Setfeni, ovéfenych hypotézach a také SWOT analyze
dochdzi k predlozeni navrhti ke zlepSeni ¢i zvySeni konkurenceschopnosti téchto

kosmetickych spole¢nosti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bude navrzeni urcitych doporuceni, které by mohly vést
k potencialn¢ vyssi konkurenceschopnosti kosmetickych firem a jejich produkti. Dil¢imi
cili prace pak bude reSersni ¢ast shrnujici teoretické poznatky vztahujici se ptimo k dané
problematice feSené touto praci a prakticka cast, kde se bude opirano o metody uvedené

v odstavci nize.

K hlavnim metodam zpracovani prace budeme tadit dotaznikové Setieni, které prob&hne
v ramci primarniho vyzkumu. Nasledny sbér dat bude realizovéan elektronickou formou
s cilovym poctem 300 odpovédi. Dotaznik bude obsahovat celkem 20 otazek, z nichz nékteré
budou filtracni, jiné naopak oteviené ¢i uzaviené. Otazky budou také rozdéleny na
identifika¢ni, zaznamendvajici zdkladni informace o =zacastnénych respondentech a
vyzkumné, tykajici se dané problematiky. Ziskana data budou vyuzita k ovéfeni hypotéz,
které fadime k nemén¢ vyznamné metod¢ zpracovani prace. Tyto hypotézy budou stanoveny
jesté pted vypracovanim praktické Casti této bakalarské prace, jednotlivé hypotézy budou

ptehledné vypsany v kapitole 6.

Poznatky budou také shrnuty v ramci SWOT analyzy. V této analyze budou stanoveny silné
a slab¢ stranky, hrozby a prilezitosti. Tato analyza vSak bude diky povaze této prace pouze
v obecné roving, bude zaznamenavat informace o kosmetickych firmach a jejich produktech
plosné.

Vypracovani a vyhodnoceni vSech metod slouZicich ke zpracovani této bakalatské prace,
povede k navrhim a doporucenim pro kosmetické firmy ¢i primysl. Navrhy a doporuceni
se budou tykat predevs§im oblasti konkurenceschopnosti, ktera je nezbytna pro plnohodnotné
fungovani nejenom kosmetického primyslu ¢i kosmetickych firem. Jednotliva doporuceni

ke zvySeni konkurenceschopnosti budou rozepsana a podrobnéji popsana.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

V nasledujici kapitole bude vymezen pojem konkurenceschopnost spolu s dalSimi pojmy
tykajici se konkurence obecné. S velkou nadsazkou by bylo mozné konkurenceschopnost ¢i
konkurenci vyjadfit Casti citdtu indického filozofa Kautilya (Greene, 2021, s. 67):
., V zadném pripadé nesmite nepritele podcenovat a povazovat ho za slabého. Prijde cas, kdy

bude nebezpecny jako jiskra ve stohu slamy. “

1.1 Definice konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost je ve v$i podstaté povazovana za jadro uspéchu nebo neuspéchu
firem. Konkuren¢ni rivalita je vytrvaly a neutichajici proces, ktery neustile pisobi

na schopnost firem vytvaret a udrzovat si konkuren¢ni vyhodu. (Magretta, 2012, s. 18)

., Nepochopeni toho, co je to konkurence a jak funguje, je pricinou chyb ve strategii.
Nejbéznéjsi chyba spociva v domnénce, ze veSkery uispéch vaseho konkurencniho jednani je
zaloZen na tom, ze ,, budete nejlepsi“. Takova myslenka je velice samozrejmd, intuitivni. Je
rovnéz sebevrazedna, protoze inspiruje k soubojium s nulovym souctem, které vedou
k neblahym nasledkim. Organizace miize dosahnout udrzitelné, vynikajici vykonnosti jen

tak, ze se bude v konkurenci prosazovat svou jedinecnosti. “ (Magretta, 2012, s. 18)

Miuzeme hovofit o konkurenceschopnosti podniku, produktu, statu ¢i lidského byti jako

samotného.

1.2 Konkurencni strategie

Konkurencni strategie uzce navazuje na konkurenci jako takovou. Konkurenéni strategie tak
muze vzniknout pouze za predpokladu konkurenéniho prostfedi. Cilem je udrzeni stavaji

pozice na trhu.

., Strategii by mohlo byt ziskavani duvery a pozornosti. Nebo dosazeni stavu, kdy jste
povazovani za nejlepsi a moznd jedinou alternativu. Nebo vytvareni koalic a partnerstvi,
diky nimiz miizete oslovit ty spravné lidi a predat jim to spravné sdeleni. Zpusob jak
pracujete s pribéhy, statusem a kontakty a vytvarite tak napéti a pohyb vpred, je také
strategii. “ (Godin, 2020, s. 137)

Podle Kotlera (2013, s. 335) je sice nabizeni kvalitnich sluzeb a vysokych hodnot nutnou
podminkou pro uspéSnou firmu, avSak ne plné postacujici. K vytvofeni konkuren¢nich

strategii by mélo byt vzdy zainano analyzou konkurence. To, jakou si firma zvoli
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konkurenéni strategii zavisi vzdy na jeji pozici v odvétvi. Jednotlivé pozice v odvétvi pak

rozd€luje na:

Lidr trhu — firma ovladajici trh daného odvétvi ze 40 %.

Trzni vyzyvatel — druhd nejvétsi firma v odvétvi (30 %), agresivni Gitoky na konkurenci.
Trzni nasledovatel — stabilni podil na trhu a zisk (20 %).

Vyklenkar — specializace na mezery, které konkurence ptehlizi ¢i ignoruje (10 %).

Kotler (2013, s. 110-113) ve své knize 8 strategii ristu také uvadi, ze dvéma skupinami,
které¢ by mély byt firmou ostrazité sledovany jsou zakaznici a konkurenti. Pfi urcité analyze
konkurence mize firma pfijit na mnoho poznatki, co se spotiebitelim na konkuren¢nich
vyrobcich libi a co naopak ne. Od zékaznikli je pak mozné ziskat pouceni k moznému
vylepSeni nabidky a sortimentu. V knize je uvaddéno hned nékolik zplsobt, diky kterym

muze firma ziskat nové napady prostfednictvim jejich zdkazniki:
» Sledujte, jak zdkaznici pouZzivaji vas vyrobek.
= Zeptejte se zakaznikd, co jim na vasich vyrobcich vadi.
= Zeptejte se zakaznikl na jejich vysnéné vyrobky.
» Vyzvéte poradni sbor zdkaznikli k okomentovani napada vasi spole¢nosti.
» Vyuzijte webové stranky pro nové napady.
»  Vytvoite komunitu ptiznivel znacky, ktefi mluvi o vasich produktech.

= Podpofite ¢i vyzvéte zdkazniky k tomu, aby zménili nebo vylepsili vas produkt.

I podle Portera (1993, s. 31) je dileZité jaké podnik zisk4 postaveni uvnitt daného odvétvi.
Postaveni bude zakladnim faktorem, ktery bude rozhodovat o tom, zda jeho vynosnost bude
nad ¢i pod odvétvovym primérem. Na téchto faktech je postaven obr. €. 1, ktery znazornuje

tf1 generické strategie.
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Siroky cil

KONKURENCNI
ROZSAH

Uzky cil

KONKURENCNI VYHODA
Nizsi naklady Diferenciace
1. Vidéi postaveni 2. Diferenciace
v nizkjch
nikladech
i
i
3A. Soustfedéni 3B. Soustiedéni
pozornosti na pozornosti
nizké niklady na diferenciaci
——e—e]

Obrazek 1 Tti generické strategie (Porter, 1993, s. 31)

Jak bylo vySe n¢kolikrat zminéno dilezitou a nezbytnou soucasti planovani konkuren¢ni

strategie je v prvni fad¢ vyhledavani jednotlivych konkurentll a jejich nésledna analyza.

Analyza zde funguje jako komplexni a nenahraditelny soubor ¢innosti, které jsou nezbytné

k zajisténi konkurenceschopnosti dané spolecnosti. Cilem analyzy je ziskani velmi

detailniho piehledu o silnych a slabych strankach konkurentii a nalezeni novych ptilezitosti

pro firemni rist. Ke konkurentim fadime podniky, které plsobi na stejnych trzich,

ve stejném odvétvi ¢i produkuji obdobny produkt. VSichni maji ale jedno spolecné, usiluji o

vydaje spotiebiteld. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 45)

Na obr. €. 2 je simulovéana analyza konkurence. Vyhodou této analyzy je jeji ohebnost a

jednoduchost.

Konkurent... je v dané oblasti

+2

lepsi

stejny horsi

+1

0 -1 -2

Objem trieb

Kvalita produktu
Kvalita prodeje
Kvalita dal3ich sluZeb
Kvalita reklamy

Ceny

Niklady

Zisk

Technologie
Lokalizace

Utinnost vlastniho
(nakupovaného) vyzkumu
a vyvoje

Likvidita

Kvalita pracovniki
Systém fizeni vyroby
Motivace pracovniki
Efektivnost strategie
Zasobnik zakdzek
Vytizeni kapacit
Vztahy k dodavatelim
Vztahy k odbératelim
Urovei Fizeni

Urove organizace
Image znacky
MoZnost vertikdlni integrace
liné¢ parametry...

[ ——
—

[

|

~ v

Obrazek 2 Analyza konkurence (Dvoface

k a Sluncik, 2012, s. 45)
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Podle Dohnalové a Dobese (2013, s. 40-41) mizeme pii podrobnéjsi analyze konkurence
hovofit o jejich tfech zakladnich typech:

wvrw

Konkurence napii¢ trhem — konkurence mezi poptavkou a nabidkou, spottebitelé chtéji
nakupovat co nejlevnéji a tak tato konkurence ptisobi protichtidné.

Konkurence na strané poptavky — spotiebitel ma za cil nakoupit co nejvétsi mnozstvi

R4

Konkurence na strané nabidky — vyrobce chce prodat velky objem svého vyrobku za co

nejvyhodnéjsich podminek, maximalizace zisku.

Dale je pak konkurence rozliSovana podle zptisobu konkuren¢niho boje mezi jednotlivymi
vyrobci, zde ji délime na cenovou a necenovou. Z pohledu podminek, které se na trhu
rozvijeji rozliSujeme konkurenci dokonalou a nedokonalou. V dokonalé konkurenci plati
ptedpoklad velkého poctu kupujicich a prodavajicich s naprosto rovnymi podminkami, tzn.
Ze ani jedna strana neni schopna ovlivnit cenu ¢i velikost vystupu daného odvétvi. Jde
o idedlni, ale zaroven tézko dosazitelny model konkurence. Naopak nedokonald konkurence

je béznou realitou v ekonomickém svété. Za jeji zékladni formy povazujeme:

Monopol — jde o jediného prodédvajiciho na trhu s jedine¢nou produket, na trhu se nenachazi

blizké substituty.

Oligopol — trzni struktura, pii které na trhu ptisobi hned n€kolik firem, které jsou schopny

vyrabét stejny Ci diferencovany produkt.

Monopolisticka konkurence — na trhu plsobi mnoho firem, relativné volny vstup
do daného odvétvi, existuje mnoho blizkych substituti. (Dohnalova a Dobes, 2013, s.

108-117)

1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

., Konkurencni vyhoda je schopnost firmy vynikat jednim nebo vice zpusoby, kterym se
konkurenti nedokdazou nebo nechtéji vyrovnat. [...] Obecné plati, Ze spolecnost, ktera doufa,
Ze se ji bude darit dlouhodobé, musi neustdle pracovat na objevovani novych a novych
vwhod. Aby vsak znacka byla uspésné positionovana, musi zdkaznici jakoukoli jeji

konkurencni vyhodu vnimat jako vyhodu pro zakaznika. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 325)

Podle Sigalase (2015, s. 3 a 5) se konkuren¢ni vyhoda fadi k zdkladnim konceptiim v oblasti

strategického fizeni a vysvétluje tak pfi¢inu rozdili ve vykonnosti mezi jednotlivymi
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firmami. Zaroven je Sigalasem pokladana otdzka, zda je konkuren¢ni vyhoda pticinou nebo
determinantem oné fenomenalni vykonnosti. Navazuje dal$i otazkou, kde se dotazuje, zda
konkuren¢ni vyhoda znamend vyhrat hru, tj. pfekonat vSechny konkurencni firmy, nebo si

pouze udrzet pozici ve hie, tj. byt nad primérem v oboru.

Konkurenéni vyhoda muze tedy podle Machkové (2015, s. 20) spocivat jak v nizkych
nakladech, v diferenciaci ¢i v Gzké specializaci dané firmy. Jednotlivé strategie ptispivajici

ke vzniku konkuren¢ni vyhody jsou specifikovany takto:

Strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trhy — nizké naklady a konkurenceschopné

ceny, vyuzivano zejména pro velké firmy ¢i distribucni fetézce.

Strategie diferenciace — konkurencni vyhoda vznikd na zékladé¢ odliSnosti

od konkurenc¢nich nabidek, charakteristickd predevsim pro tispé$né firmy z vyspélych zemi.

Strategie uzké specializace — n¢kdy také oznacovana jako strategie trznich mezer, uzka

specializace a omezeny pocet kupujicich zarucuje firmé¢ velmi vysoké marze.

Pro mnoho firem tak neni slozité vytvotreni konkuren¢ni vyhody ¢i vyhod, ale jejich udrzeni,

které se v rdmci proménlivosti marketingovych podminek muize stat slozitym.

Nejnovéjsi trendy pak poukazuji na fakt, Ze posileni konkurencni vyhody probihd
v poslednich letech pfedev§Sim skrze kreativni ekonomiku a primysl. Jde o
konkurenceschopnost zaloZenou na kreativité, pii které se spolecnosti snazi prosadit svoji
kreativitu a nasledn¢ prodat produkt s kreativnimi prvky. Dale je Soukalovou (2015, s. 13)
uvadeéno, ze dalezity predpoklad, jak uspét na trhu, je snaha byt odliSnym a identifikovat se
tvorbou, kterd je charakterizovana urcitym a definovanym Zivotnim stylem a kulturnimi

hodnotami.

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix byl poprvé popsan v roce 1960 americkym teoretikem marketingu
doktorem McCarthy, ktery jej uvedl jako 4 kontrolované proménné slouzici k uspokojeni

cilového trhu. (www.oxfordreference.com)

Dnes je marketingovy mix znam spiSe pod zkratkou 4 P a zahrnuje tak takticka marketingova

rozhodnuti tykajici se pfedevsim:
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Tabulka 1 Jednotlivé ¢asti marketingového mixu (upraveno podle Karlicek et al., 2018, s.

152)
Produktu Product
Ceny produktu Price
Dostupnosti Place
Propagace Promotion

vvvvvv

daného produktu je klicovym faktorem, ktery tvofi soucdst hodnoty znacky. Spokojenost
zdkaznika a jeho loajalita patii k dilezitym stavebnim prvkim ziskové a rostouci

spole¢nosti. (Karlicek et al., 2018, s. 152-153)

Produktem mtizeme oznacit jakékoliv fyzické zbozi a sluzby, informace, myslenky ¢i jejich
kombinace. U produktu je dulezitd nejenom jeho funkéni stranka, ale i1 ta designova.
S designem tzce souvisi obal vyrobku, jenZ musi dany produkt chranit pfed poni¢enim ¢i

ztratou puvodnich vlastnosti a poskytovat jeho popis. (Karlicek et al., 2018, s. 154-160)

Na obr. ¢. 3 jsou demonstrovany trovné vnimani produktu zdkaznikem. Podle Kotlera a
Kellera (2013, s. 364) je nutné tento model vnimat dynamicky, zakaznici se v ¢ase méni a
jejich naro€nost postupné vzrista. Zakladni urovni s klicovym pfinosem je samotné jadro
vyrobku. Potencidlni vyrobek je pak patou nejvyssi trovni, kde spolecnosti hledaji nové

zpisoby jak uspokojit zdkazniky a maximalné odlisuji své nabidky od téch konkurenénich.

: ?O:Encllélﬂi Vyrob{%-._ .
mli,ifeny_,:_v;?ra[,e*
GL%"."E\'?'W.V);"‘E’@&

P Yo

Ll jade
[ ] | | wyrobku |

Obrazek 3 Urovné vniméni produktu zdkaznikem (Kotler a Keller, 2013, s. 364)
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., Znacka neni jen nalepkou, kterou oznacujeme skveéle vyrobky. Znacka je pro jejich existenci

zcela zasadni. “ (Sutherland, 2021, s. 238)

Dalsim dilezitym pojmem tykajici se produktu je produktovy mix. Produktovy mix je
souborem vsech produktl, které dana firma nabizi, hovotime tak o produktovém portfoliu.
Nejznaméjsim nastrojem, ktery slouzi k hodnoceni produktového portfolia firmy je tzv.
BCG matice znazornéna na obr. €. 4, jejiz hlavnim ukolem je ukazovat spojitost mezi
tempem rustu a konkuren¢ni pozici spolecnosti. V matici jsou produkty rozdéleny do
4 kategorii, a to na zékladé¢ dvou proménnych, kterymi jsou relativni trzni podil a tempo

rustu daného trhu. K zédkladnim kategoriim jsou fazeny:
Hvézdy — vysoky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu, klicovy produkt firmy.

Dojné kravy — vysoky relativni trzni podil na pomalu rostoucim trhu, produkty ptedstavujici
a generujici pfevaznou cast firemniho zisku.
Otazniky — nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu, firma se musi rozhodnout zda

produkty podpofi ¢i stahne z trhu.

Psi — nizké tempo ristu a nizky relativni trzni podil, nevyplaci se dal$i investice do produktu.

(Karlicek et al., 2018, s. 169-172)

Vysoky | Otazniky Hvézdy
..................... ’
@ ©
Rozvoj Pripadné dali investice

Rast trhu  10%

Bidni psi Dojné kravy

O D . /)

Sklizef / Utlum Driet pozice

Nizky
0,1x 1% 10x

Relativni podil na trhu

Obrazek 4 BCG matice (Karlicek et al., 2018, s. 172)

Jediné ,,P* z marketingového mixu, které firmé pfinasi vynosy je cena. Cena je pencZita
Castka, kterou spottebitel¢ hradi za dany produkt. Cenotvorba produktu a piedevsim jeji

spravnost ma pro firmu existen¢ni vyznam. V piipad¢, Ze firma nabizi na trhu vice vyrobkd,
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musi stanovit ceny pro cely produktovy mix s cilem maximalizovat zisk z celého
produktového portfolia. Cena také patii k nejflexibilnéjSim nastrojim marketingového

mixu.

Neméné dilezitym bodem marketingového mixu je i dostupnost, tedy jakym zptusobem se
produkt dostava ke svym cilovym zakaznikiim. Mnohdy plati, ze dostupnost je pro mnoho

zakaznikil doslova klicova. U dostupnosti rozliSujeme tfi zdkladni distribu¢ni strategie:

Strategie intenzivni — snaha firmy o to, aby byl jeji produkt dostupny pro zdkazniky

v podstaté kdykoliv a kdekoliv, mnoho distribu¢nich mist.
Strategie exkluzivni — diraz na zazitek, imyslné omezeni poctu distribu¢nich mist.
Selektivni strategie — firma vyuziva omezeného poctu vybranych distributord.

Zejména v dnesni dobé€ je kladen velky diraz na propagaci, kterd byva mnohdy v podobé
fizeného informovani ¢i presvédcovani cilovych skupin. Souhrnné pak mizeme propagaci
nazvat marketingovym sdélenim ¢i kampani s vhodné zvolenymi slovy, hudbou a grafikou.
Vyznamovym prvek muze byt i tvaf celebrity, kterd se v takovém sdéleni objevi. V cilové

skupiné to pak vyvola specifické asociace. (Karlicek et al., 2018, s. 175-193)

1.5 Marketingové nastroje

V podkapitole budou detailné rozepsany jednotlivé marketingové nastroje marketingového

mixu.
[ Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita poknyti
design sortiment
vlastnosti okality
znacka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 5 Nastroje marketingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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Marketingové néstroje vyrobku:

Rozmanitost vyrobki — diverzifikace je pro podniky moznosti, jak minimalizovat

sezonnost produktii, spotiebitelé si zadaji nové a vylepsené produkty.

