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Abstract

KvARDOVA, L. Consumer behaviour on the cosmetic market. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2016.

This bachelor thesis deals with consumer behaviour on the cosmetic market, speci-
fically in the skin care market in the Czech Republic and Slovakia. It focuses on
identifying the factors that influence consumers during the purchase and their pre-
ferences. Further, it determines the differences in consumer behaviour in particu-
lar countries. Based on the analysis of secondary data and a questionnaire survey,
recommendations are suggested to companies that operate on the market.
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Abstrakt

KVARDOVA, L. Chovanie spotrebitelov na trhu s kozmetikou. Bakalarska praca. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska praca sa zaobera chovanim spotrebitel'ov na trhu s kozmetikou, kon-
krétne v oblasti starostlivosti o plet, v Ceskej republike a na Slovensku. Zameriava
sa na identifikaciu faktorov ovplyvinujucich spotrebitel'ov pri nakupe a zistenie ich
preferencii. Dalej zistuje rozdiely v spravani spotrebitel'ovv jednotlivych kraji-
nach. Na zaklade vysledkov analyzy sekundarnych dat a dotaznikového Setrenia su
navrhnuté odporucania pre subjekty posobiace na trhu.

KI'icové slova

Spotrebitel, chovanie spotrebitel'ov, trh s kozmetikou, starostlivost o plet.
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Uvod 11

1 Uvod

Kozmetické vyrobky su v sucasnosti neodmysliteI'nou sucastou kazdej domacnosti.
0d cias kedy Ceski a slovenski spotrebitelia mohli najst v obchodoch jeden pripad-
ne dva druhy pletového krému, sa trh s kozmetikou zretel'ne vyvinul. Dnes je moz-
né najst’ v predajniach tak Siroku skalu produktov z oblasti starostlivosti o plet, Ze
bezny zdkaznik ma problém s vyberom toho spravneho.

Historia starostlivosti o plet’ vSak siaha o mnoho d'alej ako par desatroci do-
zadu. UZ od staroveku vyuzivali I'udia r6zne druhy krémov, mydiel, olejov a d'al$ich
foriem kozmetickych pripravkov. S vyvojom l'udstva sa menil nie len tvar, Struktu-
ra a zloZenie tychto vyrobkov, ale aj dovod ich pouzivania. Okrem osobnej hygieny
pouzivali l'udia kozmetiku tieZ za ucelom skrasl'ovania, zvySenia fyzickej odolnosti,
odlisenia spolocenskych tried alebo ochrany pred slnkom.

Hoci su zakladné potreby ako jedlo, obleCenie a pristresie o mnoho dolezitej-
Sie ako kozmetické vyrobky, starostlivost' o telo a plet sa v dnesSnej dobe stava
kazdodennou rutinnou takmer kazdého jedinca. Spotrebitelia si uvedomuju délezi-
tost’ osobnej starostlivosti a s rastticou Zivotnou droviiou zvysSuju aj svoje naroky
a poziadavky na kozmetiku starostlivosti o plet. Kozmetické vyrobky starostlivosti
o plet nevyhl'adavaju len za G¢elom umyvania, ¢istenia a udrziavania pokozky, ale
tiez kvoli schopnosti ovplyviiovat fyzicky vzhl'ad, napriklad zmiernenim priznakov
starnutia. Kozmetické spolocnosti vd'aka vede a vyvoju novych technolégii zvacsu-
jua portfélio ponikanych produktov a snazia sa tak uspokojit’ stale sa meniace po-
treby spotrebitel'ov. S rasticim poctom vyrobkov a zvysujticou sa konkurenciou sa
kladie vac¢si doraz na pochopenie chovania spotrebitel'ov a urcenie faktorov, ktoré
toto spravanie ovplyviiuju.

Tato praca je zamerana na spotrebitel'ov a ich spravanie na trhu s kozmetikou.
Pozornost je venovana predovsSetkym kategorii starostlivost o plet. Analyzou se-
kundarnych dat a dat ziskanych pomocou dotaznikového Setrenia sa zameriava na
identifikaciu faktorov ovplyviiujicich spravanie spotrebitelov na ceskom
a slovenskom trhu.
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Ciel prace

2

Ciel prace

Hlavnym ciel'om tejto prace je urcenie spravania spotrebitel'ov na trhu s kozmeti-
kou, konkrétne v oblasti starostlivosti o plet a nasledne navrhnutie odporucani pre
subjekty posobiace na tomto trhu. Tento ciel bude dosiahnuty pomocou niekol-
kych ¢iastkovych ciel'ov, medzi ktoré patri:

identifikacia faktorov vplyvajucich na kozmeticky priemysel,
popis vyvoja odbytu kozmetiky starostlivosti o plet,

identifikacia faktorov ovplyvnujucich spotrebitel'ov na trhu s kozmetikou sta-
rostlivosti o plet,

zistenie a popis rozdielov v spravani spotrebitel'ov na trhu s kozmetikou sta-
rostlivosti o plet v Ceskej republike a na Slovensku,

formulacia odporucani pre subjekty na trhu.
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3 Literarnaresers

3.1 Spotrebitel'ské chovanie

Jednotlivci pravidelne uzivaju alebo spotrebovavaju potraviny, oblecenie, kozmeti-
ku, dopravu, vzdelavanie, byvanie, pripadne iné sluzby a vyrobky. Tymto sprava-
nim sa vSetci stavaju spotrebitel'mi a hraju délezitu ulohu v zaisteni zdravej miest-
nej, narodnej a medzinarodnej ekonomiky. Spravanie spotrebitelov ovplyviiuje
dopyt po zakladnych surovinach, vyrobe, bankovnictve a tym p6sobi na zamestna-
nost, rozvoj auspech vybranych priemyslovych odveti, pripadne ich zanik
(Schiffman, Kanuk, 2004).

Solomon (2011) popisuje chovanie spotrebitel'a ako trvaly proces jednotliv-
cov alebo skupin, ktory zahriiuje vyber, nakup, pouZzivanie ¢i likvidaciu produktov,
sluzieb, myslienok alebo zazitkov uspokojujucich ich potreby a priania. Spotrebitel
je vSeobecne povaZovany za osobu, ktora po rozpoznani potreby alebo tuZzby pre-
chadza troma uz zmienenymi $taddiami spotrebného procesu. Vo vacsine pripadov
je vSak v slede tychto udalosti zapojenych viac ako jeden jedinec, kupujici nemusi
byt zaroven aj uzivatel produktu.

Chovanie spotrebitelov nezahriiuje len rozhodnutia a aktivity spojené
s nakupom produktu. Spotrebitel'ské chovanie zahriiuje vSetky aktivity spotrebite-
l'a spojené ako s ndkupom, tak s uzivanim a likvidaciou produktu, vratane emocio-
nalnych, mentalnych abehavioralnych reakcii, ktoré predchadzaji, sprevadzaju
alebo nasleduju tieto aktivity (Kardes, Cronley, Cline, 2010).

Hoyer, Maclnnis a Pieters (2012) rovnako zddérazinuju, Ze spravanie spotrebi-
tel'ov zahriiuje viac ako nakup hmotného vyrobku jedincami, odraza chovanie jed-
notlivcov alebo skupin pocas ziskania, pouZivania a vyradenia vyrobkov, sluZieb,
zazitkov alebo napadov.

3.2 Faktory ovplyviujuce chovanie spotrebitel'ov

Podl'a Kotlera (2007) je nakupné chovanie spotrebitel'ov ovplyvnené kultirnymi,
socidlnymi, osobnymi a psychologickymi faktormi. Pricom najvacsi vplyv maju kul-
tlira, subkultira a spolocenska trieda. Marketingovi odbornici vo vac¢sine pripadov
nedokazu tieto faktory ovplyvnit, avSak musia ich brat’ do Givahy.
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Kulturne
Spolocenské
Osobné
Psychologické
Kultara Referenéné skupin
piny vek a faza fivota
Zamestnanie Motivacia Kubuitici
i T PR upujlci
Subkultara Rodina Ekonomicka situdcia Vnimania Pyl
= P Ucenie
Zivotn 1
. , 4 St,v _ Prasvedcéenie
Rola a spologansky Osobnost a vnimanis 2 postoje
Spolocenska trieda status seba samého

Obr. 1 Faktory ovplyviiujice chovanie spotrebitel'ov
Zdroj: Kotler, 2007.

3.21 Kultarne faktory

Kulturu predstavuje sihrn hodnot, preferencii, pravidiel a tradicii urcitej spoloc¢-
nosti, ktoré ovplyviuju reakciu spotrebitel'ov na okolité prostredie a ich spotrebi-
tel'ské chovanie. Kazdy jednotlivec vnima produkty a sluzby na zaklade vlastnych
kultdrnych okuliarov (Solomon, 2011).

Kazda kultura pozostava z mensich subkulttr. Jedna sa o zretel'ne odliSitel'ny
segment vacSej spolocnosti, ktorej ¢lenovia zdiel'aju rovnaké presvedcenia, hodno-
ty a zvyky. Medzi hlavné subkultirne kategorie patri: narodnost, vyznanie, geogra-
ficka prislusnost, rasa, vek a pohlavie (Schiffman, Kanuk, 2004).

Spolocenské triedy existuju vo vSetkych kulturach a spolo¢nostiach. Hierar-
chicky rozdel'uju I'udsku spolo¢nost do skupin s podobnymi hodnotami, spravanim
a zaujmami. PrisluSnost’ k urcitej spoloCenskej triede je dana viacerymi faktormi,
napr. zamestnanie, prijem, vzdelanie alebo spo6sob Zivota. Jednotlivci moézu
v priebehu Zivota prechadzat medzi jednotlivymi spolo¢enskymi triedami obi-
dvoma smermi (Birnerov4, KriZanova, 2008).

3.2.2 Socialne faktory

Richterova (2010) definuje referencné skupiny ako socialne skupiny stanovujuce
normy a hodnoty, ktoré ovplyviiuju formovanie postojov a spravania jednotlivcov.

Skupiny o0s6b ovplyviiujuce jedinca priamo sa C¢lenia na primarne
a sekundarne skupiny. Primarne skupiny zahrnuju rodinu, priatel'ov, susedov, pri-
padne spolupracovnikov. Jedna sa o osoby, medzi ktorymi je neformalny vzajomny
vztah a nepretrzité pésobenie. Sekundarne skupiny st tvorené naboZenskymi sku-
pinami, profesijnymi organizaciami, politickymi stranami a odbormi. Vztahy
v tychto skupinach su formalnejSie a nevyZadujd nepretrZité vzajomné posobenie.
Skupiny, ktorymi je jednotlivec ovplyviiovany nepriamo, stotoZinuje sa s ich na-
zormi a chce knim patrit sa nazyvaja aspiracné skupiny. Skupiny, s ktorymi sa
jednotlivec nechce stotoznit, odporuje ich hodnotdm a spravaniu sa nazyvajua diso-
ciativne skupiny (Birnerova, Krizanova, 2008).



Literarna resers 15

Za najvplyvnejSiu a najdolezitejSiu primarnu referen¢nu skupinu sa povazuje
rodina. Z hl'adiska ndkupného chovanie rozliSujeme orientacnt rodinu, ktora po-
zostava z rodicov a deti a reprodukcnt rodinu, tvorend partnerom a detmi. Rodi¢
ma po odovzdani orientacie v naboZenstve, politike, ekonomike ¢i v osobnych am-
biciach na deti a zaroven kupujucich vel'mi vyrazny vplyv, i ked’ s nimi uz nie je
v neustalom kontakte. Reprodukéna rodina ma na kazdodenné nakupné chovanie
eSte priamejsi vplyv (Kotler, Keller, 2007).

Postavenie kazdej osoby v ramci skupiny je mozné definovat' z hl'adiska role
a postavenia. Rola pozostava z ¢innosti, ktoré spolo¢nost’ od osoby oCakava. Kazdej
role je moZné urcit so sebou nesuce postavenie. Lludia si vyberaju vyrobky
a sluzby, ktoré poukazuju na ich rolu askutotné alebo Ziaduce postavenie
v spoloc¢nosti (Kotler, Keller, 2007).

3.2.3 Osobné faktory

Spotrebitelia v priebehu Zivota menia svoje preferencie a nakupuju rozdielne vy-
robky a sluzby. Spotreba vyrobkov a sluZieb je ovplyvnena Zivotnym cyklom rodiny,
teda fazami ktorymi rodiny pocas svoje existencie prechadzaji. Kazda faza je spo-
jenad s urcitym vekom, finanénymi podmienkami a spotrebou urcitych vyrobkov.
Z tohto dbvodu su ciel'ové trhy casto definované prave pomocou fazy zivotného
cyklu. Napriek tomu, Ze jednotlivé fazy zivotného cyklu sa nemenia, dochadza
k upadku niektorych vyrobkov a k rozvoju inych, a to z dévodu zmien v Zivotnom
Style. DdoleZité su aj psychologické Stadia Zivotného cyklu, kedy dospeli I'udia pre-
chadzaju roznymi Staddiami a premenami (Kotler, 2007).

Struktira spotrebovavanych vyrobkov a sluZieb je tieZ Ciasto¢ne dana za-
mestnanim. Marketingovi odbornici rozliSuju skupiny podl'a zamestnania, aby zisti-
li, ktoré skupiny maju o vybrané produkty nadpriemerny zaujem. Napriklad I'udia
pracujuci v banke kupuju prevazne elegantné oblecenie, zatial' ¢o robotnici naku-
puju skér pracovné odevy. Niektoré firmy dokonca ponukaju produkty urcené pre
konkrétnu profesijnd skupinu. Softwarova spolo¢nost méze vytvarat programy
napriklad pre uc¢tovnikov, manazérov alebo pravnikov (Kotler, Keller, 2007)

Vyber tovaru a sluzieb je taktieZ ovplyvneny ekonomickymi podmienkami jed-
notlivca. Ekonomické charakteristiky ako disponibilny prijem, vySka uspor, dlhy
alebo moZnost' ziskat p6zicku su predmetom zaujmu vyrobcov a predavajicich
najma prijmovo a cenovo pruzného tovaru (Birnerova, KriZanova, 2008).

Kotler a Keller (2009) popisuju Zivotny styl ako sp6sob Zivota ¢loveka vyjad-
reny jeho Cinnostami, zdujmami a ndzormi. Napriek tomu, Ze l'udia pochadzaju
z rovnakej subkultury, spolocenskej triedy a dokonca vykonavaju rovnaké zamest-
nanie, nemusia viest rovnaké zZivotné styly. Marketingovi odbornici hl'adaji vztahy
medzi ponukanymi vyrobkami a skupinami l'udi vedicimi rovnaky Zivotny Styl. Na
zaklade toho, ¢i su spotrebitelia limitovani finan¢nymi prostriedkami alebo ¢asom
sa utvaraju aj ich zivotné Styly a s tym spojené spotrebovavané vyrobky a sluzby.

Baines, Fill a Page (2008) popisujy, Ze sortiment spotrebovavanych vyrobkov
je taktieZ definovany osobnostou spotrebitel'a, ktord urcuje ¢asovo nemeniaci sp6-
sob akym spotrebitel reaguje na svoje prostredie. Birnerova a KriZanova (2008)
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dodavaju, Ze osobnost ovplyviiuje chovanie spotrebitel'ov iba v pripade, Ze je moz-
né Klasifikovat typ osobnosti a jeho spojenie s vol'bou urcitého produktu ¢i znacky.

3.24 Psychologické faktory

Jedinci maji denne mnoho potrieb a za ucelom ich uspokojenia spotrebovavaju
vyrobky a sluzby. Potreby je moZno rozdelit na vrodené a ziskané. Vrodené potre-
by su fyziologické a zahriiuju potrebu vzduchu, jedla, vody, oblecenia alebo pri-
streSia. Z dovodu nutnosti udrZania biologického Zivota su povazZované za primar-
ne. Ziskané potreby sd povaZované za sekundarne, pretoZe sa spravidla jedna
o potreby psychologického charakteru. Patria sem potreby, ktoré si jedinec uve-
domuje v suvislosti s jeho kultirou a prostredim, napriklad potreba sebaucty, pre-
stize, moci alebo vzdelania (Schiffman, Kanuk, 2004).

Z potreby sa stava motiv vo chvili, kedy dosiahne dostatoCny stupen intenzity.
Motiv je teda potreba, ktora je dostatocne naliehava aby prinutila urciti osobu
k ¢innosti (Kotler, Keller, 2007). Spravanie lI'udi je ciel'ovo orientované a ciele st
vyberané za tcelom uspokojenia potrieb. Motivaciu je moZno chapat ako podnet
alebo dovod, ktory aktivuje alebo pohana ¢loveka do ciel'a (Richterova, 2010).

Birnerova a Krizanova (2008) popisuju vnimanie ako proces, v ktorom jednot-
livec zbiera, triedi a interpretuje vstupné informdcie za u¢elom vytvorenia zmyslu-
plného obrazu sveta. Clovek so silnymi motivom je pripraveny jednat. Konkrétne
jednanie vSak zavisi od spésobu vnimania danej situacie. Kotler a Keller (2007)
vysvetl'uju, Ze vhimanie dvoch jedincov vystavenych rovnakej realite sa moZe pod-
statne odliSovat. Ludia vnimaju rovnaky podnet rozdielne, pretoze u kazdého je-
dinca sa pozornost venovana podnetu, miera skreslenia informacii a druh zapama-
tanych informacif lisia.

