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Abstract

Veronika, L ., Consumer behavior in the market of beauty products. Diploma thesis.
Brno: Mendel University in Brno, 2016.

The diploma thesis deals with consumer behavior on the market of beauty pro-
ducts in Slovakia. The thesis explores the market of beauty products, finds the de-
velopment of consumer spending and identifies factors affecting consumers during
shopping for beauty products. In the thesis there are used techniques of marketing
research like questionnaire, qualitative interviews and cluster analysis. The output
of the thesis is to determine the factors influencing consumer behavior, characte-
ristics of segments and marketing recommendations for the market of beauty pro-
ducts.
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Abstrakt

Liskovd, V., Spotrebitel'ské chovanie na trhu dekorativnej kozmetiky. Diplomova
praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Diplomova praca sa zaobera spotrebitel'skym chovanim Zien v Slovenskej republi-
ke na trhu dekorativnej kozmetiky. Praca skiima trhu kozmetiky, zistuje vyvoj vy-
davkov spotrebitel'ov na danom trhu a identifikuje faktory ovplyviiujice spotrebi-
tel'ov pri ndkupe produktov dekorativnej kozmetiky. V praci su vyuzité techniky
marketingového vyskumu a to dotaznikové Setrenie, kvalitativne rozhovory
a zhlukova analyza. Vystupom prace je urcenie faktorov vplyvajicich na nakupné
spravanie,  charakteristika  segmentov  trhu  dekorativnej  kozmetiky
a marketingové odporucania pre subjekty trhu dekorativnej kozmetiky.

KI'acové slova

Spotrebitel'ské chovanie, dekorativna kozmetika, marketingovy vyskum, segmen-
tacia.
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Uvod 11

1 Uvod

»~Robime viac ako len obycajny
predaj kozmetiky, menime Zivoty Zien.”

(Mary Kay Ash)

Diplomova prace sa zameriava na problematiku spotrebitel'ského chovania Zien
Slovenskej republiky na trhu dekorativnej kozmetiky. Pojem kozmetika je vel'mi
Casto spdjany so slovom krasa. Kazda Zena tizi byt krasna. Z krasy sa vSak neda
urobit’ povinnost, ale povinnostou kazdej Zeny by malo byt upravit' sa, ked ide
rano z domu do prace. Krasa je vnimana z r6znych pohl'adov. Niektoré Zeny obl'u-
bujd prirodzenu krasu a iné rady vyuZivaju rézne kozmetické produkty, ktorymi
chct vylepsit svoj vzhl'ad.

Spotrebitelia ¢i uZ na trhu dekorativnej kozmetiky alebo na inych trhoch sa
liSia v roznych faktoroch. Tymito faktormi méZe byt finan¢na situacia spotrebite-
I'a, jeho ekonomicka aktivita, vek alebo zal'uba. S meniacou sa spolo¢nostou sa
menia aj sposoby, akym sa spotrebitelia rozhoduji o nakupe. Preto je pre kozme-
tické firmy ddleZité vediet, aki si zakaznici na trhu, ako sa chovaju, ako sa navza-
jom odliSuju, ¢o chci a z akého dévodu to chcul.

Vseobecne je krasa spojena so sebavedomim, sebadctou a eméciami Zien. Na-
kupovanie kozmetiky nie je pre Zeny iba povinnostou, ale je pre nich urcitym za-
Zitkom a konitkom. Motivy nakupovania kozmetickych produktov st rézne a su
kIi¢ové pre spravne chapanie nakupného procesu Zien.

Kozmeticky priemysel sa neustdle vyvija a rozsiruje. To plati aj pre trh deko-
rativnej kozmetiky na Slovensku. Pontukany sortiment tejto oblasti je vel'mi Siroky
a existuju roézne faktory, ktoré cloveka pri nakupovani ovplyviiuju. Pre kazdu sku-
pinu spotrebitel'ov su dolezité rozne faktory. Preto je podstatné zamerat sa na
segmenty tohto trhu a skiumat jednotlivé faktory, ktoré su tak doleZité pre marke-
tingovych Specialistov a klticové pre tvorbu marketingovych kampani.



12 Ciel prace

2 Ciel prace

Hlavnym cielom prace je identifikovat faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spra-
vanie slovenskych Zien, urcit segmenty na trhu dekorativnej kozmetiky
v Slovenskej republike a formulovat odporucania pre subjekty na trhu. Hlavny
ciel bude dosiahnuty prostrednictvom c¢iastkovych ciel'ov, ktoré su stanovené na-
sledovne:

e zistenie charakteristik trhu kozmetiky a osobnej starostlivosti,

e zistenie vyvoja vydavkov spotrebitelov na kozmetiku a osobnu starostli-
vost v sledovanom obdobi 2004 - 2015,

e identifikdcia nakupnych preferencii spotrebitel'ov na trhu s dekorativnou
kozmetikou,

e identifikacia faktorov ovplyvnujucich spotrebitelov pri nakupovani pro-
strednictvom réznych predajnych miest,

e zistenie faktorov ovplyviiujicich spotrebitel'ov pri nakupovani produktov
dekorativnej kozmetiky,

e urcenie zdrojov informdcii vyhl'adavanych spotrebitelmi a ich vplyvu na
nakupné spravanie na trhu dekorativnej kozmetiky.
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3 Literarny prehl'ad

3.1 Spotrebitel'ské spravanie

V dnesnej dobe je coraz ddleZitejSie i uz pre vel'ké spolocnosti alebo pre maloob-
chody skiimat' chovanie spotrebitela. Studovanie spotrebitel'ského spravania po-
maha firmam, organizaciam a tieZ marketingovym pracovnikom porozumiet spo-
trebitel'ovi a uspokojit’ jeho potreby. Podl'a Grupta (2015) skimanie spotrebitel-
ského spravania pomaha marketingovym pracovnikom pochopit' najma rozhodo-
vaci proces spotrebitel'a, ako na spotrebitela vplyva jeho okolie, ako si vybera me-
dzi réznymi alternativami a ako vnima spotrebitel hodnotu.

PospiSil a Kozak (2013, s. 31) definuje spotrebitel'ské spravanie ako ,typ I'ud-
ského chovania, ktoré je spojené s vyuzivanim urcitého statku, produktu ¢i sluzby.
Spotrebitel'ské spravanie je sicastou rdmca spravania ¢loveka a neda sa ho cha-
pat’ uplne samostatne.”

Kotler a Keller (2007) vyzdvihujd jednu z tloh marketingu a to uspokojova-
nie potrieb a priani zakaznikov. Preto je déleZité, aby sa marketing orientoval na
porozumenie spotrebitel'ov - ziskanie ich kompletného prehl'adu, ¢o robia a ako
Ziju, aby spolocnosti mohli poniknut’ spravny produkt spravnemu spotrebitel'ovi
Vv spravny cas.

TaktieZ je velmi dodlezité odliSovat spotrebitel'ské spravanie jednotlivych
segmentov. Jednotlivé segmenty sa spravaju odliSne, maju rézne preferencie
a ovplyviiuja ich r6zne faktory.

3.1.1 Nakupny rozhodovaci proces

Podstatou je pochopit’ priania potreby zakaznikov, a preto je nevyhnutné poznat
aj ndkupny proces jednotlivych produktov, vyrobkov ¢i sluzieb. V priebehu mno-
hych rokov boli zistené r6zne modely procesu nakupovania. Tieto modely mali
spolo¢ny ciel a to analyzovat kazdy krok nakupného rozhodovacieho procesu spo-
trebitel'a. S mensim i rozdielmi méZeme povedat, Ze nakupny rozhodovaci pro-
ces ma 5 krokov, ktoré su velmi podstatné pri rozhodovani o kupe akejkolvek
komodity (Kotler, Keller, 2012).

