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Nazev diplomové prace:

Hédonismus a emoce v marketingu mezinarodnich kosmetickych firem

Abstrakt:

Diplomova prace si klade za cil ¢tenafe seznamit s roli emoci a hédonismu v marketingu
kosmetickych firem. Vzhledem k §ii1 portfolia kosmetickych produktt pro tcely diplomové
prace byly vybrany pouze oblasti dekorativni kosmetiky a barev na vlasy. Hlavnim cilem
je potvrzeni ¢i odmitnuti hypotézy H1 - dekorativni kosmetika je spiSe hédonistické povahy
auzce souvisi s emocemi spotiebitelek, zatimco barvy na vlasy jsou spiSe utilitaristického
charakteru. Prvni cast prace teoreticky vymezuje samotné pojmy hédonismus, emoce,
impulzivni nakupovéni atd. Druha c¢ast prace zkouma soucasny marketing mezinarodnich
kosmetickych firem, a to analyzou reklamnich sdéleni, designového provedeni mista prodeje
a VvV neposledni fad¢ analyzou oball produktt. Taktéz je v praktické casti kladen daraz
na vnimani kosmetiky ze strany uZzivatelek, zejména jejich emoce spjaté s pouzivanim

kosmetiky.
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kosmetické firmy, emocni marketing, podprahova reklama, efekt ospravedInéni, rozhodovaci

kupni proces



Title of the Master’s Thesis:

Hedonism and Emotions in Marketing of Cosmetic Companies

Abstract:

This master thesis aims to acquaint the reader with the role of emotions and hedonism in the
marketing of cosmetic companies. Due to the width of portfolio of cosmetic products, just areas
of decorative cosmetics and hair colorants were selected. The main goal of the master thesis
was to confirm or reject the H1 hypothesis — decorative cosmetic is rather hedonistic in nature
and is closely related to consumer emotions, while hair colorants are rather utilitarian in nature.
The first part of thesis theoretically defines the terms hedonism, emotions, impulsive shopping
behavior etc. The second part explores the current marketing practices of international
cosmetics companies. There is an analysis of advertising, analysis of sales of point design and
last but not least analysis of product packaging. A great emphasis is also placed
on the perception of cosmetics by users, especially on their emotions associated with the use
of cosmetics.
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Uvod

Emoce tvofi nedilnou souc¢ést nasich zivotd. Jsou povazovany za branu do nasi paméti
a klicem k nasi pozornosti. Vyvola-li v nas reklama emoce, ma mnohem vétsi Sanci, ze
neskonci jako ta fada ostatnich nepovSimnuta a nezaregistrovana. Svoji roli emoce hraji iv
nakupnim a spotfebnim chovani, at’ jsme si toho védomi ¢i nikoli. Ovliviiuji nas jiz od samého
pocatku rozhodovani o potizeni ¢i nepofizeni produktu, ptes nds zazitek pti uzivani produktu

az po celkové uspokojeni, které jako spotiebitelé produktu pocitujeme, a hodnoceni produktu.

Vétsina ekonomickych teorii se soustfedi na maximalizaci uzitku spottebitele ve smyslu
racionalniho kognitivniho uvazovani. Dle téchto teorii spotfebitel porovnava uzitek, ktery
mu plyne ze spotteby produktu, s jeho cenou. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze tyto modely nedokazi
postihnout veskeré chovani spotiebitelli a jejich rozhodovaci procesy. Jednim z ptipada

nedostatkti ekonomickych teorii je naptiklad jev impulzivniho nakupovani (Ariely, 2009).

U mnoho produkti vstupuje do hry hédonismus, tedy motivace dosahnout slasti
¢i se vyhnout strasti. V ¢estin€ slovo slast tvoii zakladnu pro vyrazy rozkos, piijemnost, libost
nebo potéSeni. Jedna se teda o obsahly pojem zahrnujici celou Skalu piijemné ladénych emoci.
Propojeni principu hédonismu a emoci je tak velmi uzké. Existuji v§ak produkty a sluzby, které
nevyhledavame za tcelem dosaZeni slasti, ale spiSe pro jejich uzitnou hodnotu. Vybirame
je tedy rozumem, racionalné, rozvazné. Porovname uzitek, ktery nam produkt piinese, s jeho

cenou. Takovéto produkty lze nazvat utilitaristickymi.

Dalsimi neoddélitelnymi pojmy jsou bezpochyby emoce a marketing. Emoce, je-1i jejich
potencial spravné vyuzit, mohou byt silnou strategii a taktikou pokud jde o budovani cesty
do védomi a podvédomi zakaznikt. Marketéfi jsou si tohoto faktu dobie védomi a velmi Casto
emoce do své marketingové komunikace zahrnuji. Je vSak vhodné vyuZit silu emoci ve veskeré
marketingové komunikaci pro kazdy produkt? Nebo se méa marketingovd komunikace
pfizplisobit typu produktu, tedy =zohlednit, zda-li produkt nese emociondlni ndboj

a je spotiebitelem vyhledavan a spotiebovavan za ucely hédonistickymi?

Kosmetika doprovazi lidstvo jiz cela tisicileti. Ackoli dnes je vysadou spise Zen, nebylo
tomu tak vzdy. Pfesto, ze lidstvu nikterak nepomdha v pieZiti, své misto si uchovava
neohrozené. Cim to, Ze je lidstvo kosmetikou tak fascinovano, ackoli neplni zadny

z praktickych a raciondlnich cila?



Vzhledem k siti pojmu kosmetika byla pro ucely této prace oblast kosmetiky zuzena
pouze na kosmetiku dekorativni a barvy na vlasy. Jak jiz bylo zminéno, spottebitelé Casto celi
rozhodnuti mezi dvéma typy produktt, a to hédonistickou a utilitaristickou alternativou.
Hédonistické produkty jsou spotfebovavany za ucelem potéSeni, zabavy, vybuzeni fantazie,
utilitaristické produkty jsou spotfebovavané za ucelem spInéni pfedem stanoveného cile,
bez vétsitho emocionalniho naboje. Cilem této diplomové prace je vyvraceni ¢i potvrzeni
hypotézy H1 — dekorativni kosmetika je spiSe hédonistické povahy a tizce souvisi s emocemi
spotiebitelek, zatimco barvy na vlasy jsou spiSe utilitaristické povahy a jsou vybirdny na
zakladé kognitivniho rozhodnuti. Ve formulaci hypotézy hraje vyznamnou roli vyraz ,, spise “,
nebot’ motivy spotiebitell jsou individudlniho razu, navic kazdy produkt mize byt zaroven jak

hédonisticky, tak utilitaristicky.

Diplomova ¢ast je rozdélena na tfi Casti, a to teoretickou, metodickou a praktickou.
Kapitola 1.1 Psychologické prvky v marketingu propojuje dvé oblasti, tedy psychologii
a marketing, které mohou byt na prvni pohled rozdilné a nesouvisejici, pti bliz§Sim zkoumani
jsou vSak propojené a mohou mit uzitek jedna z druhé. Marketing mtize vyuzit cennych znalosti
psychologie o lidském chovani, motivaci, rozhodovacim procesu a emocich. Zaroven
marketing tvofi pole zkoumani pro psychologii a ptinasi ji poznatky pro zkoumani novych
fenomént. V této kapitole je rozebiran pojem hédonismus, s nim spjaty efekt ospravedinéni,

dale rozhodovaci kupni proces a podprahova reklama.

Kapitola 1.2 nese nazev Emoce a tento pojem je v ni podroben bliz§imu zkoumani
z n¢kolika uhli. V této kapitole je popsana funkce emoci, a t0 zejména role emoci
Vv marketingu. Jelikoz emoce hraji dilezitou roli i v kosmetickém pramyslu, je zde zarazena
vlastni podkapitola o emo¢nim marketingu pravé v kosmetickém primyslu. Kapitola 1.3. se
pak vénuje marketingu v kosmetickém primyslu v minulosti a jeho vyvoji. Struktura teoretické
¢asti odpovida propojeni hédonismu a emoci jakozto dvou neoddélitelnych témat vykreslujici

dva lehce odlisné thly pohledu na piekryvajici se problematiku.

V metodické ¢asti jsou rozebirany vybrané vyzkumné metody vyuzité v této praci. Tvofi
nezbytny teoreticky zaklad pro samotny vyzkum. Vzhledem k zaméteni prace se jedna zejména
o metody kvalitativni. V praktické ¢asti probiha pak vyzkum samotny, a to konkrétné druhotna
analyza dat a primarni sbér dat. Vlastni vyzkum je zde uchopen ze dvou hledisek. Prvnim
hlediskem je hledisko firem — jaka je soucasna podoba marketingu kosmetickych firem.

V primarnim sbéru dat lze nalézt analyzu reklam kosmetickych spole¢nosti, analyzu mista



prodeje jakozto dilezitého mista ovliviiujici okamzité rozhodnuti spotiebitelek. Diiraz je pfitom
kladen na hédonismus a emociondlni apely, které se objevuji ¢i neobjevuji v komunikaci

kosmetickych firem skrze zminéné kandly.

Druhé hledisko vlastniho vyzkumu se tyka vnimani a prozivani uzivatelek dekorativni
kosmetiky a barev na vlasy. Posledni ¢asti vlastniho vyzkumu jsou tedy rozhovory
s uzivatelkami zkoumajici motivy pouzivani dekorativni kosmetiky a barev na vlasy.
Rozhovory jsou zaméfeny predevsim na proces vybéru produktti v obou kategoriich, jejich

subjektivni hodnoceni a emoce, které jim pouZiti produktli pfinasi.



1. Teoretickd Cast

V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy, které se vztahuji k tématu hédonismu a emoci
v marketingu kosmetickych firem. Jedna se zejména o pojmy ,,emoce”, , hédonismus ",
,,emocionalni marketing “ a také to, jak hédonismus ovliviiuje marketing a spotfebni chovani
zakaznikid. Je v ni zdiraznéno propojeni hédonismu a emoci jakoZto dvou neoddélitelnych

témat.

Spotiebitel je pod drobnohledem marketéri ¢im dal vice. Tisice firem Si nechavaji
vypracovavat pruzkumy trhu, potadaji skupinové diskuze (tzv. focus groups) a snazi
se porozumét chovani a motivaci spotiebiteld. Data a ¢isla o poc¢tu prodanych kust jiz dnes
nejsou dostacujici. Marketéfi se ptaji proc. Pro¢ spotiebitel koupil nas vyrobek, nikoli vyrobek
konkurence? Nebo naopak jak mohou ptilakat vice zakazniki? Marketingova oddé€leni se ¢im
dal Cast¢ji takeé uchyluji ke kampanim s emociondlnim ndbojem. Emoce jsou totiz kli¢ k paméti
spottebitele, coz v dneSnim svété preplnéném vSemoznymi reklamnimi sdélenimi hraje zadsadni

roli. Dal$im klicovym prvkem v rozhodovacim a kupnim chovani spotiebitele je motivace.

Hédonismus patii mezi druhy motivace. Hédonismus jakozto dosazeni slasti a vyhnuti
se utrpeni mélo byt podle hédonistli jiz v 1. poloviné 4. stoleti pfed Kristem hlavnim cilem
a motivaci ¢lovéka (Lokajova, 2013). Hédonismus vSak neni nic archaického a zaostalého,
naopak je velmi aktudlni i v souCasnosti. Ovliviiuje i naSi motivaci v nakupu a spotfebovani
produkt. Hirschman a Holbrook popsali spotfebitele jako hledace takovych kvalit jako
je zabava, fantazie, vzruSeni, senzoricka stimulace a zazitky (Kisang , Heesup , & Soocheong
(Shawn) , 2010). Zejména u generace tzv. mileniald (generace Y) je zabava a vzruseni

na prvnich piickach hodnotového Zebticku (Sengupta, 2017).

Rozdéleni hédonismus versus utilitarismus vzniklo v rdmci vyzkumu spotiebitele a jeho
rozhodovaciho procesu. Klicovou roli v této teorii hraje vliv afektivnich (tedy emocionalnich)
a opatnych funk¢nich atributi. Rozdéleni produktii vSak neni jednoznacné hédonisticke,
respektive utilitaristické. Kazdy spotiebitel, jeho rozhodovaci proces a motivace je individudlni.
Spotiebitel déla kompromisy mezi emocionalnimi a funkénimi atributy ve své volbé. VétSina
produkti a sluzeb navic mize byt jak utilitaristicka tak hédonistickd zaroven v zavislosti

na konkrétnim spotiebiteli ¢i situaci. (Khan & Dhar, 2005).



Hédonistické zbozi je multisenzorické a poskytuje pocity zabavy, potéSeni a vzruseni.
Jako ptipad lze uvést napi. kvétiny, moédni kousky obleceni od zndmych navrhait, hudbu,
luxusni zbozi, kosmetiku. Utilitaristické zboZi na druhé stran¢ slouzi primarné k dosazeni
urcitého cile a jejich koupé je motivovana jejich funkéni podstatou. Zastupcem jsou napiiklad
Cistici prostiedky, mikrovinky atd. Zda je zbozi hédonistické ¢i utilitaristické vSak nelze
S jistotou urcit, nebot’ jejich rozdéleni zavisi na percepci konkrétniho spotiebitele. V posledni
dob¢ je ¢im dal vice prostoru vénovano zkoumdani rozhodovani spottebitele zalozené na
rozdéleni “ndkupu pro potéseni” a “ndkupu pro instrumentalni ucely” (Khan & Dhar, 2005).
Na celou problematiku se lze divat z vice thli a existuje vice teorii a pojmenovani pro
postihnuti téhoZ tématu. Detailn€j$i rozbor a porovnani téchto dvou druhii produkti a sluzeb je

uveden v podkapitole 1.1.2. Hédonismus v porovnani s utilitarismem.

S volbou hédonistickych vyrobkt je spojeno také téma efektu ospravedinéni. Lidé jsou
pfirozené motivovani uZivat si Zivota a bavit se. Nicméné bavit se také v ¢lovéku vznécuje
pocity viny a touhu po ospravedinéni. Proto lidé pravdépodobné budou spotiebovavat
hédonistické zbozi v piipadé, kdy jim okolnosti umozni jejich volbu ospravedlnit. Vice o

tématu je k nalezeni v kapitole 1.1.3. Efekt ospravedInéni.

Tyto poznatky jsou cenné informace pro marketingova oddéleni nejen mezinarodnich
kosmetickych firem. Spolecnosti by si mély byt védomy povahy svych produktii a ptizptsobit
jim svou marketingovou komunikaci. Na naléhavosti novych pfistupt pii tvofeni kampani
marketingovych oddé€leni a agentur pfidava pravé nova generace Y, kterd se dostava
do produktivniho v€ku a nalezi ji ¢im dal vétsi kupni sila. V teoretické casti je popsan

rozhodovaci kupni proces a jeho jednotlivé casti (kapitola 1.1.4).

1.1. Psychologické prvky v marketingu

Kapitola 1.1 Psychologické prvky v marketingu propojuje dvé oblasti, tedy psychologii
a marketing, které mohou byt na prvni pohled rozdilné a nesouvisejici, pfi bliz§im zkoumani
jsou v8ak propojené a mohou mit uZitek jedna z druhé. Marketing miiZe vyuZit cennych znalosti
psychologie o lidském chovani, motivaci, rozhodovacim procesu a emocich. Zaroven
marketing tvoii pole zkoumani pro psychologii a pfinasi ji nové poznatky pro zkoumani novych

fenomént. V této kapitole je rozebiran pojem hédonismus (podkapitola 1.1.1.), s nim spjaty



efekt ospravedlnéni (podkapitola 1.1.3.) , dale rozhodovaci kupni proces (podkapitola 1.1.4.)
a podprahova reklama (podkapitola 1.1.5).

1.1.1. Pojem hédonismus

Slovo hédonismus je odvozené z feckého slova hédoné znamenajici slast. Nejedna se tedy
o koncept ¢i pojem moderni doby, hédonismus jakozto pojeti motivace byl znamy jiz Epikurovi.
K hédonismu se vaze mnoho filozofickych pristupt a teorii o povaze ¢loveéka a jeho byti.
Jmenovité mizeme uvést kromé teorii zminéného Epikura (341-270 pt. n. ) i Aristippa
z Kyreneje (435-355 pt. n. L). Koncept hédonismu byl nadale rozpracovan
V psychoanalytickém pojeti ¢lovéka 1 u Sigmunda Freuda (Nakone¢ny, 1996).

Termin hédonismus se pouzZiva v nékolika kontextech. V moralni filozofii naznacuje
nazor, ze dobry Zivot byl mél byt ptijemny a uspokojujici. Starobyla filozofie vidi hédonismus
jako zékladni etickou a normativni hodnotu, kterd je pro cClov€ka pfirozend a intuitivni
(Mendola, 2006). V psychologii stoji hédonismus za teorii, ze hledani potéSeni je hlavni
motivaci lidského chovani. Oba sméry se vSak shoduji v rozsahu, Ze hédonisté jsou lidé, ktefi
jsou pozitivné naklonéni pocitu potéSeni, je-1i jim pfistupny. Neni snadné uréit, co je opakem
hédonismu. Ve filozofii se priklangji spiSe k pojmu asketismu, tedy moralni odmitani potéSeni
a abstinen¢niho chovani (Veenhoven , 2003). V rozhodovacim procesu spotiebitele by mohl

byt jako protiklad hédonismu polozen utilitarismus, ktery je rozebiran déle.

Na téma moralnosti hédonismu bylo vedeno mnoho debat. Né&ktefi jej povazuji
za ptirozeny lidské povaze, jini jej naopak nazyvaji moralnim tpadkem. Smisené pocity
ohledné¢ hédonismu jsou znatelné i u asociaci s pojmem samotnym. Na jedné strané
je hédonismus povazovan za uméni zit, na stran¢ druhé je obvilovan z povrchnosti,
nezodpovédného chovani a zavislosti (Veenhoven , 2003). V oblasti kupniho chovani se

Kk nému navic vaze i impulzivni nakupovani.

Sigmund Freud pouzival pro vyjadieni pojmu slasti koncept libida. Hédonicky princip
ovladajici ¢innost pudl nazyval ,, Lustprinzip“. Slast miZzeme povazovat za slovo obecné
a nadfazené mnoha vyrazim. V anglickém jazyce lze zminit slova , pleasure, delight,
grafitication, satisfaction “ ¢i,,enjoyment . V ¢estiné pak slovo slast tvoti zakladnu pro vyrazy
,,rozkos, prijemnost, libost nebo poteéseni . Jedna se teda o obsdhly pojem zahrnujici celou
Skalu piijemné ladénych emoci. Zde je klicové zduraznit propojenost principu hédonismu

a emoci. Dale mtize byt slast v Sirokém smyslu charakterizovana jako ,, pozitivni, non-konativni



afekt, pocit nebo emoce. “ Protikladem pak budiz bolest jakoZto ,, negativni, non-konativni afekt,
pocit a emoce. “ Je tteba zdlraznit, ze existuji rizné druhy slasti, od smyslovych az pies ryze
duSevni ¢i duchovni slasti. Oboji miize mit silny motiva¢ni u¢inek na volbu urcitého Zivotniho

stylu (Nakonec¢ny, 1996).

Vliv hédonismu na chovani jedince miizeme najit i u definic autori Cofera a Appleyho,
ktefi princip hédonismu formuluji jako ,, chovadni regulované prijemnosti nebo neprijemnosti,
aktuadlni nebo ocekavanou.“ McClelland charakterizuje hédonicky motiv jako reakci, ktera
,,je zalozena na minulé asociace urcitych klicii se slasti nebo bolesti. © (Nakone¢ny, 1996). Zde
je vidét potencial pro marketingové odvétvi. Pokud se marketérim podafi vytvofit asociaci
vyrobku se slasti, mtize byt skrze hédonicky princip ovlivnéno néasledny rozhodovaci proces

spottebitele a ptipadné chovani.

Hédonismus, jak jiz bylo feceno, patii mezi druhy motivace. Motivace vychazi z rozdilu
mezi stavem, kterého chce jedinec dosdhnout, a stavem soucasnym. Obnoveni rovnovahy
a odstranéni nedostatku byti se nazyva uspokojenim. Pojem jiz implikuje néco piijemného,
napt. nasyceni, odpocinek, pocit bezpeci a dalsi. Tato zasadni tendence motivovaného chovani
vyjadiuje princip hédonismu. Dle Nakonecného se jednd o , fendenci zivych bytosti
k maximalizaci prijemného a k minimalizaci neprijemného. ““ Princip hédonismu se uplatiuje
I v procesu uceni jakozto motivacni prvek, a je proto vyuzitelny i v marketingu v ramci uceni
spottebitele k uzivani produktu. VSeobecné lze fici, Ze slovo slast vyjadiuje obsah zazitku
¢ikvalitu citu, ktery je zahrnut v riznych zazitcich jako jejich podstatny pocitovy akcent
(Nakonecny, 1996).

Hédonisticka teorie vyslovena Davidem McClellandem vysvétluje princip slasti jakozto
motivacni sily. Tento princip dosahovani slasti mize v extrémnich situacich ptfevladnout
nad druhym zéakladnim principem motivace, a to tendenci k rovnovaze. Alkoholismus, koufeni
¢i naptiklad drogové zavislosti jsou piikladem toho, Ze potteba slasti mlize u ¢lovéka prekrocit
pfiméfenou mez a narusit vnitini biologickou rovnovahu. Jiz mnohokrat bylo empiricky
prokdzano v teoretickém vyzkumu, Ze motivace principem slasti je vyrazné¢ ucinngjsi
nez motivace vyuzivajici strachu. Na prvni pohled je to znatelné u vychovy déti, kdy je dité
motivovano k urcité Zadouci motivaci (napf. uklizeni hracek) zejména pozitivni motivaci,
odménou. Ktik ¢i vyhroZovani tresty vytvofi u ditéte v mozku propojeni mezi poZzadovanou
aktivitou a negativnimi emocemi, tedy strasti, a pokusi se této aktivité¢ vyhnout (Vysekalova,
2002).



Moralnost hédonismu lze vidét ze dvou uhli. Pocatky moralniho odsuzovani hédonismu
miizeme spatfovat v ndbozenstvi. Hédonismus byl vSak kritizovan i politiky, vyzivovymi
poradci ¢i spisovateli. Existuji dvé hlavni vétve kritiky hédonismu. Prvni z nich vidi
hédonismus jakozto hrozbu pro celou spole¢nost a zivotni prostiedi, druha vétev jako hrozbu
pro jedince samotného. Hédonismus miize byt vidén jako pfic¢ina pfilisSného konzumerismu
a nasledného prilisného vyuzivani ptirodnich zdrojt a destrukce prirody a ekosystému. Béhem
kritiky hédonismu jsou udavany také divody jako prilisna okézald spotieba, snizena sebe-
reflexe spotifebniho chovani, omezeni kritického mysleni, podryvani moralnosti spole¢nosti
jako celku. Na urovni jednotlivce je hédonismus kritizovan predevSim za podryvani

zdravotniho stavu, zejména pokud je vyhledavani slasti spojeno s konzumaci alkoholickych

napojl, koufenim tabéaku ¢i cigaret, konzumaci ptiliSného mnozstvi cukrovych pochutin apod.

JiZ méné toho bylo napsano o pozitivech fenoménu hédonismu. Slast mize byt vidéna
jako emoce, ktera ndm byla vstépena béhem evoluce. Jedna se o signal, Zze nase chovani vede
k néCemu, co je pro nas dobré, a slast je odména za takového chovani (Veenhoven , 2003).
To dobie mapuje potéseni z jidla, pohlavniho styku nebo vyhybani se hladu, nedostatku kysliku
¢i extrémnim teplotam (Kahneman, 2003). Také existuji argumenty, Ze slast a pozitivné ladéné

emoce redukuji hladinu stresu a tim prospivaji fyzickému 1 psychickému stavu jedince.

Hédonismus souvisi i se spotfebnim chovanim a rozhodovacim procesem. Hirschman
a Holbrook popsali spotiebitele jako hledace takovych kvalit jako je zabava, fantazie, vzruseni,
senzoricka stimulace a zazitky. Hédonicka spotieba je povazovana za orientovanou na potésent,
jejiz primarni motivace je touha po smyslném potéSeni a zabavé (Kisang , Heesup , &
Soocheong (Shawn) , 2010). Hédonické hodnoceni je spiSe afektivni nez-li kognitivni,
tj. hodnocené vice emocemi nez rozumem. Hédonické hodnoty jsou neinstrumentalni
(tj. neslouzici jako nastroj ke splnéni ur¢itého funkéniho cile), empirické, afektivni a Casto
spojené¢ s nehmotnymi atributy produktu ¢i nehmotnymi prvky znacky. Charakteristicky
rys hédonické hodnoty reflektuje zdbavu a emocionalni potencidl z ndkupu, nikoli dosazeni

jakéhokoli pfedem stanoveného cile (Kisang , Heesup , & Soocheong (Shawn) , 2010).
1.1.1.1. Pojem utilitarismus

Utilitarismus miZe a nemusi byt chidpan jako opacnd strana té samé Skaly, na které
se vyskytuje 1 hédonismus. Je zde proto uveden jako negativni vymezeni pojmu hédonismus.

Védci neustéle badaji po lepSim porozuméni hodnoty nakupu pro zakaznika. Hodnota miize byt



charakterizovana jako to, co zakaznik dostane za svij vklad (nejenom finan¢ni), nebo jako
celkové hodnoceni uzitecnosti produktu ¢i sluzby z hlediska poméru vlozené¢ho a ziskaného.
Utilitaristickd hodnota je popisovéana jako vyplyvajici z ur¢ité védomé snahy o zamysleny
disledek. Je tradi¢né kognitivni povahy, jeji evaluace probihd na rozumové urovni. Jedna
se 0 srovnani spotiebitelovo ocekavani a jejich vnimani hodnoty, kterou jim vyrobek ¢i sluzba
prinesli. Z utilitaristického pohledu chtéji spotiebitelé koupit produkty pokud mozno
co nejefektivnéji jak do Casu tak do vynaloZené snahy tak, aby byl uspokojen jejich cil (Kisang
, Heesup , & Soocheong (Shawn) , 2010). Z emocionalniho uhlu pohledu se jedna
0 spokojenost pramenici z pozitivniho emocionalniho stavu, jeZ je ndsledkem spotieby

(Apaolaza-Ibanez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011).

Strahivelitz a Myers rozdé€luji spotfebu na dvé kategorie na zakladé jejich afektivniho
obsahu a motivu. Utilitaristickd spotieba je motivovana touhou uspokojit funk¢ni a raciondlni
potiebu. V zépadnim svété takovou potfebu Casto oznaCujeme jako praktickou ¢i nutnou,
zékladni. Utilitaristicka spotieba je popisovana jako zaméfena na cil, spInéni tikolu ¢i na jisty
funk¢ni prvek. Jako priklad lze pojmout spotiebu praciho prasku na pradlo, jehoZz motivaci

ke koupi je vysledné ¢isté obleceni (Kisang , Heesup , & Soocheong (Shawn) , 2010).

Utilitaristické zbozi je na rozdil od hédonistického primarné instrumentélni a jeho koupé
je motivovana funkénimi aspekty produktu. Prikladem mohou byt mikrovinné trouby, Cistici
prostiedky, domaci zabezpeCovaci systémy atd. (Khan & Dhar, 2005). V jejich vybéru hraje

veétsi roli rozum, zatimco emoce jsou upozadené.
1.1.2. Hédonismus v porovnani s utilitarismem

Cilem podkapitoly je popsat rozdilnou motivaci a rozhodovani spotiebitele pfi nakupu
hédonistického, respektive utilitaristického zbozi. Spotiebitelé casto celi volbé mezi
hédonistickou a utilitaristickou alternativou. Volb¢é mezi vybérem, ktery je alesponi ¢astecné
fizeny emocionalnimi touhami, a mezi chladnou racionalni tivahou. Emocionalni touhy mohou
casto dominovat nad funkénimi motivy ve chvili rozhodovani mezi produkty. Naptiklad béhem
rozhodovéni o koupi domu miiZze hrat emocionalni aspekt jako je vyhled z okna loZnice vétsi

roli nez utilitaristicky aspekt doby dojezdu z mista bydleni do zaméstnani (Khan & Dhar, 2005).

Je dulezité zminit, Ze jak utilitaristicka tak hédonistické spotieba jsou diskre¢ni a rozdil
mezi nimi je do velké miry dan percepci spottebitele. Rozdilné produkty mohou mit jak vysoké

atributy hédonismu, respektive utilitarismu, a nizké atributy téhoz ve stejny ¢asovy okamzik.



Osoba hodnotici par tenisek mize davat diraz jak na funk¢ni stranku véci (napf. vydrz tenisek)
stejné jako na hédonistickou stranku véci (napf. design, modnost a libivost tenisek). Motivy
pouzivani a spotieby jsou zasadni v determinaci, zda-li je produkt vniman primarné jako
hédonisticky ¢i utilitaristicky. Pfikladem necht’ je mobilni telefon. Ten mize byt cenénym
pomocnikem ve chvilich nouze a ¢ini to z n¢j produkt utilitaristické povahy. Ten samy mobilni
telefon zakoupeny za G¢elem popovidani si s prateli je spiSe hédonistické povahy (Khan &
Dhar, 2005). Znacka mobilu jako styl, poukazani na cenu pfistroje a dobré pocity derivované

Z jeho vlastnictvi taktéz.

Existuji dvé teoretické perspektivy, které Siroce zachycuji rozdil mezi hédonistickou
a utilitaristickou volbou. Prvni perspektiva se vyslovné zabyva efekty kompromisu, které jsou
¢inény béhem rozhodovani mezi alternativou vzbuzujici potéSeni a alternativou, ktera
je nastrojem k dosazeni cile. Druha perspektiva objastiuje konflikt mezi funkénim cilem
a preferenci zazitku pokud jde o odlozené benefity z volby. Zde mizeme jako piiklad uvést
volbu mezi chutnymi le¢ tuénymi smazenymi bramburky a zdravéjsi respektive dietnéjsi
variantou, pf. salatova okurka. Tato perspektiva obvykle spada do kategorie mezi¢asové volby

(Khan & Dhar, 2005).