Spotrebitelia sa svojim jednanim neustdle ucia. Ucenie popisuje zmeny
v spravani jednotlivca vyvolané jeho predchadzajicimi skisenostami. K procesu
uCeniu dochadza vzajomnym posobenim pohnutok, podnetov, signalov, reakcii
a odmien. Pohnutkou rozumieme silny vnutorny podnet, ktory vyZaduje jednanie.
Ak je pohnutka zamerana na konkrétny objekt, stava sa z nej motiv. Signaly su ma-
1é vonkajSie podnety, ktoré rozhoduju o tom, kedy, kde a ako osoba zareaguje.
V pripade, Ze je skdsenost spotrebitel'a s uzivanim urcitého produktu, napriklad
tabletu pozitivna, je pravdepodobné, Ze sa v budicnosti pri kipe nového tabletu
alebo iného vyrobku, obrati na rovnaka znacku. Spotrebitel svoju reakciu na urcité
podnety zovSeobecniuje. Opakom zovSeobecnenia je diskriminacia, kedy sa osoba
naucil rozliSovat podobné podnety a vie podl'a toho upravit svoju reakciu. Praktic-
kym ddsledkom tedrie ucenia pre marketingovych odbornikov je, Ze vedia vytvorit
dopyt po urc¢itom produkte, tym Ze ho asociujui so silnymi pohnutkami, vyuzija pri-
tom motivujuce signaly a podpori ho pozitivhymi odmenami (Kotler, 2007).

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004) ziskavaju spotrebitelia v priebehu ucenia
a na zaklade ziskanych skusenosti presvedcenia a postoje. Presvedcenie je ziskana
mienka o urcitej veci, sluzbe alebo skutocnosti. Vychadza z osobnych skisenosti,
nazorov alebo predstav. Postoje su chapané ako pocity a nazory o predmetoch,
I'ud'och alebo udalostiach utvarané prostrednictvom ucenia a interakcii s l'ud'mi
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a prostredim. Presvedcenie a postoje nie su vrodené, ale naopak vytvaraju sa po-
stupom ¢asu (Wright, 2006).

3.3 Proces rozhodovania o kupe

Kotler a Keller (2007) vysvetl'uju, Ze proces rozhodovania pri nakupe zacina eSte
predtym ako sa spotrebitel rozhodne pre dany produkt a pokracuje aj po uskutoc-
neni ndkupu. Spotrebitel’ prechddza piatimi Stddiami nakupného procesu: rozpo-
znanie problému, hl'adanie informacii, hodnotenie alternativ, rozhodnutie o kupe
a chovanie po nakupe.

rozpoznanie hladanie hodnotenie rozhodnutie chovanie

problému > informacii > alternativ > o kupe po nakupe

Obr. 2 Model nakupného procesu spotrebitela o piatich stadiach
Zdroj: Kotler a Keller, 2007.

3.3.1 Rozpoznanie problému

Birnerova a Krizanova (2008) popisuju, Ze nakupny proces zac¢ina v momente, ke-
dy spotrebitel’ spozoruje nesilad medzi Zelanym a aktualnym stavom, uvedomi si
nejaku potrebu. Potreba moze byt vzbudena vnitornym alebo vonkaj$im stimu-
lom. Medzi vnutorné stimuly patria fyziologické potreby ako hlad alebo smad, ale
taktieZ potreba lasky, sebarealizicie a uznania. K vzbudeniu potreby na zaklade
vonkajsSie podnetu dochddza napriklad ked' spotrebitel’ prechdadza okolo pekarne
s Cerstvym, vonajucim pecivom a napriek tomu, Ze je syty dochadza k stimulacii
pocitu hladu.

Bartov4, Barta a Koudelka (2004) dodavaju, Ze uvedomenie si rozdielu medzi
skutotnym a poZadovanym stavom, teda vznik problému nastava jednym z dvoch
sposobov:

e nepriaznivd zmena sucasného stavu - situacia, kedy poZadovany stav zostava
na rovnakej arovni, ale doSlo k zhorSeniu sticasného stavu (vycerpanie zasob,
poskodenie urcitého zariadenie alebo vybavenia, zmeny v cene apod.);

e zvysenie urovne poZadovaného stavu - situdcia, kedy skuto¢ny stav zostava na
rovnakej Urovni, avSak uroven pozadovaného stavu sa zvysila (nové produkty
alebo aktivity dostupné na trhu, zlepSenie financnej situdcie spotrebitela ve-
duce k dostupnosti vy$sej irovne uspokojenia potreby apod.).

Ulohou marketingovych odbornikov je zistit aké okolnosti vyvolavaji ur¢itd po-
trebu a tym urcit, ktoré faktory prebudia zaujem spotrebitel'ov o dany produkt.
Spotrebitel’ sa m6Ze nahle rozhodnut pre kipu vyrobku na zaklade pritazlivej re-
klamy, zvyhodnenej ceny alebo posobivého obalu (Birnerovy, Krizanova, 2008).
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3.3.2 Hl'adanie informacii

Kotler a Keller (2007) uvadzajt dve Grovne patrania po informaciach. Uroveii, na
ktorej sa osoba stava vnimavejSia voci informaciam o urcitom vyrobku sa nazyva
zvysend pozornost. V pripade, Ze aktivne patra po materidloch k preStudovaniu,
prechadza internet, navStevuje kamenné obchody, telefonuje kamaratom
a znamym, hovorime o aktivnom vyhladdvani informdcii. Spotrebitelia ziskavaju
informacie z r6znych zdrojov:

e osobné - rodina, priatelia, susedia, znami;

e komercné - reklamy, webové stranky, predajcovia, obaly, vykladné skrine;
e verejné - masmédia, spotrebitel'ské hodnotiaci organizacie;

e skiisenosti - zaobchadzanie, prehliadanie, pouZivanie vyrobku.

Vo vicsine pripadov sa spotrebitelia o urcitom vyrobku dozvedaju z komerc¢nych
zdrojov, avSak najvacsi uCinok maju zdroje osobné a verejné. Zdroje, ktoré maju
obchodnici pod kontrolou, teda komercné zdroje plnia funkciu informacnu, zatial
¢o osobné zdroje slizia na legitimizovanie a hodnotenie (Kotler, Keller, 2007).

Pri hl'adani informacii sa spotrebitel’ dozveda o vlastnostiach a prednostiach
viacerych znaciek. Spoloc¢nosti na trhu by mali identifikovat konkurenc¢né znacky
a prisposobit’ tomu svoju ponuku. Okrem toho by mali identifikovat, aké zdroje
informdcii spotrebitel vyuziva a aku délezitost im pripisuje (Kotler, Keller, 2007).

3.3.3 Hodnotenie alternativ

Po ziskani informacii nasleduje u spotrebitel'ov hodnotenie alternativ, teda spdsob
akym spracovavaju informacie a ako vyberaju medzi jednotlivymi znackami. Spo-
trebitelia vo vSetkych ndkupnych situdcidch nepouzivaji len jeden jednoduchy
proces hodnotenia, ale naopak funguje ich tu niekol'ko (Kotler, 2007).

Kotler a Armstrong (2004) dodavaju, Ze spésob akym kupujici hodnoti jed-
notlivé alternativy zavisi ako na iom samotnom, tak na okolnostiach konkrétnej
nakupnej situacie. V niektorych pripadoch logicky a racionalne posudzuje moZné
varianty, v inych sa naopak riadi svoju intuiciou a nakupuje impulzivne. Niekedy sa
mozZe rozhodovat sam, inokedy potrebuje pomoc priatel'ov, zndmych alebo predaj-
cov.

Spotrebitelia sa snazia kdpou vyrobku uspokojit nejakd svoju potrebu
a ziskat' tym urcité vyhody. Vnimaju produkt ako suhrn atribatov s ré6znou schop-
nostou poskytnat vyhody a uspokojit tym ich potrebu. Jednotlivi spotrebitelia sa
od seba odlisuju podl'a toho, aké atributy povazuji za podstatné a aky stupen dole-
Zitosti priradzuju kazdej z nich. V priebehu hodnotenia ziskavajd voci jednotlivym
znackam postoje avytvaraju si onich suhrn presvedcéeni. Pokial hovorime
o suhrne presvedceni tykajdcich sa jednej konkrétnej znacke, jedna sa o imidz
znacky (Kotler, 2007).

Kotler (2007) zmienuje tri modely popisujice spdsob hodnotenia jednotlivych
alternativ spotrebitelom:
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e model ocakdvanie - hodnota - Spotrebitel hodnoti vyrobky a sluzby na zakla-
de kombinacie bodov pridelenych ich vlastnostiam a dolezZitosti, ktort prira-
dzuje tymto vlastnostiam. Vyslednui hodnotu vnimanu kupujucim zistime vy-
nasobenim vah doélezitosti vybranych vlastnosti s bodmi pridelenymi tymto
vlastnostiam.

e konjunktivny model - Spotrebitel si stanovi urCité minimalne atributy
a nasledne uvazuje len o produktoch a sluzbach, ktoré splnuju tieto poZiadav-
Kky.

e disjunktivny model - Spotrebitel sa rozhodne vybrat si ten produkt, ktory ma
jeden alebo dva najdoleZitejSie atributy na poZadovanej alebo vysSej Girovni.

3.3.4  Rozhodnutie o kupe

Bartova, Barta a Koudela (2004) oznacuju prvé tri fazy rozhodovacieho procesu
ako prednakupnu fazu, za ktorou nasleduje nakupna faza, teda akcia nakupu alebo
odmietnutie vybraného vyrobku. Pred nakupom a po zhodnoteni alternativ docha-
dza k vytvoreniu ndakupného zameru. Nakup nie je zhodny s nakupnym zamerom,
do ndkupného rozhodnutia mo6zZu eSte zasahovat postoje ostatnych, neocakavané
situacné vplyvy a vhimané riziko.

Kotler a Keller (2007) popisuju, Ze postoje ostatnych pdsobia na kupujiceho
v zavislosti na tom, v akej miere je negativny nazor druhej osoby na vybranu alter-
nativu a aka vel'ka je motivacia kupujiceho uspokojit Zelanie tejto osoby. Podla
Kotlera (2007) k zmene nakupného imyslu moZze dojst aj vplyvom neocakavanych
situaCnych faktorov, ako su napriklad strata zamestnania, neodbornost personalu
alebo sa moZe vyskytnut urgentnejsi nakup. V niektorych pripadoch pocituji spo-
trebitelia pri nakupe riziko a dzkost. MnozZstvo vnimaného rizika sa liSi podla fi-
nancnej hodnoty nakupu, neistoty ndkupu a sebaistoty zadkaznika. Za u¢elom zni-
Zenia pocitovaného rizika sa kupujici snazia vyhybat nakupnym rozhodnutiam
alebo vyhl'adavajui podrobnejsie informacie o produktoch a znackach.

3.3.5 Chovanie po nakupe

Kotler (2007) zd6raznuje, Ze praca marketingovych manazérov nekonci okamihom
nakupu, ale je doleZité sledovat spravanie zdkaznika aj po nakupe. Spotrebitelia
moZu pocitovat spokojnost, sklamanie alebo nadSenie a to v zavislosti na vztahu
medzi ich o¢akavaniami a vinimanym vykonom vyrobku. O¢akavania spotrebitel'ov
su vytvarané na zaklade informacii, ktoré ziskavaju od predajcov, znamych ale-
bo z inych informac¢nych zdrojov. V pripade, Ze obchodnik nadhodnocuje vykon-
nost produktu aneposkytuje pravdivé informacie, dochadza po nakupe
k nespokojnosti zakaznika. Naopak, niektori obchodnici zdmerne podhodnocuju
vyrobky za tiCelom dosiahnutia vysSej ponakupnej spokojnosti zdkaznikov.

Kotler a Armstrong (2004) popisuju, Ze takmer vSetky dolezité nakupy vedu
ku kognitivnej disonancif, teda k negativnemu duSevnému rozpoloZeniu po nakupe.
Hned’ po nakupe je spotrebitel’ spokojny so svojim rozhodnutim, so zvolenym pro-
duktom a znacCkou. AvSak kazdy nakup reprezentuje kompromis a neskor spotrebi-
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tel' za¢ina uvazovat o prednostiach konkuren¢nych znaciek a nedostatkoch vybra-
nej znacky. Z tohto dévodu sa po nakupe u zakaznikov Casto vyskytuje urcita dro-
ven disonancie.

Spokojnost zakaznika je podl'a Kotlera (2007) vel'mi ddleZitym Cinitel'om pre-
toze, i ked’ su trzby spoloc¢nosti tvorené ako novymi tak sic¢asnymi zakaznikmi, vo
vacSine pripadov je udrzat si stalych menej nakladnejsie ako prilakat novych.
Okrem toho, spokojny zadkaznik si kupuje dany vyrobok opakovane, zmienuje sa
o nom ostatnym v dobrom, ma zaujem aj o iné vyrobky danej znaCky a menej vni-
ma produkty konkuren¢nych znaciek. Na druhu stranu nespokojny zakaznik ma
tendenciu stazovat' sa svojmu okoliu, odmieta vsetky produkty danej znacky alebo
sa rozhodne pre kupu konkuren¢nych produktov.

3.4 Typy nakupného chovania

Je potrebné si uvedomit, Ze nie vSetky nakupné situacie sui rovnaké a Ze spotrebi-
tel' nemusi pri nakupe vZdy prechadzat vSetkymi piatimi Stadiami. Rozhodovanie
I'udi sa mdZe vyznacovat roznym stupnom zloZitosti, v niektorych pripadoch méze
byt rozhodovanie zakaznikov pomerne zloZité a casovo naroc¢né, v inych situaciach
zakaznik o nakupe vobec nepremysla (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) rozliSujd tri typy ndkupného chovania
spotrebitel'a v zavislosti na Usili venovanému rozhodovaniu:

Rutinné chovanie

Nakupné chovanie oznacované tiezZ ako automatické je typické pre kupu lac-
nych produktov kaZzdodennej spotreby, ako napriklad potraviny alebo napoje. Lu-
dia nepotrebuju vyhl'adavat a vyhodnocovat informacie, pretoze uz s danym pro-
duktom a znackou maju skdsenost a st s nimi spokojny. Vo vacsine pripadov je
kiipa impulzivna a l'udia nadkup nevyhodnocuju.

Riesenie obmedzeného problému

Situacia, kedy spotrebitel’ typovo dany vyrobok uz poznd, avsak nie je dosta-
tocne informovany o konkrétnom druhu tohto vyrobku. SnaZi sa ziskat podrobnej-
Sie informacie ako o produkte tak o moZnych alternativach, ktoré nasledne vyhod-
noti a rozhodne sa, i vyrobok kupi alebo nekupi.

Riesenie zloZitého problému

Spotrebitel’ sa nachadza v situacii, kedy sa snaZzi uspokojit jednu zo svojich Zi-
votnych potrieb, ako napriklad vyber automobilu, domu alebo vysokej skoly. Aby
ucinil spravne rozhodnutie zbiera vel'ké mnoZstvo informacii, ktoré potom sam
alebo s pomocou rodiny, priatel'ov ¢i odbornikov vyhodnoti a u¢ini rozhodnutie.

Kotler a Armstrong (2014) uvadzajd, Ze nakupné spravanie spotrebitel'a sa
u jednotlivych vyrobkoch liSi. Napriklad pri kipe automobilu je rozhodnutie spo-
trebitel’a zloZitejsie ako pri kipe zubnej pasty, rozhodovaci proces vyzaduje vacsie
sustredenie a zvycajne zahriiuje viac ucastnikov. V zavislosti na stupni angaZova-
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nosti a vnimania rozdielov medzi znackami je mozné urcit Styri typy nakupného
spravania spotrebitela.

Vysoka angaZzovanost Mala angazovanost
Vyrazné rozdiely o ) , _
medzi znackami Komplexné n.akupne AHIadanle _
chovanie roznorodosti
Malé rozdiely Nakubné ch _ Be3né nakupn
medzi znackami a.vuppec ov?nle ezneé na t.Jpne
znizujuce nesulad chovanie

Obr.3  Styri typy ndkupného chovania
Zdroj: Assael, 1987 citovany Kotlerom a Armstrongom, 2014.

Komplexné ndkupné chovanie

Nakupné chovanie spotrebitel'a v situdciach, ktoré su typické jeho vysokou
angazovanost pri nakupe avnimanim vyraznych rozdielov medzi ponukanymi
znackami. Spravanie typické pri kipe vyrobkov drahych, rizikovych, kupovanych
zriedka, vyrazne zatazujucich rozpocet alebo silne prepojenych s osobou kupuju-
ceho. Mo6Ze sa jednat napriklad o pocita¢, automobil alebo dovolenku. Kupujuci si
v tychto pripadoch vyhl'adava o produktoch podrobnejSie informacie. Ako precha-
dza procesom ucenia vytvara si o produkte nazor, nasledne postoj a aZ potom us-
kutoc¢ni premyslend kipu. Marketingovi odbornici musia pri tomto druhu vyrobku
ul'ah¢it’ a pomoct zakaznikovi so ziskavanim informacii ako o vlastnostiach pro-
duktovej triedy a ich relativnej dolezitosti, tak o podstatnych vlastnostiach ponu-
kanych firemnou znac¢kou. U¢innym nastrojom marketingu je dlha reklama popisu-
juca vyhody danej znacky a produktu, rovnako ako motivovani a vySkoleni predaj-
covia, ktorf dokdzu ovplyvnit kone¢nu vol'bu znacky.