Prvou etapou je rozpoznanie problému kedy by si mal spotrebitel’ uvedomit
potrebu, ktord chce nakupom uspokojit. MoZe sa jednat o potrebu stucasn, ale aj
budicu a taktiez moZe ist o uspokojenie potreby hmotnej ¢i nehmotnej (Vyseka-
lova, 2013). Prvé je potrebné uspokojit’ potreby, ktoré pocitujeme ako naliehaveé.
Naliehavost potrieb znazoriiuju ré6zne modely avsak najznamejSie z nich je Mas-
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lowova pyramida potrieb (Hawkins, Best, Coney, 2010). V druhej etape - hl'adanie
informacii spotrebitel’ potrebuje dostatocné mnozstvo informacii, aby sa mohol
rozhodnut o kipe. MnoZstvo informdcii zavisi od toho, aky ma spotrebitel vztah
k riziku. TaktieZ je dolezité ako formou spotrebitelia informacie dostavaju ¢i zo
zdrojov osobnych alebo z réznych zdel'ovacich prostriedkov (Kim, Ferrin, 2008).
V tretej etape - zhodnotenie alternativ - spotrebitel’ zhodnocuje alternativy a vy-
bera najvhodnejSie rieSenie. Do tohto rozhodnutia zapojuje aj emocionalne aspek-
ty. Predposlednou etapou je rozhodnutie o kuipe - je to moment, kedy sa spotrebi-
tel’ rozhodol nakup uskutoc¢nit’ (Vysekalova, 2013). Toto neplati pri impulzivnych
nakupoch, kedy sa Clovek prili§ dlho nerozhoduje a je vacSinou schopny vybrat
hned’ z ponuky, ktorti ma pred sebou (Lin, 2013). Poslednym krokom je vyhodno-
tenie ndkupu, o ktoré by sa mal predajca taktieZ zaujimat. Najma preto, aby ziskal
stalych zakaznikov, ktory budi nakup opakovat a popripade odporucania pre zis-
kanie novych zakaznikov (Jang, Prasad, 2012). Ako mdéZeme vidiet, ndkupny roz-
hodovaci proces sa vSeobecne sklada z niekol'kych faz avSak podla Kincla (2004)
existuju v procesoch rézne odchylky. To plati najma v pripade beZnych dennych
nakupov kedy spotrebitel preskoci niektoré fazy v nakupnom rozhodovacom pro-
cese ako napriklad zhodnotenie alternativ a hned prejde k faze rozhodnutia
o nakupe. Bell, Corstens a Knox (2010) na rozdiel od Kincla tvrdia, Ze spotrebite-
lia prechadzaju v jednotlivych fazach linearne.

S prichodom réznych pohl'adov na rozhodovaci proces narasta aj dolezitost
emdcii pri nakupe. Je dokdzané, Ze v niektorych pripadoch spotrebitelia idi naku-
povat skor za ucelom vytvorenia emécii a zaZitkov nez s ciel'om uspokojit’ svoje
potreby (Bell, Corstens, Knox, 2010).

3.1.2 Faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie

Spotrebitelia si dennodenne zaplaveni velkym mnoZstvom marketingovych in-
formacii. Bolo zistené, Ze v roku 2015 je priemerny obyvatel planéty denne vysta-
veny 84 televiznym reklamam. Vyplyva to z medzinarodného prieskumu medial-
nej agentury Zenith Optimedia, ktory prebiehal celkovo v 41 krajinach (mediar.cz,
2015). V dalsich vyskumoch marketingovi Specialisti tvrdia, Ze americky spotrebi-
tel' v priemere vidi kazdy dein okolo 4 000 azZ 10 000 marketingovych informacii
(redcrowmarketing.com, 2015).
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Marketingovi Specialisti nie st schopni v mnohych pripadoch kontrolovat tie-
to faktory, ale je potrebné, aby ich brali do uvahy (Kotler, Armstrong, 2013). Na
obrazku ¢.1 je mozné vidiet hl avné kategoérie faktorov, ktoré ovplyvnuju spotre-
bitel'a pri nakupe.

Socialne

Osobné
- skupiny a ’ Kupujici
sociilne siete [ - vek

- rodina - Zivotny 5tyl
-role - ek. situacia

Obr. 1 Faktory vplyvajlce na spotrebitel'ské spravanie
Zdroj: Kotler, Armstrong (2013), upravené autorom

Marketingovi Specialisti musia plne pochopit spotrebitel'ské spravanie a faktory,
faktory (Kotler, Keller, 2013).

Nasledujuce kapitoly sa budi podrobnejSie zaoberat jednotlivymi faktormi
a ich vplyvom na spotrebitel'ské spravanie.

Druhy nakupov a psychologické mechanizmy

Ako bolo uvedené vyssie, spotrebitel'ské rozhodovanie je ovplyvitované rado fak-
torov. Vel'ky vplyv na chovanie spotrebitela ma taktieZ ndkupné rozhodovanie,
ktoré sa chysta spotrebitel’ vykonat. Vysekalova (2011) rozliSuje niekol'ko typov
nakupov. Najznamejsie su zvyklostny nakup, extenzivny nakup a limitovany na-
kup.

Palmer (2004) definuje zvyklostny nakup ako nakup kedy je angaZovanost
spotrebitel'a nizka a spotrebitel zaroven nerozoznava rozdiely medzi jednotlivymi
znackami. Extenzivny nakup je nakup kedy kupujuci aktivne vyhl'adava informacie,
venuje sa roznym informacnym zdrojom vratane reklamy , ktoré mu pomahaju pri
rozhodovani (Wind, Thomas, Sneth, 2014). A pre posledny - limitovany nakup je
charakteristické, Ze produkt alebo znacku, ktoru spotrebitel’ kupuje nepozng, ale
vychadza zo vSeobecnych skusenosti pri ndkupe (Solomon, 2014).

Marketingovi a psychologicki vyskumnici sa zaoberaji mnohymi otazkami
ohl'adom ndkupného spravania spotrebitel'ov. Jednou z najdolezitejSich je, preco
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spotrebitelia kupili to, ¢o kupili. Vel'mi dblezité je brat do tvahy dva aspekty. Jed-
nym su motivacné sily a druhym vlastné rozhodovanie (Vysekalova, 2011).

Podla Jansson - Boyd (2010) motivacia vyjadruje vztah medzi potrebami,
hl'adanim a cielom. Sd pre fiu charakteristické tri znaky a to smer, usilie a vytrva-
lost. Smer vyjadruje to, o je cielom spotrebitel’a, dsilie znazornuje snahu a vytr-
valost dosiahnut’ svoj vytuZeny ciel'.

Hawkins, Best, Coney (2010) odliSuju vedomu a nevedomu motivaciu. Neve-
doma motivacia sa prejavuje vtedy, ked’ spotrebitel’ jedna bez toho, aby mu prava
pricina jeho jednania bola zrejma. Chovanie, ktoré vznika nevedomymi motivacia-
mi je ¢asto povazované za iracionalne. Vtedy clovek tvrdi, Ze pozna dévody svojho
chovania, ale Castokrat nevie, preco sa tak rozhodol. Reklamni odbornici su si ve-
domi iracionality ako faktoru, ktory vyznamne ovplyvinuje spotrebitel'a v procese
jeho rozhodovania (Koudelka, 2006). PospiSil a Kozak (2013) vSak upozoriiuje na
to, Ze nie vSetko nevysvetlitelné v procese spotrebitel'ského chovania je zaroven
iracionalne. Iracionalitu a jej vplyv na spotrebitela je mozZné vyuzit v priprave
roznych reklam.

Vysekalova (2011) povaZuje ,prvy dojem*“ za déleZity v ndkupnom rozhodo-
vani, ¢o predstavuje emocionalne pésobenie produktu, to Ze spotrebitela zaujme a
Ze produkt odliSi od ostatnych. Preto sa v nasledujucej kapitole budeme zaoberat’
emociondlnymi aspektami a impulzivnym nakupom, ktory s tym tzko suvisi.

Impulzivny nakup a vplyv emdcii

Pomocou réznych experimentov bol definovany eSte jeden typ nakupu pocas na-
kupného rozhodovacieho procesu, a to impulzivny nakup (Bell, Corstens, Knox,
2010). Niektori vedci zamienaju impulzivny ndkup s pojmom neplanovany nakup.
Avsak, Hawkins a Mothersbaugh (2010) rozdel'uji neplanovany nakup na dve cas-
ti. Jedno cast'ou je pripominajici nakup a druhou je impulzivny nakup. Nakup pro-
duktu, ktory spotrebitel vidi v obchode, ale je momentalne vypredany, nie je defi-
novany ako impulzivny ndkup (Darrat, Amyx, 2016), ale pripominajici nakup
(Hawkins, Mothersbaugh, 2010). Cielom stucasnych studii je zamerat sa na impul-
zivny nakup. Impulzivny nakup je nahle nutkanie ku kdpe (Virvalaite, 2015), bez
vopred planovaného nakupu daného produktu ¢i vyrobku (Luo, 2005). Podla
Sharma, Sivakumaran a Marshall (2014) impulzivny ndkup nastane, ked’ spotrebi-
tel' zaZiva nahle, ¢asto silné a vytrvalé nutkanie okamzite nieco kupit.