Neékolik  zdrojii  literatury se zaméfuje na kompromisy mezi zbozim, které
je spotfebovavano pro potéSeni a piinasi spotiebiteli pfijemné pocity, a instrumentalnim

zbozim. Tyto zdroje rozliSuji mezi nasledujicimi kategoriemi:

e luxusni zbozi a nezbytnosti (luxuries and necessities)

e hédonistické a utilitaristické produkty (hedonic and utilitarian goods)

e produkty s afektivni hodnotou a produkty bez afektivni hodnoty (affect-rich and
affect-poor products)

e nefesti a ctnosti (vice and virtues).

Pozornost je tfeba vénovat i problematice vySe uvedenych rozdéleni nebot’ dokresluji
a z velké ¢asti i piekryvaji problematiku hédonistického a utilitaristického zbozi (Khan & Dhar,
2005).

Luxusni a nezbytné produkty

Ne&kteti autofi pouzivaji terminy luxusni a nezbytné produkty v Sir§im slova smyslu,

v mén¢ technickém pojeti, za €elem implikovani, Ze luxusni zboZi je konzumovano primarné
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pro hédonistické potéSeni, zatimco od nezbytného zbozi se ocekava splnéni utilitaristickych

cilu.

Nezbytné¢ véci jsou esencidlni, produkty, které jsou nepostradatelné pro udrzeni
minimalniho standardu ziti. Potraviny, obleceni, Iékaiskd péce. Slovo luxusni pochazi
z latinského ,,luxus ““ znamenajici ,, bujnost, rozmarilost (Latinsko-Cesky slovnik, nedatovano).
lehkosti a komfortu. Nezbytnosti na druhé stran¢ jsou produkty, které piinaseji ulevu

od nepiijemného pocitu diskomfortu (Khan & Dhar, 2005).

Psychologové diskutuji na kolik je luxusni zboZi vice postradatelné oproti nezbytnostem
pokud jde o Maslowovu hierarchii potieb. Tato teoric je navic konzistentni s teorii
ekonomickou. Ta definuje luxusni zbozi jako zboZi jehoz elasticita poptavky je pozitivni,
zatimco elasticita poptavky po nezbytnostech je negativni (Hotejsi, Soukupova, Macdkova, &

Soukup, 2010).

Zbozi s afektivni hodnotou a zboZzi bez afektivni hodnoty

Podobné rozdéleni se v literatufe vyskytuje i u zbozi s afektivni hodnotou a bez
afektivni hodnoty. Zbozi s afektivni hodnotou vyvolava asociativni obrazotvornost, zatimco
zbozi bez afektivni hodnoty evokuje pouze malou ¢i Zadnou obrazotvornost ¢i fantazii. Zbozi
s afektivni hodnotou byva zvolené intuitivné. Jsou obvykle spontann¢ hodnoceny na zaklad¢
jednoduchého rozdéleni libi ¢i nelibi se. Na druhé stran¢ zbozi bez afektivni hodnoty

je pravdépodobné zvoleno na zakladé analytickych pozadavkt a ohodnoceni.

| vtomto rozdé€leni najdeme paralelu k rozdéleni hédonistické vs. utilitaristické zbozi.
Zbozi, které je spotfebovavano za hédonickymi ucely, obvykle miva afektivni hodnotu. Neplati
vsak, ze vSechny utilitaristické produkty musi byt zakonité bez afektivni hodnoty. Dalsi efekt,
ktery se poji s rozdilem mezi hédonismem (respektive afektivni hodnotou) a utilitarismem
(respektive bez afektivni hodnoty) je, ze lidé jsou vice averzi vici ztraté hédonistického
atributu. Napfiklad potenciondlni apartman s hez¢im vyhledem (tj. relativné hédonisticky
atribut) je preferovan pied potenciondlnim apartmanem, ktery je alokovan bliZze mistu
pracoviSté (tj. relativné utilitaristicky atribut), pokud v soucasnosti vlastni osoba apartman,
ktery spliiuje oba atributy soucasné. Jinak feceno, kdyz se lidé rozhoduji o ztraté,

pravdépodobné se vzdaji utilitaristické mozZnosti, nikoli té hédonistické. Na druhou stranu
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pokud se clovék rozhoduje o ziskdni, pravdépodobné budou preferovat utilitaristickou

alternativu pted hédonistickou (Mick & Ratneshwar, 2005).

Nefesti a ctnosti

Vseobecné mize byt koncept nefesti popsan jako afektivni touha motivovana impulsem
¢i nutkanim, zatimco ctnost miize byt vidéna jako vice racionalni a kognitivné preferovana
volba. Volba nefesti znamena kratké nicméné okamzité hédonistické uspokojeni s delSimi
avSak opozdénymi (i negativnimi) dopady. Vyzkumy ukdzaly, Ze nefesti (tedy moznost, kterou
chceme) jsou pravdépodobné vybrany, pokud jsou hodnoceny individudln€, naopak nejsou
vybrany pokud jsou hodnoceny spole¢né s néjakou ctnostnou moznosti (tedy moznost,
co bychom m¢li). Zde miizeme opét nalézt analogii s hédonistickym a utilitaristickym zbozim,
pro které plati totozné — tj. hédonistickd moznost je vybrana spiSe pokud je hodnocena
samostatné, utilitaristicka v porovnani s hédonistickou (Khan & Dhar, 2005). Pokud je tedy
V dezertnim menu pouze cokoladovy dort, pravdépodobné bude stravnikem vybran. Pokud vSak
¢okoladovy dort bude prezentovan se zdravou moznosti, naptiklad ovocem, nejspise neobstoji

(viz podkapitola 1.1.4. Rozhodovaci kupni proces).

Hédonistické a utilitaristické zbozi lze také odlisit z hlediska efekt a benefitil, jez
plynou z jejich spotieby. Hédonistické zbozi je spotfebovavano za ucelem zazitku potéSeni.
Pozadovany benefit ze spotfeby se dostavuje thned i kratce po samotné spotiebe. Napiiklad
vypiti lahve drahého vybérového francouzského vina pfinasi pocit potéSeni jiz pii samotné
konzumaci. Oproti tomu benefity z utilitaristické spotfeby se dostavuji az s ur¢itym zpozdénim.
Napriklad obdrzeni vysokoskolského diplomu jakozto instrumentu k dostani dobie placené¢ho

mista — efekty se dostavuji az od odpromovani.

Spotiebitelé jsou obvykle méné senzitivni béhem koupé produktu ¢i sluzby, ktera ma
hédonistické atributy, nez-1i béhem koupé produktu s primarné utilitaristickym tcelem. Jelikoz
jsou hédonistické produkty spotiebovavany pro zabavu a fantazii, uSetfeni penézni ¢astky neni
prioritou ¢islo jedna v ptipadé, kdy se spotiebitel vibec pro koupi produktu rozhodne.
Spotiebitelé jsou také ochotni utratit vice za hédonistické zbozi diky niz$i frekvenci ndkupu

(Morgan, Heravi, Tian, & Yan, 2017).
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1.1.3. Efekt ospravedInéni

Lidé maji ptirozené radi zabavu, avSak bavi se pouze pokud jim to situace umozni
ospravedinit. Ackoli vybér mezi spiSe hédonistickym ¢i spiSe utilitaristickym zbozim
(respektive zbozim s/bez afektivni hodnoty) neni volba mezi Spatnou a dobrou variantou, piesto
je volba spotiebitele ovlivnéna faktem, zda-1i preference hédonistické moznost miize ¢i nemuize

byt ospravedInéna.

Hédonistické zbozi miize byt obtiznéji ospravedlnéno ¢1 zdiivodnéno nez-1i zbozi
utilitaristické. Oproti utilitaristickému zboZzi je koupé hédonistického luxusniho zboZzi
asociovana s pocity viny a zodpovédnosti. Obtiznéjsi je uz jen z divodu ocekavané viny. Vina
muze byt bariérou v rozhodovacim procesu spottebitele, navic sniZzuje pozitivni pocity plynouci

Z hédonistické spotieby a €ini tak koupi i spotfebu méné uspokojujici.

Mezi diavody, pro¢ spotiebitelé maji tendence svoji volbu ospravedliiovat, patii jiz
zminéna ocCekavana vina, kognitivni disonance nebo racionalni percepce sebe sama (Jungsil ,
Yexin , Priyamvadha , Promothesh , & Surendra , 2014). Dalsim divodem, pro¢ spotiebitelé
ospravedlnuji svoji hédonistickou volbu je, Ze benefity z hédonistické spotieby je obtiznéjsi
kvantifikovat nez-li funk¢ni benefity =z utilitaristickych produkti. Mnohé vyzkumy
na hédonisticko-utilitaristické paradigma se soustfedi na zptisoby, jakym Ize poskytnout interni
¢i externi ospravedlnéni pro spotiebu hédonistického zbozi. Na zminénou problematiku

samoziejm¢e reaguji i marketingova odd¢€leni pii tvofeni strategii (Okada, 2005).

Velmi dobrou ukazkou, jak funguje efekt ospravedInéni, je situace pii vybéru mezi
hédonistickou a utilitaristickou variantou.. Pokud se na dezertnim listku nachazi pouze
hédonisticky dezert, bude preferovan. Je-li vSak porovnavam s utilitaristickou moZnosti na
dezertnim listku, strdvnik od hédonistické mozZnosti nejspiSe ustoupi. Byly provedeny
experimenty s hédonistickym dezertem Bailey’s Irish Cream Cheesecake a utilitaristickym
dietnim dezertem deLite Cheesecake’. Data byla sbirdna tii po sobé jdouci atery. V den, kdy
byl nabizen pouze hédonisticky dezert, z 86 stravniku si dezert objednalo 26, tj. 30,2 %. V den,
kdy byl nabizen pouze utilitaristicky dezert, z 83 stravnikt si dezert doptalo 23 lidi, tj. 27,7 %.

1 Na vzorku 25 osob byl nejdiiv proveden pre-test pro zhodnoceni, zda-li je je Bailey’s Irish Cream povaZzovéan
za hédonisticky, zatimco deLiteCheesecake za utilitaristicky. Celkového vyzkumu se zcastnilo 256 osob.
Presné demografické udaje tcastnikli nejsou znamy nebot’ se jedno o nezucastnéné pozorovani. Restaurace, ve
které byla studie provedena, sidli v rezidenéni ¢asti mésta a obvykle ji navstévuji osoby ve véku 20 — 40 let.
Studie byla provedena pod vedenim profesorky Erica Mina Okada z University of Pennsylvania.
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Poptavka po dezertech nebyla ovlivnéna omezenou nabidkou, tj. byla dostate¢na zasoba obou
dezertti. Pokud byly dezerty nabizeny jednotlivé, nebyl zadny signifikantni rozdil mezi
procenty lidi objednavajici si jednotlivé dezerty. AvSak v den, kdy byly nabidnuty oba dezerty
soucasn¢ se preference stravnikli zacaly ménit. Zatimco hédonisticky Irish Cream Cheescake si
z celkového poctu 87 navstévnikl restaurace objednalo 20 %, utilitaristickou verzi deLite
Cheesecake zvolilo 34,5 % (viz graf ¢. 1). Nutno jesté dodat, Ze restauraci dosla utilitaristicka
varianta, tudiz procento lidi, ktefi by si zvolili deLite dezert by mohlo byt jesté vyssi (Okada,
2005).

Graf ¢. 1 - Objednavky hédonistického vs. utilitaristického dezertu

Objednavkythédonistického@s.Qtilitaristickéh ol
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Pouzefhédonistickd®@olba Pouzeutilitaristickd@olba Obéalternativy@soucasné

Hédonistickd@olba Utilitaristicka@olba

Zdroj: (Okada, 2005), vlastni zpracovani

Obtiznost uptednostnéni hédonistické alternativy pred utilitaristickou také zpisobuje
oblibenost hédonistického zbozi jako vyherni ceny a utilitaristického zboZi jako klasické koupé.
Pasivné prijimat odménu totiz nevyZzaduje tolik ospravedInéni jako aktivni koupé toho samého
produktu (Khan & Dhar, 2005). Hédonisticka alternativa je teda hodnocena lépe v porovnani
s utilitaristickou, pokud je kazd4 hodnocena oddélené. Déle lidé rozliSuji mezi placenim casem
(respektive snahou) a penézi. Spotiebitelé rad¢ji plati Casem a snahou za hédonistické zboZzi,

naopak za utilitaristické zbozi jsou ochotni platit spiSe penézi. Poté, co spotiebitel vynalozi
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urcité mnozstvi snahy na ziskani hédonistického zbozi, véfi, ze si zaslouzili pravo si néco dopiat

a proto si pravdépodobné produkt zakoupi (Okada, 2005).

Nékolik marketingovych strategii vzniklo za uicelem poskytnou ospravedInéni a zpisob
odstranéni viny a tim zvySit atraktivnost hédonistického produktu. Naptiklad
Kivetz a Simonson demonstrovali, ze vy$$i pozadavky na snahu zménily spotiebitelovy
preference na odménu z utilitaristické na hédonistickou alternativu. Vydani vétsi snahy
tak pravdépodobné ospravedliiuje spotiebitele k vyzadovani luxusni odmény. Strahilevitz
a Myers ukazali, Ze preference pro hédonistickou alternativu také mohou byt zvyseny, pokud
jdou finance z koupé produktu na dary pro charitu. Spojeni produktu se slibenym darem charité
dosahovalo vétsich uspéchu u luxusniho zboZi nez-1i u nezbytnosti (Khan & Dhar, 2005). Tuto
zakladni myslenku také mtzeme nalézt u davani darti — lidé radi dostavaji hédonistické zbozi

jako darek, ackoli sami by si takovy produkt mozna nezakoupili (Okada, 2005).

Dalsi strategii, jak obejit pocity provinéni u spotiebitele jsou ceny. Znamé jsou
nezaokrouhlené, tzv. Batovské ceny. Piedstavte si produkt, ktery je proddvan ve dvou
odlisnych kamennych obchodech za 99,90 CZK (tedy nezaokrouhlena cena) a 100 CZK
(zaokrouhlena cena). Z praktického racionalniho hlediska neni rozdil desetiny jedné Ceské

koruny zasadni pro rozhodnuti se o koupi produktu. Opak je vSak pravdou.

S nezaokrouhlenymi cenami se redukuje také ocekavana vina a je poskytovéano
ospravedInéni pro hédonistickou spotfebu. Odhaduje se, Ze nezaokrouhlené ceny jsou vnimany
jako sleva z ceny, proto funguji jako prostiedek k ospravedinéni a zvySuji pravdépodobnost

koupé produktu. Efekty nezaokrouhlenych cen jsou tedy nasledujici:

e Spotiebitelée pravdépodobné¢ upiednostni hédonistickou alternativu  pied
utilitaristickou.

e Snizuji pocity viny pii hédonistické spotiebé.

e Studie ukazaly, ze existuji 1 hranice pro redukci viny. Redukovani viny je vysledek
nezaokrouhlenych cen hédonistickych produktii pouze pokud jde o vinu plynouci
Z monetarnich pficin, nikoli nemonetérnich.

o Efekt nezaokrouhlenych cen funguje na nevédomé trovni, je-li spotiebitel si védom
tohoto trivialniho rozdilu, neni jiz nadale ovlivnén (Jungsil , Yexin , Priyamvadha ,
Promothesh , & Surendra , 2014).

15



1.1.4. Rozhodovaci kupni proces

Dle ekonomickych teorii spotfebitel maximalizuje sviij uzitek tim, ze svou volbu
raciondlné zhodnoti pomoci vyuziti kognitivnich procesti. Z behaviordlniho pohledu je vsak
proces rozhodovani odlisny ptfedev$im v zohlednéni emoci v procesu rozhodovani. Cilem
podkapitoly je postihnout odli$nosti v rozhodovacim procesu pii vybéru hédonistického zbozi

(vybirame na zékladé emoci) a utilitaristického zbozi (vybirano na zaklad¢ racionalni uvahy).

Rozhodovaci procesy lidi jsou ovlivnény emocemi, a¢ si lidé Vv roli spotiebitele Casto
mohou myslet opak. Lidé neziidka provadéji tsudek na zaklad¢é svych emoci. Odpovidaji
si na otazky typu ,, Libi se mi to? NesndSim to? Jak silny mam z toho pocit? ““. Podle Slovice
si lidé takto v kazdodennim zivoté Casto pomahaji k rozhodnuti, ktera pfimo vyjadiuji jejich
pocity a zakladni tendence pfiblizit se nebo naopak se vyhnout, a to Casto bez jejich védomi.
Zminény autor tento jev nazval afektivni heuristikou. Navéazal tak na neurovédce Antonia
Damasia (také viz kapitola 1.2 Emoce), ktery se snazil doloZit, Ze ,, emocni ohodnoceni vysledkii
a telesné stavy a tendence priblizeni nebo vyhybani s nimi spojené, ty vsechny hraji ustredni

roli v nasem rozhodovani. *“ (Kahneman, Mysleni - rychlé a pomalé, 2012)

Lidé, kteti maji naptiklad z diivodu fyzického zranéni poSkozené urcité casti mozku
zodpoveédné za emoce, maji zaroven snizenou schopnost spravné se rozhodovat (Kahneman,
Mysleni - rychlé a pomalé, 2012). O tom, jak dtlezitou ¢ast rozhodovani tvoii emoce, svédci
piipad Phinease Gage. Tento americky d€lnik utrpél v roce 1848 zavazny Graz mozku, kdy
mu 6 kg vazici tyC projela pfedni Casti lebky. Ackoli se uzdravil a byl schopen normalniho
zivota, zménil se mu temperament. Navic nebyl schopen tvofit spravna rozhodnuti,
ato z divodu poskozené casti emociondlniho mozku, ackoli kortex zlstal neposkozen.
Zaveérem tohoto piipadu je dilezitost spoluprace racionalni i emociondlni ¢asti mozku pii

posuzovani skute¢nosti a tvorbé rozhodnuti (Gibbons, 2009).

Kupni rozhodovaci proces je ryze individudlni u kazdého spotiebitele. Proces je ovlivnén
zejména spotiebnimi predispozicemi. Nec&které predispozice lze ovlivnit pomoci
marketingového mixu, n€které jsou v§ak mimo jeho dosah. Kompletni schéma rozhodovaciho

procesu a vlivll na n¢j plisobici najdeme na obrazku ¢. 1.
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Obrazek €. 1- Schéma rozhodovaciho kupniho procesu spotiebitele

PODNETY

.. mimo jiné také morkeﬁrvi;ove' podnéty

(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznani problému l‘—b Spotrebni predispozice
I o kulturni
[ Hledani inf.ormccl' I‘—b * socidlni 44-:
; * osobni E
| Hodnoceni alternativ |1—> * psychické i
L) 1

Ndakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, &as, ...

v

Pondkupni chovéani:
spokojenost, nespokojenosl, ...

Zdroj: (Koudelka, 2006)

Obecné se popisuje pét hlavnich fazi kupniho rozhodovaciho procesu, a to rozpoznani

problému, hledani informaci, zvazovani alternativ, kupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je okamzik, kdy si spotiebitel uvédomi rozdil mezi soucasnym
stavem a stavem pozadovanym. Rozdil miiZze byt zpisoben neptiznivou zménou stavu (dojdou-
li zasoby, poSkodi-li se zatizeni), ale také pfiznivou zménou stavu (uvedeni novinek na trh,
zlepSeni finanéni situace a tim moznost vyssi urovné uspokojeni potfeby atd.), viz obrazek ¢. 2.
Samotna disproporce stavll vSak nemusi byt spoustééem kupniho rozhodovaciho procesu neni-

li dostate¢né velké ¢i motivujici.
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Obrazek €. 2 — Rozpoznani problému — idealni vs. soucasny stav

Ideal
Ideal State Ideal
Actual State Actual
Actual
NO PROBLEM OPPORTUNITY NEED
RECOGNITION RECOGNITION

Zdroj: (Solomon, White, & Wahl, 2013)

Hledani informaci

Na rozpoznani problému navazuje faze hledani informaci, a to jak vnitini, tak vnéjsi.
Vnitini hledani se zaklada na asociacni siti paméti. Vnéjsi hledani piedstavuje systematickou
a hlavné cilenou snahu spottebitele ziskat co nejvice moznych informaci o co nejvétSim poctu
moznosti feSeni jejich problému. Mezi zdroje informaci Ize zatadit neutralni zdroje, které
spottebitel vnima jako objektivnéjsi. Dllezitym zdroje informaci je vSak také referencni okoli.
To ma dopad zejména na marketing, ktery by s pusobenim referen¢nich skupin mél dobie
pracovat. Jak je dale rozebirano v kapitole 1.2.2.1. Emo¢ni marketing a kosmeticky pramysl,
zejména make-up je spojen se socidlni dynamikou a pratelé, respektive socidlni prostiedi,

je dilezitym faktorem v ovliviiovani spotiebitelskych navyka (Koudelka, 2006).

Hodnoceni alternativ

Pti hodnoceni alternativ je v mysli spottebitele celkova nabidka rozdélena na nevybaveny
a vybaveny soubor (viz obrazek ¢. 3). Do vybaveného souboru miizeme zafadit vyrobky, ktery
si spotiebitel spontdnné vybavi, z Sir§Siho pohledu pak i vyrobky nalezené béhem hledani
informaci. Uvazovany soubor zahrnuje produkty, které spotiebitel zvazuje jako mozné teSeni
problému. Nete¢ny soubor piichazi do stfedu déni az ve chvili, kdy jsou produkty z pfedchozi
skupiny nedostupné. K produktim v posledni skuping, odmitaném souboru, ma spotiebitel

negativni postoj.

18



Obrazek ¢. 3— Diagram hodnoceni alternativ v kupnim rozhodovacim procesu

Celkova
nabidka

e nevybaveny

soubor
soubor

uvazovany netecny odmitany
soubor soubor soubor

Zdroj: (Bartova, Barta, & Koudelka, 2004), vlastni zpracovani

Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti nemusi existovat pouze v podob¢ nakupu urcitého vyrobku, ale také
i v odlozeni nakupu ¢i odmitnuti nakupu vibec. Tato faze je ovlivnéna vSemi piedchozimi

kroky spottebitele. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2004)

Prava cast diagramu (viz obrazek ¢. 1), tedy predispozice kulturni, socialni, osobni
a psychické, nazyva Koudelka cernou skfinkou spotifebitele. Mira vlivu predispozic
je individualni nejen u kazdého spotiebitele ale také u konkrétniho kupniho rozhodovani

(Koudelka, 2006).

Ne vSechny rozhodovaci kupni procesy probihaji v rdmci téchto péti krokl. Nékdy
se spotiebitel uchyli k navyklému rozhodovani. Navyklé tfeSeni problémi zahrnuje délani
rozhodnuti s malem ¢i minimem védomé snahy. Mnoho nakupi, které provedeme, jsou natolik
rutinni, Ze si jich nejsme védomi, dokud se nepodivaime do ndkupniho ko$iku. Charakteristiky
takového nakupu jsou tedy automati¢nost a minimum védomého Usili. Tato forma nakupu Setii
energii a Cas spotifebitelim, avSak muize byt trochu ofiSkem pro marketéry, ktefi chtéji
spotiebitele nauc¢it novym spotifebnim zvyklim. Ti musi nejdiive rozbit plivodni zvyk a nahradit

jej novym (Solomon, White, & Wahl, 2013).
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Kupni rozhodovaci proces také nemusi byt pln€¢ kognitivni. Pro zjednoduSeni
rozhodovani spotiebitelé také Casto vyuzivaji pravidla rozhodovani, které jim dovoluji
substituovat n¢které dimenze pomoci jinych. Tyto domnénky slouzi jako zkratka a dovoluji
spotiebiteli obejit se bez extenzivniho zprocesovani informaci. Spottebitelé se Casto spoléhaji
na heuristiky a mentalni pravidla. Takova pravidla mohou byt vSeobecna, napft. ,, Drazsi
produkty maji vyssi kvalitu. , ale také specificka, napt. ,, Koupim si Jogobellu, tu vzdy kupovala
moje mdma.“ Heuristikou mize byt také zem¢ puvodu vyrobku ¢i oznaéeni eco-friendly

(Bartova, Barta, & Koudelka, 2004).
1.1.5. Podprahova reklama

Kazdy den tvofi spottebitelé svd nakupni rozhodnuti zalozené na nevédomych
piedpokladech a vzorech, o kterych ani netusi, Ze je maji. Casto jako spotiebitelé netusime,
kde se naSe touha nebo piedstava o jisté znacce ¢i produktu vzala. Marketéfi jsou seznameni
se strategiemi, které spotiebitele presvédci o koupi produktu i bez védomého rozhodnuti.
Spotiebitel se mize domnivat, Ze je imunni vici témto taktikdm a rozhoduje se na zéklade své

nezavislé viile a racionalnim uvazeni, opak je vSak pravdou.

Spotiebitelé maji tendence reagovat na emociondlni obsah jejich myslenek, pociti
a zazitkl. Pokud jsou marketéfi schopni svazat emocionalni obsah s zadanou akci (tj. napiiklad
koupi jistého produktu), vytvaii se tak zaklad pro potencionalni efektivni presvédcovani.
Utinnost a efektivita ptipadného piesvédéovani zalezi na schopnosti marketéra vyuZit,
zkombinovat ¢i pfipojit k jiz souc¢asnym domnénkam, strachiim, uzkostem a poznatkim.
Zakladem je tedy porozuméni hlubokym kognitivnim schématiim, motivaci a vnitinim touhdm

spotiebiteli jakoZto jedince i skupiny (Lakhani, 2008).

Fenomén vyuziti podprahového §itfeni informaci se brzy zacalo pouzivat i v marketingové
praxi. Piivlastek podprahovy se pouziva pro oznaceni stimulu nebo mentalniho procesu, ktery
se nachazi ,, pod prahem vnimani ¢i vedomi spotrebitele . Podprahova reklama je vykladovym
slovnikem Oxford Dictionary charakterizovana jakozto , inzerenty pouzivané obrazové
a zvukové signaly slouzici k ovliviiovani reakce spotiebitelii bez toho, aby si zminénou viivu byli
vedomi*“ (Oxford dictionaries, nedatovano). Cambridge slovnik jej definuje velmi podobné,
a to jako ,, reklamu vyuzivajici pro mysl nevédomé obrazy a zvuky, jejichz ucelem je ovlivnit

clovéka a vytvorit vazbu K urcitému produktu* (Cambridge Dictionary, nedatovano). Anglicky
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vyraz ,,subliminal“ vychazi z latinskych slov ,,sub* tedy ,, bellow* (pod) a ,,limen* tedy
., treshold ** (prah) (O'Barr, 2013).

Podprahovy marketing se poprvé objevil v 50. letech minulého stoleti ve Spojenych
statech americkych. Za zrod konceptu podprahové reklamy je povazovan konkrétné rok 1957,
kdy marketingovy konzultant James Vicary uvetejnil ¢lanek v Advertising Age o svém
experimentu. Navstévnikiim kina v New Jersey, Spojené staty americké, pustil upraveny film
., Picnic” obohaceny o slovni vyjadieni ,,Eat more popcorn® and ,,Drink Coca-Cola*.
Experiment probihal po dobu Sesti tydnti a celkove se jej zucastnilo 45 000 osob. Vlozené slovni
vyjadieni byly velice kratké, jejich zobrazeni trvalo zhruba tfi tisiciny sekundy. Dle vysledka
Jamese Vicaryho se zvysily prodeje popcornu o 57,5 % a Coca-Coly o 18,1 %. Zaroven k t€émto
vysledkiim podotknul, Ze podprahova reklama se zda byti vhodna pouze jako pfipominajici
reklama, nikoli jako reklama, kterd by méla presvédcCit spotiebitele o prestupu k jiné znacce
(napriklad z Pepsi na Coca-Colu). Vyraz podprahova reklama jako takovy se vSak zacal pouzit
az v 70. letech minulého stoleti (O'Barr, 2013).

Od 50. let minulého stoleti bylo provedeno nékolik védeckych studii na téma podprahové
reklamy, ackoli se autor puvodni myslenky a experimentu James Vicary v roce 1984 piiznal,
7e jeho tvrzeni z 50. let jsou vymysSlena a vznikly za Géelem zachrany jeho troskotajiciho

podnikani (O'Barr, 2013).

V desetiletich po Vicaryho objevu probéhla fada dalsich studii, naptiklad v roce 2006
Karremans demonstroval, ze podprahova reklama na urcitou znacku sladkych népoji zvysila
pocet nakupii oné znacky pouze v ptipade, kdy byli piijemci reklamy ziznivi. Pro pfijemce,
ktefi neméli zizen, neméla podprahova reklama zadné UCinky na jejich volbu népoje
(Verwijmeren, Karremans, Stroebe, & Wigboldus, 2010). Obdobné vysledky piinesla i studie
Bermeitingera o tfi roky pozdéji, kdy jejich vyzkum ukazal, Ze 1lidé mohou byt podprahoveé
stimulovani k vybéru ur¢ité znacky pilulek dodavajici energii, ale pouze pokud jsou unaveni
a maji motivaci vice se koncentrovat. Lze z toho tedy usoudit, Ze podprahova reklama mtize
byt ucinna a nasmérovat spotiebitele Kk uréité znaéce, pokud se spotiebitel jiz rozhodl

0 konzumaci vyrobku a vybira si konkrétni variantu, respektive znacku.

Dnes je podprahova reklama zakazana ve vétSin€ zemi, napt. také ve Velké Britanii,
Kanadé &i Australii (When (and Why) Was Subliminal Messaging Banned?, 2012). V Ceské

republice je podprahové reklama zakdzana zdkonem ¢. 40/1995 Sb. zékon o regulaci reklamy
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ao zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi, § 2, odstavec 4 (Predpis 40/1995 Sb.).
1.2. Emoce

Pojem emoce kazdy zni a pouziva v b&zné kazdodenni komunikaci. Vyskytuje se
I v odborné literatuie ¢i v Zurnalistice. Definice pojmu emoce neni v§ak snadna. Velmi vystizné
jej vystihl H .E .Jones, kdyz prohlasil, Ze ,, kazdy vi, co to jsou emoce az do doby, kdy se emoce
pokusi definovat.” (Gibbons, 2009)

S definici emoci piisla i Atkinson, ktera tvrdi, e emoce jsou , komplexni stav, ktery
vznika v reakci na urcité afektivné zabarvené zdzitky“. Je sloZena pfinejmenSim ze Sesti
slozek: 1. subjektivita; 2. télesna reakce; 3. soubor myslenek a piesvédceni doprovazejici
emoci, ktery do mysli vstupuje pravdépodobné automaticky; 4. vyraz obliceje; 5. globalni
reakce na prozitek napf. pod vlivem negativnich emoci vnimadme okolni svét negativng;
6. tendence k jednani spojené s emoci. ,,Ani jedna z uvedenych Sesti slozek vsak neni emoci

sama o sobe. Emoce vznikaji na zakladeé spolupiisobeni vSech vyse jmenovanych komponent.”