Kvalita — urcité vlastnosti produktu, které jsou ocekavany predevsim ze strany zakaznika,

kvalita a cena rozhoduji o ndkupnim rozhodnuti smérem ke konkrétnimu produktu.

Design — je bran jako strategicky inovacni nastroj spojujici kreativni i technologickou
slozku, je zasadnim Cinitelem pii vyvijeni a zdokonalovani produkta ¢i sluzeb. (Matouskova,

2015, www.czechdesign.cz)

Vlastnosti — atributy odliSujici jednotlivé vyrobky od jinych, mize se jednat o vykon,
rychlost, parametry, moderni technologie.

Znacka — . jméno, termin, oznacent, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktorii slouzici
k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odlisSeni viici
konkurenci na trhu. “ (2017, www.managementmania.com)

Baleni a velikosti — na trhu se vyskytuji produkty hned v n¢kolika velikostech a balenich,
mensi baleni v§ak mnohdy byvé cenové nevyhodné.

Sluzby — sluzby jsou prostfedkem k prodeji vyrobki, miiZe jit i o doprovodné sluzby
k produktu, které mize zakaznik vyuzit i po koupi. (www.marketing-mix.cz)

Zaruky — zaruka na spotiebni zbozi je dle ob¢anského zdkoniku z roku 2014 vy¢islena na

24 mésicl, na e-shopech je mozné vratit zbozi do 14 dnd od obdrzeni. (§ 2165, zak. ¢.

89/2012 Sb.)

Marketingové nastroje ceny:

Cenikova cena — jedna se o prodejni cenu k urcitému produktu ¢i produktim zapsana

v piislusném prodejnim ceniku.


http://www.czechdesign.cz/
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Slevy, rabaty

Tabulka 2 Slevy a rabaty (upraveno podle Kotlera a Kellera, 2013 s. 442)

Sleva vyhodnéjsi cena pro stalé zakazniky, ktefi své ucty plati

bezprostiedné

Objemova sleva | snizeni ceny pro zakazniky nakupujici ve velkych objemech,
muze se vztahovat k jednotlivym objednavkam ¢i k jejich

kumulovanému mnozstvi

Funk¢ni sleva sleva, ktera je poskytovdna vyrobcem cleniim prodejnich
kanalt

Sezonni sleva sleva pro zakazniky, ktefi si zboZi kupuji mimo sezénu

Rabat dodate¢na platba urcena k ziskani casti prodejce v danych

specialnich programech (napf. rabat za vykup starého zbozi)

Doba splatnosti — obdobi do kdy musi odbératel zaplatit za odebrané zbozi ¢i sluzby, pozdni
platba je ve vétsiné piipadl penalizovana urokem nebo pokutou, splatnost faktur je dle

obcanského zdkoniku stanovena na 30 dnl (pokud vSak neni smluvné upraveno jinak).

(§ 1963, zak. ¢. 89/2012 Sb.)

Platebni podminky — urcuji pfedev§im misto, zptisob thrady (platba v hotovosti, ptevod

na ucet, dobirka, ePlatba) a dobu.

Marketingové nastroje komunikace:

Podpora prodeje — zptisob marketingové komunikace jehoZ cilem je pfimét zédkaznika
k ndkupu. Forem podpory prodeje je nescetné mnoZzstvi, vzdy jsou vSak uplatiiovany
bezprostiedné pii daném nakupu. Nasledujici fadky predstavi vycet forem podpory prodeje,

které jsou podle Janoucha (2020, s. 209-223) vnimany jako zasadni:

v sleva — vyznamnd pobidka k nakupu, kterou zakaznici hojné
vyuzivaji, vyjadfena vétSinou v procentech, existuji i mnoZstevni
slevy, ptfipadné finanéni pfi  dosazeni wurCit¢é hodnoty

objednavky/nakupu, variantou slevy je i vyprodej

v soubory produkti a akéni sety — pro spoleCnost piilezitost

ke zvySeni trzeb, ale za pfedpokladu niz§iho zisku
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v

v

v

cross-selling — ma za kol pfimét zdkaznika k ndkupu souvisejiciho
zbozi sjiz nakoupenym, uplatiiuje se predevSim tam, kdy
k vybranému zbozi existuji dopliiky, které nepotiebuji dalsi popis ¢i

komentar

up-selling — snazi se pfimét zadkaznika ke koupi nového modelu nebo

vvvvv

hlida¢ cen — zdkaznik si mlze pockat, az jeho oblibené zbozi klesne

na pro n¢j piijatelnou cenu a poté zbozi zakoupit

nej-produkty — napf. 10 nejprodavanéjSich parfému, prodejci

vyuzivaji tohoto tahu, aby prodali zbozi s nejvétsi marzi

prodlouZena zaruka — vétSinou zpoplatnéna sluzba, kterou vsSak

mnoho zadkaznikli nevyuziva

porovnani produkti, hodnoceni produktii, diskuze u produkti
doprava zdarma, osobni odbér

kupony, vzorky, darky

soutéZe a ankety

zbozi skladem

Jedinym cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje, a to miize byt realizovano ziskanim

novych zakazniki, Cast€jSimi a opakovanymi nakupy jiz stavajicich zdkaznikl, vysSim

objemem nakupi, zvySenim ¢etnosti ndkupii a zvySenym nakupem doprovodnych produkti.

(Janouch, 2020, s. 210)

NiZe jsou shrnuty cesty, na zakladé kterych muize firma presvédCit a ziskat potencialniho

zakaznika:

1. Zacnéte jinak neZ ostatni — osloveni potencidlniho zdkaznika nevSednim zpiisobem

(video zpréava, voucher s pozvankou, business walk).

2. Pochopte problém potencialniho zadkaznika do hloubky.

3. Pozéadejte o malou laskavost — velky dopad na lidsky mozek, napt. potencialni

zakaznik je pfi hovoru ptekvapen vysokymi pozadavky (napt. 2 hod. schiizka), poté

je pozéadan o laskavost a je sleveno z ndroki (napf. 30 min. schiizka), nasledné je

domluven konkrétni termin schiizky.
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4. Vytvoite pocit reciprocity — zdarma hodnotna véc s vycislenou hodnotou (nejde

pfimo o hmotné darky, ale o hodnotné informace aj.).
5. Vytvoite pocit ztraty — cenoveé vyhodna nabidka s ¢asovym ohrani¢enim.
6. Umocnéte vnimani socidlnim schvéalenim — videoreference.
7. Utvoite tzv. stddovy efekt — webinafe a oteviraci workshopy zdarma.
8. Bud’te maximalné¢ personalizovani.
9. Poskytnéte potencialnimu zakaznikovi pocit davery.
10. Oslovujte kiestnim jménem. (Neckar et al., 2019, s. 105-109)

Reklama — placena forma propagace, nastroj pro piesvédcovani a informovani lidi s ikolem
vyvolat zajem o dany produkt, nejpouzivané;si zpiisob marketingové komunikace. Tabulka

na obr. €. 6 nize doklada castky, které inzerenti utraci za reklamu na internetu.

Rok Castka v mid. K&
2008 5,0

2009 6,4

2010 77

2011 ' 89

2012 _ R

2013 [ET— -~

2014 L= e N e RS N
2015 -y e e e S

2017 O — 233

Obrazek 6 Tabulka s utracenymi ¢astkami za inzerci (Janouch, 2020, s. 143)

Reklama mtiZze mit podobu tiskovou, televizni, spoty v rozhlasu ¢i v kinech, OOH reklama
a internetova reklama (reklama na vlastnich webovych strankach, plosna reklama, reklamni

bannery v podobé¢ JPG ¢i GIF, automaticky se otvirajici okna, kontextova reklama).

Prodejni sily — soubor lidskych a materidlnich zdroji umozinujici provadét proces

marketingu vyrobki a sluzeb.

Public relations — je zamétfeno predevsim na utvareni pozitivniho obrazu o firme a o jejich
produktech, buduje firmé povédomi a image znacky, ziskavd dllezit¢ informace
od zakaznikl (nazory na produkty, poZadavky ¢i preference). PR miiZze mit podobu novinky

a zpravy, c¢lanku, diskuse. VétSinou vSak zdroj zGstava skryt, neni vhodné a v ocich
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zakaznikli ne moc akceptovatelné, aby napt. ¢lanek na produkt pochazel viditelné od

samotného vyrobce.

Primy marketing — jsou ¢innosti, kdy komunikace probiha skutecn¢ mezi dvéma subjekty
s moznou okamzitou zpétnou reakci ¢i interakci. Nej€astéji pouzivanou formou piimého
marketingu je zasilani sdéleni pies e-mail. Dale se hojné vyuzivaji webové seminafe a

konference, online chaty ¢i e-learning. (Janouch, 2020, s. 143-157, s. 239-252, 5. 275-287)

Marketingové nastroje distribuce:

Kanaly — délime na piimé distribu¢ni kanaly (vlastni prodejny a provozovny, multi-level
marketing, e-commerce, m-commerce, prodejni automaty) a neptimé distribu¢ni kanaly, kde
jsou predevsim vyuzivany distribu¢ni mezi¢lanky (velkoobchod, maloobchod, fransizing,

dealering). (Karlicek, 2018, s. 222-225)

Pokryti a lokality— dle Kotlera a Kellera (2013, s. 271) existuji tii zdkladni typy strategie
pokryti trhu:
v Nediferenciovany marketing — ignorace odli$nosti v ramci segmentu.

v Diferenciovany marketing — prodej raznych vyrobki kazdému

jednotlivému segmentu trhu.
v Koncentrovany marketing.

Sortiment, zasoby a doprava
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2 KOSMETICKY PRUMYSL

Kosmeticky pramysl je vysoce ziskovym odvétvim a je ovliviiovan predevsim globalnimi

spolecenskymi trendy.

2.1 Definice kosmetického primyslu

Podle Krejciho (2015, s. 5) patii kosmeticky pramysl k nejdynamictéjsSim a nejziskovejsim
odvétvim vibec. Zakaznikiim je tak na trhu nabizena rozmanitost v podob¢ nepteberného
mnozstvi kosmetickych produktt a ptipravka s velmi Sirokym zabérem pouziti. Je nim také

uvadéno, ze: ,, kosmeticky priimysl je také casto oznacovan jako C a T primysl.

Také casopisem Forbes (2018) je uvadéno, Ze kosmeticky primysl je jiz léta velmi
vytizenym odvétvim a i nadale vzdoruje gravitaci. Diivodem, pro¢ je kosmeticky primysl
velmi dynamickym a vzkvétajicim odvétvim si pak Forbes vysvétluje tim, ze spotiebiteli
jsou vétsinou Zeny. Zeny si jednoduse uzivaji nové produkty &i znagky, a to vie jako soucast
genera¢niho posunu mlads$ich spotiebitelii. V1iv na kosmeticky primysl maji také mladé a
nezavislé znacky, které znacné podporuji nartst kreativity v odvétvi.

hospodafstvi ptiblizn€ 29 miliard EUR ro¢né.

I piesto, Zze kosmeticky primysl méa své vérné zakazniky, Sedivy (2020, s. 9) jiz v roce
1922 oponoval: ,, nejkrdasnéjsi pomiickou ke krasleni pleti jest cistota, zvlasté v horkém
podnebi. Voda pak nejjednodussim a nejprirozenéjsim kosmetickym pripravkem. Bohuzel, Ze
u kmenu nizsich kultur pravé pro tuto zakladni pravdu nachdazime pramdalo vyznavacii. Ve
vSech svétadilech svéta a ve vSech pasmech nalézame v tomto sméru znacnou, nékdy az

uzasnou necistotu.

2.1.1 Kosmetické znacky CR

Vétsina kosmetickych znacek, které je moZné na ¢eském trhu zakoupit spada pod nadnéarodni
spolecnosti. V textu nize budou jednotlivé nadndrodni spolecnosti piedstaveny a budou

vypsany jednotlivé znacky, které zastit'uji.

Unilever — vyrobce potravin a vyrobkll pro péc¢i o t€lo a domécnost, zalozena v roce
1929 (Ceska pobocka byla zfizena v roce 1991), prioritou je diiraz na posilovani aspektt
pro udrzitelné podnikéani, budovéani jednotlivych znacek a podpora zaméstnancii, piisobi

ve vice nez 100 zemich.
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Znacky spolecnosti Unilever piisobici na ¢eském trhu: Axe, Love Beauty and Planet, Lux

Botanicals, Rexona, TRESemmé, Vaseline. (www.unilever.cz)

L'Oréal Groupe — francouzska spolecnost zabyvajici se osobni hygienou a kosmetikou,
v Ceské republice ptisobi vice nez 25 let, hlavnim poslanim je poskytovat to nejlepsi

v oblasti inovaci kosmetiky Zendm a muzim na celém svéte.

Znacky spoleénosti L'Oréal Groupe pusobici na ¢eském trhu:

v" Consumer Products — L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline Nex York,

NYX Professional Makeup, Essie, Mixa.

v' L'Oréal Luxe — Lancome, Kiehl's, Armani, Yves Saint Laurent,
Biotherm, Helena Rubinstein, Shu Uemura, IT Cosmetics, Urban
Decay, Ralph Lauren Fragrances, Mugler, Viktor & Rolf, Valentino,
Azzaro, Diesel, Atelier Cologne, Maison Margiela Fragrances, Prada,

Cacharel.

v' Pofessional Products — Professinnel Paris, Kérastase, Redken,

Matrix, Pureology, Pulp Riot.

v' Active Products — La Roche-Posay, Vichy, CeraVe, Decléor.

(www.loreal.com)

Procter & Gamble — jedna znejvyznamngjSich firem v oblasti vyvoje a vyroby
rychloobratkového zbozi na svéte, nadnarodni koncern podnikajici v oblasti drogistického

zbozi, zalozena v roce 1837.

Znacky spole¢nosti Procter & Gamble pusobici na ¢eském trhu: Olay, Gilette Venus, Gilette,

Head & Shoulders, Old Spice, Pantene. (www.cz.pg.com)

Johnson & Johnson — spolec¢nost byla zaloZena v roce 1886, spotiebni sektor spolecnosti
zahrnuje Sirokou Skalu vyrobki, které jsou pouzivany v péci o dité, o ustni dutinu, pokoZku
¢1 k damské hygien¢.

Znacky spole¢nosti Johnson & Johnson piisobici na ¢eském trhu: Johnson's Baby, Clean &

Clear, Neutrogena, Listerine. (www.jnj.com)

Coty — nadnérodni kosmeticka spole¢nost zaloZena v roce 1904, vlastni ptiblizné 77 znacek.
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Znacky spoleénosti Coty pusobici na ¢eském trhu:

v" Consumer Brands — Covergirl, Adidas, Rimmel London, Bourjois
Paris, Sally Hansen, MaxFactor, Bruno Banani, Katy Perry Parfums,
007 James Bond, Mexx, Nautica, Vera Wang

v Luxury Brands — Burberry London, Calvin Klein, Gucci, Hugo Boss,
Chlo¢, Tiffany&Co, Bottega Veneta, Marc Jacobs Parfume,
Alexander McQueen, MIU MIU, Philosophy, Lacoste, lJil
Sander, JOOP! Fragrances, Lancaster, Davidoff Parfums,
Roberto Cavali, ESCADA, KYLIESKIN by Kylie Jenner

(www.coty.com)

Henkel — nadnarodni spolecnost zabyvajici se vyrobou chemického a spotitebniho zbozi

sidlici v Némecku. ZaloZeni firmy se datuje do roku 1876.

Znacky spolec¢nosti Henkel ptsobici na ¢eském trhu: Schwarzkopf, GLISS Hair Repair, Taft,

Authentic Beauty Concept, Barndngen, bc bonacurem, Blond Me, Diadermine, Essensity,
Fa, Fibreplex, got2b, Igora, Indola, Live Ultra Brights or Pastel, Mad About, N.A.E. Naturale
Antica, Erboristeria, Nature Box, Natural & Easy, Natural Styling, Oil Ultime, Osis+, Perfect
Mousse, Palette, Supreme Keratin, Schauma, Silhouette, Strait Styling, Syoss, Vademecum,

[3D] MEN (www.henkel.cz)

Biersdorf — globalni spolecnost v oblasti péfe o pokozku s vlajkovymi produkty Nivea,

zaloZena roku 1882.

Znacky spole¢nosti Biersdorf piisobici na ¢eském trhu: Nivea, Eucerin, Nivea Men, Labello.

(www.biersdorf.com)

K typicky ¢eskym znac¢kam, které jsou na trhu jiZ od minulého stoleti Fadime:

-----

ptirody, moderni védu, organické suroviny, nekompromisni kvalitu a receptury provéfené
Casem. Jeji historie saha az do roku 1928, kdy 1€karnik Karel Havlik zacal vyrabét kosmetiku

dle tradi¢nich a osvédcenych receptur. (www.havlikovaapoteka.cz)
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APOTEKA

Obrazek 7 Logo Havlikova ptirodni Apotéka (www.havlikopaapoteka.cz)

RYOR - spolecnost vyrabéjici kosmetiku s pfirodnimi extrakty, v jejich portfoliu
nalezneme ptes 200 produktti pro vSechny vékové kategorie a typy pleti. Firma byla zaloZzena

v roce 1991 v Praze. (www.ryor.cz)

RYOR

Ceska kosmetika s dotekem pfirody

Obrazek 8 Logo Ryor (www.ryor.cz)

Dermacol — znacka Dermacol vznikla v roce 1966 v barrandovskych filmovych ateliérech,
dermatologové z tehdejiiho Ustavu lékai'ské kosmetiky méli za tikol vyvinout kryci make-
up pro osoby s koznimi problémy, MAKE-UP COVER poté zacali pouzivat i filmafi

v Hollywoodu a byly nim liceny hvézdy svétového formatu. (www.dermacol.cz)

DERMACOL

PRAGUE

Obrazek 9 Logo Dermacol (www.dermacol.cz)

DalSi ryze CeSti vyrobci kosmetickych produktii: Saloos, Nobilis Tilia, Original Atok,

Soaphoria, Delibutus, Libebit, RaE, Purity Vision, Karel Hadek, Cannadern, Almara Soup,
Voono, Smyssly, Semante by Naturalis, Mydlarna Koukal, Tierra Verde, Puaree, Anela,
Botanicus, Boemi, PravaJa, Naturinka, Biorythme, Magic Gaia, Caltha, BeButter,
Renovality, Pimpinella, Dr. Popov, Henep, Omorfia, Moravité¢, Alma, Natural Factory.

(www.choosegreen.cz, 2021)


http://www.choosegreen.cz/
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2.2 Kosmeticky produkt

Obrazek 10 Rozmanitost kosmetickych produktii (vlastni fotografie)

V podstaté plati, ze kosmetika je stejné€ stara jako samotné lidstvo. Jaky ma ¢loveék v dnesni
postmoderni spole¢nosti vzhled hraje velmi dilezitou roli. Kazdy jedinec se snazi byt
krasnym a urcitym zpisobem zajimavym. Jakékoliv deformace na na$i krase vedou
k posméchu a dusevnimu traumatu. Rozvoj moderni kosmetologie a kosmetiky jako takové

vedl ke kladnym ohlastim Siroké vetejnosti. (Brychta et al., 2014, s. 13)

Podle Krej¢iho (2015, s. 6) je kosmetickym produktem smés ¢i latka, kterd je urcena
pfedevsim na styk s vnéjSimi ¢astmi lidského téla jako je pokoZzka, rty, nehty, zuby a sliznice
ustni dutiny. A to pfevazné za ucelem zmény jejich vzhledu, parfemace, jejich Cisténi,
udrzovani v dobrém stavu nebo upravy télesnych pachii. Kosmetické produkty jsou jednotné

definovany pro celou EU.

