VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI ATOPICKE
KOSMETIKY

MARKETING COMMUNICATION IN THE FIELD OF THE ATOPIC COSMETICS

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Zuzana Sediva

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Pavel Mragek, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2019



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani bakalarskeé prace

Ustav: Ustav ekonomiky
Studentka: Zuzana Sediva

Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Ekonomika podniku
Vedouci prace: Ing. Pavel Mracek, Ph.D.
Akademicky rok: 2018/19

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava bakalafskou praci s nazvem:

Marketingova komunikace v oblasti atopické kosmetiky

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému

Vlastni navrhy doporuceni v dané oblasti
Zaver

Seznam pouzité literatury

Pfilohy (dle potieb prace)

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem préace je provést analyzu stavajici situace v oblasti atopické kosmetiky (z pohledu
vyrobc, prodejcll i zakaznik(). Na zakladé vysledku provedenych analyz pak navrhnout doporuéeni
pro marketingovou komunikaci vyrobct a prodejcu.

Realizaci doporuéeni z navrhu by mélo dojit ke zvySeni povédomi o této kosmetice a jejiho uZiti.

Zakladni literarni prameny:

FORET, Miroslav. Marketing: distanéni studijni opora. Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko-
spravni fakulta, 2004. ISBN 80-210-3500-5.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-2-
7-0513-2.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "€erné skfifiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2018/19

V Brné dne 28.2.2019

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Tato bakalai'ska prace se zabyva nastroji marketingu a marketingového mixu. Prvni ¢ast
prace je zaméfena na teoretické a vSeobecné pojeti marketingu a marketingového mixu,
ale také komunika¢niho mixu, ve kterém jsou jednotlivé nastroje podrobn¢ vysvétlené.
V druhé ¢asti je zpracovana prakticka cast, kde je proveden pruzkum trhu vyrobku, a jsou

doporuceny navrhy na zlepseni komunikace spole¢nosti vii¢i zakaznikim.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with tools of marketing and marketing mix. The first part is
focused on the theoretical and general concept of marketing and marketing mix, but also
on concept of communication mixwhere are the individual instruments explained. In the
second part of thesisis realized the market survey of products and there are recommended

suggestions for improving the communication of the company with customers.
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UvVOD

V soucasné dob& se neustdle setkdvame s jednotlivymi marketingovymi nastroji.
Nejvice jsme ovliviiovany propagaci od jednotlivych vyrobct. Ackoliv si to pfilis
neuvédomujeme, reklamy jsou vSude kolem nas, naptiklad v obchodé, na silnicich,
v autobuse, v televizi, a kazda z téchto reklam nas ur¢itym zpisobem ovliviiuje a dostava
se do naseho podvédomi. Nékterym reklamam vénujeme vEtsi a nékterym zase mensi
pozornost.

V dnes$nim svété je jednoduché propagovat sviij vyrobek, mame k dispozici spoustu
nastroji, pomticek, mizeme se zaméfit na urcitou cilovou skupinu nebo oslovit veskeré
zékazniky. V diivejsi dobé tomu tak nebylo, nebyly reklamy v televizi, radiich nebo
na billboardech na silnicich, jako reklama se vyuzivalo ustni pfeddvani zprav
(coz se povazuje 1 v soucasnosti za jednu z nejucinngjSich reklam). Lidé dfive neméli na
vybér stejny vyrobek od nékolika riznych vyrobceii, byl pouze jeden, ktery bud’ sviij ucel
splnil, nebo ne.

Kazda reklama by méla byt né¢im typicka, aby si ji lidé pamatovali a spojili s uréitymi
vyrobky. MliZze mit emotivni nebo raciondlni ndmét, mize byt znama znélkou, kterou si
lidé zapamatuji, aniz by se o to pokouseli, miiZe byt spojena s ur¢itym mistem, celebritou,
détmi, zvitaty. To vSe jsou moznosti, jak reklamou zaujmout a piesveédcit zakazniky.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit, ktery zpiisob propagace a komunikace vyrobctu
nejlépe oslovi jednotlivé zdkazniky a pfiméje je ke koupi daného vyrobku, a také
navrhnout feSeni, jak zlepSit tuto komunikaci na uroven, aby ji kdokoliv vénoval,
co nejvetsi pozornost. V mé bakalatské praci se budu vénovat spiSe komunikaci vyrobcii
se zakazniky a stanoveni v§eobecnych doporuceni nez doporuceni konkrétnim vyrobnim

podnikim.
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CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

Cilem prace je navrhnout doporuceni pro vhodnou marketingovou komunikaci
vyrobct a prodejct atopické kosmetiky a stanovit, jak spravné oslovit a zaujmout
spottebitele, aby danému vyrobku vénoval pozornost, zajimal se o néj a aby ho ptipadné
primél i ke koupi. Realizaci doporu¢eni z navrhu by mélo dojit ke zvyseni povédomi
o této kosmetice, jejiho uziti a ¢astecné také o atopickém problému.

Préce je rozdélena na teoretickou, analytickou a navrhovou cast. V teoretické ¢asti jsou
vysvétleny zakladni pojmy a téma marketingu a marketingové komunikace.

V analytické ¢asti je provedeno dotaznikové Setfeni, pii kterém se pro lepsi zjisténi
daného problému zamétim na konkrétni cilovou skupinu, a to osoby, které trpi atopickym
ekzémem (tzv. atopiky). Cely rozbor prace bude soustiedén na kosmetiku pro atopiky.
Prostfednictvim tohoto dotazniku se pokusim zjistit, kterym nastrojim komunika¢niho
mixu spotfebitelé vénuji pozornost, a které reklamé davaji pfednost. Dale na zakladé
vlastniho priizkumu bude zmapovano prosttedi, ve kterém se zminéna kosmetika nachazi,
a na zéklad¢ tohoto zjisténi budou stanovena vhodnd doporuceni. V praci bude také
zpracovan piimo osobni nazor odbornika na tuto problematiku a na spole¢nosti vyrabéjici
kosmetiku pro problematickou pokoZzku.

Jednotlivymi navrhy v posledni casti této prace by spoleCnostem vyrabéjici
kosmetiku pro osoby s atopickymi ¢i jingymi problémy mélo byt také doporuceno,
jak ziskat a zvysit okruh svych zdkaznikt Ci zlepsit vztah s témi stavajicimi.

Kazdy vyrobce piiuvadéni vyrobku na trh pfemysli o tom, ktera forma propagace bude
nejuéinnéjsi a oslovi co nejvetsi okruh lidi. Pokud pozna své spotiebitele, jejich naroky
a prani, vi, na co se zaméfit, a co danou cilovou skupinu zaujme nejvice,

pak je to zaruceny krok k ispéchu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V uvodu mé bakalaiské prace nejprve objasnim zakladni definice marketingu

a marketingového mixu.
1.1 Marketing a marketingovy mix

Definice marketingu:

Marketing byva definovan mnoha riznymi zptsoby. Jako moderni definici pfijatou
Americkou marketingovou spole¢nosti lze uvést: , Marketing je proces planovani
a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek,
vyrobkit a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivcu
I organizaci* [1, s. 14].

Profesor Philip Kotler, zaroveni také autor a marketingovy odbornik definoval
marketing nasledné: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény produktii to, co potiebuji
azadaji* [1, s. 14].

Definice marketingového mixu:

,»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prani zdkaznikit na cilovém trhu* [2, s. 105].

Marketingovy mix tvoii 4 skupiny proménnych, které se oznacuji jako ,,4P“ — je
to vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikaéni politika (promotion).
Tento mix popisuje soustavu ndstrojui k tomu, aby stanovena strategie ptinesla planované

vysledky na cilovém trhu [2].

Zatimco koncepce 4P bere v uvahu pohled prodavajiciho, existuje i koncepce 4C,

ktera je popsana z hlediska kupujiciho [2].
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Tabulka 1: 4P x 4C
[Zdroj: 2, s. 107]

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zikaznika

Cena Néklady, které¢ zékaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnost feseni

Komunikace Komunikace

1.2 Marketingova komunikace

,» Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile* 3, s. 10].
Komunikaci se rozumi zasadni faktor vedouci k porozuméni a realizaci procesu,

kde stiznosti a naroky zdkaznikl piedstavuji urcity vztah organizace vii¢i zékaznikovi

[4].

Zakladnim uspéchem v marketingu je objevit spravny zptisob a metodu komunikace
se svymi zakazniky. Aby tato komunikace byla co nejefektivnéjsi, musi byt respektovano

n¢kolik zasadnich principti. Hlavnim principem je zjistit, jak sd€leni jednotlivych

marketingovych prodejcti bude vnimat cilova skupina [3].

Uloha komunikace se spotiebiteli se stala velmi dileZitou, nebot’ je to moZnost,

jak dat zakaznikovi moc, aby se stal vlivnym [5].

14




Zména
postoji WOM
a chovani

Obrazek 1: Model efektivni marketingové komunikace
[Zdroj: 3, 5. 23]

Diilezitym néstrojem pro vyvolani zmény postoji ¢i chovani cilové skupiny, je tfeba
skupinu zaujmout, pochopit a piresvédc¢it. Dalsim dulezitym faktorem, ktery je v modelu
uveden, je WOM (word-of-mouth), coz znamena Sifeni Gstnim podanim. Pfedstavuje
neformalni komunikaci mezi jednotlivymi rodinnymi piislusniky, prateli ¢i znamymi,

kteti maji urCity vztah k danému nakupu [3].
1.2.1 Zaujeti cilové skupiny

Marketingové sdéleni slouzi k zaujeti urcité cilové skupiny pomoci rtznych
elementt, které maji pro danou cilovou skupinu n¢jaky vyznam. Mohou to byt slova,
symboly, gesta, hudba, zvuky, barvy, a spousta dal§iho. Pokud prodejce vybere
ten spravny zpisob elementu, mize ovlivnit, jaké mySlenky ¢i pocity u dané skupiny
vyvola. Kazdy prodejce by mél mit jasno v tom, co chce dané skupiné sdélit a zda opravdu
vyvola zajem pouzitim danych elementu [3].

Sdéleni se k ur¢itému zakaznikovi dostava prostfednictvim média. Médium miZeme
chapat jako klasické reklamni nosice, coz jsou televize, radia, internet, ale také jako
prostiedek, ktery dané skupiné sdéleni pfedd. Muze to byt tedy obchodni zéstupce,

hosteska dané¢ho vyrobku, veletrh, festival atd. Dilezitym tkolem kazdého prodejce je
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zvolit spravnou formu média, aby cilova skupina méla moznost si dané reklamy vSimnout

[3].
1.2.2 Pochopeni marketingového sdéleni

Pti vybéru marketingového sdé€leni je tteba dbat na to, aby bylo co nejjednodussi
a nejsrozumitelnéjsi, aby mél kazdy zakaznik moznost mu porozumeét a vénovat mu svou
pozornost. Dutlezitym prvkem je, aby cilova skupina dokazala rychle identifikovat to,

kdo k ni hovofti a co chce Fict — tzv. ktery produkt je zakaznikovi nabizen [3].

Danym prodejcim byva doporuceno vytvofeni osobitého stylu komunikace
a k vyuzivani tohoto stylu dlouhodobé a konzistentné. V takovém piipadé totiz cilova

skupina nemusi vénovat velkou pozornost k tomu, aby pochopila, kdo k ni hovoti [3].
1.2.3 Presvédceni cilové skupiny

Existuji dvé varianty piesvédCeni cilové skupiny. Tou prvni je tzv. ,,centralni
zpusob presvédéeni®, kde hlavni roli hraji argumenty, kterymi se prodejci snazi
piesveédcit zakazniky. MliZe nastat situace, kdy argumenty vyvolaji souhlasné myslenky,
ale také muze nastat tzv.,,bumerangovy efekt*“, ktery predstavuje situaci, kdy cilova
skupina nesouhlasi s propagovanym produktem a jeho argumenty, tim padem ho ihned
odmitne. Druhou variantou je ,,periferni zptusob presvédéeni®, kde nehraji dulezitou roli
argumenty, ale zéalezi na formalni strance marketingového sdéleni, ptricemz zalezi,
zda ten, kdo sd¢€leni predava je atraktivni nebo divéryhodny, jak na dané sd€leni nahlizi
ostatni, jaky pocCet argumentii dané sdéleni ma, ¢i pripadné jaka je délka tohoto sd€leni.

Velky vliv na piesvédceni cilové skupiny maji také racionalni ¢i emocionalni naméty [3].
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Centralni zpiisob Periferni zpiisob

presvédceni presvédceni

Vysoka motivace ke Nizka motivace ke

zpracovani sdéleni zpracovani sdéleni

Zpracovani argumenti sdéleni Argumenty nejsou prili§
zpracovany

Pozitivni ¢i negativni mySlenky Neobsahové napovédy

Relativné trvalé Relativné kratkodobé

presvédceni piresvédéeni

Obrazek 2: Model pravdépodobného zpracovani sdéleni
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle 3, s. 34]

1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix nekdy byva oznacovan jako propagacni mix. Zakladem tohoto
mixu je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a néstroje piimého

marketingu, které byvaji pouzivany k dosazeni reklamnich a marketingovych cili [2].
1.3.1 Reklama

Pro uspéSnou reklamu je tieba stanovit n€kolik zékladnich krokl. Tim prvnim je
stanoveni reklamnich cild, které by mély souviset s cilovym trhem, marketingovym
mixem a positioningem. Jako reklamni cil lze rozumét komunika¢ni tkol, ktery ma

za kol sméfovat k dané cilové skupiné v prub&hu urcitého Casu [3].
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informativni

REKLAMN{ CILE —————» -
presvédcovaci

pripominaci

Obrazek 3: Typy reklamnich cila
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle 2, s. 641]

Pozitivni charakteristikou reklamy je, Ze dokaze ovlivnit a zaujmout velky pocet
rozptylenych zakaznikl,, a je mozné ji n€kolikrat za sebou opakovat, aby se dostala
do podvédomi co nejvice osob. Reklama vyuziva vSechny mozZzné formy, jako je tisk,

televizni a rozhlasové vysilani, venkovni billboardy atd. [2].

Reklama, jakozto placend zprava pouzivana k dosazeni cilové skupiny, podava
informace a presvédcuje o vyhodach dané¢ho produktu nebo sluzby, které spotiebitel jeho
nakupem ziskd. Ditlezitym ukolem reklamy je také udrzeni stavajicich zakaznika
a ziskani nékolika dalsich [3].

Jako zaporna charakteristika reklamy by se dala oznacit neosobnost a jednosmérna
komunikace s vetejnosti, pro spole¢nost je také velice nakladna, a ne vzdy mize vyvolat
pozitivni vysledek [2].

Reklama ma nékolik hlavnich prostiedki, mezi které lze zahrnout inzerci v tisku,

televizni spoty, rozhlasové spoty, reklamu v kinech, audiovizualni snimky [6].

Dalsim dtlezitym krokem v uspésné reklamé je stanoveni reklamni strategie, kterd
predstavuje dva hlavni prvky. Prvnim prvkem je tvorba reklamniho sdéleni a druhym
krokem je vybér vhodného reklamniho prostiedku. AvSak ve skute¢nosti to nemusi byt
vzdy takto. Nékdy mize kvalitni kampan vzniknout tak, Ze nejprve je navrhnuta skvéla
mySlenky, kterd je nasledovana vhodnym vybérem média, jindy zase miiZze vzniknout

medialni ptilezitosti, po niz nasleduje navrh reklamy [2].
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1.3.1.1 Reklamni strategie

Na kazdého znas pusobi néco jiného, proto vyrobci maji spoustu moznosti,
¢im danou cilovou skupinu oslovit (¢im zapusobit). Kazda strategie by méla byt jasna,
srozumitelna a diivod by mél byt zaméfen na body produktu, které chce vyrobee zdiraznit
[2].

Reklamni sdé€leni musi mit tfi prvky, coz je smysluplnost, zdiraznéni uzitku,
aby urcity vyrobek byl pro spottebitele zajimavy a ptitazlivy, a také vérohodnost, protoze
je tieba, aby lidé vyrobku a jeho uzitku vétili [2].

Sdéleni muze byt prezentovano n€kolika zpisoby, jednim z nich je prezentace
pomocinalady a image. Tento zptisob ma za cil vytvofit v reklamé atmosféru krasy, lasky
nebo vyrovnanosti a klidu. Dalsim zplsob mize byt zaméfen spiSe na hudebni stranku,
v takovém sdé€leni se objevuji osoby nebo kreslené figurky, které zpivaji o produktu
a jeho sluzbach. Jako symbol reklamy mtize byt pouzita i slavnd osobnost popisujici dany
produkt. Reklamni sd€leni lze pojmout 1 z hlediska odborného, kde zakladem celé
reklamy je kvalifikovany odbornik ptesvédcujici spotiebitele o kladech urcitého vyrobku.
V soucasné dobé lidé kladou diiraz na reklamy, v nichz se objevuje védecky dikaz,
reference ¢i néjaké doporuceni. Vyrobce uvadéjici danou reklamu do obéhu musi zvazit

také dosah, frekvenci, dopad a vyhody a nevyhody daného média [2].
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody médii
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle 2, s. 653]

spottebiteli, davéryhodnost

a flexibilita

Médium + -

TV Siroky okruh spotiebitelll, | nesousttedénost — divakd,
nizké néklady na osloveni | vysoké celkové naklady,
jednoho spottebitele, | sdéleni mize byt pomijivé
zamétena na lidské smysly

Noviny pravidelny  kontakt se | nizka kvalita tisku,

nepozornost Ctenarte,

kratka zivotnost

PHmé zasilky

osloveni vybrané skupiny,

osobni kontakt, flexibilita

vysoké naklady

prestiznost, kvalitni tisk

Rozhlas okruh mistnich | pomijivé sdéleni zamétené
posluchact, nizké naklady | pouze na sluch
Casopisy osloveni vybrané skupiny, | vysoké naklady,

nedostate¢na pruznost

Venkovni reklama

Casté opakovani,
flexibilita,  pfizptisobeni
positioningu

spiSe neni zaméfena na

vybranou cilovou skupinu

Online reklama

vybrana cilova skupina,
nizké ndklady, rychly
kontakt

nizky pocet oslovenych
osob, maly vliv, neni

mozné sledovat reakce

1.3.2 Podpora prodeje

Do této kategorie jsou zahrnuty rtizné nastroje, které ptitahuji pozornost zakaznik,

podporuji je ke koupi daného vyrobku a snaZi se zvySovat prodej. Jedna se spiSe

0 kratkodoby postoj, a z toho diivodu podpora prodeje neptispiva k budovani dlouhodobé

preference znacky [2].
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Mezi hlavni prostfedky, které zakazniky piiméji ke koupi, jsou — soutéze, hry, loterie,
kde spotiebitelé mohou vyhrat produkty, jez jsou propagovany. Dal§imi prostiedky jsou
akce na misté prodeje ¢i zabavné akce spojené s danym produktem a spole¢nosti. Vzorky
jsou povazovany za velmi uc¢inné, nebot’ si lidé mohou dany vyrobek vyzkouset pred tim,
nez se rozhodnou k jeho koupi. Vzorky je mozné posilat posStou, roznaset po domech,
rozdavat v obchodé ¢i pribalit k jinému produktu. Dal$i variantou jsou rtizné prémie
a kupony nebo slevy na jednotlivé vyrobky. Produkty je mozné také piedstavit a uvést
na veletrzich a vystavach, které navstévuji prevazné potencidlni zdkaznici se vztahem
a zajmem k danému vyrobku [6].