(Atkinson, 2003)

Podle C.E. Izarda definice emoci musi zahrnovat nasledujici komponenty:
. prozivani nebo védomé pocitovani,
. procesy, které se odehravaji v mozku a nervovém systému vibec;
o pozorovatelné vnéjsi projevy, zvlasté v obliceji (1zard, 2010).

Na emoce mizeme nahlizet i z fyziologického hlediska jako na slozit¢ mechanismy,
které byli evolu¢né vytvoteny, aby posilily schopnost pfezit v daném prostiedi a aby udrzovaly
stalé vnitini prostiedi (Koudela, 2012). Nejsou jen doprovodnym prvkem psychickych projevi,
nybrz aktivnimi €initeli. Ur€uji, co je pro ¢lovéka vyznamné, klasifikuji informace na zajimavé

¢1 nezajimavé, tvoii hodnotovou orientaci a postoje (BeneSova, 2008).

Neuropatolog Antonio Damasio vidi emoce jako kriticky dtilezitou komponentu chovani
nejen lidi ale veskerych Zivych organismi. Emocionélni reakce mohou byt pozorovany v kazdé
formé Zivota — 1 jednobunécny organismus projevi znamky emocionalni reakce naptiklad
pti utéku pred hrozbou. Z toho Ize usuzovat, Ze emoce existovaly jesté pied vyvinutim mozku

tak, jak ho zname dneska (Heath, 2012). Jsou soucasti tzv. jestér¢iho mozku.
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Emoce mohou vzniknout zapfi¢inénim mnoha faktord, a to jak externimi, tak internimi.
Prikladem interniho stimulu mtze byt naptiklad vzpominka ¢i sen, které v nas také dokazi
vzbudit emocionalni odezvu. Pokud se budeme vénovat externim faktorim, Damasio
jej rozdéluje do dvou kategorii. Jsou takové stimuly, které se nemusime béhem zivota uéit, byla
nam do systému dana evolu¢nim vyvoje. Jako priklad Ize uvést otfesy zemé pti zemétiesent,
hlasité zvuky ¢ifev tygra, ktery jsme nikdy diive neslyseli, pfesto vime, ze signalizuje vyhruzku
a predstavuje potenciondlni nebezpeci. Dalsim druhem externich stimuld jsou napiiklad hudba
¢1umeéni, kdy jsme podminovani béhem zivota k ur¢ité emocionalni odezveé pomoci pozorovani
reakci ostatnich lidi. Vice o podminovani emoci hudbou zminim v kapitole 1.2.2 Emo¢ni
marketing. Emociondlni reakce mohou byt samoziejmé také kombinaci vySe zminéného.
Naptiklad mlade opice se boji hada, pokud jej uzii, stejné tak se pocit strachu dostavi v ptipade¢,
kdy vidi svou matku bojici se hada. Vystaveni se takovému faktoru vSak nemusi mit okamzity,

nybrz také opozdény ucinek. To je dulezité zejména pro oblasti reklamy (Hill D. , 2010).

JelikoZ je prace zaméfena na hédonismus v marketingu kosmetickych firem, dalsi
odstavce jsou vénovany platnosti hédonického principu, tj. do jaké miry je lidské chovani
ovladano principem maximalizace pfijemného a minimalizace nepiijemného. Centra slasti
se poprvé zacala zkoumat v mozku pokusnych zvirat, kdy zvifata méla moznost volby mezi
dvéma tlacitky, z nichz stisknuti jednoho vedlo k opattfeni potravy a druhého k vyvolani slasti
elektrostimulaci limbické oblasti pomoci implantovanych elektrod. Zjistilo se, ze zvirata davaji
piednost autostimulaci centra slasti i v dobé hladovéni. Z toho lze usuzovat, ze motivace
Vv podobé slasti je silna a G¢inna. Podobné vysledky piinesly i experimenty s lidmi, Ktefi
se dobrovoln¢ ucastnili experimentl s autostimulaci centra slasti: lidé se stimulovali az 110x
V hodiné, ptiCemz pokud jim druhy den bylo dovoleno opét stimulovat sva centra slasti, bylo

mozné u nich pozorovat napadné oziveni a radost (Nakoneény, Lidské emoce, 2000).

Mozkova centra slasti jsou umisténa predevsim v ¢asti hypothalamu a thalamu (v septu,
preoptickém areudlu a amygdale). Veskeré zakladni zpisoby chovéni, které byly a jsou
vyznamné pro preziti jedince, jsou umisténé ve stejné oblasti jako centra slasti. To ukazuje
nejenom na biologicky vyznam slasti v otdzce pieziti, ale také na usilovani o dosazeni slasti
je jiz stary zptsob chovani. Jak se ukazalo v pozdé&jsich vyzkumech, centrum slasti je zhruba

Sestkrat vét$i nez-li centrum nelibosti.

Stimulace center libosti a nelibosti plisobi také jako odmeéna a trest v organizaci chovani.

Pokud naptiklad ur¢itym chovanim (napf. koupi a konzumaci produktu) vyvolame stimulaci
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centra slasti, jsme motivovani a podminovani ke stejnému chovani i pii piisti prilezitosti
(Nakone¢ny, Lidské emoce, 2000). Campbell pojimd hédonismus jakozto obecné platny
motivacni princip, v némz ,, je zdiiraznéna rozhodujici uloha pocitit prijemného a neprijemného
V usmernovani chovani.* Kazdé chovani predpoklada hledani senzorické stimulace, neboli
smyslovych dojmt, jiz proto, Ze je zalozeno na zpracovavani informaci o situaci, které vstupuji
do mozku branami smysli. V rdmci hédonického principu jde o vyhledavani piijemnych
smyslovych dojmii. Dle Nakone¢ného jsou zejména rozsahlé a plisobivé zrakové zdroje slasti,
zejména ty, které souhrnné oznacujeme slovem krasa (Nakonecny, Lidské emoce, 2000). Z toho

Ize odvolit velky vyznam hédonismu pro oblast kosmetického primyslu.
1.2.1. Funkce emoci

Kazda osoba pohybujici se v oblasti marketingu vi, Ze emoce jsou dulezitou slozkou
reklamy a marketingu vSeobecné. Emociondlni responze na shlédnutou reklamu se zda byt
klicovym faktorem v hodnoceni Gsp&$nosti komeréni komunikace. Tato podkapitola ma za cil
postihnuti problematiky emoci, jejich vliv na naSe chovani, motivaci ¢i pamét’, tedy psychickeé

procesy velmi diilezité pro marketing a reklamu.

Funkci emoci lze vyjadfit z mnoha uhli pohledu. P.Th. Young se pokusil o vymezeni
funkci emoci z behavioristického hlediska, tedy:

= emoce aktivuji

e emoce udrzuji a vymezuji chovani; jestlize je chovani hédonicky pozitivni, vyvolané
vzorce chovani se umoctuji a jsou opakovany, naopak je-li hédonicky negativni,
vzorce chovani se prerusuji ¢i upln€ ukoncuji; prikladem hédonicky pozitivniho
chovani budiz sexudlni excitace, negativniho pak obdrzeni bolestivého uderu

= emoce reguluji, zda se vyvine apetitivni nebo averzivni chovani

= diky asociacim emoci s ur€itymi situace ¢i aktivitami ¢lovéka vyviji organismus

vzorce chovani (Nakone¢ny, Lidské emoce, 2000).

Emoce reguluji, motivuji néas, organizuji nase chovéani. Urc€uji, co je pro cloveka
vyznamné, klasifikuji informace na zajimavé ¢i nezajimavé, tvoii hodnotovou orientaci
a postoje. S vidinou odmény v jakékoli obdobé piekonavame piekazky, motivujeme se a uéime.
Emoce maji vliv jak na motivaci, tak na kognitivni procesy jako je pamét’ ¢i uceni. Vazbu

miZeme nalézt taky mezi emocemi a paméti. Emoce spolurozhoduji, ktera informace
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je pro jedince dulezité a ktera méné. Selektivita paméti je dana vyznamnosti informace

pro daného jedince, tedy vliv jeho motivace, resp. emoci na zapamatovani (Benesova, 2008).

Emoce jsou také zdrojem nasi motivace (spolecné s potfebami, navyky, hodnoty a idealy
¢i zajmy). Motivace dava podnét k vyvolani reakce, uruje smér a intenzitu lidské ¢innosti.
Emoce hraji dilezitou roli pfedev§im v hédonistickém modelu motivace, ktery tika, ze lidska
¢innost sméfuje k dosazeni slasti a vyhnuti se strasti. Emoce také maji oboje znaky

motivace — aspekt dynamizujici a aspekt orientujici (Bedrnova, Novy, & Jarosova, 2012).

Jiz byl zminén vliv emoci na kognitivni procesy. Kognitivnimi procesy oznacujeme
procesy vnimani, imaginativni procesy a v neposledni fad¢ také samoziejmé procesy uceni
a paméti. O neoddé¢litelnosti emoci a kognitivnich procesti hovoti i Stuchlikova ve své knize
Zaklady psychologie emoci: ,,emoce jsou provdzany s kognitivni procesy velmi tésné,
neoddelitelné a Vv kazdém okamziku, uz od ranych pocatkii zpracovani informace o piisobicim
podnétu. “ (Stuchlikova, 2002). O propojenosti také sveéd¢i oboustrannost tohoto vztahu. Pokud
si vybavime vzpominky se silnym emociondlnim nabojem, pravdépodobné se v nas stejné
emoce probudi 1 v pfitomnosti. Zarovenn maji emoce vliv na silu vzpominky uloZené v nasi

paméti (BeneSova, 2008).

Emoce spolurozhoduji o dtlezitosti informaci. Selektivita paméti je dana vyznamnosti
informace pro daného jedince, tedy vliv jeho motivace, respektive emoci na skute¢nost,
zda bude informace ulozena do paméti. V knize Lidské emoce Nakone¢ny hovoii o tzv. citové
paméti, kterd zpracovava, hodnoti a uchovava emociogenni zazitky. Takové zazitky se vybavuji
snaze nez neosobni fakta, pficemz plati, Zze piijemné zazitky se vybavuji Iépe nez-li nepiijemné

(Nakonecny, Lidské emoce, 2000).

| dle Vysekalové nejsou vSechny emoce vhodné, pokud jde o prospéch hlavni poslani
reklamy, tedy prodat vyrobek ¢i sluzbu. Efektivni je vytvotit spojeni vyrobku s pozitivni emoci.
Za ptedpokladu, Ze je reklama schopna vytvofit dostatecné silné emoce navic je navazat
na konkrétni vyrobek, zvySuje se Sance, ze si ¢lovek pti rozhodovani o ndkupu vybere pravé

ten vyrobek, ktery pfijemny emoce navodil (Vysekalova, 2002).

Naopak negativni emoce sniZzuji pfipravenost organismu ke kognitivni cinnosti

vSeobecné, pficemz vliv lze pozorovat i u paméti. Neutralni ¢i negativni vjem je jedincem méné
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viemu do paméti se také participuje intenzita emoci, jejichz vysokd mira mize pamét

paralyzovat nezavisle na typu emoce (BeneSova, 2008).
1.2.2. Emocni marketing

Emoce, jejich znalost a ovliviiovani, nasly uplatnéni i ve svété marketingu. Existuji totiz
dva zpasoby presvédCovani, a to budto pomoci raciondlnich argumenti ¢i pomoci
emocionalnich apeld. Raciondlni ptresvédCovani, zastoupené tvrzenimi o vykonu vyrobku,
propagacemi, nabidkami a slevami, funguje jako pobidka k nakupu. Avsak je to emocionalni
presvédCovani, které vytvari vztahy mezi spotfebitelem a znackou. Nasledkem je tak silna

a uspésna znacka.

Reklama neni jen prostfedkem, jak prodat zbozi, ale ma i funkci informac¢ni. Napomaha
1 socialnimu uceni. U¢i nas 1 tvorbé spottebniho chovani. Kazda zkuSenost je zaznamenana
Vv paméti a pusobi bud’to na upevnéni a opakovani daného spottebniho chovani nebo jeho

zmény (Vysekalova, 2002).

Nékdy se marketéfi vyhybaji prezentaci fakti a tvofi reklamy, o kterych doufaji,
ze vzbudi emociondlni odezvu. Chtéji, aby se lidé vzili do situace probihajici v reklamé. Chtéji,
aby se divaci nechali unést emocemi, aby se citili dojati, potéSeni, py$ni ¢i pocitili jinou emoci.

vvvvvv

Vytvofit tak reklamu vyvolavajici jen a pouze jeden druh emoci je témét nemozné (Hollis,

2010).

V dnesni dob¢ ziskdva koncept emocniho marketingu stale vice na dalezitosti. Emocni
marketing se soustfedi na diilezitost emocionalniho propojeni mezi firmou a charakteristickymi
hodnotami a potifebami soucasnych spotiebitelii. V nékterych zdrojich je emoéni marketing
oznacovan za novy paradigmaticky piistup, kde fizeni, tvorba a podpora emocniho spojeni
je klicovym prvkem (Ngoc Khuong & Ngoc Bich Tram, 2015). Emo¢ni marketing se vénuje
problematice, jak emoce vyvolané ve spotiebiteli mohou vytvofit pobidku ke koupi konkrétniho
produktu ¢i sluzby. Psychologické literatura popisuje, jak emocionalni podminovani ovliviiuje

kazdou fazi rozhodovaciho procesu béhem nakupu.

Emoce hraji klicovou roli v kazdém rozhodnuti, at’ uZ socidlnim, které tvofime v béZném
zivoté, ¢i obchodnim. Firmy chtéji zaloZit a upeviovat emociondlni aspekty vztahu jako

je divéra a vzajemna spoluprace. V dnesni dobé je nejdilezitéj$i vztah, ktery ma spotiebitel
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viici produktu, a emoce, které znacka komunikuje a implikuje. K vylepseni vztahu spotiebitele
se znackou musi firmy jasné definovat svoji cilovou skupinu a osvojit si znalosti i z jinych
védnich obori mimo ekonomii a marketing, jako je naptiklad psychologie ¢i sociologie.

Dalsim krokem je urceni zazitka ¢i emoci, po kterych spotiebitel touzi (Consoli, 2010).

Dnesni trh vétSiny vyrobkt je charakterizovan vysokou nasycenosti. Vyrobky jsou témét
homogenni, pro spotiebitele je t€zké je navzajem odliSit a je to pravé marketing jez pfinasi
moznost diferenciace. V takovémto prostiedi jsou touhy spotiebitelt dilezitéjsi nez jejich
potieby, a proto jsou stavy mysli a emoce ¢im dal dominantn€j$i. Kromé kvality a ceny
samotného produktu zakaznici ocekavaji i néco navic - duvéru, lasku, sny a dal§i nehmotné
atributy. Napftiklad spottebitelé¢ pokud uvazuji o navstéveé kavarny, nezhodnocuji pouze kvalitu

kavy ¢i dezertu, ale také hudbu, viing, atmosféru a celkovy koncept a myslenku kavarny.

Dokonce pokud jde o pamét, jsou to predev§im emoce a viin€ co si pamatujeme.
V marketingu je nutné dotknout se i nehmotnych aspektti produktu — formy a mentalni obrazy,
které jsou spojené s produktem, resp. sluzbou, hraji signifikantni roli. Hudba, typ materialu,
vung, barvy, chuté, vyznamy symbolii. Vyuziti zminénych prvki vede k multisenzorickému
zpracovani ze strany spotiebitele a tim k lepS§imu zapamatovani (Consoli, 2010). Reklama
nas také uc¢i. Nejedna se vSak o uceni ve smyslu uceni se latky ve Skole, spiSe o uc¢eni nahodilé.
Lidé si jej Casto nejsou védomi, proto pii dotaznicich Casto uvadéji, ze nejsou reklamou

ovlivnéni (du Plessis, 2007).

Emoce napomahaji ke stimulaci paméti a také fidi nasi pozornost. Neustale vnimame své
okoli a déni v ném, neni vSak v naSich silach zapamatovat si vSe. Proto ¢loveék vyuziva urcité
nastroje, aby urcil, cemu vénovat pozornost. Tyto nastroje prave zahrnuji emociondlni charakter
déni kolem nas a predevsim vzpominek. Cim je emocionalni ndboj asociovanych vzpominek
silngjsi, tim vétsi pozornost tomu vénujeme. To je jednim z divodi, pro¢ reklama vyvolavajici

pozitivni emoce ma lep$i dopad nez ta, ktera ji nevyvolava (du Plessis, 2007).

Jak jiz bylo naznaceno, hudba hraje v emo¢nim marketingu vyznamnou roli. Robert
Heath ve své knize Seducing the Subconscious : The Psychology of Emotional Influence
in Advertising popisuje piipadovou studii reklamy spolecnosti British Airways. Ve
své televizni reklamé na novy Super Club vyuzili hudbu z opery Delibes s nazvem Lakme.
Nikdo nevénoval hudbé¢ velkou pozornost, protoZe ta byla soustfedéna predevsim na prezentaci

extra Sirokych sedadel prezentovanych reklamou. Selektivni pozornost ndm zkratka nedovoli
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zprocesovat veskeré vnéjsi okolnosti soucasné (Heath, 2012).2 Hudba byla diky selektivni
pozornosti zpracovana pouze na nevédomé urovni. Pfesto méla vyrazny dopad. Byla ulozena
v sémantické paméti a ptifazena k British Airways. Emoce, které vzbudila hudba (v tomto
pripad¢ hudba evokovala pocity relaxace a komfortu) jsou pfifazené k ur¢itému produktu
¢isluzbé. V tom pripadé hovotfime o podminovani. Podmifovani neni zalezitosti jednoho
zhlédnuti reklamy, av§ak pokud spottebitel uvidi reklamu naptiklad 15%, jeho pamét’ jiz vykona
svoje. Pokazdé, kdyz spottebitel pozdéji usly$i zminénou hudbu, vyvstanou jak emoce,
tak produkt s tim spojeny (Heath, 2012).

Tento zplisob uceni se nazyva asociativnim u€enim. Je to abstraktni model jez zahrnuje
celou skalu dalSich principti uceni, napt. klasické podminovani, které jako prvni popsal Pavlov
diky svym pokusiim se psy. V pripadé¢ emo¢niho marketingu je jméno znacky podminény
podnét (CS - conditioned stimulus). Jméno znacky dostava emocni naboj tim,
7e je prezentovano soucasné a opakované s nepodminénym podnétem (UCS — unconditioned

stimulus), ktery je nositelem emoéniho naboje (Kroeber-Riel, 1984).

Pokusy a vyzkumy na poli emo¢niho marketingu a klasického podminovani probihaly
zejména v 80. letech minulého stoleti. V nasledujicich fadcich bude zminén zejména vyzkum
Kroeber-Riela. Ten provedl pokus s mydlem ,,Hoba soap®, jehoz nazev doposud neslo neutralni
emocni naboj. Subjektim vyzkumu poustél snimky s expozici 5 sekund. Snimky zachycovaly
rizné situace charakteristické emoc¢nim nabojem. Jednalo se naptiklad o erotiku, Stésti, zabéry
exotické krajiny. Zachycené situace a vyjevy nemeély zadny vztah k produktu ani nepiinasely
zadné dodatecné informace o produktu. Zavérem vyzkumu bylo zjisténi, ze je mozné vytvofit

emocionalni asociaci mezi vyjevy a jménem znacky za nasledujicich piredpokladi:

e Emocionalni stimulus musi byt relativné silny.
¢ Pro podminovani je nutné cetné opakovani vyjevii. Konkrétni Cisla se li$i v riznych
vyzkumech, orientacné se vSak udava mezi dvaceti a tficeti opakovani k vytvofeni

asociace se znackou.

2 Podstatou selektivni pozornosti je vybér podnéti pred jejich vstupem do védomi. Vyzkum selektivni pozornosti
byl podnicen zejména v 50. letech védcem E. Colinem Cherrym, ktery popsal fenomén koktejlového vecirku.
Pokud jsme na vecirku a nas spolec¢nik nas pfili§ neinteresuje, mtize se stat, Ze zacneme pozornost vénovat dvojici
vedle a jejich dialogu. MiZeme se snazit zachytit oba rozhovory, faktem vSak zlistava, Ze toho na§ mozek neni

schopen a my se mtizeme pokusit pouze zachytavat ttrzky z obou rozhovorti (Plhakova, 2004).
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e Obrazy jsou u¢innéjsi nez-1i slova. Zprocesovani obrazii vyzaduje méné mentalni snahy

ze strany pifjemce nez-li slova (Kroeber-Riel, 1984).
1.2.2.1.  Emocni marketing a kosmeticky prumys!

Emoc¢ni marketing nachéazi své uplatnéni samoziejme i v kosmetickém pramyslu. A hraje
v ném dokonce velmi vyraznou roli. N¢kolik studii potvrdilo to, co doposud marketéti vyuzivali
spise intuitivng, a to, ze lidé pouzivaji kosmetické ptipravky zejména pro emocionalni ditvody.
Ve svéte kosmetickych konglomerati dnes miizeme pozorovat odklon od technicky pojatych
produktii, spole¢nosti zjist'uji, ze pomoci emocionalniho spojeni lze vybudovat loajalitu
ze strany spottebiteld, a to bez nakladl na akvizici novych spotiebitelll, které se bézné pohybuji
v astronomické vysi (Do we buy cosmetics because they are useful or because they make us
feel good?, 2011).

Ve spojitosti s hédonismem a aspekty z néj plynoucim, mtizeme u kosmetickych znac¢ek
mluvit 0 emocionalnich zazitcich, které mohou kosmetické produkty, respektive znacky,
spotfebiteli poskytnout. Miize se jednat o potéSeni Ci pocit atraktivnosti, pocit mladi

¢i spokojenosti sama se sebou.

V roce 2010 probéhl vyzkum hodnotici dulezitost utilitaristickych a hédonistickych
benefiti plynouci z kosmetickych znacek a spokojenost uzivatelek se znaCkou. Vysledky
indikuji, Ze jak utilitaristické tak hédonistické benefity ptispivaji k celkové spokojenosti
se znackou, avsak celkoveé vyssi spokojenost piinasi emocionalni zazitek spojeny se spotiebou
produktu, tedy hédonisticky prvek. Nejvétsi vliv byl zpozorovan ve spojitosti s pocitem tlevy
od nespokojenosti sam se sebou, respektive s obrazem sama sebe a nahliZenim na svoji osobu

(vice v kapitole Druhotna analyza dat).

Vyzkum odhalil, pomoci jakého mechanismu je emocionalni marketing kosmetickych
firem uskutecniovan. Obsah marketingového sdéleni miiZze mit za ucel snizeni sebevédomi
zen a poté predstaveni znaCky ¢i produktu vroli pomoci. Produkt je piedstaven tak,
ze je schopen odstranit problém nizké sebe hodnoty, popiipadé¢ dalsi negativni pocity
(Apaolaza-Ibafiez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011). Vysledky vyzkumt ukazaly,
ze spokojenost spottebitelky je nejvétsi, pokud se znacka snazi upevnit pozitivni emoce skrze
starani se o sebe a odstraflovani negativnich emoci a viny z nedostate¢ného starani se vlastni
vzhled (Do we buy cosmetics because they are useful or because they make us feel good?,

2011). Z etického hlediska miizeme zmin€nou techniku oznac¢it minimaln¢ za diskutabilni,
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zejména pokud piihlédneme k problémim s poruchami ptijmu potravy (bulimie atd.) nebo
dysmorfofobické poruse. Otazkou také zlistava, na kolik marketing v této oblasti navazuje na

vzorce chovani dané vychovou.

Celkovy zéasadni vliv emociondlni spotfeby byl vypozorovan u mnoha studii a autord.
Z pohledu brand managera je tak vyhodné, pokud znacka dokaze vytvofit pocit sexualni
atraktivnosti ¢i socialniho i profesionalniho uspéchu u zen. Toho muze byt dosdhnuto
zobrazovanim uspésnych a vysoce atraktivnich modelek nejenom v televiznich reklamach, ale
také na tiskovych materialech Ci stale vétsi roli hrajicich socidlnich sitich. Pozoruhodné nejvétsi
uc¢inek ma jiz zminéna tleva od nespokojenosti zen sama se sebou a negativnim sebepojetim.
Odstranéni negativnich pociti je tak hlavni psychologickou motivaci pobizejici Zzeny ke koupi
produktu. To mizeme piirovnat k hédonistické motivace a snaze vyhnout se strasti (Apaolaza-

Ibafiez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011).

Zminéné poznatky v piredchozich odstavcich maji své praktické dopady na marketingové
strategie a vytvarené kampan¢. Marketéti by méli mit na mysli neustalé vytvareni a posilovani
citového pouta spotiebitele k produktu, respektive ke znacce. Zaroven by méli znacku spojovat
S pozitivnimi asociacemi (Do we buy cosmetics because they are useful or because they make
us feel good?, 2011). Kosmetické reklamy se vSeobecné soustiedi na ,,néco vétsiho“ nez-li
produkt samotny. Casto se snazi apelovat na zakladni lidské potieby. Znacka barev na vlasy tak
¢ini zivot zabavnéjSim, pletové tonikum odstrani rovnou nékolik let v€ku a propagovana rténka

je vstupenkou rovnou do nebe (Lohrey, nedatovano).

Zejména make-up je do jisté miry druhem uméni a zaroven nastrojem pro zabavu,
sebevyjadieni, upevnéni sebevédomi a pocit kontroly. Je také zaroven spojen se socialni
dynamikou, pfiCemz pratelé a socidlni prostiedi hraji vyznamnou roli v ovliviiovani
spottebitelskych navykl. Ackoli spotiebitelé kosmetickych produktli vyménuji svou oblibenou
znacku v rdmci experimentovani, pokud je vybudovani citovd vazba, vzdy se vraci ke své
oblibené znacce (Do we buy cosmetics because they are useful or because they make us feel
good?, 2011).

1.2.3. Impulzivni nakupovani

Cilem kapitoly je analyza impulzivniho nakupovani, jeho pravdépodobného spoustéce
a prubehu. Jak u spotfebitel spustit proces impulzivniho nakupovani se stalo predmétem

pozornosti mnoha firem a podnikli béhem tvoteni efektivnich obchodnich marketingovych
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strategii. Cim vice se impulzivni nakupovani stava denni zaleZitosti spotiebiteld, tim vice
marketéfi vénuji pozornost roli, kterou hraje v rozhodovacim procesu. Impulzivni nakupni
chovani je celosvétoveé rozsitenym fenoménem. Dle CEO Coca-Coly Muhtara Kenta je vice
nez 70 % trzeb z prodeje Coca-Coly dusledkem impulzivnich nakupti (Mohan, Sivakumaran,
& Sharma, 2013).

Vyzkum od Holbrooka indikoval, ze lidé touzi po urcitych produktech, protoze chtéji
zazitek, ktery ptichazi spolu s nakupem tohoto produktu. Podle poznatkti dalsiho vyzkumu (Li,
Deng, Mountinho 2015) zajem spotiebitele o zazitek je jednim z moZnych faktori ovliviiujici
impulzivni nakupovani. Jest¢ donedavna vSak studie zkoumajici marketingové aktivity
podporujici impulzivni nakupovani opomijely potenciondlni impulzivni motivaci a dalsi

faktory béhem rozhodovaciho procesu (Pei-Tzu & Cheng-Jong, 2016).

MiuZeme vysledovat n€kolik snah o definice impulzivniho nakupovani. Dle nékterych
autori se impulzivni nakupovani objevuje, kdyz spotiebitel zaziva ndhlou, ¢asto velmi mocnou
a persistentni urgenci néco zakoupit (Yi-Fen & Ruo-Yu, 2015). Dle Oxfordského slovniku se
jedna o nakup zbozi bez piedchoziho planovani jako vysledek nahlého rozmaru ¢i touhy (Yi-
Fen & Ruo-Yu, 2015). Rook a Hoch definovali impulzivni nakupni chovani jako spontanni
nakupovani charakteristické nahlou silnou touhou, kterd je motivovana evaluaci okoli.
Nooshabadi se zminoval pfimo o impulzivnim nadkupnim chovani pfimo v kosmetickém

prumyslu, partikularné o faktorech typu atraktivni vyloha a vystaveni produktu.

Mnoho studii se vénuje faktorim, které spousti impulzivni ndkupni chovani. Jednim
Z faktort je beze sporu design okoli (tj. prostory obchodu) a vnimani ptatelskosti ze strany
personalu. Tyto faktory maji pozitivni vliv na impulzivni nakupovani spotiebitele, protoze
nakupni rozhodovani je u vétSiny spotiebitelti ovlivnéno stimuly v misté prodeje (Pei-Tzu &

Cheng-Jong, 2016).

Dals$im faktorem ovliviiujici miru impulzivniho nakupovani u spotiebitele jsou sklony
konkrétniho spotiebitele k takovému chovani. Pokud spotiebitel véti, ze impulzivni nakupovani
je spolecensky ptipustné, chovani se dle svych individudlnich sklonti. Pokud vSak dle jejich
pfesvédceni impulzivni nakupovani ptistupné neni, sklony a tendence mohou byt v€domé

omezovany (Yi-Fen & Ruo-Yu, 2015).

Krome osobnich charakteristik a designu obchodu vidi vyzkumy ptvod impulzivniho

chovani také v optimalni vysi stimulace, v kategorii produktu, v miru angazovanosti
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spotiebitele v produktu (tj. zda vybéru produktu vénuji mnoho Casu ¢i nikoli) a v situa¢nich
faktorech. Do situacnich faktord mizeme fadit dostate¢ny Casovy ¢i penézni fond. V neposledni
fadé muze mit impulzivni chovani kofeny v proménnych typu reklama v obchodech

¢i vystaveni zbozi (Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2013).