Ndkupné chovanie zniZujuce nestulad

Nakupné chovanie spotrebitela v situaciach, ktoré su priznacné jeho vysokou
angazovanostou pri nakupe, ale nizkym vnimanim rozdielov medzi jednotlivymi
znaCkami. Nastava pri drahych, nepravidelnych a riskantnych nakupoch, pri kto-
rych vSak kupujici povaZuje vacSinu vyrobkov rovnakej cenovej kategoérie ako
rovnocenné a rozdiely medzi znaCkami nerozoznava, napriklad podlahova dlazba.
Z dévodu nizkeho vnimania rozdielov medzi znackami, spotrebitel’ hl'ada d'alSie
moZznosti, avSak samotnu kupu realizuje relativne rychlo. Rozhodnutie k ndkupu
konkrétneho vyrobku moZe byt vyvolané priaznivou cenou alebo pohodlnostou
nakupu. Po ndkupe mébze spotrebitel’ pocitovat nespokojnost, vSimne si urcitej
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nevyhody zakupenej znacky vyrobku alebo sa dozvie o vyhode nezakupenej znac-
Ky, zaziva po ndkupnu neistotu. Predist tejto nespokojnosti je mozné komunikaci-
ou so zakaznikom aj po nakupe, poskytnutim mu do6kaz a podporu o spravnej vol-
be znacky.

BeZné ndkupné chovanie

Nakupné chovanie spotrebitela v situdciach, ktoré su charakteristické jeho
nizkou angaZovanostou pri ndkupe a sucasne slabym vnimanim rozdielov medzi
jednotlivymi znac¢kami. Tento typ spravania sa vyskytuje pri kipe predmetov kaz-
dodennej spotreby ako napriklad mlieko alebo sol. Kupujuci si o ponukanych
znackach informacie nevyhl'adava, nehodnoti ich a ani nerobi dolezité rozhodnutia
tykajuice sa vyberu znacky. Vol'ba konkrétneho produktu je vo vacSine pripadov
zaleZitostou zvyku a zdkaznik ju po nakupe neprehodnocuje. Ludia sd pasivnymi
prijemcami informdcii z televiznych alebo tlacenych reklamach, ktoré st zamerané
na vytvorenie povedomia o znacke. Ked'Ze spotrebitelia nie st verni urcitej znacke,
vyznamnym nastrojom marketingu sud cenové a predajné akcie, ktorych cielom je
podnietit’ vyskusanie produktu a nasledne podporit predaj. Alternativne, pripttat
pozornost pridanim vlastnosti alebo vylepSenia, ktoré danu znacku odliSia od os-
tatnych znaciek.

Hladanie réznorodosti

Nakupné chovanie spotrebitel'a v situaciach, ktoré su typické jeho nizkou an-
gazovanostou pri nadkupe, avsak silnym vnimanim rozdielov medzi jednotlivymi
znackami. Spotrebitelia Casto prechadzaju medzi jednotlivymi znackami, nie
z dovodu, Ze by boli s pévodnou znackou nespokojni, ale kvoli tomu, Ze chca vy-
skasat’ nieco iné, hl'adaju réznorodost. Kupujuci sa rozhodne pre produkt bez
predchadzajuceho hodnotenia, len na =zaklade wurcitého presvedcenia
a k zhodnoteniu dochadza aZ po jeho uZziti. Marketingova stratégia v tychto pripa-
doch sa 1iSi v zavislosti od toho, ¢i sa jedna o lidra na trhu alebo o znacku malého
podniku. Lider na trhu sa snaZi o podporu bezného nakupného spravania, tym Ze
sa zmocni predajného priestoru, zaisti, aby jeho produkty na trhu nikdy nechybali
a Castym opakovanim rekldam. Na druhd stranu malé znacky sa zameriavaju na
podporu roznorodosti reklamami ukazujicimi dévody, preco by mal zakaznik vy-
skasat nieco nové, pripadne nizkymi cenami, Specidlnymi zl'avami alebo vzorkami
zadarmo.

Birnerova a KriZanova (2008) dodavaju, Ze typy ndkupného chovania spotre-
bitel'ov je moZné urcit aj podl'a toho, do akej miery uvedomele uskutocnuju jednot-
livé kroky nakupného procesu od vzniku potreby az k nakupu. Podl'a tohto pristu-
pu je mozné identifikovat' komplexné, stereotypné a impulzivne nakupné sprava-
nie. KedZe definicie komplexného a stereotypného spravania sd identické
s komplexnym a beZnym nakupnym chovanim podl'a Kotler a Armstronga (2014),
bude pribliZzené iba impulzivne ndkupné sprdvanie. Jedna sa o situdaciu, kedy si na-
kupom spotrebitel neuspokojuje svoju potrebu, ale pre kipu sa rozhodol na zakla-
de urcitych podnetov. MdZe sa jednat o vnutorny podnet ako momentalny pocit
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alebo o vonkajsi podnet ako vona alebo dekoracia v predajni, ktoré zapric€inili tuz-
bu po nejakom vyrobku.

3.5 Trh kozmetiky a jeho Specifika

Ludia pouzivali v priebehu histérie rozne formy kozmetiky, ktoré nie su
v sucasnosti pre vSetkych spotrebitelov zname. Dejiny pouZzivania kozmetiky sia-
haju az do starovekého Egypta, kedy sa za ucelom umyvania, zjemnenia pokozky
a maskovania zapachu vyuzivali rozne druhy olejov a bylinnych zmesi. Menil sa
tiez ucel pouzivania tychto vyrobkov, od naboZenskych obradov, zvel'ad'ovania
zoviiajSku az kzdravotnym dovodom. PouZivanie kozmetickych vyrobkov
v minulosti poukazovalo na rozne obavy a problémy spoloc¢nosti, ako napriklad
odlisenie spolocenskych tried. Napriek tomu, Ze charakter kozmetickych produk-
tov sa neustale meni, kozmetika zostava nad’alej historickou konstantou (Cosme-
tics Info, 2015).

V novej ére globalizacie, vzdelavania a napredujtcej technoldgie kladu spotre-
bitelia vacsi doraz na lepsi Zivotny Styl a tieZ na vySSiu uroven osobnej hygieny.
Tuzba spotrebitel'ov po kozmetickych vyrobkov rastie a to nie len u Zenského po-
hlavia, ale rovnako aj u muZov (Junaid, Nasreen, 2012). Vd'aka ekonomickému vy-
voju v rozvijajdcich sa Krajinach a tym sa zvysujicemu disponibilnému prijmu sa
zvySuje aj celosvetova spotreba kozmetickych vyrobkov. Kozmetické vyrobky su
v dnesSnej dobe nevyhnutnou stucastou kazdodenného Zivota takmer vsetkych spo-
trebitel'ov (MarketsandMarkets, 2014).

3.5.1 Kozmetické vyrobky

Legislativa Eur6pskeho spolocenstva definuje kozmeticky vyrobok nasledovne:
»Kozmetickym vyrobkom je ldtka alebo zmes uréend na pouZitie na vonkajsie casti
ludského tela (pokoZka, vlasy, nechty, pery a vonkajsSie pohlavné organy) alebo na
zuby a sliznicu ustnej dutiny s cielom vylucne alebo prevaZne ich cistit, parfumovat,
menit’ ich vzhl'ad, chrdnit’ ich, udrZiavat' ich v dobrom stave alebo korigovat' I'udské
pachy.” (Europska komisia, 2016). Normy zo strany vladnych organov su dolezité
pretoZe stanovuju pravne hranice medzi kozmetickymi vyrobkami a liekmi, urcuja
poZziadavky na zloZenie, oznacenie vyrobkov a d'alSie ndalezitosti tykajice vyroby
a bezpeclnosti ich pouZivania. Podl'a legislativy Eurépskej tinie, kozmetické vyrob-
ky uvedené na trh EU, teda aj na ¢esky a slovensky trh, musia byt neskodné
a bezpecné pre zdravie 'udi. Vyrobcovia musia pred vstupom tychto vyrobkov na
trh zaistit odborné posudenie ich bezpecnosti (Eurépska komisia, 2016).
Nariadenie Europskeho parlamentu a Rady (ES) taktiez reguluje latky zastu-
pené v kozmetickych vyrobkoch. ES uvadza zoznam latok, ktoré nesmu byt zloz-
kami kozmetickych vyrobkov, zoznam latok, ktorych poZitie je obmedzené, zoznam
povolenych farieb na pokozku, zoznam povolenych konzervacnych latok a zoznam
povolenych ultrafialovych filtrov (UPVS, 2015). Vel’ké mnoZstvo kozmetickych vy-
robkov je vyrobenych z chemickych latok, avsak stale viac produktov obsahuje aj
prirodné a organické zlozky. Medzi prirodnou a organickou kozmetikou je zasadny
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rozdiel. Terminom prirodna kozmetika méze byt oznaCeny akykol'vek vyrobok
obsahujuci aspon urcité mnozstvo prirodnych zloZiek, nevyluCuje pouzitie synte-
tickych latok. AvSak v pripade organickej alebo BIO kozmetiky, vyrobok nemoze
obsahovat Ziadne syntetické latky a vSetky zloZky musia pochadzat z organickej
produkcie, vypestované bez pesticidov a umelych hnojiv (Kokoi, 2011). Terminom
organicka latka sa rozumie latka ziskana z rastlinnych, ZivociSnych alebo mineral-
nych zdrojov, ktora nie je vystavena Ziadnym syntetickym procesom. Na druhu
stranu synteticka latka je formulovana alebo vyrobena chemickymi procesmi a
chemicky sa zmenila z latky pochadzajucej z rastlinného, mineralneho alebo Zivo-
¢isSneho zdroja na latku synteticku (Salo, 2014).

Z ucelom vyhodnotenia bezpecnosti a Ucinnosti kozmetickych vyrobkov, su
v niektorych krajinach vykonavané testy na zvieratach. V EU je testovanie na zvie-
ratach v pripade kozmetickych vyrobkov aj kozmetickych prisad zakazané, rovna-
ko je zakazané uvadzat na trh vyrobky obsahujuice zloZky, ktoré boli testované na
zvieratach (Eurdpska komisia, 2013). Eurdpa, ako jeden znajvacsich trhov
s kozmetikou, tak ide prikladom a snazi sa o presadenie alternativnych metéd tes-
tovania. Vyznamnu ulohu hra aj tlak na kozmetické spoloc¢nosti a vladne organy zo
strany spotrebitel'ov.

3.5.2 Rozdelenie trhu s kozmetikou

Trh kozmetiky a kozmetické produkty je mozné rozdelit z viacerych hladisk. Co sa
tyka geografického hl'adiska, je moZné tento trh rozdelit na dominantné a okrajové
regiony. Medzi dominantné regiony patri Severna Amerika, Latinska Amerika, Azia,
Tichomorie a Zapadna Eurdpa. Podiel tychto oblasti na celosvetovych trzbach je
v porovnani s okrajovymi oblastami prevazujuci. Trh s kozmetikou v krajinach
BRIC (Brazilia, Rusko, India a Cina) vd'aka rychlemu rastu vyznamne prispieva
k rastu celosvetového trhu s kozmetikou (Lopaciuk, Loboda, 2013).

Na zaklade distribucnej cesty je mozné rozdelit trh kozmetiky na: supermar-
kety, hypermarkety, lekarne, drogérie, obchodné domy, priamy predaj, Specializo-
vané predajne, diskontné predajne, internetovy predaj, kozmetické saléony a d’alSie
distribu¢né kanaly (Euromonitor, 2015).

Podl'a ucelu pouZitia sa trh s kozmetickymi vyrobkami obvykle rozdeluje do
nasledujucich segmentov:

e starostlivost o plet;

e starostlivost o vlasy;

e dekorativna kozmetika;

e parfumy;

e toaletné potreby.
Spolocne su tieto kategoérie schopné uspokojit vSetky potreby a ocakavania tykaju-
ce sa osobnej starostlivosti zo strany spotrebitel'ov. Podl'a prestiZe znacky, ceny,
vnimanej hodnoty a pouzitych distribu¢nych kanalov mézu byt kozmetické vyrob-
ky d’alej rozdelené na prémiové a bezné (Lopaciuk, Loboda, 2013). Podl'a spolo¢-
nosti L'Oréal (2016) sa k zakladnym piatim kategoériam radi tiez Gistna hygiena.
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3.5.3 Trendy na trhu s kozmetikou

Vyznamnym sucasnym trendom na trhu s kozmetikou je pokracujica diverzifika-
cia sortimentu. Vyrobcovia ponukaju vramci kategoérie beZnych vyrobkov nové
produktové rady, ktoré st vnimané ako prestiZne a tym superia s prémiovymi pro-
duktmi. Tento trend ma za nasledok, Ze spotrebitelia si ¢oraz viac uvedomuju, Ze
beZné vyrobky im mézu poskytnat rovnakt hodnotu a kvalitu ako niektoré prémi-
ové vyrobky, predovSetkym zoblasti dekorativnej kozmetiky a starostlivosti
o plet. Zaujimavostou je, Ze napriek tomu, Ze prevazna vacsina trzieb pochadza
z predaja beznych vyrobkov, inovacie prichadzaju najma zo strany prémiovych
znaciek (Lopaciuk, Loboda, 2013).

Produkty Setriace Cas patria medzi d'alSie trendy, predstavujua rieSenie pre
spotrebitel'ov, ktori chci obmedzit Cas straveny kazdodennou skrasl'ovacou ruti-
nou. Prikladom mézZe byt sprchovy gél typu 3v1, rychloschntci lak na nechty alebo
make - up s ochranou pred slnkom. Pre spotrebitel'ov su taktieZ lakavé produkty
s dlhotrvajicim uc¢inkom, ktoré si vnimané ako dobry pomer ceny a hodnoty. Pri-
kladom mézu byt dlhotrvajice ruze alebo hydratacné krémy s 24h tucinnostou
(Lennard, 2011 citovany Lopaciukom a Lobodom, 2013).

Technologicky pokrok bol a je jeden z hlavnych faktorov determinujtcich vy-
voj trhu s kozmetikou. Pouzitim technoldgii vo vyskume a vyvoji vznikaji nové
druhy prisad, nové formulacie, nové Struktiry a tym dochadza aj k vzniku novych
druhov kozmetickych vyrobkov. Nové rieSenia a vysoka tucinnost su v sucasnosti
zo strany spotrebitel'ov vel'mi Ziadané. Stale rastuci dopyt po vysokej urovni oSet-
renia pleti ma za nasledok narast popularity elektronickych zariadeni urcenych nie
len na Cistenie pleti, ale aj ako rieSenie proti starnutiu. Nové technolégie vplyvaju
na sluzby a komunikaciu so zakaznikmi. Kozmetické spolo¢nosti poskytuju spotre-
bitelom rozlicné diagnostické nastroje a aplikacie, ktoré ich majd nasmerovat
k vyberu toho spravneho vyrobku. Prave tieto nastroje pritomné v obchodoch ale-
bo na internete vytvarajd u spotrebitel'a dojem a zaZitok, a tym ovplyviiujd nakup-
né rozhodnutie (Euromonitor, 2015).

Prispdsobovanie sa jednotlivym potrebam spotrebitelov ma na trhu
s kozmetikou stale vacsi vyznam. Spotrebitelia hl'adaju rieSenia prispdsobené ich
individualnym potrebdm a zaujmom. Tento trend je do zna¢nej miery pohanany
mladSou generaciou pouzivajiucou internet, ktora ocakava rychle rieSenie a je
ochotnd kvoli tomu vyuZit diagnostické nastroje ako na internete tak v obchodoch.
Aby vyrobky vyhovovali meniacim sa potrebam spotrebitel'ov, vyrobcovia musia
pokracovat v komunikacii so svojimi zdkaznikmi a zapojit' ich do vyvoja budtcich
produktov (Moeglin, 2014).

Internetové obchody rozsiruju svoje posobenie, rovnako expanduju aj inter-
netové stranky prinasajuce porovnanie cien réznych znaciek a predajcov. Rozvoj
tohto spdsobu predaja a inzercie zvacsuje tlak na tradicné predajne s kozmetikou,
akymi su drogérie a lekarne. Rozhodujicim faktorom pre nadkup kozmetiky online
je najma cena. Spotrebitel nakupujici na internet ma vo vacSine pripadov
svybranym vyrobkom skusenost arozhodne sa hlavne na zaklade ceny.
S rozvojom internetu sa zvySuje tieZ dolezitost komunikacie medzi spotrebitel'mi
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a kozmetickymi znaCkami, nie len pomocou internetovych stranok, ale tiez vyuzi-
tim socidlnych médii, blogov alebo mobilnych aplikacii (Cosmetics Business, 2010).

Udrzatel'nost sa zarad'uje medzi d'alSie trendy na trhu s kozmetikou. Dopad
vyroby kozmetickych vyrobkov na Zivotné prostredie sa stava vyznamnym fakto-
rom pre vyrobcov aj spotrebitel'ov. Kozmetické spolo¢nosti hl'adaju ucinnejsie vy-
robné postupy zamerané na zniZenie odpadu a emisii, zavadzaju stratégie zaciele-
né na prevenciu proti znecisteniu Zivotného prostredia (Cosmetics Europe, 2014).
Pri predstaveni novych vyrobkov kladu déraz na skutocnost, Ze vyrobky boli vyro-
bené bez toho aby Skodili Zivotnému prostrediu, avSak ich u€innost zostala rovna-
ka (Lopaciuk, Loboda, 2013).