2.2.1 Definice zakladnich pojmiu

Barvivo — mize se jednat o syntetickd barviva ¢i o pfirodni pigmenty, barvivo slouzi

k obarveni dané¢ho produktu, téla ¢i jeho Casti.

Konzervacni prisada — pfirodni nebo syntetickd latka slouZici k potlaceni ristu
mikroorganismi v kosmetickém produktu nebo k zabranéni znehodnoceni a nezaddoucim

chemickym zménam.
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Nanomaterial — bioperzistentni ¢i nerozpustny material, ktery je zdmérné vyrabénym

materidlem, jeden nanometr je pouhd miliardtina metru.
UV filtr — latka slouzici k ochran¢ pokozky pied UV zatfenim.

Ramcové sloZeni — jde o pojem, ktery neni totozny se seznamem piisad na obalu vyrobku
ani s presnou recepturou produktu, uvadi kategorie nebo funkce pfisad a jejich maximalni

koncentrace v kosmetickém ptipravku.

Vyrobce — jde o FO nebo PO, ktera pod svym jménem prodava dany produkt ¢i sérii
produktii, vyrobce mize produkt sam vyvijet, navrhovat a nasledné¢ vyrabét nebo si necha

produkt navrhnout, vyrobit a nasledn¢ uskuteciiuje prodej pod svym jménem.

Dovozce — FO nebo PO usazend v ¢lenském staté EU, ktera uvadi na trh vyrobky z jiného

nez ¢lenského statu EU.

Distributor — FO nebo PO podilejici se na kolob&hu zboZi, pficemz se nejednd ani o vyrobce

ani dovozce daného vyrobku.

Konecny uzivatel — muze se jednat o konecného spotiebitele nebo i1 profesiondla
pouzivajiciho kosmetické produkty v rdmei svého podnikani, napt. kadefnictvi, kosmeticky

salon. (Krejci, 2015, s. 6-7)

2.2.2 Typy kosmetickych produktii

Podle Cizkové (2017, s. 4) fadime mezi kosmetické piipravky nasledujici: ,, krémy, emulze
a oleje na kuzi, pletové masky, mydla, parfémy, pripravky do koupele a do sprchy, depilacni
pripravky, deodoranty a antiperspiranty, pripravky pro barveni a formovani ucesu,
Sampony, kondicionéry a kadernické pripravky, krémy, gely a vody uzivané pred a po holeni,
pripravky pro liceni a odlicovani, pripravky pro péci o nehty, rty, zuby a dutinu ustni,
pripravky na opalovani a samoopalovaci pripravky, vyrobky urcené pro zesvétleni kiize nebo

¢

proti vrdskam.
V EU bézné rozdélujeme kosmetické vyrobky do sedmi zékladnich skupin:
= SKkin care (piipravky péce o kiuzi)
* Vlasova kosmetika
= Vlasova barviva

= Opalovaci pripravky
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= Dekorativni kosmetik
= Toaletni pFipravky
= Parfémy a vonné latky (Krejc¢i, 2015, s. 92)

Hojné€ vyuzivanym pojmem a spotiebiteli oblibenymi kosmetickymi produkty na trhu je i
tzv. dermokosmetika, i presto Ze trh s kosmetickymi produkty je jednou znejvice
regulovanych komodit v EU, definice toho pojmu neexistuje, stejné tak jako vysvétleni

definic obdobnych, napt. 1ékaiska kosmetika. (2018, www.prolekarniky.cz)

2.2.3 Symboly a informace na kosmetickych produktech

Tabulka ¢.3 vyobrazuje a popisuje zakladni symboly vyskytujici se na kosmetickych

produktech. Tyto symboly jsou vétSinou k nalezeni na zadni stran¢ produktu ¢i na jeho boku.

Tabulka 3 Symboly a informace na kosmetickych produktech (vlastni zpracovani,
upraveno podle www.avon.cz)

e
G Symbol PaO oznacuje obdobi v poctu meésicti (pocet
meésict je uveden na nddobce symbolu), do kdy by mél
spotrebitel dany vyrobek spotfebovat po prvnim otevieni.
z Z Z
@ Jde o symbol udavajici pocet jazykovych verzi piekladu
na obalu vyrobku.
d1. Symbol Tidy Man upozoriuje spotiebitele na to, Ze
ﬁ" po pouziti vyrobkl je tfeba obal vyhodit do pfislusné

nadoby na odpad.

Zeleny bod spotiebitele informuje o faktu, ze vyrobce jiz
zaplatil servisni poplatek za zpétny odbér obalu k jeho

recyklaci.

Symbol upozoriiujici na to, ze nalepka na obalu je
odlepujici a jeji vnitini strana poskytuje dodate¢né

informace k danému produktu.

[RA4

k vyrobku se nachazi jinde na baleni vyrobku.
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c € Symbol oznacujici splnéni vSech bezpecnostnich a
zdravotnich pozadavkii a pozadavk na ochranu
zivotniho prostfedi v ramci legislativy a smérnic
vydanych EU.
LG\J L/z\g L’a‘\_\‘ /_44\) Symbol oznalujici pouziti riznych druhd materialt
PET HDPE PVC LDPE .- , . ,
pii vyrobé vyrobku.

PET - polyethylen-tereftalat

AN AN AN
(3 AL %% HDPE - polyethyen vysoké hustoty
PP PS

PVC — polyvinylchlorid

LDPE — polyethylen nizké hustoty
PP — polypropylen

PS — polystyren

OTHER - ostatni druhy plastt.

Z divodu vSeobecného zvySovani zajmu spotiebitele o zdravi a ochranu Zivotniho prostiedi
a ptirody zacala vzrustat poptavka po Setrnéjsich kosmetickych produktech. Trh tak zacalo
zaplavovat velké mnozstvi pfirodnich produkti. Z tohoto diivody se postupné zacaly vyvijet
a vznikat certifikacni a kontrolni spole¢nosti, které svymi vysokymi a naronymi standardy
zaStitovaly tyto produkty. Jejich vyc€et je k nalezeni v tabulce €. 4 niZe:

Tabulka 4 Loga oznacujici Setrné&j$i kosmetické pfipravky (vlastni zpracovani, upraveno
podle www.biooo.cz)

Certifikace je ud€lovana produktim
spliiujici veskera ustanoveni zdkonu o
ekologickém zemédélstvi. U plodin je

II Il provéfovano uskladnéni a pfitomnost
|muumE.mu&.mmmm\ nepovolenych ¢i  toxickych pesticidi.
Rovnéz se provadi i kontrola administrativy

a udetnictvi.
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Hlavnim cilem socialni certifikace

Fairtrade je zlepSeni zivotni uUrovné

gﬁf

znevyhodnénym producentiim a

FAIRTRADE . ., .
pracovnikiim z rozvojovych zemi.

Cesky certifikat pro piirodni kosmetiku,
vyrobek oznaceny logem CPK nesmi
obsahovat syntetické a Skodlivé latky. CPK
d FK® d PK@) BIO je pak piisn¢j$i odnozi certifikatu

CERTIFIKOVANA . CPK. U CPK BIO je povinny obsah bio
PRIRODNI b'lo
KOSMETIKA

surovin nad 20 % z celkového slozeni.
Certifikaty CPK udé€luje inspekéni organ
KEZ.

/\/\. Certifikat zarudujici, ze kosmeticky produkt
neni testovdn na zvifatech. Produkt

s oznaCenim Cruelty free vegan pak nesmi
cruelty . o
obsahovat zadné suroviny zivocisného
puvodu jako vceli vosk, karmin, lanolin

apod.

Logo  Ecocert certifikuje  vyrobky
obsahujici  suroviny  z kontrolovaného
ekologick¢ého  zemé&délstvi.  Vyrobky
oznacené¢ timto logem nesmi obsahovat
geneticky modifikované suroviny,
parabeny, parfémy, barviva a ingredience

ziskané z mrtvych zvitat.

Logo oznacujici vyrobky bez Zivocisnych
produktti a  zaroven  netestované
egan na zvifatech. Certifikaci udéluje britsky
neziskova organizace Vegan Society.
Produkty tak musi spliiovat standardy

Vegan Animal-free Standards.
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3 ROPA A ROPNE DERIVATY V KOSMETICKEM PRUMYSLU

Kapitola shrnuje nékolik podkapitol tykajicich se pfevazné ropy jako takové, zbylé

podkapitoly tohoto celku jsou zaméfeny na ropu v kosmetickém primyslu.

3.1 Ropa jako surovina

., Surovd ropa je prirodni a jedinecnou prumyslovou surovinou na svété. V soucasnosti se
vyuziva predevsim k vyrobé kapalnych paliv pouZivanych pro pohon dopravnich prostiredkii,
ale i dalsich produktii nezbytnych pro uspokojeni ekonomickych potreb svéta. Mezi tyto
vyrobky patii maziva, motorové a priumyslové oleje, tuky, parafiny a vosky, dlazebni a
pramyslové Zivice, zmekcovadlove oleje a jina ropna specifika a petrochemické suroviny.
[...] Surova ropa pro mnoho dalsich let, bude zakladnim a strategickym zdrojem v globalnim

meritku. “ (Ptak a Jakobiec, 2016, s. 451)

, Vyuziti ropy jako zdroje surovin ve zpracovatelském primyslu mad zasadni vyznam

pro fungovani moderniho prumyslu. “ (Speight, 2017, s. 533)

3.1.1 Ropa a jeji vlastnosti

Ropa byla formulovéna po dobu desitek az stovek milionii let mnoha geochemickymi
procesy a termogenickym rozkladem organické hmoty. Prvni GspéSny komeréni vrt byl
uskutecnén v roce 1859 v Pensylvanii, lidstvu vSak ropa byla znama jiz ve stfedovéku.

(Linhart, 2013)

K zékladnim vlastnostem ropy patfi jeji olejovita struktura se svétle Zlutou az ¢ernou barvou.
Je tvofena smési plynnych, kapalnych a tuhych slozek s nejvétSim podilem uhliku okolo
80 az 85 %, ve znaén¢ niz§im mnoZstvi nasleduje vodik, sira, kyslik a dusik. Hustota ropy
je ptiblizng& 0,73 — 1,00 kg/m>, z této zdkladni veli¢iny charakterizujici ropu a ropné produkty
lze usuzovat také frakéni chemické slozeni ropnych derivati. Loziska tohoto ,,Cerné¢ho
zlata®, jak je ropé€ piezdivano, se vyskytuji v hloubkach nékolika metrti az 10 km. (Akademie

véd CR, 2017)

3.1.2 Zpracovani ropy a ropné derivaty

Surova ropa musi byt zpracovana a pfepravena, nez je vyuzit dany ropny derivat, a to at’ uz
v kosmetickém primyslu, dopravé ¢i primyslu. K zdkladnim krokiim fadime t&zbu,
transport, zpracovani a nasledné vyuziti riznych polotvart (derivati ropy) v zavislosti

na poptavce.
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3.2 Vyuziti ropy v kosmetickém primyslu

Vétsina syntetickych latek v kosmetickych vyrobeich je tvofena produkty ze zpracovéni
ropy. Jde o levnou nédhrazku za pfirodni oleje, kterou kosmeticky pramysl vyuziva
k maximalizaci zisku a delsi trvanlivosti produktu. Pfesnéji jde o zbytkovy ropny olej, ktery

vzniké pfi zpracovani ropy.

Minerélni oleje jsou ziskavany ze surového ropného oleje, jde o smési uhlovodiki, které
jsou ziskavany tfadou zpracovatelskych krokti a ve své podstaté jsou vysoce rafinované.
Strukturni rozmanitost uhlovodikii v minerdlni olejich je znacnéa, a proto je slozeni
mineralnich olejii velmi slozitou zalezitosti. Rafinaci ropy rozdélujeme do nasledujicich
krokt — odsolovani ropy, atmosféricka destilace, vakuova destilace a petrochemicka vyroba.

(Pirow et al., 2020, s. 753, 745)

,,Ropné produkty totiz kromé alkanii (nasycenych uhlovodikii) obsahuji také nenasycené, a
tedy reaktivni uhlovodiky (alkeny) a areny neboli MOAH. Predpokldda se, Ze MOAH jsou
karcinogenni. Z nich lze prumysloveé vyrabét latky rozpustné v tucich a sestavajici z malych
molekul (tedy nefyziologické), jako jsou aromata, konzervanty, barviva, aditiva, a
v neposledni Fadé i syntetické vitaminy. Pronikaji pres kozni bariéry do krevniho obéhu,

v tele se Siri a vyvolavaji zde zivelné biochemické reakce. *“ (von Braunschweig, 2022, s. 211)

Naésledujici tabulka znazorniuje produkty ze zpracovani ropy, které se nejCastéji vyskytuji

ve slozeni kosmetickych produkta dle specifikace INCI:

Tabulka 5 Ropné ingredience ve sloZeni kosmetickych produktl (vlastni zpracovani,
informace z www.ec.europa.eu)

Nazev ingredience dle INCI Registracni ¢islo CAS

Cera microcristallina 63231-60-7

Ceresin 8001-75-0
Hydrogenated microcrystalline wax 64742-60-5
Hydrogenated Mineral Oil 64742-54-7
Isoparaffin 246538-80-7
Microcrystalline wax 63231-60-7

Ozokerite 6474232-2
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Paraffin 8002-74-2
Paraffin Liquidum 8012-95-1
Petrolatum 8009-03-8

Podle von Braunschweig (2022, s. 206-207) jsou kosmetické produkty s obsahem ropnych
derivatii vyslovené problematické, poukazuje také na fakt, ze 0lozisté ropy neobyvaji ani
bakterie, natolik je ropa prostiedi nepratelské zivotu. Bakterie v ropé nenachazi potfebné
ekologické niky, coz je prostfedi, které umoziuje organismu zivotaschopnou existenci.
Kosmeticky primysl na stran¢ druhé vsak tvrdi, Ze vyrobky s vyznamnym obsahem ropnych
derivatu v podobé¢ parafinu ¢i minerdlniho oleje jsou tim nejlepSim, co v péci o plet’ existuje,
zvlaste v péci o plet kojencti a déti.

., Mineralnimu oleji a vazeline, které nejsou soucasti koznich lipidii, je treba se vyhnout

pokud mozno, ackoliv nepredstavuji Zadné riziko alergii. “ (Réhse, 2020, s. 293)

Von Braunschweig (2022, s. 208) uvadi, ze rozdil v péci o plet’ mezi jednotlivymi oleji, at’
uz mineralnimi ¢i pfirodnimi rostlinnymi se v péc¢i o plet projevi az pii dlouhodobém
pouzivani.

Uz Sedivy v roce 1922 (2020, s. 167) upozoriioval na fakt, Ze: , potvrditi mohu, co po léta
do ruky mi prislo ruznych kosmetickych obéti v podobé vyrazek od pudrii a krémii,
s viklavymi zuby od ruznych past na oblicej, s vypadalou kstici vice méné velikou az
lysinovatosti do tyla, s poloobarvenymi viasy do vsech riznych odstinii do duhova.
Blednicka, nechutenstvi, nervy porouchané, kruté bolesti hlavy, to casto nebylo nicim, nez

vyslednici blahoddrného pusobeni modernich representantu kosmetiky.

V tabulce €. 6 nalezneme rozdily mezi rostlinnymi a ropnymi produkty, souhrnné

oznacovanymi jako mineralni oleje:
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Tabulka 6 Rozdily mezi rostlinnymi tuky/oleji a mineralnimi oleji/parafinem (vlastni
zpracovani, upraveno podle von Braunschweig, 2022, s. 212-213)

Rostlinné tuky a oleje

Mineralni olej / parafin

Chemicky

VZorec

= 0

I CH,
i—C— o0 — ¢ "NANIANANNAN

CH,

H— 0 ——m

Latkova skupina

tuky/oleje = glycerol a omega — 3 mastné | alkany = nasycené uhlovodiky

kyseliny

Ziakladni rozdily

pravé tuky a oleje

nejsou to pravé tuky a oleje

rostlinné

piiblizné

tuky

a oleje

obsahuji

30 riznych mastnych

maji jen ,mastny charakter a

neobsahuji zZadné ucinné latky

kyselin a mnoho doprovodnych latek

nejsou odbouratelné,

nemetabolizuji se

Vlastnosti a u¢inky

drahé, kratka trvanlivost velmi levé a trvanlivé

absorbované  pokozkou,  pusobi neabsorbuji se (pouze adsorbuji)

v hloubce nepusobi do hloubky

podporuji kozni mikrofléru oslabuji kozni mikrofloru

pozitivné podporuji funkce kize nepodporuji funkce kiize

opravuji bariéry rohové vrstv o " . .
pravt] Y y oslabuji imunitni systém ktize, a

posiluji imunitni systém kize tim 1 cely imunitni systém

,,Na chemickych vzorcich jasné vidite, Ze molekuly rostlinnych olejii a tukit maji uplné jinou

stavbu nez molekuly parafinu. Z toho jednoznacné vyplyva, ze jejich biochemické a
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biologickeé piisobeni na kiizi a organismus jako celek je zcela rozdilné! ““ (von Braunschweig,

2022, 5. 213)

3.3 Dopady cen ropy do kosmetického prumyslu

Je znamo, ze ceny ropy na burze se velmi Casto vychyluji od svych rovnovaznych trovni, a
to v obou smérech. V roce 2008 byl vyvoj na ropném trhu naprosto nevidany a mimotadny.
Touto lekci vSak bylo prezentovano, jak snadno se mohou ceny ropy béhem nekolik mésicti
dostat z extrémné piekoupenych Grovni na urovné vyrazné preprodané. (Garner, 2014, s. 17—

18)

,, Neexistuje bohuzel Zadny ukazatel ani ndstroj technické analyzy, ktery by nam s predstihem
Fikal, jak vysoko se mohou ceny vysplhat a jak dlouho mohou ziistat mimo své obvyklé

rozpeti. “ (Garner, 2014, s. 16)

Cena ropy je v poslednich tydnech vyrazné ovlivnéna valecnym konfliktem na Ukrajiné.
Cena této komodity je vzdy urCovana rovnovahou mezi stranou nabidky a poptavky,
v momenté vypuknuti vale¢ného konfliktu tak vznikaji obavy, ze ¢ast nabidky bude z trhu
jednoduse odstranéna. Poptavka i1 pfesto zlistava stejnd, coz vede k narlistu ceny. Cena
americké ropy WTI se dne 6. bfezna 2022 dostala na své 13let¢ maximum s cenou
priblizn€130 USD/barel. Jde o vice nez 60% narist, nez tomu bylo v poloviné prosince
loniského roku. Naopak s ropou Brent bylo ve stejnych datech obchodovano s piiblizné

0 5 % niz$imi &isly. (Dolar, 2022), (www.kurzy.cz, 2022)

Ropa Brent je povaZovana za konkurenéni typ americké ropy WTI a do jisté doby byvala
pfiblizn€ o 1 USD levnéjsi nez ropa WTI. Zména nastala v roce 2007, s ropou Brent se zacalo
obchodovat s rozdilem pfiblizn€¢ 1-3 USD na WTIL Tento narGst patrné souvisi
s vyCerpavanim nalezi$t' v Severnim mofi a utlumem téZby. Velky pokles kurzu ropy Brent
byl zaznamenan mezi lety 2010-2016, kdy doslo ke zméné& ceny z 86 USD na 45,39 USD.