Jak bylo zjisténo, hédonisticka motivace vyvolava u spotiebiteld impulzivnost, podporuje
spotiebitele, aby stravil v obchod¢ vice ¢asu a utratil vyssi pen¢zni sumy. Vyzkum v ¢lanku
Impulsive buying in transitional economics (Yu & Bastin, 2010) ukazal, ze impulzivni nakupni
chovani je vysledek emociondlni ¢i hédonistické motivace. Bylo také zjiSténo, Ze pozitivni
emocionalni odezva zakaznika na prostfedi obchodu ma pfimy vliv na nakupni chovani.

Vhodné a stimulujici prostfedi obchodu tak miize zvysit impulzivni nakupovani u zakaznika.

Ve studii Are humans rational od autori Yi-Fen a Ruo-Yu jsou propojovany vrozené
dispozice k impulzivnimu chovani a hédonismem, respektive utilitarismem. Spotiebitelé
se silnymi vrozenymi sklony k impulzivnosti maji ¢astéji zamér nakupovat intenzivné nez-li
ti se slab$imi vrozenymi sklony. Oproti spotfebitelim se slab$§imi vrozenymi sklony
k impulzivnosti jsou spotiebitelé se silnéj$imi sklony citlivéj$i a snadnéji ovlivnitelni vzhledem
produktu. Proto taci spotiebitelé, pokud vidi hédonicky produkt, tvofi vice spontanni nakupy
a zvySuji své timysly ohledné impulzivniho chovani (Yi-Fen & Ruo-Yu, 2015). Vice o studii

viz kapitola Druhotna analyza dat.

Dalsi vyzkum se zaobiral pfimo impulzivnim nakupovani v kosmetickém pramyslu.
Mimo jiné dosSel k zavéru, ze spotiebitelé Zenského pohlavi, jejichz stati se pohybovalo mezi
30 a 35 lety, s vysokoskolskym vzdélanim a zaméstnani v oblasti sluzeb jsou nejvice nachylni
k impulzivnimu nakupovani kosmetickych pfipravka. Pokud jde o zminénou demografickou
skupinu, jejich motivace spoc¢iva v predevsim ve zlepSeni jejich vzhledu, ukéazani jejich krasy

a sebevédomi (Pei-Tzu & Cheng-Jong, 2016).2
1.3. Historie marketingu v kosmetickém prostredi

Historie kosmetiky se datuje az k 10 000 pf.n.l. Nejenom Zeny ji pouZzivaji stdle se

stejnym ucelem — chtéji vypadat lépe a atraktivn&ji. Ze kosmetika doprovazi lidstvo jiz od

3 Vyzkum probihal pod vedenim vyzkumnych pracovnik Pei-Tzu a Cheng-Jong mezi lety 2012 a 2014.
Vyzkum byl uskute¢nén formou dotaznikd, pricemz distrubuovano bylo pies 600 dotaznikd s mirou
navratnosti 79,17 %.
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prvopocatka dokazuje i vyrok Plauta, fimského filozofa, ktery tekl, ze ,, Zena bez licidel je jako
jidlo bez soli. “ (A History of Cosmetics from Ancient Times, nedatovano). Kosmetika tak hraje
velkou roli v historii lidstva. Dulezitou soucasti zivota byla kosmetika jiz pro starovéké
Egyptany, ktefi se fidili heslem ,cleanliness is next to Godliness“ (voln¢ pielozeno — Cistota
ptl zdravi) a Gistota a kosmetika pro né byly velmi signifikantni. Také starovéké Recko jiz
uznavalo kosmetiku jako zdkladni soucést zivota, pouzivali barvy ke zdobeni svych obliceji.
Rimané pouzivali parfémy na olejové bazi nejen ve svych koupelich, ale také ve fontanach

(Boyd, nedatovano).

Neni tak divu, Ze 1 sv€t marketingu se brzy zacal zabyvat kosmetickych primyslem.
Velky rist zaznamenal marketing kosmetického primyslu na pocatku 20. stoleti. Pomoci tisku
a Casopist, které byly vydavany mezi 20. a 50. lety, byly zeny zpravovany o tom, Ze cviceni,
dieta a spravné pouzivani kosmetickych a vlasovych piipravka je ¢ini vice atraktivni.
Do té doby byly kosmetické ptipravky, zeyména li¢idla, spojovana pouze s zenami pokleslych

mravu.

Dal$im dilezitym milnikem v kosmetickém pramyslu byla 1. svétova valka. Nahla
absence muzil ve spole¢nosti znamenala nartst nezavislosti Zen, jak ve smyslu socialnim, tak
finan¢nim. V americké spole¢nosti bylo mozné pro zeny pracovat, ziskat tak piijem, ktery mohl
byt vyuzit na ndkup kosmetiky. Kosmeticky prtimysl tak ve 20. letech 19. stoleti vzkvétal.
Naklady na reklamu v radiu vzrostly z 300,000 USD v roce 1927 na 3,2 milionti USD o pouhé
tfi roky pozdéji.
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Obrazek €. 4— Prvni reklamy spole¢nosti Maybelline, 1915-1920
p 3 |_

Beautiful Eyelashes and Eyebrows
i Make Beautiful Eyes—
i Beautiful Eyes Make a B

Zdroj: (Maybelline 100 year anniversary, 2015)

Zpocatku damské magaziny odmitaly reklamu na kosmetiku, ovSem jiz na konci 20. let
minulého stoleti tvofila takovato reklama vétsinu jejich piijmt. V 50. letech 20. stoleti vstoupila
do Zivota milionu televize a proménila i tvar marketingu, ktery se do té doby staval pouze
Z radiové ¢i tiSténé reklamy. Popularni byly zejména tzv. soap operas (mydlové opery), které
ziskaly svlij ndzev dle spolecnosti prodavajici mydla, napt. Procter & Gamble, kteii se staly

sponzory potadu.

V 60. letech 20. stoleti dominovaly reklamy na umélé fasy a ,pfirodni* kosmetické
piipravky. Ptirodni produkty byly takové, které byly zaloZeny na rostlinnych ingrediencich jako
mrkvova §tava nebo extrakt z vodniho melounu. V 70. letech doslo k environmentalnimu hnuti
Vv ramci né¢hoz byla zakdzéana cela fada ingredienci, jejichz ziskavani ohrozovalo nékteré druhy

zivocichii (Boyd, nedatovano).

Marketing v kosmetickém prumyslu byl u zrodu nékolika dnes naprosto béznych
marketingovych taktik a strategii. Prikladem mulZe byt spolecnost Estée Lauder. Jeji
zakladatelka chtéla zpenézit vzestup reklam na kosmetiku, avSak byla odmitnuta reklamni
spole¢nosti BBDO. Rozhodla se jit tedy cestou pfimého marketingu a rozesilala osobni dopisy
slibujici darek zdarma pro kaZdou objedndvku. Tato praktika je dnes b&ézna u vétSiny

spole¢nosti, tehdy vSak byla pralomova (Oetting, 2015).
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Dalsi dnes jiz béznou strategii jsou kolekce zalozené na jednotlivych ro¢nich obdobich,
napf. jaro. S touto taktikou ptiSel Charles Revlon, zakladatel spolecnosti Revlon, ktery zacal
prodavat své laky na nehty osobni prezentaci v salonech, ptiCemz mél své nehty nalakované
10 barvami. Poté predstavil koncept sezénnosti, kde podobné jako v mod¢ vznikaji kolekce pro
jednotliva obdobi. Také podporoval myslenku sbirani lakli na nehty a vybirani si konkrétniho
odstinu dle soucasné nalady nebo obleceni zdkaznice ¢i dokonce dle pocasi. Make-up
a kosmetické ptipravky nebyly nadale pouze rutinou, nybrz dopliky a ritualem (Oetting, 2015).
Zde tak muzeme vidét prvni ndznaky hédonismu — kosmetické piipravky nejsou pouze

prostfedkem k dosazeni atraktivnéjS$iho vzhledu, ale také zdrojem zabavy a potéseni.

Obrazek €. 5- Reklama Revlon podporujici sezonnost

Bzzzing.. the HonSv Bee Girl is here!
z creates

i h@mvh@@ pink |

w Kind of girl

Zdroj: (Oetting, 2015)
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2. Metodicka Cast

Metodicka cast popisuje vyzkumné metody pouzité v praktické ¢asti. Samotny vyzkum
je pro co nejvétsi postihnuti vybrané tématiky slozeny z vice vybranych metod zkoumani,
a to predevsim kvalitativnich. Kvalitativni metody byly vybrany z toho diivodu, Ze je potieba
hloubkové analyzy spotieby jednotlivych druhii kosmetiky, ktera by v kvantitativni forme
nebyla dostacujici. V predmétu zkoumani jsou diivody uzivani napt. dekorativni kosmetiky,
respektive barev na vlasy, nikoli ¢etnosti uzivani obojiho. Dle Surynka a kol. ,, kvalitativni
vyzkum usiluje o zachyceni redlnych komplexit a to v propojeni jejich redlnych stranek.
Pozndvani je zaméreno na odvijeni souvislosti, Fetézce ovliviujici se jevii a zachyceni
interpretaci, jak je zobrazovina skutecnost ve védomi, a jaky vyznam pro aktéra ma.* (Lukes,
Pauknerova, & Surynek , 2006). Zejména téma hédonistické motivace je spojeno s otazkou

,Proc”.

2.1 Druhotna analyza dat

Sekundarni analyza dle Hendla znamend “analyzu existujicich databazi primarnich dat
empirickych studii.” Tohoto pristupu muze vyuzit pracovnik, ktery se na sbéru primarnich dat
podilel, nebo i1 pracovnik, ktery k dattim ziskal pfistup. Sbér dat je mnohokrat n¢kolikaleté
prace, databaze dat jsou ¢asto velmi obsahlé a Ize v nich najit odpovédi i na jiné otazky nez-li
si pokladali vyzkumni pracovnici v pivodnim vyzkumu. Sekundarni analyza je také vhodny
nastroj pro studenty, ktefi nemaji ¢asové a dalsi moznosti, aby provedli vlastni rozsahly sbér
dat. V ptipadé uskutec¢nitelnosti jsou vhodné konzultace s vyzkumnikem ptivodnich dat (Hendl,

2016).

2.2 Prvotni sbér dat

Analyza marketingové komunikace v misté prodeje

POP (z anglického point of purchase) ¢i POS (z anglického point of sale) je jedna
z poslednich forem komunikace, kterda mize spotiebitele ovlivnit v jeho rozhodnuti
a informovat ho o urcitych atributech produktu. Za upln€ posledni formu komunikace miiZzeme
povazovat design a informace na obale produktu, ktery také bude analyzovan z hlediska

hédonismu a emoci.
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Dulezitost komunikace v misté prodeje spodiva zejména v presycenosti reklamnimi
sdélenimi. I pokud je reklama shlédnuta, stale existuje velkd pravdépodobnost, ze bude
zapomenuta do dalSiho ndkupu. POS mtize reklamu v paméti spotiebitele ozivit a bezprostiedné
ovlivnit nakupni chovani. Finalni rozhodnuti spotiebitele ve chvili, kdy stoji pied stojanem

s produkty, je nazyvano bodem zlomu (Jesensky, 2018).

Marketingova komunikace v misté¢ prodeje je definovana jako ,,soubor reklamnich
prostiedkii pouzivanych uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodovani
nakupujicich. “ V dnes$ni dob¢ existuje mnoho variaci a zptisobi komunikace v misté prodeje.
Jako priklady lze uvést televizni obrazovky v misté prodeje, reklama v rozhlase v obchodg¢,

ruznorodé upoutavky na propagacnich stojanech a paletach, dvoji vystaveni nebo ochutnavky.

Jednim z hlavnich divodi, pro¢ byla tato metoda sbéru dat vybréna, je, ze spravné POP
prostiedky ovliviiuji zejména impulzivni ndkupni chovani zdkaznikli. ZvySuji zdkaznikovu
touhu po produktu a tendenci produkt zakoupit 1 bez ptedchoziho planovani. Impulzivni
nakupovani je Uzce provazano s emocemi a hédonismem (viz kapitola 1.2.3. Impulzivni
nakupovani) (Jesensky, 2018). O ¢im dal vét§im fenoménu impulzivniho nakupovani svédci
predevsim statistiky. Jak Ize vidét na grafu ¢. 2, plné neplanové ndkupy se na celkovych

nakupech podili 59 %.
Graf ¢. 2 — Podily planovanych a neplanovanych nakupi
Podily planovanych a neplanovanych nakuput
® PIné neplanovany nakup
Nahrada znacky ¢i produktu oproti

planu

® Planovany a uskutec¢nény nakup
druh( zboZi obecné

® Planovany a uskute¢nény nakup
konkrétni znacky nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé POPAI CE 2015 (Ipsos, Popai, 2015)
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POP komunikace zédkaznika informuje o zptisobech a moznostech uspokojeni jeho potieb
a o vyhodach komunikovaného sortimentu. Dle Jesenského je jednim ze zplsobu stimulace
impulzivniho spotifebniho chovani metoda EIEP. Soucasti této metody je ,,zaujmout”, ve
kterém marketéti vyuzivaji ,,raciondlni a emocni slozky* (Jesensky, 2018). Ve vlastnim
vyzkumu (viz kapitola Primarni sbér dat) je zkoumano, zda kategorie dekorativni kosmetiky,
respektive barev na vlasy, apeluje na potieby hédonistického ¢i utilitaristického razu, tj. apeluje

spiSe na raciondlni ¢i emocni slozky.
Obsahova analyza obalu kosmetickych produktii

Obal slouzi k ochrang, piepravé a/nebo identifikaci produktu. Musi spliiovat technické
normy a musi byt dostate¢né funkéni k ptepravé i spottebovani produktu. AvSak kromé téchto
funk¢nich atributii je obal nositelem 1 jinych relevantnich informaci pro spotiebitele. Ovliviiuje
percepci spotiebitelll a jejich hodnoceni produktu. Obal ma vliv také na preference a finalni
vybér spotiebitele (Liao L., Corsi, Chrysochou, & Lockshin, 2015). Dle Vysekalové je celkova
komer¢ni G¢innost obalu ovlivnéna vizualni a psychologickou tc¢innosti obalu (Vysekalova,

Chovani zakaznika, 2011).

Vzhled obalu ovlivituje chovani zdkaznika a mize byt jednim z prvkii marketingové
komunikace, kterd zapficiuje impulzivni chovani. Cil komunikace prostiednictvim obala
muze pusobit spiSe na naSe emoce nebo apelovat na raciondlni a kognitivni procesy
(Vysekalova, Chovani zakaznika, 2011). Koncept emoci hral vyznamnou roli ve vyzkumu
chovani spottebitele, zejména v oblastech rozhodovani ¢i vlivu televiznich reklam. Mén¢ vsak
byl vliv emoci zkouman v oblasti aplikace psychologickych poznatkli pfi vytvareni obala
produktt. Z davodu vlivu obalu produktu na impulzivni a roli obalu jako posledniho ¢lanku
marketingu, které miize ovlivnit rozhodnuti spotiebitele, byla do vlastniho vyzkumu zafazena i

analyza obalu.

Obal pisobi na lidskou psychiku pomoci riznorodych prvkl. Spontdnni emocionalni
reakce mizou vyvolat obrazky, barva a dokonce také font pisma. Emoce dokazi ptitdhnout
pozornost a jsou esencialni soucasti (at’ v mens$i ¢i vétsi mife) rozhodovaciho procesu.
U produktli s mensi mirou angaZovanosti mize pozornost spolu s pfijemnymi pocity (tj.
pomoci pisobeni prvkll hédonismu) vést k okamzité akceptaci komunikovaného sdéleni a tim
bezprostfedné ovlivnit motivaci a chovani zakaznika v misté prodeje (Liao, Corsi, &

Chrysochou, Can packaging elements elicit consumers’ emotional responses?, 2012).
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Pokud je tedy spravné zvolen design produktu, Ize ovlivnit jak emociondlni odezvu,
tak motivaci zakaznika. Z tohoto diivodu ve vlastnim vyzkumu jsou zkoumany jednotlivé prvky

oball jak barev na vlasy tak dekorativni kosmetiky. Hodnoceno je nasledujici:

e Piitomnost, respektive absence obalu

e Zvolené barvy a jejich mnozstvi a kombinace

e Mnozstvi textu uvadéné na obalu

e Vlastnosti poskytnutych informaci (tj. zda-li se vyskytuji informace pozadujici vyssi
kognitivni zpracovani, napt. nutricni hodnoty, slozeni atd.)

e Font pouzitého pisma

e Tvar a velikost obalu

e (Qrafické prvky

e Obrazky

Obsahova analyza reklam

Dle Miovského je obsahova analyza ,,siroké spektrum dilcich metod a postupii slouzici
K analyze jakéhokoli dokumentu s cilem objasnit jeho vyznam, identifikovat jeho stylistické
a syntaktické zvidstnosti, pripadné urcit jeho strukturu.” P0zdéji byla definice rozSifena
0 analyzu jakéhokoli produktu lidské Cinnosti, naptiklad obrazy, sochy, umélecka dila atd.
(Miovsky, 2006). Tato metoda je vhodna i1 na analyzu reklamnich sdéleni, vcetné reklam

televiznich.

Televizni reklama se fadi mezi média s nejsilngjSim reklamnim zasahem, ackoli jeji
vyznam s rozmachem internetu klesa 4. Pienasi jak obrazové, tak zvukové informace, plisobi
tedy na vice lidsky smysli naraz, a tim zvySuje svoji ucinnost. Je vhodna jak k vyrobkové

prezentaci, tj. prezentaci dat, tak ke komunikaci emocionalnich hodnot (Barta & Patik, 2009).

Obsah televizni reklamy milZe byt hodnocen spiSe jako informativni a/nebo spiSe
emociondlni. Informativni reklama zahrnuje ptfedev§im prokazatelnd a logickd data relevantni
viici produktu. Snazi se o pouceni divdka o atributech a vyhodach produktu, napt. pomoci dat
z klinickych testli nebo informacemi o cené ¢i slevé. Naopak cilem emocionalni reklamy

je piedat emocionalni stimul divakovi a vzbudit v ném emocionalni odezvu (Royo-Vela, 2005).

# \/ dnesni dobé s rozmachem internetu nabyvaji na dtlezitosti také reklamy, které jsou umistovany na socialni
média ¢i Youtube kanaly jednotlivych znacek.
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V navaznosti na charakteristiku obsahu reklamy se 1isi i nasledny pfistup a motivace
divdka. Pfi kognitivni odezveé divak ocenuje reklamu, protoze je naptiklad presvédcen
kredibilni argumentaci. Pfi emociondlni odezvé preferuje divak reklamu ztoho divodu,
Ze V ném vzbuzuje pozitivni emoce, napiiklad lasku, radost nebo nostalgii (Hill & Mazis, 1986).
Hlavnim diivodem, pro¢ je obsahova analyza reklam zatazena do praktické ¢asti diplomové
prace je pravé schopnost reklamy prendset i emocionalni hodnoty a ndboj. Emoce jsou
ustfednim prvkem prace. Reklama je rozebirana a analyzovana z obsahového hlediska, zda-li

pfenasi spiSe informace urcené pro kognitivni zpracovani ¢i emocionalni naboj.

Ve vybranych reklamnich spotech kosmetickych mezinarodnich firem v praktické ¢asti

jsou sledovany nasledujici parametry:

e Obraz

o Zvuk

e Motto, slogany

e Opakovani sdéleni

e (Charakteristika sdélenych informaci — tj. zda plsobi na kognitivni zpracovani
¢i emocionalni odezvu, druh pouzitych slov (napt. slova zabarvena atd.)

e Téma a nalada reklamy, vystupujici osoby

e Forma presvédcovacich technik — napt. svédectvi, pouzita data, atd.

Polostrukturovany rozhovor s uzivatelkami

Polostrukturované interview se fadi mezi nejvice pouzivané metody rozhovort. Vyzaduje
naro¢néjsi piipravu oproti rozhovoru nestrukturovanému, nebot’ je tieba, aby tazatel predem
piipravil urcité okruhy témat. Obvykle je mozné odchylit se od potadi okruht, na kter¢ se tazatel
pta, tak, aby byla maximalizovana vytéZnost celého rozhovoru. Pfi tomto typu rozhovoru
je mozné vyuzit nasledného upiesnéni a vysvétleni ze strany ucastnika. Nespornou vyhodou
je tak mensi Sance nepochopeni myslenky a koncepce tazaného. Pokud probiha rozhovor u vice
0sob v oddélenych ¢asech, je mozné odchylit se od ptesného znéni a formulace otazek. Nutné

je vSak dodrzet tzv. jadro interview.

Vzhledem Kk naro¢nosti a délce polostrukturovanych rozhovord je vhodné vyuzivat
riznych pomicek — napiiklad zafizeni zaznamenavajicich zvukové stopy ¢i papirovych
(respektive elektronickych) forem osnov. Osnova pomaha tazateli s drzenim sméru udaném

pfedem piipravenymi okruhy témat (Miovsky, 2006).
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Tato forma vyzkumu byla vybrdna, jelikoz dovoluje podivat se pod povrch bézné
viditelného chovani a lze mifit na motivaci spotfebitelek. Navic umoziuje pokladani
dodatecnych otazek, které lze pozménovat dle situace, a tak tdzaného dovést k hlubsimu

prozkoumani vlastnich pohnutek a motivace nez-li je tomu u béznych dotaznikovych Setfeni.

Pro vlastni vyzkum v této diplomové praci byly provedeno celkem sedm hloubkovych
polostrukturovanych rozhovort. Rozhovory probihaly v rozmezi mésicti bfezen, duben
a zacatek kvétna 2018. Odehravaly se na neutralnich mistech s ptatelskou atmosférou, obvykle
kavarny a ¢ajovny. U metody byla zachovan eticky ptistup k respondenti, tj. respondenti byli
dotdzani, zda souhlasi srozhovorem a vyuzitim poznatkli zrozhovoru pro zpracovani

diplomové prace. Kdykoli mohli rozhovor ukoncit. VeSkeré odpovédi jsou anonymni.

Béhem rozhovort byly tvofeny kratké pisemné poznamky. Piepis rozhovori lze nalézt
v piiloze 7. Nasledn¢ probéhla redukce a systematizace ziskanych dat, ato dle pfedem
stanovenych okruhti. Na pocatku rozhovoru nebyl sdélen cil prace za ucelem vyhnuti

se zkreslovani odpovédi respondentli nezddoucim zptisobem.

Okruhy polostrukturovaného interview byly vybrany s ohledem na hypotézy diplomové
prace, tj. zda-li dekorativni kosmetika je spiSe hédonistické povahy s vétsi emocni
angazovanosti, zatimco barvy na vlasy jsou spiSe kognitivni, respektive utilitaristické povahy.

Okruhy rozhovort byly nésledujici:

e Informace pfed ndkupem samotnym — Zjistuji si informace o produktu, o jeho
slozeni, spokojenost ostatnich spotiebitelek s produktem atd.?

e Percepce nakupu samotného — Je pro spotiebitelky nakup samotny zabava nebo
povinnost? Uzivaji si proces ndkupu? Zdrzuji se v obchod¢ pouze po nutnou dobu
nebo se zdrzi déle?

e Planovani ndkupu x spontaneita — Nakolik planuji koupi produktu, popft. kolik ¢asu
pfedem, nebo zda-li davaji pfednost spontannimu nakupu

e Vlivy pfi rozhodovani — reklama, obal, informace na obalu, vystaveni, rada
kamaradky, rada personalu

e Rutina vs experimentovani — Jsou loajalni vii¢i jedné znacce/typu produktu? Nebo
radi experimentuji a zkousi riiznorodé znacky/produkty?

e Kolik jsou ochotni zaplatit za produkt — zkoumani cenového prahu u typové

stejnych produkti, tj. naptiklad cena jedné krabicky permanentni barvy

41



e Pocity po pouziti produktu / spokojenost s produktem — Jaky pocit maji po pouziti
produktu? Citi se sebevédoméji/ krasnéjsi? Nebo je pouziti produktu zplsob
odstranéni problému (napt. zakryti Sedin)? Jak jsou spokojené s vykonem

produktu?
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3. Prakticka cast

Kdy se lidé rozhoduji spise rozumem a kdy spiSe dle svych emoci? Jak si zakaznik vybere,
zda si zakoupi lahodnou vysokotu¢nou zmrzlinu svétoznamé znacky nebo Cerstvé ovoce, které
je zcela jisté sice zdravéjsi, ovsem mensi pozitek pro chutové buiiky? A proc¢ je nova paletka
o¢nich stin ucaruje nehled¢ na to, ze jiz vlastni dvé témer totozné? A pro¢ naopak barva
na vlasy nechava docela chladnymi? Jak se zakaznik rozhoduje, zda si zakoupit dalsi, jiz patou
fasenku, 1kdyz vi, Ze vyuZivat vSech pét fasenek neni realné, nebo penize radéji vloZit na spoftici
ucet? Zmeéni se smysleni spotiebitele, pokud ptibude vice utilitaristickych alternativ? Zakaznici

Casto Celi rozhodnuti, zda si vybrat hédonistickou ¢i utilitaristickou alternativu,

zda se rozhodnout emocionalné ¢i racionalnim kognitivnim uvazovanim (Khan & Dhar, 2005).

Priizkum provedeny Holbrookem (2000) ukazal, ze lidé touZzi po urCitych produktech,
protoze touzi po zazitku a prozitku, ktery ptichazi s koupi a spotiebou produktu. Nespocetné
mnozstvi globalni kosmetickych firem ptichazi na trh s podobnymi az totoznymi produkty.
Hlavnim ¢initelem diverzifikace se tak stava marketingova komunikace firem vii¢i spotiebiteli.
I marketéti jsou si jiz védomi faktu, Ze emoce hybou i svétem reklamy. M¢ly by se vSak emoce
Vv marketingové komunikaci vyuzit za kazdou cenu jako sazka na jistotu nebo by se marketing

m¢él ptizplisobit povaze produktu?

Kosmetika je oblast, ktera lidstvo provazi jiz celd staleti a ktera i dnes ma své pevné misto
Vv zivotech nejen zen. Vzhledem k $ifi portfolia kosmetického primyslu byly vybrani jako
zastupci dveé oblasti, a to dekorativni kosmetika a barvy na vlasy. Ob¢ kategorie spadaji

do oblasti mass-marketu, tedy zbozi, které je mozné nalézt v béznych drogériich.

Cilem této prace je potvrdit ¢i vyvratit hypotézu H1 - dekorativni kosmetika je spise
hédonistické povahy a uzce souvisi s emocemi spotiebitelek, zatimco barvy na vlasy jsou spiSe
utilitaristické povahy. Z teoretické Casti vyplyva, Ze zadny produkt neni zcela hédonisticky
¢i zcela utilitaristicky. Pohled na jednotlivé atributy a jim pfisuzované hodnoty se mize liSit
u jednotlivych spotiebiteld. LiSit se mize dokonce i u téhoz spotiebitele v ase. Proto

je v hypotézach operovano s vyrazem ,, spise “.

Praktickd ¢ast se zaobird jak primarnim sbérem dat, tak i druhotnou analyzou dat.
V druhotné analyze dat jsou shrnuty poznatky z dosavadnich studii uskutecnéné na téma

hédonismu, emoci ¢i impulzivniho nakupniho chovani. V primarnim sbéru dat je na tyto
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poznatky navazano a zdroven probiha ovéteni, zda tyto poznatky jsou platné i v prostiedi

éeského trhu.

Po druhotné analyze dat nasleduje primarni sbér dat. Na problematiku v primarnim sbéru
dat je nahlizeno ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je motivace a emocionalni odezva
spotiebitelek pti koupi dekorativni kosmetiky, respektive barev na vlasy. Motivy a pohnutky
lezici za pouzivanim dekorativni kosmetiky a barev na vlasy jsou zkoumany pomoci

polostrukturovanych rozhovort s uzivatelkami.

Druhym hlediskem primarniho sbéru dat je soucasna podoba marketingu mezinarodnich
kosmetickych firem. Marketingovd komunikace je zkoumana z nékolika hledisek pro
posouzeni, zda-li je komunikace zaméfena spiSe na funkéni prvky produktti nebo ma za cil
vyvolat u spotiebiteli emoc¢ni odezvu. Zkoumana je marketingova komunikace analyzou
televiznich reklam, analyzou mista prodeje jakozto jednoho z poslednich prvk marketingu,
které ovlivituje rozhodovani spotiebitele. Posledni je analyza obali produktt, které neplni

pouze funkci ochrannou, ale jsou také nositeli informaci.

Poznatky z analyzy soucasné podoby marketingu kosmetickych firem jsou porovnany
s vypoveéd'mi uzivatelek, zejména z jejich motivy pouzivani produktt. Na zakladé poznatkt
Z obou zkoumanych hledisek jsou formulovany doporuceni pro mezindrodni kosmetické firmy

V zaveru samotné prace.

3.1. Druhotna analyza dat

Studie: Spokojenost Zen s kosmetickymi znackami: Role nespokojenosti a hédonistickych
benefitu

Prvni z vyzkumil tykajicich se tématu hédonismu, emoci a kosmetiky je vyzkum autort
Apaolaza- Ibafiez, Patrick Hartmann, Sandra Diehl a Ralf Terlutter. Autofi pochazeji z univerzit
Basque Country ve Spané&lsku a Alpen-Adria univerzity v Rakousku. Vyzkum byl zvefejnén
V plném znéni v Journal of Business Management v roce 2011 pod nazvem Women satisfaction

with cosmetics brands: The role of dissatisfaction and hedonic brand benefits.