Tyto prostfedky se nezamétuji pouze na zdkazniky, ale také na meziclanky,
které dany obchod zprostiedkuji. Diky témto mezi¢lankim (tj. obchody) se dosahuje
rychlych reakci, avsak vysledek je pouze kratkodoby, jak jiz bylo vySe uvedeno [6].

1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se tadi k nejdilezité¢jSim prosttedkiim komunika¢niho mixu,
ktery bere v potaz poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Osobni kontakt se
spottebiteli nejlépe pomahd urcit potieby druhé strany a diky tomu se zaméfit piimo
na to, co zakaznik oc¢ekava [9].

Hlavnimi ukoly osobniho prodeje se rozumi piedevsim ziskani veskerych informaci,
a to o prodejnich moznostech, o své ¢innosti, o konkurenci. Dal§im tkolem je pfipravit
a naplanovat prodej, zjistit informace o zdékaznicich, ptipravit prodejni taktiky
a kontaktovat své zakazniky. Kone¢nou fazi je uzavieni obchodniho nédkupu a nésledna
péce o své zdkazniky. Je dulezité se informovat, jak jsou zdkaznici s naSim vyrobkem
spokojeni, poskytovat dodate¢né sluzby, ¢i vyfizovat ptipadné reklamace [6].

Osobni prodej neni velmi levna zéleZitost, nebot' dani prodejci musi mit se
spole¢nosti dlouhodobé vztahy, coZ pfedstavuje n€kolik let tvrdé prace a také spoustu
investovanych penéz. Na rozdil od reklamy, kterou lze ihned zastavit, redukovat pocet

prodejcii u osobniho prodeje neni tak jednoduché [2].
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1.3.4 Vztahy s veiejnosti (public relations)

Vztahy s vetejnosti predstavuji piedev§im vybudovani dobrych vztahti se svymi
zakazniky, ostatnimi spolecnostmi, dodavateli, ale také s Sirokou vefejnosti, dale
predstavuji také vytvoteni priznivého klimatu, a to pomoci pozitivni publicity a medidlni
odezvy [2].

Témito vztahy rozumime cilevédomé, a hlavné dlouhodob¢ usili, diky kterému je
mozné vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a spotiebiteli
(vetejnosti). Hlavnim kritériem pro praci s vefejnosti je jeji divéryhodnost, mnohdy totiz
ovliviiuje 1 tu ¢ast vefejnosti, kterou neni mozné zptistupnit reklame [9].

I ptesto, ze nejde o ptimou prodejni komunikaci se spotiebiteli, dokdze tento nastroj
ovlivnit i kupni jednani [6].

Vztahy s vetejnosti (PR) mizeme rozdélit do n¢kolika skupin, a to:

a) mezifiremni komunikace — komunikace s obchodni vetejnosti, a to z hlediska
nakupniho rozhodnuti,

b) oborové komunikace — tyka se vztahi mezi vyrobci a poskytovateli zbozi,
také mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery,

C) spotiebitelské ¢i produktové komunikace — tykaji se zbozi a sluzeb, které jsou
nabizeny a prodavany soukromym zakazniktim,

d) firemni komunikace — pfedstavuje komplexni prezentaci firem a organizaci, ¢asto
se deli podle specializace (napt. finanéni PR, komunikace se zaméstnanci,

vefejné zalezitosti, krizova komunikace atd.) [9].

Existuje také nékolik ndstroji, které jsou pouzivany nejcastéji. Jsou to napiiklad
zpravy, diky kterym organizace vyhledavaji a shromazd’uji zpravy o dané spole¢nosti
¢i jejich produktech. Spole¢nosti také odpovidaji na otazky riznych médii, poskytu;ji
rozhovory, mluvi na riznych shromazdénich, zacastiuji se obchodnich schiizek. Nékdy
jsou poradany izvlaStni akce, kterymi jsou napiiklad tiskové konference, slavnostni

zahajeni provozu, laserové show, multimedialni prezentaci, vzdélavaci programy apod.

[2].
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1.3.5 Piimy marketing (direct marketing)

Tento nastroj umoziuje velmi piesné zacileni a vymezeni cilové skupiny,
komunikaci s pfesné¢ definovanymi skupinami, kontrolu a méfitelnost akce, coz je
oznacovano jako vyhody pfimého marketingu. Jako ptednost pfimého marketingu je také
to, Ze umozinuje vyvolat zpétnou vazbu, a to diky objednavkovych katalogii, ¢i riznych
telemarketingovych potadl. Za nevyhodu je povazovan maly dosah k Siroké vetejnosti,
nebot’ je vzdy zaméfen na piesné vymezenou cilovou skupinu. Pokud se zméni

komunikacéni dostupnost cilovych skupin, vzroste vyznam celého direct marketingu [9].
1.3.5.1 Direct mail

Jednou z moznosti, jak upoutat pozornost zakaznika jsou tzv. direct maily,
ve kterych jsou =zasilany rGzné nabidky, pfipominky, ozndmeni ¢i jina sdéleni
zékaznikovi. Ze strany prodejct jsou zékazniklim rozesilany spousty dopist, brozur,
letakt, ale také kazet, CD nosicu ¢i pocitacovych disket [8].

Direct mailem rozumime médium, pomoci kterého lze selektivné vybrat
a personalizovat trh. Je oznaCovan jako flexibilni, pfedem ho Ize otestovat a mtize zde byt

kladen diraz na miru odezvy [8].

Informace o prubéhu komunikace organizace se svymi zakazniky jsou uchovany
v databazich, které si podnik mutze vytvofit sdm nebo zadat jejich tvorbu konkrétni

specializované agentuie [6].
1.3.6 DalSi nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix m4 i nékolik dal§ich nastrojli, ¢imz se rozumi:

o sponzoring — tato forma predstavuje situaci, kdy sponzor da k dispozici
ur¢itou finanéni ¢astku ¢i vécny prosttedek, za ktery dostane protisluzbu
umoziujici dosaZeni ur¢itych marketingovych cili [9],

o novda média — pomadhaji vést ke zméndm v komunikacnim mixu,
nebot’ poskytuji nové informacni mozZnosti a zaroven oteviraji prostor
pro dialog, vétSinou se pouzivaji tam, kde mohou nahradit nebo piipadné

pouze doplnit tradi¢ni média [9],
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o obaly —slouzi k tomu, aby spotiebitel rozpoznal vyrobce, produkt, ¢i znacku,
zalezi predev$im na komunikacni funkci, ale také na plisobeni na nakupni
rozhodovani spotiebitele, jehoZ pozornost je vzbuzena danym obalem [6],

o virtudlni veletrhy — tyto veletrhy pfedstavuji prezentaci spole¢nosti pomoci
internetovych serverd, vyhodou téchto veletrhd je, ze jsou levnéjsi oproti
veletrhlim normalnim, trvaji po cely rok a jsou dostupné pro zajemce z celého

svéta [6].
1.4 Priubéh komunikac¢niho procesu

Komunika¢ni proces lze vyjadiit velmi jednoduchym zptisobem, a to:
kdo Fika — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym u¢inkem [9].
Diilezitou roli vtomto procesu tvoii predev§im odesilatel (tzv. komunikator),
ktery je zaroven zdrojem dané zpravy, a piijemce (tzv. komunikant), ¢imz se rozumi

cilova skupiny, pro kterou je dané sdéleni urceno [6].
1.4.1 Sdéleni (zprava)

Sdé€leni ptredstavuje souhrn informaci, jez by mély u daného spotiebitele vyvolat
psychické poznatky odpovidajici zaméru daného odesilatele. Kazda zprava se sklada
Z materialu, obsahu a formy projevu. Zprava by méla mit také smysl, diky kterému vyvola
u dané¢ho prijemce urcité psychologické projevy. Dilezitou roli hraje také osobnost
piijemce, nebot’ kazdy z nds mize zpraveé porozumét a reagovat na ni jinym zptisobem

81
1.4.2 Médium

V komunikaénim procesu je tfeba zvolit vhodné médium, kterym danou skupinu
oslovime. Médium ma4 totiz vyrazny vliv na to, jak pfijemce dané sdéleni bude vnimat,
ovliviiuje svobodu jeho vnimani nejen tim, ze ho pfipoutd ke zdroji projevu,

ale také ovlivituje jeho ¢asovou svobodu [9].
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1.4.3 Odesilatel zpravy

Odesilatelem rozumime kazdého jedince ¢i skupinu lidi, kterd se podili na tvorbé
projevi, jez jsou uréeny pro $ifeni pomoci jednotlivych médii. Tyto odesilatelé vkladaji
do kazdého sdéleni své osobni ndzory, postoje ¢i rizné zkuSenosti tykajici se daného
tématu. Diky tomu je mozné, Ze zprava, vysilajici se do svéta, odpovida predstavam

a o¢ekavani tvlirce bez ohledu na to, jak zareaguje ptijemce [9].
1.4.4 Prijemce sdéleni

Jako piijemce miiZze byt oznacena osobnost, kdy kazdy ¢lovek hraje roli ptijemce
sdéleni, a ma své individudlni postoje a nazory nebo muize byt pfijemce, vnimam
jako ¢len skupiny, ktera vytvari ur€it€é normy, jez pak kazdy jedinec uplatiluje
pii posuzovani sebe sama i svéta okolo néj. Skupina timto zplsobem ovliviluje
jednotlivee a diky tomu 1 jeho vztah k riznym masovym sdéleni. Posledni variantou,
jak mize byt piijemce oznacen je ¢len spole¢nosti, kdy spolecnost diky svym obecné
uznavanym hodnotam, normam ¢i celkovou vyspélosti spole¢nosti vyvari ramec,
ve kterém je ovlivnén kazdy obsah sdéleni, a zplisoby, jakym jedinci budou chapat

a prijimat dané sdéleni [9].
1.45 Komunikaéni Sum

V kazdém komunikaénim procesu vzdy nastavd nckolik rGznych Sumi,
které jsou dany vnéjSim prostiedim, ale také osobnosti odesilatele a ptijemce sd€leni.
Takovy Sum vytvaii neplanované poruchy ze stran komunikétora, ale i technické
nedostatky ¢i psychologické charakteristiky ¢loveéka, jenz zpravu piijima. Proto je
dilezité, aby piijemce zprdvu pochopil a vidél zplisobem, kterym byla fecena,

a nerozchazeli se tak v chapédni s danym odesilatelem [9].
1.5 Komunikaéni cile

V ramci kazdé marketingové komunikace v daném podniku je dileZitym krokem
stanoveni komunikacnich cilli. Aby stanovené cile mohly byt dosazeny, je k tomu potieba

dostatek finan¢nich prostfedkii, které jsou rozdéleny do kategorii podle jednotlivych
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nastroji  komunikacniho mixu. Komunikaéni cile délime na dvé skupiny,

a to na ekonomické a neekonomické [6].
1.5.1 Ekonomické cile

Do této kategorie spadaji cile tykajici se ekonomie, pii jejichz splnéni je dilezita
komunika¢ni kampan, ale jsou také ovlivnény dalsimi komunika¢nimi nastroji.
Ekonomickymi cili rozumime:

o zvySeni obratu na zdklad¢ porovnani s pfedchozimi obdobi,
o zvySeni zisku,
o zvySeni trzniho podilu,

o udrZeni podilu na trhu [6].
1.5.2 Neekonomické cile

Mezi neekonomické cile patii:
o seznameni zakaznikl (cilové skupiny) s danym produktem ¢i znackou,
o vliv znacky, image,
o informace o produktu (funkce, vyuziti, cena),
o zvySeni daveéry v produkt,
o podpora prodejnich Sanci,

o zavedeni nového produktu ¢i znacky na trh [6].
1.5.2.1 Dalsi dualezité faktory

Pti stanoveni neekonomickych cilt je tfeba zvazit n¢kolik dalSich faktort, kterymi

rozumime:

o typ produktu a trhu,

o stadia ndkupni pfipravenosti,

o stadia zivotniho cyklu produktu [6].
Typ produktu a trhu

Existuje rozdil mezi trhem spotfebniho zboZi a trhem vyrobnich prostfedkii. Zatimco

na trhu spotiebniho zboZzi je vétSina rozpoctu vénovana reklamé, na trhu vyrobnich
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a az za témito nastroji nasleduje reklama [6].

Tabulka 3: Preference uZivanych forem marketingové komunikace u danych trhu
[Zdroj: 6, s. 207]

Spotiebni zhoZi Vyrobni prostiedky
1. reklama osobni prode;j
2. podpora prodeje podpora prodeje
3. osobni prode;j ptimy marketing
4. public relations reklama
5. ptimy marketing public relations
6. sponzoring sponzoring

Na trhu spotfebniho zbozi je vétSina produktti prezentovana formou reklamy,
naopak na trhu vyrobnich prosttedki hlavni formu pfedstavuje osobni prodej a podpora

prodeje [6].

Stadia nakupni pripravenosti

Pfi uzivani nastroji komunika¢niho mixu je potieba zjistit stadium ptipravenosti
ke koupi, ve kterém se dany spotiebitel nachazi. Zakladnim krokem je zjisténi stupné
vniméani a znalosti prezentovaného produktu. Pokud se nachazeji spotiebitelé,
kteti produkt neznaji, je tfeba jim ho pfedstavit ur€itym reklamnim sdélenim. V takové

fazi hraje velmi dalezitou roli direct marketing, sponzoring a také public relations [6].

K vytvoteni postoje zdkaznika k danému produktu slouzi osobni prodej. Pokud jsou
tyto postoje zakaznikli negativni, je tieba zjistit pfi¢iny, a na zaklad¢ nich stanovit vhodné
propagacni argumenty, které podpoti kladné postoje [6].

Poslednim krokem je vytvofeni preference, ¢imZ se rozumi piednost daného
produktu pted produkty konkurence. K dosazeni preference je nutné zdiiraznit prednost
a uzitek daného produktu, ktery lze posoudit méfenim preference jesté pred zahdjenim

komunikaéni kampané [6].
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Kazdy spotiebitel prochazi jednotlivymi stadii této nakupni pfipravenosti,
a zZ toho ditvodu je velmi dilezitym krokem odhadnout, ve kterém se dany zdkaznik cilové

skupiny nachdzi [6].

Stadia Zivotniho cyklu produktu

Jednotlivé ndastroje komunika¢niho mixu jsou nasazovany podle stadia,
ve kterém se vyrobek v dané chvili nachazi. Pfi zavadéni vyrobku na trh se vétSinou
uplatiiuje reklama, public relations, direct marketing, ale také sponzoring. Pro zavadéni
spottebniho zbozi lze vyuzit také podporu prodeje, kterou Ize rozumét nabidku vzorkd.
Kdyz se vyrobek nachazi ve stadiu rustu, dochazi k posileni reklamy a public relations,
a ve stadiu zralosti hraje dualezitou roli podpora prodeje. Dany vyrobek je mozné

pfipominat pomoci reklamy, ale také ve stadiu poklesu [6].

Zakladem pro uspéSnou tvorbu komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci

komunikacnich prosttedki a nastroji, které odpovidaji trzni situaci [6].
1.6 Chovani spotiebitele pri nakupu

Zakladni model ndkupniho chovani popisuje situaci, kdy spotiebitel vstoupi
do obchodu a snazi se zorientovat v prodejné, kde na néj plisobi nabidka ze strany
prodavajiciho a zaroven se snazi o aktivni vyhledavani ur¢itého zbozi. Pti volbé produkta
dochazi k procesu rozhodovani a je potieba zvolit produkty, jez budou opravdu koupeny
[10].

Proces rozhodovani je mozné rozd¢lit do péti zakladnich etap:

o poznani problému — Vv této chvili si kazdy spotiebitel uvédomi svou potiebu,
kterou chce ndkupem uspokojit, mize jit o potteby hmotné, ale i potieby
nehmotné, vétsSinou jsou vSak uspokojovany potieby pocitované jako nahlé,

o hledani informaci — kK tomu, aby se spotiebitel spravné rozhodl je potieba
dostatek informaci, nebot' nedostatek informaci vede k pocitu rizika
a prebytek informaci naopak k dezorientaci,

o zhodnoceni alternativ. — porovndni ziskanych informaci a volba

nejvhodnéjsiho feseni,
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o rozhodnuti o ndkupu — po vybéru produktu nasleduje rozhodnuti, kdy dany
nakup uskutecnit,

o vyhodnoceni nadkupu — pfedstavuje spokojenost zékaznika s nakupem,
o kterou by se kazdy prodejce mél zajimat pro ziskani stalych zékaznik,

ptipadné i zdkaznikii novych [10].
1.6.1 Nakupni rozhodovani

Zpusob kazdého nakupniho rozhodovani je ovlivnén pfedevs§im tim, co spotiebitel
nakupuje, co od dan¢ho nakupu ocekéava a samoziejme o jaky druh nakupu se jedna.
Existuje n€kolik druhti nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

o extenzivni nakup — Kupujici neni pfedem rozhodnuty, vyhledava informace
a vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim vcetné reklamy pomahajici
piirozhodovani, ptikladem je ndkup automobilu,

o impulzivni ndkup — argumenty zde nehraji dilezitou roli, nebot’ jde vétSinou
o drobné nakupy jako je naptiklad zmrzlina ¢i limonada v king,

o limitovany nakup — pfi limitovaném nakupu spotiebitel znacku nebo produkt,
ktery nakupuje, nezna, ale vychazi pouze z obecnych zkusenosti pii nakupu
jako napftiklad baterii,

o zvyklostni nakup — spotiebitel kupuje to, co obvykle, typickymi jsou nakupy
potravin ¢i tabakovych vyrobkl [10].

Stejné jako se spotiebitelé rozhodnou pro nakup danych vyrobkt, tak se mohou
rozhodnout proti ndkupu. NejCastéjSim divodem pro toto rozhodnuti je nelibost
vici produktu €1 jeho moralni vyhrady. Nelibost miize zahrnovat i zplisob komunikace,
ktery neni pfijatelny vici cilové skuping, na kterou byl zaméten [10].