(www.patria.cz, 2016)

., Kosmeticky priimysl je silné zavisly na ropé, protoze polozky jako krém na ruce, Sampon a
vétsina make-upu jsou vyrobeny z petrochemickych latek. A stejné jako u mnoha produktu
Jjsou vSechny tyto krémy a kosmetické tekutiny umistény v plastovych nadobdach na jedno

poucziti vyrobenych z ropy. “ (Dolar, 2022)

Vyznamné zdrazeni ropy se u kosmetickych produktii projevi nékolikanasobné, jelikoz se

podili na samotném slozeni produktu, jeho obalu ale 1 pfeprave.
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Podle Kovandy (2021) je vSak v obdobi ristu spotiebitelskych cen vyrobcei hojné vyuzivana
tzv. ,,smrskflace®. Jde o proces snizovani gramaze, byva snizovan objem ¢i kvalita produktu.
Produkty tak byvaji transformovany do menSich baleni, snizuje se kvalita a to vse
pii zachovani stejné nebo zvysujici se ceny. Smrskflace byva nastavena tak, aby ji spotiebitel
na prvni pohled nezaregistroval. Jde o fenomén, ktery se jiz netykd pouze potravin, ale i

kosmetickych produkti.

., Hamilton (2011) publikoval Siroky historicky prehled mistnich nebo globalnich udalosti,
ktere zpuisobily dillezité, ale casto kratkodobé posuny v cené ropy.“ (Aguilera a Radetzki,

2016, s. 13)
K témto udélostem je fazeno:
= Ropné embargo, 1973-1974.
» {ranska revoluce, 1978-1979.
= Velky cenovy kolaps, 1985-1986.
» Napadeni Kuvajtu Irdkem, 1990-1991.
» Vychodoasijska krize, 1997-1998.
= Rostouci poptavka a stagnujici nabidka, 2004-2008. (Aguilera a Radetzki, 2016, s.

13-14)

3.4 Alternativy ropnych produkti v kosmetickém primyslu

K alternativam ropnych produktii v kosmetickém primyslu pro jejich vysoké procento

mastnych kyselin fadime:

Bambucké maslo (shea butter, karité) — bambucké maslo ma velmi pozoruhodné ucinky a
povazuje se za osveédCeny prostfedek pouzivajici se k péci o plet a pokozku téla. Ma
nebo zanicenou pokozku. V neposledni fadé¢ ma také bambucké maéslo pozitivni vliv
na kolagenova vlakna ve stfedni vrstvé kiize, zabranuje predCasnému starnuti kiize a tvorbé
vrasek. Bambucké maslo také obsahuje mnoho tekavych sloucenin, které chrani pokozku

pfed UV zafenim a funguje tak jako prevence proti rakoviné kize.

(von Braunschweig, 2022, s. 79-80)
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Dle Mensikové (2020, s. 106) se miizeme setkat s 2 typy bambuckého masla:

bambucké méslo Bytyrospermum parkii — bilé a bez viiné

bambucké maslo oznacované jako Vitellaria nilotica — Zluté ¢i nazloutlé, vyrazné vini

Botanicky nazev maslovnik africky (Vitellaria paradoxa / Butyro-
spermum parkii)

Celed zapotovité (Sapotaceae)

Oblasti péstovani stiedni Afrika

Lisovani za studena ze semen

Barva surovy tuk: Sedozluta; deodorizovany ruk: bila

Viné, chut surovy tuk - specificka; deodorizova;‘ly‘ tuk - neu-
tralni

Charakter zvlasté tuhy, hrudkovity, mislovy

Trvanlivost dlouhd, az dva roky; uchovivar v;e tmé a v chlad-
nicce!

Pouziti zevni; rozpousti se pfi teplotdch 35-45 °C

Slozeni

MNMEK olejovi pfiblizné 49 %

VNMK linolové 5 %

NMK piiblizné 45 %

Doprovadné latky 7-11% ~ tytosteroly, vitaminy skupiny E, triterpe-
nové alkoholy (amyrin, lupeol, butyrospermol),
mnoho aromatickych latek, provitamin A

Obrazek 11 Zakladni informace o bambuckém masle (von Braunschweig, 2022, s. 78)

Kakaové maslo — kakaové maslo zanechavd na pokozce pocit hebkosti, plsobi
antibakterialné a pomaha pii hojeni ran. Doprovodnymi latkami kakaového masla je ptes
30 riznych fytosteroll a triterpenovych alkohold. Je vhodné zejména na suchou a citlivou
plet’. (von Braunschweig, 2022, s. 95)

Mensikova (2020, s. 134) upozoriiuje na velmi piijemné nasladlou viini kakaového masla,

které se ceni nejenom pro udajné afrodiziakalni UCinky. Také stimuluje, povzbuzuje a

zlepsSuje naladu.
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Botanicky nazev
Celed

Oblasti péstoviani

kakaovnik pravy (Theobroma cacao)

slézovité (Malvaceae)

sever Jizni Ameriky, dnes v tropickém pasmu po
celém sveéré -

kakaové maslo se hydraulicky lisuje z kakzoveho
prasku

nazloutla ¢i smetanové bila

podobna kakau, piijemni chut

tuhy, pfi pokojové teploté drolivy tuk; pevna, mas-
lovita konzistence

Lisovani za studena

Barva
Viné, chur
Mira vysychavosti

Trvanlivost lmi i, ¢

sk velmi dlouhd, témet nezlukne; v obalu 2 roks
ouZit zevni i vniting ‘

SloZeni

MNMEK olejova 30-38 %

NMK

55-68 % (predeviim MK stearova a palmu
at 4%

ova)

VNMEK linolovi

Doprovodné latky A% 0,4 % vitaminy skupiny E, tytosteroly

veé alkoholy, aromaticke latky

terpene

Obrazek 12 Zakladni informace o kakaovém masle (von Braunschweig, 2022, s. 94-95)

K dal$im vhodnym alternativam radime:

Arganovy olej — Zlutooranzovy olej, obsahuje vitamin E, polyfenoly, karotenoidy a

fytosteroly, poméha pfi lupénce a ekzémech.

Kokosovy olej — vhodny zejména pro citlivou, podrazdénou a jemnou pokozku, blahodarné

pusobi na pokozku spalenou sluncem, obsahuje kyselinu myristovou.

Jojobovy olej — obsahuje provitamin E a vitaminy skupiny E, chrani pfed volnymi radikaly
apred UV zafenim.

Mandlovy olej — obsahuje vysoky podil kyseliny olejové, pravidelné pouzivani mandlového
oleje poméha odstranovat podrazdéni, Supinaténi a svédéni pokozky.

Makadamiovy olej — o hedvébnost pokoZky se stard vysoky podil kyseliny olejové a
palmitoolejové, ve vlasové kosmetice se makadamiovy olej uziva zejména k oSetteni tfepeni

a lamavosti vlasu.

Lnény olej — ma pozitivni vliv na mnoho koZnich problémi, ma schopnost regenerovat

buiiky pfi bolestivych prasklinach a pfi vystaveni rentgenovému a UV zateni.

(von Braunschweig, 2020, s. 74, 93-94, 97, 103, 108, 111)
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4 METODY VYZKUMU

Metody vyzkumu jsou jednotlivé nastroje slouzici ke zkoumani daného vyzkumu ¢i
vyzkumného piedmétu. Jde o zpasob a aplikaci postupu k dosazeni stanoveného

vyzkumného cile.

4.1 Marketingovy vyzkum

,» Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteliim. *“ (Tahal et al., 2017, s. 34)

V ptipadé marketingového vyzkumu se nejedna o uplné novy pojem. V roce 1824 se v USA
uskutecnil vlibec prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volict u prezidentskych
voleb. Teprve az o sto let pozdé¢ji byl marketingovy vyzkum obohacen o propracované

postupy vybéru vhodného vzorku respondentti. (Foret a Melas, 2021, s. 35)

Podle Tahala (2017, s. 31) je marketingovy vyzkum tietim pilifem v rdmci informacnich
systéml. Jednotlivé pilife informacnich systémli jsou zndzornény na obr. ¢.
13. Marketingovy vyzkum tak pomahé porozumét trhu, spotfebitelim a inspiruje k vytvareni

novych ¢i lepsSich sluzeb a produktt, které jsou uvadény na trh.

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
e prodejni a transak¢ni e informace o konkurenci e chovani a potreby zakaznik
data e informace o e postavenina trhu, monitoring
e zakaznické databaze spotrebitelich konkurence
(CRM) e informace o trendech ve | | @ podklady a informace o specifickych
e interni reporting (napr. spolecnosti a aspektech a situacich v marketingu -
prodejni tym) technologiich 4p
e data z vlastnich e monitoring socialnich siti
webovych stranek a e ckonomické ukazatele
socialnich médii

Obrazek 13 Marketingové informacni systémy (Tahal et al., 2017, s. 31)

I podle Kotlera a Kellera (2013, s. 132) je zpétna vazba od spotiebitelli nezbytna pro sp&sny
marketing spolecnosti, pokud naopak marketéfi své spotiebitele neznaji, miZzou se dostavat
do velmi obtiznych situaci. Marketingovy vyzkum definuji jako: ,, systematické navrhovani,
sber, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s marketingovou situact, pred kterou

¢

spolecnost stoji.

Janouch (2020, s. 44) potvrzuje, ze na zakladé marketingového vyzkumu mtize firma ziskat
nespocet podnétll, informaci a nazorl, které celkové pomohou k vysSi spokojenosti

samotnych zékazniki.
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Na obr. €. 14 je znadzornén proces marketingové vyzkumu, tedy jednotlivé kroky, které je

pottebné ucinit k vyslednému rozhodnuti.

definice problému
a cild vyzkumu

piiprava planu vyzkumu

shér informaci

analyza informaci

prezentace wvysledki

rozhodnuti

Obrazek 14 Proces marketingového vyzkumu (Kotler a Keller, 2012, s. 133)

Definice problému a cilii vyzkumu — nesmi byt stanoveno pfili§ Siroké nebo naopak tzké
zadani vyzkumniky. Mnohdy vSak marketingovy vyzkum nebyvéa konkrétni, n€které maji
za cil objevovat a pfichdzet s novymi mysSlenkami, jiné mohou byt popisné ¢i kauzalni
(testovani vztahu mezi pfi¢inou a nasledky).

Piiprava planu vyzkumu — dilezité je rozvrZeni co moZna nejicinngjsiho planu, na zakladé
kterého bude probihat sbér potiebnych informaci, abychom vSak dokazali sestavit plan

vyzkumu je nutné zvolit pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, kontaktni

metody a velikosti vzork.

Metody vyzkumu: pozorovani, etnograficky vyzkum, vyzkum pomoci focus groups,

vyzkum dotazovanim, behavioradlni vyzkum, vyzkum formou experimentu.
Nastroje vyzkumu: dotaznik, kvalitativni metody.

Poté co jsou zvoleny metody a nastroje vyzkumu nasleduje vybér respondentii a metody

kontaktu (korespondencni kontakt, telefonické dotazovani, osobni a online kontakt).
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Sbér informaci — faze sbéru dat byva obvykle tou nejnakladnéjsi ¢asti procesu, hlavnimi

problémy této ¢asti procesu jsou: odmitnuti spoluprace a predpojaté ¢i neupiimné odpovedi.

Analyza informaci — jde o zpracovani zjisténi a fakti ze ziskanych dat pomoci danych

ukazatelti, tabulek a statistickych technik s virou v objeveni novych skute¢nosti.

Prezentace vysledkii a rozhodnuti — dochdzi k prezentaci zjisténych skutecnosti a

nasleduje zvazeni vyznamu jiz pfednesenych skutecnosti. (Kotler a Keller, 2018, s. 133-147)

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Tahal (2017, s. 102) uvadi, ze kvantitativni vyzkum odpovidd zejména na otazku kolik.
Ptesngji fecCeno, kolik jednotek, at’ uz jednotliveii, domécnosti apod. se chova urcitym
zpusobem anebo ma urcity a jasn¢ vyhranény nédzor. Data z kvantitativniho vyzkumu je
mozno pichledné statisticky vyhodnotit a zpracovat. Vystupem kvantitativniho vyzkumu

jsou obvykle grafy ¢i tabulky.

Kvantitativni vyzkum je metoda zamétena pro sbér dat s cilem popsat zkoumanou oblast.
Kvantitativni metoda stavi na predpokladu vy$s§iho poctu respondenti. Nasledné odpoveédi

respondentli z predem pripraveného dotazniku se zpracuji a statisticky vyhodnoti.

(www.survio.com, 2020)

4.1.2 Hypotézy a vyzkumné otazky

Podle Subudhi (2019, s. 129) je hypotéza deklarativni tvrzeni, které je testovatelné. Jde o
udaj, ktery chceme ovétit na zdklade dostupnych informaci, které jsme ziskaly z testovaného
vzorku. ZjednoduSené feceno je hypotéza velmi konkrétni a vyzkumny problém je tak
rozdélen na nékolik menSich ¢asti. VéEtSinou jde o testovani nulové hypotézy oproti
alternativni hypotéze. Dana hypotéza, které je testovana se oznacuje jako nulova hypotéza a
ta druhd, ktera nam dava opacné tvrzeni je oznacCovana jako alternativni. Hypotézy se
pfijimaji ¢i zamitaji a data tak hypotézu bud’to podporuji nebo ne. Testovani hypotéz déli
na parametrické a neparametrické (takovy test, pro jehoZ odvozeni neni nutné specifikovat

rozlozeni).

Parametricky test je takovy test, k jehoz odvozeni je nutno specifikovat piesny typ rozdéleni
nebo jeho parametry (nejcastéji se vsak setkavame s predpokladem normality dat). Jako
neparametricky test oznacujeme takovy test, kde k odvozeni neni viibec nutno specifikovat

typ rozlozeni. (Dorda, Testovani statistickych hypotéz)
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Friesl (2014, s. 24) definuje hypotézu jako tvrzeni o rozdéleni pozorované nahodné veliCiny.
. Jsou-li rozdéleni, ktera prichdzeji v uvahu, parametrizovana pomoci parametru 6 € 0,
povazujeme za hypotézu také tvrzeni o hodnoté tohoto parametru. Jednoduchou hypotézu
predstavuje hypotéza H: 0 = 60, Ze parametr 0 je roven danému cislu 00 € ©. Hypotéza HO:
0 € 00, ze parametr 6 pochazi z dané (viceprvkové) mnozZiny @0 C O, je hypotézou

slozenou. “

Vyzkumné otazky pak vétSinou zacinaji vymezenim obecného problému, ktery je postupné
zuzovan az na zcela konkrétni téma zkoumani. Vyzkumnymi otdzkami danou oblast
problematiky 1épe popiSeme a nasledné z nich vyvodime vyse zminované hypotézy. Podle

Tahala (2017, s. 45) je ale velmi diilezita spravnd formulace vyzkumnych otazek.

4.1.3 Spotrebitelska analyza

Jde o analyzu slouZici k prizkumu trhu. Ziskéavaji se informace o chovani spotiebitele
(frekvence nakupu, divody nakupu, postoj k produktu nebo také pro¢ respondent prestal

dany produkt ¢i sluzbu uzivat).

Dulezitou soucasti celé spotiebitelské analyzy je predevS§im pochopeni, pro¢ respondent ¢i
zakaznik nakupuje. Bez tohoto porozumeéni je pro podniky velmi téZké zpétné reagovat na
potieby a ptani jejich zakazniki. Jde o uréitou vyzvu v pochopeni toho, jak zdkaznici reaguji
na razné prvky marketingového mixu. Pokud dany management dokédze témto reakcim
porozumét Iépe, nez samotna konkurence jde o potencialné vyznamny a velmi cenény zdroj

konkuren¢ni vyhody. (www.academia.edu)

4.2 SWOT analyza

Jakubikova (2013, s. 129) fadi SWOT analyzu jednoznacné k nejznaméj$im a zaroven
nejpouzivanéj$im analyzam s cilem identifikovat to, do jaké miry je nyn&jsi strategie dané
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnavat se zménami,
které v prosttedi Casto nastavaji. Uvadi také, ze SWOT analyza vznikla slou¢enim dvou

analyz, a to: analyzou SW a analyzou OT.

Ve velkém slovniku marketingovych komunikaci (2012, s. 11), je SWOT analyza
popisovana takto: ,, hodnoti silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(threats) a prileZitosti (opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem,

strategii nebo i restrukturalizaci procesu. Komplexné hodnoti fungovani firmy, naléza
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problémy nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani

spolecnosti. *

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 80) je pak SWOT analyza nastroj slouzici k monitorovani

vnéjSiho (ptilezitosti a hrozby) a vnitiniho (silné a slabé stranky) marketingového prostiedi.

Karlicek (2018, s. 238) navic dodava, ze by si marketéii méli davat pozor na to, aby nebylo
v analyze uvadéno prespiiliS faktord. Analyza by méla slouzit jako ptehled téch
nejdulezitéjSich z nich, jinak nemtize pIné splitovat sviij ucel.

Piiklady jednotlivych faktora SWOT analyzy:

Silné stranky — napt. vysoka ziskovost produktu firmy, vysoka hodnota znacky, kvalitni
distribucni sit’.

Slabé stranky — napft. nizk4 znalost znacky, nizka technologické tiroven, nedostate¢na troven
distribuce.

Ptilezitosti — napt. demografické trendy, nové technologie, zmény v kupni sile.

Hrozby — napf. demografické trendy, posileni konkurence, nové technologie, zmény

zivotniho stylu a zakaznickych preferenci. (Karlicek et al., 2018, s. 238)

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaiji skuteénosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavajl ty skutednosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku

Obrazek 15 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této bakalaiské prace byla rozdélena do 4 samostatnych kapitol. Tyto
kapitoly se zameétfovaly na reSerSi téchto tematickych okruhti: konkurenceschopnost,

kosmeticky pramysl, ropa a ropné derivaty v kosmetickém priimyslu a metody vyzkumu.

V kapitole shrnujici oblast konkurenceschopnosti byly vymezeny jednotlivé pojmy, které
jsou zasadni pro tuto oblast, a jsou tak rozdéleny do nékolika podkapitol. Z pojmu zde byla
definovana konkurenceschopnost a dulezité¢ konkurencni strategie, které vedou k udrzitelné
a pro firmy velmi dtlezité konkurencni vyhod¢. V této kapitole byl také podrobné popsan
marketingovy mix spolecné s jeho nastroji. Kazdy nastroj z marketingového mixu byl

detailngji vymezen.

Dalsi kapitolou, kterd nasledovala po kapitole o konkurenceschopnosti byla kapitola o
kosmetickém pramyslu. Byla zde vymezena definice kosmetického pramyslu a zpracovan
piehled kosmetickych znagek CR — tedy znaéek plisobicich na izemi CR, nikoliv typicky a
pouze Ceskych. Piehled poskytl shrnuti znacek spadajicich pod velké kosmetické koncerny,
ale i malé lokalni zna¢ky &i znacky s dlouholetou tradici v CR, napf. Dermacol. Dal§im
vymezenym pojmem byl kosmeticky produkt jako takovy a definice zakladnich pojmi
z kosmetického prostiedi. V kapitole jsou také k naleznuti a popsany jednotlivé typy
kosmetickych produkti spole¢né se symboly a informacemi, které se na téchto produktech

muzou nachazet.

Tteti kapitola byla zaméfena na ropu a ropné derivaty v kosmetickém prumyslu. Byl zde
opct vymezen pojem ropa a také stru¢né vypsany jeji dilezité vlastnosti. Dale bylo také
nastinéno zpracovani této suroviny. Nasledovaly podkapitoly, které shrnovaly informace
tykajici se vyuZzivani ropy v kosmetickém priimyslu a to, jaké jsou dopady cen ropy na tento
prumysl. Posledni podkapitola této kapitoly byla zaméfena na alternativy ropnych produktt

v kosmetickém primyslu, napt. Bambucké maslo.