Vyzkum byl proveden na vzorku 355 Zen ve véku mezi 18 a 60 lety, které se z(iCastnily
osobniho rozhovoru. Vybér vzorku byl ndhodny, Zeny byly oslovovany na ulici. Kazda
Z Zen byla vyzvéana k ohodnoceni n€kolika poloZzek dle toho, na kolik funkéni ¢i emocionalni

benefit z pouziti vyrobku pro ni plyne. Nadale byla hodnocena spokojenost uzivatelek
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se znackou. Pomoci filtrovacich otdzek byly samoziejmé vyloufeny neuzivatelky (v tomto
vyzkumu byl kladen diraz na proti starnouci a zpeviovaci krémy). Data byla vyhodnocena

pomoci strukturalnich rovnic (tabulka vyhodnoceni rovnic viz pfiloha €. 1)

Me¢teny byly instrumentalni benefity, dojem z baleni vyrobku, potéSeni smyslid (napf.
hmat ¢i ¢ich) skrze ptfijemny smyslovy stimul a spokojenost spotiebitelky. Byla pouzila
pétistupiiova Likertova Skala. Otazky byly pokladany nepiimo, tj. naptiklad v reakci na ukazani
obrazki zachycujicich rizné emocionalni situace byla Zenam poloZena otazka ,,Na kolik
si myslite, Ze se Zeny takto citi po pouziti X vyrobku? “. Metoda otazek smétujici na evaluaci
emocionalnich responzi ostatnich Zen je koncipovana tak, aby se pokud mozno co nejvice
eliminoval vliv socialnich norem (tj. aby respondentky nepozménovaly vypovédi dle toho,

jak se domnivaji, Ze je o¢ekavano).

Z vysledki vyzkumu stoji pro ucely této prace za povSimnuti piredev§im vyznam
hédonistické spotteby. Data ukazala, ze jak utilitaristické tak hédonistické benefity ptispivaji
k vSeobecné spokojenosti s kosmetickou znackou, avSak vliv hédonistické spotfeby je vice
signifikantni nez-1i utilitaristické aspekty. Nejvétsi vliv na spokojenost mél hédonisticky benefit

ulevy od nespokojenosti se vzhledem sama sebe (viz vysledky studie v ptiloze ¢. 2)

Déle vyzkum ukazal, Ze je pro mezinarodni kosmetické znacky vyhodné vyvolavat pocit
sexualni ptitazlivosti a socialniho a profesniho tspéchu. Proto je ¢asto v reklamach a tiskovych
materialech k naleznuti zobrazeni UspéSnych a atraktivnich modelek (vice viz kapitola
Obsahova analyza reklam). Zeny proto kupuji kosmetické znacky za uéelem zbaveni se
negativnich emoci pramenici z pocitu vlastni nedokonalosti. Z utilitaristickych aspekti mél
nejveétsi vliv design obalu produktu (vice v kapitole Popis vybranych vyzkumnych metod

a Prvotni sbér dat), (Apaolaza-Ibanez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011)
Studie: Jsou lidé raciondlni? Priizkum faktort ovliviujici impulzivni nakupni zamér a ndsledné
impulzivni nadkupni chovani

Dalsi studie propojuje hédonistické produkty se sklony k impulzivnimu ndkupnimu
chovani. Studie byla zvetejnéna v roce 2016 v Journal of Consumer Behaviour. Podileli se

na ni vyzkumnici Yi-Fen Chen a Ruo-yu Wang z Chuang Yuan univerzity v Taiwanu.

Studie se zabyvéa efektem sklonl spotfebitelli k impulzivnimu ndkupnimu chovani,
technikou rdmovani, typem produktu (hédonisticky vs. utilitaristicky) a formou slevy. Studie

je zaméfena na chovani spottebitelli v online nakupovani. Ve studii je navrzena hypotéza, ze
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typ produktu mize ovlivnit roli sklon k impulzivniho nakupovani. Spotiebitelé s vysokymi
sklony k impulzivnimu nakupovani castéji zaznamenavaji pozitivni emoce a vzruSeni
a preferuji hédonistické produkty. Na druhou stranu spotiebitelé s nizSimi sklony

k impulzivnimu nakupovani zazivaji spise neutralni emoce a preferuji utilitaristické produkty.

Experimentu se zucastnilo celkem 760 dobrovolnikti (362 muzi, 398 zen) z Taiwanu.
Experiment byl vytvofen tak, aby simuloval slevovou akci online obchodu pfi prilezitosti vyroc¢i
zalozeni. Dobrovolnici nejdiive podstoupili test hodnotici jejich sklony k impulzivnimu
nakupnimu chovani (vysledky naleznete v ptiloze ¢. 3). V dalsi fazi byla upravena webova
stranka online obchodu. Subjektim vyzkumu byly ndhodné rozd€len hédonisticky produkt
(1Pod Nano) a utilitaristicky produkt (GPS navigace). Kromé sledovani vlivu typu produktu
vyzkumni pracovnici také méfili vliv ramovani. Subjekt v zdkladni verzi dostal bud’to luxusni
bohatou verzi balicku s iPod Nano s moznosti si obsah bali¢ku zredukovat, nebo dostal
jednoduchy bali¢ek s béznou vybavou a moznosti si obsah balicku obohatit. Posledni sledovany
aspekt se tykal vyjadieni slevy, tj. rozdilem mezi snizenim ceny v dolarech a v procentualnim

vyjadfeni.

Z vysledkl vyzkumu S ohledem na téma diplomové prace je zapotiebi zminit zejména
nasledujici zjisténi. Lidé s vysokymi sklony k impulzivnimu nakupovani oproti lidem
s nizkymi sklony jsou vice citlivi a snadnéji ovlivnitelni designem a vzezienim produktu. Proto
lidé s vysokymi sklony pokud jsou konfrontovani s hédonistickym produktem, mnohem castéji
¢ini spontanni nakupy. Ukazalo se, ze typ produktu mé pozitivni vliv na vztah sklona
k impulzivnimu nakupovani a skuteéného impulzivniho nakupovani. Hédonistické produkty
maji vétsi efekt nez-li produkty utilitaristické, a to u obou typt slev — jak u procentniho tak
dolarového vyjadieni (viz obrazky ¢.6 a ¢. 7). Jesté intenzivnéjsi impulzivni nakupovani bylo
mozné vysledovat u kombinace hédonistického produktu a moznosti snizeni si bohatosti obsahu

balic¢ku. Tato varianta se tak jevi jako nejvyhodnéjsi z hlediska online prodejct zboZi (Yi-Fen

& Ruo-Yu, 2015).
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Obrazky €. 6 a 7 — Impulzivnost a hédonistické, resp. utilitaristické produkty
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Zdroj: (Yi-Fen & Ruo-Yu, 2015)

Studie: Porozuméni opakovanym ndakupum spotrebitele v online prodeji B2C: role utilitaristické
hodnoty, hédonistické hodnoty a vnimaného rizika

Dalsi vyzkum tykajici se tématu hédonismu, respektive utilitarismu je studie od autorti
Chiu, Wang, Fang a Huang z taiwanské univerzity National Sun Yat-sen. Vysledky vyzkumu
byly zvefejnény v roce 2012 v Information systems journal pod nazvem Understanding
customer’s repeat purchase intention in B2C e-commerce: the roles of utilitarian value, hedonic

value and perceived risk.

Ackoli ziskani zédkaznikl je dulezité, opakovany nakup je klicovy pro preziti jakéhokoli
firmy. V této studii byl zkouman pozitivni vliv jak hédonistické tak utilitaristické hodnoty
na kupni rozhodnuti spottebitele. Jako negativni vliv bylo uvadéné vnimané riziko (tj. finan¢ni
ztrata, slaby vykon produktu, nedodané zbozi atd.). Utilitaristickd hodnota dle autor spociva
ve specialnich nabidkach produktt, informacich o produktech, finan¢nich usporach pii koupi
produktu a vyhodnosti nakupu. Hédonisticka hodnota je autory definovana jako dobrodruzstvi,
socialni aspekt (napt. sdileni o nakupu v online obchodé na socialnich sitich), uspokojeni
(nasledek ulevy od stresu), radost z nakupu (napf. nalezeni vhodného darku pro ostatni),
uspokojeni z vyhodné ceny (napf. radost z nalezeni pfivétivé nabidky) a v neposledni fadé

uspokojeni z vlastnictvi moédniho zbozi.
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Nejdtive autofi provedli pretest k otestovani srozumitelnosti dotazniku. Poté byl dotaznik
vyplnén zakazniky online obchodu Yahoo!Kimo, celkové se vyzkumu z(castnilo

782 zakazniki. Data byla zpracovana ve dvou kolech k zajisténi spolehlivosti a platnosti dat.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Zze vétsi vliv na opakovany nakup ma utilitaristicka nez-li
hédonistickd hodnota. Dilezitost a ptisobeni utilitaristické hodnoty klesé s ristem vnimaného

rizika, naopak vliv hédonistické hodnoty roste spolu s vnimanym rizikem.

Spotiebitelé jsou tedy motivovani jak utilitaristickou tak hédonistickou hodnotou. Autofi
navrhuji, Ze vzhledem k leh¢i ovlivnitelnosti utilitaristické hodnoty prodejci, by prodejci méli
poskytovat adekvatni utilitaristickou hodnotu a teprve poté se zaméfit na poskytovani
hédonistické hodnoty. Diraz by tak mél byt kladen na Siroky sortiment, bohaté informace

0 vyrobku, nizké ceny a snadny piistup k produktam (Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2012).

Studie: Potéseni designem: role hédonistickych versus utilitaristickych benefiti

Posledni studie se zabyva vlivem hédonistickych, respektive utilitaristickych, benefit na
pocity spotiebitele po spotiebe. Zvetejnéna byla pod nazvem Delight by Design: The Role of
Hedonic Versus Utilitarian Benefits v Journal of Marketing. Autotfi Chitturi, Raghuanthan
a Mahajan se ve svém vyzkumu zaméfili na posledni proces kupniho chovani, a to evaluace

produktu.

Vyzkum se skladal ze dvou studii, kazdé z nich se zucastnilo 240 studentti. V prvni z nich
byly evaluovany dva typy mobilnich telefonti, jeden s vice utilitaristickymi benefity, druhy
se siln¢j$i hédonistickou hodnotou. V druhé studii stejného principu byly hodnoceny

notebooky. Vysledky studie jsou k naleznuti v pfiloze ¢. 4.

Zjisténi byly nasledujici: produkty, které splni ¢i pfedci utilitaristické potieby spotiebitele
zvySuji spokojenost spotiebitele. Produkty, které splni ¢i pred¢i hédonistické potieby
spotiebitele zvySuji potéSeni spotiebitele. V navaznosti na toto zjisténi zkoumali loajalitu
zakaznikl. U potéSenych zdkaznikll byla znacné vyS$i mira loajality méfené mirou piedani
informaci o produktu (word-of-mouth) a tmysly znovu produkt koupit. Produkt nespliujici
utilitaristickd ocekavani vyvolava vztek, u hédonistické alternativy pak autofi mluvi

0 nespokojenosti (Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2008).
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3.2. Primarni shér dat

Naésledujici tabulka shrnuje oblasti primarniho sbéru dat, véetné¢ konkrétnich vybranych
TV reklam, navstivenych drogistickych prodejen, znacek vybranych produkti k analyze obalti

a jména respondentek v polostrukturovaném rozhovoru.

Tabulka €. 1- Prehled oblasti v primarnim sbéru dat

Analyza
marketingové
) Analyza obala | Rozhovory s
Oblast Analyza reklam komunikace
produktu uzivatelkami
V misté
prodeje
Barvy na Garnier-Color Naturals
vlasy Syoss — Gloss Sensation Teta Plzen 7 rozhovord
L’oréal Paris — True Teta Praha s uzivatelkami
Dekorativni Match DM drogerie markt Praha ve véku 18 —
kosmetika Rimmel London - Rossman Praha 68 let
Scandaleyes

Zdroj: vlastni zpracovani
3.2.1. Analyza TV reklam

U rozboru reklam je vybran vzdy zastupce z kazdé kategorie. Zastupci jsou vzdy nejen
jiné znacky, ale také je vlastni jiné spole¢nosti. U barev na vlasy je vybran zastupce
permanentnich barev a zastupce barev vymyvajicich se. U dekorativni kosmetiky je Sife
produktového portfolia zna¢na, nelze tak vybrat reprezentativni vzorek reklam k rozboru.

Vybrany byly reklamy na make-up a fasenku. Tyto dva produkty patii mezi zakladni vyrobky

zminéné kategorie.

2.3.1.1 Barvy na viasy

Garnier — Color Naturals

Pfistupnd na Youtube na oficidlnim kandlu Garnier CZ. Datum nahrani leden 2016.

(https://www.youtube.com/watch?v=UAJUH3wqSGl)
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Znacka Garnier byla zalozena v roce 1904 ve Francii jako skute¢ny prikopnik v péci
oplet i vlasy. Za poslednich 100 let se rozvinula a stala se mezinarodné¢ uzndvanou
kosmetickou znackou. S prvni barvou Belle Color pfisla v roce 1960 (Poznej Garnier,
nedatovano). V soucasnosti je Garnier druhou nejvétsi znackou skupiny L'Oréal a prodava

se ve vice nez 64 zemich (Divize spotiebnich produktu - Garnier, nedatovano).

Tato konkrétni reklama je vytvofena v lokalnich podminkich Ceské a Slovenské
republiky, tj. neni piejata jako cizojazy¢ny original s nahranim vlastni zvukové lokalizované
stopy. Marketéti znacky Garnier v ni navazali na spolupraci s oblibenou celebritou Terezou

Kostkovou. Reklama ma klasickou stopaz 30 sekund.

V reklamé vystupuje ambasadorka Tereza Kostkova a mluvi ptimo k divakim. Zabéry
vytvaii dojem, Ze je reklama to¢ena piimo v domové Terezy Kostkové, coz koreluje s faktem,
7e barva na vlasy Color Naturals je pouzivana pii domacim barvenim. Navic domov navazuje

pocit diveérnosti a tim zvySuje kredibilitu ambasadorky.

Reklama zacina vétou ,, Vsichni se mé ptaji na mou barvu viasu. Moje tajemstvi. Garnier
Color Naturals*“, kdy ambasadorka drzi krabicku Color Naturals v ruce. Navazuji zabéry
na animované plody karité, avokado a oliva, které jsou pokryty olejem. V této chvili je divakiim
komunikovano hlavni sdéleni reklamy, a to, ze Garnier Color Naturals obsahuje tfi vyzivujici
oleje. Nasleduji tvrzeni o dokonalém kryti Sedin a dlouhé vydrzi barvy. V reklamé se Casto
objevuji zabéry na dokonale lesklé vlasy, které navic ambasadorka casto ¢echra a upoutava tak

k nim pozornost. Zabéry z reklamy zachycuji obrazky ¢. 8 -10.

Obrazky ¢. 8 — 10 — Reklama Garnier Color Naturals
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oliva

Zdroj: (Garnier CZ, 2016)

Béhem spotu hraje jemnd, nevtirava hudba, ktera divédka pravdépodobné nezaujme. Neni
pravdépodobné, Ze by pii ptistim poslechu téZe hudby byl divak schopen propojit si hudbu
a znaCku Garnier Color Naturals. Reklamni sdéleni neobsahuje slogan, pouze je na jejim

samotném zavéru zminén nazev znacky Garnier.

Hlavni sdéleni televizniho spotu jsou vyZivené vlasy, které znamenaji delsi vydrz barvy
a zativost barvy. Informace o vyZivenych vlasech je n€kolikrat opakovana. VeSkeré podavané
informace jsou orientovany na kognitivni zpracovani. Kladou diiraz na utilitaristické benefity,
z dalSich utilitaristickych prvkl je obal produktu, na ktery vSak v reklamé neni zvlast
poukazovano. Objevi Se v reklamné dvakrat, nikdy v§ak na n&j neni slovné odkazovano. Nejsou
zde zminény ptipadné benefity konkrétniho typu krabicky ani inovace v této oblasti. Zobrazeni

obalu slouZi k leh¢i orientaci zdkaznice v misté prodeje v regélu.
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V reklam¢é nelze nalézt typicky hédonistické prvky typu vzruseni, dobrodruzstvi,
poukazani na smyslové potéSeni (napiiklad vini). Jak ukdzal vyzkum Spokojenost zZen
s kosmetickymi znackami, pro kosmetické znacky je vyhodné vyvoldvat pocit sexualni
ptitazlivosti nebo profesniho Gspéchu. Garnier Color Naturals této techniky vyuzil pii obsazeni

Terezy Kostkové, ktera je v Ceské republice oblibena.

Celkové je reklama spise utilitaristicky zaméfend, i kdyz v ni Ize nalézt i prvky apelujici
na smyslové vnimani divakd, napi. zabéry na tii plody (karité, avokado a oliva) pokryté
tekoucim olejem ¢i zabér na hmotu krémové struktury. Takové zabéry mohou v divacich
vyvolavat ptijemné pocity. Zaroven je v reklamé zminéna hebkost vlasi, coz mize v divakovi

evokovat tytéz pocity. Nejsou zde vsak vyvolavany silné emoce ani vypravén piibeh.
Syoss — Gloss Sensation

Reklama je ptfistupna na Facebooku vlasové znacky Syoss, datum zvefejnéni kvéten

2016, (https://www.facebook.com/syoss.cz/videos/1109785029043377/)

Syoss patii do portfolia skupiny Henkel, do obchodni divize Beauty Care. Vyrobky této
divize jsou dostupné ve 150 zemich svéta. Dle oficidlnich stranek spole¢nosti Henkel je ,, Syoss
uspeésnou maloobchodni znackou pro zZeny a muze ve veku 25 az 50 let, kteri chtéji mit viasy
oSetrené, ucesané a krasné jako od kadernika — kazdy den. (Syoss, nedatovano). Tématika
vlasti jako od kadefnika se prolind celou jejich Skalou produktii na vlasy od Sampont

az po barvy na vlasy. Tématika se objevuje 1 ve vybrané reklamé.

Reklamni Sot je tentokrat pievzan z centralné natoCenych zabérii s dotocenym cCeskym
zvukem. Vystupujici osoby nemluvi, veskeré informace se divak dozvida od tieti osoby, ktera

je mimo zabeér.

Velkym rozdilem oproti reklamé Color Naturals je prostfedi, ve kterém se reklama
odehrava. Zatimco marketéfi znacky Garnier zvolili domaci prostiedi s vielou atmosférou,
marketéfi znacky Syoss byli vérni svému hlavnimu sdélent ,, viasy jako od kadernika®, tudiz

i reklamni sdéleni se odehrava v prostiedi pfipominajici luxusni kadetfnicky salon.

V reklamé vystupuje modelka v roli zakaznice kadeinického salonu a model v roli
kadetnika. I Syoss zde pouzZiva osvé€dcenou techniku uspésnych a sexualné ptitazlivych lidi.
Zabery jsou dynamické, velka Cast zabéru je zaméfena na vlasy modelky v pohybu. Ve navic

podtrhuje i dynamicka rychlejsi hudba, ktera je avSak pomérné generickd. Divéka na prvni
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pohled zaujmou tvrzeni napsana velkym pismem, ve kterém znacka vyzdvihuje vyhody této
barvy. Nejvyraznéjsim prvkem je znak velka nula a znak pro procenta, pticemz se divak
dozvida o 0% obsahu amoniaku. Cela reklama je zvlastnim sledem barevné vyvedenych
zabéri s modelkou, animovanych zabérti a v neposledni fad¢ také zabérti Cernobilych (viz

obrazky ¢. 11 — 14)

Obrazky €. 11 — 14 — Reklama Syoss Gloss Sensation
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POSILOVAC BARVY

Zdroj: (Syoss, 2016)

Co se tyka vizualni stranky, nelze si nevSimnout kladeni dirazu na lesklé vlasy modelky.
Pozadi za modelkou je Casto nevyrazné, matné ¢i rozmazané tak, aby nebylo ruSivym

elementem. Strhadvani pozornosti na vlasy je také vidét v dynamice pohybu vlast i modelky.

Cela reklama je sledem tvrzeni a slibti ohledné vykonu znacky. Jedna se tak zcela jisté
0 utilitaristicky ladénou reklamu, ktera divaka ptesvédcuje o vysledcich barveni touto znackou
barev. Jmenovité Ize zminit perfektni vykon diky posilovaci barev, krému pro lesk, barva je bez
amoniaku a viditeln& zlepSuje kvalitu vlasii. Spotiebitelka také miZe dle reklamy ocekavat

uzasné zafive a lesklé vlasy, jejichz barvu lze navic snadno zménit.

Hlavnim a nékolikrat zopakovanym sdélenim je hlavni tématika Syoss znacky, a to ,, viasy
jako od kadernika, kazdy den*. Syoss velmi Casto ladi svoji komunikace a srovnava barvy
na domaci barveni s barvami profesionalnich kadetnikti. Syoss timto cili na Zeny, které od barev
na vlasy ocekavaji vysoky vykon a perfektni vysledek, ptesto z jistych divodl uptednostiuji
domaci barveni ptfed ndvstévou kadeinického salonu. Navic se tim tato znacka snazi odliSit

od svych konkurent(, 1ze zde mluvit o technice positioningu.

54



Ani v reklamé u Syoss nelze nalézt pouziti emoci ¢i ptibéhu. Presvédcovaci techniky jsou
zde cisté kognitivni povahy, jejichz zprocesovani divdkem je raciondlni. Muzeme vsSak

pozorovat pouziti zabarvenych silnych slov, napt. ,, uzasné zarivé a lesklé viasy *.

2.3.1.2 Dekorativni kosmetika
L’oréal Paris — True Match

Reklama je pfistupna na oficialnim Youtube kanale znacky L’oréal Paris, datum

zvefejnéni leden 2017, (https://www.youtube.com/watch?v=I1HWXDr3EVI)

L’oréal Paris je stejné jako znacka Garnier jedna z péti znacek v divizi spotfebnich
produkti skupiny L’oréal. Dle oficialnich webovych stranek je L’oréal Paris pfedni znacka

V oblasti krasy prodavana v maloobchodnich prodejnach. Zaroven zptistupiiuje kazdému

vev

L’oréal Paris tvoii centralu pro HUB Ceska republika, Slovenské republika a Mad’arsko.
Vybrana reklama je vytvotena lokalng pro Ceskou a Slovenskou republiku. Ve spotu vystupuji
tfi ambasadorky - Monika Koblizkova, Katarina Stumpfova Jake§ a Jana Hodanova
(viz obrazky ¢. 15 a 16) . Reklama je pojata jako osobni zpoveéd tti krasnych Zen. V reklamé
dokonce zazniva ,,T7i pribehy, tri jedinecné podtony. “ Ve spotu lze zaznamenat prolinani dvou
linii. Jedna linie je navod ambasadorek, jak si vybiraji make-up, druhou linii jsou jejich osobni

zpovédi a piibéhy.

Obrazky €. 15 a 16 — Reklama L’oréal Paris True Match

MONIKA

55



TRUI
MATCH|

Zdroj: (L'oréal Paris CZ/SK, 2017)

Reklama zafind velmi emotivné od samotného zacatku. Zaznivaji slova ,,Jsem
sofistikovana. Ja vim, co je na mé krasné. Vim, jak to zvyraznit. Ja jsem sofistikovana.*,
v dalSich ¢astech navazuji slovy ,, Chci néco vic. Chci perfekini shodu.” Ambasadorky
pouzivaji velmi silna slova, ¢asto emotivné zabarvena. Ackoli je reklama o make-upu True

Match, pojednava reklama spiSe o vysSich hodnotach.

Emotivnost podtrhuji a dotvaieni i audiovizudlni prvky. Zabéry jsou velmi jednoduché
a Cisté. Pozadi za ambasadorkami je svétlé, neruSivé. Ambasadorky se divaji pfimo do kamery,
coz vytvari dojem, ze komunikuji pfimo s divackou. Navic je tak navozen pocit upifimnosti
a daveérnosti. Na prvni pohled se nejedna se o poucovani o vlastnostech produktu a divacka
nema pocit, ze je mu produkt prodavan. Naopak muize mit pocit, Ze mluvi s kamaradkou, ktera
se ji svéfuje. Nemaji tak pocit, Ze je jim néco podsouvano a taktéz se nedostavuji tendence
se ,, branit“. Vybrané ambasadorky jsou navic v soucasné¢ dobé velmi popularni a oblibené.
Pokud jde o zhodnoceni audidlni Cast reklamy, marketéfi v tomto pripad¢ vsadili na tklivé
az dojemné tony s vyraznym klavirem. Divacky tak mohou pocitovat emoce razu

sentimentalniho — smutek, melancholii, nostalgii.

Hlavnim sdélenim reklamy je ,,najdeéte perfekini shodu®. Zde je tento vyrok myslen
v ohledu spravného make-upu a podtonu pleti, ktery ma kazda Zena jiny. Slogan vSak miize
byt chdpan i v rdmci vysSich hodnot, kterou jsou zminéné diive. Napiiklad implikace vybéru
spravného partnera, Zivotni cesty ¢i osobniho stylu, a to zejména ve spojeni se slovy ,,Jsem
sofistikovana. Chci néco vic. “ Ambasadorky navic hovofti o jejich Zivotech. Koblizkova mluvi

o0 vasni pro modu a krasu zen, Hodanova o potomcich, ktefti je piivedli k make-upu samotnému,
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a Vv neposledni fad¢ Jakes o tanci, ktery pro ni hraje velkou roli. Zahrnuti emoci je tak vice nez

znatelné.

Forma piesvédcovacich taktik je zde predevsim ve svédectvi od Zen, které mohou
byt vnimany jako krasné nebo S krasou a Zivotnim stylem zeny spojované. Reklama se dotyka
I tématu sebelasky, ktera muze byt pro mnoho zen velmi osobni téma. V této reklamé

se objevuje i slogan a to typicky pro znacku L’oréal Paris — Vy za to stojite.
Rimmel London — iasenka Scandaleyes

Reklama je ptistupna na oficidlnim Facebooku znacky Rimmel, datum zvefejnéni zati

2016, (https://www.facebook.com/rimmellondon/videos/10153818307096611/)

Znacka Rimmel London ma za sebou jiz také dlouhou historii, vznikla v roce 1834. Mezi
jejich prvni vyrobky patfila pravé fasenka. Mlady Eugene Rimmel se rozhodl zménit trh,
na kterém byly k dispozici pouze fasenky vyrobené s piimési jedovaté rtut¢ (O Rimmel,
nedatovano). Vybrana reklama je celosvétova a vzhledem k témét Giplné absenci mluvy nebylo

tteba ji lokalizovat.

Twvirci reklamy zvladli zhruba do minutového spotu vlozit cely napinavy piibéh. Hlavni
hrdinkou je zde modelka Cara Delevigne, ktera s Rimmel spolupracuje od roku 2016
kdy pievzala pomyslné zezlo od dalsi modelingové stalice Kate Moss (Cara Joins Rimmel,
2016). Reklama divaky vtahuje do dobrodruzného piibéhu, ve kterém Delevine vystupuje jako
tajnd agentka na utéku. Reklama je netypickd svym formatem, pocatek reklamy miize
piipominat svym provedenim film. V reklamé je pouZito pouze par slov, a to véetné sloganu

typického pro Rimmel London — ,,Get the London look .

Obraz reklamy je trhany, snimky ¢asto pieskakuji, coz vytvari pocit napéti. Delevigne
je zde stylizovana do role sexy, nebezpecné agentky, a to zejména pomoci vyraznych gest,
dynamickych zabérli a uderné¢ hudby. V poslednich vtefindch reklamy sama sebe nazyva
,nezastavitelnou®. Rasenka je zde piedstavovana jako zbraii, ktera ji pomiize v utéku pied

pronasledovateli.

Produkt, tedy tasenka, zde hraje hlavni roli. Velmi casto mtze divak vidét detailni
zab&ry na o¢1, navic si modelka Casto fasenku pfimo nanasi. Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 17

fasenka je zde predstavovana jako hlavni zbran. Casté jsou i detailni zabéry fasenky, zejména
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na jeji kartacek. Jak jiz bylo feceno, reklama je témét beze slov. Behem reklamy se objevuji

napisy slibujici extrémni objem ¢i jednoduché odlicenti.

Obrazky ¢. 17 a 18 — Reklama Scandaleyes Rimmel London
NEW SCANDALEYES RELOADED

28742

_ W\

24:00

Zdroj: (Rimmel London, 2016)

Reklama opét cili na emocionalni zpracovani ze strany divakid. Divacky se mohou
snadno vzit do role tajné agentky a pocitit vzruseni z utéku. Na rozdil od reklamy True Match

od L’oréal Paris je tato reklama nabita spiSe aktivnimi emocemi, adrenalinem a dobrodruzstvim.

3.2.2. Analyza marketingové komunikace v misté prodeje, v¢. oball

Pro analyzu marketingové komunikace v misté prodeje byly vybréany tfi fetézce drogérii,
které jsou dle vyzkumu GfK Health & Beauty 2016 povazovany za hlavni ndkupni misto
pro kosmetiku (Semeradova, 2017). V dubnu 2018 byly navstiveny Ctyii prodejny ve dvou
méstech, a to v Praze a v Plzni. Konkrétné se jednalo o prodejny Teta v Plzni i v Praze,

a prodejny Rossmann a DM drogerie markt taktéZ v Praze.

Rozmisténi produktli v misté prodeje je do jisté miry kombinaci poZadavkl ze strany

vyrobce produktl a z ¢asti pozadavky konkrétniho prodejniho fetézce, v tomto piipadé
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drogérie. Zaroven vzhled a rozmisténi produkti v misté prodeje je vramci jednoho
drogistického fetézce z velké casti unifikované, tj. 1ze nalézt stejné , respektive podobné,
rozvrzeni produktl i v jinych pobockach téze retailové znacky. Dekorativni kosmetika méla ve
vSech navstivenych prodejnach své stojany, jednotlivé oddélené boxy s nazvem znacky na
vrchu. Barvy na vlasy naopak byly umistény s riznym fddem a principem jednoduse na policich
(viz pfiloha ¢. 6). Vyjimkou je prodejna Rossmann v Praze s atypickym uspofadanim kategorie

barev na vlasy (viz ptiloha ¢. 5), ktera je rozebirana dale.

U dekorativni kosmetiky je taktéz zietelné¢ viditelny vétsi vlastni pfinos do designu a
rozvrzeni stojanu, a to zejména dle vlastnich point of sale materialti a grafiky. Grafika totiz
Casto obsahuje tvafe ambasadorek jednotlivych znacek. Taktéz kazdd znaCka miva svoji
obvyklou sadu fontt pisma. Grafické prvky jsou tak odliSiteIné mezi jednotlivymi znackami. U
dekorativni kosmetiky lze nalézt také rGzné tutoridly a navrhy na pouziti produktu, coz

podnécuje fantazii zakaznic.