Impulzivny ndkup je bezny jav, ktory sa na réznych trhoch vyskytuje ¢oraz
CastejSie, avSak stale mu je venovana vel'mi mald pozornost (Thompson, Prender-
gast, 2015). Je vSeobecne zname, Ze impulzivny ndkup sa prejavuje pocitmi vzru-



Literarny prehl'ad 17

Senia a nadSenia, ktoré su nasledne nahradené pocitmi lutosti a vycitiek (Lucas,
Koff, 2017). Pri impulzivnom spravani sa zd4, Ze v sebe zahffia mnoho negativ-
nych aspektov ako je nadmerna uUtrata penazi, zbytocné nepraktické nakupy, neis-
tota a riziko z hl'adiska kvality a funk¢nosti produktov, ale taktieZ prechovavanie
pocitu viny a vycitiek (Bush, Martin, Clark, 2001). Luo (2005) spaja impulzivne
spravanie taktieZ s nedostatkom sebakontroly. Impulzivne spravanie je ¢asto po-
vazované za iracionadlne a riskantné (Thompson, Prendergast, 2015).

Impulzivny nakup zastava podstatné miesto v oblasti vyskumu spravania
spotrebitel'ov. AZ tristvrte rozhodnuti o kupe je u€inenych na mieste nakupu (Lil-
jenwall, 2004). Dalsi vyskum preukazal, Ze aZ 62 % celkovych predajov v super-
marketoch su impulzivne nadkupy (Strack a kolektiv, 2006). Z toho vyplyva, Ze
vacSina spotrebitel'skych ndkupov je neplanovana na mieste predaja (Bell a kolek-
tiv, 2011). Preto exituju faktory, ktoré sd spojené s impulzivnym nakupom ako je
napriklad nalada pred ndkupom (Bell a kolektiv, 2011). Pochopenie tychto fakto-
rov méze pomoOct marketingovym Specialistom pri tvorbe stratégie a uspokojeniu
potrieb spotrebitel'ov (Ozer, Gultekin, 2015).

Globalizacia verzus kultira

Jednym z vel'mi vyznamnych faktorov je kultira. Vplyv kultury je tak prirodzeny
a zakoreneny v povahe spotrebitel'a, Ze ¢astokrat sa povaZuje za samozrejmost
(Schiffman, Kanuk, 2004). Hassan a Kaynak (2013) tvrdia, Ze pokial sa kultira
povaZuje za samozrejmost a je ignorovana marketingovymi pracovnikmi, moZe sa
stat, Ze marketingové Usilie vyjde na zmar a taktiez moZe dlhodobo ohrozit vyvoj
produktu. Dévodom je prave to, Ze kultira vysvetluje podstatné rozdiely medzi
spotrebitel'mi v jednotlivych krajinach. Cleveland a kolektiv (2015) tvrdi, Ze vy-
skumy tykajice sa dopadov globalizacie na kultiru su zadsadné.

Od roku 1980, odborna literatira upozoriiuje na homogenizaciu spotrebitel-
skych potrieb a navrhuje, aby riesili spolo¢nosti homogenizaciu so Standardizova-
nym globalnym produktom alebo sluzbou (Keillor D "Amico, Horton, 2001). Vyse-
kalova (2011) sa dokonca zamysl'a na tym, ¢i bude globalizacia v buducnosti viest
k univerzalnej spotrebe a podobnému vnimaniu a spravaniu napriek rozdielnym
krajindm. V poslednych desatroc¢iach mnoho medzinarodnych firiem podstipilo
Standardizaciu a zmenili svoju znacku v prospech globalnych znaciek. Vd'aka to-
mu sa moZe nadnarodnym spolo¢nostiam podarit vytvorit celosvetovd jednotnu
znacku a vyuZivat svoje zdroje efektivnejsie (Steenkamp, De Jong, 2010).

Jednym z vyznamnych dopadov globalizacie, ktora je vyhodna najma pre ma-
lé a stredné podniky, je znovuzrodenie miestneho priemyslu. Podla Metcalfa



18 Literarny prehl'ad

(2015) globalizacia vedie k zvySeniu konkurencie. Konkurencia méze byt spojena
s nakladmi produktov a sluZieb, ich cenou, zacielenim, technologickou adaptaciou,
rychlostou odozvy, rychlostou produkcie a podobne. Z ¢oho vyplyva, Ze ak firma
vyraba s niz$imi nakladmi a predava lacnejSie, je schopna zvysit svoj podiel na
trhu (Holt, Quelch, Taylor, 2004).

Rdzne suvisiace Studie vSak dokazuju, Ze kultirne rozdiely m6Zu viest' ku kri-
tickym otazkam spojenym s medzinarodnym marketingom a marketingovou ko-
munikaciou (Arnett, Wittmann, 2014). Nedavne Stadie ukazuju, Ze 20 % spotrebi-
tel'ov je proti svetovej globalizacii (Dimofte, Johan-Son, Bagozzi, 2010) a dokonca
10 % spotrebitel'ov odmieta produkty globalnej znacky, pokial’ st k nej ponikané
lokalne alternativy (Alden, 2013). Okrem iného, proces globalizacie a jej dosledky
mozu viest k odklananiu od identity kultiry (Pieterse, 2015). Iné Studie zdéraznu-
ju, Ze mnohi spotrebitelia preferuju udrziavanie miestnej kultiry pred vplyvmi
globalizacie. D6vodom je najma to, Ze mnoho spotrebitel'ov sa stotoZiiuje s miest-
nym zZivotnym S$tylom, hodnotami, postojom a spravanim (Crane, 2002). V dé-
sledku globalizacie a rasticim kultirnym zmenam vznika otazka, ¢i dopady globa-
lizacie su pozitivne alebo negativne (Pieterse, 2015). Jednym z vel'mi vyznamnych
faktorov je kultara. Vplyv kultary je tak prirodzeny a zakoreneny v povahe spo-
trebitel'a, Ze castokrat sa povazuje za samozrejmost (Schiffman, Kanuk, 2004).
Hassan a Kaynak (2013) tvrdia, Ze pokial' sa kultira povaZuje za samozrejmost’
a je ignorovana marketingovymi pracovnikmi, méze sa stat, Ze marketingové usi-
lie vyjde na zmar a taktieZ moZe dlhodobo ohrozit vyvoj produktu. Dévodom je
prave to, Ze kultdra vysvetl'uje podstatné rozdiely medzi spotrebitel'mi v jednotli-
vych Kkrajinach. Cleveland a kolektiv (2015) tvrdi, Ze vyskumy tykajice sa dopadov
globalizacie na kultdru st zasadné.

Od roku 1980, odborna literatira upozormnuje na homogenizaciu spotrebitel'-
skych potrieb a navrhuje, aby riesili spolo¢nosti homogenizaciu so Standardizova-
nym globalnym produktom alebo sluzbou (Keillor D "Amico, Horton, 2001). Vyse-
kalova (2011) sa dokonca zamysl'a na tym, ¢i bude globalizacia v buducnosti viest
k univerzalnej spotrebe a podobnému vnimaniu a spravaniu napriek rozdielnym
krajindm. V poslednych desatroc¢iach mnoho medzinarodnych firiem podstipilo
Standardizaciu a zmenili svoju znacku v prospech globalnych znaciek. Vd'aka to-
mu sa moéZe nadnarodnym spoloc¢nostiam podarit’ vytvorit' celosvetova jednotnu
znacku a vyuzivat svoje zdroje efektivnejsie (Steenkamp, De Jong, 2010).

Jednym z vyznamnych dopadov globalizacie, ktora je vyhodna najma pre ma-
lé a stredné podniky, je znovuzrodenie miestneho priemyslu. Podl'a Metcalfa
(2015) globalizacia vedie k zvysSeniu konkurencie. Konkurencia méze byt spojena
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s nakladmi produktov a sluZieb, ich cenou, zacielenim, technologickou adaptaciou,
rychlostou odozvy, rychlostou produkcie a podobne. Z ¢oho vyplyva, Ze ak firma
vyraba s niZ$imi nakladmi a predava lacnejSie, je schopna zvysit svoj podiel na
trhu (Holt, Quelch, Taylor, 2004).

Rdzne suvisiace Studie vSak dokazuju, Ze kultirne rozdiely m6Zu viest' ku kri-
tickym otazkam spojenym s medzinarodnym marketingom a marketingovou ko-
munikaciou (Arnett, Wittmann, 2014). Nedavne Stadie ukazuju, Ze 20 % spotrebi-
tel'ov je proti svetovej globalizacii (Dimofte, Johan-Son, Bagozzi, 2010) a dokonca
10 % spotrebitel'ov odmieta produkty globalnej znacky, pokial si k nej ponikané
lokalne alternativy (Alden, 2013). Okrem iného, proces globalizacie a jej dosledky
mozu viest k odklananiu od identity kultiry (Pieterse, 2015). Iné Studie zdéraznu-
j4, Ze mnohi spotrebitelia preferuju udrZiavanie miestnej kultiry pred vplyvmi
globalizacie. D6vodom je najma to, Ze mnoho spotrebitel'ov sa stotoZnuje s miest-
nym Zivotnym S$tylom, hodnotami, postojom a spravanim (Crane, 2002). V dé-
sledku globalizacie a rasticim kultirnym zmenam vznika otazka, ¢i dopady globa-
lizacie su pozitivne alebo negativne (Pieterse, 2015).