Posledni kapitola teoretické ¢asti popisovala jednotlivé metody vyzkumu, a to marketingovy
vyzkum a SWOT analyzu. Marketingovy vyzkum zde byl navic rozdélen do nékolika
podkapitol, tykajicich se pfedevsim kvantitativniho vyzkumu, hypotéz a spotiebitelské

analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOTREBITELSKY VYZKUM KOSMETICKYCH PRODUKTU

V kapitole jsou shrnuty vSechny dilezité udaje shrnujici spotiebitelsky vyzkum a jeho
prabéh. Jsou zde také stanoveny a nasledné ovéfeny hypotézy na zékladé dat ziskanych

ze spotiebitelského Setfeni.

6.1 Definice vyzkumného problému

Dotaznikové Setfeni mélo za ukol zjistit respondenty preferované znacky a typy produkti,
kde jsou produkty nakupovany a jaké faktory jsou pro respondenta pii ndkupu tohoto

produktu dalezité.

Zasadni casti vSak bylo zjiSténi toho, jak se respondenti orientuji v symbolech a informacich
zobrazenych na etiketé produktu, zda se zajimaji o sloZeni produktti nebo zda sleduji nékteré

zdroje poskytujici informace o kosmetickych produktech (studie, socialni sité aj.).

Neméné vyznamnou ¢asti byly otazky cilici pfimo na problematiku ropy a kosmetickych
produktl, kde bylo zjiStovdna, zda respondenti vi o moZnosti vyskytu této suroviny
v kosmetickych produktech, také to, zda by se obavali o své zdravi ¢i jestli by tato informace

méla vliv na jejich ndkupni rozhodovani.

Struéné¢ se da fici, ze vyzkumny problém mél zmapovat povédomi respondentl
o kosmetickych produktech, o tom, jak se ke kosmetickym produktim respondenti sami
stavi, diiraz byl pfedevsim kladen na ¢ast vyzkumu tykajici se ropy a ropnych derivati jako

mozné levné ptisady kosmetickych produkti.

6.2 Hypotézy

Nize je vypsan vycet jiz pfedem stanovenych hypotéz, které se budou na zékladé vysledka

z dotaznikového Setfeni ove€rovat neboli verifikovat.

Stanovené hypotézy:

H1: , Spotrebitele pri nakupu nejsou ovlivnéni cenou kosmetickych vyrobku.

H2: ,, Vice nez polovina spotiebitelii si neni védoma obsahu ropy a ropnych derivati
v nakupovanych kosmetickych produktech. *
H3: ,, Vedomi spotrebitelii o obsahu ropy a ropnych derivatii zavisi na jejich nakupnim

chovani.

I3

H4: ,, Zajem o slozeni kosmetickych produktii nezavisi na véku respondenta. ‘



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

HS: , Zdjem o slozeni kosmetickych produktii nezavisi na disponibilnim prijmu

respondenta. “

6.3 Zvolené metody primarniho vyzkumu a charakteristika

K ziskéni primarnich informaci bylo pouzito metody dotazovéani. Dotazovéani probihalo
elektronickou formou skrze dotaznik spole¢nosti Google. Dotaznik byl vytvoten v aplikaci
Google Forms, tedy v nastroji pro tvorbu online formulari. Nasledna distribuce tohoto
dotazniku k respondentiim probihala pfes socialni sité. Dotaznik zde byl umistén na nékolika
zajmovych skupinach s tématikou kosmetickych produktt. Dale byl dotaznik také umistén
ve skupinach jednotlivych vysokych skol a fakult. Odkazy na skupiny umisténi dotazniku

jsou piiloZeny v ptilohach.

Respondentiim bylo poloZena 20 rtiznych otdzek tykajicich se dané problematiky feSené
v této bakalaiské praci, ztoho 4 otazky identifikacni. Otazky byly polozeny a podany
prehledné, taktéz zaznamenavani odpoveédi bylo snadné. VSe bylo nastaveno tak, aby
respondent nemél vétsi problémy s pochopenim ¢i vypliovanim tohoto vyzkumného
dotazniku. V dotazniku se objevovaly otazky, kde mohl respondent zaznacit vice odpovédi
najednou, mohl také uvést vlastni odpovéd’ ¢i odpovidat pomoci hodnotici skaly. Na cely

dotaznik s ptilozenymi otdzkami je opét mozné nahlédnout v piilohach.

Dotaznik byl respondentiim zpftistupnén 12.4.2022 s cilovym poctem 300 odpovédi, tak aby
bylo mozné statisticky ovéfit stanovené hypotézy. Sbér dat byl ukoncen 24.4.2022.

6.4 Charakteristika respondentii

V podkapitole budou popsiny a vyhodnoceny jednotlivé identifikacni otdzky
z dotaznikového Setfeni, které odpovidaji na pohlavi, vék, mési¢ni ¢isty disponibilni pifjem
a vzdélani. Cilovou skupinu respondenti tak tvotily osoby ve vékoveé kategorii 18 let a vice

bez dalSiho rozliSeni pohlavi, disponibilniho pfijmu ¢i vzdélani.

Tabulka ¢. 7 shrnuje jednotlivé identifikacni otdzky a pocet respondent odpovidajicich
na dané moznosti, které jsou témito otdzkami nabizeny. Pod tabulkou je pak k nalezeni

podrobnéjsi popis k jednotlivym identifikaénim otazkam.
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Tabulka 7 Shrnuti identifika¢nich otdzek (vlastni zpracovani, data z dotazniku)

Pohlavi Vék Cisty mési¢ni Vzdélani
disponibilni pfijem
Pocet respondentii: | Pocet respondentii: Pocet respondentii: Pocet respondentii:
Zena 259 18-24 let 155 do 20.000 K¢ 175 | zakladni 5
Muz 41 25-34 let 103 20.001-30.000 K¢ | 72 | stfedoskolské bez 5
maturity
Celkem: 300 35-44 let 30 30.001-40.000 K¢ | 27 | stfedoskolské s 140
maturitou
45-54 let 7 40.001-50.000 K¢ | 16 | vyssi odborné 8
55-64 let 4 50.000 K¢ a vice 10 | vysokoskolské 142
65 let a 1 Celkem: 300 | Celkem: 300
vice
Celkem: 300

Identifika¢ni otazky:

1. Pohlavi respondenta

Dotaznikové Setfeni bylo vyplnéno 300 respondenty. Z celkového poctu respondentil
vyplnilo dotaznik 259 zen a 41 muzd. Znac¢na pfevaha zen byla z divodu zaméteni
dotazniku na kosmetické produkty vice nez predvidatelnd. Muzi vyuzivaji kosmetickych
produktli méné, v podstaté pouze ty slouzici k zakladni hygiené téla a obliceje. I ptes tuto

skute¢nost se dotaznikového Setfeni zic¢astnilo téméer 14 % muzu.

2. Vék respondentu

Nejpocetnéjsi vékovou kategorii s poctem 155 respondenttl byli mladi lidé ve véku mezi
18-24 lety. Tato kategorie tak tvofila vice nez 51 % odpovédi. Dale se do dotaznikového
Setfeni zapojilo 103 respondentii ve vekové kategorii 25-34 let, coz piedstavuje celych
34,3 % respondentli. V 0 néco mensim poctu se zucastnili respondenti v€kové kategorie
35-44 let, ptesnégji 30 respondentl. Ve zbylych vékovych kategorii se zapojilo 7 respondentti
veékove kategorie 45-54 let, 4 respondenti v€kové kategorie 55-64 let a pouhy 1 respondent
vékové kategorie 65 let a vice. Celych 96 % vSech respondentli bylo ve véku mezi

18-44 lety.

3. Cisty disponibilni mésiéni prijem respondentu

NejcCastéji zastoupenou vysi cCistého disponibilntho mésicniho pifijmu byla c¢astka
do 20.000 K¢, tuto vysi ve svych odpovédi zaznalilo celych 175 respondentti a jde tak
o odpovéd’ s vice nez 58 % zastoupenim. DalSich 72 respondentli uvedlo, ze vyse jejich

¢isteho disponibilniho mési¢niho pfijmu dosahuje hodnot v rozmezi 20.001-30.000 K&.
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Dalsi vysi v rozmezi 30.001—- 40.000 K¢ uvedlo ve své odpoveédi 9 % respondenti, tedy
27 jedinct. Zbylé moznosti jiz netvotily ani 9 % z celkového poctu respondentii. Moznost
volby 40.001-50.000 K¢ oznacilo 16 respondentti a nejvyssi moznou castku 50.001 K¢ a

vice jen 10 respondenti.

4. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu

Dotazani respondenti dosahuji nejéastéji vysokoskolského vzdelani. Tito respondenti tvoii
celych 47,3 % ze vSech dotdzanych, coz je v pfepoctu celych 142 respondentti. Druhym
nejcastéjSim nejvyssim dosazenym vzdélanim mezi respondenty je stfedoSkolské vzdélani
s maturitou, které ma 140 respondent, tj. 46,7 % dotazanych. Vyssim odbornym vzdélanim
disponuje 8 respondentd a stfedoskolskym bez maturity stejn¢ tako jako zékladnim

5 respondent.

6.5 Analyza dat primarniho vyzkumu

Kapitola poskytuje analyzu dat z primarniho vyzkumu. Jednotlivé vyzkumné otazky

z dotaznikového Setfeni jsou zde postupné vypsany a zanalyzovany.
Vyzkumné otazky:

1. Jaké znacky kosmetickvch produktu nejcastéji nakupujete?

Touto otazkou bylo zjistovano, jaké znacky kosmetickych produktii respondenti nejcasteji
nakupuji, tedy ty, které jsou jejich oblibené a preferované. Respondenti mohli vybirat
z pfednastavenych nadnarodnich kosmetickych spolecnosti zastit'ujici mnohé kosmetické
znacky, ale 1 ztradi¢nich ryze Ceskych znafek. MozZnosti bylo i zaznamenani vlastni
odpovédi, a to v ptipade, ze navrhované moZznosti odpovédi neobsahuji znacku preferovanou

danym respondentem. U této otdzky mohl respondent odpovédéet na vice moznosti zarover.

V ptiloze je k naleznuti graf se vSemi zaznamenanymi odpovédmi. Bylo nutné s daty
z tohoto grafu dale pracovat, ne vSichni respondenti védéli, pod jaky koncern jejich oblibena
znacka spadé a proto odpovéd uvedli samostatné. Z tohoto divodu nemusi data poskytovana

v tomto textu plné souhlasit s jiz zmiflovanym grafem v piiloze.

V nize uvedeném obr. ¢ 20 jsou knalezeni nejCastéji se vyskytované znacky
v dotaznikovém Setfeni, které respondenti preferuji pti jejich ndkupu. Nejvice respondentt
nakupuje kosmetické produkty a znacky francouzského kosmetického korporatu L'Oréal.
Tuto moznost ve svych odpovéedi zaznacilo celkem 153 respondentli. Druhé misto obsadila

nadnarodni spole¢nost Unilever s celkovym poctem 109 respondentti. Treti misto
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s 60 respondenty pak patii Ceské spolecnosti Dermacol. Tésné za spole¢nosti Dermacol se

umistily kosmeticky korporaty Procter & Gamble a Johnson & Johnson.

Z velkych nadnarodnich kosmetickych spolecnosti pak respondenti nejméné nakupuji
znacky spolecnosti Biersdorf, kterou ve svych odpovédich uvedlo 10 respondentii a znacky

spolec¢nosti COTY s pouhymi 3 respondenty.

Kromé znacky Dermacol nakupuji respondenti nejcastéji i tyto ¢eské kosmetické znacky:
Manufaktura, Ryor, Havlikova piirodni kosmetiku a pomérné mladou kosmetickou znacku

Purity Vision.

S poctem 24 respondentli se dobfe umistila také rostlinna kosmeticka firma Yves Rocher,

jez nabizi produkty Setrné nejen k pleti, ale 1 k pfirode¢.

NEJCASTEJI NAKUPOVANE ZNACKY DLE

RESPONDENTU
L)
|
Z
25|
o
Z
o
7
m 153
a4
~ 109
’8 69 65 53
g 37 4
= 1713 10 7 7 6 6
> 5 S @ N & S $ xS R & N N
O&@ \\%4@ ,Q‘b'vo '\i\o \Q\’\%Q n\\é\@ o&@ %%0 @S}\ bo o\g\'e ’\@\Q -\%\Q b@(&
~ Q’Q Q’Q\ QID \0 \\i\ 5Q~ &0 ‘\\ P ‘DQ 0%&\ \x O
O ¥ ¢ ¢ & KSR A S S ST
& & @ < <9 <9 " Q>
Q 85 e A &
¢ & & o C
N A5 N
=~ é&&
& <F

NAZEV KOSMETICKEHO KORPORATU/KONKRETN{ KOSMETICKE ZNACKY

Obrazek 16 Nejcastéji nakupované znacky dle respondentt (data z dotazniku)

Ve velmi malych pocétech respondenti byly v odpovédich zaznamenany tyto
kosmetické znacky: Borotalco, Essence, Miss Sporty, Phytomer, Onest, Kvitok,
Renovality, Manna, Weleda, privatni znacka LIDL, Holika Holika, Elmex, Alterna, privatni
znacka Douglas, Tiande, Avene, Artistry, Syslei, Satinique, Jelen z misek, Chilly, Esteé¢
Lauder, Pupa Milano, Tunik, Cosrx, Espoil, privatni znacka AVON, Institut Esterderm, Eco
Zone, Cannaderm, Saloos, Nobilis Tilia, Olaplex, NARS, Missiva, Dixi, Ziaja, Flore,
Benefit, The Ordinarym LR, Only Bio, Natura Siberica, Wella, Atok, Urtekram, Chanel, No
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name, Revolution, Zuii, Firo Kosmetik, Eco Laboratorie, Brelil, Trend me up, privatni
znacka Sephora, Karel Hadek, Medik8, privatni znacka Mary Kay, Tierra Verde, Mydlarna
Koukol, Collistar, privatni znacka Oriflame, Holly Land, Matrix, Alcina, B.U., Batiste,
Sabon, Method, Almarasoup, The Inkey List, Ponio, Gosh, Bione, Syncare, Zene, Allissa
Beaute, Boho green makeup, ben and anna, Geek and gorgeous, Missha, Ordinary Share,

Ponio, Dr. Hauschka.

2. Jaké kosmetické produkty pouzivate?

Naprosta vétSina dotdzanych respondentit pouzivd v 97 % zubni pastu. Hovofime tak
0 291 respondentech, zbylych 9 respondentli miize vyuzivat napfi. alternativy zubnich past
v podob¢é kokosového ¢i jiného oleje, respondent mize mit také zubni nahradu, kterou
ptipadné Cisti Sumivymi tabletami ur¢enymi k ¢iSténi zubnich ndhrad.

Dal8im produktem, ktery vyuziva témét 90 % respondentt je deodorant slouZici prevazné
k omezeni télesného zapachu zplsobovaného bakteridlnim rozkladem potu. Nejcastéji se

deodorant aplikuje do podpazi. Deodorant tak vyuziva 269 respondentd.

Sprchovy gel vyuziva 87,3 % respondentil, pfesnéji 262 dotdzanych lidi. S necelymi
83 % respondentli pak nésleduji piipravky slouzici k péci o vlasy. Pletovy krém pouziva

celych 231 respondentt.

Dekorativni kosmetika je pouZzivana 211 respondenty, ¢islo tvoii 70,3 % respondentti. D4 se
predpokladat, Zze vSech 211 respondenti u této odpovédi byly Zeny. Celkem bylo
do dotaznikového Setfeni zapojeno 259 zen, z toho vyplyva, ze 48 Zen z celkového poctu

dotazanych viibec nepouZziva dekorativni kosmetické produkty k liceni.

Tésn¢ s 70 % respondentd se za dekorativni kosmetikou umistily krémy na ruce a
popraskanou pokozku nohou, které vyuziva 210 respondentli. Pfesné polovina respondenti
pak pouziva v lét€ ¢i na dovolené opalovaci mléko, krémy a balzamy po opalovani vyuziva

celych 108 respondenttl, se 47 % nasleduje mléko télové.

Piesné 101 respondenti pouziva pfirodni ¢i domaci kosmetiku a 72 respondenti cili naopak
na dermokosmetiku nabizenou a prodavanou v 1ékarnach.

V malych poctech pak respondenti vyuZzivaji z produktl také oleje a zklidiujici balzamy
(28 respondentll) a kojenecké oleje a détské krémy pro péci o nejmensi (20 respondentt).

Ve vlastnich odpovédich respondenti se vyskytovalo nékolikrat mydlo, jeleni 14j, Cistici

produkty na plet’ a také holici péna.
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3. Kde nakupujete kosmetické produkty?

Respondenti nejcastéji nakupuji kosmetické produkty ve specializovanych prodejnach
s drogerii, tuto moznost tak vyuziva 242 respondentt. I u této otazky mohli respondenti
vybirat a nasledné zaznacit vice moznosti. Druhou nej¢astéji uvadénou moznosti k nakupu
kosmetickych produktt byl mezi respondenty online ndkup prostfednictvim e-shopu. Online
nakup voli pfesné 163 respondentti. Nakupy kosmetickych produkti v supermarketech a
hypermarketech pak vyhovuji 114 dalsim respondentim a v Iékarnach pouze

96 respondentim.

Své zastance ma také katalogovy prodej kosmetickych vyrobkt. Jako prostiedek slouzici
ke koupi urcitého produktu ho v odpovédich uvedlo 48 respondentd. V jednotlivych
odpovédich se vyskytuje 1 moznost ndkupu u odbornika ¢i soukromy prodej pifirodni

kosmetiky s prezentaci vyrobkil u vas doma ¢i na jiném misté.

4. Co je pro Vas pri koupi bézné nakupovaného kosmetického produktu dialezité?

U otazky oznacovali respondenti to, co je pro né pii bézné nakupovaném kosmetickém
produktu dilezité. Skala hodnoceni byla v rozmezi 1-5, 1 oznalovala pro respondenta
nedulezity faktor pti koupi bézn€ nakupovaného kosmetického produktu a naopak 5 znacila
nejvyssi moznou dulezitost. Respondenti hodnotili dulezitost u faktord jako je cena

produktu, jeho slozeni, dostupnost, viin¢ a barva, znac¢ka, image obalu a zkusSenosti.

Nejvyse zaznamenanych odpovédi u moznosti 1, tedy nedtlezité, bylo u faktoru barva
produktu. Jde tedy o faktor, ktery pro 142 respondentli neméa vliv pii koupi béZné

vvvvvv

faktorem pfi1 koupi jednoznacné jiz ziskana zkusSenost s danym produktem.

Faktor cena — pro 10 respondentti se jedna o nedutlezity faktor, 103 respondentti se ptiklani

ke stfedni dilezitosti (na Skale hodnoceni 3) a pro 55 jednotlivci se nejedna o dilezity faktor.

Faktor sloZeni — sloZeni je nedtlezité pouze pro 21 respondentd, 107 respondentli udava
stiedni dulezitost (zfejmé se o slozeni zajimé pouze n¢kdy a jen u nékterych produktt), velmi

dulezité je pak sloZeni pro 52 respondentti.

Faktor dostupnost — celkem 167 respondentii dohromady oznacilo dulezitost 3 a 4, je

jednoznacné, Ze pro respondenty je dostupnost dulezita.
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Faktor viiné — viin€ neni dtlezitym faktorem pro 25 respondenttl, zbylé moznosti jsou pak
znaén¢ vyssi, dalezitost hraje roli pro 80 respondentll. Z odpovédi je patrné, ze minimalné

jemna parfemace je u spotiebitell vitana.

Faktor barva — jiz vySe bylo zminéno, Ze jde o nedulezity faktor pro celych

142 respondentt, naopak pro 12 respondentti jde ptimo o dilezity prvek.