3.5.4 Starostlivost o plet’

Podl'a Draelosa a Thamana (2006) vyrobky starostlivosti o plet sldZia na udrZiava-
nie a oSetrenie pokoZzky za optimalnych podmienok sanitacie a pohodlia. Umyva-
nie, Cistenie, kipanie, pouzivanie mydiel, olejov atd. spada do oblasti efektivne;j
starostlivosti o plet. Za urcitych podmienok, ako napriklad zotavovanie sa
z infekcif, ma starostlivost’ o plet vel’ky vyznam.

Starostlivost o plet’ predstavuje kategoriu, ktora v porovnani s ostatnymi vy-
robkami na trhu s kozmetikou vykazuje najvacSie zmeny v potrebach a ocakava-
niach spotrebitelov. Zmeny vspravani sa odrdzaju v dramatickej expanzii
a zvacsujucej sa rozmanitosti trhu. Starostlivost’ o plet spocivala pre vacSinu oséb
v trojstupniovej rutine: Cistenie, tonizacia a hydratacia. V sic¢asnosti su rutiny spo-
trebitel'ov viac komplexnejsie, zahrinuju teda viac ako tri produkty. Okrem toho su
rutiny a potreby spotrebitel'ov viac segmentované podla veku, etnického pévodu,
druhu problému a ceny (Clarke, 2015).

Pripravky na ochranu pred slnkom a vyrobky s protistarntiicim a¢inkom pred-
stavuju v ramci starostlivosti o plet’ kategorie, ktoré maju u spotrebitel'ov tspech
takmer pocas celého Zivota. Znacna skupina spotrebitel'ov zacina vyuzivat pro-
tistarnuce vyrobky uZ vo svojich tridsiatich rokoch, zatial’ ¢o pripravky na ochranu
pred slnkom vyuzZivaju uz od detstva. Ochota Zien aj muZov investovat vacsie
mnoZzstvo finan¢nych prostriedkov a ¢asu do starostlivosti o plet sa s vyhl'adom do
buducnosti sa zvySuje (Clarke, 2015).

Podl'a spoloc¢nosti Euromonitor (2015) trh s vyrobkami starostlivosti o plet je
moZné rozdelit' do nasledujucich kategorii: starostlivosti o tvar, starostlivosti o telo
a starostlivost o ruky. Podl'a spolo¢nosti Statista (2014) k vyrobkom starostlivosti
o plet patria aj pripravky na ochranu pred slnkom a depila¢né pripravky. Medzi
pripravky spadajice do jednotlivych kategérii patria napriklad telové mlieka
a krémy, krémy na ruky, krémy na tvar, tonika, masky na tvar, pripravky na Ciste-
nie pleti, hydratacné pripravky atd. Rozdiel medzi jednotlivymi kategériami je
vSak stale menej rozpoznatel'ny, najma kvéli trendu smerujicemu k vyrobe vyrob-
kov zahrnujucich viacero benefitov. Prikladom su napriklad krémy na tvar s UV
fitrom, ktoré maju rysy aj z kategérie starostlivost' o tvar aj z kategorie pripravky
na ochranu pred slnkom.
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4 Metodika

V praci boli pouZzité sekundarne i primarne data. Najskor bola uskuto¢nena analyza
PESTE, pomocou ktorej boli identifikované politické, ekonomické, sociokultirne,
technologické a ekologické faktory vyplyvajice na kozmeticky priemysel. Data pre
tuto analyzu boli ¢erpané predovsSetkym z databazy Eurostatu. Nasledne bola na
zaklade Porterovho modelu piatich hybnych sil zanalyzovana sdcasna situacia
v odvetvi, k popisu konkurenéného prostredia v Ceskej republike a na Slovensku
v obdobi 2013 a 2014 boli vyuZzité data z databazy spolo¢nosti Euromonitor. Histo-
ricky a predpokladany vyvoj na trhu s kozmetikou bol popisany na zaklade dat zis-
kanych z vyrocnej spravy L'Oréal, dat z portalu Statista a dat z databazy spoloc¢nos-
ti Euromonitor.

Primarne data boli ziskané na zaklade dotaznikového Setrenia. Vytvoreny do-
taznik obsahoval 24 otazok, z toho 18 bolo zameranych na spotrebitel'ské chovanie
respondentov a zvySnych 6 na ich identifikaciu. Prevaznu vac¢sinu dotaznika tvorili
uzavreté otazky s jednou moznou odpovedou a uzavreté otazky s viacerymi moz-
nymi odpoved’ami. Dal$im typom boli otdzky maticové s jednou moZznou odpove-
d'ou v kazdom riadku. Za ucelom overenia zrozumitel'nosti a spravnej formulacie
otazok prebehla pred zverejnenim dotaznika pilotdZ. Dotaznik bol predloZeny 5
respondentov ana zaklade spatnej vazby bol upraveny na konelnu verziu.
K vytvoreniu a distribucii dotaznika bol vyuZity systému Survio. Respondenti boli
osloveni pomocou socialnych sieti, diskusnych fér a emailovej komunikacie. Do-
taznikového Setrenia sa zdcastnilo 434 respondentov, z toho 427 dotaznikov bolo
oznacenych za platné a vhodné pre d'alSie spracovanie.

Po skonceni dotaznikového Setrenia, boli data spracované pomocou programu
MS Excel a Statistica 10. V ramci analyzy primarnych dat boli pouzité Statistické
veli¢iny absolitna pocetnost, relativna pocetnost, aritmeticky priemer a modus.
Vybrané odpovede boli graficky znazornené pomocou grafov. Zavislost medzi vy-
branymi premennymi bola testovana pomocou chi-kvadrat testu nezavislosti, zalo-
Zzeného na zrovnani skutocnych a ocakavanych pocetnosti v jednotlivych poliach
kontingencnej tabul'ky. V pripade, Ze p-hodnota neprekrocila stanovend hladinu
vyznamnosti 0,05, zavislost medzi dvoma premennymi bola potvrdena. Miera zis-
tenej zavislosti bola nasledne urcena pomocou Pearsonovho koeficientu kontin-
gencie, ktory nadobtida hodnotu 0 pri absolditnej nezavislosti a bliZi sa k hodnote 1
pri uplnej zavislosti.

¢ relativna pocetnost:

fi=— (1)
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Na zaklade vysledkov analyzy sekundarnych dat a dotaznikového Setrenia boli pre
subjekty pdsobiace na trhu s kozmetikou v Ceskej republike a na Slovensku navrh-
nuté odporucania a nasledne boli sformulované zavery.
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5 Vlastna praca

5.1 PESTE analyza

Politicko - pravne faktory
Vsetky kozmetické vyrobKky uvedené na trh Eurépskej tinie musia spliiat’ poziadav-
ky nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 1223/2009 o kozmetickych vy-
robkoch a nariadenia Komisie ¢. 655/2013. Tieto predpisy sliZia na zabezpecenie
fungovania eurdpskeho trhu skozmetickymi vyrobkami azaroven zaistenie
ochrany l'udského zdravia. Aby bol kozmeticky vyrobok spristupneny na trhu EU,
musi byt bezpecny pre zdravie l'udi. ES reguluje latky, ktoré su zlozkami kozmetic-
kych vyrobkov a urcuje udaje, ktoré su povinne uvedené na obale vyrobku. Na oba-
le kazdého vyrobku musi byt uvedené meno alebo obchodné meno a adresa zod-
povednej osoby, nomindlny obsah v Case balenia, ddtum minimalnej trvanlivosti,
upozornenia, ktoré je potrebné dodrZat pri pouzivani, ¢islo vyrobnej davky, ucel
pouzitia a zoznam zloziek (UPVS, 2015). Od roku 2004 je v Eurépskej unii zakaza-
né testovanie na zvieratach, pokial sa jedna o kozmetické vyrobky a od roku 2009,
pokial’ sa jedna o kozmetické zlozky. Na trh je tieZ zakdzané uvadzat vyrobky, kto-
ré obsahuju zlozky testované na zvieratach (Eurépska komisia, 2013).

Vyznamny vplyv na vyrobcov kozmetickych vyrobkov maju aj zmeny
v sadzbach dane z pridanej hodnoty. V Slovenskej republike je od roku 2011 DPH
20 %, v Ceskej republike do$lo v roku 2014 k zvy$eniu z 20 % na 21 %. Ani v jednej
krajine sa v blizkej dobe neocakavajui zmeny v dafiovom zat'aZeni, ¢o je pre vyrob-
cov kozmetickych vyrobkov pozitivne.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovplyviiuji najma kipnu silu spotrebitel'ov. V pripade, Ze je
kupna sila spotrebitel'ov nizka, nizky je aj dopyt po kozmetickych vyrobkoch.
Z tohto dovodu su ekonomické faktory pre kozmeticky priemysel vel'mi dolezité.

Miera nezamestnanosti v Slovenskej republike od roku 2014 klesa a
v sti¢asnosti sa pohybuje okolo hodnoty 10,2 %. V Ceskej republike je miera neza-
mestnanosti najniz$ia zo vietkych $tatov EU, jej hodnota sa v sti¢asnosti pohybuje
okolo 4,1 % a rovnako ako v SR aj tu zaznamenava pokles (Eurostat, 2015). Nizka
miera nezamestnanosti moZe mat pozitivny vplyv na dopyt po kozmetickych vy-
robkoch a to vd'aka rastucej kipyschopnosti obyvatel'ov.

Hruby domadci produkt je indikator narodnej ekonomickej situacie. Podl'a sta-
tistik MF CR (2016) zaznamenal HDP v roku 2015 rast 4,2 %, na nasledujtce ob-
dobie sa predpoklada spomalenie rastu na 2,7 % v roku 2017. V Slovenskej repub-
like predstavoval medziro¢ny rast HDP v roku 2015 3,6 % a rovnako sa na nasle-
dujuce obdobie predpokladd jeho spomalenie (Eurépskakomisia, 2016).
S rasticim HDP sa zvySuje aj odbyt kozmetickych vyrobkov. Vroku 2014 zazna-
menal trh s kozmetikou v CR pokles o 0,2 %, av$ak do roku 2019 je prognézované
zvySenie odbytu o 5,8 %. Na slovenskom trhu s kozmetikou predstavoval medzi-
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roCny rast vroku 2014 1,2 % a do roku 2019 je prognézovany narast o priblizne
1,6 % roc¢ne (Euromonitor, 2016).

Urokové sadzby st jednym z hlavnych faktorov ovplyviiujicich ako spotrebi-
tel'ov tak vyrobcov kozmetickych vyrobkov. V sti¢asnosti st tirokové sadzby v EU
na vel'mi nizkej drovni a to z dévodu zniZovania zakladnej urokovej sadzby Eurép-
skou centralnou bankou s cielom zvysit inflaciu a tym podporit ekonomiku euro-
zony. Nizke drokové sadzby vedu podniky a spotrebitel'ov k vac¢Sej ochote utracat’
atym k vacSiemu dopytu, ktory ma za nasledok zvySovanie cien (SITA, 2016).
V Ceskej republike bola v roku 2015 priemerna ro¢na inflacia 0,3 %, v Slovenskej
republike -0,3 % (Eurostat, 2016).

Sociokulturne faktory

Stcasna demograficka situacia v Ceskej republike a Slovenskej republike je charak-
teristicka pokracujicim rastom populdcie. V roku 2014 predstavoval medzirocny
rast populacie v Ceskej republike 0,1 %, rovnako aj v Slovenskej republike (Euros-
tat, 2015). Rastuci pocet obyvatel'stva vedie k vyssej spotrebe spotrebného tovaru,
do ktorého spada aj kozmetika.

V Ceskej republike aj Slovenskej republike je v sti¢asnosti vacsi pocet Zien ako
muZzov, demograficka Struktdra sa vSak v poslednych rokoch meni. Pocet narode-
nych chlapcov je vac¢si ako pocet narodenych dievcéat (Eurostat, 2015). Tento vyvoj
moZe mat negativny vplyv na kozmetickych priemysel, ked'Ze dopyt po kozmetic-
kych vyrobkoch je hlavne zo strany Zenského pohlavia.

Rasttici podiel vysokoskolsky vzdelanych I'udi v Ceskej republike a na Sloven-
sku moéze pozitivne ovplyvnit dopyt po kozmetickych vyrobkoch. Ludia s vy$Sim
vzdelanim maju zvyc¢ajne vysSie prijmy a to vedie k vacsej ochote utracat financné
prostriedky. Je potrebné vsak podotknut, Ze s rasticim vzdelanim casto rastud aj
naroky na kvalitu vyrobkov.

Technologické faktory

Vyvoj technol6gii ma znacny vplyv aj na kozmeticky priemysel. Z dovodu zvySenia
svojej konkurencieschopnosti vyrobcovia kozmetickych vyrobkov musia investo-
vat do novych technoldgii, ale tieZ to vedy a vyskumu.

Internetovy predaj narastd na svojej popularite, podla Statis-
tik Eurostatu (2015) predstavuju trzby z internetového predaja v Ceskej republike
za rok 2014 aZ 25 % z celkovych trZieb, to je 0 6 % vyssie ako je priemer EU, na
druhu stranu Slovensko sa nachddza pod priemerom a to na 16 %. Zaujem spotre-
bitelov o kiipu na internete ovplyviiuje aj kozmetické spolocnosti, v pripade, Ze
chcu vyrobcovia uspokojit potreby svojich zakaznikov musia sa tomuto trendu
prisposobit.

Digitalna éra podporuje dopyt po kozmetickych vyrobkoch. Podl'a spravy spo-
lo¢nosti L’Oréal (2016) kozmetika je jednou z najviac diskutovanych tém na inter-
nete, vd'aka vysokej popularite socidlnych sieti, majui kozmetické spolo¢nosti moz-
nost jednoduchsie oslovit svojich zakaznikov.
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Ekologické faktory
KaZdy podnik v EU produkujici odpad musi za ti¢elom ochrany Zivotného prostre-
dia dodrziavat poZiadavky na nakladanie s odpadom zo strany ES azo stra-
ny jednotlivych Statov. Kozmeticky priemysel patri medzi jedno zodvetvi
s najvacsim odpadom. Jeden z dévodov je, Ze vacSina vyrobkov je kvoli estetickym
a hygienickym ucelom balena do pevnych a nerecyklovatel'nych obalov. Po pouZiti
vyrobkov spotrebitelia tieto obaly vyhadzuji, ¢o vedie kzvySeniu odpadu na
skladkach a nasledne k znecisteniu Zivotného prostredia (SupplyChain, 2012).

VSeobecne existuju dva druhy odpadov a to normalny, ktory zahriiuje napri-
klad obaly a druhym je chemicky odpad. PretoZe vel'ké mnoZstvo odpadu vyprodu-
kovaného v kozmetickom priemysle je povaZzované za nebezpecné, kozmetické
spoloCnosti sa snaZia zniZit negativny dopad na Zivotné prostredie a recykluju.
Tento proces predstavuje opadtovné vyuzitie predtym uz pouZitych materialov.
V sucasnosti je odpad, ktory nie je povaZovany za nebezpecny recyklovany takmer
vSetkymi kozmetickymi spolo¢nostiam.

Napriek snahe vyrobcov kozmetiky o zniZenie nepriaznivého dopadu na Zi-
votné prostredie existuje stale viac dokazov, Ze tieto opatrenia nemaja vel'ky uci-
nok. Najvacsi dopad je zo strany konec¢nych spotrebitel'ov (Organic Monitor, 2013).

5.2 Porterova analyza odvetvia

5.2.1 Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh s kozmetikou je nizka. I ked’ v Ceskej
republike a na Slovensku neexistuju Ziadne zasadne legislativne a administrativne
bariéry, potencialni konkurenti musia ratat' s vysokymi pociatocnymi investiciami.
Vytvorenie nového kozmetického produktu pozaduje vel'ké mnoZstvo zdrojov a to
nie len z finanéného hl'adiska, ale aj po stranke odbornych znalosti. Dal$im fakto-
rom, ktory odradza od vstupu na tento trh je uZ existujica vel'kd konkurencia.
Okrem vel'kych kozmetickych spoloCnosti ako L'Oréal, Beiersdorf, Avon a Oriflame,
musia novo vstupujtce firmy Celit’ aj vel'kému poctu malych a stredne vel'kych spo-
lo¢nosti.

5.2.2 Konkurenti v odvetvi

Beiersdorf s podielom na celkovej hodnote predaja 18,2 %, mal vroku 2014 na
¢eskom trhu s kozmetikou starostlivosti o plet veduice postavenie. Jeho hlavnym
konkurentom je aj nad’alej L’Oréal Ceska republika. Obidve spolo¢nosti pontkaju
Siroku Skalu vyrobkov a neustadle investuju do vedy a vyskumu. Yves Rocher za-
znamenal v roku 2014 vysoky narast trzieb a to az o 10 %, medzi ¢eskymi Zenami
sa stava popularnym najma vd'aka zvacSujucemu portfoliu vyrobkov prirodného
charakteru. Trhu s kozmetikou starostlivosti o plet v CR dominuji nadnarodné
spoloc¢nosti, podiel Ceskych spoloCnosti je menej ako 10 %. Medzi najispesSnejSie
domace spolocnosti patri Dermacol, Ryor a Astrid. V nasledujuicej tabul'ke sa na-



32 Vlastna praca

chadza desat’ najvyznamnej$ich spolo¢nosti v CR a ich podiel na celkovej hodnote
predaja kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet' (Euromonitor, 2015).