Inovacie a ich prijatie spolo¢nostou

Ako bolo spominané v predchadzajicich kapitolach, budovanie znacky vytvara
vel'kd hodnotu pre firmy a spolo¢nosti. Avsak je potrebné si uvedomit, Ze tak ako
moze spolocnost tazit zo sily znacky tak isto moéZe byt tato sila znacky zranitel'na
a rychlo znicena. Povest znacky moZe byt ovplyvnena Sirenim negativnej ,word of
mouth“ alebo nespravne cielenou marketingovou kampaniou (Barta, Bartova,
2009).

Sdcasna doba nuti spolo¢nosti uvedomit’ si, Ze znacka a jej sila je dolezitejSia
ako kedykol'vek predtym, preto poSkodenie znacky moZe byt pre spolo¢nost’ vaz-
nym problémom. Podl'a Waddingtona (2012) sa neda dosiahnut' to, Ze by spoloc-
nost mala plnu kontrolu nad povestou znacky. Kapferer (2008) hovori, Ze znacka
dokaze prezit dlhodobo iba v pripade, Ze sa bude menit's meniacimi sa potrebami
trhu. Preto st pre znacku doélezité inovacie a prisposobenie sa vyvijajicej sa spo-
lo¢nosti.

To, aby bola inovéacia prijata okolim je vel'mi zlozity proces. Vyskum ukazuje,
Ze prijatie inovacie zavisi ako na samotnej inovacii, tak aj na jednotlivcovi, ktory ju
prijme alebo odmietne (Arts, Frambach, Biljmolt, 2011). Rychlost prijatia inovacie
moZe ovplyvnit jej zlozitost, kompatibilita, ale taktiez faktory ako vedomosti, spo-
loCenska trieda a zapojenie do inovacie (Reinhardt, Gurtner, 2015) (Im, Bayus,
Mason, 2003).
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Podl'a Rogersa (2003) v celom socidlnom systéme sa prijatie inovacie nedeje
subeZne, pretoZe niektori jednotlivci prijimaju inovaciu ochotnejSie nezZ ini. Aby
bola inovacia pre danu cielova skupinu prijatel'nd, je potrebné poznat vlastnosti
danej ciel'ovej skupiny. Vyskumy zistili rozdielne vlastnosti u l'udi, ktori prijimaju
inovaciu skor a iné vlastnosti u tych, ktora ju prijimaji neskor. Existuje takzva-
nych pat prijimacich kategérii. Prvou skupinou st inovatori. Sem patria I'udia, ktori
chcu byt prvi vo vyskusani inovacie. Si ochotni, odvazni a vacSinou prvi, ktori ob-
javia nové idey. Tuto skupinu l'udi je jednoduché zaujat. Ocakava sa, Ze inovatori
predstavuju 2,5 % z prijimajdcej skupiny (Solomon, 2013).

V druhej skupine sa nachadzaju skorsi prijemcovia a st reprezentovani ako
lidri, ktori si svoju dlohu uZivajd a rozvijaju moznosti zmeny. Tito I'udia vnimaju
potrebu zmeny a dokazu rychlo prijat novd myslienku a nie je ich potrebné prilis
dlho presvedcovat. Tvoria 13,5 % z prijimajucej skupiny (Rogers, 2013). Spoloc-
nosti sa do vel'kej miery orientuju na skupinu inovatorov a skorsich prijemcov,
pretoZze tieto skupiny mozu byt l'ahko zastihnutelné konkrétnym médiom
a stavaju sa z tychto I'udi nazorovi vodcovia, podla ktorych sa rozhoduju d’alSie
skupiny (Noppers, Keizer, Bockarjova, Steg, 2015).

Tretiu skupinu tvori takzvana v¢asna vacsina. Tu sa radia l'udia, ktorf prijima-
ju inovacie skor, nez priemerny clovek. AvSak potrebuji mat dokaz, Ze dana situa-
cia funguje a preto stratégia tejto skupiny zahfna dspesné pribehy s dokazmi
o efektivnosti (Rogers, 2013).

Predposlednou skupinou je oneskorend vacsina. Radia sa sem l'udia, ktori ino-
vaciu prijimaju aZ po odskusani a schvaleni vacsiny. Su voci zmene skeptickejsi
a hladia na to, kol'ko inych lI'udi inovaciu vyskusalo a uUspesSne prijalo. Spolu
so skupinou v€asna vac¢sina tvoria 34 % z prijimajicej skupiny (Rogers, 2013).

Poslednou skupinou sud oneskorenci, ktorych je najtazsie presvedcit. Voci
zmene sud vel'mi skepticki, kontroverzni a obmedzeni tradiciami. Potrebujd mat’
dokazy o tom, Ze sa nie je coho bat’ a inovacia je aj ostatnymi I'ud'mi pozitivne pri-
jata. Tato skupina tvori 16 % z prijimajicej skupiny (Rogers, 2013).
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2.5%
Inovatori

Sk.[.)m . VEasna vacsina Oneskorend vitsina | Oneskorenci
prijemcovia
13.5% 34% 34% 16%
Obr. 2 Sirenie inovacie. Krivku tvoria prijimajtce kategérie premietnuté v ¢ase.

Zdroj: Rogers, 2013

3.1.3 Internet a vplyv na nakupné spravanie

Rozvoj komunika¢nych a informacénych technolégii vyznamne ovplyvnil sposob
Zivota l'udi. So stale sa rozSirujicim pouZivanim internetu rastie aj online nakupo-
vanie. V poslednom desatroci sa nakupovanie prostrednictvom internetu rapidne
zvysilo (Fang, 2016).

Je vSeobecne zname, Ze spotrebitelia pred nakupom vyhl'adavaju informacie,
aby zniZili riziko, ktoré vznika pri nakupnom procese (Cheng, Huang, 2013). Eko-
nomické tedrie tvrdia, Ze spotrebitelia budd vyhl'adavat informacie dovtedy, kym
ich ocakavany prinos bude vacsi nez naklady (Jepsen, 2007). Internet poskytuje
novy sposob hl'adania informdcii o produkte ¢i sluzbe. Vyskumy dokazuju, Ze spo-
trebitelia pri h'adani informacii vyuZzivaju internet (Goh, Heng, Lin, 2013).

S rozvijajicim sa internetom sa zavadzajdi aj s nim spojené pojmy ako je na-
priklad ,showroom* alebo ,webrooming®. Ide o systém, pri ktorom si spotrebitel
prezrie tovar v kamennom obchode a vybrany produkt si vyberie z dévodu vy-
hodnejsich cien na internete. Z toho vyplyva, Ze takzvané ,showrooms"“ su vytva-
rané miestnymi firmami najma pre online kupujucich (Khan, 2014). Webrooming
je opakom showroom. Webrooming spociva v tom, Ze l'udia si najskor prezrua onli-
ne ponuku na internete, vyhl'adaju si potrebné informdacie a nasledne si produkt
kupia v kamennej predajni (Fierce Retail, 2015).

S rozvijajucim sa internetom rastie taktiez tloha socialnych sieti. Pomocou
socialnych sieti méZu marketingovi Specialisti vyuzivat obojstrannd komunikaciu
so zakaznikmi alebo potencidlnymi zakaznikmi a tak mo6zu ziskat rychlu a inten-
zfvnu spatnd vazbu (Hudson a kolektiv, 2015). Marketingovi Specialisti vidia silu
socidlnych sieti taktiezZ v zdiel'ani informacii a v $ireni recenzii. Ak spotrebitelia
pocuju dobrt recenziu od zndmeho ¢i priatel’a, je o 15 % vysSia pravdepodobnost,



22 Literarny prehl'ad

Ze sa stanu zakaznikom daného obchodu, nez ked' ziskaju informacie o produkte ci
sluzbe inym spdsobom (Radwanick, 2011). Stidia z PwC (2013) zistila, Ze nie je aZ
tak pravdepodobné, Ze by sa socialne siete stali hlavnym maloobchodnym kana-
lom. AvSak socialne siete netreba podcenovat vdaka ich podpornym funkciam.
Clenstvo v referen¢nej skupine, verejne zname osobnosti alebo len priatel' s po-
dobnymi zadujmami méZu silno ovplyvnit spotrebitel'ské spravanie. Socidlne média
su stale viac popularnejSimi a zdiel'anie nazorov ¢i postojov spotrebitel'ov sa stava
hnacou silou ¢i uZ online nakupovania alebo nakupovania v kamennom obchode.
Navyse, online prostredie dava priestor predajcom poskytovat spotrebitel'om per-
sonalizované ponuky a taktieZ individualne pristupovat k zakaznikovi (Ho, Bo-
doff, 2014). Individualny pristup je tazko napodobitelny v kamennych obchodoch,
preto sa musia spoliehat’ iba na klasické marketingové stratégie bez personalizacie
(Noar, Benaco, Harris, 2007).