Ve vSech navstivenych prodejnadch méla kategorie dekorativni kosmetiky dvoji umisténi,
velmi ¢asto ji bylo mozné nalézt také u pokladen. Dvoji vystaveni ovlivituje impulzivni chovani
samo o sob¢, umisténi produktu u pokladny, kde zakaznice v radmci ¢ekani stravi vice Casu,
impulzivnost navic umociiuje. Déle se v prodejnach Casto vyskytovaly specidlni malé stojany
S vybranym segmentem portfolia jednotlivych znacek. Tyto stojany byly k nalezeni 1 mimo
bézné umisténi dekorativni kosmetiky, napf. u vlasové kosmetiky. Taktéz zakaznice mohly
zaujmout ruznorodé upoutavky na novinky v dekorativni kosmetice, propagacni materidly,

stopery atd.

Oproti tomu barvy na vlasy mély dvoji umisténi pouze v poloviné ptipadu. Taktéz Cetnost
point of sale materiali byla o poznani ¥idsi nez-1i u kategorie dekorativni kosmetiky. Vzhledem
k faktu, ze spravné POS materialy zvySuji touhu zakaznika po produktu a tendenci si produkt
zakoupit 1 pfes pfedeSlého zaméru, lze usuzovat, Ze POS materialy Vv navstivenych drogériich
a viceCetné umisténi dekorativni kosmetiky v prodejnach mize zvySovat u zdkaznikl

impulzivni nakupovani zminéné kategorie.

Nejvétsi disproporce mezi porovndvanymi kategoriemi je bezesporu prezentace produkti
s ohledem na jejich plisobeni na smysly clovéka. U dekorativni kosmetiky Ize nalézt celou fadu
moznosti, kterych mize zadkaznice vyuzit. Jak lze vidét na obrazcich €. 19 aZ 21 miiZeme nalézt

v misté prodeje artikly, které piisobi na vice smysli, od zraku, pfes hmat az po viini. Zakaznice
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si mohou na produkty sdhnout, piivonét si, vyzkouset strukturu produktu, prozkoumat, z jakého
je materialu napiiklad kartacek fasenky. U dekorativni kosmetiky se také kalkuluje s testery,
tedy obvykle jednim kusem vyrobku, ktery umoziuje jeho vyzkouseni. Tim je vliv produktu
na smyslové vnimani je$té umocnén. Dle Hilla je smyslové vyladéni ,,cesta k podniceni
a udrzeni emocniho zajmu cilové skupiny. “ Moznost odlisit se od zbytku trhu mize prob&hnout
u zakaznikd i na podvédomé tGrovni, a to pravé prostiednictvim smyslovych vjema (Hill D. ,

2010).

Obrazky ¢. 19— 21 - Apel na smyslové vnimani vV misté prodeje

BRIELLA
YALVETE

Zdroj: vlastni fotografie

U dekorativni kosmetiky miiZzou zakaznice nalézt i maly kosmeticky koutek se zrcadlem,
dodate¢nym nasvicenim a odlicovaci tamponky s odlicovadlem. Mohou si tak jiz na misté
vyzkouset vlastnosti vyrobk, jejich odstin, texturu, kryci schopnosti atd. Jak je rozebirano
v kapitole 1.2.2. Emo¢ni marketing a kosmeticky pramysl, jeden z nejvétsich divodu, proc¢
Zeny pouzivaji kosmetiku, je pocit atraktivnosti, mladosti. Kosmetika mize pfinést pocit ulevy
od nespokojenosti sama se sebou. Zakaznice se tak jiz v misté prodeje v kosmetickém koutku
mohou zbavit zminéného pocitu nespokojenosti, coz miize byt impulzem pro nakup vyrobku.

Kosmetické znacky mohou pfinést emocionalni benefity skrze asociace znacky s multi-
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senzorickou zkuSenosti se znackou, tj. napiiklad dotek (textura produktu vzbuzujici pocit
svézesti nebo hladkosti), viing€ (libé pachy) atd. Pozitivni stimulace téchto smyslii znackou mize
vzbudit jak senzorické tak psychické potéseni (Apaolaza-Ibafiez, Hartmann, Diehl, & Terlutter,
2011).

Oproti tomu u barev na vlasy neni moznost vyzkouseni ani viing, ani textury. Nutno dodat,
ze z velké Casti je to dané technickymi parametry, tj. neni mozné nechat oxida¢ni ¢inidlo

vystavené volnému piistupu vzduchu.

V vybranych prodejnach Rossmann a Teta je k nalezeni atypické usporadani kategorie
barev na vlasy (viz ptiloha ¢. 6) . Zde je na prvni pohled vidét apelovani na racionalni
a utilitaristické zpracovani ze strany zakaznikd. Z utilitaristického pohledu chtéji spotiebitelé
koupit produkty pokud mozno co nejefektivnéji jak do Casu tak do vynalozené snahy tak, aby
byl uspokojen jejich cil (Kisang , Heesup , & Soocheong (Shawn) , 2010) (viz kapitola
1.1.1.1 Utilitarismus). V tomto uspofadani jsou jednotlivé sekce 0znaceny cilem, kterého chce
zékaznice dosahnout, tj. naptiklad ,, chci perfektni kryti Sedin *, ,, chci prirodni odstiny ““ ¢i,, chci
docasnou zménu“. Pod témito napisy se pak nachazi barvy k tomu uzpisobené. Orientace

V sortimentu je tak pro zakaznice zna¢né jednodussi.

Dalsim viditelnym znakem utilitaristického zaméteni je panel s napisem ,, Potiebuji
pomoc “, pomoci kterého si zdkaznice mize snadnéji vybrat barvu tak, aby bylo dosazeno cile,
ktery je zadouci. Jak je vidét na obrazku ¢. 22 pomoci zrcadla, barevné Skaly vlast a n¢kolika
pravidel (napfiklad Cislovani barev) je zakaznice provedena celym procesem vybéru. Proces
klade narok na kognitivni zpracovani, nikoli emocionalni. Kognitivnimu zpracovani pii vybéru
barev také sveéd¢i mnozstvi letacku, které lze v sekci barev na vlasy nalézt. Obsahem letacku
je obvykle podobny proces vybéru barev jako u panelu ,, Potrebuji pomoc “, a dale informace,
ktery produkt je vhodny pouzit v urCitych situacich (naptiklad pokud chce zékaznice pouze

zakryt odrosty nebo chce-li pouze doc¢asnou zménu barvy vlasu).
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Obrazek ¢. 22 — Panel ,,Potiebuji pomoc* v Teta drogerie

Pot¥ebuji
pomoc

Jak si vybrat barvp

pred barvenim viasit pa?g\j\??giid
Zkontrolujte s trvanivest @ sE4pe
.
vybrané barvy
o Uddlejte s g
. godrgqn daporuien Vi
% Poudivete Sampon urierd o
bty vyda‘;:o?vgiw viasi pred, bihem & §
dostate

obce na -
N ochranu barvy viast

Y. Zajistite

Zdroj: vlastni fotografie

U dekorativni kosmetiky jsou informace o produktech v mensi mife. Zakaznice vybiraji
spiSe intuitivné dle toho, co ,,jim padne do oka*“. Nehledaji informace o pouziti produktu.
Obvykle se spokoji s ptislibem vykonu typu ,,Fasenka pro neprehlédnutelny objem.“ Obal
dekorativni kosmetiky méa na ¢eském trhu zejména funkci ochrannou, tj. napiiklad plastovy
obal fasenky ji chrani pfed vyschnutim atd. V zahrani¢i je bézny i viceCetny obal, tj. fasenka
je napiiklad balena v dal$im obalu kombinovaného z papiru i plastu. Od toho se odviji
i mnozstvi informaci poskytovaného vyrobcem. V navstivenych provozovnach bylo mozné
pozorovat pouze kratké usecné informace na obalech dekorativni kosmetiky. Piikladem jsou
pouze Cisla a ndzvy odstinll (napt. 01 — extra ¢ernd u fasenek €1 05- sand beige u odstini make-
upu), carovy kod, ktery vSak pro zakaznika nepfinasi relevantni informace, a seznam
ingredienci (dano zdkonnou upravou). Neni tfeba tedy témét Zadné kognitivni zpracovani ze
strany zakaznice. Vzhledem K velikosti vzorku psanych informaci je zde tak témét nemozné
hodnotit fonty pisma. Obaly jsou obvykle bez vizuali, coZ je kontrastni vzhledem Kk ¢etnym

vizuallim na stojanech v misté prodeje.
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Charakteristika oball je oblast, ve které se kategorie dekorativni kosmetiky a barev
na vlasy lisi snad nejvice. Zatimco u dekorativni kosmetiky jsou informace na samotnych
produktech kusé, obaly barev na vlasy informacemi pfimo ptetékaji. Obaly obsahuji velké
mnozstvi technickych informaci. Zna¢nou c¢ast tvofi bezpeCnostni upozornéni, pokyny
pro vykonani testu na alergii 48 hod pfedem, a to Casto v trojjazyéném provedeni. Mnoho
informaci se také tyka slibenych vysledkii a benefiti plynouci z pouziti konkrétni barvy.
Ptikladem lze uvést dlouhotrvajici barvu, zafivy barevny vysledek, vysoka intenzita barvy,
profesionalni kryti Sedin (viz obrazek ¢. 23). Zde je vidét diraz na utilitaristickou
charakteristiku vyrobku, jakozto prostfedku k zakryti Sedin, zmény piirozené barvy nebo
zvySeni lesku vlast atd. Dle Hilla jsou lidé bytosti orientujici se predev§im zrakem, utvari
si vét§inu dojmu prostiednictvim zraku. Pokud vzhled nabidky zakazniky na prvni pohled
nezaujme, je obal piili§ slozity. Obaly barev na vlasy lze povazovat za tento piipad (Hill D. ,
2010)

Obrazek ¢. 23— Informace na obalech barev na viasy

N
M Syoss Oleo Intense - nade prvni dlouhotrvajici barva obohacend o oleje. Siozeni

obsahuje AKTIVUJIC| OLEJOVY BOOSTER, umochujic barevny vysledek - pro
mimotadné vysokou Intenzitu a dlouhotrvajici stalost barvy. Vyvinuto a testovano
s ke
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Zdroj: vlastni fotografie
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Obaly barev na vlasy jsou také bohat$i na vizudly. VéEtSina znacéek barev na vlasy
ma na predni strané atraktivni modelku s lesklymi krasnymi vlasy. Vyjimku tvoti znacky Oleo
Intense od Syoss a Olia od Garnier®, které na obal umistili pouze vizual vlasi v podobg
struktury jemnych vin. Pro demonstraci benefit konkrétni barvy a casto také jako tvrzeni
podporujici USP (unique selling proposition) jsou na obalech riiznad vyobrazeni typu olejové
kapky, plodu avokada atd. Téméi hédonistické jsou nekteré nazvy odstinii barev na vlasy,
naptiklad ,, cokoladova karamelka “ atd. Tyto nazvy mohou u uzivatelek asociovat sladkou chut’

¢1 odmeénu.

Spoleénym prvkem pro obé kategorie jsou nezaokrouhlené ceny, které redukuji
ocekavanou vinu a poskytuji ospravedInéni pro potencionalni vybér hédonistické alternativy.
Nezaokrouhlené ceny jsou vnimany jako sleva z ceny (viz kapitola Efekt ospravedInéni).
Realné slevy z cen byly poskytovany u obou z kategorii, u kategorie barev na vlasy vsak byly
vice graficky propagovany a byl na né kladen v¢étsi diraz (viz ptiloha ¢. 6) To by odpovidalo
predpokladu, Ze dekorativni kosmetika je spiSe hédonistické povahy a rozhodnou-li

se zakaznice pro jeji koupi, cena jiz nehraje takovou roli °.
3.2.3. Rozhovory s uzivatelkami

Celkové probéhlo sedm polostrukturovanych rozhovoru s uzivatelkami. Podminkou
pii vybéru respondentek bylo pouzivani jak barev na vlasy koupenych =z drogérie
tak dekorativni kosmetiky taktéz z drogérie. Zaroven druha podminka byla pouzivani
dekorativni kosmetiky alespont 2 — 3x tydné a barev na vlasy alesponn 2x ro¢né. Rozhovory
probéhly v bfeznu, dubnu a za¢atkem kvétna 2018, vzdy v kavarné dle vybéru respondentky,
a to z divodu, aby se citily pohodIné a uvolnéné pti rozhovoru. VSech sedm rozhovori bylo
provedeno se zenami, najit zastupce muzského pohlavi splitujici podminku pouzivani obojiho

se nepodatilo.

Rozhovor byl polostrukturovany, nebot’ pfedmétem vyzkumu byly ptedevsim diavody,
pro¢ a jakym zplsobem pouZivaji konkrétni kosmetiku. Styl a Cetnost pouZzivani kosmetiky,
stejné tak jako diivody za tim leZici, jsou ryze individualni, a nebylo by mozZné jejich zjisténi

Vv ptipad¢ uzavienych a striktné standardizovanych otazek. Predem tak byly urceny okruhy,

® Vy&et nemusi byt tplny.

® Jelikoz jsou hédonistické produkty spotiebovavany pro zabavu a fantazii, uSetfeni penézni ¢astky neni prioritou
Cislo jedna v ptipadé, kdy se spotiebitel viibec pro koupi produktu rozhodne (viz kapitola Hédonismus

V porovnani s utilitarismem)
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v ramci kterych se rozhovor mél odehravat, nicméné otazky byly kladeny v reakci na vyroky
respondentek. Mezi okruhy patii naptiklad: informace pfed ndkupem samotnym, percepce
nakupu, zkoumani cenového prahu, pocity po pouziti dekorativni kosmetiky i barev na vlasy,
divody pouzivani obojiho, pristup k liceni atd. Detailn€j$i popisy jednotlivych okruhii jsou

k nalezeni v kapitole 2.2 Prvotni sbér dat.

Respondentkdm nebyl sdélen cil vyzkumu, aby nedoslo ke zkresleni jejich vypovédi,
napf. tzv. vybér role, kdy se zkoumana osoba chce jevit co nejlépe a stylizuje své odpovédi dle
ocekavani, co tazatel chce slySet. Piepisy celych rozhovord lze nalézt v ptiloze ¢. 7.
Respondentkdm byla zaruCena anonymita, proto jsou jejich jména v diplomové praci
vynechdna. Zaroven byla ve vétSiné ptipadl ponechdna presna formulace od respondentek,

véetné slov nespisovnych nebo slangovych.

Z prubéhu rozhovort Ize usoudit, Ze Zeny radéji a Castéji mluvi o dekorativni kosmetice
nez-1i o barvach na vlasy. Dekorativni kosmetice byl vénovan ptirozené vétsi prostor,
respondentky o ni mluvily s vét§im entuziasmem a zaujetim. Z toho mohou plynout domnénky,

ze respondentky make-up vice bavi a podnécuje jejich predstavivost.

V rozhovorech byly pokladany zejména otazky na divody a motivy pouzivani
dekorativni kosmetiky a barev na vlasy. U dekorativni kosmetiky se objevovaly dva hlavni
motivy pouzivani, a tyto motivy jsou Vsouladu s teorii hédonismu. Jednalo se o snahu

dosahnout slasti:

e, citim uspokojeni, kdyz jsem nalicend “
o, mam v rukou to, jak vypadam a jak se citim “
e citim se vice sexy a tajemnéjs “

nebo snahu vyhnout se strasti:

o | kdyz nejsem namalovana, citim se velmi nejisté
e, make-up mi dovoluje vyjit viitbec ven na ulici“
e ,mam pocit, ze na mé lidé nahlizeji lépe, kdyz jsem namalovana *
Tyto dvé tendence tvoii podstatu hédonismu a nasvédcuji tak tomu, Zze dekorativni
kosmetika je spotiebitelkami vnimdna spiSe jako hédonistickd. Velk4 variance odpovédi

se objevovala zejména u vnimani dekorativni kosmetiky jako takové. Piikladem lze uvést

vyroky:

e  jeto néco, co mé podtrhuje*
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e vyjadreni, jak se citim dneska

,,celkove mam make-up spojeny s pocitem Zenskosti a sebevedomi. Citim se tak
prosté lip*“

,,make-up je umeni “

,,je to forma terapie

,,néco, diky cemu se mohou zZeny rozmazlovat “

.,V make-upu nejsou limity “

., vwbavi se mi spousta veci, co znam z reklamy “

AZ na posledni vyrok lze konstatovat, ze dekorativni kosmetika md pro Zeny velky
vyznam, ¢asto navic spojeny s emocionalnim nebo psychickym stavem. Pomoci ni davaji Zeny
vnéjSimu svétu najevo své psychické rozpolozeni, naladu, osobnost, anebo naopak nékteré
ze zminénych skryvaji. Nékolikrat se respondentky snazily popsat svilj postoj k dekorativni
kosmetice pomoci pocitli, které zazivaji po naneseni licidel. Zaroven na zakladé rozhovori
Ize tici, Ze pro nékteré Zeny je dekorativni kosmetika a zejména proces nanaseni dekorativni
kosmetiky jistd forma terapie, ktera jim poskytuje psychické uvolnéni a odreagovani.
Ve vypovédich respondentek se Casto objevovala zabarvend slova s pfijemnou konotaci,

napf. uméni, rozmazlovat, Zenskost.

U barev na vilasy se odpovédi na motivy uzivani li§ily zejména v zavislosti na tom,
zda ma Zena své ptirozené vlasy jiz proSedivélé, ¢i nikoli. U Zen bez Sedin patfilo mezi hlavni
motivy naptiklad ,,chci prirozeny odstin, ktery mé zvyrazni®, ,,barvim si viasy, protoze jsou pak
poddajnéjsi“ nebo ,.chci barvu, ktera mi neznici vlasy, Ze to néjakou dobu 1 vydrz,
Ze se to nevymeje rychle. U zen se Sedinami hrala kli¢ovou roli schopnost barvy zakryt i
odolné $ediny, intenzita barvy a trvanlivost. Casto u odpovédi zen chybi slova popisujici citové
vyjadieni, napt. ,, citim “. Nicméné¢ 1 u barev na vlasy se objevovaly odpovédi s hédonistickym
nadechem, naptiklad , , moje cervené viasy jsou soucasti moji identity. Moje poznavaci
znameni. © Projevoval se zde vsak ptedevsim utilitaristicky raz motivu pouzivani barev
na vlasy. Utilitaristickd hodnota je popisovana jako vyplyvajici z uréit¢ védomé snahy
0 zamysleny dasledek (u barev na vlasy o¢ekavaji zakryti Sedin), je tradi¢n¢ kognitivni povahy
a jeji evaluace probiha na rozumové urovni (tj. hodnoti, jak dlouho jim barva vydrzela

intenzivni a zda perfektné zakryla Sediny).

Vseobecné lze tvrdit, Ze 1 u barev jsou Zeny motivovany hédonistickymi motivy, ackoli
mnohem méné neZ u dekorativni kosmetiky. Zeny jsou také motivovany svym vzezienim

(,,chtéla bych vypadat tak upravené jako Zeny v casopisech®), ale samotny proces vybirani
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konkrétni barvy na vlasy je spise utilitaristicky ve smyslu, aby spliiovala pozadavky dokonalého

kryti Sedin, intenzivni barvy atd.

Rozdily mezi kategoriemi se také objevovaly v procesu vybéru produktii a ve zjisStovani
informaci pfed nadkupem. U barev na vlasy se zhruba tak v poloviné piipadi respondentky
vilbec nezajimaly o to, co nabizi trh, a pouzivaly stale stejnou vyzkousenou znacku. Druha
polovina svoji oblibenou znacku neméla, nicméné nejevily ani velky zdjem o novinky
a moznosti trhu. Vybéru barvy nedavaji ptili§ prostoru, zkratka ,, néco vezmou ““. Ob¢as zminily
hledani informaci a recenzi na internetu, nicméné ptiznaly, ze to ,,prilis neresi“. U procesu
zépisu vjemu do paméti velmi participuje intenzita emoci, ktery produkt piinasi. U barev
na vlasy respondentky Casto uvadély, Ze si nepamatuji, kterou znacku pouzivaji a v obchod¢

se spoléhaji na to, ze koukaji po podobném obalu.

U dekorativni kosmetiky se Casto objevovala spontaneita az impulzivnost u vybéru
produktil. Zeny nakupy piili§ doptedu neplanuji, Gasto se jim stava, Ze se jdou do drogérie pouze
podivat, popfipadé¢ maji v umyslu zakoupit jiny produkt, nicméné¢ odchazi s néjakym
z produktti dekorativni kosmetiky (,,...ale mdlokdy odejdu s prazdnou.“). Taktéz se
V rozhovorech objevovaly naznaky impulzivniho nakupovani (,,Hlavné se snazim nekupovat si
véci, které mam uz trikrat, coz se mi obcas délo. Nebo jsem se nechala strhnout néjakym
tutoridlem, pak jsem musela mit néco nutné a obcas jsem si koupila néco, co jsem pak tolik
nevyuzivala. ). Jak spontaneita tak impulzivnost jsou znakem spiSe emocionalniho
zprocesovani a vybéru z alternativ, které se objevuji v hédonismu. Naopak jak jiz bylo fe¢eno
u utilitaristickych produktii spottebitele zajima hodnota, ktera pro n¢ z nakupu plyne, a ¢asto
hledaji informace o produktech a benefitti z nich plynouci piedem. U dekorativni kosmetiky
vSak respondentky uvadély, ze ,,moc nad tim nepremyslim. Pri nakupovani make-upu hodné
casto dam na to, jak 10 V té drogerii vypadad *“, ,, a pak kdyz to vidim v reklamé a pak to vidim
v tom stojanu, tak na to zamérim pozornost vic*, ,,obcas se ptam na zkuSenosti kamaradek
treba . U posledniho vyjadfeni se zaroven projevuje vliv socialni dynamiky na spotiebitelské
navyky, pfiCemz pratelé a socidlni prostfedi hraji klicovou roli (viz kapitola Emo¢ni marketing

V kosmetickém primyslu).

Se spontaneitou pii vybéru dekorativni kosmetiky souvisi také mnozstvi produkti, které
spotiebitelky vlastni a pouzivaji. Casto respondentky konstatovaly, Ze maji vice kusi
od produktu jednoho typu (popi. ekvivalentu), napiiklad vlastni n€kolik kusii fasenek, tvafenek

¢irtének. Jedna z respondentek se vyjadrila, ze ,, tvdarenek neni nikdy dost . Oproti tomu u barev
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na vlasy nenakupuji vice odstini a vice kust jednoho odstinu/znacky barvy nakupuji pouze
Vv ptipad¢, jsou-li spotfebitelky motivovany cenou (,, ....jo, koupim si vice baleni kdyz to bylo
treba v akci....ale jinak ne ). Béhem kritiky hédonismu jsou udavany také diivody jako pfilisna
spotieba, coz se u dekorativni kosmetiky potvrdilo (,, Mdam-Ii cestu kolem drogerky....chodim
se koukat na novinky. Pak jsem ale zjistila, Ze za drogerku davam asi vice, nez bych chtéla. )

Zaroven plati, ze spottebitelky si kupuji substitu¢ni produkty, které pouzivaji naraz.

Veétsiroli, nez bylo ocekavano, hralo smyslové vnimani u obou ze zkoumanych kategorii.
Vsechny respondentky uvedly, Ze je pro n¢ dulezité vidét produkt (), ....a taky kdyz mi néjaky
kartacek prijde vhodny pro mé....jakozZe tvar a materidl téch Stétin, to je pro mé dulezity videt )
a vyzkouset si jeho texturu, kryci schopnost nebo otestovat viini. Viiné hrala klicovou roli jak
u dekorativni kosmetiky, tak u barev na vlasy (,, 4 tFeba ja resim i viini tech produktii... .... treba
kdyz to smrdi, tak si to nekoupim ani kdyby ten produkt byl jinak perfektni. A tfreba vydrz toho
produktu zkoumam, hlavné make-uUp a rténka, jestli to jde snadno smejt nebo to drzi.*)
Respondentky ve vice ptipadech samovolné zminovaly, Ze jim voni zadvére€na péce zahrnuté

v n¢kterych baleni barev na vlasy (,,a ty barvy s tim voniavym balzamem byvaly obcas v akci*)

Na zakladé rozhovori je mozné konstatovat, ze dekorativni kosmetika
je pro spotiebitelky spiSe hédonistického razu a barvy na vlasy spiSe utilitaristického razu.
Existuji vSak dvé vyjimky. Prvni vyjimkou je velmi mlada generace Zen, pro které jsou 1 barvy
na vlasy nastrojem, pomoci né¢hoz lze vyjadrit svoji osobnost, experimentovat, popustit uzdu
fantazii. Zkousi neobvyklé barvy jako je rizova, Casto méni odstiny, popf. barvy i mixuji. Pro
tento segment trhu v soucasné dobé¢ existuji napiiklad barvy Colorista od L’oréal Paris nebo
Live XXL Colors od Schwarzkopf. Do této kategorie také mohou z¢asti spadat barvy Casting
Créme Gloss od L’oréal Paris a podobné, pokud jde o moznost Castého stfidani odstint diky
rychlému vymyvani barvy. Druhou vyjimku tvofi Zeny v pokrocilej$im véku, pro které
dekorativni kosmetika jiz neni nositelkou takového emocniho naboje jako je tomu u Zen

mladsich (;, uz se nepotrebuju libit ).

Dle rozhovorh mohou i barvy na vlasy pro respondentky zcasti hédonistického
charakteru. Chté&ji napiiklad vypadat a citit se 1épe, mit lesklé vlasy s odlesky a vyrovnat se tak
7enam v magazinech. Nicméné vybér barev na vlasy probiha spiie utilitaristicky. Zeny
porovnavaji atributy produktti, hodnoti nakolik produkty dostaly svym pfislibiim a v neposledni

fadé¢ také porovnavaji cenu s vykonem. Vybér a hodnoceni produktu je tak kognitivni.
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V rozhovorech se ukazal také vliv efektu ospravedInéni (viz kapitola ¢. 1.1.3). Efekt
ospravedInéni spociva v odstranéni vycitek, které jsou svazany se spotiebou hédonistického
zbozi. Poté, co spotiebitel vynalozi ur¢ité mnozstvi snah, vefi, ze si zaslouzil pravo si néco
doptat a proto si pravdépodobné produkt zakoupi (, Délam si kosmetikou radost, davam
Si ji jako odménu. Rikam si , tak jo, jeji jméno, pokud zvlddnes tento projekt odevzdat véas,
ta novd tuzka na oboci, co ji mas vyhlidnutou, ti bude rikat pane....teda pani*). Taktéz

se potvrdila obliba hédonistickych produkta jakozto darku.

Nékteré respondentky si nemysli, ze jsou ovlivnéné reklamou (ackoli v nepiimé otazce
odpovedéli, ze lidé se nechavaji ovlivnit), jiné fekly, ze pokud vidi reklamu a pak néjaky stojan
v misté prodeje, tak je to zaujme a vénuji tomu vice pozornosti (,,Urcité ano, i kdyz se tomu
¢lovéek brani, tak neubrani, reklama je vsude at ji vnimame nebo ne.*). Respondentky prokazaly
schopnost vybavit si néjakou reklamu na dekorativni kosmetiku, méné ¢asto vSak byly schopné
vybavit si reklamu na barvy na vlasy. Jelikoz neutralni ¢i negativni vjem je jedincem méné
zafixovan v paméti a jeho vybaveni je nadro¢néjsi. Z toho Ize usuzovat, ze barvy na vlasy jsou
JiZ od faze reklamy méné zpracovavany emocni paméti. U vybavenych reklam hrala roli 1 hudba

(,, Burjouis ma hezky pisnicky — francouzské, na ty se koukdm strasné rada*).

69



Zaver

Psychologie a marketing, dvé fascinujici oblasti, které jsou tésn¢ provdzané a mohou
se navzajem obohacovat. Poznatky z psychologie a psychologické metody jsou v oblasti
marketingovych komunikaci pouzivany z divodu porozuméni spotiebiteli a déni
ve spole¢nosti. Porozuméni nasledné slouzi jako zéklad k ovliviiovani tohoto déni (Vysekalova,

Psychologie reklamy, 2002).

Zejména emoce jakozto psychologicky fenomén hraji dtlezitou roli v marketingu. Jsou
Ciniteli v procesu zapisovani informaci do nasi paméti. Nevzbudi-li ve spotiebiteli tedy reklama
emoce, at’ dobré ¢i Spatné, nezaujme-li spotiebitele a neni zafazena do jeho vlastni kolonky
bt ¢i melibi™, neni tim padem ani zapamatovana a nemiize ovlivnit budouci spotiebni

rozhodovani. Na procesu zapisu vjemu do paméti se také podili intenzita emoci.

Dle definice znamena hédonismus snahu dosdhnout slasti nebo se vyhnout strasti.
Provazanost hédonismu s fenoménem emoci je tak jednozna¢nd. Hédonismus jakozto
motivacni teorie spojuje navic emoce s motivaci, neboli hybnou silou naseho jednani. Nékteré
produkty jsou spotiebovavany za t¢elem pobaveni, vzruseni, dobrodruzstvi, rozvinuti fantazie.
Jiné produkty jsou nakoupeny Cisté za ticelem splnéni n¢jakého instrumentalniho cile. Lidské
vnimani je v8ak ¢isté individualizované a proto percepce toho, zda-li je produkt hédonisticky
anese emocni naboj Ci utilitaristicky, je do znacné miry odlisné nejen jedinec od jedince

ale méni se také v dase.

Prvni ¢ast diplomové prace je teoretickd a rozebira zakladni pojmy na pomezi marketingu
a psychologie jako hédonismus, efekt ospravedlnéni, rozhodovaci kupni proces nebo
podprahova reklama. V neposledni fad¢ se také zamétuje na emoce, jejich funkci a vyuziti
Vv emo¢nim marketingu. Vzhledem k zaméteni diplomové prace je zafazena i podkapitola
0 emoénim marketingu v kosmetickém prumyslu. Teoreticka ¢ast diplomové prace byla
vypracovana na zaklad¢€ reSerSe zahrani¢ni a tuzemské odborné literatury a odbornych ¢lanka

vénujicich se problematice hédonismu a emoci v marketingu.