Tab. 1 Najvyznamnejsie kozmetické spolo¢nosti v CR 2013-2014

Podiel na hodnote
Spoloc¢nost predaja v %

2013 2014
Beiersdorf spol sro 17,8 18,2
L'Oréal Ceska republika spol sro 16,6 16,7
Avon Cosmetics spol sro 10,8 11,3
Oriflame Czech Republic spol sro 8,9 7,7
Dermacol as 3,7 3,8
Ryor as 3,1 3,3
Yves Rocher spol sro 2,9 3,2
Mary Kay (Czech Republic) sro 2,6 2,6
Johnson & Johnson spol sro 2,5 2,5
Astrid Cosmetics as 2,4 2,5

Zdroj: Euromonitor. 2015.

Prevaha nadnarodnych kozmetickych spoloc¢nosti je v Slovenskej republike velka.
Domace spoloc¢nosti nedokazu konkurovat skiisenym svetovym hrac¢om a tak je ich
podiel na celkovej hodnote predaja minimalny. NajispeSnejSou spolo¢nostou
s podielom 28,5 % bola v roku 2014 L'Oréal Slovensko. Za tispechom tohto vyrob-
cu su predovSetkym Casté inovacie, Siroké portfélio vyrobkov a intenzivna propa-
gacia. O veduce postavenie na trhu bojuje so spolo¢nostou Beiersdorf Slovakia, ta
prosperuje najma z vel'kej obl'ibenosti znacky Nivea. Privatna znacka je na sloven-
skom trhu s kozmetikou zastiipena najma spolo¢nostou dm-DrogerieMarkt a jej
znackou Balea (Euromonitor, 2015). Zoznam desiatich najvyznamnejsSich kozme-
tickych spolo¢nosti v SR aich podiel na celkovej hodnote predaja kozmetickych
vyrobkov starostlivosti o plet sa nachadza v nasledujucej tabulke.
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Tab. 2 Najvyznamnejsie kozmetické spolo¢nosti v SR 2013-2014

Podiel na hodnote
Spolo¢nost predajav %

2013 2014
L'Oréal Slovensko sro 28,5 28,5
Beiersdorf Slovakia sro 22,2 22,3
Avon Cosmetics sro 7,5 7,5
Oriflame Slovakia sro 8,8 7,3
dm - Drogerie Markt sro 5,4 5,4
Johnson & Johnson Slovakia sro 3,9 41
Unilever Slovensko spol sro 2,4 2,4
Spirig Eastern as 1,1 1,1
Zentiva as 1,1 1,0
L'Occitane Central Europe sro 0,9 0,9

Zdroj: Euromonitor. 2015.

5.2.3 Vyjednavacia sila kupujucich

Z dévodu vysokej konkurencie a dostupnosti vel'kého poctu kozmetickych vyrob-
kov je vyjednavacia sila kupujdcich na trhu s kozmetikou vysoka. V pripade, Ze je
spotrebitel’ s pouzivanym vyrobkom nespokojny, naklady suvisiace so zmenou su
nizke. Ak si chci kozmetické spolocnosti udrZat svojich zakaznikov, musia sa pri-
spoOsobit’ ich potrebdm a poziadavkam, ktoré sd vSak mnohokrat nevyhodné a
predstavuju napriklad zniZenie cien.

5.2.4  Vyjednavacia sila dodavatel'ov

Rovnako ako sa na trhu s kozmetikou nachadza vel'ky pocet vyrobcov, je tu pri-
tomnych aj mnoho spolo¢nosti dodavajucich zakladne suroviny a prisady pouZziva-
né na vyrobu kozmetickych vyrobkov aich obalov. Dopyt po materialoch
a prisadach je ovplyvneny najma aktualnymi trendmi v spravani spotrebitelov,
prikladom je rastica popularita prirodnej kozmetiky, ktora ma za nasledok vacsi
dopyt po komponentoch organického charakteru. Vel'ké nadnarodné kozmetické
spoloc¢nosti dominujtce ¢eskému a slovenskému trhu maji vybudované vztahy s
dodavatel'mi po celom svete. Cim je pocet tychto dodavatel'ov viacsi, tym klesa ich
vyjednavacia sila.

5.2.5 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Hrozba substitu¢nych vyrobkov je v kozmetickom priemysle nizka. Najvacsiu
hrozbu predstavuju vyrobky a sluzby, ktoré su takzvane mimo dohl'ad. Jednou
z takych sluzieb je kozmetickd chirurgia, ktora poskytuje spotrebitelom dlhodo-
bejSie a efektivnejSie rieSenie. Kozmetické oSetrenia sa stavaju cenovo dostupne;j-
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Sie a tym aj popularnejSie. Medzi d’alSie substitu¢né vyrobky patria napriklad oSet-
renia v kozmetickych salénoch, wellness alebo doma vyrobené produkty.

5.3 Vyvoj odbytu kozmetickych vyrobkov

5.3.1 Celosvetovy trh s kozmetikou

Celosvetovy trhu kozmetiky sa poslednych desat rokov vyvija relativne stabilnym
tempom. Vd'aka demografickému vyvoju na novych trhoch, rastiicemu povedomiu
o fyzickou vzhl'ade a vy$$im disponibilnym prijmom l'udia utracaju za kozmetické
vyrobky stale vacsie mnozstvo financnych prostriedkov. V sticasnosti trh s kozme-
tikou predstavuje 203 mld. €, v roku 2015 zaznamenal medziro¢ny narast o 3,9 %,
teda o0 0,3 percentudlneho bodu viac ako predchadzajuci rok. Napriek tomu, Ze
vroku 2008 a 2009 vplyvom finan¢nej krizy medziro¢ny rast spomalil na 2,9 %
al%, trh kozmetiky poukazal na svoju odolnost voc¢i ekonomickym cyklom
a nad’alej sa vyvijal (L'Oréal, 2016).
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Obr. 4 Medziro¢né tempo rastu celosvetového trhu s kozmetikou 2006-2015
Zdroj: L'Oréal, 2016.

Kozmetické vyrobky spadaju do kategérie spotrebného tovaru a teda st pritomné
v kazdej prijmovej skupine. Kozmetické spolo¢nosti sa snazia prispésobovat svoju
ponuku viacerym cielovym segmentom, v zavislosti na ich vkuse, preferenciach
a prijmoch (Bidness Etc, 2014).

Trh s kozmetikou je moZné rozdelit' do Siestich hlavnych kategérii: starostli-
vost’ o plet, starostlivost’ o vlasy, dekorativna kozmetika, parfémy, hygienické vy-
robky a tistna hygiena. Tieto segmenty sa navzajom dopiiiaju a spolo¢ne sui schop-
né uspokojit vSetky potreby a o¢akavania spotrebitel'ov v oblasti osobnej starostli-
vosti. Najvac¢Sou kategoériou na trhu s kozmetikou je starostlivost o plet, v roku
2014 dosahovala trzny podiel 35,3 %, za tou nasleduje starostlivost o vlasy
s trznym podielom 23,3 % a ako je vidiet z nasledujuceho grafu najmensi podiel
patri Ustnej hygiene. Trzny podiel starostlivosti o plet v porovnani s ostatnymi
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kategOriami narastd. Zatial' ¢o vroku 2012 tvorila starostlivost o plet 33,8 %,
vroku 2013 zaznamenala narast o 0,3 percentudlneho bodu a v roku 2014 pred-
stavoval tento segment uz spominanych 35,3 % (Statista, 2015).

R R
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2011 2012 2013 2014
W Starostlivost o plet M Starostlivost o vlasy M Dekorativna kozmetika
Parfémy W Hygienické vyrobky m Ustna hygiena
Obr. 5 Trzny podiel jednotlivych kategdrii na celosvetovom trhu s kozmetikou

Zdroj: Statista, 2015.

Spotrebitelia utracaju za starostlivost’ o plet najviac zo vSetkych kategérii kozme-
tickych vyrobkov. Podl'a Euromonitor (2015) spotrebitel’ vynaloZi za kozmetické
vyrobky starostlivosti o plet 15 $ ro¢ne, zatial' €o za starostlivost o vlasy o 5 $ me-
nej, teda 10 $ roc¢ne. V sucasnosti tvoria trzby z tohto segmentu az jednu tretinu
celkovych trzieb kozmetickych vyrobkov a na nasledujuicich pat rokov sa predpo-
klada rastuci trend.

V roku 2014 mal celosvetovy trh kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet
hodnotu 110 mld. $. Predpokladany vyvoj tohto trhu je mozné vidiet na nasleduju-
com grafe. Vel'kost' trhu kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet je odhadova-
na vroku 2021 na 154 mld. $. Hlavnymi hnacimi silami tohto trhu je zvysujice sa
povedomie o zdravom Zivotnom $tyle a rastici dopyt spotrebitel'ov vo vztahu ku
skrasl'ovaniu. ZvySujuci sa pocet distribu¢nych kanalov, ako supermarkety, hy-
permarkety, nakupné centra a internetové obchody taktiez prispievaju k va¢Siemu
dopytu po vyrobkoch starostlivosti o plet’ (Transparency Market Research, 2015).
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Obr. 6 Celosvetovy trh kozmetiky starostlivosti o plet 2012-2021
Zdroj: Statista, 2016.

Portf6lio kozmetickych vyrobkov sa stava ¢im dalej rozmanitejSie. Spotrebitelia
zvySuju svoje poZiadavky a od kozmetickych vyrobkov oc¢akavaji kombinaciu via-
cerych benefitov. Kozmetické spolo¢nosti ztohto dévodu vyvijaji multifunkéné
vyrobky, ktoré zarucuju v jednom baleni viacero vyhod. Prikladom mdézu byt vy-
robky, ktoré okrem hydraticie zabezpecuju aj ochranu pred slne¢nym Ziarenim
alebo vytvaraju prirodzené krytie nedostatkov pleti. Z kategérie starostlivost o
plet st to predovSetkym BB/CC krémy alebo krémy s UV filtrom (Tyrimou, 2014).

5.3.2 Trh s kozmetikou starostlivosti o plet v CR a SR

Ceska republika

Na rozdiel od celosvetového trhu, kategériu s najvac¢sim odbytom v Ceskej republi-
ke predstavuje starostlivostou o vlasy ato s trznym podielom 21,38 % za rok
2014. Napriek tomu, Ze starostlivost' o plet nie je v porovnani s ostatnymi katego-
riami najvadsia, za rok 2014 predstavoval odbyt tychto vyrobkov v Ceskej republi-
ke 4 685,2 mil. K¢. Ako je moZné vidiet z nasledujucej tabul’ky, starostlivost o plet
nezaznamenala v roku 2014 oproti predchddzajicemu obdobiu Ziadnu zmenu. Ce-
nova citlivost' Ceskych spotrebitelov spdsobila, Ze prevazna cast kozmetickych
vyrobkov starostlivosti o plet bola zakipena za zniZené ceny alebo v cenovo vy-
hodnych baleniach (Euromonitor, 2015). V roku 2015 bol dokonca prognézovany
pokles odbytu oproti roku 2014 a to o0 0,42 %. Vd'aka rastticej kipnej sile, ktora je
podla stadie spolo¢nosti GfK (2015) v roku 2015 na drovni 53,6 %, je vSak trhu
s kozmetickymi vyrobkami starostlivosti o plet progndézovany rast. S o¢akdvanou
mierou rastu 1,22% by mala hodnota predaja zarok 2016 dosiahnut
4 722,3 mil. K¢.
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Tab. 3 Kozmetické vyrobky starostlivosti o plet v CR

2013 2014 2015 2016
Starostlivost o tvar (mil. K¢) 3070,4 |3073,4 3066 |3096,9
Starostlivost o telo (mil. K¢) 843,1 843,5 843,8 859,4
Starostlivost o ruky (mil. K¢) 255,4 252,7 246,3 248,8
Ochrana pred slnkom (mil. K¢) 344,6 339,8 332,1 337,7
Depilacné pripravky (mil. K¢) 171,7 175,8 177,4 179,5
Starostlivost o plet’ (mil. K¢) 46852 |46852 |46656 |47223

Zdroj: Euromonitor, 2015.

Kozmetické vyrobky starostlivosti o plet je moZné v zavislosti na druhu rozdelit do
nasledujucich kategdrii: starostlivost o tvar, starostlivost o telo, starostlivost
o ruky, ochrana pred slnkom a depilacné pripravky. Najvacsi podiel tvori starostli-
vost o tvar zahriiujuca produkty ako krémy na tvar, pletové masky, tonika, pri-
pravky na cistenie pleti, odlicovace alebo vyrobKky proti starnutiu. V roku 2014 za-
znamenala tato kategéria narast o 0,1 % a dosiahla odbytu 3 070,4 mil. K. Podl'a
Stadie spolo¢nosti Euromonitor (2015) za jej priaznivym vyvojom je predovset-
kym zvacsujuci sa zaujem ceskych spotrebitel'ov o vyrobky proti starnutiu. V roku
2014 predstavovali tieto vyrobky najrychlejSie rasticu podkategériu s medziroc-
nym rastom 1 %. V roku 2016 sa starostlivosti o tvar predpoklada narast o 1,01 %
a to na hodnotu 3 096,9 mil. K¢.

TrZzny podiel starostlivosti o telo predstavoval v roku 2013 18 %. Do tejto ka-
tegdrie spadaju napriklad telové krémy alebo telové mlieka. Predaj tychto vyrob-
kov sa od roku 2013 zvysSuje a na nasledujice obdobie sa predpokladd udrzanie
rastuceho trendu.

Starostlivost' o ruky zahrnujuca predovsSetkym krémy na ruky zaznamenala
vroku 2014 pokles o 2,7 mil. K¢ Rovnako sa predpoklada pokles aj za rok 2015,
avSak aZz o 6,4 mil. K¢. V nasledujicom obdobi je prognézovany postupny navrat
k hodnote z roku 2013.

Napriek zvySujucemu sa povedomiu o dolezitosti ochrane pred slne¢nym Zia-
renim, odbyt vyrobkov tejto kategorie vroku 2014 zaznamenal pokles o 1,39 %.
Podl'a Studie spolo¢nosti Euromonitor (2015) dévodom je, Ze vacSina pripravkov
na ochranu pred slnkom bola zakdpena za zvyhodnené ceny. V roku 2016 sa oproti
roku 2015 prognoézuje narast odbytu o 1,69 % a to na 337,7 mil. K¢.

Depila¢né pripravky s trznym podielom 3,75 % v roku 2014 tvoria v ramci
starostlivosti o plet najmenSiu kategoriu. Rovnako ako pri starostlivosti o telo od-
byt tychto vyrobkov sa zvySuje kazdym rokom a v roku 2016 sa odhaduje dosiah-
nut hodnotu 179,5 mil. K¢. Za priaznivym vyvojom tejto kategorie je najma po-
stupna zmena Zivotného Stylu, kedy sa depila¢né pripravky stavaju Standardom
v Zivote Ceskych spotrebitel'ov.



38 Vlastna praca

Slovenska republika

Starostlivost o plet’ predstavuje s trZznym podielom 22,65 % za rok 2014 najvacsiu
kategériu na trhu s kozmetikou. Na rozdiel od Ceskej republiky, slovensky trh
je prognodzovany zaznamenavat iba pozitivny vyvoj a v roku 2016 dosiahnut hod-
notu predaja 120,1 mil. €. Podl'a vyskumu spolo¢nosti Euromonitor (2015) je za
stalym rastom predovSetkym zvysSujuca sa kupna sila, inovacie produktov a vel'ky
zaujem slovenskych spotrebitelov o nové produkty na trhu. Zaujimavostou tohto
trhu je, Ze ani jedna kategoria nezaznamenala od roku 2013 pokles a rovnaky prie-
beh sa predpoklada aj na nasledujtice obdobie.

Tab. 4 Kozmetické vyrobky starostlivosti o plet v SR

2013 | 2014 | 2015 | 2016
Starostlivost o tvar (mil. €) 85,7 86,5 87,4 89,0
Starostlivost o telo (mil. €) 18,0 18,1 18,4 18,7
Starostlivost o ruky (mil. €) 3,9 3,9 3,9 3,9
Ochrana pred slnkom (mil. €) 4,9 49 5,0 5,0
Depilacné pripravky (mil. €) 3,3 3,4 3,4 3,5
Starostlivost o plet (mil. €) 115,8 |116,8 | 118,1 | 120,1

Zdroj: Euromonitor. 2015.

Odbyt starostlivosti o tvar, najvacsej kategorie v ramci starostlivosti o plet, vzras-
tol vroku 2014 0 0,93% na hodnotu 86,5 mil. €. Vyrobkom, ktory vyznamne po-
mohol v priaznivom vyvoji tejto kategoérie su Cistiace obrusky na tvar. Slovenski
spotrebitelia oceniuju popri ich vysokej efektivnosti predovsetkym jednoduchost
pouzitia a velkost' ich balenia (Euromonitor, 2015). V roku 2016 sa predpoklada
odbyt kozmetickych vyrobkov starostlivosti o tvar na 89 mil. €, teda oproti roku
2015 narast o 1,6 mil. €.