Pfi volbé ndkupu vyrobkl je dilezity takzvany prvni dojem, ktery ptfedstavuje
emociondlni pisobeni produktu jako to, Ze kupujicitho zaujme a Ze ho dokaze odlisit
od ostatnich. Emocionélni plisobeni pfedstavuje to, pro¢ ho spotiebitel vezme do ruky

a az poté zvazi faktory jako je kvalita ¢i cena [10].
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1.7 Trendy marketingové komunikace

V nasledujici kapitole se budu zabyvat novymi trendy v marketingové komunikaci.
Jde ptedevsim o:
o guerillovy marketing,
o digitalni marketing,
o virovy marketing,
o product placement,

o mobilni marketing [7].
1.7.1 Guerillovy marketing

Guerilla marketing pfedstavuje marketingovou kampan, ve které je za ucelem
dosaZeni maximalni pozornosti pouzito minimum zdroji. V ramci tohoto marketingu se
objevuje také pojem ,,ambush marketing®, ¢imZ se rozumi parazitovani na aktivitach
konkurence, které¢ jsou vétSinou spojeny s vyznamnou akci, jejiz pozornost je zamétfena
vefejnosti a médiim. Tento zpiisob marketingu cilené vyvoldva pozornost médii
na mistech, kde to dany protivnik nejméné ¢eka. Guerilla marketing vétSinou vyuzivaji
podniky, jenz nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii pro vytvoreni klasické reklamni
kampané [7], [11].

Guerillovad komunikace ma za cil udefit na mistech, na kterych to nikdo neceka,

S piesn¢ vymezenym cilem a okamzitym stahnutim zpét [11].
1.7.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing pfedstavuje nedilnou soucést direct marketingové komunikace.
V nedavné historii byval synonymem pro direct email, ale v soucasné dobé se rozsifuje
o dalS$i mnozstvi technologii, nebot’ pro n€které segmenty trhu a cilové skupiny je online
komunikace vyhodnéj$i nez obecnd reklama. Tato online reklama chédpe internet
jako komunika¢ni médium a je zaloZena na vyuzivani odli$nosti od televize, rozhlasu
¢itiskovych médii. Uzivatelé totiz chtéji mit vétsi kontrolu a chtéji rozhodovat sami

za sebe o tom, co budou poznavat a o co se budou zajimat [7].

Reklama na internetu mize mit nékolik podob, jako jsou naptiklad webové stranky,

rizné bannerové reklamy objevujici se na strankach webu, skyscrapery bezici vlevo
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¢1 vpravo na webovych strankach nebo tzv. pop-ups, minisites nebo velkoplosné reklamy

zobrazujici se v celém okné obrazovky [7].
1.7.3 Virovy marketing

Tento marketing se rozvinul vroce 1998, kdy emailova sluzba Hotmail ziskala
pres 12 miliond uzivateld. Cela tato komunikace spocivala ve vkladani propagaénich
aktivnich odkaz do zprév, které byly ndsledn¢ odesilany uzivateli dané sluzby. Tento
zptisob se stal velmi popularni, a to zdivodu, Ze je velmi snadny, rychly
a nizkonakladovy. Objevila se moZnost rozsitit néco atraktivniho v prostfedi internetu
nebo danou zpravu rozeslat nékolika ptatelim prostiednictvim emailu. Nevyhodou
této kampang je, ze dany iniciator nad ni nemé kontrolu a nemize ovlivnit rozsah §ifeni
[71, [11].

Diky virovému marketingu se objevila moZnost ziskani zakaznikli a to zpisobem,
ze si mezi sebou fekli o daném vyrobku, sluzbé ¢i webové strance, Casto je pouzivan
také termin ,,friend-tell-a-friend* [7].

Ve virové komunikaci rozliSujeme aktivni a pasivni formu. Pasivni forma spoléha
na slovo doporuceni z ust zakaznika a neovliviiuje jeho chovani tmysinym zptisobem.
Snazi se pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku ¢i sluzby. Aktivni
forma se pomoci virové zpravy snazi ovlivnit chovani zakaznikl, a diky tomu zvysit

prodej vyrobku nebo alespoii povédomi o dané znacce [7].
1.7.4 Product placement

Tento zplsob marketingové komunikace predstavuje netradiéni reklamni formu

pusobeni na divéka a spociva v zakomponovani vyrobkll do filmového déje [7].

Product placement je zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizualniho dila (filmu, serialu, pocitacové hry) za tcelem propagace. Kvalitni
formu product placementu predstavuje vyrobek, ktery je zasazen do pozitivniho kontextu
a ukazuje, Ze jeho uzivani je béZnou soucasti zivota hlavniho hrdiny filmu. Ve probiha

za pfedem dohodnutych a stanovenych podminek se smluvnim partnerem [7].
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Tato forma je odbornym oznacenim reklamni aktivity, kdy se uréity vyrobek
viditeln¢ umisti do déje takovym zptisobem, aby bylo ziejmé, o jaky vyrobek ¢i sluzbu
jde. Divak je tak piimo zasazen a nema Sanci danou reklamu nevnimat [7].

Dutlezité kroky product placementu:

o zvazit vhodnost zakomponovani vyrobku do déje,
o zvazit, zda zabéry predstavuji funkcnost nebo kvalitu produktu,
o posoudit mozny pocet divaki, ktery dany film uvidi,

o posoudit zapamatovatelnost situace ve spojitosti s vyrobkem [7].
1.7.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikl postupné srozvojem siti mobilnich operatord
a také z touhy danych vyrobcti po co nejrychlejsi komunikaci se zdkazniky. Je to forma
marketingu, reklamy ¢i podpory prodeje uskutecnénd prostiednictvim mobilnich

telefonil. Nejcastéji se jedna o zasilani sdéleni formou SMS [7].

Tento zplusob marketingu dopliuje a posiluje klasické formy komunikace,
¢imz se rozumi predevSim pifidavani SMS aktivit k riznym televiznim ¢i tiskovym
kampanim. Vyhodou této komunikace je snadnd méfitelnost a znovuvyuzitelnost.
Ptfedstavuje schopnost rychlého vytvofeni databazi potencidlnich zakaznikd,
a to z prichozich odpovédi. Mobilni marketing je také transparentni, coz predstavuje dalsi

vyhodu této marketingové komunikace, a ptedevsim vede ke zvySeni prodeje [7].
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast bakalaiské prace bude zaméfena na soucasnou situaci na trhu s kosmetikou
pro atopiky. Hlavnim cilem této kapitoly je piedstavit nejvétsi spolenosti vystupujici
na trhu, zjistit, co zakaznika ve volb¢ vhodné kosmetiky nejvice ovliviiuje a cemu vénuje
nejvetsi pozornost. Kromée informaci o spole¢nostech a nadzora zakaznikl je predstaven

také nazor a zkusenosti odbornika v praxi.

Pro vypracovani této kapitoly jsem vyuzila informace z webll niZze zminénych
spolecnosti, dale jsem také pozorovala jejich komunikaci a pfispévky na socialnich siti,
tj. Facebook a Instagram. Zvolila jsem dotaznikové Setfeni, diky kterému jsem ziskala
nazory od atopiki riznych vékovych kategorii a tyto vysledky zaznamenala
do vyseCovych grafti. Vlastni vyzkum jsem provedla také v 1ékarnach, kde jsem se
soustiedila pouze na produkty souvisejici s atopii. Nabizeny sortiment jsem zmapovala
V malém I vét§im mést¢, a také piimo v lékarn¢ Dr. Max. V posledni ¢asti je piedstaven
pohled odbornika v praxi, ktery jsem =ziskala sjednanim schiizky s détskou kozni

lékarkou.

V soucCasné¢ dobé ma zakaznik nc€kolik mozZnosti pro koupi rtiznych vyrobkii,
kazdy vyrobce voli jiny typ reklamy a z toho diivodu mize kazdého zakaznika zaujmout
néco jiného a mize vénovat pozornost ¢emukoliv, co je pro n¢j vhodné. Soucasny trh
vzhledem K tolika moZnostem by nemohl fungovat bez marketingovych strategii

a jednotlivych pomticek.
2.1 Spoleé¢nosti pusobici na trhu atopické kosmetiky

Na trhu atopické kosmetiky se v soucasné dobé vyskytuje nékolik spolec¢nosti
jako je napiiklad francouzska Bioderma, francouzska A-Derma ¢&i  Vichy.
Mezi spole€nosti vyrabéjici atopickou kosmetiku patii také ceskd znacka Cannaderm,
ktera na trhu pisobi pouze od roku 2002 nebo Eucerin, jez vznikl v Némecku. DalSimi
subjekty na trhu je Linola, Excipal a Blue Cap, tyto znacky vsSak patii mezi ty méné
zndmé. Spole¢nosti vyrabégjici kosmetiku pro atopiky ¢iosoby s jinymi koZnimi problémy
vsak existuje nékolik a ve své praci jsem tedy nezminila viechny a zaméfila se spiSe na

ty, jeZ zndm nebo s nimi mam né&jaké zkuSenosti.
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Kazda spolecnost voli jiny druh komunikace se svymi zdkazniky. Napiiklad ceska
znacka Cannaderm se spiSe zaméiuje na reklamy v televizich ¢i tisku. Bioderma, podobné
jako Vichy, voli zptisob komunikace nejen prosttednictvim letakd ¢i reklam v televizi,
ale pfedevsim prostfednictvim stojan v 1ékarné ¢i drogerii, Casto Ize u téchto stojani
spattit hostesku, ktera poskytne informace a ptipadné dovoli dany vyrobek spotiebiteli
vyzkouset. Znacky, které jsou méné znamé, tj. napiiklad vyse zminéna Linola ¢i Excipal
je zamétena spiSe na reklamu prostfednictvim tiskovych reklam a informace o téchto
znackach ziskdme predevSim v lékarn€é ¢1 u kozniho I1ékafe. Spousta lidi se
vsak o této znaCce dozvi az ptimo v lékarn€ po tom, co jim ji prodejce piedstavi.

V soucasné dobé je mozné informace o téchto znackéach a spolecnostech ziskat témef
kdekoliv, a to na internetovych strankach, které ma vytvorené kazda z téchto znacek,
dale je mizeme ziskat u koznich 1€kati, v 1€karnach, ¢i prostfednictvim raznych letaka,
billboardi nebo reklam v televizi. Atopické pripravky je mozné i koupit téméei kdekoliv,
predevsim v Iékarnach, drogeriich, existuje také varianta ziskat piipravky u koznich
lIékaid ¢i odbornikd, nékteré pripravky je dokonce mozné koupit v supermarketech,
a samoziejm¢ na internetovych strankach. Jednou z moznosti ziskani kosmetiky je nakup
prostiednictvim internetu od lidi, jez si piipravek koupili, a nevyhovuje jim. V takovém
piipadé€ je cena nizsi, coz je pochopitelné z diivodu, ze se nejedna o zcela nové baleni.

Ve své praci se chci podrobnéji zaméfit na dvé znacky, a to na mé oblibené v oblasti
kosmetiky pro osoby s problematickou kiizi — tj. znacka Weleda a zna¢ka La Roche-
Posay. Jsou to znacky, o kterych dle mého nazoru jiz kazdy atopik nékdy slysel, ¢i mu

byly doporuceny jejich produkty.
2.1.1 Weleda

Znatka Weleda na tomto trhu piisobi jiz od roku 1921, kdy ve Svycarsku vznikla
farmaceuticka laboratof, ktera méla svou vlastni zahradu lécivych rostlin. V soucasné
chvili je pfednim svétovym vyrobcem piirodni kosmetiky a 1éCiv antroposofické terapie
[12].

Kosmetika znacky Weleda je zndma tim, ze vice nez 80 % slozeni pfipravku je
Zrostlinnych  surovin, které jsou vypéstované v ekologickém zeméd¢lstvi.
Tim padem jsou veskeré piipravky zcela z pfirodnich surovin, a pfedev§im bez umélych

konzervacnich latek [12].
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Weleda je jednou z prvnich spolecnosti na svété, jez ziskala certifikait UEBT.
Oznaceni UEBT pfedstavuje nékolik zakladnich kritérii, jako je zachovani biologické
rozmanitosti, udrzitelné vyuzivani biodiverzity, dohledani pivodu piirodnich slozek,
dodrzovani narodnich a mezinarodnich zakont apod [12].

Ptimo oznaceni UEBT je zkratkou Unie pro eticky BIO obchod, coz ptedstavuje
sdruzeni pro podporu a kontrolu zavazka spolecnosti, jez se k etickému ziskani surovin
zavazaly [12].

Jejich sortiment zahrnuje balzdmy, ptipravky na CciSténi pleti, Cistici gely,
denni krémy, konkrétn¢ také détské krémy a détské Sampony, intimni mydla, v nabidce
se objevuje také kosmetika piimo pro te€hotné, a také spousta télovych krémi pro lidi
s problematickou kuzi. Jejich sortiment je velmi Siroky a zahrnuje nékolik dalSich
produktt, je také piimo rozd€len na kosmetiku pro miminka, vétsi déti, dospélé ¢i t€hotné
[12].

Sreklamou v televizi se mizeme setkat opravdu vyjimeéné, tato znaCka se
prezentuje spise tiskovymi reklamy, riznymi letacky, které muzeme ziskat v lékarné
¢i pfimo u I¢ékare. V nékterych drogeriich je této kosmetice vénovan cely regal
nebo alespoii stojan s ptipravky, které jsou zrovna novinkou. Weleda ma také svlij ucet
na Youtube viz obrazek ¢islo 4, kam piidava videa k jednotlivym ptipravkim, videa
z ruznych workshopii nebo také reportaze, naptiklad ze Snidané s Novou. Na Youtube je
mozné stisknout tlacitko Odebirat a tim padem se lidé o této znacce mohou dozvédét
vice a mit stale ptehled o jejich sortimentu [19].
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Obrazek 4: Vystrizek z Weleda kanalu na Youtube
[Zdroj: 19]
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Internetové stranky jsou pro tuto spolecnost samoziejmosti a zahrnuji vse,
co by kazdého z nas mohlo zajimat, to mtiZzeme vidét na obrazku ¢islo 5. Najdeme na nich
jejich historii, suroviny, které pouzivaji, informace o jejich prodejnach, soucasti je
také vyroba piipravkll a predev§im blog, kde jsou rozepsané jednotlivé produkty. Pro
osoby, které tuto znaCku preferuji, je mozné ptihlasit se do Klubu Weleda a ziskat

tak rtizné vyhody, jako jsou naptiklad slevy na dané vyrobky.
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- M‘#mu;sklnggl

Obrazek 5: Vystiizek z webové stranky Weleda CZ
[Zdroj: 12]

2.1.2 La Roche-Posay

Spole¢nost La Roche-Posay vznikla ve Francii a jiz 30 let spolupracuje se svétovymi
dermatology. La Roche-Posay je termalni centrum a v soucasné chvili je prednim
dermatologickym centrem pro 1é€bu mnoha koZnich onemocnéni, jako je ekzém, psoriaza
¢1 pouze citliva a problematickd plet’. Kazdym rokem tyto 100 % dermatologické lazné
navstivi nékolik tisic navstévnika [13].

Tato znacka je sv€tové zndma a to tim, Ze vytvaii piipravky, které jsou vytvaiené
s termalni vodou z La Roche-Posay. Tato voda se filtruje pies kiidové skaly zasobované
selenem a hlubinnou vodou, jez protéka hlubokym piskem cenomanského plvodu.
Termadlni voda je pouzita vkazdém piipravku této znacky a svou ucinnosti
a antialergickymi a 1é€ebnymi vlastnostmi se odliSuje od ostatnich spolecnosti vyrabégjici
podobnou kosmetiku [13].

Sortiment této znacky je pfili§ rozSiteny. Mimo rizné krémy a make-upy tato

spoleCnost nabizi takzvané Cicaplasty, coz je krém fungujici na stejném principu

36



jako néplast a pomaha zrychlit hojeni podrazdéné pokozky. Dal$imi produkty jsou
deodoranty, ¢istici ptipravky, hydrata¢ni krémy, Sampony a podobné [13].

La Roche-Posay se snazi zaujmout své zakazniky také riznymi stojany v 1ékarnach,
letacky u Iékai, ale jako jedna z mala znacek se soustiedi na rizné projekty zvefejnované
na jejich internetovych strankéach, kde vzdy otevie téma zamétené na konkrétni problém.
Zakaznici se tak mohou dozvédét o vhodné spravé své pokozky, spravné porozumét
nemoci, pochopit spravnou 1é¢bu a také si precist zkuSenosti, které maji ostatni lidé trpici
stejnymi problémy. Na internetovych strankach této spolecnosti je mozné také nalézt
nékolik ¢lankti na danou problematiku, informace o nabizenych produktech a také typy,

jak spravné postupovat pii liceni ¢i péci o své télo [13].
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Obrazek 6: VystiiZek z webové stranky La Roche-Posay
[Zdroj: 13]

Stejné jako znacku Weledu, tak i La Roche-Posay miiZeme najit na Youtubu,
kam jsou pfiddvana riznd videa vénovand péci o pokozku, pfedstaveni produktl

a podobné viz obrazek 7 [20].
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Obrazek 7: Vysttizek z La Roche-Posay kanalu na Youtube
[Zdroj: 20]

Zpusob, jakym spole¢nost La Roche-Posay komunikuje se svymi zékazniky je
témeéf ojedinély, a ztoho divodu Ize porozumét Sirokému okruhu zakazniku.
Kazdy ¢lovek s atopickym ekzémem da totiz radéji prednost zkuSenostem od jinych osob
postizenych touto nemoci a upfednostiiuje spolecnost projevujici porozumeni

této nemoci.
2.2 Sortiment v 1ékarnach

Prvni misto, které kazdého atopika napadne v rozhodovani, kde koupit néco
na atopické problémy, je lékarna. Z toho duvodu jsem se pokusila udélat prizkum
viékarn€é v malém mésté, ve vétSim meésté a vIékarné Dr. Max,
nebot’ patii mezi ty nejvetsi 1€karny v soucasné dobé. O mém vyzkumu byli prodejci
informovani a =zalezelo pouze na nich, zda moje otdzky zodpovi nebo ne.

Tim padem se nejednalo o tajny mystery shopping.
2.2.1 Lékarna v malém mésté

Pro vyzkum v Iékdrn€¢ malého mésta jsem zvolila mésto Polnd, a to z divodu,
Ze je to mé rodné mésto a tuto Iékarnu jsem kdysi €asto navstévovala. Zaméstnanci byli
velmi vstticni a bez jakychkoliv problémi mi poskytli n€kolik informaci.

Hned na zacatek jsem byla seznamena s tim, Ze tato 1ékarna nepatii do zaddného

fetézce, a tim padem nepreferuji Zadnou znacku. SnaZzi se lidem prodat to, co jim opravdu
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pomaha a nevnucuji jim to, co by bylo pro né nebo pro spolecnosti vyrabéjici
tuto kosmetiku vyhodné [24].

Zakaznik, ktery I€karnu navstivi, vi, co zhruba potfebuje. Objevuji se lidé,
ktefi pozaduji kosmetiku spiSe na ptirodni bazi, bez chemikalii nebo jinych skodlivych
latek, nékdo pozaduje spiSe néco SetrnéjSiho, ale naopak se také objevuji lidé,
ktefi pozaduji kortikoidy. Takzvané kortikoidy jsou chemické latky, které obsahuji velké
mnozstvi hormonti a mohou mit také nékolik vedlej$ich u¢inkti. OvSem jsou velmi u¢inné
a ve spousté piipadi jsou nevyhnutelné. Bez Iékafského predpisu je mozné ziskat
pouze jednu mast obsahujici kortikoidy [24].