Faktor zna¢ka — nejvice respondentil oznacilo stiedni dilezitost, $lo o 89 lidi a nésledovala
dalezitost 4 s 73 respondenty, pro 28 respondentl jde o dulezity faktor bézné koupi

produktu.

Faktor image obalu — celych 188 tdzanych respondentli oznacilo image obalu za nedilezity
a mén¢ nedilezity faktor spadajici pod 2.

Faktor zkuSenosti — celkem 277 respondentii zde oznacilo dillezitost 3-5, tedy stiedné
dulezité az dulezité.

5. Co je pro Vas pri obéasné/jednorazové koupi kosmetického produktu dalezité?

U této otazky hodnotily respondenti stejné faktory jako u otazky piedesié, tedy diilezitost
1-5, stim, Ze 1 je pro né nedllezité a 5 naopak dilezitym faktorem pii obCasné nebo
jednorazové koupi kosmetického produktu. I u této otazky se nejvice nedlilezitym faktorem
stala barva produktu, kterou ve svych odpovédich zaznacilo 132 respondentd a také

vvvvvv

kosmetického produktu.

Faktor cena — u dileZitosti 1 a 2 bylo zaznamenano celkem 71 odpovédi, 86 respondentti
fadi cenu pfi obCasné nebo jednorazové koupi na stiedni dulezitost a celych 91 respondentil
uvadi, ze cena pfi této koupi je pro né dulezita.

Faktor sloZeni — celkove se da fici, Ze zajem o slozeni kosmetického produktu je pii obCasné
nebo jednorazové koupi o néco nizsi nez pii koupi bézn€ nakupovaného produktu. Celych
84 respondenti uvadi dilezitost 1-2, tedy nedilezité a méné nedilezité. Stredni dilezitost

u slozeni zaznacilo 98 respondentli a pro 50 respondentl se jedné o velmi dulezity faktor.
Faktor dostupnost — piesné 220 respondentli zde oznacilo dilezitost 3-5, z toho 67 jako
dilezité.

Faktor viiné — ving je nedtlezita pro 39 respondentd, sttedné dilezitd pro 69 respondentii

a celych 74 respondentii bere barvu jako dulezity faktor pii jejich obCasné ¢i jednordzové

koupi produktu.
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Faktor barva — jak bylo vySe zminéno, jedna se o nedulezity faktor pro 132 respondentd,
66 respondentli oznacilo barvu za stiedn¢ dulezity faktor, 23 respondentli vnima barvu

produktu jako dulezity faktor.

Faktor znacka — znaCku oznacilo celkem 126 respondenti za nedulezitou nebo méné
nedulezitou, 87 respondentl pak stfedni diilezitost a 35 respondentli bere znacku produktu

jako zéasadni a dulezity faktor.

Faktor image obalu — image obalu oznacCilo 108 respondentii za nedilezity faktor,
71 respondentt jej bere za méné nedilezity, 99 respondetti oznacilo dulezitosti 3-4 a pro

22 respondentd je image obalu dualezity.

Faktor zkuSenosti — nejmén¢ odpovedi zaznamenal faktor zkusenosti u moznosti nedtilezité
s celymi 31 respondenty. Stfedni dillezitost uvadi 72 respondentl a pro 98 respondentti jde

o dulezity faktor, stejné tak jako tomu bylo u otazky predeslé.

6. Kterv z uvedenych nastroju nejvice ovliviluje Vase nakupni rozhodovani u

kosmetickvch produkta?

V této otdzce mohli respondenti opét odpovidat a volit vice moznosti odpovédi. Nejvice
zaznamenanych odpovédi bylo zaznamenéano u podpory prodeje (sleva, vérnostni program).
Pro 192 respondentli jde o nastroj, ktery nejvice ovlivni jejich nakupni rozhodovani pii

nakupu kosmetickych produktt.

Druhy néstroj, ktery respondenty nejvice ovlivituje pfi jejich ndkupu je reklama. Reklamu
oznacilo 114 respondentii. Nésleduje internetovy marketing a komunikace v prodejnim
misté. Internetovy marketing ovliviiuje 95 respondentii a komunikace v prodejnim misté jen
0 4 respondenty méné. Osobni prodej nejvice ovliviiuje 43 dotazanych respondentti, u PR je

to o néco méng, jde o 29 respondenti.

Ostatni nastroje respondenty jiz tolik a ve velké mife neovliviiuji. Moznost pfimého
marketingu oznacilo ve svych odpovédich 23 respondentli, sponzoring 11 respondentli a
o posledni pficky pii ovlivilovani nadkupniho rozhodovani respondenta se déli event
marketing a vystavy spolu s veletrhy. U event marketingu bylo zaznamendno pouze

6 odpovedi a vystavy zvolilo 7 respondentt.

7. Kolik mési¢né utracite za kosmetické produkty?

Témet 48 % respondentd utraci mésicné za kosmetické produkty do 500 K¢. Tato ¢astka

zastupuje 143 respondentii. V rozmezi 501-1.000 K¢ utradci mési¢né za kosmetické produkty
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100 respondentii, tedy 33, 3 % vSech dotazanych. V dalsi kategorii 1.001-2.000 K& bylo
zaznamenano 40 odpovédi od respondentli. Pouhych 12 respondentl utraci za kosmetické
produkty castku v rozmezi 2.001-3.000 K¢. Zbylych 5 respondenti je za své nakupy

kosmetickych produktti ochotno mési¢né utratit vice nez 3.000 K¢.

8. Znate vvznam svmbolu a informaci na etiketé produktu? (napr. kde hledat

symbol o datu trvanlivosti, ¢islo Sarze, produkt netestovan na zviratech aj.)

Vice nez polovina dotdzanych respondentii oznacila u této otazky moznost ANO. Jednalo se
tak o 151 respondentd, tito respondenti se vyznaji ve vyznamech symboll a dokazi najit
informace na etiketé obalu a chapat jejich vyznam. Celych 44 % respondentti uvadi ve své
odpovédi moznost CASTECNE. Téchto 132 respondentt zna nékteré symboly a dokaZe najit

¢ast vySe zminénych moznych informaci na etiketé obalu.

Zbylych 17 respondentl uvadi, Ze nezna vyznam symbolll a informaci na etiketé obalu. Jde

0 5,7 % vsech respondent.

9. Zajimate se o slozeni produktu, pripadné se vyznate v terminologii jednotlivvch

sloZzek obsahu?

MozZnost ANO je uvadéna ve 23 % odpovédich, tedy 69 respondentt se o slozeni produktl
aktivné zajima a vyzna se v jednotlivych terminologickych nazvech slozek obsahu produktu.
Casteéné se o slozeni produktil zajima 177 respondenttl, necelych 60 % vsech dotazanych
respondenti. O slozeni produktii se viibec nezajima 54 dotazanych, coz predstavuje

18 % z celkového poctu respondentil.

10. Sledujete informace o kosmetickych produktech?

Tato otazka opét nabizela moznost volby vice odpovédi. Ze vsech 300 respondentt, ktefi se
zucastnili dotaznikového Setfeni, odpovédelo 87 respondentt, Ze informace o kosmetickych

produktech viibec nesleduji.

U respondentti, ktefi sleduji informace o kosmetickych produktech bylo zaznamenano
nejvice odpovédi u moznosti, Ze informace o kosmetickych produktech sleduji a Cerpaji
z neoficidlnich internetovych zdroju jako jsou socidlni sité a cilené¢ zamétené blogy. Tuto
moznost ve svych odpovédich zaznamenalo 133 respondentt. DalSich 115 respondenti tyto
informace sleduje a Cerpa od svych piibuznych a pratel, ¢i jinych skupin lidi. Celych
63 respondentli sleduje ptimo nezavislé studie kosmetickych produkti a 29 respondenta

sleduje ptimo studie financované kosmetickymi firmami.
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11. Je pro Vas vyssi cena kosmetického produktu znamkou kvality produktu?

Naprosta vét§ina dotdzanych respondentd uvadi u této otazky moznost NEKDY. Tuto
moznost ve svych odpovédich zaznacilo 200 respondentti. Vyssi cena naopak neni znamkou
kvality dané¢ho produktu pro 27 % respondentli, tedy pro 81 jednotlivci. VyS$si cena
kosmetického produktu je naopak znamkou kvality pro 19 respondentt ze vSech dotazanych,

coz ptredstavuje néco malo pres 6 %.

12. Povazujete dermokosmetiku (Ize ji zakoupit v lékarnach) za kvalitnéjs$i nez

konven¢ni kosmetické produkty? MiZe podle Vas obsahovat slozky ropy a

ropnvych derivatu?

Celych 41,3 % respondentti odpovédelo, ze dermokosmetiku povazuji za kvalitnéjsi, avSak
vyskyt ropnych slozek je mozny. MozZnost tak volilo 124 respondenti. DalSich
94 respondentli nepovazuje sice dermokosmetiku za kvalitnéjsi, ale opét uvadi, ze vyskyt

ropnych slozek je mozny.

Dermokosmetiku povazuje za kvalitn€jsi a vyskyt ropnych slozek neptedpoklada
42 respondenti. Zbylych 40 respondentii nepovazuje dermokosmetiku za kvalitnéjsi a

vyskyt ropnych slozek také neptredpoklada.

13. Obavali byste se o své zdravi, kdyby kosmeticky produkt obsahoval ropu a

ropné derivaty?

Nejvétsi zastoupeni odpovédi je k naleznuti u moznosti MOZNA, kterou tak oznacilo
139 respondentt a jedna se 46,3 % vSech dotdzanych. O své zdravi by se naopak nebélo
84 respondentil, ktefi jednoznaéné odpoveédéli NE. Urcité by se o své zdravi, v pfipadé, ze
by kosmeticky produkt obsahoval ropu a ropné derivaty, balo 77 respondentl, tedy

25,7 % z daného vzorku respondentt.

14. Myslite si, Ze nakupujete kosmetické produkty obsahujici ropu a ropné

derivaty?

Zde jednoznacné odpovédelo 62 % vSech dotazanych, ze si mysli, Ze nakupuji kosmetické
produkty obsahujici ropu. Neni vSak jasné, zda je na tuto moznost odpovédi nenavedlo
zaméfeni dotazniku a nésledné se zamySleni nad danou problematikou. Zbylych
38 % respondentl pak odpovédé€lo, Ze si nemysli, ze by nakupovali kosmetické produkty

obsahujici ropu a ropné derivaty.
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15. Méla by tato informace vliv na Vase nakupni rozhodovani?

Otédzka navazuje na otazku ptredeslou, kde bylo zjistovéano, zda si respondenti mysli, ze
nakupuji ¢i nenakupuji kosmetické produkty obsahujici ropu a ropné derivaty. Na tuto
otazku bylo odpovézeno v 69,3 % ANO. To znamend, Ze informace o obsahu ropy c¢i

ropného derivatu v produktu by zménila respondentovo nakupni rozhodovani.

16. Ktera z téchto zmén na strané vvrobce, by Vas opét priméla kupovat dany

produkt (pokud byste prestali kupovat kvili ropnému sloZzeni)?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi u predeslé otazky ¢. 15 odpovédeli

ANO a opét bylo mozné zaznacit vice moznosti odpovedi.

Nejvice zaznamenanych odpovédi bylo u moznosti zcela nahradit ropnou slozku, pficemz
by mozny narust ceny produktu respondentim nevadil. Tuto moznost zaznacilo
111 respondentii. DalSich 81 respondenti uvedlo, Ze dany produkt by je opét piimélo
kupovat to, ze by vyrobce zcela nahradil ropnou slozku produktu, avSak pii zachovani
puvodni ceny produktu. Pro zménu alespon ¢asti slozeni a zachovani stejné ceny produktu
se vyslovilo 62 respondentl. Pro stejnou variantu, avSak s moznym ndristem ceny produktu

bylo v dotaznikovém Setieni uvedeno 45 odpovédi respondent.

Castgjsi studie ropnych slozek v kosmetickych produktech by pak jako divod k opétovné
koupi produktu pfimélo 67 respondentii. Pokud by respondent zjistil, Ze jiZ nakupovany
vyrobek obsahuje ropu ¢i ropné sloZeni a nebyl si toho piedtim plné¢ védom, tak by jiz
neziskal diivéru v dany produkt a to pfimo ve 23 piipadech. Pro ptipadné zlevnéni produktu
se vyslovilo 22 respondentil, cena by tak pro né byla faktorem k opétovné koupi i pfes to, Ze

obsahuje ropu ¢i ropné derivaty.

6.6 Vysledky primarniho vyzkumu

Primérni vyzkum potvrdil, Ze kosmetické produkty jsou pfedev§im doménou Zen, které tak
odpovidaly ve vice nez 85 % ptipadi. Také se na zakladé dotazniku zjistilo, Ze respondenti
pouzivaji rozmanit¢é mnozstvi kosmetickych znac¢ek a produktti. Produkty nakupuji
nejCasteji ve specializovanych prodejnach s drogerii a na online e-shopech. Dulezitym
faktorem pii koupi té€chto kosmetickych produktl je pro respondenty, at’ uz pii koupi bézné

nakupovaného produktu nebo pti jednorazové koupi jednozna¢né zkusenost.

Pti jejich ndkupnim rozhodovani je nejcastéji ovlivni sleva ¢i vérnostni program v ramci

podpory prodeje nebo samotnd reklama ¢i internetovy marketing. Témér polovina
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respondentll za kosmetické produkty utraci ¢astku ne vyssi 500 K¢. Nékteré kosmetické

produkty vSak vydrzi del$i dobu, proto neni nutna ptilisné investice kazdy mésic.

Vyznam symboli a informaci je znam nebo se v ném alespoil Castecné vyznd témér
95 % respondentll a o slozeni produkt se pak zajima celych 59 % respondentl. Blizsi
informace o kosmetickych produktech ziskévaji respondenti nejvice z neoficialnich zdroji
a od skupin ptatel ¢i rodiny. VéEtsina respondentt by se pii moznosti vyskytu ropy a ropnych
derivatu v kosmetickych produktech obéavala o své zdravi, avSak celych 62 % respondentii
je presvédcenych o tom, ze produkty, které nakupuji, ropu a ropné derivaty obsahuji.
Zaroven by tato informace méla vliv na ndkupni rozhodovani u necelych 70 % respondentd.
Pokud by vsak respondent piestal nakupovat vyrobek z divodu ropného slozeni, o kterém
pfedtim nevédél, nejcastéji moznou oznacovanou odpoveédi u otazky, kterd z uvedenych
moznosti by Vés opét pfiméla dany produkt kupovat, byla ta, tykajici se celé nahrady

ropného slozeni, pficemz by respondentim nevadil mozny nartst ceny produktu.

6.7 Ovéreni stanovenych hypotéz

V podkapitole budou na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni ovéfeny a otestovany
jednotlivé ptfedem stanovené hypotézy pomoci riiznych metod. U kazdé hypotézy je dana
metoda feSeni znazornéna a popsana. Spolupraci k ovéfovani stanovenych hypotéz této

prace poskytl pan Ing. Ale§ Kunéar z Ustavu statistiky a kvantitativnich metod FaME.

H1: Spotrebitele pri nakupu nejsou ovlivnéni cenou kosmetickych vyrobki.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Mann-Whitneyova U-testu:

Cetnost | Relativni

1 (nediilezité) 10 3,33%
2 53 17,67%
3 103 34.33%
4 79 26,33%
5 (dalezite) 55 18,33%
Celkovy soucet 300 100,00%

Hy:% =3

Hyp: %<3

Obrazek 17 Pomocné vypocty k H1 (vlastni zpracovani)
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Tento test byl vypocitan pomoci programu R-4.1.2. Vyslednéd hodnota p-value byla 1 a tudiz
nemame dostatek diikazl pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné vyznamnosti 5 %. Tedy

budeme dale uvazovat, ze spotiebitel¢ jsou ovlivnéni cenou kosmetickych vyrobkii.

H2: Vice nezZ polovina spotiebitelti si neni védoma obsahu ropy a ropnych derivati v

nakupovanych kosmetickych produktech.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci proporcniho testu.

Cetnost | Relativni
ne 114 38,00%
ano 186 62,00%
Celkovy soucet 300 100,00%

Obrazek 18 Pomocné vypocty k H2 (vlastni zpracovani)

Vyslednd hodnota p-value byla 0,99998 a tudiz neméme dostatek dikazi pro zamitnuti
nulové hypotézy na hladin€¢ vyznamnosti 5 %. Tedy budeme dale uvazovat, ze spotiebitelé

si jsou védomi obsahu ropy a ropnych derivati v kosmetickych vyrobcich.

H3: Védomi spotiebitelii o obsahu ropy a ropnych derivati zavisi na jejich nakupnim

chovani.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Chi-square testu.

ne ano Celkovy soucet
ne 11 103 114
ano 81 105 186
Celkovy soucet 92 208 300

Obrazek 19 Pomocny vypocet k H3 (vlastni zpracovani)

HO: Vedomi spotiebitelit o obsahu ropy a ropnych derivatu nezavisi na jejich nakupnim

chovani.

HA: Veédomi spotrebitelii o obsahu ropy a ropnych derivatu zavisi na jejich nakupnim

chovani.
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Tento test byl vypocitdn pomoci programu R-4.1.2. Vyslednd hodnota p-value byla
1,433-10-9 a tudiz mame dostatek dikazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné
vyznamnosti 5 %. Tedy budeme dale uvazovat, Ze védomi spotiebitelli o obsahu ropy a

ropnych derivati je zavislé na jejich nakupnim chovani.

H4: Zajem o sloZeni kosmetickych produktii nezavisi na véku respondenta.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Fisherova exaktniho testu.

18-241let [ 25-341let |35 - 44 | 45-541let | 55-64let | 65 let a | Celkovy
let vice soulet
ne 30 18 5 1 0 0 54
ano 32 25 7 3 1 1 69
dasteéné 93 60 18 3 3 0 177
Celkovy 155 103 30 7 4 1 300
soudet

Obrazek 20 Pomocny vypocet k H4 (vlastni zpracovani)

HO: Zdjem o slozeni kosmetickych produktii nezavisi na véku respondenta.
HA: Zdjem o slozeni kosmetickych produktii zavisi na véku respondenta.

Tento test byl vypocitan pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 0,848 a
tudiz nemame dostatek dikazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné¢ vyznamnosti
5 %. Tedy budeme déle uvazovat, Ze zdjem o sloZeni kosmetickych produkt nezavisi na

veéku respondenta.

H5: Zajem o sloZeni kosmetickych produkti nezavisi na disponibilnim pfijmu

respondenta.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci Fisherova exaktniho testu.

20 001 - 30| 30001 -40|40001-50|50001 Ké|do 20| Celkovy
000 K¢ 000 K¢ 000 K¢ a vice 000 K¢ | soucet
ne 11 4 4 2 33 54
ano 17 7 2 6 37 69
dastedné 44 16 10 2 105 177
Celkovy 72 27 16 10 175 300
soudet

Obrazek 21 Pomocny vypocet k HS (vlastni zpracovani)
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HO: Zdjem o slozeni kosmetickych produktit nezavisi na disponibilnim prijmu respondenta.
HA: Zdjem o slozeni kosmetickych produktii zavisi na disponibilnim prijmu respondenta.

Tento test byl vypocitan pomoci programu R-4.1.2. Vyslednda hodnota p-value byla
0,2454 a tudiz nemame dostatek dikazii pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné
vyznamnosti 5 %. Tedy budeme dale uvazovat, ze zajem o slozeni kosmetickych produktt

nezavisi na disponibilnim pfijmu respondenta.

6.8 Zhodnoceni vysledki vyzkumu

Hned u prvni hypotézy nebylo mozné z diivodu nedostatku dikazi zamitnou nulovou
hypotézu. Dale tak tedy uvazujeme, ze spotiebitelé¢ jsou ovlivnéni cenou kosmetickych

produkti.