V metodické ¢asti, ktera navazuje na teoretickou, jsSou popsany metody marketingového
vyzkumu, které jsou pouzity v praktické ¢asti diplomové prace. Na zacatku praktické casti
je polozena vyzkumna otazka, plati-1i tvrzeni, Ze dekorativni kosmetika je spise hédonistického

charakteru, zatimco barvy na vlasy spiSe utilitaristického. Z teoretické ¢asti vyplyva, Ze Zadny
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produkt neni zcela hédonisticky ¢i zcela utilitaristicky. Jak jiz bylo fe¢eno, pohled na jednotlivé
atributy a jim pfisuzované hodnoty se muze liSit u jednotlivych spotiebitelii. Lisit se muze

dokonce i u téhoz spotiebitele v ¢ase. Proto je v hypotézach operovano s vyrazem ,, spise “.

Prakticka ¢ast zahrnuje primarni sbér dat i druhotnou analyzu dat. Na problematiku
V primarnim sbéru dat je nahlizeno ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je motivace
a emocionalni odezva spottebitelek pti koupi dekorativni kosmetiky, respektive barev na vlasy.
Motivy a pohnutky lezici za pouzivanim dekorativni kosmetiky a barev na vlasy jsou zkoumany

pomoci polostrukturovanych rozhovori s uzivatelkami.

Druhym hlediskem praktické casti diplomové prace je soucasna podoba marketingu
mezinarodnich kosmetickych firem. Marketingova komunikace je zkoumana z n€kolika
hledisek pro posouzeni, zda-li je komunikace zaméfena spiSe na vyzdvihnuti funkénich prvka
produkti nebo ma za cil vyvolat u spottebitell emocni odezvu. Zkoumdna je marketingova
komunikace analyzou televiznich reklam ¢i analyzou mista prodeje jakoZto jednoho
Z poslednich prvkl marketingu, které ovliviiuje rozhodovani spotiebitele. Posledni je analyza

obalti produktii, které neplni pouze funkci ochrannou, ale jsou také nositeli informaci.

Na zéklad¢ sesbiranych dat at’ uz v primarnim nebo druhotném sbéru dat a jejich analyze
Ize tici, Ze plati hypotéza H1, tedy Ze dekorativni kosmetika je spiSe hédonistické povahy a tizce
souvisi s emocemi spotiebitelek, zatimco barvy na vlasy jsou spiSe utilitaristického charakteru.
U analyzovanych reklam dekorativni kosmetiky se Castéji objevovaly emoce nez-li tomu

tak bylo u reklam na barvy na viasy.

V knize Lidské emoce autor Nakone¢ny hovoii o tzv. citové paméti, kterd zpracovava,
hodnoti a uchovava emociogenni zazitky. Takové zazitky se vybavuji Iépe nez neosobni fakta.
V reklamé na make-up True match se tii osobnosti a krasné Zeny svefuji se svymi pocity,
touhami ¢i strachy. To umoziiuje divackam vzit se do situace probihajici v reklamé. Mohou
se nechat unést emocemi, byti dojaté, potéSené ¢i snad pysSné. Emociondlni reakce maji kofeny
v naSich diivejSich zkuSenostech a zdzitcich, proto se s vypoveéd’'mi zminénych tfi Zen mohou
ztotoznit zejména zeny s podobnymi osobnimi zkuSenostmi. Zaroveni si mohou propagovany
produkt spojit s uspéSnymi zenami, které prosly uz jistou zivotni cestou a piekonaly nejednu
piekazku. Z tohoto uhlu pohledu bylo pouziti emocné ladénych vypovédi dobrym krokem,

ackoli se o vykonu produktu samotného v reklamé neni ani zminka.
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Podobnym ptipadem je i druha analyzovana reklama na tfasenku od spole¢nosti Rimmel.
V ni se divacky mohou vzit do atraktivni tajné Spionky. Reklama implikuje, Ze pomoci fasenky
Scandaleyes byla schopna Spionka utéct z radaru agentti. Prvek fasenky navic do reklamy
vklada jistou miru lezérnosti a lehkosti. Ackoli se jedna o naprosto odlisné emoce od prvni
reklamy na True Match, stdle mizeme hovotit o zpravé Semocnim podtonem apelujici

na emoce divacek.

Reklamy na barvy na vlasy na druhou stranu byly plné informaci o vykonu produktu.
Jednalo se zejména o pfiisliby perfektniho kryti Sedin, intezivnich odleskl ¢i barvy jako od
kadetnika. Ani reklama na Color Naturals od Garnier ani reklama na Syoss Color Sensation
nevypravély zadny prib&h. Pti porovnani poznatkd z rozhovora s uzivatelkami, které u barev
na vlasy 7zadaji hlavné intenzivni barvu, dobré kryti Sedin nebo jen oZiveni jejich ptfirozeného
odstinu vlast, Ize dojit k zavéru, ze takto ladéna marketingova komunikace je v souladu s jejich

pozadavky a milZe tak byt velmi G¢inna.

Pokud jde o analyzu mista prodeje z marketingového hlediska, pak je nutné vyzdvihnout
dva poznatky. Prvnim poznatkem je spontaneita a impulzivnost, kterou uzivatelky
vV rozhovorech ptiznavaly. Dle jejich slov neni vyjimecné, ze nakoupi bez piivodniho zaméru
i produkt dekorativni kosmetiky, ktery je srovnatelny s néjakym, ktery jiz vlastni. V marketingu
je nutné dotknout se i nehmotnych aspekti produktu — formy a mentalni obrazy, které jsou
spojené s produktem, resp. sluzbou. Hraji totiz signifikantni roli. Hudba, typ materialu, ving,
barvy, chuté ¢ivyznamy symboli. Vyuziti téchto prvkl vede k multisenzorickému zpracovani
ze strany spotiebitele a k tim lepSimu zapamatovani. Navic vhodné prvky v misté prodeje
mohou zna¢né zvysit impulzivnost spotiebitelek. Zde je tak vyrazny prostor pro marketéry

a jejich inovace.

Druhym poznatkem, ktery souvisi s pfedchozim, je vyznam smysli pi1 vybéru
dekorativni kosmetiky. Témét vSechny respondentky zminily, Ze je pro né dilezité, jak produkt
voni a jakou ma texturu. Objevil se 1 nazor, Ze pokud produkt respondentce nevoni, neuvazuje
o jeho koupi ani pfes jinak perfektni vlastnosti. Dilezitym prvkem v misté prodeje
tak nepochybné jsou testery. Pii rozhovorech béhem tématu barvy na vlasy respondentky ¢asto
zminovaly také zavérecné péce, které byvaji soucasti baleni. Ackoli tedy neni moZné
mit vystavené jednotlivé komponenty z diivodu bezpecnosti (naptiklad oxidaéni ¢inidlo reaguje

piipfistupu vzduchu), bylo by vhodné vymyslet urcitou formu vyzkouSeni (naptiklad
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privonéni) pravé péce po barveni. Zde tak je opét prostor pro zlepseni, ktery by marketingova

oddéleni méla vzit v potaz.

Dle rozhovori mohou i barvy na vlasy pro respondentky zcéasti hédonistického
charakteru. Chtéji vypadat a citit se 1épe, mit lesklé vlasy s odlesky a vyrovnat se tak Zendm
Vv magazinech. Nicméné vybér barev na vlasy probiha spie utilitaristicky. Zeny porovnavaji
atributy produktt, hodnoti nakolik dostaly svym ptislibiim a v neposledni fad¢ také porovnavaji

cenu s vykonem. Vybér a hodnoceni produktu je tak kognitivni.

Celkové respondentky radé€ji rozebiraly dekorativni kosmetiku, byl ji vénovan vétsi
prostor a respondentky odpovidaly bez dodate¢nych otazek dostate¢né Siroce a s entuziasmem.
Vyjimku tvofila nejstar$i respondentka, pro kterou jiz dekorativni kosmetika jiz nebyla
nositelem emo¢niho naboje. Dalsi vyjimku tvofila nejmladsi respondentka, pro kterou naopak
i barvy na vlasy mély silny potencial vyjadieni fantazie. Na zakladé této skutecnosti lze tvrdit,

ze role dekorativni kosmetiky i barev na vlasy se proméniuje v pritbé¢hu Zivota.

Na zavér je nutno fici, Ze kvalitativni vyzkum se vyuzivd ve fazi predvyzkumu
pii realizaci kvantitativniho vyzkumu. Na polostrukturované rozhovory a vysledky z nich
by bylo vhodné navazat dalsim vyzkumem. Tento vyzkum byl mél byti spiSe kvantitativniho

rdzu na vétSim vzorku respondentli. Doporucuji toto téma tedy pro dalSi zkoumani.
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Prilohy
Seznam piiloh

Priloha ¢. 1 — Analyza strukturdlnich rovnic, studie Women satisfaction with cosmetic
brands: The role of dissatisfaction and hedonic brand benefits

Priloha €. 2 — Analyza potvrzujiciho faktoru, studie Women satisfaction with cosmetic
brands: The role of dissatisfaction and hedonic brand benefits

Priloha €. 3 — Prehled méfenych veli¢in, studie Are humans rational? Exploring factors
influencing impulse buying intention and continuous impulse buying intention

Priloha €. 4 — PotéSeni vs. spokojenost u hédonistickych, resp. utilitaristickych produktu,
studie Delight by Design: The Role of Hedonic versus Utilitarian Benefits

Priloha €. 5 — Nové rozlozeni kategorie barev na vlasy ve vybranych prodejnach
P¥iloha ¢&. 6 — Cetngj§i rozlozeni kategorie barev na vlasy

Priloha €. 7 — Polostandardizované rozhovory s uzivatelkami, piepis

Priloha €. 1 — analyza strukturdlnich rovnic, studie Women satisfaction with cosmetic brands:
The role of dissatisfaction and hedonic brand benefits

Table 2. Structural equation analysis.

Factor Regression coefficients (standardized, non-standardized; p)
Perception Packaging - Utilitarian Benefit 0.51; 0.45; p< 0.001
Utilitarian Benefit =+ Brand Satisfaction 0.20; 0.24; p = 0.001
Sensorial Pleasure —+ Brand Satisfaction 0.18; 0.21; p=0.003
Sexual Attractiveness — Brand Satisfaction 0.27;019; p=0.020
Social Interactions Success — Brand Satisfaction 0.15; 0.10; p= 0.001
Relief from Self-Dissatisfaction - Brand Safisfaction 0.32; 0.23; p=0.005

Model Fit: GFI = 0.94; AGFI = 0.90; NFl = 0.94; CFl = 0.96; RMR = 0.04; BMSEA = 0.06. GFl = Goodness-of-Fit Inde; AGF| = Adjusted
Goodnass-of-Fit Index; NFI = Normed Fit Indax; CFl = Comparative Fit Index; AMR = Root mean squara residual; RMSEA = root mean squars
amor of approximation.

Zdroj: (Apaolaza-Ibanez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011)



Priloha ¢. 2 — Analyza potvrzujiciho faktoru, studie Women satisfaction with cosmetic
brands: The role of dissatisfaction and hedonic brand benefits

Table 1. Confirmatory factor analysis (standardized regression coefficients, critical ratios, correlations, variance exiracted, construct reliability, model fit).

Factors

Utilitarian  Perception Sensorial Sexual Social interactions  Relief from self-

Indicator benefit packaging  pleasure  attractiveness success dissatisfaction

Satisfaction

Firmness and Elasticity 0.75;1.03

Younger Appearance 0.69; 1.00°

Hydrated and Soft Skin 0.59; 0.71

Packaging Design 0.81; 1.00°

Exclusive and innovative 0.62; 0.70

Sensual Scent 0.63; 1.00°

Pleasant Texture 0.67; 0.84

Sexual Attractiveness (1) 0.86; 1.00°

Sexual Attractiveness (2) 0.88; 1.02

Social Interactions Success (1) 0.91; 1.00%

Social Interactions Success (2) 0.96; 1.07

Relief from Self-Dissatisfaction (1) 0.90; 1.00%

Relief from Self-Dissatisfaction (2) 0.87;1.08

Satisfaction 0.86; 1.00°
Positive User Experience 0.89;1.09
Correct Purchase Decision 0.84;1.03
Correlations
Perception
Packaging
Sensorial
Pleasure
Sexual
Attractiveness
Social Interactions Success 0.14 0.09 0.08 0.35

Relief from Self-

dissatisfaction

Satisfaction 0.49 0.24 0.45 0.68 0.39 0.68

Variance Extracted 0.46 0.52 0.42 0.76 0.88 0.78 0.74
Construct Reliability 0.72 0.68 0.59 0.86 0.94 0.88 0.80

0.43

0.60 0.44

0.33 0.20 0.23

0.29 0.17 0.23 0.86 0.33

Model Fit RMR = 0.03; GFI = 0.96; AGFI = 0.91; PGFI = 0.58; NFI = 0.95; CFl = 0.97; RMSA = 0.05. *Non-standardized regression coefficients = 1. RMR = root mean square
residual; GFl = Goodness-of-Fit Index; AGFI = Adjusted Goodness-of-Fit Index; PGFI = Parsimony Goodness of Fit Index; NFI = Normed Fit Index; CFl = Comparative Fit
Index; RMSEA = root mean square error of approximation.

Zdroj: (Apaolaza-Ibafez, Hartmann, Diehl, & Terlutter, 2011)



Priloha ¢. 3 — Piehled méfenych velicin, studie Are humans rational? Exploring factors

influencing impulse buying intention and continuous impulse buying intention

Table 3. Measurement items

Measurement items Mean (M)  Standard deviation (SD)  Cronbach’s a
Impulsivity traits 0.886
1. I often buy things spontaneously. 3.24 1.201
2. *“Just do it” describes the way I buy things. 2.38 1.180
3. I often buy things without thinking. 2.38 1.217
4. “Iseeit, I buy it” describes me. 2.56 1.263
5. “Buy now, think about it later” describes me. 2.38 1.113
6. Sometimes I feel like buying things on the spur-of-the-moment. 3.05 1.191
7. I buy things according to how 1 feel at the moment. 3.25 1.066
8. I do not carefully plan most of my purchases. 3.17 1.115
9. Sometimes I am a bit reckless about what 1 buy. 3.58 1.051
Impulsive urge (price discount) — impulse buying intention 0918
In this online store, I am promoted to buy more because of the 3.31 1.221
discount activities.
2. In this online store, | see something that really interests me; thus 3.30 1.787
I buy it without considering the consequences.
3. In this online store, I buy things even though they were not on the 3.26 1.314
shopping list.
Impulsive urge (price reduction) — impulse buying intention 0.907
In this online store, I am promoted to buy more because of the 3.52 1.162
discount activities.
2. In this online store, | see something that really interests me; thus I buy 3.4 1.111
it without considering the consequences.
3. In this online store, I buy things even though they were not on the 3.50 1.270
shopping list.
Expect utility and expect regret — continuous impulse buying intention 0.906
1. 1 feel rcg'rciful if I give up cash refund promotion. 4.02 1.012
2. Ifeelitis a waste if I give up cash refund promotion as the accumulative 3.85 0.888
amount will turn to be nothing.
3. 1 feel happy if I get the cash refund promotion. 3.7 0.855
4. 1 will save money if I get cash refund promotion. 3.92 0.902
5. Cash refund promotion incurs my continuous buying desire when online 4.26 0.841

shopping.

Measured using 5-point Likert-scale response format (ranging from 1= strongly disagree o 5=strongly agree).

Zdroj: (Yi-Fen & Ruo-Yu, 2015)



Priloha €. 4 — PotéSeni vs. spokojenost u hédonistickych, resp. utilitaristickych produktu,

studie Delight by Design:

The Role of Hedonic versus Utilitarian Benefits

APPENDIX B
Intensity of Postconsumption Emotions for Products with Superior Hedonic Versus Superior Utilitarian
Benefits
1: Study 1: Excitement-Cheerfulness Versus 2: Study 2: Delight Versus
Confidence—Security Satisfaction
Positive Consumption Experience with Cell Phones Positive Consumption Experience
with Laptop Computers
27
g 6 27
5 g6
8 34 c 4
5 24 8 3
£ 22
Superior Hedonic Superior Utilitarian .E 1 e L
fit Banefi . R . I
Benefits enefits Superior Hedonic Superior Utilitarian
Benefits Benefits
1B Exciternent = Security
W Cheerfulness  # Confidence | [ Delight B Satisfaction

3: Study 2: Anger Versus Dissatisfaction

Negative Consumption Experience

with Laptop Computers
z7]
E 6
E 5
E 4
E 3
& 2

1
Superior Hedanic Superior Utilitarian
Benefits Benefits
l & Anger -] Dissatistaction |

Zdroj: (Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2008)

Priloha €. 5 — Nové rozlozeni kategorie barev na vlasy ve vybranych prodejnach

Zdroj: vlastni fotografie




Piiloha &. 6 — Cetngjsi rozloZeni kategorie barev na vlasy
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Priloha €. 7 — Polostandardizované rozhovory s uzivatelkami, prepis

T — tazatelka
R - respondentka

Rozhovor 1

Zena, 18 let, studentka SS, bydlisté ve stfednim az velkém mésté

T: Ahoj, deékuji, Ze sis nasla ¢as na rozhovor se mnou. Jak uz jsem ptedeslala v emailech,
rozhovor se bude tykat barev na vlasy a dekorativni kosmetiky, jako je make-up a fasenky a
tak, které najdes bézné v drogerce. Rozhovor je anonymni a vysledky budou pouzity v rdmci
mé diplomové prace na Vysoké Skole ekonomické. Jen bych se chtéla ujistit, ze tedy pouzivas
a nakupuje$ oboji?

R: Jo jo.

T: Perfektni. Mizeme zacit tfeba s dekorativni kosmetikou. Vidim, Ze nyni mas na sobé
fasenku, podkladovy make-up a linky. Je to tvilj bézny denni make-up? Li¢i§ se denné?

R: Maluju se denné, ale asi nemam né&jaky ,,béZny denni make-up®. Prosté rano vstanu a podle
nalady si vyhrabu v tasticce co mi zrovna padne do ruky....nemam rada rutinu. Teda pokud



jde o to, jak ten make-up vypada © Rutinu toho, Ze se rano prosté namaluji, naopak rada
mam.

T: Takze kazdé rano se namalujes? Alespon fasenku?

R: prikyvuje

T: Mizu se zeptat, pro¢ se vilbec malujes?

R: Ptijde mi to normalni. Uz jako mald jsem malovala panenky, vzdy jsem jim udélala
obrovské modré stiny a spletla jim z vlast copanky (sméje se). V jedenacti jsem prosté
prestala patlat stiny na panenky a zacala je patlat na sebe. Bavi mé to. Prost¢ jednou popadnu
tohle, jindy néco jiného a jsem zase jiny clovek, to je super ne?

T: TakZe rada experimentujes? Zkousis nové véci?

R: Piesné tak. Nesnasim nudu. Bavi mé stiidat rizné produkty a odstiny.....jednou tekuté o¢ni
linky, pak zase ve fixu.....pak tu fixu nechdm otevienou a mam aspon diivod koupit si novou
(sméje se).

T: Tim se dostavame k tomu, jak tu kosmetiku vlastné¢ kupujes. Hledas si informace o
produktech pfedem? Kde hledas inspiraci, ktery produkt si koupit?

R: Dost ¢asto s holkama o pfestavce feSime rizné Sminky. KdyZ néjaké objevi tieba super
novinku.... Nebo naopak tuplny propadak, ze jo. No a pak sleduju videa na Youtube.

T: Jaka videa na Youtube sledujes? Muzes zminit n¢jaky konkrétni?

R: Ted mé zrovna nic nenapada....prosté takovy ty tutorialy. Tteba PetralLovelyHair nebo
Moma (pozn. tispésné make-up vlogerky). Bavi mé koukat na recenze o produktech. Casto
tam hledam i inspirace na n¢jaky ty looky.

T: Jak casto chodi$ nakupovat dekorativni kosmetiku nebo barvy na vlasy do drogerie?

R: Fakt jak kdy....Cas od casu si jdu do drogerky jen tak vyzkouSet nové vyrobky, je to
vzrusujici....bavi me si jen tak vSechno okouknout, vyzkouset, privonét....odchazim pak vzdy
se véema moznyma odstinama rténky na rukou (sméje se)

T: Takze chodis do drogerie 1 kdyz zrovna nic koupit nepotiebujes?

R: Jo jo. Ale malokdy odejdu s prazdnou (sméje se). Rasenku si tieba vybiram podle toho
jestli je vodéodolna nebo ne, Casto mi slzi oci totiz....a taky kdyz mi néjaky kartacek piijde
vhodny pro mé....jakoze tvar a materidl téch Stétin, to je pro me dualezity vidét....no a kdyz uz
tam jsem, tak neodolam, Ze jo (sméje se).

T: Kupujes si takto i barvy na vlasy?

R: No rozhodné si to né¢jak moc neplanuju....obcas rdda délam blaznivé véci a tak se seberu a
jdu do drogerie a koupim si né¢jakou novou barvu, kterou jsem tieba jesté nevyzkousela.
Docela to stfiddm no. Tteba tuhle jsem si koupila takovou rizovou barvu Colorista. Brzy se to
vymyva, takze mizu zkousSet do aleluja.

T: Kupujes si stale ty samé barvy na vlasy? Nebo sttidas znacky?

R: Hodné to stfiddm. Upfimné se v tom moc nevyzndm. Diiv jsem pouZivala hodné¢ jednu
znac¢ku....nemlZu si vzpomenout na nazev....méla hrozn€ vonavy ten balzam po barveni, to
se mi fakt libilo.

T: Predstav si, Ze stojis pfed regélem s barvama na vlasy....dle ¢eho vybira$? Pro¢ nakonec
vyberes tu barvu, kterou vyberes?

R: Ja jdu spiS po odstinech téch barev neZ po néjaky znacce....ob¢as mé zaujme né¢jaka p&kna
modelka na tom obale, ale to se moc nestava. Takze kdyZ si zrovna ten den chci dat na hlavu
rizovou, vezmu prvni riiZovou, co mi padne do oka.

VI



T: Jak se citi$ poté, co si zakoupi§ néjakou tu novou fasenku nebo rténku a poprvé ji
vyzkousis?

R: To je Gplné bozi pocit! Bavi mé se li¢it, kdyz mam ¢as — uzivam si ten proces, Kdy se

V pfimém prenosu meéni nevyrazna holka na super babu....jezi§ doufam, ze ted’ nebudu znit
moc namyslené (sméje se)

T: Mas tento ,,bozi pocit™ i po tom, co si nabarvis vlasy?

R: Docela jo. Jsou to vétSinou vétsi zmeény....Clovek se citi tak néjak nove, nez se mu to zase
vokouka...

T: Bavi té i ten proces barveni vlasi?

R: Jasné, délam si z toho hotovy obfad! Zvlast u té rizové jsem byla hodné€ kreativni pii
vymysleni, kam si to napatlam.

T: Vlastni$ vice fasenek nebo tvarenek?

R: Jasng! Jak tikd mama, Sminek neni nikdy dost! Méla bys vidét mij kosmeticky kuffik
(sméje se)

T: Kolik penéz odhadem utratis za dekorativni kosmetiku a kolik za barvy na vlasy?

R: Jak kdy. Jak mi zbyde kapesné. Brigady moc nestiham, pteci jen studuju teprve stiedni.
Ale pokud se ptas na pomér, tak rozhodné dam vice za Sminky nez za barvy. Preci jen
nebarvim se kazdy den...a ty barvy s tim vonavym balzimem byvaly obc¢as v akci, tak to
celkem §lo ta cena...

T: Diky za rozhovor, moc mi to pomtiZe.

R: Neni zac¢, bylo to dobry téma.

Rozhovor 2
Zena, 33 let, Praha, zaméstnana, bezdétna

T: Dobry den. V prvni fad¢ bych Vam rada pod¢kovala za Cas, ktery jste si nasla na rozhovor
se mnou. Jsou to pro me¢ cenné poznatky pro psani mé diplomové prace na Vysoké skole
ekonomické. Moje diplomova prace se zabyva kosmetikou, a to konkrétné dekorativni
kosmetikou a barvami na vlasy. Otazky se budou tykat zejména toho, jak kosmetiku vybirate
a pouzivate. Odpovédi jsou volné, cokoli Vas napadne urcité feknéte. Neexistuji ani Spatné
ani spravné odpovédi. Jsem takto srozumitelnd?

R: Ano, rozumim.

T: Dékuji. Jeste tu mam kontrolni otdzku, zda-li pouzivate dekorativni kosmetiku, naptiklad
fasenku ¢i rténku, alesponi 2-3x tydné a barvite si vlasy alesponi 2x ro¢né?

R: Ano, maluji se témét denné a vlasy si barvim odhadem zhruba tak jednou za dva tii
meésice.

T: Perfektni. Rada bych zacala trochu kreativnéj$i otdzkou — co si vybavite, kdyZ se fekne
dekorativni kosmetika nebo make-up?

R: Je to néco, co podtrhuje mé. M¢ jako osobnost. Toho, jak sama sebe vnimam.

T: Jestli tomu dobie rozumim, upfednostiiujete spiSe decentnéjsi liceni, které podtrhuje
ptirozenou krasu?

VIl



R: Ptesné tak. Li¢eni beru jako takové dotdhnuti ,,do konce®. TteSni¢ka na dortu. Pod tim
jsem pofad ja. Li¢enim vyjadfuji svoji ndladu...jak se citim dneska....kdo jsem, jaké jsou mé
nazory.....a jaky je muj zivotni styl.

T: Jaky je vas Zivotni styl v souvislosti s kosmetikou?

R: Pred par lety jsem si zacala vice v§imat, co do svého téla davam. Zacalo to samoziejmée
stravou, ale pak jsem si uvédomila, ze kosmetika skrze kozni pory do naSeho téla pronika
také. A tak jsem se dala na prirodni kosmetiku. Dfiv nebylo tak lehké ji sehnat, dnes uz jsou
nastésti bézné i1 v drogerkach. A kvalita vyrobkt je potad lepsi. To je paradni.

T: Jaky mate pocit, kdyz pouzivate kosmetiku?

R: Mam z toho dobry pocit. Davam si pozor, abych pouZzivala kosmetiku slozenou

z nezavadnych ingredienci. A pfitom mohu byt krasna. A citit se tak.

T: Jak ¢asto nakupujete dekorativni kosmetiku?

R: Rekla bych tak dvakrat do mésice? Mam-li cestu kolem drogerky a chvili ¢asu tfeba pfi
¢ekani na autobus, chodim se koukat na novinky. Pak jsem ale zjistila, Ze za drogerku davam
asi vice, nez bych chtéla. A tak jsem si vymyslela takovou fintu.

T: Mohla bych se zeptat jakou? Ma penézenka by to asi ocenila ©

R: Délam si kosmetikou radost, davam si ji jako odménu. Rikam si , tak jo, jeji jméno, pokud
zvladnes tento projekt odevzdat vcas, ta nova tuzka na oboci, co ji mas vyhlidnutou, ti bude
fikat pane....teda pani“ (sméje se).

T: Dékuji za tip, urcité to vyzkousim. Miizeme se piesunout K barvam na vlasy? Odrazi se vas
zivotni styl 1 vV tom, jak si barvite vlasy?

R: Vlastn¢ ano, kdyZ nad tim tak pfemyslim. Barvim si vlasy pfirodnimi barvami, tfeba
Hennou, které neSkodi mému zdravi.

T: Proc si barvite vlasy? Co je vasim cilem?

R: Vybiram si €asto hodné€ ptirodni a piirozené barvy. Uz jsem se setkala s otazkou, proc¢
vlastné barvu na vlasy pouzivam, kdyz vlastné ta zména neni zas tak zasadni.

T: Asi vas ta otdzka moc nepiekvapi, ale pro¢ tedy?

R: (sméje se) Vlastné k tomu mam vice duvodu, kdyz tak nad tim pfemyslim. Chci pfirozeny
odstin, ne byt uméla platinova Barbie. Vybiram si barvu tak, aby byla vhodna k mé
profesi....pracuji totiz v veelku konzervativnim prostfedi a nemizu si dovolit vystielky. Navic
mam pomeérné nezkrotné kudrnaté vlasy a po barveni jsou vzdy poddajnéjsi. Ale mozna jen
hledam né¢jaky divod a vlasy si barvim ze zvyku a tak né¢jak automaticky.

T: Dékuji za takovou sebereflexi a obsahlou odpovéd’. Kolik informaci si zjist'ujete o
produktech pted jejich koupi?

R: Jak uz jsem fekla, zkoumdm ingredience, které dany vyrobek obsahuje. TakZze pied
nakupem obvykle zkouméam zejména jaké maji certifikace pokud jde o bio plivod
ingredienci.....ale musim fict, Ze vétSinou na recenze ale koukam, az kdyZ stojim v tom
obchod¢ a zaujala mne nova fasenka.

T: Myslite, ze se lidé nechaji ovlivnit reklamou, at’ uz televizni nebo v jiné formé?

R: Rozhodné. Reklamé se ¢lovék nevyhne.

T: Nechavate se vy sama ovlivnit reklamou?

R: Nemyslim si. SpiSe neZ o hezkou komer¢ni reklamu mi jde o produkt samotny. Jestli je
dobry nebo ne.
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T: A nevzbudila ve vas reklama n¢kdy zvédavost co se tyce produktu, nekoukla jste se na n¢j
na internetu a nezjistila, ze ten produkt mize byt tieba dobry?

R: No....musim se pfiznat, Ze to se stava.

T: Vlastnite vice produktti od jednoho typu? Naptiklad vice fasenek nebo vice rtének?

R: Samoziejmé. Mam asi deset odstinti cervenych rtének... nic totiz nedava vétsi pocit
zenskosti nez krasné ¢ervené rty! Celkové mam spojeny make-up S pocitem Zenskosti a
sebevédomi. Citim se tak prosté lip. Nevim, jak to popsat....

T: Mate to podobné i s barvama na vlasy?

R: To ne. Kdyz se na sebe podivam do zrcadla a vidim, ze moje vlasy potiebuji vzpruhu,
prosté se ten den zastavim v drogerii a tu barvu si koupim. Nepotiebuji doma mit zdsoby
barev na tti roky dopiedu (usmivd se).

T: Takze zasoby dekorativni kosmetiky nejsou nikdy dostatecné, zato zasoby barev na vlasy
nepotiebujete viibec. Chapu to spravné? Cim myslite, Ze to je?