Celebrity a blogeri ako nazorovi vodcovia

Celebrity a zndme osobnosti st v dneSnej dobe povazovani za l'udi, ktori dokazu
ovplyvnit' spravanie spotrebitelov. Oznacujeme ich za takzvanych nazorovych
vodcov - l'udi, ktori si povaZovani za sympatickych, déveryhodnych a vplyvnych.
Ich ndzormi sa riadi Siroké publikum, preto je vel'mi ddlezité ich zaradenie medzi
faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie.

Podl'a Crutchfielda (2010) spolo¢nosti rocne mind 50 milidrd dolarov na ce-
lebrity a to prave z dévodu ich pozitivneho vplyvu na spotrebitel'ov. Avsak je po-
trebné si uvedomit, Ze celebrity m6zu mat ako pozitivne tak aj negativne vplyvy na
rozhodovanie spotrebitel'a. Pokial' urc¢itd zndma osobnost ma pozitivny postoj
k produktu alebo k spolocnosti, je to pre firmu vyhodné. Ale spolo¢nost sa moZe
stretnat’ aj s kritikou svojich produktov ¢i sluzieb. Vtedy celebrita moZe zastavat
negativny postoj, kedy méze posSkodit imidZ a znacku spolocnosti. (Ilicic, 2013)
(Chung, Derdenger, Srinivasan, 2013).

Spotrebitelia ¢asto hodnotia znacky podla toho ¢i im prinest urciti hodnotu
alebo nie. Marketingovi Specialisti su si vedomi tejto skutocnosti a preto na jednot-
livé Specifikd znacky upozornia vo svojich marketingovych aktivitach s ciel'om na
seba upozornit, odlisit' sa od konkurencie a zamerat sa na konkrétne skupiny za-
kaznikov. Vysledkom je reklama, ktora na jednej strane obsahuje dolezité informa-
cie, ale na strane druhej s na reklamu vyuZivané prostriedky, ktoré nie su vzdy
relevantné k znacke (Zamundio, 2015).
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Vyuzitim celebrit a inych znamych osobnosti st firmy schopné uputat na svo-
ju znacku pozornost, zviditel'nit ju a dostat do povedomia Sirokého spektra l'udi
(Llicic, 2013). V dnesSnej dobe su spotrebitelia schopni rozoznat celebrity, ktoré
pravdivo odporucaju dany produkt ¢i sluzbu od celebrit, ktoré su za odporucania
produktov platené tak, aby sa zvysila vnimana hodnota znacky (Parulekar, Raheja,
2006) (Thomson, 2006).

Podl'a autorov Chu a Kamal (2008) maju vysoki doveryhodnost aj blogeri. Ci-
tatelia blogov su ochotni doverovat uvedenym informaciam. Tym, Ze vac¢Sina blo-
gov umoznuje taktieZ pridavat komentare, méZe sa rozvinut pod danym blogom
diskusia, ktora taktieZ méZe ovplyvnit rozhodovanie spotrebitel'a.

Okrem blogerov a celebrit maji v dneSnej dobe velky vplyv aj ,kaZzdodenni
spotrebitelia“, ktori maju jednoducho vel'ky dopad. Ked znacky hl'adaji influence-
ra, hodnotia najma pocet sledovatel'ov na socialnych sietach. Avsak je potrebné si
uvedomit, Ze déleZiti ulohu hra aj odbornost a doveryhodnost vybraného influ-
encera (Halvorsen, 2013).

Vyskum firmy Tomoson (2008) ukazuje, Ze vd'aka nazorovym vodcom sa zvy-
Suje ROI spoloc¢nosti. Prieskum taktieZ potvrdzuje, Ze takzvany influence marketing
je jeden z najrychlejsie rasticich nastrojov na ziskanie zakaznika.

TaktieZ existuje mnoho kritik, ktoré tvrdia, Ze informdacie podavané celebrita-
mi, blogermi a inymi nazorovymi vodcami mézZu byt irelevantné pre spotrebite-
I'ov. Napriklad, hoci tlohou celebrity je uptutat pozornost na urcity produkt a in-
formacie o fiom, spotrebitelia méZu vyuzit informacie imidZu celebrity a preniest
ich na dany produkt (Zamundio, 2015) (Spry, Pappu, Cornwell, 2011). Spotrebite-
lia maju tendenciu stotoZnovat sa skor s osobnostou celebrity, ktora silno ovplyv-
nuje ich spotrebné spravanie nez s prezentovanym produktom. Nevyhodou taktiez
moZe byt negativna recenzia celebrity, ktora méZe sposobit vyrazny pokles preda-
ja daného produktu (Business Pundit, 2014).

3.1.4  Silaznacky

Vplyv znacky na ndkupné spravanie spotrebitel'ov je vel'mi silny. Podl'a Zeb (2011)
najvacsi vplyv maja znacky v médnom priemysle. Jeho vyskum ukazuje, Ze znacka
je naviac dolezita pre Zeny vo veku 20 aZz 34 rokov. Co sa tyka vydavkov na médne
oblecenie, v tomto pripade je vek silnejsSim determinantom Zien ako ich socialno -
ekonomické postavenie.

Podl'a Kansra (2014) mlada generacia je hlavnou ciel'ovou skupinou marke-
tingovych kampani réznych znackovych firiem v médnom priemysle. Oproti ne-
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znackovym produktom, tie znackové podporuju vernost zdkaznika a generuju
firmam obrovské trzby. Preto je vel'mi ddleZité zaoberat sa tymto determinantom.
Znacka firmy sa povaZzuje za jednu z najcennejSich v ramci nehmotného ma-

jetku spolo¢nosti (Kotler, Keller, 2012). Dlhé roky bolo pre znacku zasadnym bu-
dovat dobré vztahy so zakaznikmi zaistujuce dlhodoby uspech firmy.

Znacka je meno, symbol, alebo akykol'vek iny prvok, ktory sliZi na odliSenie
produktov a sluzieb medzi jednotlivymi predajcami (American Marketing Associa-
tion, 2013). Za znacCku netreba povaZovat iba logo, vizualny Styl ¢i konkrétny pro-
dukt, ale znacka je urcena aj sluzbami a sp6sobom komunikacie, ktoré sa daju zis-
kat' ¢asom (Vysekalova, 2011).

Znacka vplyva ako na spotrebitel'ské rozhodovanie, tak aj na nadkupné sprava-
nie. Znacka Casto definuje konkrétne obrazy alebo ,osobnosti“, ktoré byvaju zna-
zornené v réznych marketingovych kampaniach, propaga¢nych materidloch a po-
dobne (Solomon, 2013).

Budovanie znacky nie je doleZité len pre vel'ké korporacie, ale aj pre male fir-
my. Dévodom je to, Ze budovanie znacky dava produktu hodnotu a silu a buduje
doveru na zaklade kvality (Fawzy, Dworski, 2011). Vnimana kvalita je zdkladom
nakupného spravania spotrebitel'ov. Vnimana kvalita sa moZe od tej skutocnej od-
liSovat, a to zavisi prave na sile znacky a vztahu, aky ma spotrebitel’ k znacke (Ja-
in, 2003).

Okrem vnimania znacky v rdmci emociondlnej roviny je taktiez délezité brat
do uvahy, Ze jednotlivé znacky maju radu d'alsich déleZitych funkcii. Znacka méze
byt chranena prostrednictvom ochrannych zndmok, vyrobné procesy mézu byt
chranené patentami a obaly mo6zu byt chranené autorskymi pravami. Prave tieto
rézne ochranné prostriedky mézu zabezpecit, aby mohol podnik bezpec¢ne inves-
tovat do znacky a ziskat' tak d’alsi prinos pre firmu (Kotler, Keller, 2012). Medzi
d'alSie kl'icové funkcie znacky patri zaistenie identity produktov alebo sluzieb spo-
loCnosti, taktiez sluzi ako symbol I'ahko rozpoznatel'ny medzi spotrebitelmi a za-
roven zjednodusuje vyber produktov pri ndkupe spotrebitela.