Z vySe ovétenych hypotéz také vyplynulo, Ze spotiebitelé si jsou védomi obsahu ropy a
ropnych derivatii v kosmetickych produktech. Pro zamitnuti nulové hypotézy na hlading

vyznamnosti 5 % nebyl dostatek dukaz.

Na zaklad¢ dalsi hypotézy je mozno uvazovat, Ze védomi spotiebitelil o obsahu ropy a
ropnych derivatil je zavislé na jejich ndkupnim chovani. I zde je opét nedostatek dikazli
pro zamitnuti nulové hypotézy, ze védomi spotiebiteli o obsahu ropy a ropnych derivati

nezavisi na jejich nakupnim chovani.

Také se potvrdilo, Ze z4jem o sloZeni kosmetickych produkti nezavisi na v€ku respondenta

a také to, Ze tento zdjem neovliviiuje ani jeho disponibilni piijem.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza v této praktické ¢asti zhodnocuje postaveni kosmetickych firem. Analyza
neni sestavena piimo na konkrétni firmu, ale na kosmetické firmy a produkty plosné.
Presnéji feceno bude analyza aplikovana obecné na kosmetické produkty mezindrodnich
kosmetickych firem, které maji dlouhodobé a stabilni misto na trhu. Bude se jednat o L'Oréal
a Unilever — dvé nadnarodni spolecnosti, jejichz znacky nakupuji respondenti dotaznikového

Setfeni uvedeného v kapitole 6 nejCastéji.

Tabulka 8 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- finan¢ni stabilita kosmetickych - vyuZivani levnych piisad
korporaci v kosmetickém primyslu
- Siroké portfolio nabizenych s moznymi dopady na zdravi
produktti na trhu spotiebitel
- velkovyroba a moznost nizsich cen - testovani na zvifatech
kosmetickych produktt - absence néhrady za ropu a ropné
- dlouhodobd image firmy a jeji piisady
znacky - ropa jako pfisada kosmetickych
- moznost velke propagace novych a produktli neni prospésna pro lidsky
stavajicich produkti organismus
- umisténi hlavnich prodejen - negativni PR v  souvislosti
na strategickych mistech s vyrobnimi/prodejnimi  aspekty
- moznost zacileni na rizné skupiny rychle dopadajici na image firmy a
spotiebitelt znacky
- silna lobby kosmetickych firem - ropa je neobnovitelny zdroj
- celosvétova distribuce zboZzi s volatilni cenou zavislou
- efektivni infrastruktura vyroby na geopolitické situaci
- trvanlivost  ropnych  produktd - uzavieni kli¢ovych prodejen
(nezluknou)
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Prilezitosti

zvyseni poptavky
na trzich rozvojovych ekonomik
zvySeni investic do inovaci a
technologii pro vyzkum a vyvoj
novych ¢i jiz vyrabénych vyrobkt
aktualni trendy pozitivné pusobici
na poptadvku po kosmetickych
produktech

pfevzeti nebo spojeni s ostatnimi
regionalnimi kosmetickymi firmami
zvySovani bohatstvi obyvatel dané
zem¢& (zvySovani zivotni Urovné
obyvatel)

posileni kurzu dané mény, kde jsou

umistény vyrobni zavody

Hrozb

pokles poptavky
na trzich vyspélych ekonomik
ztrata certifikace, ptfipadnd zména
norem

prichod nové konkurence a uvedeni

novych substitutil na trh

Sifeni a publikovani informaci
o ucincich jednotlivych slozek
kosmetickych produktl na lidsky
organismus

ndhrada  konvencni  kosmetiky
ptirodni kosmetikou

vyuzivani détské prace na tézbu a
zpracovani  zékladnich  surovin
na vyrobu kosmetickych produkti
v nerozvinutych  zemich (napf.
téZba a zpracovani slidy v Indii)
zaloby ze strany spotiebitelti
nezavislé testy/vyzkumy
jednotlivych slozek produkti
zvySovani cen vstupl (suroviny,
cena prace)

oslabeni kurzu dan¢ mény, kde jsou

umistény vyrobni zavody
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7.1.1 Silné stranky

Finanéni stabilita kosmetickych korporaci — jedna se zejména o velké nadnéarodni
kosmetické spolecnosti, které maji Casto dlouholetou historii svého ptisobeni a vybudovaly

si tak na trhu silné postaveni.

Siroké portfolio nabizenych produktii na trhu — dlouholeta tradice pisobeni firem na trhu

rozs$itfuje jejich vyrobkové portfolio stejné tak jako zakaznicka poptavka.

Velkovyroba a moznost nizSich cen kosmetickych produkti — sama velikost firmy
umoziuje firmé vyrobu vyrobkl ve velkém méfitku, ¢imz dochazi k vyuzivani uspor

z rozsahu.

Dlouhodoba image firmy a jeji znacky — dlouhodoba existence firmy pomaha vytvaret jeji
vnimdni zdkazniky, které ji umozZiiuje volbu té nejvynosnéjsi cenové politiky

v odpovidajicich segmentech.

Moznost velké propagace novych a stavajicich produkti — existuje Sirokd moznost
propagacnich kanalt, které mize firma vyuzit k propagaci svych stavajicich ¢i novych

produkti.

Umisténi hlavnich prodejen na strategickych mistech —napfi. po vzoru Tomase Bati, ktery
své vlajkové prodejny umistoval na strategickych mistech jako je Vaclavské namésti

v Praze.

MozZnost zacileni na rizné skupiny spotiebiteli — moznost vyroby produkti pro rtizné
vékové kategorie s prisluSnym oznacenim na jeho obalu, napt. krémy + 30, + 40 anebo
ptipravky cilici pouze na muZe (Gprava vousi).

Silna lobby kosmetickych firem — kosmetické firmy se stejné tak, jako firmy jiné, snazi

ovliviiovat vefejné minéni na svou stranu.

Celosvétova distribuce zboZi — velkou vyhodou je moznost distribuce zboZzi po celém svéte,

tuto moZnost usnadiiuje i rozséhla logisticka sit’.
Efektivni infrastruktura vyroby - velikost firmy ji umoziiuje véEtsi investice
do jednotlivych podnikovych odvétvi, tudiz 1 do vyroby jako takové, coz firmé poskytuje

lepsi konkurenc¢ni postaveni.
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Trvanlivost ropnych produkti (nezluknou) — vyhodou ropy a ropnych produktii
ve slozeni kosmetickych produkti v porovnani s ptirodnimi oleji a tuky je rozhodné jejich

delsi trvanlivost, a to napt. z divodu, ze ropa a ropné produkty nezluknou.

7.1.2 Slabé stranky

Vyuzivani levnych prisad v kosmetickém primyslu s moZnymi dopady na zdravi

spotiebitelli — napt. mastek, silikon. (2018, www.urtekram.cz)

Testovani na zviratech — testovani produktii ¢i jejich jednotlivych slozek na zvitatech
imituje mozné nasledky na lidské pokozce, jedna se vSak o nehumanni zachazeni s zivymi

tvory, s nimz nesouhlasi mnoho uzivateli kosmetickych produkta.

Absence nahrady za ropu a ropné produkty — postupnd vyména ropnych ptisad

v kosmetickych produktech, napt. na popud poptavajicich.

Ropa jako prisada kosmetickych produktii neni prospésna pro lidsky organismus —

ropa neni upln€¢ vhodnou slozkou slozeni kosmetickych produktl, miize zplsobovat

wewvr

Negativni PR v souvislosti s vyrobnimi/prodejnimi aspekty rychle dopadajici na image

firmy a znacky — zvefejiiovani negativnich informaci ¢i zprav na ukor jména firmy.

Ropa je neobnovitelny zdroj s volatilni cenou zavislou na geopolitické situaci — ropa je
neobnovitelny zdroj, ktery jiz jednou nebude mozné vyuzivat, a to nejen v kosmetickém
pramyslu. Dal$im negativnim aspektem je, ze nabidka ropy je ¢asto omezovana v disledku
geopolitického napéti, coz vede k rlstu cen ropy, na zdkladé ¢ehoz se zvySuji ndklady

na vstupy v kosmetickém primyslu.

Uzavi‘eni kli¢ovych prodejen — miize negativné ovlivnit hospodaieni firmy jako celku a

ziskovost.

7.1.3 Prilezitosti

ZvySeni poptavky na trzich rozvojovych ekonomik — moznosti k ristu jiz zavedenych
firem na rozvinutych trzich je dalsi riist na téchto trzich, a to jak akcemi na rast poptavky

(napf. reklama), tak 1 ziskdvanim trzniho podilu od konkurent.

ZvySeni investice do inovaci a technologii pro vyzkum a vyvoj novych ¢i jiZ vyrabénych
vyrobku — inovace produktl ¢i inovace technologii k vyrobé téchto produktt je dileZitou

soucasti neustalého uspokojovani pozadavki spotiebitelti.
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Aktudlni trendy pozitivné pisobici na poptavku po kosmetickych produktech — firmy

musi reagovat na trendy ve spole¢nosti a efektivné se jim ptizptisobovat.

Prevzeti nebo spojeni s ostatnimi regionalnimi kosmetickymi firmami — vede ke zvyseni

zisku a snizeni naklada, diky efektivnéjsimu vyuzivani distribu¢nich kanalt.

ZvysSovani bohatstvi obyvatel dané zemé (zvySovani Zivotni irovné) — tito obyvatelé maji

vétsi disponibilni pfijem, ktery mohou utratit pfipadné za vyrobky dané firmy.

Oslabeni kurzu dané mény, kde jsou umistény vyrobni zavody — oslabeni mény v zemi,
kde jsou umistény vyrobni zavody vede ke zvySeni konkurenceschopnosti téchto vyrobkt

pfi jejich exportu.

7.1.4 Hrozby

Pokles poptavky na trzich vyspélych ekonomik — velka konkurence a konkurenc¢ni tlaky

muzou vést k poklesu podilu na trhu na vyspélych trzich.

Ztrata certifikace, pFripadna zména norem — certifikace ¢i ptipadné vyznaceni certifikatu
na obalu produktu ma znaény vliv na jeho prodej a jeho ztrata je tak nechténa, pfipadna
zména norem muze firmu nutit pozménit vyrobni procesy, coZ povede ke zvySeni ndkladl

v uréitém ¢asovém obdobi.

Piichod nové konkurence a uvedeni novych substitutii na trh — jednozna¢nou hrozbou
je ptichod nové konkurence, ktera vyrabi stejné ¢i obdobné produkty. Hrozba tedy spociva 1

v nahrazeni daného produktu produktem jiné firmy.

Sifeni a publikovani informaci o uéincich jednotlivych sloZek kosmetickych produkti
na lidsky organismus — tyto informace muzou byt zvetfejiovany na mnoha médiich,
negativné ovlivni poptavku po danych produktech, pfipadné mizou poskodit jméno dané

firmy.

Nahrada konven¢ni kosmetiky prirodni kosmetikou — nese s sebou zménu vyrobnich

postupil ¢i zavedeni novych piirodné orientovanych produkti.

Vyuzivani détské prace na téZzbu a zpracovani zakladnich surovin na vyrobu
kosmetickych produkti v nerozvinutych zemich (nap¥. tézba a zpracovani slidy
v Indii) — déti jsou vyuzivany jako levna pracovni sila, ¢asto dochazi ke zranéni ¢i amrti
v disledku nevhodného pracovniho prostfedi a nedostatku ochrannych a pracovnich

pomiicek. (2019, www.youtube.com)
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Zaloby ze strany spoti‘ebitelii — firma muze &elit Zalobam ze strany spotiebitelt v pripadé
zavaznych zdravotnich nasledkti zptisobenych jejich produkty, musi vsak jit o podlozené
diukazy, ze tyto zdravotni nasledky opravdu souvisi s pouzivanim daného kosmetického

produktu.

Nezavislé testy/vyzkumy jednotlivych slozek produkti — nezéavislé testy ¢i vyzkumy
muzou prokazat Skodlivost jednotlivych slozek slozeni produkti a negativné tak ovlivnit

spotrebitelské chovani pti ndkupu produktt s timto sloZeni.

ZvysSovani cen vstupi (suroviny, cena prace) — zdrazeni vstupt vede k dal§im nakladim

zatézujici danou firmu.

Posileni kurzu dané mény, kde jsou umistény vyrobni zavody — posileni mény v zemi,
kde jsou umistény vyrobni zdvody vede ke snizeni konkurenceschopnosti téchto vyrobki

pfi jejich exportu.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

NiZze uvedené navrhy a doporuceni povedou ke zvyseni konkurenceschopnosti kosmetickych

firem a jejich produkti.

Cena produktu:

Firmy by mély volit opatrné cenovou hladinu svych produktii na zékladé¢ vysledkt prizkumu

vefejného minéni, protoze z vyse feseného vyzkumu spotiebitelského chovani vyplynulo, ze

spotrebitelé jsou citlivi na vyssi ceny jednotlivych produktt.

Provadét castéjsi vyzkumy vefejného minéni ohledné cen produktt, poptipade
provadét cenové akce a sledovat o kolik se zvysi objem prodeje a zvolit optimalni

cenu tak, aby se maximalizovaly celkové zisky firmy.

Navrhovat cenu dle zivotniho cyklu produktu ¢i sezoénnosti, potencidlni zakaznik si
tak mtize produkty nakoupit v obdobi, kdy je jejich cena vyrazné nizsi.

Jednodussi design spotiebitelského obalu produktu, jehoz cena pak tolik nezvysi
konec¢nou cenu produktu.

NezvySovani cen vSak vyhovuje velkych mezindrodnim firmdm (napt. L'Oréal,
Unilever), coz muize prispét k upevnéni jejich marketingovych strategii zamétenych

na velkovyrobu s nizkymi naklady.

Spotrebitelé si jsou védomi ropy a ropnych derivatu ve sloZzeni kosmetickvch produktu:

Tato otdzka navazuje na otdzku dalsi. To, Ze si jsou spotiebitelé védomi ropy a ropnych

derivatl znac¢né ovliviiuje jejich nakupni chovani.

Firmy miZou provadét vyzkumy, na zikladé¢ kterych se potvrdi piipadna
neskodlivost téchto slozek, mlZou vydavat informacni letdky, ¢i na svych
produktech uvadét informaci, Ze ropné sloZeni v jejich produktech je napt. nezavadné
(k této informaci muze byt uveden internetovy odkaz, kde budou k nalezeni

informace k tomuto tématu).

Ropa a ropné derivaty ve sloZeni kosmetickych produktu:

Z provadéného vyzkumu vyslo najevo, Ze ropa a ropné derivaty ve sloZeni kosmetickych

produktt ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteli.

Firmy by tuto informaci m¢ly brat na védomi a podle zvolené¢ho segmentu, pro ktery

je dany produkt urcen adekvatné zménit sloZeni. U levnych kosmetickych produktt
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musi brat firmy ohled na jejich niz$i ceny a neni tak zcela mozné nahradit ropné
slozky, protoze by tak pfisli o veSkery zisk ziskany z téchto produkti. U drazSich
produkti je pak mozné zcela nahradit ropnou cast slozeni produktu, kde i
z provadéného vyzkumu vyplynulo, ze spotiebitelé jsou ochotni si piiplatit
za kvalitni vyrobek neobsahujici ropu ¢i ropné slozeni. Nékterym spotiebitelim by
plné dostacovala i zména ¢asti slozeni, tito respondenti v§ak méli rozdilny nazor na

cenu takto zménéného produktu.

Vék spotiebitele:

Vyzkum potvrdil, Ze zajem o slozeni kosmetickych produkti nezavisi na véku spotiebitele.

- Firmy se musi soustfedit na jiné rozhodovaci kritéria nez je v€ék spotiebitelll, napf.

pohlavi, pfijem a preference.

- Moznost zvySeni konkurenceschopnosti zalozenych na jinych selekénich kritériich.

- Zvyseni konkurenceschopnosti v tomto ptipadé¢ mize byt i vyhleddnim mezer na trhu.

Disponibilni prijem spotiebitele:

Bylo zjisténo, ze zajem o sloZeni kosmetickych produktii nezavisi na disponibilnim ptijmu

respondenta.

%

Firmy by mély nabizet levné 1 drazsi alternativy napfi¢ cenovym spektrem.

Netestovani kosmetickych vyrobki na zviratech:

Ke zvySeni konkurenceschopnosti dané firmy a jejich produkti by mohlo ptispét netestovani

jednotlivych slozek sloZeni produktii na zvitatech.

Netestovani jednotlivych slozek slozeni produktl na zvifatech uSetfi zivot mnoha

tvorum.

Vyrobce miize na produkt umistit symbol o tom, ze jejich produkt neni testovan

na zvitatech, coZ povede k vy$§im poptavkam po daném produktu.

MozZnosti, jak testovat jednotlivé slozky sloZeni vyrobkll bez testovani na zvifatech
je pomoci vysoce automatizovanych robotd, kteti odkryvaji procesy v lidském téle
zpusobujici toxicitu a také zaznamenavayji latky, které ji vyvolavaji. Testovani je také
mozno provadét na bunécnych a tkanovych kulturdch. V krajnich ptipadech je také
mozno testovat na uhynulych zvifatech, tedy téch, které uhynuly pfirozenou cestou,

ne za ucelem vyzkumu. (Dedkova, 2019, www.econea.cz)
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Placeny PR:

Vlastnim placenym PR muze kosmeticka firma vyvazit ptipadné negativni PR, které mize

dopadat na jejich znacku €1 image firmy.

- PR ¢lanek mtze obsahovat odkaz na webové stranky kosmetické firmy ¢i produktu,

zvysi se tak pohyb na webovych strankéach, coz miize ptilakat potencialni zakazniky.

Vice klicovvch a regionalnich prodejen:

Pro firmy mize znamenat vyssi konkurenceschopnost zavedeni vice klicovych prodejen
na strategickych mistech, kde je velky pohyb lidi, napt. vétsi mésta. Jednotlivé prodejny by
se vSak mély objevovat i napfi¢ regiony, aby bylo zasitovano co nejvétsi uzemi, na kterém

dany podnik pisobi.

Prichod nové konkurence a uvedeni novych substitutu na trh:

Firmy by mély pravideln€ zjistovat co nejvétsi mnozstvi informaci o nové konkurenci.
Ptehledn¢ vymezovat v ¢em je nova konkurence lepsi ¢i horsi a na téchto jednotlivych

faktorech nésledn¢ pracovat.

-V ptipad¢ uvedeni novych substitutii na trh je mozné nabidnou produkt s inovacnim
¢i lepsim slozenim, s lepSimi vlastnostmi ¢i zakaznikovi nabidnou vice za mén¢,

resp. vice ml produktu pfi zachovani stejné ceny.

Nenakupovat jednotlivé slozky sloZeni produktu od firem, jeZ tuto surovinu ziskavaji

vyuzivanim détské prace:

- Nakupovat tyto suroviny od certifikovanych prodejci, kteti zaméstnavaji

zaméstnance na zéklad¢ smlouvy a dodrZuji pravidla minimélnich mezd.
- Tento krok miize firma uvadet ve svych etickych pravidlech pifimo na webovych
strankach ¢1 mize jit o informaci, kterd je soucasti jejich vize ¢i motta.

ZvvySovani ceny vstupu:

Zvysovani cen vstupll, at’ uz surovin ¢i ceny prace je béznym opakujicim se jevem.

- Podnik v§ak muze svoji konkurenceschopnost zvysit 1 v tomto obdobi, a to tak, ze

nebude pfili§ zvySovat ceny produkti, ale snizovat svoji marzi.
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Aktualni trendy:

Kosmetické firmy miizou spolupracovat s celebritami, pfipadné youtubery a influencery,
ktefi v podstaté udavaji trendy. Spolecnost tak na zaklad¢ této spoluprace mutize ziskat
potfebné informace, na zakladé, kterych muize zahajit vyrobu téchto preferovanych

produktti.
- Muze jit o limitované edice produkti, které reaguji na aktualni déni.
- Tvafi téchto produkti miize byt jiz zminovana znadma osobnost.