Starostlivost' o telo, zahrnujuca predovsSetkym telové krémy a mlieka, preuka-
zuje taktieZ rastuci trend, i ked nie aZ tak vyrazny ako starostlivost o tvar. V roku
2014 predstavoval predaj tychto vyrobkov 18,1 mil. € a predpoklada sa mierny
rast na hodnotu 18,7 mil. € v roku 2016.

Stagnujucou kategériou je starostlivost o ruky, ktorad sa od roku 2013 nacha-
dza na rovnakej urovni a to 3,9 mil. €. V jej vyvoji sa na nasledujice obdobie neo-
Cakava ziadna zmena.

Do kategérie ochrana pred slnkom spadajd okrem ochrannych pripravkov aj
pripravky po opal'ovani a samoopal'ovacie pripravky. Odbyt tychto vyrobkov zavisi
od dizky leta a po¢tu horticich dni v priebehu roku. Vroku 2014 nezaznamenal
tento segment ani pokles ani narast, avSak na nasledujice obdobie je prognézova-
ny rast a to na hodnotu 5 mil. € v roku 2016.

NajmensSiu kategoriu tvoria aj na slovenskom trhu depila¢né pripravky. Za rok
2014 je moZné oproti roku 2013 sledovat narast v ich odbyte o 3,03 %. Vd'aka zvy-
Sujucemu zaujmu slovenskych spotrebitel'ov sa na nasledujice obdobie neocakava
negativny vyvoj a prognézovany odbyt sa v roku 2016 vySplha na 3,5 mil. €.
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5.4 Dotaznikové Setrenie

V priebehu mesiaca april prebiehalo dotaznikové Setrenie zamerané na chovanie
Ceskych a slovenskych spotrebitelov na trhu s kozmetikou starostlivosti o plet.
Vyskumu sa zacastnilo 434 respondentov, z toho 7 bolo vyradenych z dévodu neu-
plnosti udajov. Pocet platnych dotaznikov je 427.

5.4.1 ZloZenie respondentov

Z celkového poctu respondentov predstavovali spotrebitelia z Ceskej republiky
47,5 % a spotrebitelia zo Slovenska 52,5 %. Rozdelenie respondentov v zavislosti
na kraji jednotlivych krajin je mozné vidiet na obrazku ¢&. 7. V CR pochadzal najvié-
$i pocet respondentov z Juhomoravského kraja (37,9 %), zvySny pocet opytanych
bol relativne rovnomerne rozdeleny medzi ostatné kraje. Rozdelenie slovenskych
respondentov je v porovnani s CR rovnomernejsie, i ked’ aj v tomto pripade pocha-
dza velky pocet opytanych z jedného kraja a to Zilinského (38,4 %).
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Obr. 7 Rozdelenie respondentov podl'a kraja
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Prevazni vadinu vobidvoch krajinach tvorili Zeny. VCR predstavovali Zeny
60,1 % v SR 67,9 %. Z hl'adiska vekového zloZenia najviac respondentov patrilo do
rozmedzia 20 aZ 25 rokov, v CR sa jednalo 045,8% av SR o058,5%. Vyznamne
pocetnt skupinu predstavovali aj respondenti vo veku 26 aZ 35 rokov, v CR tvorili
30,5%, vSR onieto menej ato 18,8 %. Najmenej zastipenymi skupinami
v obidvoch krajinach boli spotrebitelia vo veku 56 aZ 65 rokov, a 66 a viac rokov.
Prehl'ad zastipenia jednotlivych vekovych skupin znazornuje obrazok . 8.
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Obr. 8 Vek respondentov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

A% 44,8 % respondentov z CR a 44,2 % zo SR uviedlo ako najvyssie dosiahnuté
vzdelanie vysoko$kolské. Druhii najpocetnej$iu skupinu predstavovali v CR aj SR
respondenti so stredoskolskym vzdelanim s maturitou. Najmensie zastiipenie majd
respondenti s vy$$im odbornym vzdelanim.

CR SR

4,4%

m Z3akladné

= Stredoskolské
bez maturity

= Stredoskolské s
maturitou

Vyssie odborné

= Vysokoskolske

V/‘

3,4% 3,6%

Obr.9 Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

5.4.2 Postoj respondentov k starostlivosti o plet

Ako prva bola respondentom poloZena otazka, ¢i pouzivaji kozmetické vyrobky
starostlivosti o plet. V pripade, Ze respondent odpovedal zadporne, bol navigovany
k otazke aké si dovody nepouzivania a k zdverecnej casti, teda k identifikacnym
otazkam. V obidvoch krajinach prevazovala odpoved 4no. V CR odpovedalo kladne
72,4 % respondentov, z toho prevazna vacsSina bola Zenského pohlavia. K zapornej
odpovedi sa priklonilo az 55,6 % opytanych muZov, zatial’ ¢o u Zien sa jednalo len
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09 %. VSR odpovedalo kladne, teda Ze kozmetiku starostlivosti o plet pouZziva,
81,7 % respondentov. Odpoved’ nie zvolilo 45,8 % opytanych muZov a 5,3 % opy-
tanych Zien. V obidvoch krajinach prejavili vacsi zaujem o kozmetiku starostlivosti
o plet respondenti Zenského pohlavia. V SR bol vSak zaujem muZov v porovnani
s muzmi v CR vacsi.

Respondentom, ktori odpovedali na prvi otazku zaporne, teda, Ze kozmetiku
starostlivosti o plet nepouZivaju, bola nasledne poloZena otazka aké su za tym do-
vody. Percentualne rozloZenie jednotlivych odpovedi je moZné vidiet na obraz-
ku ¢ 10. VCR sa sodpovedou nepovazujem to za potrebné/nutné stotoZnilo
66,1 % opytanych, tdto moZnost predstavovala hlavny dévod u obidvoch pohlavi.
Druhou najcastejSou odpoved'ou u muZov a zaroven u vSetkych respondentov bolo,
e vacsina vyrobkov je uréend pre Zeny. Zeny uviedli ako druhy naj¢astejs$i dévod
zdravotné dévody/alergia.

V SR bol hlavny dévod nepouzivania totozny s CR, 53,7 % slovenskych res-
pondentov nepovazuje pouzivanie kozmetiky starostlivosti o plet za potreb-
né/nutné. Druhou najcastejSou odpoved'ou bolo, Ze vacSina vyrobkov je urena pre
Zeny, tuto moZnost oznacilo 24,2 % muZov. Zdravotné dovody alebo alergia boli
druhou najcastejSou odpovedou u Zenského pohlavia.

Pri porovnani vysledkov CR a SR je mozné usudit, Ze zatial’ ¢o prevazna vacsi-
na ceskych respondentov nepovaZuje kozmetiku starostlivosti o plet za potrebnd,
u slovenskych respondentov su za nepouZivanim aj iné dévody, napriklad zdravot-
né doévody (14,6 %), ktoré v CR predstavuji podiel len 5,4 %.

w

CR SR

3 6% 5,4% 5,4% 4,9% 2,4%

m /dravotné
8,9% dévody/alergia

= Nepovaiujem to za
) potrebné/nutné
f u Cena vyrobkov

Vaésina vyrobkov je
uréena pre Zeny
m ZloZenie vyrobkov

u [né

Obr.10  Dovody nepouzivania kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

U opytanych, ktori uviedli, Ze kozmetiku starostlivosti o plet pouzivaji bolo tiez
skimané ako ¢asto dochadza k spotrebe tychto vyrobkov. Z obrazku ¢. 11 je moZné
vidiet, Ze spravanie Ceskych a slovenskych respondentov je takmer zhodné.
V obidvoch krajinach uviedla vac¢sina respondentov, Ze kozmetické vyrobky staros-
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tlivosti o plet pouZiva niekol'kokrat do dna alebo jedenkrat do dia. MuZi sa na roz-
diel od Zien priklanali aj k odpovediam vynimocne a jedenkrat do tyzdna.

CR SR

3,4% 3,3%

3,4% 4,4%

= Niekolkokréat do dna

= Jedenkrat do dia

u Niekolkokrat do tyZzdna

Jedenkrat do tyZdfia

m Vynimoéne

Obr.11  Frekvencia pouZivania kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Pomocou chi-kvadrat testu bola otestovana zavislost medzi vekom respondentov a
frekvenciou pouzivania. Na zaklade vypocitanej p-hodnoty 0,61 pre CR a 0,58 pre
SR nebola zavislost' zistenda. Frekvencia pouZivania kozmetickych vyrobkov staros-
tlivosti o plet teda nezavisi na veku respondentov.

5.4.3 Frekvencia nakupu

S frekvenciou pouzivania kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet suvisi aj ako
Casto spotrebitelia tieto vyrobky nakupuji. Opat je vidiet takmer zhodné sprava-
nie respondentov pochadzajticich z CR a respondentov zo SR. 42,9 % opytanych
z CR uviedlo, Ze kozmetiku starostlivosti o plet nakupujui niekolkokrat do roka
a 36,7 % respondentov nakupuje mesacne. TyZdenny ndkup oznacilo len 2 % opy-
tanych. U slovenskych respondentov dochadza k nakupu castejsie, to potvrdzuje aj
6 % podiel odpovede tyZdenne a 15,8 % podiel odpovede niekol'’kokrat do mesiaca.
Odpoved rocne, ktora sa u Zien vyskytovala len vynimoc¢ne, vybralo az 16,7 % mu-
7ovz CRa 15,4 % zo SR.

Zavislost medzi pohlavim a frekvenciou nakupu bola otestovana pomocou
chi-kvadrat testu. Vysledok sa vsak pre kazdu krajinu li3il. Zatial' ¢o v CR na zakla-
de p-hodnoty 0,19 nebola zavislost medzi frekvenciou ndkupu a pohlavim zistena,
v SR p-hodnota 0,01 neprekrocila 0,05 a zavislost bola potvrdena. Na zaklade koe-
ficientu kontingencie 0,27 bola miera zavislosti uréena ako slaba. Zeny nakupujt
kozmetiku starostlivosti o plet’ ¢astejSie ako muZi, tento fakt moZe byt spésobeny
mensim zaujmom o starostlivost o plet zo strany muZov.

TaktieZ bola otestovana zavislost medzi najvy$sim dosiahnutym vzdelanim
respondentov a frekvenciou nakupu. Ked'Ze p-hodnota 0,01 neprekrocila 0,05, za-
vislost medzi vzdelanim ceskych respondentov a frekvenciou nakupu bola potvr-
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dena. Na zaklade koeficientu kontingencie 0,43 bola zistena stredna miera zavis-
losti medzi vzdelanim ceskych respondentov a frekvenciou nakupu. Spotrebitelia
s vy$$im vzdelanim maju zvycajne vysSie prijmy a tak si m6Zu dovolit nakupovat
¢astejsie. V pripade CR vysla p-hodnota tesne nad 0,05 a nebolo zavislost’ potvrde-
na, to moéze byt spdsobené nizkym poctom respondentov s vysSim odbornym
vzdelanim a stredoskolskym vzdelanim bez maturity.

CR SR
1,4% ~2.0% 2,2%
4,9%
Tyidenne
8,8% 6,0% Y
15,8% Niekolkokrat do
mesiaca
Mesaéne
35,5%
36,7% o
42,9% e Niekolkokrat do roka

35,5%
m Rocne

Iné

Obr.12  Frekvencia nakupu kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

5.4.4  Kupny rozhodovaci proces

Rozpoznanie problému

Nakupny proces zaCina v momente, kedy spotrebitel’ spozoruje rozdiel medzi sku-
tocnym a Zelanym stavom, rozpozna problém a uvedomi si potrebu. Respondenti,
ktori odpovedali na prva otazku kladne, teda Ze kozmetiku starostlivosti o plet
pouzivaju, si uvedomuju nejaku potrebu.

Ako hlavné dovody pouzivania tychto vyrobkov oznacili Ceski respondenti
predovsetkym osobnu hygienu (28,6 %), rieSenie problémov s pletou (27,2 %) a
zlepSenie pleti (25,9 %). Zatial' ¢o muzi uviedli ako hlavny dévod osobnu hygienu,
Zzeny pouzivaju kozmetiku starostlivosti o plet za ucelom rieSenie problémov
s pletou. Zaujimavé je aj zrovnanie vysledkov jednotlivych vekovych skupin.
U vSetkych vekovych skupin okrem respondentov do 20 rokov je hlavnym dovo-
dom osobna hygiena, 55,2 % respondentov do 20 rokov uviedlo, Ze kozmetiku sta-
rostlivosti o plet vyuZiva za icelom rieSenia problémov s pletou. Najvacsi zaujem
o kozmetické vyrobky ako rieSenie proti starnutiu pleti prejavila vekova skupina
26 - 35 rokov a to s podielom 16,2 %, u starSich respondentov bol podiel tejto od-
povede mensi.

Slovenski respondenti zvolili ako tri hlavné dévody pouZzivania tieZ osobnu
hygienu (42,1 %), zlepSenie pleti (26,8 %) a rieSenie problémov s pletou (15,8 %).
Respondenti do 20 rokov uviedli ako hlavné dévody pouZivania zlepSenie pleti
(42,1 %) arieSenie problémov s pletou (36,8 %), osobnu hygienu oznacilo len
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5,3 % opytanych tejto vekovej skupiny. S rastiicim vekom slovenskych spotrebite-
I'ov sa zvySoval aj percentudlny zastipenie odpovede rieSenie proti starnutiu pleti.
A7 41,2 % respondentov vo veku 36 - 55 rokov uviedlo rieSenie proti starnutiu
pleti ako hlavny dévod pouZivania kozmetiky starostlivosti o plet.

CR

48% 4,
2,1%

%

= Osobnd hygiena

u Zlepsenie pleti

8,2% “
Obr.13  Dovody pouzivania kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427
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Hl'adanie informacii

Respondentom boli poloZené dve otazky tykajice sa aktivneho vyhladavania in-
formacii. Prva otazka mala zistit' ako casto respondenti vyhl'adavaju informacie
o kozmetickych vyrobkoch starostlivosti o plet. Na vyber boli moZnosti vzdy, zvy-
Cajne, niekedy, malokedy a nikdy. V obidvoch krajinach prevazovala odpoved’ zvy-
¢ajne ato s podielom 36,1 % v CR a s podielom 41,5 % v SR. Zaujimavym zistenim
je, Ze odpoved nikdy volili predovSetkym muzi.

Nasledne mali respondenti odpovedat na otazku tykajicu sa zdroja informa-
cif. Obrazok ¢&. 14 znazorfiuje jednotlivé odpovede v CR a na Slovensku. Najvacsi
pocet ¢eskych respondentov (36,1 %) zvolilo internetové diskusné fora, tato moz-
nost predstavuje najcastejSiu odpoved len u Zenského pohlavia. Muzi preferuju
ako zdroj informdcii o kozmetickych vyrobkoch starostlivosti o plet rodinu, priate-
I'ov alebo znamych, naopak ani jeden muZ neoznacil odpoved’ reklama. Internetové
stranky znacky sluzia ako hlavny zdroj pre 16,3 % opytanych.

V SR sa respondenti najviac priklanali k odpovedi rodina, priatelia a znami, na
tejto odpovedi sa zhodli ako muZi, tak aj Zeny. S rastiicim vekom sa podiel tejto
odpovede zvacsuje. Zatial' ¢o u opytanych do 20 rokov tvorila tato odpoved 36,8 %,
u respondentov vo veku 36 az 55 rokov sa jednalo uz o 55,6 %. S podielom 30,1 %
predstavuju internetové diskusné féra druhy najvyhl'adavanejsi zdroj informacii.
Vyznamnym zdrojom su tiez internetové stranky znacky.

Ako v CR, tak aj na Slovensku st pred kipou kozmetiky starostlivosti o plet tri
najpodstatnejsSie zdroje informacii internetové diskusné féra, rodina, priatelia,
znami a internetové stranky znacky. Rozdielom je, Ze najviac ¢eskych spotrebitel'ov
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hl'ada informacie na internetovych diskusnych férach, naopak slovenski spotrebi-
telia najcastejSie oslovia rodinnych prislusnikov, priatel'ov alebo znamych.
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Obr.14  Zdroj informacii pred kipou kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Hodnotenie alternativ

Pri hodnoteni dostupnych alternativ ovplyviiuje spotrebitelov viacero faktorov.
Respondentom bola poloZena otazka ako dolezité su vybrané faktory, na vyber
mali moZnosti vel'mi dolezité, dolezité, neviem posudit, malo doélezité a neddlezité.
Pri vyhodnocovani boli jednotlivym odpovediam priradené vahy na stupnici od 1
do 5, hodnota 5 bola priradena k odpovedi vel'mi dblezité a hodnota 1 k odpovedi
neddlezité. Nasledne bol vypocitany vaZeny priemer a urcend najcastejSie sa vy-
skytujica hodnota, teda modus.