Tato 1ékarna nema piili§ velky vybér kosmetiky pro lidi s atopii, coZ je hodné
ovlivnéno tim, Ze se jednd o malé mésto a v priméru s timto problémem piijde jeden
¢lovek denné. Neni to tim, Ze by lidé netrpéli témito atopickymi problémy, sama lékarnice
uvedla, ze lidi s atopii je hodné a stile pribyva, ale je to zplsobeno tim, Ze v Polné
Jiz nékolik let neni kozni lékaf. Tim padem atopici z tohoto mésta musi dojizdéet
za koZznimi jinam, kde si vyrobky zakoupi v nejbliz8i 1¢karn€ ihned po doporuceni Iékare.
Lékarnice mé také informovala o tom, Ze ne kazdy, kdo poZaduje atopickou kosmetiku,
zajde do 1ékarny, spousta zakazniki si zajde do drogerie a koupi to, co jim doporuci
prodejce [24].

Do sortimentu jsou zafazené znaCky jako je Linola, Excipal, A-Derma, CutisHelp,
Cannaderm ¢i Dexeryl. Objevuji se tu také riizné konopné masti ¢i kokosovy olej. Nemaji
toho prilis, od kazdé znacky maji jeden nebo dva druhy krémti. Byla mi také predstavena
znacka Bioderma, konkrétn¢ hydratacni krém a pletové vody. O tuto znacku se
pry zajimaji pouze taci, ktefi jiz maji néjaké piipravky vyzkouSené, dle ziskanych
informaci se malokdy stane, Ze by s produktem od této znacky odeSel nckdo,
kdo ji ptedtim neznal. Nejvice zadanym krémem v tuto chvili je Bepanthen Sensiderm,
a to pry zdivodu jeho reklamy. Je to jeden zmala atopickych krém,
u kterych se mizeme setkat s reklamou v televizi, a proto ho lidé znaji a pozaduji.
Co m¢ ale velmi piekvapilo je, ze v této lékarné se nenachazi ani jeden vyrobek
od spolecnosti La Roche-Posay. Od znacky Weleda mi v této lékarné byly pfedstaveny
pouze balzamy na rty [24].

Tato Iékéarna také disponuje spousty vzorki, coz beru jako velikou vyhodu. Lidé si

mohou pfipravek nejprve vyzkouSet, a na zakladé toho se rozhodnout,
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zda je pro n¢ u¢inny ¢i ne. Cena atopickych krémi a dals$i kosmetiky se pohybuje od 150
K¢ vyse, nebot’ tyto piipravky nejsou levnou zélezitosti, a v pfipad¢ nutnosti muze
takovy atopik nechat v 1ékarné vétsi castku nez kdokoliv jiny za béznou kosmetiku

napiiklad v drogerii [24].
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Obrazek 8: Sortiment lékarny v Polné
[vlastni fotografie z vlastniho prazkumu]

2.2.2 Lékarna ve vétSim mésté

Sortiment vetsi 1ékarny jsem zmapovala ve mésté Jihlava. I zde byli I€kéarnici velmi

ochotni a zodpovédéli moje otazky.
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Dle nazoru I€karnice navstévuje lékarnu velky pocet atopikl, a to z divodu,
ze jich je v soucasné dob¢ opravdu mnoho a neustéle osob s atopickymi ¢i jinymi koznimi
problémy piibyva [25].

Sortiment 1ékarny v Jihlavé byl ponékud bohatsi nez 1ékarny v Polné, coz mé nijak
nepiekvapilo, nebot’ Jihlava je krajské mésto a pocet obyvatel je n€kolikanasobné vétsi
nez v méstecku Polna.

Nejvétsi prevahu produkti atopické kosmetiky tvoii v této I€karné jednoznacné
znacka Vichy a Bioderma. Sama Iékarnice tikala, Ze preferuje Biodermu a pokud od ni
né¢kdo zada jeji vlastni nazor, doporuci pfedevsim produkty od této znacky. Bioderma je
V soucasné dobé znamou kosmetikou a neni divu, Ze o ni zdkaznici maji zajem.
Dalsi produkty mi byly pfedstaveny od znacky CutisHelp, se kterou jsem se méla moznost
setkat jiz v polenské 1ékarné [25].

Dalsimi piedstaviteli atopické kosmetiky Vtéto Iékarné je A-Derma a Linola.
Tyto dvé znacky nejsou nijak obzvlast’ zndmé, ale 1 presto je velka ¢ast pacientt, ktefi je
pozaduji [25].

Pani 1€¢karnice mi predstavila také znaCku Eucerin, u niz m¢ informovala o vlastni
zkuSenosti u svych déti. Na produkty této znacky byla v dobu mé navstévy sleva,
a to celych 150 K¢, coz hodnotim velmi pozitivné. Tato sleva mi ptisla ponékud velka,
nebot’ ve srovnani s jinymi 10 ¢i 15% slevami, to predstavuje znaény rozdil. V obdobi,
kdy jsem toto prodejni misto navstivila, byl v 1ékarné zrovna umistén maly stanek piimo
znacky Eucerin, u n¢hoz stala hosteska a piedstavovala produkty zakaznikim majici
zajem. To na me¢ ptsobilo opét velmi pozitivn€, nebot’ jsem se s timto zptisobem podpory

prodeje za dobu navstévovani Iékaren prili§ ¢asto nesetkala [25].

Byla jsem informovéna o tom, Ze maji n¢kolik druhii vzorkii od jednotlivych znacek,
diky ¢emuz si zdkaznici mohou dany produkt vyzkousSet jeSté piedtim, nez vyrobek
zakoupi [25].

Ani v této 1ékarné jsem neobjevila ani jeden produkt znacky La Roche-Posay
¢i Weleda. AvSak pani Iékarnice mi sdélila, Ze jakykoliv produkt miZe byt pfi z4jmu
zakaznikim predstaven a nasledné¢ objednan. Pokud produkt objedndme v rannich
hodinach, vtéch odpolednich si jej mizeme vyzvednout. I toto je zpulsob,

jak svym zakaznikiim vyhovét v tom, co presné chtéji a pozaduji [25].
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Cena produkti jednotlivych znacek se opét pohybuje zhruba od 150 K¢,
coz je asi ve vetSin€ lékaren totozné. Produkty jsou vyrabéné z kvalitnich slozek,

a tak neni divu, Ze se ceny pohybuji na této trovni.
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2.2.3 Dr. Max lékarna

Pfi navstéve lékarny Dr. Max at’ uz Vv Jihlavé, Brn¢€, Praze nebo kdekoliv jinde

muizeme vidét sortiment zcela odliSny od sortimentu kdejaké jiné 1€kéarny.

V takové 1ékarné se totiz objevuje vétSina znaek kosmetiky pro atopické
¢i jiné kozni problémy. Velky vybér predstavuje predev§im znacka Bioderma, Eucerin,
Aveéne, VICHY, dokonce i zminéna La Roche-Posay a Weleda.

Mezi produkty téchto znacek je mozné najit rizné krémy, Cistici vody, Sampony,
ale také make-upy, podkladové krémy pod make-upy ¢i jiné produkty vhodné pro li¢eni.

Sortiment této Iékarny hodnotim jako jeden z téch nejrozsahlejSich, nebot” je mozné
vybrat si z opravdu velkého mnozZstvi znacek a jejich produkta.

Cena se opét pohybuje od 150 K&, coz se nelisi od produktii nabizejicich v jinych

lékarnach.

Obrazek 10: Sortiment Lékarny Dr. Max
[vlastni fotografie z vlastniho prizkumu]

2.2.4 Porovnani sortimentu

Z mého vlastniho prizkumu, ktery jsem provedla v Iékdrnach mensich a v Iékarné
Dr. Max bylo zjisténo, ze 1ékarny, jenz nespadaji do lékaren jako je Dr. Max, BENU,

+Pilulka a podobn¢, maji zna¢né mensi sortiment nez tyto zminéné 1ékarny.
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Jsem si védoma toho, ze ne kazda 1ékarna muze mit rozsahly sortiment
jako kazda velka a zndma 1€kdrna, avSak dle mého nazoru se v kazdé 1ékarné najde misto
k alespon malému mnozstvi produkti od riznych znacek. Z mého pohledu by
kazda lékarna, nikoliv pouze ty nejvétsi, mély predstavovat nabidku rtiznych znacek
bez ohledu na to, zda se jedna o 1ékarnu, ktera je zndma svym jménem ¢i neni.

V mém priuzkumu jsem navstivila dvé 1ékarny, jez svym ndzvem znamé nejsou
a nespadaji tak do n¢jakého tfetézce. V takovych Iékarnach nebyl sortiment dostacujici,
nebot’ jsem tam nenasla vétSinu znacek piedstavujicich atopickou kosmetiku.

Naopak pfi navstéveé lékarny Dr. Max jsem vidéla zcela rozsahly a dostacujici
sortiment, coz je vyborné, nebot si atopik muize vybrat zné€kolika mozZnosti,

jez nejsou ptili§ omezeny, jako naptiklad v 1€karnach jinych.
2.3 Chovani vyrobcu a zakazniki

Kazdy vyrobce pii uvaddéni vyrobkili na trh zvazuje sprdvnou marketingovou
komunikaci, a to z toho divodu, aby zaujal co nejvétsi okruh zakaznika a vyvolal zajem
o jeho dané vyrobky. Pro zvoleni spravné komunikace je tfeba znat mysleni zakaznik,
ktefi se na daném trhu objevuji. Vyrobci musi védét, co zdkaznici daného trhu nakupuyji,
jaké formy produktt preferuji a jakym zptisobem se o téchto produktech dozvédi.

Kazdého zédkaznika zaujme néco jiného, neni tedy snadné urcit, jaky druh
komunikace zvolit, aby zaujal hned na prvni uder co nejvétsi okruh spotiebitelt.
Zakaznici se pti koupi atopické kosmetiky zamétuji na nékolik odlisnych faktora. Nékteii
davaji prednost cené, jini kvalit¢ ¢i riznym doporucenim, najdou se také zakaznici,
ktefi si vyrobek koupi podle zptisobu jeho reklamy ¢i 0soby, ktefi se pro koupi rozhodnou
az na misté podle rad odborniku ¢i dokonce velikosti baleni, coZ bylo také predmétem

zkoumani v mém dotaznikovém Setfeni.

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno proto, ze je diky nému mozné ziskat potiebné
informace za velmi kratky ¢asovy horizont, stoji minimum nékladf a dokaZe se béhem

kratké chvile dostat mezi velky okruh spotiebiteld.

V daném dotazniku jsem se snazila pfedev§im o jednoznacnost otazek,

aby bylo snadno pochopitelné a srozumitelné, kam otdzkou mifim,
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snadno zodpovéditelné pro respondenta, a nedochazelo tak k nejasnostem a chybnym
odpovédim.

Pro jasn¢j$i vysledky byl dotaznik zaméfen piimo na cilovou skupinu,
a to na osoby trpici atopickym ekzémem. Dotaznik byl umistén na socidlni siti Facebook,
kde byl ptimo vlozen do skupiny s ndzvem Atopicky ekzém. V této skupiné se nachazi

vice nez 6 000 osob, jsou zde sdileny uzitecné rady a také otazky zoufalych atopik.
2.3.1 Dotaznikové Setieni

Dany dotaznik obsahuje kratky Uivod a predstaveni respondentovi, ¢eho se tyka,
pro jaké ucely slouzi dané vysledky a co je hlavnim cilem dotazniku. V dotazniku je
obsazeno 19 otdzek vzdy s vybérem jedné spravné odpovédi, pfipadné s moznosti zapsat
svlj vlastni nazor. Dotaznik byl zodpovézen 104 respondenty, z ¢ehoz bylo 97,1 % Zen
a 2,9 % muzl. Jednotlivé otazky nebudou rozliSovany podle pohlavi, budou zpracovany
souhrnng¢, nebot’ ma prace je zamétena na cilovou skupinu jakozto atopiky, a nerozliSuje

rozdil mezi Zeny a muzi.
2.3.1.1 Rozbor otazek

1. Trpite atopickym ekzémem nebo si kosmetiku kupujete z diivodu péce o svou
pokozku?
Cilem je zjistit, zda respondenti odpovidajici na tuto otdzku trpi atopickym ekzémem

nebo davaji prednost kvalitni kosmetice pouze kvili péci o svou pokozku.

Kosmetiku pro lidi s atopickym ekzémem si kupuje kvili atopickym problémim
vétSina respondentli, a to 91,3 %, z dGvodu ochrany své kiize si ji kupuje 5,8 %
respondenti a 2,9 % wuvedlo, ze na danou otazku odpovédét nechce.
Naopak mezi odpovidajicimi respondenty neni nikdo, kdo by si danou kosmetiku kupoval

z divodu jeji reklamy.
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Celkové odpovédi

5,8% 2,9%

A\

= trpim atopickymi problémy
= kupuji si ji z diivodu ochrany mé kiize
= kupuji si ji z divodu jeji reklamy

na otazku odpovidat nechci

Graf 1: Osoby trpici atopickymi problémy
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

2. Znate n&jakou kosmetiku pro atopiky?

Z nize uvedeného grafu lze zjistit, Ze 91,3 % respondentii kosmetiku pro atopiky zna

a 5,8 % o ni alespoil uz nékdy slysela.

Celkové odpovédi

2,9%. 58%

=ano =ne =uZjsem o nislySel/a

Graf 2: Znalost atopické kosmetiky
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

3. Pouzivate stalou znacku kosmetiky pro atopiky?

Celkem pouziva stale stejnou znacku kosmetiky 17,5 % respondentli, 34 % uvedlo
,»Spise ano®. Velmi ovlivnitelni jsou osoby, které uvedly ,,ne* ¢i ,,spiSe ne®, coz celkem

tvofi 48,5 % respondentl. Ptipad, kdy osoby nepouzivaji jednu a tu samou znacku
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kosmetiky, je velmi pozitivni pro ostatni vyrobce, nebot’ existuje stidle mozny nartst

novych zakazniki.

Celkové odpovédi

18,4% ’

=ano = spiSe ano = ne spiSe ne

Graf 3: Vérnost jedné znadce atopické kosmetiky
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

4. Je pro Vas dllezité si dany vyrobek nejprve vyzkouset?
Vétsina respondentll, coz tvoii 79,8 %, uvedla, Ze je pro né€ dilezité si nejprve vyrobek
vyzkouset. 11,5 % uvedlo, Ze daji na radu odbornikii, a z toho diivodu pro né€ neni dilezité
vyrobek zkouset. 6,8 % respondenti davda naopak na radu znamych.
Diky témto vysledkiim miizeme vidét, ze spousta spotiebiteld da radéji prednost radam

od ostatnich nez konkrétnimu vyzkouseni dan¢ho vyrobku sam na sobg.

Celkové odpovédi

= ano "ne
= dam na radu odborniki dam na radu znamych

Graf 4: Vyzkouseni daného vyrobku
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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5. Pokud je v I€kadrné mozné ziskat vzorky jednotlivych atopickych

krémi/makeupi, ocenite tuto moznost?

Celkem 83,5 % respondentl oceni, pokud jim je nabidnut né¢jaky vzorek na otestovani
daného vyrobku. V praxi je mozné se s jednotlivymi vzorky setkat, neni to ale velmi
Casté. Vétsinou se tyto vzorky vyskytuji ve chvili, kdy je vyrobek uvadén na trh a vyrobcei
tak chté¢ji prilakat zakazniky. Lidé si mohou vyzkouset novy vyrobek, ackoliv by si museli
koupit celé baleni. Pro vétSinu zakaznikl je to velmi dilezité, nebot’ si mohou dany
pripravek vyzkouset na ¢asti téla, kde pievazuje atopicky ekzém a zjisti, zda jim slozeni
vyhovuje. V piipad¢, Ze piipravek vyhovovat nebude, neutrati zbyte¢né penize a mohou
se tak obratit na ptipravky jiné. OvSem se objevuji i osoby, ktefi o vzorky zajem nemaji

ani v ptipad¢, kdyz jim je nabidnut, v mém dotazniku tak odpovédélo 3,9 % respondentu.

Celkové odpovédi

979% 9%

2,9%

= ano, ocenim, vZdy vzorky otestuji
= vzorek si vezmu, ale nepouZiji ho
vzorek ocenim v pripadé, Ze mi ho doporudi prodejce/piip.

hosteska v dané lékarné
o dané vzorky nemam zajem

Graf 5: Vzorky
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

6. Na ¢em Vam pti koupi dané¢ho vyrobku nejvice zalezi?
Jako faktor, na kterém spotiebitelim nejvice zalezi uvedlo 77,9 % respondentt kvalitu.
Vysledek je oCekavany, vétSina spotiebitelil si totiZ radéji piiplati za kvalitnéjsi produkt,
a to predstavuje velmi dobry vysledek pro spolecnosti vyrabéjici kvalitni kosmetiku

pro osoby s atopickym ekzémem, nebot’ prodej jejich sortimentu tak neni ovlivnén cenou,

a i v pripad¢, ze cena je vysoka, zajem zakaznikl pretrvava.
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Celkové odpovédi

144%  67%
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\\\\._

= na cené = na kvalité = na velikosti baleni

na znacce = na doporuceni

Graf 6: Hlavni kritérium p¥i koupi produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
7. Jaké kritérium je pro Véas na 2. misté pti koupi dan¢ho vyrobku?
Dal§im dtleZitym faktorem ndsledujicim hned po kvalité uvedlo 50,5 % respondentii
cenu. Vysledek neni nijak neocekavany. Spousta spotiebiteli v sou¢asné¢ dobé bere

ohledy na cenu, a cena tak tvofi zakladni kritérium pfi rozhodovani mezi danymi
produkty.

Celkové odpovédi

T

= cena = kvalita = velikost baleni - znacka = doporuceni

Graf 7: Druhé kritérium p¥i koupi produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

8. Jaké kritérium je pro Vas na 3. misté pti koupi daného vyrobku?
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Na tfetim misté uvedlo 34 % respondentti velikost baleni. Tento vysledek je prekvapujici.
Lze usoudit, ze spotiebitelé daji prednost radéji vétSimu baleni nez zndmym znackam

¢i danym doporucenim.

Celkové odpovédi

|

2,9%

= cena = kvalita = velikost baleni - znacka = doporuceni

Graf 8: Treti kritérium p¥i koupi produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

9. Zajimate se o rtizné znacky této kosmetiky nebo davate piednost jedné stalé?
44,2 % respondentt preferuje jednu stalou znacku, coZ je logické. Spotiebitelé daji
rad¢ji prednost své osvédCené znacce pied témi ostatnimi, nebot’ uz znaji, jak jejich
pokozka na tento ptipravek reaguje a zbytecné neriskuji situaci, kdy by se pokozka
v piipadé pouziti jiné kosmetiky mohla zhorSit. 37,5 % uvedlo, Ze se zajima
1 0 jiné znacky, coz je vyhodné pro vyrobce, nebot” spotiebitelé jsou ochotni vyzkouset
1 takové produkty, které jesté¢ nikdy nevyzkouseli a nesoustfedi se pouze na jednu a tu

samou znacku.