Okrem toho, Ze znacka slizi spolo¢nosti ma taktiez aj vplyv na spotrebitel'ské
spravanie, ktoré by malo byt tieZ z marketingového hl'adiska povaZzované za vel'mi
dolezité. Bhattacharya, Sen (2003) zdoraznuju déleZitost vztahu spotrebitela
so znackou. Tuskej, Golob a Podnar (2013) vo svojich vyskumoch ukazuju, Ze zho-
da spotrebitel'a a hodnot znacky ma tendenciu mat pozitivny vplyv na identifika-
ciu spotrebitel'a. Inak povedané, spotrebitelia, ktori sa stotoznuju so znackou, maju
silnejsi vztah k znacke a tym viac odporucaju dana znacku ostatnym, ¢im sa zvy-
Suje moznost ziskania novych zadkaznikov (Kuenzel a Halliday, 2008).
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Gonzalez-Benito, Martos-Partal a San Martin (2015) zddéraznuju, Ze podstata
znacky je stale viac vyznamnejSia v online marketingu. Online prostredie ma ten-
denciu vel'mi rychlo rast, ¢o sa prirodzene odzrkadl'uje aj na tvorbe a budovani
znacky. Vysoka vyznamnost znacky je spdsobena najma tym, Ze pri online nakupe
sa spotrebitelia nemdézu fyzicky dotknut produktov. V. tomto pripade sila znacky
moze do urcitej miery kompenzovat potrebu dotknut sa produktu. Avsak to nepla-
ti pri vSetkych produktoch, ktoré st ponukané na trhu. Spotrebitelia si méZu na
zaklade znacky odvodit kvalitu produktu v pripade, Ze im chybaji predchadzajtuce
skusenosti. DoleZité je si uvedomit, Ze vyznam znacky by nemal byt podcenovany
(Saxena, 2016).

I ked spominané Stidie o vnimani zna¢ky nam poskytli zaujimavé poznatky,
stale je dolezitym prvotny kontakt zdkaznika so znackou. (Lam, 2013). Hoci budo-
vanie silného vztahu so zakaznikmi je vel'mi podstatné pre spolo¢nosti, motivy
spotrebitel'ov vstipit do tohto vztahu su stale nejasné (Marin, De Maya, 2013).

Rozsirovat svoju znacku a smerovat do sveta so svojou znackou je jedna
Z najuspesnejsich stratégii pretoZe globalna znacka je pre vacsinou pre spotrebite-
I'ov synonymom kvality (Holt, Quelch, Taylor, 2004). Pokial' ma znacka globalny
rozmer mdze pomdct manazérom predavat svoje produkty ¢i sluzby po celom sve-
te. I ked reklama na globalnej trovni si vyZaduje vel’ky rozpocet, nova, moderna
komunikacia ako st napriklad socialne siete umoZnuje prezentovat jednotlivé ko-
modity za niZSie ndklady, ktoré si moZu dovolit aj stredné a mensie spolo¢nosti
(Linton, 2015).

V dnesnej dobe je Siroké spektrum moznosti, ktoré podporujui a ulahc¢uju vznik
svetovych znaciek. Ide napriklad o :

Zvysenu Zivotnu troveri: spotrebitelia v rozvinutych krajinach si mozu dovolit
kupit' Siroky sortiment vyrobkov. Vd'aka tomu sa otvaraju trhy a tym umoziuja
znackam rozs$irit sa na svetovu uroven.

Mobilita spotrebitelov: v dnesnej dobe je velkym trendom cestovanie. Zo spo-
trebitel'ov sa stavaju zcestovani l'udia, ktori si vystavovani mnohym produktom c¢i
sluzbam v roznych Krajinach. TaktieZ sa pod tym moZe chapat’ mobilita v podobe
migracie, kde novi obyvatelia hl'adaji vo svojom novom prostredi zname znacky
(Sahin, Zehir, Kitapci, 2011).

Zmeny v obchodnych vztahoch: stale viac vyrobcov sa musi podriad'ovat ma-
loobchodnikom. Dochadza k tomu, Ze maloobchodnici rasta a sud silnejsi, vd'aka
¢omu si zacinaja diktovat podmienky predaja. V. mnohych pripadoch sa stava, Ze si
predajcovia zacinaju vytvarat' aj svoje vlastné znacky. Pre zaistenie skladovych
priestorov pre znacky predajcov klesa a slabne zaujem o znacky vyrobcov. Pokial
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chct vyrobcovia drzat krok s tymto trendom je potrebné, aby ich znacka bola dos-
tatoCne silna a rozSirena do viacerych krajin (Crane, 2002) (Bhattacharya, Sen,
2003) (Esch, 2012).

Tieto a dalSie iné faktory vytvaraju priestor uviest znaCku na trh
v globalnom rozsahu. Podstatu tvori marketingova stratégia na globalnej Urovni
a d'alSie dolezité otazky, ktorym Celia obchodnici. Jednou z najdéleZitejsich je bu-
dovanie znacky. To zaisti velky a dlhodoby uspech svetovej znacke. Prikladom
vyvoja vlastnych znaciek na svetovej Urovni si napriklad Coca-cola, Sony alebo
McDonalds. Z toho vyplyva, Ze tymto mo6Zu spolocnosti dosiahnut to, Ze spotrebi-
tel’ znacku ihned’ rozpozna a jej produkty kipi v krajinach po celom svete (Sahin,
Zehir, Kitapci, 2011).

3.2 Spotrebitel'ské spravanie Zien

Nakupovanie pre Zeny je ovel'a viac neZ len otvorit peflazenku a vytiahnut penia-
ze. Huddleston (2011) tvrdi, Ze motivy nakupovania Zien si najma potreba sily
a nezavislosti, kreativita, sebapoznanie a taktieZ emociondlne potreby. Na tieto
motivy by mali reagovat aj obchodnici a marketingovi Specialisti. Mali by vytvorit
také prostredie pre Zeny, aby mali zaZitok pri ndkupe, aby pozitivne reagovali na
znacku, aby nakupili a samozrejme, aby sa vZdy vratili na miesto nakupu.
VsSeobecne sa da povedat, Ze Zeny sa viac zaujimaji o rekrea¢né (hedonické)
nakupovanie - to znamenj, Ze Zeny sa zaujimaji o nakupy, ktoré zahrnaja niekto-
ré prvky zabavy, nakupy, pri ktorych mozu hl'adat nové médne trendy a nakupy,
z ktorych maju zazitok z prechadzky. Huddleston (2011) na zaklade vyskumu
tvrdi, Ze Zeny nebert takyto tip nakupovania ako povinnost, ale ako zal'ubu. Ked'
Zeny hovoria o nakupovani tak hovoria o obleceni, doplnkoch a kozmetike.
Sociolégovia tvrdia, Ze pohlavie je viac ako biologicka zaleZitost. Pohlavie
osoby nie je len otdzkou DNA a chromozdémov. TaktieZ je dané kultirou, ktora ob-
klopuje jednotlivca. Spolo¢nost vidi muZov a Zeny odliSne v zavislosti na tom
v akom prostredi Ziju. V priebehu celého Zivota, muzi a Zeny su socializovani do
svojej role, pretoZe pocas celého Zivota je im vStepované, o je ,normdlne“. Signaly
pochadzaju od rodicov, priatel'ov, ucitel'ov a médii. Uz v ranom veku hraju déleZi-
ti tlohu normy spolocnosti, ktoré rozvijaji nasu pohlavnu identitu (Wolf, 2000).
Rozsireny pohl'ad na spravanie spotrebitel'ov sa taktiez zameriava na to, aky
vplyv maji marketingovi Specialisti na spotrebitel'ov a ako spotrebitelia vyuzivaju
produkty a sluzby predavané spotrebitelmi (Solomon, 2013). Lancaster a Rey-
nolds (2002) dopiniaju, Ze nakupny proces vytvara proces, v ktorom je jadrom spo-
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trebitel obklopeny okolitym prostredim a faktormi, ktoré ovplyvnuju jeho ciele pri
nakupnom rozhodovani.

Vplyv krasy na spotrebitel'ské spravanie

Rovnako ako sii v dnesSnej dobe prezentované spotrebitelom produkty, predajco-
via ¢i sluzby tak isto si im predkladané hodnoty, idedly a socidlne Standardy. Do
popredia sa dostavaju témy ako krasa, Stastie, laska ¢i Zivotny $tyl. Dalo by sa po-
vedat, Ze spoloCnost’ sa snazi predstavovat ideal a dokonalost' s cielom podporit
predaj ich produktu. Problematika idealov v reklame prevlada v spoloc¢nosti
v takej miere, Ze najmad mladé Zeny nemaji Sancu vyhnut sa takymto spravam
(Wan a kolektiv, 2013). V dosledku toho mo6zu takéto reklamy teoreticky vplyvat
na duSevny stav spotrebiteliek, pre ktoré je tazké odlisit’ reklamu od realneho Zi-
vota (Swami a kolektiv, 2010).