R: To mé nikdy nenapadlo. Asi mé liceni zkratka bavi vic.

T: Moc vam dékuji za rozhovor, jsou to pro mé cenné poznatky. Pteji krasny den.

R: Rado se stalo.

Rozhovor 3
Zena, 39 let, Praha, zaméstnana, 2 déti

T: Dobry den. V prvni fad¢ bych vam rada podékovala za Cas, ktery mi vénujete. Moc si toho
vazim. Rovnou se do toho pustime, at’ vas nezdrzuji déle, nez je nutny. Chci se zeptat, zda
pouzivate dekorativni kosmetiku, naptiklad fasenku nebo make-up, 2-3x tydn¢ a barvite si
vlasy alespon 2x rocn¢?

R: Ano.

T: Dékuji. Mate néjaky ritudl pokud jde o malovani se?

R: Maluji se kazdy den. Prosté rano vstanu a namaluji se.

T: Bavi vas to?

R: Dé€lam to spise ze zvyku. Mama mé ucila, Ze ddma ma byt za kazdych okolnosti vzdy
upravena. Takze alespon minimum make-upu pouzivam kazdy den.

T: Je to pro vas tedy spiSe povinnost?

R: Vétsinu Casu asi jo. Ale tieba kdyZ jdu s manZelem do divadla, bavi mé se pékné
namalovat a vySnofit. Jenze kdyZ rano vypravuji kluky do Skoly, pfipravuji snidani, myslim
na padesat véci najednou....tak na ten make-up prosté uz nemam tolik ¢asu. A podle toho
nékdy vypada ... (sméje se)

T: Byla by pro vés tedy lepsi alternativa se nemalovat?

R: Asi ne. Kdyz nejsem namalovana, citim se velmi nejisté. Takova neviditelna Seda myska.
A obc¢as mam pocit, Ze se na me¢ lidé divné koukaji, pokud nejsem nenamalovana. Holt
nejsem zZadnd miss.

T: Podle ¢eho vybirate dekorativni kosmetiku? Mate svou oblibenou znacku? Hledate si
informace o novinkach, riznych produktech, recenze?

R: Moc nad tim nepifemyslim. Pfi nakupovani make-upu hodné casto dam na to, jak to

Vv drogerii vypada....kdyZ m¢ naptiklad zaujme néjaky stojan, vydadm se k nému....n¢kdy mé
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také zaujmou tvafe téch znadek, znam je tieba z oblibeného serialu. Ze bych kupovala
vylozené jen jednu znacku, to ne...

T: Ted bych se rada ptesunula k barvam na vlasy. Co oc¢ekavate od dobré barvy na vlasy?
R: Hlavné aby zakryla Sediny. Moje vlasy jsou uz témét cely Sedivy a obCas se mi s néjakou
barvou stalo, Ze ty Sediny ani neptekryla. Takze chci fakt sytou barvu.

T: Je pro vas dtlezitd viing barvy?

R: Je to ptijemny, kdyz barva voni, ale neni to pro mé¢ zasadni. Mam ji na hlavé koneckonct
jen par minut. Stejn¢ tak nepotiebuju néjak dlouhotrvajici barvu...to tam taky hodn¢
zvyrazijou....barvim se kvili odrostiim tak Casto, ze se ta barva vymyt ani nestihne.

T: Kolik jste ochotna odhadem utratit za jedno baleni barvy na vlasy?

R: Jdu celkem po slevé. Na mou délku vlast obvykle pottebuji tak dveé baleni barev. Kupuji
tedy levnéj$i znacku. Pokud je ve slevé, koupim si jich 1 vice, to se nezkazi.

T: Pokud tomu dobfe rozumim, pouZivate potad stale stejnou znacku barev na vlasy? Nebo
zkousite novinky?

R: Pouzivam potad tu samou. Mam ji vyzkouSenou, tak pro¢ ne. Nebavi mé¢ zkoumat, co je na
trhu, a pak byt nespokojena s tim, jak to chytlo.

T: Pokud porovnate vase vydaje na barvy na vlasy a na dekorativni kosmetiku, které tvori
vetsi ¢ast vasich celkovych vydaja?

R: Myslim, Ze je to tak nastejno.

T: Dokazete si vybavit né¢jakou reklamu at’ uz na barvy na vlasy nebo na dekorativni
kosmetiku z posledni doby? Myslite, ze vas reklamy ovliviiuji v nasledném vybéru produktu?
R: Vybavuje se mi pouze jedna reklama na barvy na vlasy, které by t€ém vlasim nemély
Skodit....ale nevybavim si znac¢ku, bohuzel. Nevim, jestli m¢ reklamy ovliviuji, ale kdykoli
né¢jakou vidim, tak si fikam, jakto, ze jsou vSichni tak upraveni. Kde na to berou ¢as?

T: Dé&kuji za vas Cas 1 vase poznatky. Pteji krasny den.

Rozhovor 4

Zena, 25 let, studentka, Praha

T: Ahoj. Dé&kuji, ze sis udélala ¢as na rozhovor! Bude to jen takové povidani o dekorativni
kosmetice jako jsou fasenky, rténky a tak....a o barvach na vlasy. Je tu jen takova podminka,
a to pouzivani dekorativni kosmetiky alesponl 2-3x tydn¢ a pouzivani barev na vlasy alespon
2X ro¢né. Spliyjes tuto podminku?

R: Ano, maluji se asi témét denn€ a tu barvu taky tak tiikrat ro¢n€ pouziji.

T: Dékuji. Tak za¢neme prvni otdzkou. Dekorativni kosmetika — co se ti vybavi?

R: No tak hmm....veskery fasenky, rténky, pudry pravé jako z drogerek takové ty
proflaknutéjsi znacky....reklamy v televizi....

T: Vybavis si néjakou znacku dekorativni kosmetiky?

R: Loréal, Maybelline, Burjois, Catrice....z téch levnéjsich....ktery vis, Ze trochu vydrZzi.
Pied péti lety by to byla asi i Miss sporty.

T: Vybavis si néjakou konkrétni reklamu na dekorativni kosmetiku, kterou jsi vidéla?

R: Burjouis ma hezky pisni¢ky — francouzské, na ty se koukdm stra§né rada. Ted’ka ma
Maxfactor hezkou reklamu na to, Ze cilej na to, Ze kazda Zena je krasnd. Je tam zabér na holé



bticho té holky, Ze neni atletickd, Ze ma trochu $peky....myslim, ze ma i jizvu. To se mi libi,
ze tam nejsou jen perfektni modelky, navic vyretuSovany.

T: Co pouzivas ty za make-up?

R: Ja tfeba mam Burjois tekuty make-up, ten krasn€ voni. Pak mam Kiko pudr, to je italska
znacka. Mam i Catrice....téch pudri mam vic, Méla jsem Rimmel...tak n¢jak to
tocim.....Trend it up od DM drogerie mé jesté napada.

T: TakZe co pouzivas denné?

R: Rozhodné pudr....kazdy den.... a fasenku....balzdm na rty...aaa....stiny, ale jak kdy a
paletku na oboci ob¢as....

T: Mas v malovani jako nutnou rutinu nebo t¢ to spiSe bavi?

R: Mam to jako oboji....kdyZ madm ten ¢as nebo n€kam jdu a méla bych byt namalovana, tak
si hraju...uzivam si to. Ale je to zaroven pro me i rutina, protoze kazdy rdno vim, Ze si sednu
do té koupelny na vanu a vim, Ze si ten pudr a fasenku ddm. Obcas si 1 uzivam, ze se malovat
ani nemusim a je mi to jedno. Jsem spokojend i takova, jaka jsem.

T: Takze je make-up pro tebe néco navic ale ne nutnost?

R: Tak tak, néco, co podtrhne jak vypadas. Tim Ze uz nemam plet jako 15 letd a zaroven se
snazim o ni peCovat (krémy, kvalitni péce pod tou dekorativkou a tak), tak to mam jako
podtrzeni.

T: Zjistujes si informace o produktech pfedem nebo az na mist&?

R: PfemyS$lim....hmm...obcas se ptdm na zkuSenosti kamaradek tfeba.... A pak kdyZ to vidim
v reklamé a pak to vidim na tom stojanu, tak na to zamétim pozornost vic...Zkousim to...k
né¢jaké znacce se 1 opakované vracim a opakované zkousim, jaky ten produkt je. Obcas to
sloZzeni méni, vylepsuji formule, teda aspon podle jejich reklam. Hlavné se snazim nekupovat
si véci, které mam uz tiikrat, coz se mi obCas délo. Nebo jsem se nechala strhnout néjakym
tutorialem, pak jsem musela mit néco nutné a obc¢as jsem si koupila néco, co jsem pak tolik
nevyuzivala. To chci omezit.

Ale moc doptedu to zas tak neteSim...

T: Co myslis, Ze lidi zaujme v drogerii?

R: Urcité baleni na prvni pohled, kdyz maji tfeba né¢jaké kolekce, designove to lidi miize
zaujmout....Urcité¢ cenu fesi kazdopadné. A tfeba ja feSim 1 viini téch produkt....tfeba kdyz
to smrdi, tak si to nekoupim ani kdyby ten produkt byl jinak perfektni. A tfeba vydrz toho
produktu zkoumam, hlavné make-u a rténka, jestli to jde snadno smejt nebo to drzi.

T: Zkouss si ty véci? Vyuzivas testery?

R: Hm, urcité, hlavné u make-upu a pudrt.

T: Pfesuneme se k barvam na vlasy. Co ocekavas u barev na vlasy? Co by mély spliiovat, aby
si byla spokojena s produktem?

R: Ze mi to nezni¢i vlasy, Ze to i n&jakou dobu vydrzi, Ze se to nevymeje rychle...

Jo a Ze o nebude moc naro¢ny na tu aplikaci, to smichani a tak, Ze na to nebudu muset
vystudovat chemickou §kolu... (sméje se). Ze to udéla ten efekt na téch vlasech, ktery bude
ptirozenej, takovej, kterej ja chci....

T: U dekorativni kosmetiky si zminila, Ze mas naptiklad vice pudrd, které stfidas. D¢&je se to 1
u barev? Koupis si naptiklad do zasoby tii baleni barvy na vlasy?

R: Eehm.....jo, kdyz to bylo tfeba v akci a védéla jsem, ze se budu barvit znova....ale jinak
ne, jen kdyz je to v akci.

Xl



T: Kdyz porovnas vydaje na dekorativni kosmetiku a na barvy na vlasy, co pievazuje?
Dekorativni kosmetika (sméje se). Rozhodné.

T: Dokazes to néjak procentudlné vyjadiit?

R: 70:30 bych tak n¢jak odhadla...mozn4 i 80?

T: Jak se citi$ tieba kdyz si das tu praci a namalujes se? Nemyslim tu denni rutinu, ale kdyz si
S tim das vétsi praci.

R: Citim se dobie, protoze vétsSinou se to povede (sméje se). Je to takovy jako kdyz se obleces
do kosile, vi$ zee je to takovy (hledad slova)....prvni hodinu to tak mam ze mam tendenci byt
trochu...jak to nazvat....v takovym pracovnim médu asi.

T: Citi$ se dulezitéji?

R: Mozna...jesté tak jako....hmmm....(chvile pauzy)

T: Mas pocit, Ze make-up ovliviiuje tvoje sebevédomi?

R: Ne¢kdy mozna ano. Obcas pak vypadam 1 ptisnéjc...anebo vic sexy, tajemné;js....co tak
néjak tak podpoii to chovani...pak je to takova zbran (sméje se).

T: Kdyz si tikala, ze nechces, aby ti nicilo ty vlasy, koukas, jestli je v baleni tteba 1 balzdm po
barveni?

R: Koukam na to...proto jsem si kupovala... myslim, ze to d¢lal L oréal s tou matefti
kaSickou, 1 to hezky vonélo....mela jsem pocit, Ze ty vlasy nebyly tak vysuSeny, Ze ta péce
minimalné po tom prvnim pouZiti fakt piisobila. Koukam i na ty pfidany hodnoty k tomu.

T: Bavi té 1 proces toho barveni?

R: KdyZ mi ty vlasy barvy kamaradka tak jo, jinak kdyz bych si ty vlasy mela barvit sama
doma, tak ne....méla bych strach, ze bych to neudélala dobie a navic - boli z toho ruce
(usmiva se).

T: Diky za cenné informace. Timto rozhovor kon¢i. Pteji pékny den.

Rozhovor 5
Zena, 30 let, malé mésto, OSVC, bez déti

T: Dobry den, dékuji, ze jste si udélala ¢as na rozhovor se mnou. Jak uz jsem piedeslala,
rozhovor se tykéa dekorativni kosmetiky a barev na vlasy, je naprosto anonymni a vysledky
budou pouzity pouze pro ucely mé diplomové préace. Je to tak v potadku?

R: Dobry den. Ano, bez problému.

T: Rada bych se zeptala hned na uvod, jestli spliiujete jedinou podminku, a to ze si barvite
vlasy alespon 2x ro¢né a dekorativni kosmetiku vyuzivate 2-3x tydné, i kdyby pouze
minimalné?

R: S touhle podminkou nebudu mit problém. Jak asi vidite, make-up miluju! (pozn. nardzi na
velmi vyrazny make-up, ktery ma na sobé).

T: Co pro vas znamena make-up?

R: Make-up je uméni. Kdyz mé kamaradky pozadaji, abych je namalovala, nebo kdyz se
maluju ja sama, citim se prosté...vice umélecky nez kdy jindy. Jako dité jsem porad kreslila a
vymyslela kreativni véci....ale jak jsem starla, méla jsem pocit, Ze se ma kreativita nékam
vytraci nebo co.

Xl



T: Je pro vas make-up prostfedkem, jak probudit svoji kreativitu a fantazii?

R: Tak n&jak. Mam pocit, ze v make-upu nejsou limity. Leda takové, které si davame my
samy. Miize§ vyzkouset rizné techniky, zpiisoby, produkty....a kdyZ se to nepovede, tak co,
svét se nezboii. Snadno mizes$ zalit znova, ne? (usmivd se)

T: Takze nemate zadné rusivé emoce, kdyz ta ruka s ¢ernou linkou nékdy ujede?

R: Ale to vite, Ze se nékdy taky pékné¢ vzteknu. Ale ten pocit, kdyz se make-up povede, stoji
za to.

T: Jaky je to pocit? Jak se citite s make-upem?

R: Citim....(chvile pauzy) asi uspokojeni, to je to slovo. Citim uspokojeni, kdyz se namaluji.
Uspokojeni z dobré prace, uspokojeni z estetického potéSeni, uspokojeni z toho, ze se citim
Sik.

T: Pro¢ myslite, ze vas make-up bavi natolik, ze se z toho stalo vaSe hobby?

R: Je to forma terapie. A taky je to instantni zména, ¢lovek je jinej jako lusknutim prsti. To
mé bavi. Mam pocit, zZe pro jednou mam zase néco ve svych rukou.

T: Co mate na mysli tim, Ze maté néco ve svych rukou?

R: Mam ve svych rukou to, jak vypaddm a jak se citim.

T: Co myslite, Ze holky nejvice ptimeje koupit si n¢jakou konkrétni znacku? Televizni
reklama? Obal? Internetové reklama? Blogerky? Clanky v ¢asopisech?

R: Myslim, Ze ta televize urCité ma vliv... a v dne$ni dob¢ urcité rizny influencerky, praveé
blogerky a tak.

T: A co nejvice ovliviiuje vas ve vybéru znacek kosmetiky?

R: Myslim, Ze hodn¢ ddm na doporuceni kamaradek. Obcas pti pravidelné hol¢i¢i drbarné
vyméinujeme zkuSenosti s tim ¢i onim.

T: Hledate si n¢jaké informace o produktech pied tim, nez si je zakoupite?

R: Musim fict, Ze ndkup make-upu zas tak moc neplanuji...prosté kdyz se mi néco libi a chcei
si udélat radost, koupim si to. Zeny by se mély rozmazlovat, ne? (sméje se). Takze vylozend
piedem to netfeSim. Ale kdyz uz stojim v drogerce a koukam na néco, co nutn¢ pottebuji mit
(sméje se), tak ticba nazhavim internet a zkouknu recenze, to zase jo.

T: A co barvy na vlasy? Jak to vidite s nima?

R: Ty mé taky bavi! (sméje se) Moje Cervené vlasy jsou soucasti moji identity. Moje
poznavaci znameni. Takto m¢ nikdo nepiehlédne. (usmiva se)

T: Zkousite n¢jaky noviny i v barvach na vlasy? Experimentujete? Stiidate znacky?

R: Kdepak, tady jsem vérna svoji, kterou mam vozkousenou. Je to barva od Syoss a neménila
bych. Dfiv jsem pouzivala néjakou barvu ve formé pény, to bylo pohodlny, dobfte se to
nanasSelo. Ale pak to néjak z drogerek stahli.

T: Prestavte si, Ze ¢ekate na kamaradku, kterd mé zpozdéni a vy stojite zrovna u drogerky, do
které se vydate. Mate doma uz dvé baleni barev. Jaka myslite, Ze je Sance, Ze si koupite dalsi
barvu? A pfedstavte si tu samou situaci jen s malou obménou — zaujme vas napiiklad novy
typ tvafenky. Koupite si ji, 1 kdyZ uZ tvarenku jednu mate?

R: Hm....je pravda, Ze barvu si asi nekoupim. Leda kdyZ mivaji n&jaké akce, tieba 2 + 1, to je
pak vyhodny....ale jinak asine. Ale tvafenek samoziejme neni dost (sméje se). Asi je to tim,
Ze s barvou na vlasy toho ¢lovek zas tak moc nevymysli. Nedd se ménit barva jen tak kazdy
den, nic¢i se vlasy a tak. Ale u toho make-upu si ¢lovek mize vic vyhrat. A pak to dopada tak,
Ze ma tieba tii tvafenky no....
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T: Rozhodné s vami souhlasim, tvarenek neni nikdy dost. Dékuji za rozhovor, to bude vsecko.

Rozhovor 6
Zena, 46 let, stiedni az velké mésto, OSVC, 1 dité

T: Dobry den, d¢kuji za Cas, ktery jste si udélala na tento rozhovor. Bude se tykat barev na
vlasy a dekorativni kosmetiky, ktera se prodava v drogeriich. Nez za¢neme, chci se zeptat,
zda pouzivate barvu na vlasy alespon 2x ro¢né¢ a dekorativni kosmetiku v jakémkoli rozsahu
alesponl 2 — 3 x tydné?

R: (kyvad hlavou) Ano.

T: Tak mizeme zaclit tieba s tou dekorativni kosmetikou. Co se vam vybavi, kdyz se fekne
dekorativni kosmetika?

R: (chvili premysii) Ja bych tekla, ze se mi toho vybavi spoustu véci, co znam z reklamy, ale
pouzivam v podstaté 4 produkty kazdodenné.

T: Jaké produkty to jsou?

R: TuZka na o¢i, stiny, fasenka a podkladova baze....to je takovy....Ze je plet’ poté jemna.
Make-up jako takovy pouzivam velmi ziidka...

T: Mate nandSeni dekorativni kosmetiky teda jakou rutinu? Nebo stiidate riizné styly?

R: Maluju se potad stejné. O zméné piemyslim jenom kdyZ ndhodné vidim néjaké video
ohledné¢ liceni, naptiklad naposledy jsem hledala moznosti liceni se se spadlymi hornimi licky
tfeba...Na zdklad¢ toho videa jsem ten styl pak zacala pouZzivat.

: Hledate si teda n¢jaké informace o liceni nebo o produktech samotnych?

: Pouzivam kosmetiku podstaté stale stejnou ale zménila jsem styl toho liceni.

: Jaky je diivod toho, Ze jste vérna tém stale stejnym produktim? Jste s nimi spokojena?

: Vyhovuji mi jak svoji funkci tak cenou.

: Co ocekavate od dekorativni kosmetiky?

: Ze budu moct vylézt na ulici (sméje se).

. Citite se psychicky 1épe s make-upem? Krasnéjsi, sebevédomé;jsi? Nebo to nema vliv?

: Urcité ano, li¢im se v podstaté pro svij lepsi pocit, pro pocit ze mé nali¢enou lidi vnimaji
Iépe.

T: Délate si nékdy 1 vyrazné€jsi napiiklad pti néjaké ptilezitosti? Mnoho Zen napiiklad tika, ze
se vice 1i¢i do divadla nebo na ples.

R: Pokud néjakou takovou piilezitost mame na programu, pak ano, ale nebyva to Casto.

T: Zkoumate informace, které jsou na obalu produktti dekorativni kosmetiky?

R: Prectu si zakladni informace ale detailn¢jsi je nezkoumam. Naptiklad vodéodolnost
fasenky, tvar kartacku.

T: Chodite do drogerie nebo nakupujete na internetu?

R: V podstaté obé varianty, napiiklad fasenku, kterou dlouho pouzivam a nepatti mezi ty
levnéjsi v obchodé€ koupim za mnohem vyssi cenu nez kdyz si ji objedndm pies internet.
Koupim dva az tii kusy najednou za jedno postovné, tudiz cena vyjde velice dobie. Navic
mam jistotu, ze ta fasenka neni oteviena.

T: Pro¢ tedy nékdy nakupujete v drogerii i ptes vyssi potizovaci ceny produkti?

R: Rada se na vyrobky podivam na vlastni o¢i nez je koupim, osaham si je, napiiklad
na....diky testerim které jsou v drogeriich, mizu zkusit odstin stini nebo rt€nky na hibet
ruky.

T: Rekla byste, Ze je pro vas dilezita viing toho produktu?

R: Ur¢ité je to velké plus.

40421021

XV



T: MiiZzeme se presunou k tématu barev na vlasy?. U této kategorie taky plati, ze spiSe sahnete
vyzkousenych produktech nez abyste experimentovala?

R: Barvy na vlasy pouzivam s ¢ervenymi odlesky a tyto barvy se rychle vymyvaji z vlasu,
Experimentovala jsem a zkousela jsem ruzné znacky, ale zhruba pied dvéma lety jsem
objevila jednu konkrétni, ktera mi vyhovuje jak barvou, odstinem, stylem nanaseni na vlasy
;tak hlavné tim, Ze se z vlasti vymyva minimaln¢ a dlouho vydrzi. Této barveé jsem uz dlouho
vérna.

T: Rikam to spravng, kdyz fikam Ze je pro vas dulezita teda vydrz barvy? Co dal oéekavate od
barvy?

R: Abych mé¢la po barveni dobry pocit z vlast, aby byly na omak hebké, a aby se po barveni
dobie udrzovaly.

T: Mate Sediny?

R: V podstaté kdybych se nebarvila jsem jenom Sediva.

T: Takze ptedpokladam, Ze bude dilezité i kryti sedin.

R: V podstat¢ je to jeden z primarnich divodu pro¢ se barvim a jak ¢asto.

T: Jak Casto se barvite?

R: Tak jednou za mésic a pul, az za dva. Barvim si vlasy doma, protoze je to levnéjsi nez
chodit potad ke kadetnici a nechavat tam tisice — takze jednou jdu ke kadetnici a v mezidobi
si nabarvim vlasy vZzdy doma.

T: Bavi vas proces toho barveni?

R. Nemuzu fict, Ze pfimo bavi, ale nevadi mi, je to proces na 20 minut a je to vcelku
pohodlny. Zrovna ted’ potiebuji nabarvit, mam to vySisovany a ty vlasy si délaji co chtéji.

T: U dekorativni kosmetiky jste fikala, ze se ji pouzivate pro sviij lepsi pocit. U barev na vlasy
je to stejné tak?

R: Urcit€ ano, protoze Sedivé vlasy jsou podle mého nazoru a podle vS§eobecného nazoru lidi
znamky stafi a ja se tak ani necitim ani tak nechci vypadat.

T: Kdyz porovnate vydaje na dekorativni kosmetiku a na barvy na vlasy - za co date vic,
odhadem?

R: Rozhodné za barvy na vlasy, protoze vlasy mi rychle rostou, tudiz jsou rychle vidét Sedivé
odrosty. Barvu na vlasy kupuji ¢asto v akcich, kdy je bud’to zlevnéna nebo napiiklad tii za
cenu dvou, a tak sice utratim najednou vice ale v podstaté se mi nestane, ze ve chvili, kdy si
potiebuju nabarvit vlasy, Ze doma barvu nemam.

T: Dokazete si vybavit né€jakou reklamu bud’ na dekorativni kosmetiku nebo na barvy na
vlasy z posledni doby?

R: Tim, ze dekorativni kosmetiku vyuzivam v uvozovkach tu svou, tak reklamy tohoto druhu
moc nevnhimam, naopak reklamy na barvy na vlasy mé zaujmou. Prozatim jsem ale nemé¢la
davod svoji vyzkousenou znacku meénit.

T: Myslite, ze reklama ovliviiuje divaky?

R: Urcite.

T: Ovliviiuje 1 vas?

R: Ur¢ité ano, 1 kdyZ se tomu ¢lovék brani, tak neubrani, reklama je vSude at’ ji vnimame
nebo ne.

T: Bavi vas nakupovani v drogerii?

R: Ano, bavi, protoze drogerie se od dob minulych velmi zménily. Ptipravky jsou krasné
vystavené, jsou na né¢ poutace, a kosmetika je rozmanita a tim, ze Se da na misté v drogerii
vyzkousSet, tak ur¢ité¢ ma vice kupcti, nez kdyby tomu tak nebylo.

T: Takze i kdyz pokud jde o samotné pouzivani produktt, tak nezkousite nové véci, ale pokud
jdete do drogerie, tak se rada kouknete po n&jakych novinkach?

R: Urcité jsem nové véci i vyzkousela, ale u malokdy u néceho ztistavam. V podstaté mi styl
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liceni a prostfedky a styl vyhovuji. Jen kdyz to dostanu jako darek ten produkt, tak to urcité
vyzkouSim.

T: VSimate si viing té barvy na vlasy kdyz se barvite?

R: Vun¢ se od dob minulych velmi zlepsila, diive barvy byly citit v podstaté kysli¢énikem.
Dneska jsou viing piijemnéj$i a hodné mé bavi viiné péce po barveni.

T: Setkala jste se s tim, Ze vam barva nevonéla?

R: Nékteré voni prosté lip a nékteré hiif...ned¢lam to ale pro potéSeni smysli, ale pro zakryti
Sedin. A mama vzdy tikala, Ze pro krasu se musi trpét.

T: Libilo by se vam, kdybyste si ty viné barev na vlasy mohla vyzkouset v drogerii?

R: U barvy na vlasy m¢ spi§ zajima odstin a jeji trvanlivost, ptipadné pohodIny zptsob
nanaSeni nez viné. Ale mohli by prodavat ty samotné péce po barveni....

T: Dé&kuji za rozhovor, jsou to pro mé cenné informace. Pteji pékny den.

Rozhovor 7

Zena, 68 let, stiedni az velké mésto, diichodkyné, 3 déti

T: Dobry den, dé€kuji za vas Cas, ktery jste si pro tento rozhovor ud¢€lala. Rozhovor se bude
tykat dekorativni kosmetiky a barev na vlasy. Prosim odpovidejte podle skute¢nosti, nejsou
z4dné Spatné ani dobré odpoveédi. Mam tu jesté kontrolni otazku — barvite si vlasy barvama
z drogerie alespon 2x ro¢n¢ a pouzivate dekorativni kosmetiku alespon 2-3x tydné?

R: Ano, pouzivam oboji jak fikate.

T: Co pouzivate za dekorativni kosmetiku?

R: Pouzivam pouze tuzku na oci a o¢ni stiny. Nikdy jsem se moc neliila a v mém véku si
nemyslim, Ze je to vhodny.

T: Co tedy ocekavate od li¢idel?

R: O tyto véci se moc nezajimadm. LiCim se jen tak tak ze zvyku, potad stejnym zptisobem.
T: St¥idate produkty, které pouzivate?

R: Ne, pouzivam potad to samé.

T: Bavi vas to liceni?

R: Ne, je to jen povinnost a zvyk.

T: Citite se Iépe s make-upem?

R: Asi ani ne. Uz jsem stara, nepotiebuji se libit.

T: Dobfte, pfesuneme se k tématu barev na vlasy. Jak Casto si vlasy barvite?

R: Barvy na vlasy pouzivam ¢asto. Vlasy mam hodn¢ Sedivé a nemam to rada, proto si vlasy
pravidelné, asi jednou za mésic , barvim.

T: Pouzivate barvu na vlasy stale jednu znacku a odstin nebo stiidate?

R: Barvy stfidam, ale kdyz feknu pravdu, tak jde o hodné podobny odstin barvy 1 kdyz jsou to
ruzné znacky. Prosté se v drogerii divam ve stojanech, jaka nabidka je a podle toho vyberu.
T: Rikéte tedy, Ze nekupujete stale stejnou znacku?

R: Po barventi si z krabicky na barvu vzdy odtrhnu ten kousek, na kterém je napsano Cislo
barvy, ale pokazdé, kdyZ si novou barvu kupuju, zjistim, Ze jsem ten Ustfizek stejné nechala
doma a tak koupim tu, kterd mi padne zrovna do oka.

T: Stridate i odstiny?

R: Ne, odstiny si vybiram pofad stejné nebo alespoil podobné. Ale ono stejné€ to na krabicce
pak moc neodpovida realité.
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T: Co vas zaujme na baleni barev ze si tu barvu vyberete?

R: Koukdm na ty modelky na ptedni stran€...na barvu jejich vlast samoziejmé. A pak
koukam na barvy té krabi¢ky a snazim se vzpomenout, jak vypadala ta posledni.

T: Bavi vas nakupovani v drogerii? Vyuzivate vzorky li¢idel, které jsou tam k dispozici?

R: Kdepak. Kdyz uz kupuju ¢as od €asu tuzku na o¢i, tak to vezmu pfii jedné cesté pti nakupu
tteba praciho prasku nebo tak.

T: Kolik jste ochotna dat za jedno baleni barvy na vlasy? Zkuste mi prosim dat né¢jaky odhad.
R: Rekla bych tak kolem 60 K&, do téch 70 tak.

T: A za dekorativni kosmetiku?

R: To si nepamatuji. Vim, Ze obvykle vyberu néjakou levnéjsi variantu.

T: Dékuji za vas Cas 1 odpovédi. Preji pékny den.

Zdroj: vlastni rozhovory
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