Celkové odpovédi

1549% 29%

= zajimam se i o jiné znacky
= preferuji jednu stilou, ale zajimam se i o jiné
= nepreferuji Zadnou, zajimam se o v§echny

nezajimam se o to
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Graf 9: Preference jedné znacky
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

10. Ktera forma komunikace v oblasti kosmetiky La Roche-Posay na Vas nejvice
pusobi?

Vétsina respondentil, coz tvoii 38,5 %, uvedlo, ze v oblasti znacky La Roche-Posay
na n¢ pusobi nejvice Ustni predavani zprav. Neni divu, kazdy da totiz rad€ji na dobré
recenze od zndmych neZz na reklamu v TV ¢i radiu, kde nemusi byt kazdy vyrok
zcela pravdivy. 21,2 % uvedlo jako vhodnou odpovéd’ ,,jinou moznost*. Pod tuto moznost
napsali respondenti své vlastni ndzory, z nichz vét§ina uvedla, Ze tuto znacku vitbec nezna
nebo se o ni nezajimd, vyzkouSela ji pouze na zdkladé¢ doporuceni od doktora,
¢1 pouze kvili stojanu a letackiim v Iékarné. Podle odpovédi respondentil 1ze usoudit,

7e dand znacka kosmetiky neni mezi atopiky oblibend, ackoliv je velmi popularni.

Celkové odpovédi

21,2% 16,3%

6,7% "

\ 17,3% 38,5% ’

= reklamy (TV, radio, internet)
ustni piredavani zprav (zkuSenosti od jinych)
odborné ¢lanky

blogy
= jina moZnost
Graf 10: Komunikace v oblasti zna¢ky La Roche-Posay

[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

11. Vénujete pozornost reklamé/propagaci pomoci TV?

51,5 % respondentl reklamu v TV shlédne, ale dale ji nevénuje pozornost. Z tohoto
vysledku se da tak wusoudit, Zze je pii koupi vyrobku neovliviluje reklama,
kterou jiz v televizi vidéli, ale davaji ptrednost jiné formé& propagaci. 33 % uvedlo,
Ze ji nevénuje vibec Zadnou pozornost. A zbylych 15,5 % uvedlo, Ze reklamu shlédne

a diky ni se dozvi informace o novych produktech.
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Celkové odpovédi

15,5%

"

= ano, dozvim se informaci o novych
vyrobcich i ..

= reklamu shlédnu, ale dale se ji
nezabjvim y
nevénuji ji sebemensi pozornost

Graf 11: Propagace pomoci TV
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

12. Co Vas ptiméje ke koupi vyrobku z reklamy v TV/internetové stranky?
43,7 % uvedlo, ze zadny prvek z reklamy je neptiméje ke koupi dané¢ho vyrobku. 31,1 %
pfiméje ke koupi dané¢ho vyrobku pfedstaveného v TV reklamé ¢i na internetoveé strance
pouze kvalita vyrobku, 8,7 % uvedla, Ze je pro n¢ dulezity prvek z reklamy cena. A 9,7 %
zvolilo jinou moznost. Jako jind moznost bylo uvedeno, Ze po shlédnuti reklamy
nasleduje zjisténi referenci na internetu, ale Ze pouze na zdkladé reklamy nenakupuji.
Dalsi respondent uvedl, Ze reklama na n¢j piisobi a ptfiméje ho ke koupi pouze v pripadé,

ze pusobi takovym zplisobem, Ze rozumi problémtm svych zakazniki.

Celkové odpovédi

9,7% 8,7% 6.8%

=

43,7% 31,1%

e’

= dostupnost

= cena

kvalita vyrobku
nic mé nepiiméje, reklamam nevénuji pozornost

= jind moZnost

Graf 12: Dilezity prvek z reklamy ovliviiujici koupi produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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13. Navstévujete kozniho 1ékare/odbornika na atopii?
Vétsina respondentli predstavujici 59,6 % uvedlo, Ze lékafe ¢i odbornika navstivi
pouze Vv piipad¢ zhorSeni. 20,2 % pak zvolilo moznost, ze 1ékafe navstévuje pravidelné,
a stejny procentualni podil uvedl, Ze 1ékafe nenavstévuje, a Ze sdm pozna, co jeho pokozce

pomaha.

Celkové odpovédi

2025 0o

= ano, pravidelné
= pouze v piipadé zhorSeni

= ne, vim sama/sam, co mé pokoZce pomaha

Graf 13: Navstéva odborniki
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

14. Dbéate na doporuceni téchto osob nebo rad¢ji na doporuceni jinych atopikti?
Podle vysledkii neni nijak zvlasté ziejmé, jakym doporucenim davaji respondenti

pfednost. Vysledky jsou téméf vyrovnané a neni v nich zobrazen pfili§ velky rozdil.

vr owr

Nejmensi ¢ast respondentd, ktera tvoii 17,3 %, vSak dava na doporuceni odbornik.

Celkové odpovédi

17,3%

-

23,1%

-

= na doporuceni odbornika = na doporuceni atopiki

= jak kdy rozhoduji se podle sebe

Graf 14: Doporuéeni odborniki ¢i atopiki
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]



15. Kde nejcastéji kupujete vyrobky pro atopiky?
57,8 % respondentii nakupuje kosmetické vyrobky piimo v 1ékarné. Neni se ¢emu divit,
atopici jsou osoby extrémné trpici na svou pokozku, proto je ziejmé, ze v lékarné
jim bude nabidnut a poskytnut ten nejlepsi sortiment. 22,1 % uvedlo, Ze kosmetiku
nakupuje ptes internetové stranky, 14,4 % nakupuje pokazdé nékde jinde.

Jako jind moZnost byla uvedena vyroba vlastnich krémd.

Celkové odpovédi
3,8%

22,1% ‘
N

1,9%

14,4%

= v lékarné = v drogerii
pres internetové stranky pokazdé jinde
= jinA moZnost

Graf 15: Misto nakupu produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
16. Vyuzivate vyhody, které jednotlivi vyrobci nabizeji? Napft. slevy na jednotlivé
produkty, nakup vyrobkl 2+1 zdarma, a podobné.
42,7 % respondenti zvolilo moznost ,nékdy ano“ a 39,8 % moznost ,ano,
Vv piipadé mozZnosti vzdy vyuziji“. Z téchto vysledkl je ziejmé, ze spotiebitelé radi
vyuzivaji slevy na jednotlivé produkty, zvyhodnéné nakupy ¢i ndkup vyrobkl 2+1

zdarma.

Celkové odpovédi

17,5%

N’

® ano, v pfipadé moznosti vZidy vyuZiji = nékdy ano = nikdy
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Graf 16: Vyuzivani vyhod danych vyrobci
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

17. Kolik priimérn¢ utratite Ctvrtletné za kosmetiku pro atopiky?
Témer 30 % respondentti utrati Ctvrtletné primérné 1 000 az 1 500 K¢, 26,9 % utrati

pramérne 500 az 1 000 K¢, a zhruba 2 % respondentti uvedla, ze utrati vice nez 2 000 K¢.

22,1 % z dotazovanych osob utrati vice nez je v moznostech uvedeno.

Celkové odpovédi
1,9% 6,8%

SN

| 298% -’

= 0-500 K¢

=500 - 1000 K¢
1000 - 1500 K¢
1500 - 2000

12,5%

= vice neZ je uvedeno

= neuédomuji si kolik/nepiemyslim nad tim

Graf 17: Ctvrtletni vydaje za kosmetiku pro atopiky
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

18. Jste muz x Zena?

Jak jiz bylo vySe zminéno, na dany dotaznik odpovédélo 97,1 % Zen a 2,9 % muzd.
V mém dotazniku tato informace vSak nehraje ptili$ dilezitou roli, a z toho diivodu tento

udaj slouzi pouze jako informativni.
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Celkové odpovédi
2,9%

/
—

"muZz ~Zena

Graf 18: Pohlavi respondenta
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

19. Kolik Vam je let?

Nejvice respondentt tvotici 48,1 % je ve véku 30 az 45 let, 46,1 % respondentti ve véku

20 az 30 let. Osoby starsi 60 let na dany dotaznik nezodpoveédély.

Celkové odpovédi
1%  4,8%

S

= 15-20 =20-30 =30-45 = 45-60 = nad 60

Graf 19: VEk respondenta
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

2.4 Testovani pomoci hypotéz
V mé bakalaiské praci jsem testovala hypotézy dle testu Pearsonova rozdéleni.
2.4.1 Pouzivani stejné kosmetiky

Jako prvni jsem testovala otazku pouZivani stdle stejné kosmetiky. Konkrétné

Vv této hypotéze bylo zkouméano, zda se pocty odpovedi jednotlivych variant 1i§i nebo ne.

Otazku jsem testovala dvéma varianty. V prvni varianté jsem pocitala se vSemi

Ctyfmi moznostmi odpovédi, konkrétné¢ tedy sano, spiSe ano, ne i spiSe ne.
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V druhé varianté jsem spojila moznost odpovédi ano se spise ano, a moznost odpovédi

ne se spise ne.
2.4.1.1 Vypocet hypotézy se ¢tyimi varianty odpovédi

1. Stanoveni hypotézy
Ho: pocty odpovédi variant se nelisi
Ha: pocty odpovédi variant se 1iSi
2. Test Kkritéria
Zpusob vypoctu hodnot do tabulky:
Otazka: Pouzivate stalou kosmetiku pro atopiky?
ANO - 17,5 % respondentti
SPISE ANO — 34 % respondentti
NE - 30,1 % respondentt
SPISE NE — 18,4 % respondentti

Celkem odpovédélo 104 respondentll, coZ piedstavuje 100 %.

17,5 %

fi= 15y, 104=>f; = 18,2
_ 34% _ _

fo= 100 % 104 => f, = 35,36
_ 301% _ _

fs = oo, 104=>f; = 31,304

fo= 222104 => f, = 19,136

104
ft1,2,3,4 = 4 => ft1,2,3,4 = 26

Tabulka 4: Cetnosti pro vypocet hypotézy 2.4.1 (éty¥i moZnosti odpovédi)
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

ANO SPISE ANO NE SPISE NE
Zjisténé cetnosti fj 18,2 35,36 31,304 19,136
Teoretické Cetnosti ft; 26 26 26 26
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.~ — ft)?
x _;—ﬂj

18,2 — 26)? 35,36 — 26)2 31,304 — 26)2 19,136 — 26)?
x2 = ( ) + ( ) + ( ) + ( )

26 26 26 26

x?=2,34+3,3696 + 1,082 + 1,812
x? =8,6036
3. Hladina vyznamnosti a vypocet kritického bodu
o =0,05
W, = {x:x?=>2x?,(r—1} ;r=4
X095(3) = 7,815
x% > x095(3) => 8,6036 > 7,815
Prijimame tedy Ha.

Vysledek testu je takovy, Ze se pocty odpovédi lisi. Vzhledem K rozlozeni Cetnosti tedy

neni mozné tici, zda respondenti pouzivaji ¢i nepouzivaji stadlou kosmetiku.
2.4.1.2 Vypocet hypotézy pri spojeni odpovédi

1. Stanoveni hypotézy
Ho: pocty odpovédi variant se nelisi
Hi: pocty odpovédi variant se 1isi
2. Test kritéria
Zpusob vypoctu hodnot do tabulky:
Otézka: PouZzivate stalou kosmetiku pro atopiky?
ANO - 17,5 % respondenti
SPISE ANO — 34 % respondentii
NE — 30,1 % respondenti
SPISE NE — 18,4 % respondentti

Celkem odpoveédelo 104 respondenttl, coz predstavuje 100 %.

fi=

175% +34%
100 %

-104 => f, = 53,56
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30,1 % + 18,4 %
100 %

f2= 104 => f, = 50,44

104
fti, =—=> ft;, = 52

> =

Tabulka 5: Cetnosti pro vypo&et hypotézy 2.4.1 (spojené odpovédi)
[vlastni zpracovani dle vlastniho vypoctu]

ANO + SPiSE ANO NE + SPiSE NE
Zjisténé cetnosti f; 53,56 50,44
Teoretické Cetnosti ft; 52 52
2 2
RN L
=R

2 _ (53,56 —52)2 (50,44 — 52)?

= 52 + 52

x? =0,0468 + 0,0468
x2 =0,0936
3. Hladina vyznamnosti a vypocet kritického bodu

a=0,05

W, = {x%x?=xt,(r—1} ;r=2

X095(1) = 3,841

x% < xg95(1) =>0,0936 < 3,841
Prijimame tedy Ho.
Na zékladé vysledku testu je mozné fici, Ze se pocty odpoveédi variant pfili§ nelisi
a tim padem muzeme usoudit, Zze polovina respondentli pouziva stalou kosmetiku
a druhd polovina naopak stdlou kosmetiku nepouziva. Tohoto vysledku je mozné si

povsimnout také v grafu ¢islo 3 v ¢asti 2.3.1 Dotaznikové Setfeni, kde mizeme piesné

vidét, Ze odpovedi jsou témet pul na pil.
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2.4.1.3 Porovnani dvou variant vypoctu hypotéz

Pokud tedy porovname vysledky téchto dvou testl, zjistime, Ze jsme v prvnim
ptipad¢ ptijali prvni hypotézu, a naopak v druhém piipadé hypotézu nulovou.

V ptipadé, ze nechame jednotlivé odpoveédi zvlast’ a pocitdme s nimi jako se Ctyfmi
rliznymi varianty, vyjde takova hypotéza, Ze se pocty variant lisi, a tim paAdem neni mozné
usoudit, zda lidé pouzivaji stalou kosmetiku nebo ne.

Naopak v druhém piipadé nam hypotéza tvrdi, Ze se poclty odpovédi nelisi,
a tim padem jsou hodnoty téméf symetrické, coz je zpisobeno spojenim odpovédi

ano se spise ano, a ne se spise ne.
2.4.2 Dilezitost vyzkouSeni vyrobku

Jako druhou jsem testovala otazku, zda je pro osoby dulezité vyrobek nejprve

vyzkousSet.
1. Stanoveni hypotézy
Ho: pro osoby neni diilezité vyrobek zkouset (jsou zahrnuty i osoby, kteti davaji
na radu odbornikii ¢i znamych, a tim padem nepottebuji vyrobek zkouset)
Ha: pro osoby je dulezité vyrobek zkouset
2. Test kritéria
Zpisob vypocétu hodnot do tabulky:
Otazka: Je pro Vas dulezité si dany vyrobek nejprve vyzkouset?
ANO, vyrobek je dilezité vyzkouset — 79,8 % respondentli
NE, vyrobek neni dilezité vyzkouset — 1,9 % respondentii
NE, osoby daji na radu odbornika a nepottebuji ho vyzkouset — 11,5 % respondentt
NE, osoby daji na radu zndmych a nepotiebuji ho vyzkouset — 6,8 % respondentti

Celkem odpovédélo 104 respondentti, coZ predstavuje 100 %.

79,8 %

fi= T00% 104 => f; = 82,992

_ 19%+115%+68% _ _
fo = 100 % 104 =>f, = 21,008
ftiz :% => ft1, = 52
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Tabulka 6: Cetnosti pro vypocet hypotézy 2.4.2
[vlastni zpracovani dle vlastniho vypoctu]

ANO NE
Zjisténé cetnosti fj 82,992 21,008
Teoretické Cetnosti ft; 52 52

.~ ft)?
x? = ;—ﬁj

82,992 — 52)2 21,008 — 52)2
x2 = ( ) + ( )
52 52

x? =18,471+ 18,471
x? =36,942
3. Hladina vyznamnosti a vypocet kritického bodu
a=0,05
W, = {x:x?=>x2,(r—1} ;r=2
Xo95(1) = 3,841
x% > x995(1) => 36,942 > 3,841
Prijimame tedy H:.
Tato hypotéza ndm tvrdi, ze pro osoby je dilezité si vyrobek nejprve vyzkouset,

coZ je pochopitelné, nebot’ kazdy nejprve produkt vyzkousi a na zakladé toho se rozhodne

pro dalsi pouziti. Tyto vysledky ndm potvrzuje i graf ¢islo 4 v ¢asti 2.3.1 Dotaznikové

Setreni.
2.5 Situace v CR

Kdysi davno byla atopie onemocnénim, jimZ trpéla malad ¢ast populace, bohuzel
V soucasné dob€ se toto onemocnéni velmi rozsifilo, a tim padem se s atopiky miZzeme

setkat témet kdekoliv [14].

Pocet osob s atopickym ekzémem se aktudln€ odhaduje na 30 aZz 40 % z celkové

populace. V Ceské republice se nachazi zhruba 1200 000 osob, ktefi trpi alergickou
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rymou nebo jinymi alergickymi projevy, 800 000 ma atopickou dermatitidu a 600 000
osob trpi na astma [14].

Atopicky ekzém se muize projevit u miminek, starSich déti ¢i dospélych osob.
V ptipadé vyskytu u dospélych byva dost Casto Spatn¢ diagnostikovan a tim padem trva
delsi dobu, nez pacient nasadi spravnou lécbu [14].

Osoby satopii by si mély davat pozor na svou zivotospravu a jidelnicek,
dale také na domaci prostfedi, coZ znamena, aby se v domacnosti nevyskytovaly faktory
drazdici atopika a jeho pokozku. Tyto vrozené citlivi jedinci musi o svou pokozku
neustdle pecovat, ¢imz je mySleno ji promazéavat, vyhybat se chlorované vod¢
a drazdivym mydlim, pracim prasktim ¢i jinym Skodlivym produkttm [14].

Vzhledem k tomu, Ze je atopie onemocnénim na cely zivot, zakladni soucasti Zivota
kazdého atopika je ndkup vhodné kosmetiky pro jeho pravidelné uzZivani.
Touto kosmetikou jsou mysleny sprchové gely, Sampony, télové krémy, déle také pletové
krémy a make-upy, které mu nezplsobi alergické reakce a nebudou zbytecné drazdit

pokozku.

Pokud tedy vezmeme v uvahu situaci, ve které porovnaime mnozstvi osob trpicich
atopii, zjistime, Ze jich je opravdu mnoho. Z ¢ehoZz miZeme usoudit, Ze spolecnosti
vyrabgjici kosmetiku pro tyto osoby mohou na trhu velmi dobife uspét a ziskat
tak dominantni postaveni i1 ve srovnani s ostatnimi kosmetickymi spole¢nostmi (nejen
tedy spole¢nostmi atopické kosmetiky ¢i kosmetiky pro problematickou pokozku).