Prevzeti nebo spojeni s ostatnimi regionalnimi kosmetickymi firmami:

Firma tak rozsiti své portfolio o vyrobky firmy s niz se spojuje. Svoji konkurenceschopnost

J4

tak zvysi také diky tomu, Ze svoji konkurenci fuzi odstrani z trhu.

Podpora prodeje:

Jde o nastroj, ktery respondenti dotaznikového Setfeni oznacovali nejéastéji, jakozto nastroj,

ktery nejvice ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani.
- Podpora prodeje zvySuje konkurenceschopnost produktu ¢i znacky, firma tak mize
vyuzit: slevu, vérnostni program, vzorky, soutéze aj.
- Napt. pii poskytnuti vzorku mize byt spotiebiteli pfeddn i poukaz na slevu vztahujici

se na prvni nakup plnohodnotnych velikosti produktu.
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ZAVER
Je patrné, ze kosmetické produkty jsou a budou i nadale soucasti naSich Zivoti, stejné tak
jako jejich kazdodenni vyuzivani. Velké nadnarodni kosmetické korporace jsou stale velmi

finan¢né stabilni a obhajuji své pozice na trhu. Samoziejme i samotny fakt toho, ze jejich

produktova portfolia jsou Siroka pfispiva k jednoznacné popularité tohoto odvétvi.

Kosmetické firmy se mnohdy v ramci uspor nakladi snazi vyuzivat levné alternativy ptisad
slozeni, avsak u téchto piisad neni prokazatelné¢ ¢i jednozna¢né dokazano, Ze jsou pro jejich

spotiebitele zdravi nezavadna.

Hlavnim cilem této bakalarské prace pak bylo navrzeni opatfeni, ktera povedou ke zvyseni
konkurenceschopnosti téchto kosmetickych firem ¢i jejich produktd. K naslednému
dosaZeni tohoto cile bylo vyuZito dotaznikové Setfeni, nasledné ovéfeni hypotéz a SWOT

analyza.

V prvni, a to v teoretické Casti byla zpracovana teoretickd reSerSe tykajici se feSené
problematiky. K hlavnim kapitoldm se fadila konkurenceschopnost s vymezenim zakladnim
pojmli. Nemén¢ dulezitou byla kapitola shrnujici teoretické poznatky tykajici se
kosmetického primyslu spoleéné s jeho definici, shrnutim kosmetickych znaéek CR a
vymezenim zékladnich pojmil z oblasti kosmetickych produktt. Dalsi kapitolou v teoretické
¢asti prace pak byla tématika ropy a ropnych derivati v kosmetickém primyslu, kde byla
popsana zakladni charakteristika ropy spolecné s jejim zpracovanim a s n€kolika dalSimi
podkapitolami, které jiz byly v kontextu ropa a kosmeticky primysl. Posledni kapitola se

zamétovala na teoretické poznatky k pouzitym metoddm vyzkumu.

Podstatnou ¢asti praktické ¢asti bylo dotaznikové Setfeni. Jesté pied sestavenim tohoto
dotazniku vSak byly sestaveny jednotlivé vyzkumné hypotézy, jejichz ovéteni probihalo
diky datim ziskanych z dané¢ho dotaznikové Setfeni. Vyzkum byl také podporen SWOT

analyzou.

Na zéklad¢ dan¢ho vyzkumu byla navrzena moznd doporuCeni ke zvySeni
konkurenceschopnosti kosmetickych firem ¢i jejich produktli. VSechny cile, které tak byly
v této bakalaiské praci stanoveny se povedlo uspésné€ naplnit. I ptes naplnéni téchto cila by
bylo mozné v praci i1 nadale pokraCovat. Bylo by mozné sestavit dotaznik pro kosmetické
korporace ¢i firmy, které by tak mohly poskytnout informace tykajici se jejich vlastniho

pohledu na danou zaleZitost.
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Moznosti, jak by se dalo v praci pokracovat je vice. Bylo by také mozné piehledné rozepsat
vyrobkova portfolia jednotlivych firem, danad slozeni produktli a dotazovat se téchto
kosmetickych spolecnosti, zda maji v planu tyto receptury piipadné casem obménovat, jaké
maji od spotiebitell ohlasy a zda je vitbec mozné z technologického hlediska tyto receptury

ménit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Spotiebitelsky vyzkum kosmetickych produktu s pfimési ropy a ropnych derivatu ve sloZeni

Véazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Véra Kobakova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalarského studia na Fakulté

managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho struéného dotazniku, ktery slouzi jako
podklad pro praktickou ¢ast bakalaiské prace zamétujici se na ropu a konkurenceschopnost

produktt v kosmetickém pramyslu.

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni, vyplnéni dotazniku zabere cca 5—10 minut.

Ptedem Vam dé€kuji za spolupraci.

Véra Kobakova

*Povinné pole

Identifikaéni otazky

Jaké je VaSe pohlavi?*

zena
muz

Jaky je Va3 vek?*

18 - 24 let
25 -34 let
35 -44 let
45 - 54 let
55 - 64 let
65 let a vice



Jaky je Vas Cisty disponibilni mési¢ni prijem?*

do 20 000 K¢

20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *

zakladni

sttedoskolské bez maturity
sttedoskolské s maturitou
vy$si odborné
vysokoskolské

Vvzkumné otazky

Jaké znacky kosmetickych produktii nejéastéji nakupujete? (pozn. mozna volba vice

odpovedi)*

Dermacol

Unilever (Axe, Dove, Rexona, Signal, ...)

Johnson & Johnson (Neutrogena, Clean & Clear, Johnson's Babyj, ...)
L'Oréal (Garnier, Maybelline New York, MIXA, ...)

Procter & Gamble (PANTENE, Head & Shoulders, Old Spice, ...)
Ryor

Manufaktura

Jiné:

Jaké kosmetické produkty pouzivate? (pozn. mozna volba vice odpovédi)*

dekorativni kosmetika
dermokosmetika z 1ékarny
piipravky péce o vlasy

pletovy krém

kojenecké oleje a détskeé krémy
krém na ruce a nohy

krémy a balzdmy po opalovani
oleje a zklidnujici balzdmy po depilaci
opalovaci mléko

télové mléko

deodorant

zubni pasta

sprchovy gel

ptirodni/doméci kosmetika
Jiné:



Kde nakupujete kosmetické produkty? (pozn. mozna volba vice odpovédi)*

specializovana prodejna s drogérii

specializovand prodejna na jiné vyrobky (napt. Bio prodejny)
supermarket/hypermarket

1ékarna

online

katalogovy prodej (Avon, Oriflame aj.)

Jiné:

Co je pro Vas pri koupi béZné nakupovaného kosmetického produktu diilezité? *

1 (nedilezité) 2 3 4 5 (dtlezité)
cena
slozeni
dostupnost
vine
barva
znacka
image obalu
zkuSenosti
cena
slozeni
dostupnost
vingé
barva
znacka
image obalu

zkuSenosti

Co je pro Vas pri obcasné/jednorazové koupi kosmetického produktu duilezité? *

1 (nedulezité) 2 3 4 5 (dalezité)
cena
slozeni
dostupnost
ving
barva
znacka

image obalu



zkuSenosti
cena

slozeni
dostupnost
vineé

barva
znacka
image obalu

zkuSenosti

Ktery z uvedenych nastroju nejvice ovliviiuje Vase nakupni rozhodovani u

kosmetickych produkta? (pozn. mozna volba vice odpoveédi)*

reklama

podpora prodeje (sleva, vérnostni program)

pfimy marketing (marketingova komunikace e-mailem postou, telefonicky, osobn¢)
sponzoring

internetovy marketing

PR

osobni prodej

event marketing

komunikace v prodejnim misté

vystavy a veletrhy

Kolik mési¢né utratite za kosmetické produkty? *

do 500 K¢

501 -1 000 K¢

1 001 -2 000 K¢
2001 - 3 000 K¢
vice nez 3 000 K¢

Znite vyznam symboli a informaci na etiketé produktu? (napf. kde hledat symbol

o datu trvanlivosti, ¢islo SarZe, produkt netestovan na zviratech aj.)*

ano
castecné
ne



Zajimate se o sloZeni produktu, pripadné se vyznate v terminologii jednotlivych

slozek obsahu?*

ano
castecné
ne

Sledujete informace o kosmetickych produktech? (pozn. mozna volba vice

odpovedi)*

ano, nezavislé studie

ano, studie kosmetickych firem

ano, informace z neoficidlnich internetovych zdroju (socialni sité¢/blogy aj.)
ano, informace od piibuznych/pratel aj. skupin pratel

ne

Je pro Vas vyssi cena kosmetického produktu znamkou kvality produktu? *

ano
nekdy
ne

Povazujete dermokosmetiku (Ize ji zakoupit v Iékarnach) za kvalitnéjsi nez
konvenéni kosmetické produkty? MiuZe podle Vas obsahovat slozky ropy a ropnych

derivatu?*

ano kvalitngjsi, vyskyt ropnych slozek neptedpokladam

ano kvalitngj$i, vyskyt ropnych slozek je mozny

nepovazuji za kvalitnéj$i, vyskyt ropnych slozek neptredpokladam
nepovazuji za kvalitngj$i, vyskyt ropnych slozek je mozny

Obavali byste se o své zdravi, kdyby kosmeticky produkt obsahoval ropu a ropné

derivaty?*
ano

mozna

ne

Myslite si, Ze nakupujete kosmetické produkty obsahujici ropu a ropné derivaty? *

ano
ne



Méla by tato informace vliv na Vase nakupni rozhodovani?*

ano
ne

Ktera z téchto zmén na strané vyrobce, by Vas opét priméla kupovat dany produkt
(pokud byste prestali kupovat kviili ropnému sloZeni)? Odpovidejte pouze v pripadé,

Ze VaSe odpovéd’ na predeslou otazku byla ANO. (pozn. moznd volba vice odpovéedi)

zména Casti slozeni pii zachovani stejné ceny

zmeéna ¢asti sloZzeni, mozny nartst ceny mi nevadi

zcela nahradit ropnou slozku produktu pfi zachovani stejné ceny
zcela nahradit ropnou slozku produktu, mozny narust ceny mi nevadi
Castéjsi studie ropnych slozek v kosmetickych produktech

nic, ztratil/a jsem divéru v dany produkt/vyrobce

zlevnéni produktu

Dé&kuji za Vas Cas straveny pii vyplilovani dotazniku.

Véra Kobakova



PRILOHA P II: VYHODNOCENY DOTAZNIK

Spottebitelsky vyzkum kosmetickych produktu s pfimési ropy a ropnych derivatu ve slozeni

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Véra Kobakova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakaldiského studia na Fakulté

managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho struéného dotazniku, ktery slouzi jako
podklad pro praktickou ¢ast bakalaiské prace zamétujici se na ropu a konkurenceschopnost

produktli v kosmetickém primyslu.

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni, vyplnéni dotazniku zabere cca 5—10 minut.

Predem Vam dékuji za spolupréaci.

Veéra Kobakova

Identifikaéni otazky

Jaké je Vase pohlavi?
300 odpovédi

® zena
® muz




Jaky je Vas vek?
300 odpovédi

@ 18-24 let
® 25-34 let
® 35-44 let
® 45-54 let
@ 55-64 let
@ 65 let a vice

Jaky je Vas Cisty disponibilni mésicni pfijem?
300 odpoveédi

@ do 20 000 K&

@ 20001 - 30 000 Ké&
@ 30001 - 40 000 Ké&
@ 40001 - 50 000 Ké&
@ 50001 K& a vice

58,3%

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
300 odpovédi

® zikladni

@ stiedoskolské bez maturity
@ stredoskolské s maturitou
@ vyssi odborné

@ vysokoskolské




Vvzkumné otazky

Jakeé znacky kosmetickych produktd nejcastéji nakupujete? (pozn. mozna volba vice odpovedi)
300 odpovedi

L'Oreal (Garnier, M. ..

Dermacol

Johnson & Johnson...

Balea

[—
Ryor j———
-
.
b
Havlikova apotékaf—
—

B

"

o

LR
Alverde
Purity visionf
l

Nevimj—
—
NIVEA, The Ordinar.. }—
-
Kvitok, laSaponaria,...f—
-
Rituals, Kérastase,...}—
—
Tiande|—
b
La Roche - Posay}—
-
TianDe, Yves Rocherj—
—

Pupa milano

Avon

no name
-
Lobey, La Roche P.. |~
—
Yves rocher, mary kayj—
-
Raznef—
-
Alverde (DM)I':
Miss Sporty, Borotal...
b
Ziaja, the inkey list}—
-
syncaref
—

Oriflame, Yves Roc. ..
Nivea, Balea (nevim...

Coty, Nestlé

-
Balea, Cien}—

—

Niveal—

b

Holy Land}—

-

The Ordinary, Kvito.. _|—
—

Ziaja, Yves Rocher,.. . |—
-

Nobillis Tilia}—

-

Yves Rocher, Kvitok}
—

vZdy néco neznadk...
Yves Rocher!

rovality, uriage

Zenz, CeraVe, Flara...
Weleda, Urtekram
Uriage

Flore, urtekram
Borotalco, essence,. ..

Sephora

TTTTTITTIT I I TITTT

Geek And Gorgeou. ..

Only bio, Natura Sib. ..
NARS, SEPHORA, . ..

LaRoche Posay

Eucerin, institut Est. ..

T

Ostatni |j——
(0] 50 100 150




Jaké kosmetické produkty pouzivate? (pozn. mozna volba vice odpoveédi)
300 odpovédi

dekorativni kosmetika
dermokosmetika z Iékarny
piipravky péce o viasy
pletovy krém
kojenecké oleje a détské k...
krém na ruce a nohy

krémy a balzamy po opalo...
oleje a zklidfujici balzamy...
opalovaci mléko

télové mléko

deodorant

zubni pasta

sprchovy gel
prirodni/domaci kosmetika
Mydlo

krém na intimni hygienu, o...
Sprchovy olej, opalovaci olej
Mydlo

jeleni 10

skin care produkty (istici...
Toaletni vody, parfémovan...
Péce o oblicej

Jeleni 14j

Tuhe mydlo

Holici péna

samoopalovak, parfém
pletova kosmetika - Cistici. ..
Qdlicovaci oleje

Balzam na rty

Skincare

0 100 200 300

Kde nakupujete kosmetické produkty? (pozn. mozna volba vice odpovédi)
300 odpovédi

specializovana prodejna s drog...
specializovana prodejna na jiné...
supermarket/hypermarket
lékarna

online

katalogovy prodej (Avon, Orifla...
U kosmeticky

Kde maji v akci

Parfumeérie

Parfumerie

Soukromi prodej pfirodni kosm...
Parfumerie

0 50 100 150 200 250




Co e pro Vas pi koupi bézné nakupovaného kosmetického produktu dilezité?

I iineiezté) W2 B3 B4 S (duledi)

hhddabdkd

slozeni dostupnost ying barva znatka image obalu Zusenosti

Coje pro Vas pii obcasnéfjecdnorazové koupi kosmetického produktu dilezité?

B eciese) W2 B3 D¢ DS (dieris)

0

slzent dostupnost ving barva nacka image obalu Zhusenosti

Ktery z uvedenych nastrojl nejvice ovliviiuje Vase nakupni rozhodovani u kosmetickych produkt(?

(pozn. mozna volba vice odpovédi)
300 odpoveédi

reklama

podpora prodeje (sleva, vérnos...
primy marketing (marketingova...
sponzoring

internetovy marketing

PR

osobni prodej

event marketing

komunikace v prodejnim misté

vystavy a veletrhy

0 50 100 150 200




Kolik mésicne utratite za kosmetické produkty?
300 odpovédi

@ do 500 K&
@® 501 - 1000 K&
@ 1001 -2000Kg

@ 2001 - 3000 K&
A @ vice nez 3 000 K&

Znate vyznam symbolli a informaci na etiketé produktu? (napf. kde hledat symbol o datu

trvanlivosti, Cislo $arze, produkt netestovan na zvifatech aj.)
300 odpoveédi

® ano
® castecné

@ ne

el

Zajiméte se o slozeni produktd, pripadné se vyznate v terminologii jednotlivych slozek obsahu?
300 odpovédi

® ano
® castecné

@ ne




Sledujete informace o kosmetickych produktech? (pozn. mozna volba vice odpovédi)
300 odpovédi

ano, nezavislé studie

ano, studie kosmetickych firem

ano, informace z neoficialnich
internetovych zdroju (socidlni s...

ano, informace od pfibuznych/
pratel aj. skupin pratel

ne

0 50 100 150

Je pro Vas vyssi cena kosmetického produktu znamkou kvality produktu?
300 odpovédi

® ano
@ nékdy
@ ne

Povazujete dermokosmetiku (Ize ji zakoupit v Iékarnach) za kvalitnéjsi nez konvencéni kosmeticke
produkty? Muize podle Vas obsahovat slozky ropy a ropnych derivatt?

300 odpovedi
@ ano kvalitngjsi, vyskyt ropnych slozek
nepiedpokladam
@ ano kvalitnéjsi, vyskyt ropnych slozek je
mozny
@ nepovaZuji za kvalitngjsi, vyskyt ropnych

sloZek nepfedpokladam
@ nepovaiuji za kvalitn&jsi, vyskyt ropnych
sloZek je mozny




Obavali byste se o své zdravi, kdyby kosmeticky produkt obsahoval ropu a ropnée derivaty?

300 odpovédi
46,3% ,

® a0
® mozna

@ ne

Myslite si, ze nakupujete kosmeticke produkty obsahujici ropu a ropne derivaty?
300 odpoveédi

® ano
®ne

Méla by tato informace vliv na Vase nakupni rozhodovani?

300 odpovédi
® anc
®ne




Ktera z téchto zmeén na strané vyrobce, by Vas opét priméla kupovat dany produkt (pokud byste

prestali kupovat kvali ropnému slozeni)? Odpovid...azku byla ANO. (pozn. mozna volba vice odpovédi)
234 odpoveédi

zména ¢asti slozeni pii zachov...
zména &asti sloZeni, mozny na...
zcela nahradit ropnou sloZku pr...
zcela nahradit ropnou sloZku pr...
Castéjsi studie ropnych sloZek...
nic, ztratil/a jsem davéru v dan...
zlevnéni produktu

0 25 50 75 100 125

Dé&kuji za Vas Cas straveny pii vypliiovani dotazniku.

Véra Kobakova



PRILOHA P III: ODKAZY UMIiSTENI DOTAZNIKU NA
SOCIALNICH SITICH

https://www.facebook.com/groups/fai.utb (FAI UTB)
https://www.facebook.com/groups/55984668979 (Fakulta stavebni VUT v Brng)

https://www.facebook.com/groups/645614902573824 (FaME UTB Kombinovani 2019-
2022)

https://www.facebook.com/groups/273865219950068 (Kosmetické maniacky)
https://www.facebook.com/groups/578509565502121 (Kosmeticky exchange)
https://www.facebook.com/groups/691801920880679 (Ptirodni kosmetika)
https://www.facebook.com/groups/38591398364 (Ptirodovédecka fakulta MU, Pif)
https://www.facebook.com/groups/26075861420 (Ptirodovédecka fakulta UK)
https://www.facebook.com/groups/164914413030 (Univerzita Palackého v Olomouci)
https://www.facebook.com/groups/377889358950708 (UTB - Univerzita Tomase Bati)

https://www.facebook.com/vysokaskolalogistiky (Vysoka skola logistiky o.p.s.)