Ako najdolezitejsi faktor s hodnotou 4,59 oznacili ¢eski respondenti kvalitu
vyrobku. Pri vybere kozmetiky starostlivosti o plet je pre spotrebitel'ov vel'mi do-
lezita tiez predchadzajica skusenost (4,40). Hodnota 3,58 pri faktore cena pouka-
zuje na skutocnost, Ze cena hra pri vybere aj nad’alej vel'mi podstatnu rolu. Podl'a
tabul’ky €. 5 je mozné usudit, Ze znacka, recenzie a zloZenie st pre Ceskych respon-
dentov taktiez doleZité. Odpoved vyrobok je novinka (1,72) predstavuje pre opy-
tanych najmenej doéleZité kritérium. Pri porovnani respondentov muzského
a Zenského pohlavia, povazuju Zeny recenzie (3,54) za rovnako dolezité ako cenu
(3,54) a taktiez je pre nich ddlezité zloZenie (3,53), ktoré u muzov nehra az tak vy-
znamnu rolu. Zaujimavé je sledovat’ aj hodnoty faktorov znacka a texttra vyrobku,
ktoré s rasticim vekom narastaju, pre vekovu kategoriu 36 az 55 rokov je dokonca
textura (3,86) jeden z najddlezitejSich faktorov.

Kvalita s hodnotou 4,58 predstavuje pre slovenskych opytanych ten najdoleZi-
tejsi faktor. Medzi vel'mi ddélezité faktory zaradili respondenti tiez predchadzajicu
skdasenost’ (4,37). Ako je moZné vidiet v nasledujucej tabulke vSetky odpovede
okrem dizajnu obalu (2,33) a vyrobok je novinka (2,14) boli respondentami ozna-
cené ako dolezité. I ked' obidve pohlavia oznacili zloZenie (3,82) ako treti najdole-
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Zitejsi faktor, Zeny mu v porovnani s muzmi venuju vacsiu pozornost. To isté plati
aj o texture. V preferenciach jednotlivych vekovych skupin neboli zistené Ziadne
zasadné rozdiely, okrem respondentov vo veku 36 azZ 55 rokov, pre ktorych je spo-
lu s kvalitou a predchadzajicou skisenostou pévod vyrobku ten najdolezitejsi fak-
tor.

Ako je moZné vidiet z nasledujucej tabulky, ddleZitost jednotlivych kritérii je
pre ¢eskych aj slovenskych respondentov pomerne rovnaka. Jedinou vacsou odlis-
nostou je hodnota modusu pri kritériu pévod, za ktorou mdze byt velky zaujem
o informacie tykajuce sa povodu vyrobku (3,94) zo strany slovenskych spotrebite-
I'ov vo veku 36 aZ 55 rokov.

Tab. 5 Faktory ovplyviiujice spotrebitel'ov pri nakupe

CR SR
Faktory Priemer | Modus | Priemer | Modus
Cena 3,58 4 3,61 4
Kvalita 4,59 5 4,58 5
Znacka 3,13 4 3,15 4
Predchadzajuica skusenost 4,40 5 4,37 5
Recenzie 3,45 4 3,61 4
Dizajn obalu 2,23 2 2,33 2
Zlozenie 3,39 4 3,82 4
Povod 2,87 2 3,22 4
Textura (vona, farba) 3,37 4 3,41 4
Vyrobok je novinka 1,72 1 2,14 1

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Zavislost medzi pohlavim a jednotlivymi kritériami bola tieZ testovana pomocou
chi-kvadrat testu. Nasledujuca tabul'ka obsahuje vypocitané p-hodnoty, v pripade,
Ze bola zistena zavislost' v tabul'ke sa nachadza aj hodnota koeficientu kontingen-
cie. Z dovodu nulovych hodno6t pri vybranych odpovediach nebolo moZné otesto-
vat' zavislost medzi vekom a faktormi kvalita a predchadzajica skusenost v SR.
Hodnoty Pearsonovho koeficientu kontingencie poukazuju na slabu zavislost' me-
dzi pohlavim a faktormi zloZenie, povod a texttira v CR. Slaba zavislost’ bola taktiez
zistena medzi pohlavim a faktormi dizajn obalu, textira a vyrobok je novinka v SR.
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Tab. 6 Zavislost medzi vybranymi faktormi a pohlavim
CR SR
Faktory p-hodnota| C |p-hodnota| C

Cena 0,80 0,12

Kvalita 0,06 -

Znacka 0,84 0,06
Predchadzajuica skisenost 0,81 -

Recenzie 0,08 0,33

Dizajn obalu 0,59 0,03 0,23
ZloZenie 0,01 0,29 0,80

Povod 0,03 0,26 0,53

Textura (vona, farba) 0,02 0,27 0,02 0,25
Vyrobok je novinka 0,87 0,02 0,24

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Rozhodnutie o kupe

Po zhodnoteni dostupnych alternativ dochadza k vytvoreniu nakupného zameru
a nasledne k samotnému aktu ndkupu. Na otazku, ¢i si kupujuci zvycajne rozhod-
nuti pre kupu konkrétneho vyrobku uz pred vstupom do vybraného obchodu od-
povedalo 73,5 % ceskych respondentov kladne. Teda len 26,5 % sa zvycajne roz-
hoduje aZ v mieste predaja. V SR bola odpoved’ takmer totoznd, 72,7 % responden-
tov odpovedalo, Ze s zvycajne rozhodnuti uZ pred vstupom do predajne.

Nasledne bola respondentom poloZena otazka tykajica sa impulzivneho na-
kupu. Opytani mali na vyber moZnosti velmi casto, casto, niekedy, malokedy
a nikdy. Zatial' ¢o aZ 36,1 % ceskych muZov oznacilo odpoved’ nikdy, u Zien sa jed-
nalo len o 14,4 %. To, Ze impulzivne ndkupy prebiehaji najma u Zien potvrdil aj
39,6 % podiel odpovede niekedy, podiel tej istej odpovede u muzov predstavoval
22,2 %. Rovnaké spravanie je moZné pozorovat aj u slovenskych respondentov.
Muzi vyberali naj¢astejSie odpoved' nikdy (33,3 %) a malokedy (25,6 %), Zeny sa
priklanali najma k odpovedi niekedy (39,6 %). Z vysledkov je teda moZné usudit,
ze k impulzivnym ndkupom kozmetiky starostlivosti o plet’ st viac naklonené Zeny
ako v CR, tak na Slovensku.

Zavislost medzi pohlavim a frekvenciou impulzivneho nakupu bola testovana
pomocou chi-kvadrat testu. Vypocitana p-hodnota predstavovala pre CR aj SR 0,00
a zavislost bola potvrdena. Hodnota Pearsonovho koeficientu kontingencie bola
pre CR 0,31 a pred SR 0,36, medzi pohlavim a frekvenciou impulzivnych nakupov
bola teda zistena strednd miera zavislosti. U Zien sa impulzivne ndkupy vyskytuja
CastejSie ako u muzov.

U respondentov bolo dalej zistované, kde najcastejSie nakupuju kozmetiku
starostlivosti o plet. V CR zvolilo drogérie a lekarne 57,8 % opytanych, Ziadna ina
moZznost nedosiahla porovnatel'ny vel'ky pocet hlasov. Druhou naj¢astejSou odpo-
vedou boli internetové obchody (11,6 %), ktoré sa vdaka pohodliu nakupu
a vyhodnym cenam stavaju stale viac a viac popularne. O kdpu kozmetiky starostli-
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vosti o plet prostrednictvom internetu prejavili najvacsi zaujem respondenti vo
veku 26 az 35 rokov. Najmenej obl'ibenym miestom nakupu su pre ceskych res-
pondentov kozmetické salony (7,5 %). Priamy predaj zaznamenal uspech len
u spotrebitel'ov vo veku 20 az 25 rokov. Relativhu pocetnost jednotlivych miest
nakupu je mozné vidiet na obrazku ¢. 15.

A7 66,7 % slovenskych respondentov nakupuje kozmetiku starostlivosti o plet
v drogériach a lekarniach. Za tispechom tohto typu predajni méze byt ich vel'ké po-
krytie po celom uzemi SR atiez Sirka ponukaného sortimentu. Supermarkety
a hypermarkety (10,9 %) boli oznalené ako druhé najCastejSie miesto nakupu.
U spotrebitel'ov muzského pohlavia tvoria tieto dve moznosti spolu az 82 %. Zeny
uprednostiiuju spolu s drogériami alekarnami tiez Specializované obchody
s kozmetikou. Najmenej popularne st rovnako ako v CR kozmetické salény.

Pri porovnani CR aSR je mozné vidiet opat takmer zhodné spravanie.
V obidvoch krajinach nakupuje prevazna Cast opytanych v drogériach a lekarniach.
Ceski spotrebitelia st vak oproti slovenskym viac nakloneni k nakupu mimo ka-
menného obchody a to k internetovym obchodom a priamemu predaju.
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Obr.15  Miesto nakupu kozmetiky starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427
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Pre kozmetické spolocnosti je dolezité si zakaznika nie len ziskat, ale aj udrZzat.
V pripade, Ze je spotrebitel so zakiipenym vyrobkom spokojny, je pravdepodobné,
Ze sa rozhodne pre jeho opatovnu kupu alebo aj pre iny vyrobok rovnakej znacky.
Respondentom bola poloZena otazka, €i by si v pripade spokojnosti s niektorym
vyrobkom zakupili i d'alSie vyrobky rovnakej znacky, na vyber mali moZnosti ano,
moZno a nie. Len 1,4 % zrespondentov v CR odpovedalo nie, na druht stranu
k odpovedi ano sa priklonilo az 59,2 %. V SR bolo zastipenie odpovede ano eSte
vysSie ato 67,8 %. | ked’ znacka nepatri k tym najddleZitejSim faktorom, stale hra
u spotrebitel'ov vel'mi podstatnu tlohu. V pripade, Ze ma spotrebitel’ s vybranou
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znackou len dobru skusenost, nema dovod pre zmenu a ostava jej vo vacsSine pri-
padov verny.

5.4.5 Kategorie pouzivanych vyrobkov starostlivosti o plet

Dalej bolo skiimané aké druhy vyrobkov respondenti pouZivaji. Na vyber mali ka-
tegorie starostlivost’ o tvar, starostlivost o telo, starostlivost o ruky, pripravky na
ochranu pred slnkom a depilacné pripravky. Pri tejto otazke mohli respondenti
oznacit jednu azZ vSetky odpovede. Najvacsi pocet ceskych aj slovenskych respon-
dentov oznacilo vyrobky urcené na starostlivost’ o tvar. Depilacné vyrobky na dru-
hu stranu patrili medzi najmenej oznacovani moznost, najma kvéli nizkemu za-
stipeniu u muzského pohlavia. Percentualne zastipenie jednotlivych odpovedi je
uvedené na obrazku ¢&. 16. Z celkového poctu respondentov pochadzajticich z CR
pouziva vyrobky z kaZdej kategorie 20,4 %, v SR oznacilo vSetky kategérie len
17,5 % opytanych.

100% 2% 93 4%
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80% 71,0%
o 66,7% _ 67,3%
7o 62,6% 59,6% 58,5%
60%
50%
40% 34,7%
30% 25,7%
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tvar telo ruky sinkom
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Obr.16  Kategorie pouzivanych vyrobkov starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Respondentom bola poloZend otazka tykajica sa ich postoja ku kozmetike prémio-
vého segmentu, teda k vyrobkom, ktoré sa od beznych liSia predovsSetkym vysSsSou
cenou, vaimanou hodnotou znacky, ale tiezZ samotnymi hmatatel'nymi charakteris-
tikami. Na otazku, ¢i povazuju prémiové kozmetické vyrobky za kvalitnejsie ako
bezné boli odpovede respondentov z CR a zo SR takmer zhodné. Percentualne za-
stipenie jednotlivych odpovedi je uvedené na obrazku ¢. 17. Prémiové vyrobky nie
stt v CR a SR tak popularne ako beZné. Spotrebitelia si uvedomuju, Ze kvalitu je
mozné najst’ aj za nizsiu cenu a pod nie lukrativnou znackou.
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Obr.17  Postoj k prémiovym vyrobkom starostlivosti o plet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

5.4.6 Prirodna kozmetika starostlivosti o plet

Jednym zo sucasnych trendov v preferenciach spotrebitel'ov si kozmetické vyrob-
ky prirodného charakteru. 63,9 % cCeskych respondentov si mysli, Ze vyrobky
s prirodnymi zlozkami st kvalitnejSie ako vyrobky, ktoré tieto zlozky neobsahuju.
K tomuto tvrdeniu sa priklanali najma Zeny (69,4 %). Napriek tomu, Ze 52,8 % mu-
7ov z CR uviedlo, Ze nepovazujii kozmetické vyrobky s prirodnymi zlozkami za
kvalitnejSie ako vyrobky, ktoré tieto zlozky neobsahujd, aZ 75 % respondentov
muzského pohlavia je ochotnych za tieto vyrobky zaplatit vyS$siu cenu.

Prirodnt kozmetiku starostlivosti o plet pouZiva az 78,2 % ceskych respon-
dentov, odpoved organické, teda vyrobky bez akychkol'vek syntetickych latok
oznacilo prekvapivo aZ 56,5 % opytanych. Relativne pocetnosti jednotlivych odpo-
vedi podl'a veku st uvedené na obrazku ¢. 18. Najvacsi zaujem o prirodnu kozmeti-
ku prejavila vekova skupina 36 az 55 rokov. Zaujimavé je, Ze vyrobky bez prirod-
nych zloZiek pouziva iba 13,8 % z respondentov do 20 rokov.
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Obr.18  Pouzivanie kozmetiky s prirodnymi zlozkami podl'a veku respondentov v CR
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Rovnako ako v CR aj respondenti v SR povazuji kozmetické vyrobky s prirodnymi
zloZkami za kvalitnejSiu ako vyrobky, ktoré tieto zlozky neobsahuju. K tomuto tvr-
deniu sa priklonilo az 86,1 % opytanych Zien a 56,4 % opytanych muZov. Na otaz-
ku, ¢i st ochotni zaplatit' za tieto vyrobky vyssiu cenu odpovedalo kladne 79,2 %
opytanych.

Z celkového poctu slovenskych respondentov pouZziva prirodné kozmetické
vyrobky starostlivosti o plet’ 78,1 %, zatial' ¢o vyrobky bez prirodnych zloZiek len
15,3 %. Pohlavim, ktoré je viac naklonené k pouZivaniu prirodnych a organickych
vyrobkov su aj v SR Zeny. Ako je vidiet z obrazku €. 19 prirodné vyrobky su najviac
pouZzivané respondentami vo veku 36 aZ 55 rokov. Rovnako ako u ¢eskych aj u slo-
venskych respondentov sui najmenej populdrne vyrobky bez prirodnych zloZiek.
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Obr.19  Pouzivanie kozmetiky s prirodnymi zlozkami podl'a veku respondentov v SR
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, april 2016, n=427

Ako v Ceskej republike tak aj na Slovensku je vidiet velky zaujem o kozmetiku
s prirodnymi zloZkami, Zaujem o prirodnu a organicku kozmetiku je vSak zo strany
ceskych respondentov vacsi. V obidvoch krajindch povaZzuju respondenti kozmeti-
ku s prirodnymi zlozZkami za kvalitnejSiu v porovnani s kozmetikou bez prirodnych
zloZiek. To Ze kvalita ma prednost’ pred cenou dokazuje aj ochota zaplatit' za tieto
vyrobky vyssiu cenu. V CR aj SR st prirodné aj organické kozmetické vyrobky pou-
Zivané najma Zenami, muzi sa priklanaju aj k vyrobkom bez prirodnych zloZiek.

5.5 Odporucania

Sucastou tejto prace su aj odporucania pre subjekty pdsobiace na trhu
s kozmetikou v Ceskej republike a na Slovensku.

Jednym z najdoleZitejSich odporucani je zdéraznenie déleZitosti vyrobkov sta-
rostlivosti o plet u muzov. Viac ako polovica respondentov muzského pohlavia
z CR a 45,8 % zo SR nepouziva kozmetické vyrobky starostlivosti o plet. Prave na
tento segment by mali kozmetické spolo¢nosti zamerat viac marketingového usilia.
NajcastejSie uvadzanym dévodom nepouzivania tychto vyrobkov bolo, Ze respon-
denti tdto potrebu nemaju. Kozmetické spolocnosti by sa teda mali snazit
o hl'adanie vhodného motivu pre pouZivanie a kipu tych vyrobkov u muZov
anasledne pomocou adekvatnych reklamnych kampani vzbudit u nich zaujem.
Druhym najcastejSim dovodom bolo, Ze vacSina vyrobkov dostupnych na trhu je
urcend pre Zeny. Rozsirenie sortimentu pontkanych vyrobkov starostlivosti o plet
urcenych vyhradne muzom je jedno z d'alSich odporucant.

NajcastejSim zdrojom informacii pred samotnou kipou su u ¢eskych respon-
dentov internetové diskusné fora. Slovenski respondenti vybrali tito moZnost ako
druhy najpouzivanejsi zdroj informdcii. Ako sucast svojich marketingovych aktivit
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by sa kozmetické spolocnosti mali viac zaujimat' u dianie na tychto férach za uce-
lom ziskania lepSej predstavy o verejnom mieneni oich znacke ivSeobecnych
trendoch. Pripadne sa do tychto diskusii zapajat’ a ovplyvnit nazory spotrebitel'ov
vo svoj prospech. Podstatnym zdrojom informacii st pre respondentov aj interne-
tové stranky znacky. Z tohto dévodu by sa tieto stranky mali udrziavat aktualne a
so zaujimavym obsahom, ktory spotrebitelov zaujme. Prikladom su blogy
s ndzormi a radami odbornikov alebo diagnostické aplikacie, ktoré pomézu zakaz-
nikom s vyberom toho spravneho vyrobku.