Spokojnost’ Zeny s fyzickym vzhl'adom, ktory predstavuje ostatnym zavisi na
tom, do akej miery si mysli, Ze zodpoveda idealu. Solomon (2013) definuje ideal
krasy ako urcity model alebo exemplar vzhl'adu. Idedlmi pre muZov aj Zeny mézZu
byt ako fyzické vlastnosti tak aj Styl obliekania, kozmetika, i€esy ¢i ton pleti. Navy-
Se v mnohych pripadoch na zaklade vonkajSieho vzhl'adu je posudzovana krasa
a atraktivnost (Orenstein, 2013). Podl'a Mearsa (2011) existuju vSeobecné para-
metre, ktoré do urcitej miery znazornuju krasu. Je to napriklad stihle telo ¢i svetla
pokoZka. l'udia po celom svete sa snaZia dosiahnut ideal krasy, ¢asto pomocou
kozmetiky a réznych moznosti, ktoré ponuka kozmeticky priemysel.

Vyskumy potvrdzujy, Ze krasni I'udia si vSeobecne spokojnejsi so svojim Zivo-
tom ako priemerne alebo podpriemerne vyzerajici l'udia. Z toho vyplyva, Ze lepSie
vyzerajuci 'udia maju StastnejSie manzelstvo, ich praca je zaujimavejSia a si men-
talne zdravi a vyrovnani. (Jayson, 2011). Podobny vysledok vychadza aj zo studie
Weinstein a Legate (2013), ktora tvrdi, Ze lepSie vyzerajuci 'udia dosiahnu vyssie
vzdelanie, lepSie vysledky na trhu prace a taktieZ manzelov s vy$Simi prijmami.
Tento fakt sa tyka ako muZov tak aj Zien. LepSie vyzerajuci muZi zarabaju o 5 %
viac ako priemerne vyzerajici muzi (Varian, 2003).

Landau (2014) tiez tvrdi, Ze atraktivnejsi 'udia maju lepsie vyjednavacie schopnos-
ti a su siistejsi vo svojich rozhodnutiach.

3.3 Marketing kozmetického priemyslu

Krasa znamena vSak viac neZ len fyzicky vzhl'ad. PouZivaji sa parametre ako farba
oCi Ci pleti a na zaklade tych si I'udia robia zavery o statuse osoby a jej kultivova-
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nosti (Jawahar, Tamizhjyothi, 2013). Solomon (2013) vysvetl'uje, Ze aj l'udia
v menej vyspelych kultdrach maja tendenciu prijat Standardy krasy, ktora prevla-
da v dominantnych kultirach. TuzZby spotrebitelov zodpovedaji tymto idealom,
ktoré do urcitej miery ovplyviiuju ich ndkupné rozhodnutia.

Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky (2009) charakterizuje
kozmeticky vyrobok ako ,latku alebo pripravok urceny na pouZitie na vonkajsSie
Casti l'udského tela a to pokoZku, vlasovy systém, nechty, pery a vonkajsSie pohlav-
né organy alebo zuby a sliznicu Ustnej dutiny s cielom vylu¢ne alebo prevaZzne ich
Cistit, parfumovat, menit ich vzhlad, chranit ich, udrziavat ich v dobrom stave
alebo korigovat l'udské pachy.”

Podl'a Euromonitoru (2015) st kozmetické a toaletné produkty rozdelené do
11 kategérii a to konkrétne produkty zamerané na starostlivost o dieta, kapel'né
a sprchové produkty, dezodoranty, starostlivost o vlasy, dekorativne kozmetické
produkty, dstna hygiena, vone, pletova kozmetika, depila¢na kozmetika, slnecna a
opal'ovacia kozmetika. Na delenie kozmetickych produktov st r6zne pohl'ady. Jed-
noduchsie delenie je napriklad starostlivost' o plet, starostlivost o vlasy, telova
kozmetika a dstna hygiena.

Kozmeticky priemysel je orientovany najmd na Zeny a kozmetika sluZzi

k vylepSeniu fyzického vzhl'adu. Hemapatil, Bbakkappa (2012) zistili, Ze Zeny sa
citia pritazlivejSie s make-upom neZ bez neho. Oblast’ kozmetiky sa stava coraz
vyznamnejSou, pretoZe spotrebitelia su si viac vedomi fyzického vzhl'adu, krasy
a osobnej starostlivosti.
Je zrejmé, Ze kozmeticky priemysel je ovladany niekolkymi spolo¢nostami, kto-
rych znacky sd na trhu na réznych drovniach. Hoci mnoho z ich produktov je po-
dobnych, u vsetkych je dolezity obal a propagéacia (Aidnik, 2013). Pokial chce spo-
loCnost zostat' konkurencieschopnou na trhu kozmetickych produktov, musi neu-
stale objavovat’ nové zloZenie, inovovat existujice produkty a pokracovat vo vy-
tvarani novych produktov. Cim je $irsi vyber, tym je vic¢sia $anca ziskat si spotrebi-
tel'a (Cosmetic Europe, 2013).

Trendy vo svete krasy

Ako bolo vyssie spomenuté, v kozmetickom priemysle je jednym z klticovych fak-
torov pre rast spolo¢nosti najma globalizacia. V kozmetickom priemysle sa zvysu-
ja naroky na produkty najma u znamych znaciek s dobrou povestou ako napri-
klad Avon, L ‘Oréal a podobne (Ramla, 2015).

Od konca prvej svetovej vojny zaziva moderna spolocnost neustdly narast
spotreby kozmetickych produktov. Vd'aka rasticemu zaujmu o krasu a osobnu
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starostlivost tento priemysel v roku 2014 prispel pribliZzne 4 bilionmi americkych
dolarov k velkosti svetovej hodnoty (Euromonitor International, 2015). Jeden
z najvacsich dopadov v kozmetickom priemysle ma inovacia v propagacii
a reklame kozmetickych produktov a to najma na rozvijajucich sa trhoch (Len-
nard, 2010).

V priebehu najbliZsich rokoch sa o¢akava narast ziskov najma vd'aka produk-
tom s ochranou proti slnecnému Ziareniu a produktom proti starnutiu. D6vodom
je najma to, Ze spotrebitelia si uvedomujd nebezpecie UV Ziarenia a ovela viac si
robia starosti o svoj vek a udrzanie stale mladistvého vzhl'adu (Statista, 2014).
Vel'ké kozmetické spolocnosti sa budu aj nad’alej zameriavat na inovaciu produk-

tov s ciel'om prilakat novych zakaznikov a udrzat si lojalitu stalych zakaznikov.
Prirodna kozmetika a testovanie na zvieratach

Zatial' ¢o sa kozmetické firmy orientuji na uvddzanie novych znaciek na trh, medzi
spotrebitel'mi existuju nejasnosti, o skuto¢ne znamena oznacenie ,prirodné“ ¢i
,organické“. Preto vznikli rézne kontrolné organy, ktoré stanovuju podmienky na
vyrobu a zloZenie tovaru. Po splneni tychto podmienok moZe vyrobca ziskat' certi-
fikat, vd'aka ktorému mo6zu na svoj vyrobok umiestnit ochrannd znamku. Tieto
certifikdty zarucuju, Ze produkt mdZe nosit oznacenie bio, naturalny, vegansky
alebo organicky. Takéto oznacenie ulahCuje spotrebitelom vyber, kedy nemusia
citat’ zloZenie produktu (Ecocert, 2015). Jednou z najznamejsSich registrovanych
ochrannych znamok je The Certified Vegan Logo, ktoré aktudlne pouZiva takmer
600 spoloc¢nosti po celom svete. Spolocnosti musia predloZit schvalenie nadacie
Vegan Awareness Foundation, aby ziskali potvrdenie, Ze vyrabaju a predavaju
vegansku kozmetiku (Vegan action, 2016).

Z pohladu legislativy Eur6pskej tnie, prirodna alebo bio kozmetika nie su ni-
jak Specificky vymedzené, co umoznuje vyrobcom, aby si tieto nazvy definovali
podla vlastnych kritérii. Medzi kvalitné certifikacie veganskej ¢i prirodnej kozme-
tiky netestovanej na zvieratach patria certifikdcie ako NaTrue, Leaping Bunny,
Vegan, Certified Vegan, HCS/HHPS certifikat (Syrovy, 2015).
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NOT TESTED
ON ANIMALS

Obr. 3 Certifikacie prirodnej kozmetiky
Zdroj: Vegan Makeup Guide (2016)

0Od roku 2013 je v celej Eurépskej Unii testovanie na zvieratach zakazané. (Euro-
pean Commission, 2013). Avsak pokial’ sa na trh uvadza nova latka, ktorej neza-
vadnost’ musi byt preukdzand, prevadza sa jej testovanie na zvieratach (Syrovy,
2015).