Atopici jsou 0soby extrémné haklivé na svou pokozku, a jiz si proSly riznymi stadii
tohoto onemocnéni, ve kterych jejich pokozka trpéla. Tim padem ve volbé kosmetiky
pro jejich bézné uzivani neberou ohledy na cenu, ale spiSe na kvalitu, coZ predstavuje
velkou vyhodu pro spole¢nosti vyrab¢jici opravdu kvalitni produkty. Kazdy si totiz radéji
ptiplati za to, co jeho pokoZzce prospéje a problémy zmirni, nez aby se pii ndkupu rozhodl
pro nejlevné;si produkt a jeho pokoZzka po prvnim uziti ihned trpéla.

Celym timto rozborem situace v Ceské republice se snazim poukazat piedevsim
na to, Ze spoleCnosti zabyvajici se zminénou kosmetikou maji opravdu velikou Sanci
uspét. OvSem celé to zaleZi na volbé spravné strategie, a predevSim komunikace se svymi

zakazniky. Zékazniky totiz zaujme spolecnost, jeZ projevi porozuméni témto nemocnym
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osobam a poskytne jim mozné feseni jejich zdravotniho problému ve formé té spravné

kosmetiky.
2.5.1 Konkurence, nahrazky, kupujici a dodavatelé

V této Casti se vSeobecné zamétfim na riziko novych vstupti do odvétvi, konkurenci,
nahrazky (neboli substituty), kupujici a dodavatele. V této kapitole jsem se inspirovala

Porterovou analyzou péti sil.
Nové vstupy do odvétvi

Dle mého nazoru se v soucasné dobé na trhu atopické kosmetiky objevuje nékolik
riznych spolecnosti, které si navzajem konkuruji. Jako divod by se dalo oznacit,
7e neexistuji zadné zasadni piekazky, a tak proniknout na tento trh neni pfilis
komplikované. Stejné jako roste zajem o atopické vyrobky, tak stejné rostou a vznikaji
nové a nove spolecnosti, jez lakaji zdkazniky na produkty podobné problematiky. Produkt
kazdé spolecnosti se liSi riznymi parametry a je zcela odliSny, i1 pfesto vSak existuje
konkurence mezi témito spolecnostmi, a to pfili§ silna. Z toho divodu je pro kazdou
spole¢nost vyrabéjici atopické piipravky dilezita snaha, aby se na tomto trhu udrzela
a prichazela stale s né¢jakymi ojedinélymi produkty. Dllezitym parametrem je predevSim
volba vhodné strategie a komunikace se svymi zakazniky.

Konkurence mezi stavajicimi spole¢nostmi

Vzhledem k vySe zminéné konkurenci dochdzi mezi spole¢nostmi k soupefeni
¢i raznému piedhdnéni. Toto soupetfeni bychom mohli nazvat hospodarskou soutézi,
kdy se kazdy ze subjektii snazi o dosazeni vyhod pted ostatnimi. VZzdy musi byt bran
zietel na to, aby toto jednani nebylo v rozporu se stanovenymi pravidly. Casto se
totiz stava, ze soupefeni prejde v nekalou soutéz, kdy subjekt jedna v rozporu s pravidly
¢1 zdkony a miize svym jednanim pfivodit ijmu ostatnim soutézitelim.

Dle mého nazoru je v soucasné dobé toto soupeteni zcela Casté, nebot” kazdy chce
mit oproti ostatnim spole¢nostem jisté vyhody. Pokud vezmeme v tivahu velky okruh
spole¢nosti nabizejicich atopické ¢i jiné kosmetiky pro lidi s problematickou pokoZkou,
zjistime, Ze jich na trhu plsobi opravdu mnoho, a tim padem je velmi obtizné docilit
té spravné strategie a byt tak spéSny. Pokud tedy ptijde spolecnost s n¢jakou novinkou,

da se ocekavat, Ze ostatni spolecnosti za néjaky €as piijdou s novinkou dalsi.
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Substituty/nahrazky

Nejsem si jistd, zda se v atopické kosmetice da hovoftit o ndhrazkach. Samoziejmée
existuje n¢kolik druhtt krémi od rdznych spolecnosti, jez jsou urCeny pro stejnou
problematiku. AvSak kazdy krém obsahuje zcela jiné latky a jejich slozeni se
tak ve vétsiné pripadi lisi. Kazdy zdkaznik ma své omezeni a preference. Jsou latky,
jez atopiklim na pokozce $kodi, a z toho diivodu maji omezeny vybér ve volbé spravné
kosmetiky a neni tak snadné nahradit pouzivany produkt za jiny. Hrozba nahraZzek
na tomto trhu jisté existuje, ale dle mého nazoru neni tak vysoka.

Kupujici

Kupujici predstavuji velmi ditleZitou poloZku na tomto trhu, nebot’ jsou témi, kteti se
o vyrobky zajimaji a kupuji je. Diky svym moZnostem urcuji cenu a cenovy strop,
ktery ptedstavuje maximalni ¢astku, jez by byl zadkaznik ochoten za produkt vydat. Diky
tomuto z4jmu ze strany kupujicich spole¢nost vzkvéta a vytvaii zisky.

Existuji zakaznici, ktefi preferuji produkty dané znaCky a na cenu se neohlizi,
naopak existuji 1 taci, pro néz je cena velmi dillezitym parametrem. Ackoliv by se dalo
fici, ze cena je pro vetSinu hlavnim kritériem, tak v oblasti atopické kosmetiky to neplati,
nebot’ si v ptipad¢ problematické pokozky zakaznici radé€ji ptiplati za kvalitu. To bylo
zkoumano 1 v mém dotaznikovém Setteni.

Dodavatelé

Spolecnosti vyrabéjici kosmetiku pro osoby s atopickym ekzémem jsou dle mého
nazoru pomérné dost zavisli na externich dodavatelich, nebot’ vyrobci kosmetiky ne vzdy
byvaji i dodavateli této znacky.

Uspéch kazdé spole¢nosti zavisi do uréité miry na dodavatelich, nebot pokud by jich
nebylo, musela by si kazdé spolecnost zajistit dodani do n¢kolika riznych I€karen sama,

coz by bylo velmi ¢asové narocné i finan¢né nakladné.
2.6 Pohled odbornika

Ve své bakalaiské praci jsem se chtéla zaméfit 1 na vyjadreni odbornika s praxi ptimo
Vtomto oboru. Pani doktorka Plachd z détské kozni ambulance Primaderm byla
tak ochotnd, Ze mi vénovala sviij ¢as a zodpovédéla mé otazky. Chtéla bych také

upozornit na to, Ze téma atopické kosmetiky bylo diskutovano pouze na zakladé mého
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podnétu a mych otdzek. Prace lékarky tim padem neni volba spravné kosmetiky,

ale predevsim 1é¢ba osob s koznimi problémy [26].

Dle nézoru pani doktorky je z pacientii navstévujicich tuto kozni ambulanci odhadem
30 % osob trpicich atopickym ekzémem. Vzhledem k tomu, ze se s lidmi trpicimi atopii
¢i jinymi koznimi problémy setkava dennodenné, a ordinace je neustale plna, nedokazala
mi seriézné odpoveédét, zda atopikt pribyva ¢i ne [26].

Atopik se casto nejprve snazi vyieSit svij kozni problém navstévou lékarny,
tento nazor mi byl potvrzen 1 pani doktorkou. Nékomu tato navstéva pomiize, nebot’ mu
je lékarnikem doporuceno to, co zakaznikovi pomize a tim padem nemusi vyhledavat
odbornou pomoc. Avsak se objevuje velka ¢ast osob, jez musi navstivit kozni ambulanci
a nechat tak o jeho diagnoze a terapii rozhodnout kvalifikovaného 1ékaie [26].

Zajimala jsem se o to, jaké =znaCky Iékarka preferuje a doporucuje.
Napiiklad se znackou La Roche-Posay mad velmi dobré zkuSenosti. Byla jsem
informovana o konferencich, které pofadaji dermatologické odborné spole¢nosti,
jez jsou farmakologickymi spole¢nostmi finanéné podporovany. Na konferencich je
predstavena riizna problematika, jsou zde pfedstaveny vyrobky spolecnosti,
a predevsim jsou pfedany vzorky, jeZ je mozné nabidnout pacientiim. U Iékaiu je diky
tomu pak mozné ziskat letacky, na kterych jsou uvedené jednotlivé produkty této znacky
rozdélené do nékolika kategorii, a to napiiklad produkty pro suchou a podrazdénou
pokozku, pro podrazdénou a poskozenou pokozku, pro suchou pokozku se sklonem
k atopii a podobné. U jednotlivych produktii se nachazi také informace o velikosti baleni
a informace o jaky typ produktu se jedna. Pani doktorka tento ptistup hodnotila velmi
pozitivné, nebot’ se diky témto konferencim vzdy dozvi néco nového, své nové zkusenosti
muize preddvat osobadm, které to potiebuji, a pfedevS§im celoZivotni vzdélavani je
v mediciné opravdu nezbytné. Touto cestou se dozvi o aktualnich novinkach
avzhledem k tomu, ze 1ékafi nemaji pfili§ ¢as navstévovat lékarny, diky konferencim jim

tak nic neunikne [26].

Co se tyce znacky Weleda, byla jsem informovana o tom, Ze produkty této znacky
nejsou vhodné na nemocnou kizi, nebot’ obsahuji oleje a bylinné soucasti, které mohou

pokozku drazdit. Ve velmi ¢astych pfipadech doporucuje zménu kosmetiky [26].

Jako dalsi znacku atopické kosmetiky doporucuje AVENE. Opét mi byl predstaven

letacek, na kterém jsou stejné jako u spolecnosti La Roche-Posay produkty rozdéleny
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do jednotlivych kategorii, objevuji se popisy jednotlivych produktii a také informace o
velikosti baleni [26].

Podle ndzoru Iékaiky jsou lidé velmi ovlivnéni reklamou. Byla jsem informovéana
o tom, ze pacienti ¢asto pozaduji Bepanthen Sensiderm, a to z diivodu, ze na tento krém
bézi reklama v televizi. Tato mySlenka byla potvrzena jiz jednou, a to pfi pruzkumu
Vv Iékarné [26].

Hlavnim kritériem pii vybéru té spravné kosmetiky jsou podle pani doktorky
predevsim obsahové slozky vyrobku, na to by si mél davat pozor kazdy atopik. Je potieba
zjistit, zda produkt obsahuje glycerol, vazelinu, bylinky atd. I ptesto, Ze si vétSina
pacientll mysli, Ze bylinky jsou u¢inné, tak v ptipad¢ atopie se to nepocitd. Doporucuji se
spiSe masti Cisté nez bylinkové. Mast z konopi je na tom stejné jako ostatni masti
s rostlinnymi vytazky. Mohou pokozku drézdit, ale objevuji se 1 ptipady, kdy tyto masti
pomahayji [26].

Nase diskuze byla zaméfena 1 na sortiment v lékarné. Nazorem lé¢kaiky bylo,
ze se v lékarnach objevuji velmi kvalitni produkty, a to predevSim ve vétSich méstech.
Pro tuspéch Iékarny ve vétsSim mésté je totiz dualezit¢é mit neustdle piehled,
a predevsim stale obnovovat sviij sortiment. Kazda vétsi 1€karna se snazi mit ve svém
sortimentu zahrnuté jak novinky, tak i produkty, které pacienti vyzaduji. AvSak zalezi

piedevsim na obchodnicich, které znacky v Iékarnach obsazeny budou a které ne [26].

Informovanost o atopickych problémech je podle ndzoru pani doktorky Plaché
vybornd, nebot v soucasné dobé¢ je mozné si informace ziskat téméei kdekoliv.
To ale na druhou stranu hodnoti i jako nevyhodu, protoze naptiklad na internetu pti zadani
urcitého problému vypadne nékolik odkazl, a to nemusi byt vzdy ta spravna cesta.
Kazdému totiz pomaha, ale naopak Skodi néco jiného. Z toho diivodu lékatka doporucuje
pti vaznéjsich projevech navstévu odbornikia [26].

Lékarka také doporucuje vSem osobam s citlivou pokoZkou ¢i atopickymi problémy,
aby predevSim pouzivali hlavu a byli obezfetni. Je nutné si v§imat toho, co pokozka snasi
Spatné€ a po ¢em je podrazdeénd. S atopickym ekzémem miliZze souviset n¢kolik dalsich
pti€in, jako napiiklad doméci mazlicek, Spatna Zivotosprava, chlorova voda a podobné

[26].
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2.7 Shrnuti provedenych analyz

Prizkumem provedenym v Iékdrnach jsem zjistila, Ze se sortiment jednotlivych
Iékéaren vyrazné 1isi. Velmi zélezi na tom, zda se jedna o mésto mensi ¢i vetsi, ale také
predevsim, zda je 1ékdrna zndma svym jménem ¢i ne. Po ziskani informaci lze fici,
ze vétsinou lidé chodi do 1ékaren s tim, ze pfedem védi, co pozaduji nebo své pozadavky
dokazi upresnit. Malokdy se naopak stane, ze do Iékarny ptijde zakaznik a necha
si produkt poradit zcela I€karnikem.

Prostiednictvim dotaznikového Setfeni je mozné fict, ze vétSina atopikli da prednost
vyzkouseni vyrobku a az poté nasledné koupi. Diky odpoveédim jednotlivych respondentti
muzeme vidét, Ze pii vybéru té spravné kosmetiky neni hlavnim kritériem cena,
ale naopak kvalita produktu. Pomoci dotazniku jsem zjistila jednu zajimavost, a to tu,
7e se Cast osob trpici atopickymi problémy zabyva vlastni vyrobou masti a krému,
a tim padem nekupuji produkty z lékéaren ¢i drogerii.

Diky informacim ziskanym od pani doktorky Plaché jsem zjistila, Ze dermatologické
odborné spolecnosti potadaji konference pro odborniky, kde jsou predstaveny rtzné
produkty ¢i dana problematika. Nazorem pani doktorky je také to, ze I€karny nabizi
kvalitni sortiment, a to predevsim Iékarny ve vétSich méstech, nebot” prodejci ve vétSich

meéstech musi mit piehled o jednotlivych produktech a sviij sortiment neustale obnovovat.

Zjistovanim informaci o spole¢nostech, na které jsem se ve své praci zameéfila
nejvice, jsem zjistila, Ze komunikace prostiednictvim Facebooku, Instagramu ¢i Youtubu
u téchto spolecnosti funguje dobife. Webové stranky spolecnosti jsou dostacujici
a obsahuji vSe, co by jakéhokoliv zdkaznika mohlo zajimat. Zakaznici jsou informovéani
o produktech a jejich slozeni, aktudlni nabidce a také o slevach, které je moZné

pii objednani ¢i koupi produkti uplatnit.
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3 VLASTNI NAVRHY DOPORUCENI

Vtéto casti mé bakalaiské prace predstavim vhodné navrhy doporuceni

pro spolecnosti vyrabéjici atopickou kosmetiku.
3.1 Doporuceni na zakladé vyzkumu prostiednictvim dotazniku

Hned na uvod ptedstavim nékolik navrhii doporuceni stanovenych na zakladé

vysledkt z vlastniho vyzkumu, a to konkrétné dotaznikového Setteni.
3.1.1 Vzorky

Prvnim ndvrhem, ktery bych doporucila kazdému vyrobci zminéné kosmetiky,
je poskytovani vzorkt. Jak jsme jiz v dotazniku zaznamenali, tak 79,8 % z respondentt
zodpovidajicich na vytvofeny dotaznik povazuje moznost vyzkouSeni vyrobkl

jako dilezitou a 83,5 % respondentt vzorky oceni a vzdy vyuzije.

V soucasné dobé neni mozné ziskat vzorky od kazdé znacky, coZ je podle mého
nazoru zna¢nou nevyhodou. Naopak jsou vyrobci, ktefi vzorky sice nabizeji, ale neni
mozné je ziskat od jakéhokoliv produktu. V lékarnach je vétSinou mozné ziskat vzorky
od krémi, ale napiiklad od atopickych make-upli, Sampont, sprchovych gel
a podobné¢ tyto vzorky neziskame témét nikde.

Spolecnosti zabyvajici se vyrobou této kosmetiky vétSinou vyrabéji znacné mnozstvi
krémt, jenz maji rizné sloZzeni. Pokud vSak atopik zakoupi krém nevyhowvujici jeho
pokoZce, je jasné, ze pii dalsi koupi d4 moznost rad€ji znacce jiné. AvSak pokud by si
kazdy zakaznik mohl v I€karné vybrat nekolik krémovych vzorkl od jednoho vyrobce,
je velka Sance, Ze by mu néjaky z vyzkousenych takzvané sedl a on se diky tomu rozhodl

pro koupi daného produktu, a to dle mého nazoru i bez ohledu na jeho cenu.

Tuto situaci soudim dle mych vlastnich zkuSenosti, nebot’ jsem jiz nckolikrat
zakoupila krémy, které jsem pouZzila parkrat a zjistila, Ze mi nevyhovuji. Diky tomu jsem

Jiz vice o tuto znacku neméla zdjem a dala pfednost radéji znackam dalSim.
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3.1.2 Slevy a akce na jednotlivé produkty

Z dotazniku bylo zjisténo, ze témei 83 % respondentli vyuziva slevy na jednotlivé
produkty, akce 2 + 1 zdarma ¢i akce, Ze pti koupi dvou vyrobki bude ten levnéjsi zdarma
nebo k takovému nakupu zakaznik obdrzi maly darek jako pozornost. Avsak s témito
vyhody se nesetkdme pfili§ Casto, spise velmi zfidka. Slevy je vétSinou mozné vyuzit
pouze v ptipadech, kdy je zdkaznik soucasti vérnostniho klubu a ma tak klubovou
karti¢ku, na kterou jsou pfipisovany body a riizné produktové slevy.

Pro kazdého z nas, at’ uz pro atopiky ¢i osoby nemajici zadny takovy problém,
je vyuzivani téchto akci velmi pozitivni, nebot’ za témito vyhody se skryva moznost,
jak uSettit a ziskat tak vice produktl naréz.

Vyrobei timto zptisobem mohou sestavit takové balicky, ve kterych se bude nachazet
zcela znamy produkt jiz vyzkouseny nékolika zakazniky a k tomu produkt zcela
neznamy. V takovém piipadé€ totiz lidé mohou ziskat za cenu, pfi které si bézn¢ koupi
pouze jeden produkt navic jesté produkt jiny, se kterym se diky témto balickim mohou
seznamit. Pokud zakaznika tento produkt zaujme, pak se rozhodne pro koupi a timto

nakupem podpofti danou spole¢nost.

Je mozné také sestavit baliCky jako naptiklad Sampon se sprchovym gelem, krém
pletovy skrémem na celé télo, ¢i naptiklad make-up skrémem podkladovym
pro make-up v balicku. Lidé totiz radéji preferuji koupi celé sady za nizsi cenu nez koupi
jednotlivych vyrobki za cenu vyssi.

Pozitivni dopad by dle mého nazoru meély také slevy v den narozenin Ci svatkd.
Osoby by se prokazaly dle svého obcanského prikazu a mély tak narok ziskat urcitou
vysi slevy €i ptipadné 1 néjaky maly darek.