NajpreferovanejSim miestom nakupu kozmetiky starostlivosti o plet su pre
ceskych aj slovenskych respondentov drogérie spolu s lekariiami. Vyrobcovia, ktori
predavaju svoje vyrobky len v Specializovanych obchodoch, internetovych obcho-
doch alebo prostrednictvom priameho predaja, by mali zvazit moZnost rozsirenia
svojej distribucnej siete na drogérie a v pripade, Ze sa jedna o dermokozmetiku aj
lekarne. Internetové obchody su pre ¢eskych respondentov druhym najcastejSim
miestom nakupu, rovnako sa stavaju populdrne aj na Slovensku. Znacky, ktoré
v sucCasnosti spotrebitelia najdu len v kamennych obchodoch by sa mali zamerat aj
na online predaj. Bud' prostrednictvom uZ fungujucich online obchodov alebo vy-
tvorenim vlastného.

Kvalita predstavuje pri vybere kozmetiky starostlivosti o plet to najdoleZitej-
Sie kritérium. V pripade, Ze dany vyrobok povaZuju spotrebitelia za kvalitny, cena
nehra az tak doélezitu ulohu. Napriek tomu ceski aj slovenski respondenti upred-
nostiiuju pred prémiovou kozmetikou, teda kozmetikou s nie len vy$Sou cennou,
ale aj vnimanou hodnotou a kvalitou, bezné vyrobky. Kozmetické spolocnosti by
mohli v ramci beZnych vyrobkov predstavit takzvané prémiové rady, ktoré by svo-
jou mierne vysSou cenou a dizajnom vzbudzovali dojem vyssej kvality.

Vyznamnym kritériom pri vybere kozmetiky starostlivosti o plet je pre res-
pondentov tieZ predchadzajica skdsenost. Aby spotrebitelia ziskali s vyrobkom
skisenost uz pred samotnou kdpou, kozmetické spolo¢nosti by mali poskytovat
vacSie mnozstvo vzoriek zdarma a to predovsSetkym v mieste predaja, kde docha-
dza v mnohych pripadoch k rozhodnutiu o kiipe. Dalou moZznostou su tieZ testery,
ktoré nie st momentalne pre kozmetiku starostlivosti o plet typické.

Nadpolovi¢na vacSina respondentov odpovedalo, Ze v pripade spokojnosti so
zakupenou znackou je mozné, Ze sa rozhodnu aj pre iné vyrobky rovnakej znacky.
Je dolezité, aby kozmetické spolo¢nosti komunikovali so svojimi zdkaznikmi aj po
samotnom nakupe a tak ich usvedcili o spravnosti ich rozhodnutia, napriklad pro-
strednictvom socidlnych sieti alebo moZnost'ou zapojenia sa do sutaze.

Prirodny charakter kozmetickych vyrobkov je jeden z najvacsich trendov su-
Casnosti. Viac ako polovica opytanych si mysli, Ze vyrobky prirodného charakteru
su kvalitnejSie ako vyrobky, ktoré toto oznacenie nemaju. TaktieZ patri prirodna
kozmetika medzi najviac pouZivany typ vyrobkov starostlivosti o plet. Kozmetické
spolocnosti by mali vo svojich marketingovych kampaniach poukazovat viac na
skutocnost, Ze sa jedna o prirodny vyrobok a na vyhody z toho plyntce. V pripade,
Ze tieto vyrobky eSte nemaju vo svojej ponuke, mali by zhodnotit ich zaradenie.
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6 Diskusia

Pre splnenie cielov bakalarskej prace boli pouzité data zprimarnych
i sekundarnych zdrojov. Ziskanie sekundarnych dat tykajucich sa tejto problemati-
ky bolo obt'azné. Najdené komplexné sStidie zaoberajtlice sa spravanim spotrebite-
I'ov na ¢eskom a slovenskom trhu s kozmetikou starostlivosti o plet nie su volne
pristupné. Z tohto dévodu boli pre ziskanie ucelenejsieho pohl'adu na danu prob-
lematiku pouzité tieZ sekundarne data zamerané na celosvetovy trh. Vyuzité se-
kundarne data tykajuce sa zahrani¢ného i Ceského a slovenského trhu pochadzaju
najmd z databaz spoloCnosti zaoberajicimi sa globalnym prieskumom trhu
a $tatistického tdradu EU.

Nastrojom pre zber primarnych dat bolo dotaznikové Setrenie, ktorého sa zu-
Castnilo 434 respondentov, z dovodu neuplnosti idajov bolo 7 dotaznikov vyluce-
nych. Vypovedaciu schopnost’ vyskumu by bolo moZné zvysit zapojenim vacsieho
poctu respondentov, avSak pri zbere dat sa autorka stretavala s neochotou vyplno-
vania a to najma zo strany respondentov muzského pohlavia. Dovodom moZe byt
Ze vacsina muZov sa o danu problematiku nezaujima. Tato skuto¢nost sposobila, Ze
vyskumu sa zucastnilo viac Zien ako muZzov.

Najviac zastupenymi vekovymi skupinami boli 20 aZ 25 rokov a 26 azZ 35 ro-
kov, na druht stranu zastipenie starSich vekovych skupin a to 56 rokov a vysSie
bolo najmensie. Pri¢inou moze byt, Ze dotaznik bol Sireny predovsetkym pro-
strednictvom socidlnych sieti a diskusnych fér, kde sa starSia generacia vacsSinou
nesustredi. DalSou podstatnou skuto¢nostou je, Ze najvic¢sia ¢ast respondentov
pochadza z Juhomoravského a Zilinského kraja, ¢o je sposobené tym, Ze zaujem
o vyplnenie dotaznika prejavili najma priatelia a pribuzni autorky. To mdze byt
pricinou aj velkého zastipenia respondentov so stredoSkolskym vzdelanim
s maturitou a vysokoSkolskym vzdelanim.

Ked'Ze sa nepodarilo ziskat reprezentativnu vzorku respondentov odpoveda-
jicu $truktire obyvatel'stva v Ceskej republike a na Slovensku, nie je moZné zovse-
obecnenie vysledkov na ¢esku a slovensku populaciu. Na zaklade ziskaného vzorku
respondentov je vSak mozné navrhnutie a formulacia odporucani, ktoré mozu sub-
jektom poOsobiacich na tomto trhu priniest novy pohl'ad na preferencie ich zakaz-
nikov. Praca tieZ méZe slizit' ako podklad alebo inSpiracia pre vyskumy tykajuice sa
obdobnej problematiky. Pre vac¢siu vypovedaciu hodnotu sa do budticna odporuica
vyuzitie kvétneho vyberu na zdklade pohlavia a veku. Zvolena problematika si vy-
zaduje vacsiu pozornost, ktoru jej vsak v tejto praci nebolo mozné venovat a to
z dovodu obmedzeného rozsahu prace. Jedno z odporucanti je hlbsi vyskum tykaja-
ci sa chovania spotrebitel'ov muzského pohlavia. RozSirenie tohto vyskumu by
mohlo byt aj podrobnejSie zameranie na postoje spotrebitel'ov k jednotlivym dru-
hom a zna¢kdm vyrobkov.
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7 Zaver

Hlavnym cielom tejto prace bolo urcenie spravania spotrebitelov na trhu
s kozmetikou, konkrétne v oblasti starostlivosti o plet, v Ceskej republike a na Slo-
vensku. Tento ciel' bol dosiahnuty naplnenim ciastkovych cielov za pouzitia se-
kundarnych a primarnych dat.

Zdrojom primarnych dat a zaroven najdéleZitejSim zdrojom bolo dotaznikové
Setrenie, ktoré prebiehalo v aprily 2016. Dotaznik elektronickej podoby vyplnilo
434 respondentov, pre potrebu tejto prace bolo pouzitych 427 dotaznikov.
K spracovaniu dat z dotaznikového Setrenia boli vyuZité programy MS Excel
a Statistica 10.

Setrenie zistilo, Ze kozmetika starostlivosti o plet je pouZivana najméa Zenami,
muzi neprejavuju o tieto vyrobky aich pouZzivanie zaujem. Jednou z podstatnych
pri¢in nezdujmu je, Ze vacSina vyrobkov dostupna na trhu je urcena pre Zeny.
Hlavnymi dévodmi pouZzivania kozmetiky starostlivosti o plet je osobna hygiena,
zlepSenie pleti a rieSenie problémov s pletou. Vac¢sina spotrebitel'ov aplikuje tieto
vyrobky niekol'’kokrat do dia alebo jedenkrat do diia.

Rozdiel v spravani ¢eskych a slovenskych spotrebitel'ov nastava pri hl'adani
informacii pred samotnou kipou vyrobku. Ceski spotrebitelia uprednostiiuji ako
zdroj informacii internetové diskusné fora, slovenski spotrebitelia sa najcastejSie
obratia na rodinu, priatel'ov alebo znamych. Podstatnym zdrojom su aj internetové
stranky kozmetickych znaciek.

NajdolezitejSim kritériom pri hodnoteni dostupnych alternativ je kvalita vy-
robku a predchadzajica skusenost. Dolezité je pre spotrebitel'ov aj zloZenie, tento
faktor je vSak podstatnejsi pre Zeny ako pre muZov. Spotrebitelia hl'adaja vyvazeny
pomer medzi kvalitou a cenou vyrobkov. V pripade spokojnosti s kvalitou zakupe-
ného vyrobku su spotrebitelia verni vybranej znacke a st ochotni si kipit aj iné
vyrobky rovnakej znacky.

K ndkupu dochadza zvycajne v mesacnych intervaloch alebo niekol'kokrat do
roka, frekvencia nakupu je vSak uslovenskych spotrebitelov v porovnani
s ¢eskymi vy$$ia. Obvyklym miestom nakupu st drogérie a lekarne. V Ceskej re-
publike nakupuju spotrebitelia ¢asto aj prostrednictvom internetu, slovenski spo-
trebitelia davaju prednost supermarketom a hypermarketom.

Najviac pouzivané a nakupované su vyrobky starostlivosti o tvar, za nimi na-
sleduju vyrobky starostlivosti o telo. Najmenej obltibené su depilacné pripravky
ato z dovodu takmer nulového zaujmu zo strany spotrebitel'ov muzského pohla-
via. S rastiucim vekom populacie zvySuju Ceski spotrebitelia aj zaujem o kozmetiku
proti starnutiu, slovenski spotrebitelia hl'adaja vo vyrobkoch popri kvalite aj vyso-
ki efektivnost ajednoduchost pouzitia. Spotrebitelia preferuji kozmetiku
s prirodnymi zloZkami, obl'ibenou sa stava aj organickd kozmetika. Vac¢sina Zien si
mysli, Ze tieto vyrobky su kvalitnejSie ako kozmetika bez oznacenia prirodna.

Na zaklade ziskanych poznatkov boli navrhnuté odporucania pre subjekty po6-
sobiace na tomto trhu. Vacsia pozornost by mala byt venovana najma muzskému
segmentu a vytvoreniu produktov prispdsobenych ich potrebam. Kozmetické
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znacky by sa mali snaZit' o ¢o najlepSiu prezentaciu na webovych strankach a tiez
socialnych sietach. V pripade, Ze su v sicasnosti dostupné len v kamennych ob-
chodoch mali by zvazit rozSirenie svojej distribuCnej siete ionline. Vo svojich
kampaniach by mali vydvihnut prirodny charakter vyrobkov a umoznit svojim
zakaznikom vyskusanie produktu uZz pred jeho kipou.
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Dotaznik

A Dotaznik

1. Pouzivate kozmetické vyrobky starostlivosti o plet?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O nie (prejdite na otazku ¢.18)

2. Aky je hlavny dévod pouZivania tychto vyrobkov?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

osobna hygiena

zlepSenie pleti

rieSenie problémov s pletou
rieSenie proti starnutiu pleti
zvySenie sebavedomia
zdravotné dévody

iné

ONONONORONONO)

3. Ktoré kozmetické vyrobky z nasledujucich kategorii pouZivate?
/Vyberte l'ubovol'ny poCet moznosti/

zlepSenie pleti

rieSenie problémov s pletou
rieSenie proti starnutiu pleti
zvySenie sebavedomia
zdravotné dévody

iné

oooooad

4. Ako casto pouZzivate kozmetické vyrobky starostlivosti o plet?
/Z nasledujucich moZnosti vyberte jednu/

O niekol'kokrat do diia

O jedenkrat do dila

O niekol'kokrat do tyzdna
O jedenkrat do tyzdia

O vynimocne
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5. Ako ¢asto nakupujete kozmetické vyrobky starostlivosti o plet?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

tyzdenne

niekol'kokrat do mesiaca

mesacne

niekol'’kokrat do roka

roCne

iné

ONONONONONG®),

6. Kde zvycajne nakupujete kozmetické vyrobky starostlivosti o plet?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/
supermarkety/hypermarkety

drogérie/lekarne

internetové obchody

cez katalog

kozmetické salony

Specializované obchody s kozmetikou

iné

ONONONORONONG)
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7. Ako ddlezité su pre Vas pri kipe kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet
nasledujuce faktory?
/Pre kazdy riadok vyberte jednu moZnost'/

velmi  ({gleyité neviem  mene;j

dolezité postidit  dolezite "Cd01eZité
cena O O O O O
kvalita O O O O O
znacka O O O O O
predc,hédzajll'lca o o o o o
skusenost
recenzie O @) O @) O
dizajn obalu O O O O O
zlozenie O @) O @) O
povod vyrobku O O O O O
textura \/f};;(l))l;;(u (vona, o o o o o
vyrobok je novinka O @) O @) O

8. Zist'ujete si informacie o kozmetickych vyrobkoch starostlivosti o plet pred ich
ktpou?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/
O vzdy
O zvycajne
O niekedy
O malokedy
O nikdy
9. Ktora z nasledujtcich moZnosti Vam zvycajne slazi ako zdroj informacii pred
kipou kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/
internetové diskusné fora
internetova stranka znacky/vyrobku
rodina/priatelia/znami
reklama
personal v predajni
iné

ONONONONONO)
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10. Kuapili ste niekedy kozmeticky vyrobok starostlivosti o plet na zaklade: /Pre
kazdy riadok vyberte jednu moZnost' /

ano mozno nie
reklamy? O O O
vzorKky/testeru? O O O

11. Ste zvycajne rozhodnuty o kipe konkrétneho kozmetického vyrobku starostli-
vosti o plet uz pred vstupom do predajne?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O nie

12. Nakupujete kozmetické vyrobky starostlivosti o plet impulzivne?
/Z nasledujucich moZnosti vyberte jednu/

vel'mi Casto

casto

niekedy

malokedy

nikdy

ONONONONO)

13. V pripade, Ze ste so zakipenym kozmetickym vyrobkom starostlivosti o plet
spokojny, kupili by ste aj iné vyrobky rovnakej znacky?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O mozno

O nie

14. Ktoré z nasledujucich kategoérii kozmetickych vyrobkov starostlivosti o plet
pouzivate?
/Vyberte l'ubovol'ny pocet moZnosti/

[0 prirodné kozmetické vyrobky

[ organické kozmetické vyrobky

[0 vyrobky neobsahujuce prirodné zlozky
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15. Ste ochotny za kozmetické vyrobky starostlivosti o plet obsahujice prirodné
zlozky zaplatit vyS$Siu cenu?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O nie

16. PovaZzujete kozmetické vyrobky starostlivosti o plet obsahujtce prirodné zloz-
ky za kvalitnejSie ako vyrobky, ktoré tieto zloZky neobsahuju?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O nie

17. Myslite si, Ze prémiové kozmetické vyrobky starostlivosti o plet su kvalitnejSie
ako bezZné vyrobky?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O ano

O nie

O zalezi od konkrétneho vyrobku

18. Aky je hlavny dévod nepouzivania kozmetickych vyrobkov starostlivosti o
plet?

/Z nasledujucich moZnosti vyberte jednu/

kozmetické vyrobky starostlivosti o plet pouzZivam

zdravotné dovody/alergia

nepovazujem to za potrebné/nutné

cena tychto vyrobkov

vacSina tychto vyrobkov je urcena pre Zeny

zloZenie tychto vyrobkov

iné

ONONONONONONG)
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19. Aké je Vase pohlavie?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O muz
O zZena

20. Aky je Vas vek?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

O do 20 rokov

O 20 - 25rokov
O 26 -35rokov
O 36 -55rokov
O 56 - 65 rokov
O 66 aviac rokov

21. AKky je Vas vek?
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/
O zdakladné
O stredoskolské bez maturity
O stredoskolské s maturitou
O vyssie odborné
O vysokoskolské

22. 7 akej krajiny pochadzate?

/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/
O Slovenska republika (neodpovedajte na otazku ¢.24)
O Ceska republika (prejdite na otazku ¢.24)

23. Z akého kraja pochadzate? (SR)
/Z nasledujucich moZnosti vyberte jednu/

Bratislavsky kraj
Banskobystricky kraj
KoSicky kraj
Nitriansky kraj
PreSovsky kraj
Trenciansky kraj
Trnavsky kraj
Zilinsky kraj

ONONONONONONONG)
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24. 7 akého kraja pochadzate? (CR)
/Z nasledujucich moznosti vyberte jednu/

ONONONONONONONONONONONONONG)

Juhocesky kraj
Juhomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovohradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskosliezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj

Praha

Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vysocina
Zlinsky kraj