Dle mého nazoru by tedy stalo za zvazeni moZného poskytnuti slev ¢i riznych akci,
nebot’ zakaznici tyto slevy a akce berou jako pfijemné gesto ze strany vyrobct
a diky tomu se mohou stit oblibenymi ¢i jeSté oblibenéjSimi. A co by pro vyrobce

zminéné kosmetiky mohlo byt vice neZ spokojeni zakaznici.
3.1.3 Komunikace se zakazniky

Dle vyzkumu prostfednictvim dotazniku bylo zjisténo, Ze vétSina respondentl

nereaguje a nevénuje pozornost produktim, jez jsou piedstavovany v televiznich
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reklamach. I presto, ze reklamu v televizi shlédne vice nez 50 % respondentti, bylo
zjisténo, ze tato reklama nema pfili§ ovlivilujici podnét pro koupi reklamovaného
produktu.

Naopak respondenti, ktefi uvedli, ze by si vyrobek ptedstaveny v televizi koupili,
uvedli podminku kvality, dostupnost vyrobku, a navic bylo zminéno, ze ke koupi daného
vyrobku by je vedlo porozuméni vyrobct vici atopiktim ¢i osobam trpicimi podobnymi
problémy.

Z tohoto pohledu vyzkumu bych tedy vyrobctim doporucila, aby se zamétili spiSe
na jiny typ propagace vyrobkii nez prostiednictvim televize. VétsSina totiz reklamu
shlédne, ale neodnese si zni potfebné informace. AvSak pokud si vyrobci trvaji
na reklamach v televizi, doporucila bych, aby do svych reklam pouzili napiiklad
konkrétni pacienty, ktefi si stejnym ¢i podobnym problémem proSli a mohli by
tak predstavit novy produkt spole¢nosti. Od takovych o0sob by reklama nabyla
toho spravného sméru a véfim, Ze by tak oslovila zdkazniky, nebot’ by citili porozuméni,

kterého se jim ze soucasnych reklam nedostava.
3.1.3.1 Projekty, akce, veletrhy

Jak jiz jsem vySe zminila, nedoporucuji vyrobcim zviditelnéni produkti
prostiednictvim televize. Doporucuji se spiSe zamérit na rizné projekty ¢i akce, kde je
mozné spolecnost predstavit, popsat nékteré ze svych produkti a zaméfit se

naopak na sviij konkrétni okruh spotiebitell a diky tomu ziskat informace ptimo od nich.

V dnesni dobé je mozné usporadat veletrh atopické kosmetiky ¢i piimo spole¢nosti
vyrabé&jici takovou kosmetiku. Kazda ze spole¢nosti by na daném veletrhu méla sviij
stanek, kde by hostesky rozdavaly letacky a predstavovaly rizné produkty spolecnosti.
Soucasti by mohl byt odbornik ¢i kosmeticka s praxi v oboru, ktera by lidem nanesla dané
produkty na pokozku a oni si to tak mohli vyzkouset takzvané na vlastni kazi.

Je mozné také usporddat akci souvisejici s rlUznymi prilezitostmi jako je
naptiklad den déti, mezindrodni den Zen a podobng. Na téchto akcich je op&t mozné
postavit stanek, ve kterém se piedstavi dana spolecnost, jeji produkty, a navic soucasti
mohou byt naptiklad soutéze, pfi nichZ mohou zucastnéni vyhrat piimo vyrobky

spolecnosti €i rizné malé darky.
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Na svych webovych strdnkach mizou vyrobcei vytvofit riizné projekty pro zapojeni
svych zékaznikl. Staci se vzdy zaméfit na konkrétni oblast, napsat ¢lanek a oteviit
diskuzi. Lidé dnes a denn¢ travi na internetu nékolik hodin svého volného Casu a radi
prispivaji svymi nazory ostatnim. Dle mého nazoru by tyto napady pramenici ptimo

od zakaznikli mohly byt dostate¢nym ptinosem pro zminéné vyrobce.
3.1.3.2 Prednasky/besedy

Na vysokych Skolach, v knihovnach, kavarnach nebo podobnych mistech je mozné
uspofadat besedy ¢i pfednasky na toto téma. Dle mého ndzoru by o takovy zplsob
prednaseni mohl byt velky zdjem, nebot’ lidé by se néco nového dozvédéli ¢i priucili,
a navic by se toto téma dostalo mezi vice lidi, a ne pouze ty, ktefi tim trpi ¢i mayji

Vv blizkosti nékoho s atopii.

Pfednasky mohou byt zamétfeny na vice spole¢nosti nebo pouze na jednu konkrétni
spole¢nost. Soucasti tohoto piednaSeni by bylo predstaveni jednotlivych produkti,
rozdani letackd a také vzorkl, jez si mohou lidé vyzkouSet a na tomto zakladé se
rozhodnout pro koupi. Zavér piednaseni by byl vénovan diskuzi, na které by navstévnici
mohli zminit své zkuSenosti, navrhy ¢i polozit otazky danému odbornikovi.

Takové prednasky se vétSinou délaji spiSe pro odborniky, z toho ditvodu bych tyto

prednasky zaméfila spiSe na zékazniky/pacienty.
3.1.3.3 Zajezdy s tématikou atopie

V souCasné¢ dobé je mozné uspotradat napiiklad vikendové zdjezdy s urcitou
tématikou. Takovy zajezd by mohl byt pojat jako lécebny, vzdélavaci ¢i pouze
informativni.

Vyhodou téchto zajezdi je, ze si kazdy zdkaznik sviij pobyt na daném misté uhradji,
a pro spolecnost by to tedy neptedstavovalo velmi vysoké ndklady.

Na jednotlivych zajezdech by mohla byt pfedstavena spolecnost, jeji produkty, rizné
1écby, zkuSenosti a rady pro atopiky, Vzhledem k tomu, ze by se jednalo o vikendovy
pobyt, odbornici by atopikiim mohli pfedstavit spravnou stravu a také celodenni péci

o pokozku. Lidé by se dozvédéli, jak casto mazat svou pokozku a piedevsim, jak zvolit
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ty vhodné produkty, aby osobam pomohli a neuskodili. Soucasti by mohly byt také rizné

lécebné procedury, jako naptiklad koupani v termalni vod¢ ¢i procisténi celého téla.
3.1.3.4 Hostesky s letacky

V soucasné¢ dobé existuje moznost, aby produkty byly pfedstavovany pomoci
letackti, které rozdavaji hostesky. Ztoho divodu bych do riznych mést
na nejfrekventovanéjSi ulice rozmistila nékolik mladych slecen rozdavajici letacky
jednotlivych spole€nosti, a jako zajimavost by mohly byt pfeddvany malé darecky.

Jsem si védoma toho, Ze ne kazdy si takovy letacek vezme a ma o tuto sluzbu zajem,
avSak dle mého nazoru si velkd ¢ast osob letd¢ek vezme a vénuje mu alesponn malou

pozornost. Z toho diivodu si tedy myslim, Ze by toto doporuceni stalo za zvazeni.
3.1.3.5 Pochody

Pro zvySeni povédomi o zminéné problematice je moZné vyuZzit nékolikakilometrovy
pochod, kterého se mohou ztcastnit odbornici, vyrobci, prodejci a zakaznici. Timto
zpusobem je mozné ziskat finan¢ni prostfedky pro vylepSeni riznych 1é€ebnych zatizeni
¢1 podporu riiznych charitativnich fondd, a pfedevsim tak téma atopie zviditelnit a dostat
1 mezi osoby, které koZnimi problémy netrpi.

Zucastnéni pochodu si mohou zakoupit triCko a piispét tak na ucel, pro ktery je
pochod vytvoren. Souc¢asti mize byt rozdavani vzorkt ¢i balonkti lidem nezicastnénym.

Dle mého ndzoru by tento zplisob propagace mohl byt uzite¢ny, nebot’ je to néco
jiného nez ostatni formy komunikace. Pochod by mohl byt zaméfen spise na problematiku

atopie nez na konkrétni spolecnosti a jejich ispéchy.

Jsem si védoma nakladi a narocnosti, které by tyto veletrhy, prfednasky, projekty
a podobné kroky ptinesly, ale pokud by to dané spolecnosti zviditelnilo a u zdkaznika
zvySilo zdjem o atopické produkty, véfim, Ze po urCitém casovém horizonty by

tyto ndklady prevysily ziskané vynosy.
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3.2 Doporuceni na zakladé prizkumu v 1ékarné

V této Casti prace bych chtéla predstavit n€kolik doporuceni, jez jsem stanovila

na zakladé své navstévy a prizkumu v l€karnach.
3.2.1 Rozsiteni sortimentu

Provedenym pruzkumem v lékarnach jsem zjistila, Ze nabizeny sortiment je zcela
neuplny. Lékarny, které jsem navStivila, neposkytuji pfiliS velkou nabidku,
co se ty¢e kosmetiky pro lidi s atopickym ekzémem. Timto nemyslim mnozstvi produkti,
ale spise jejich rozmanitost.

V navstivenych lékarnach v Polné a Jihlavé mi byl pfedstaven pouze omezeny
sortiment, a navic jsem na téchto mistech nenasla kosmetiku znacky La Roche-Posay
¢1 Weleda, coZ hodnotim ne pftili§ kladnym dojmem. Dle mého nézoru by bylo vhodné,
aby kazda lékarna méla alespon n&jaké produkty znacek, jeZ jsou v soufasné¢ dobé
uspésné a aktualni.

Osoba, ktera se rozhodne zajit do 1ékarny pro produkty pomahajici atopickému
ekzému, se vétSinou rozhoduji dle predstavenych produktti a davaji prednost tomu,
co vidi nez tomu, co jim je od l€karniki pfedstaveno s tim, ze je moznost objednani.
Vétsina osob z Iékarny odchazi s jinymi produkty nez s témi, pro néz si ptivodné $la.

Avsak lékarna Dr. Max predstavuje znacné odlisny sortiment od Iékaren, které jsem
navstivila v Polné ¢i Jihlavé. Mezi témito 1ékarny byl vidét znacny rozdil, coz je dle mého
nazoru proto, ze lékarna Dr. Max je poncékud znaméj$i nez ostatni zminéné l¢karny,
a Z toho diivodu tomu nasvédcuje 1 jeji rozsahly sortiment.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi bych doporucila vSem vyrobciim, kteti chtéji ziskat
zakazniky, zvysit zisk ¢i se pouze zviditelnit, aby dodavali své produkty do lékaren
bez ohledu na to, zda se jedna o malé ¢i velké mésto nebo zda lékarna patii mezi znamé
nebo nepatii. Je mi jasné, ze v malém mésté je o tyto produkty menSi zdjem,
ale 1 pfesto si stojim za tim, Ze by se v jakékoliv lékarné mél nachdzet rozmanity
sortiment. Pokud to v8ak neni z n&jakého hlediska mozné, doporucuji alespont umistit
do 1ékaren vzorky produktii od téchto znacek. Ze své vlastni zkuSenosti totiz vim, Ze si
lidé radéji objednaji to, co si mohou predem vyzkouset nez to, o ¢em jsou informovani

pouze z letack ¢i informaci od I€karniki.
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3.2.2 Hostesky v lékarnach

Do riiznych I€karen ¢i drogerii bych umistila hostesky rozdavajici letacky
ohledné¢ aktudlnich produktti. Hosteska by zaroven mohla piedstavit konkrétni produkty
a pripadné je nechat otestovat zakazniky. Timto zptisobem by bylo mozn¢ ziskat zpétnou
vazbu, nebot’ hostesky by mohly zaroven provadét rizné prizkumy napiiklad toho,
o zékaznici preferuji ¢i naopak co odsuzuji.

Hostesky by predavaly vySe zminéné vzorky krémi, make-upti, Sampont atd.
Pti raznych ptilezitostech by mohly byt predavany také malé darky nebo balonky, coz by
pusobilo pfijemné na navstévniky 1ékaren ¢i drogerii. Toto vSe by mohlo vést k propagaci

dané spolec¢nosti a vytvofeni dobrého jména.
3.3 Doporuceni na zakladé socialnich siti

Touto c¢asti bych chtéla predstavit situaci spoleCnosti vyrabéjici kosmetiku
pro problematickou ¢i atopickou pokozku na socialnich siti. Zkoumala jsem znacky,
na které se moje prace zamétuje nejvice — tj. Weleda a La Roche-Posay. Chtéla bych také
zminit, ze jsem u téchto spolecnosti brala v ivahu pouze ¢eské profily, a to Weleda CZ

a La Roche-Posay CZ.

Pfi mém zkoumani jsem zjistila, ze znacka Weleda ma na Instagramu ptes 14 tisic
sledujicich. Nejcastéjsi hashtagy objevujici se u ruznych ptispévka jsou #mujskinfood,
#prirodnikosmetika, #bezchemie. Na jejich instagramovém uctu se objevuji prispévky
jednotlivych produktd, prispévky z riznych akci, jejich obchodu, a piedev§im i znamé
osobnosti propagujici tuto znacku. Na Facebooku ma Weleda ptes 1 milion sledujicich,
ktefi zde mohou vidét opét jednotlivé produkty, ¢lanky vénované péci o pokozku,
¢i riznym detoxtim, pozvanky na Weleda dny, kde je moZzné ziskat nékolikaprocentni
slevy, a podobn¢ [15], [16].

La Roche-Posay ma na Instagramu pouze 6 tisic sledujicich, coz je podle mého
nazoru malo na takovou spole¢nost. NejCastejSimi hashtagy je #healthy, #skin, #skincare,
#toleriane. Na Facebooku ma tato znacka vyrazné vyssi uspéch, a ten piedstavuje zhruba
6 miliond sledujicich. Na socialnich sitich La Roche-Posay se opét vyskytuji jednotlivé

produkty, ¢lanky o vhodné péci o pokozku, ¢i rizné ptispevky tykajici se kosmetiky
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V riznd roc¢ni obdobi. Jsou zde predstaveny také rizné akce ¢i kosmetické balicky,
u kterych je mozné ziskat n¢jaky produkt zdarma [17], [18].

I ptes uspéch vSech spolecnosti na socidlnich sitich bych doporucila spolupraci
s influencery, coz jsou osoby, ktefi maji na socidlnich sitich vybudovanou pocetnou
komunitu lidi, a vyjadiuji se k jednotlivym tématim. Tyto osoby mohou spole¢nostem
ziskat nové zékazniky, nebot’ kazdého influencera mize naptiklad sledovat jiny okruh
lidi, nez sleduji konkrétni spolecnosti. Influencer pomaha také prohloubit vztah
k jednotlivym znackam u stavajicich zakaznikt. Je zcela znamé, ze lidé davaji spise
na tyto propagujici osoby nez napiiklad na reklamy v televizi. Z mého pohledu

by to tak mohl byt dobry krok pro vSechny spole¢nosti zabyvajici se touto kosmetikou.
3.4 Shrnuti vS§eobecnych doporuceni

Vsem spole¢nostem vyrabgjici kosmetiku pro atopické ¢i jiné kozni problémy
doporucuji:

o rozsifit sortiment v Iékarnach — dodavat své produkty do vSech Iékaren,
nikoliv pouze do I€karen znamych ¢i ve velkych méstech,

o zlepsit moznosti ziskani vzorktu — se svymi produkty umisténymi do 1ékaren,
umistit zdroven vzorky na tyto produkty, ale ptipadné i na produkty, kteti
soucasti lékarny nejsou,

o zvysit mnozstvi slev, akci 2+1 zdarma ¢i 1+1 zdarma, vyhodnych balick,

o umistit hostesky do Iékaren — lidé u ni ziskaji informace, vzorky ¢i mohou
piimo vyzkousSet né¢jaké produkty,

o uspotadat veletrhy s koZni tématikou,

o pofadat zajezdy s kozni tématikou,

o vést prednasky a besedy — na téchto prednaSkach je moZnost piedstavit
problematiku téchto koznich onemocnéni a zaroven ptedstavit jednotlivé
produkty,

o pochody — vsoucasné dobé je mozné uspofadat nékolikakilometrové
pochody, pfinichZ je moZnost vybrat penize pro podporu lé€ebnych zatizeni,

a pfedevsim zvysit povédomi o tomto problému,
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o vyuzit moznost influenceri — influencefi na svych profilech mohou
prezentovat jednotlivé produkty, informovat o tom, jak jsou s témito produkty

spokojeni nebo poradat rizné soutéze o produkty spolecnosti.
3.4.1 VSeobecna doporuceni pro vyrobce

Jednotlivym vyrobctim atopické kosmetiky doporucuji:

o besedy a prednasky pro prodejce, aby byli informovani o nabizenych
produktech,

o veletrhy, na kterych si jednotlivi prodejci €1 zadkaznici mohou dané produkty
vyzkousSet na vlastni kiizi,

o propagaci prostfednictvim influencerd,

o veénovat se webovym strankdm, profilu na Facebooku ¢i Instagramu,

o zaméfit se na komunikaci se svymi zakazniky — prostfednictvim otdzek
zamétenych na zakazniky, a to prostfednictvim webovych ¢i socidlnich siti,

o oslovit a zaméfit se na co nejvice mist nabizejicich kosmetiku pro

problematickou pokozku — 1ékéarny, drogerie a podobné.

Kazdy vyrobce by se mél snazit o to, aby jeho spolecnost byla zndma a specificka
svymi produkty. Produkty jednotlivych spole¢nosti jsou naprosto rozdilné, a z toho
davodu je dle mého nazoru dulezité, aby o téchto rozdilnostech byli informovani
piedevsim prodejci nabizejici zminénou kosmetiku a také zakaznici kupujici tuto
kosmetiku. Pokud vyrobci zvoli vhodnou komunikaci a zaujmou tak Siroky okruh
zékaznikl, je jejich Gspéch snazsi a produkty se budou prodavat Iépe nez ty, o kterych

zakaznici nejsou dostate¢né informovani.
3.4.2 VSeobecna doporuceni pro prodejce

Jednotlivym prodejciim atopické kosmetiky doporucuji:
o rozsifeni sortimentu — pokud to jejich kapacita umoziuje,

o slevy, akce, vyhodné balicky — tato podpora prodeje je totiz jednou z téch

vvvvvv

o soutéze o jednotlivé produkty v misté prodeje,
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o zvySeni povédomi o nabizenych produktech — prostfednictvim letackd,
hostesek, billboardii v misté prodeje ¢i stankiim zaméfeny na jednotlivé
znacky,

o nabizeni vzorki — Vv pripadé, kdy zdkaznici dany produkt neznaji a je dilezité,
aby si ho nejprve vyzkouseli.

Kazdy prodejce se snazi o co nejvétsi okruh zakaznikii, a tim padem o zvySovani
svého zisku. Z toho diivodu je velmi ditlezitd komunikace se svymi zakazniky. Zakaznici
musi byt neustale oslovovani, a to na jakychkoliv mistech. Prodejce by mél své zakazniky

upozornit a informovat o novych produktech, a snazit se o vytvofeni divérnosti S nimi.
3.5 Prinosy navrhovanych doporuceni

Veskerymi témito doporucenimi by spole¢nosti vyrabéjici atopickou kosmetiku
¢1 kosmetiku pro problematickou pokozku, mohly dosdhnout zvySeni povédomi

o jejich spole¢nostech, znackach a produktech.

Upoutanim lidi prostfednictvim hostesek, influencert, veletrha ¢i riznych slevovych
akci, mohou spoleCnosti zvysit okruh zékazniki, ziskat vétsi daveéru u stévajicich
zakaznikil a vybudovat si uspéSnou pozici na trhu atopické kosmetiky.

Pokud jsou zékaznici spravné informovani o rtznych znackach, produktech
a ucinnosti kosmetiky, tak je pro n¢ rozhodovani snazsi a mohou tak dosdhnout tlevy
od problému dfive nez v ptipadé, kdy znaji pouze omezené mnozstvi znacek a rozhoduji
se tak na zéklad¢ téchto omezenych informaci.

Nicmén¢, témito doporucenimi je mozné zvysit celkové povédomi o atopickém
problému, a to nejen u atopikd, ale i u ostatnich, dale také o atopické kosmetice,

a predevsim jejiho uziti.
3.6 Vycisleni nakladi

V této ¢asti vy€islim naklady na néktera z mych doporuceni, a to ta, ktera povazuji

za ty nejzajimavéjsi a v soucasné dobé popularni.
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3.6.1 Naklady souvisejici s hosteskou

Pokud se spole¢nost rozhodne pro propagaci pomoci hostesek, jez budou rozdavat

letacky, pak naklady budou vypadat zhruba takto:
o TISK LETACKU — velikost A5, mnoZstvi 500 ks [21]:

Beru vuvahu letdcky velikosti AS v mnozstvi 500 kust. Cenu 1 kusu jsem

zaokrouhlen¢ stanovila na 2 K¢.
Néklady za letacky: 500 « 2 = 1 000 K¢&/500 ks
o MZDA HOSTESKY - stanovena dle vlastnich zkusenosti
Hodinova sazba hostesek se vétSinou pohybuje kolem 120 K¢&. Dle mého nazoru
sta¢i, kdyz se hosteska bude po frekventovaném misté pohybovat 3 hodiny.
Néklady na hostesku: 120 ¢ 3 = 360 K¢/hostesku
Celkové naklady na propagaci pomoci 1 hostesky s letacky: 1000 + 360 = 1 360 K¢
= Naklady na propagaci pomoci hostesky vychazi na 1 360 K¢&. OvSsem zalezi
na zvazeni kazdé spolecnosti, kolik hostesek najme, na jakd mista je posle

a predevsim, na kolik hodin hostesku zaméstna.
3.6.2 Naklady souvisejici s prednaskou

Pokud se spole€nost rozhodne pro propagaci pomoci predndsek, naklady budou
vypadat zhruba takto:

o PRONAJEM PROSTORU

Jako prostor vhodny pro ptednasku o atopické kosmetice jsem zvolila sal kina. Dobu
jedné prednasky predpoklddam zhruba na 1 hodinu 30 minut, a k tomu je jesté potieba
zapocitat doba pro dotazy a nasledné vystéhovani ¢i tiklid. Poc¢itam tedy celkem 2 hodiny
trvani. Prvni hodina pronajmu prostoru v kin¢ ptedstavuje 2 000 K¢, dalsi zapocaté
hodiny vétSinou byvaji levnéjsi. Dalsi zapocatou hodinu jsem tedy stanovila zhruba
na 700 K¢ [22].

Naklady na prondjem kina: 2 000 K¢ + 700 K¢ = 2 700 K¢&/2 hodiny

o NAKLADY NA PREDNASEJICIHO — stanoveny dle vlastniho uvéazeni
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Témito naklady se rozumi veskeré ndklady vynalozené na mzdu a dopravu
prednasejiciho. Naklady jsem stanovila jako c¢astku 1500 K¢ a zahrnuje mzdu

prednasejiciho po dobu dvou hodin a také dopravu.
Celkové naklady na propagaci pomoci prednasek: 2 700 + 1 500 = 4 200 K¢

= Néklady na jednu prednaSku vdobé trvani dvou hodin vychézi
zhruba na 4 200 K¢. Ovsem opét zalezi na spoleCnosti, pro jaké prostory se
rozhodne. V soucasné dobé lze totiz zvolit mista jako jsou kavarny, knihovny
¢1 Skoly. V takovém piipadé by pominuly ndklady na pronijem prostoru.
Avsak pii prednaskach provadénych v king ¢i na podobnych mistech, mtize byt
stanoveno zdkladni vstupné, napiiklad v hodnoté 150 K¢ na osobu. Dle mého

nazoru by se takovym zplisobem vynaloZené naklady zcela jisté vratily.
3.6.3 Naklady souvisejici s influencerem

Pt1 volbé propagace pomoci influencera existuji dv€ moznosti. Prvni moznost
predstavuje zasilani jednotlivych produkti dané propagujici osobé€. Je to tzv. barter,
nebot’ spolecnost zasle produkt a influencer za to produkt predstavi na svém profilu
ostatnim sledujicim. V takovém ptipadé by naklady zahrnovaly pouze produkty,
jez jsou zasilany influencertm k propagaci [23].

o NAKLADY ZA ZASLANE PRODUKTY

Pokud beru vuvahu situaci, kdy influencer obdrzi od spole¢nosti mési¢né
napiiklad deset produktii, a ndklad na jeden produkt by pro spolecnost piedstavoval

zhruba 80 K¢, pak by mési¢ni naklady vypadaly zhruba takto:
Néklady za produkty: 10 « 80 = 800 K¢
Celkové naklady na spolupraci s influencerem pouze pri zasilani produktii: 800 K¢.
= Me¢si¢ni néklady spojené s propagaci pomoci influencera ptedstavuji zhruba 800
K¢. Spoluprace zéavisld pouze na zasilani produktl neni pfili§ vyhodna,
nebot’ z diivodu, Ze se jednd tzv. o barter, nemiiZze spolecnost ovlivnit, co dany

influencer o produktu sdéli svym sledovatelim.

Druhou moZznost predstavuje financné hodnocend smluvni spolupréce, kde je mozné si

klast podminky. Spolecnost miize uvadét terminy, hashtagy a diky finanéni odméné
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otekavat profesionalné odvedenou praci. Spoleénosti v Ceské republice jsou ochotni
za spolupraci nabidnout az 50 tisic korun, avSak dalezitym kritériem je pocet sledujicich.

Cim vice sledujicich influencer ma, tim vétsi ohodnoceni miize ocekavat [23].

Zvolila jsem ptiklad influencera se 100 000 sledujicimi, coz by mésicné

predstavovalo zhruba 20 tisic K¢. V takovém piipadé by naklady vypadaly takto:
o NAKLADY ZA ZASLANE PRODUKTY — stejné jako u predchéazejici asti:
Néklady za produkty: 80 « 10 = 800 K¢
o NAKLADY ZA FINANCNI OHODNOCENI INFLUENCERA
Néklady za finan¢ni ohodnoceni: 20 000 K¢
Celkové naklady spojené s influencerem: 800 + 20 000 = 20 800 K¢

= Naéklady na influencera vychdzi zhruba na 20 800 K¢&. Jsou to ponékud vysokeé
naklady, avSak tato osoba pfedstavuje spoleCnost a jeji produkty pomoci

socialnich siti a vzhledem ke svému poctu sledujicich, tak miize mit velky dosah

na riizné skupiny osob.

81



ZAVER

Bakalaiska prace s ndzvem Marketingova komunikace v oblasti atopické kosmetiky
byla zaméfena predevSim na zdkazniky, ale také ¢astecné na spoleCnosti vyrabéjici
zminénou kosmetiku.

V prvni ¢asti je predstaveno toto téma obecné. Je zde vysvétleno, co si pod slovem
marketing a marketingovy mix predstavit, pfedstaveny jsou také nastroje komunika¢niho
mixu, komunika¢ni cile a trendy v marketingové komunikaci. Zminéno je predev§im

také chovani spottebitele pii nakupu a jeho ndkupni rozhodovani.

Druhé cast se zabyva analyzou soucasné situace, kde jsou zminény jednotlivé
spolecnosti tykajici se této oblasti a podrobné popsany dvé konkrétni znacky. Nasleduje
zmapovani sortimentu ve dvou lékarnach, z ¢ehoZ jedna 1ékarna mensiho a druhd Iékarna
vétsStho mésta. Ob¢ tyto I€karny nejsou pfili§ znamé svym jménem. DalSi 1ékéarnou,
ve které byl zmapovan sortiment je Dr. Max. Timto prizkumem jsem se presvédcila
o tom, ze sortiment v Iékarnach, jenz nepatii mezi ptili§ znamé, neni zcela dostacujici.
Produkty spole¢nosti, na které jsem se ve svém rozboru zaméfila nejvice, v navstivenych
Iékarnach v Polné a v Jihlavé vibec nebyly zastoupeny. Coz mé¢ velmi piekvapilo
a hodnotim to negativni. Naopak sortiment Iékarny Dr. Max byl zcela dostacujici
a rozsahly.

Ve treti Casti jsou analyzovany otazky z dotaznikového Setieni. Na zaklad¢ zjisténych
informaci jsou sestaveny vyseCové grafy. Na dotaznik zodpovédélo 104 respondentt.
Diky tomuto dotazniku jsem zjistila, ze témét 92 % respondentli atopickou kosmetiku
zna. Z dotazovanych osob uvedlo téméf 18 %, Ze pouziva stalou kosmetiku, naopak témef
50 % respondentil uvedlo, Ze stadlou kosmetiku nepouzivé, a tim padem tedy vyzkousi
vice riznych znacek. Zkoumano bylo také to, zda lidé radéji vyrobek nejprve vyzkousi
nebo zda si ho bez jakéhokoliv zkouSeni thned koupi. Pfevazovala odpoveéd’, Ze osoby
daji radéji prednost vzorkiim, tuto odpovéd uvedlo 80 % respondentli, coz mé nijak
nepiekvapilo. Ve vybéru atopické kosmetiky dle odpovédi 78 % osob nezalezi na vysi
ceny, lidé davaji prednost kvalité, a tim padem se nerozhoduji na zdkladé svych
finan¢nich moZnosti. Co se ty¢e propagovanych produktl pomoci televiznich reklam, 51
% respondentti uvedlo, Ze ji shlédne, ale vice ji pozornost nevénuje a dalSich 33 % uvedlo,

ze jineshlédne, a tim padem ji ani pozornost nevénuje. Z tohoto lze tedy usoudit, Ze koupé
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produkti atopické kosmetiky neni ovlivnéna propagovanim v televiznich reklamach.
Jako zajimavé mi pfiSlo, Ze na tento dotaznik odpoveédélo 97,1 % Zen a 2,9 % muZza.
Tento vysledek mé piekvapil a odiivodiiuji si to tim, Ze Zeny se o sebe zajimaji vic a vice
své problémy f'esi S ostatnimi, zatimco muzi si to fesi sami dle svého uvazeni. Na dotaznik

zodpovédéla vétsina respondentti ve véku 20 az 45 let.

V dalsi c¢asti své Dbakalarské prace jsem testovala zodpovézené otazky
pomoci statistickych hypotéz, a to konkrétné dle testu Pearsonova rozdéleni. Otazka,
zda osoby pouzivaji stdlou kosmetiku byla testovana dvéma varianty. V prvni varianté
jsem nechala jednotlivé odpovédi zvlast — tj. konkrétné ano, spiSe ano, ne, spiSe ne.
V druhé varianté jsem spojila odpovéd’ ano se spiSe ano, a ne se spiSe ne. V obou
piipadech jsem pfijala jinou hypotézu, coz mi pfijde velmi zajimavé. Vysledek prvni
varianty tvrdi, Ze se pocty moznosti odpovedi lisi, a tim padem nelze jednoznacné fict,
zda osoby stalou kosmetiku pouzivaji ¢i ne. Naopak vysledek druhé varianty tvrdi,
7e se pocty moznosti odpovedi nelisi, a tim pAdem miizeme fict, ze polovina respondentii
stalou kosmetiku pouziva a druhd polovina ne.

Nasledujici &ast prace je vénovana soudasné situaci v Ceské republice,
kde je vyjadifeno mnozstvi atopikt ¢i jinych alergiki a také celkové informace k tomuto
onemocnéni. Na tuto ¢ast navazuje pohled ptimo odbornika v praxi, a to konkrétné pani
doktorky Plaché z détské kozni ambulance Primaderm. Z pacientd, ktefi navstévuji jeji
ordinaci je zhruba 30 % atopikil, avSak z jejiho pohledu nebylo mozné fict, zda je to hodné
nebo malo, nebot’ se s témito lidmi setkava den, co den ve své ordinaci. Pani doktorka mé
informovala o konferencich (neboli prednaskach), které potradaji dermatologické odborné
spoleCnosti, na nichz jsou piedstavovany jednotlivé produkty spolecnosti.
Tyto konference jsou pofadany pouze pro lékate, nikoliv pro pacienty. Tuto zkuSenost
hodnotila velmi pozitivné, protoze se vzdy néco nového dozvi a své nové poznatky miize
tak predavat na své pacienty. Hlavnim kritériem pii vybéru vhodné kosmetiky by dle pani

doktorky mély byt obsahové slozky a zjistit tak, jaké latky produkt obsahuje.

V posledni ¢asti mé bakalaiské prace jsou stanovena vhodnéa doporuceni pro vyrobce
a jejich komunikaci se zdkazniky. Jsou také vycisleny ndklady na n€ktera ze stanovenych
doporuceni.

Kazdy vyrobce by mél mit prehled o tom, co jeho zdkazniky zajima, jaké typy sluzeb

ocenuji a neustale se zdokonalovat. Vzhledem k tomu, Ze soucasna doba a trendy jdou
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velmi rychle kuptedu, je nutné neustale prichdzet s né¢im novym. Kazdy spottebitel oceni
slevy ¢i akce na jednotlivé produkty, velmi dulezité pro osoby s atopickymi
¢i jinymi koznimi problémy jsou vzorky. Atopici jsou lidé, ktefi velmi oceni, kdyz se
dozvi ohledné své 1écby néco nového a mohou tak situaci své pokozky zlepsit.
Proto by kazda spole¢nost vyrabéjici tuto kosmetiku meéla brat zietel na tyto informace

a snazit se tak své zdkazniky uspokojit.
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Priloha 1: Dotaznik
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery mi
pomuze k vypracovani mé bakalaiské prace zamétené na atopicky ekzém.

Nasledujici dotaznik slouZzi ke zjisténi nejuicinnéjsich zptsobt reklamy atopické
kosmetiky. Vysledkem mé prace je zjistit, jaka reklama osoby trpici atopii oslovuje
nejvice, a stanovit jednotlivé navrhy na zlepSeni (ptipadné zménu) propagace
jednotlivych vyrobct.

Pfedem dékuji za Vas cas!

Dotaznik

(vyberte vzdy pouze 1 odpoved)

20. Trpite atopickym ekzémem nebo si kosmetiku kupujete z diivodu péce o

svou pokozku?
trpim atopickymi problémy
kupuji si ji z divodu ochrany mé kiize

kupuji si ji z divodu jeji reklamy

o o o o

na otazku odpovidat nechci

21. Znate néjakou kosmetiku pro atopiky?
1 ano
I ne

O uzjsem o ni slySel/a

22. Pouzivate stalou znacku kosmetiky pro atopiky?
] ano

O spiSe ano

O ne

O spise ne

23. Je pro Vas diilezité si dany vyrobek nejprve vyzkouset?

1 ano



O o o O

ne
dam na radu odborniku
dam na radu zndmych

nezajimam se o to

24. Pokud je v lékarné mozné ziskat vzorky jednotlivych atopickych

krémii/makeupti, ocenite tuto moznost?

ano, ocenim, vzdy vzorky otestuji

vzorek si vezmu, ale nepouZiji ho

vzorek ocenim v ptipad€, Ze mi ho doporuci prodejce/ptip. hosteska v dané
I€karng

dané vzorky nemam zajem

25. Na ¢em Vam pri koupi daného vyrobku nejvice zalezi?

O

o 0o o O

na cen¢

na kvalité

na velikosti baleni
na znacce

na doporuceni

26. Jaké kritérium je pro Vas na 2. misté pri koupi daného vyrobku?

O

O 0o o 0O

cena

kvalita
velikost baleni
znacka

doporuceni

27. Jaké kritérium je pro Vas na 3. misté pri koupi daného vyrobku?

O

cena



kvalita
velikost baleni

znacka

O o o O

doporuceni

28. Zajimate se o rizné znacky této kosmetiky nebo davate prednost jedné
stalé?

zajimam se 10 jiné znacky

preferuji jednu stalou, ale zajimam se 1 o jiné

nepreferuji zddnou, zajimam se o vSechny

o o o O

nezajimam se o to

29. Ktera forma komunikace v oblasti kosmetiky La Roche-Posay na Vas
nejvice plisobi?

reklamy (TV, radio, internet)

ustni ptfedavani zprav (zkusSenosti od jinych)

odborné ¢lanky

blogy

o 0o o o O

jind moznost

30. Vénujete pozornost reklamé/propagaci pomoci TV?
O ano, dozvim se informace o novych vyrobcich
O reklamu shlédnu, ale déle se ji nezabyvam

O nevénuji ji sebemensi pozornost

31. Co Vas priméje ke koupi vyrobku z reklamy v TV/internetové stranky?
O cena
O dostupnost

O kvalita vyrobku



O

O

nic m¢ neptiméje, reklamam nevénuji pozornost

jind moznost

32. Navstévujete koZniho 1ékare/odbornika na atopii?

O

O

O

ano, pravidelné
pouze v ptipadé zhorSeni

ne, vim sama/sam, co mé pokozce pomaha

33. Dbate na doporuceni téchto osob nebo radéji na doporuceni jinych atopika?

O

O

O

O

na doporuceni odbornikt
na doporuceni atopiki
jak kdy

rozhoduji se podle sebe

34. Kde nejcastéji kupujete vyrobky pro atopiky?

O

O

O
O
O

Vv lekarné

v drogerii

pies internetové stranky
pokazdé jinde

jind moznost

35. Vyuzivate vyhody, které jednotlivi vyrobci nabizeji? Napf. slevy na

O

O

O

jednotlivé produkty, nakup vyrobki 2+1 zdarma, a podobné.
ano, v piipadé moznosti vzdy vyuziji
nékdy ano

nikdy

36. Kolik primérné utratite ¢tvrtletné za kosmetiku pro atopiky?



o o o o o o

0-500 K¢

500-1000 K¢
1000-1500 K¢
1500-2000 K¢

vice nez je uvedeno

neuvédomuji si kolik/nepfemyslim nad tim

37. Jste muz x Zena?

O

O

Muz

Zena

38. Kolik Vam je let?

O

o 0o o O

15-20
20-30
30-45
45-60
nad 60

Dé&kuji za vyplnéni.

Zuzana Sediva