Azuizkulov (2013) viedol Studiu, ktorej cielom bolo zistit aké faktory ovplyv-
nuju spotrebitel'ov na trhu prirodnej kozmetiky. Z vyskumu bolo zistené, Ze 46,7
% Uucastnikov pouZiva kozmetiku denne a zvySok iba prileZitostne. Prirodna koz-
metika tvorila iba 10,1 %. VSeobecne sa da povedat, Ze kozmeticky trh je trh, kde
su zakaznici malo lojalni. Vyrobcov vyrabajicich biokozmetiku je na svete vela
a ich pocet stale narasta s tym, ako rastie obluba zdravého Zivotného Stylu
a kozmetiky zaloZenej na prirodnej baze.

Krasa a riziko zdravia

Mnoho vyskumov prislo k zaveru, Ze krdsa ma tieZ negativny vplyv na dusevné
a fyzické zdravie dievcat a Zien. Psychické problémy sa zacinaju prejavovat znize-
nym sebavedomim, ¢o spdsobuje pocity neistoty a casto aj depresivne stavy (Fox,
Montgomery, Lodish, 2004). Tieto pocity sprevadzaji mnoho Zien pocas celého
Zivota. Prejavuje sa to najma u tych Zien, ktorych sebaddvera je postavena na fy-
zickom vzhlade kedy plati, Ze s rasticim vekom rastie pocit menejcennosti
a depresie (Cvikova, 2012).

V dnesnej dobe sa kladie doraz na extrémnu Stihlost na zaklade ktorej, Zeny
vnimaju svoju skutoc¢nu telesnti hmotnost' (Retail Planet, 2004). Podl'a stadii 80%
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Zien veri, Ze ma nadvahu aj ked’' v skutoc¢nosti Celi nadvahe iba 25% z nich. Dokon-
ca 45% Zien s podvahou zZije v podmienke, Ze trpia obezitou (Wolf, 2000) (Anitei,
2014).

Nastupom modernej doby vzrastol aj vyskyt chordb spojeny s poruchami pri-
jmu potravy - anorexia a bulimia. Tieto vaZzne choroby postihuji najma Zeny
a dievcata v obdobi dospievania, priCom najnebezpecnejsi je vek od 12 do 18 ro-
kov. Ale v poslednej dobe doslo k niekol’kym pripadom kedy takymito poruchami
trpeli Zeny vo veku 40 rokov (Van Lin, Gijsbrechts, 2015).

Dal$im désledkom negativneho dopadu spojeného s tizbou byt krasna su
drastické chirurgické zakroky, ktoré v dnesnej dobe podstupuje mnoho Zien po
celom svete. Tieto zasahy do tela st finan¢ne vel'mi ndro¢né a zarovenn mézZu zna-
menat’ aj isté zdravotné rizika (Wolf, 2000).
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4 Metodika

Diplomova praca je zamerana na spravanie spotrebitel'ov na trhu dekorativnej
kozmetiky v Slovenskej republike. Aby bolo mozné zhodnotit celu situaciu, bude
poskytnuty prehl'ad aktualnej situacie na trhu dekorativnej kozmetiky v Eurdpe
a nasledne budu predloZené vysledky primarneho vyskumu. Metodika prace je
rozdelend do niekol’kych na seba nadvazujucich faz.

Hlavnymi zdrojmi sekundarnych dat sa Statisticky trad Slovenskej republiky,
Statista, Eurostat, Euromonitor a d’alSie databazy poskytujice informécie v oblasti
trhu kozmetiky a osobnej starostlivosti.

Prehl'ad kozmetického trhu bude najskér zamerany na vynosy z trhu kozme-
tiky v Slovenskej republike, ich vyvoj v stanovenom obdobi a podiely trhu jednot-
livych krajin. Nasledne sa bude pracovat s vydavkami domacnosti na osobnt sta-
rostlivost a kozmetiku. Na zaklade tychto Gdajov bude prevedena predikcia do
roku 2017 pre vydavky domacnosti na osobnu starostlivost v sledovanom obdobi
2004 az 2015 v Slovenskej republike. Ziskané data buda popisané trendom:

Te=Po+ Pit

Parameter By znazoriuje zaciatok trendu, f; je parameter, ktory vyjadruje kon-
Stantni zmenu zavislej premennej a t je sledované ¢asové obdobie. Podobna ana-
lyza je prevedena pre vyvoj nakupov prostrednictvom internetu v obdobi od roku
2004 do roku 2015. Predikcia bude vypocitana do roku 2017.

V ramci sekundarnej analyzy bude sledovany vztah medzi premennymi HDP
europskych krajin a vydavkami na osobnu starostlivost a kozmetiku pomocou
jednoduchej regresnej analyzy k poslednému dostupnému roku 2015. Zavisla
premenna je tvorend vydavkami na osobnu starostlivost a kozmetiku na obyvate-
I'a a nezavisla premenna je HDP na obyvatel'a v danej krajine. Tento vztah je popi-
sany nasledovnou funkciou:

Vydavky na osobnti starostlivost' a kozmetiku = f (HDP na obyvatela)

Pre spravny vyber regresného modelu bude prevedeny F -test, na zdklade ktorého
sa bude zist'ovat, ¢i hodnota vysvetl'ovanej premennej zavisi na vysvetl'ujucej
premennej. VySka hladiny vyznamnosti bude stanovena na hodnote a = 0,05. Pa-
rametre funkcie budi urc¢ené pomocou metédy najmensich stvorcov. Pre popis
vztahu vydavkov na osobnu starostlivost a kozmetiku k HDP na obyvatel'a bude
vybrana najvhodnejSia regresna funkcia. Pre zistenie tesnosti zavislosti bude pou-
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zity koeficient determinacie R?, ktory udava aku Cast variability zavislej premennej
vysvetl'uje nezavisla premenna. Cim bude hodnota bliZ$ia k nule, tym bude zavis-
lost medzi premennymi slabsia.

Posledna cast orientatnej analyzy bude zamerana na rozdiely nakupovania
prostrednictvom internetu a nakupovania v kamennych predajniach. Pomocou
sekundarnych dat budu popisané informacné zdroje, ktoré spotrebitelia vyuzivaju
pri vybere produktov dekorativnej kozmetiky a vplyv socialnych sieti.

S cielom ziskat subjektivne nazory respondentov bude prebiehat kvantita-
tivny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia. Dotaznik bude vytvoreny pomo-
cou programu Google Forms v elektronickej forme a Sireny prostrednictvom mai-
lu alebo socialnych sieti. Dotaznik bude tvorit 41 otazok: 30 uzatvorenych s vybe-
rom jednej odpovede, 4 uzatvorené s vyberom viac odpovedi, 3 polootvorené
a 4 otvorené otazky. Dotaznik sa bude skladat z troch Casti. Prva ¢ast bude veno-
vana ndkupnym zvykom spotrebitel'ov. Druhu ¢ast budu tvorit faktory vplyvajtuce
na nakup produktov na tvar, oc€i, obocie a pery. Poslednu cast dotaznika budu tvo-
rit otazky identifikacného charakteru. Pred spustenim zberu dat bude prevedena
pilotdZ na vzorke 5 respondentov. Cielom bude zistit zrozumitelnost otazok
a ochotu respondentov odpovedat na jednotlivé otazky.

Zber dat pomocou dotaznikového Setrenia bude prebiehat priblizne 1 mesiac.
Zakladny sdbor budu tvorit' Zeny Zijuce v Slovenskej republike. Vyber responden-
tov bude prevedeny na zaklade kvét podla vel'kosti oblasti, v ktorej respondenti
Ziju. Na zaklade dostupnych sekundarnych dat je identifikovanych 7 hlavnych
skupin znazornenych v tabulke ¢. 1. Zastipenie respondentov jednotlivych oblas-
ti je mozné vidiet v spracovani charakteristik vyberového stiboru.

Vel'kost oblasti Relativna hodnota v %

do 2 000 obyvatel'ov 16,4

2 000 -4 999 obyvatelov 15,2
5 000 -9 999 obyvatelov 12,6
10 000 - 19 999 obyvatel' ov 8,6
20 000 - 49 999 obyvatel'ov 15,4
50 000 - 99 999 obyvatel'ov 13,6
100 000 a viac obyvatel'ov 17,2
Celkom 100

Tab. 1 Struktira Zien v Slovenskej republike podl'a velkosti oblasti k 31.12.2015
Zdroj: Statisticky trad Slovenskej republiky (2016)

Vysledky primarneho vyskumu budi spracované pomocou popisnych Statistik. Pre
vyjadrenie zavislosti budu pouzité kontingen¢né tabul'ky, ktoré vyjadrujui vztah
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medzi jednotlivymi premennymi. Zavislosti budu testované pomocou chi-kvadrat
testu, kde je hladina vyznamnosti urcena vo vySke 5 %. Nulova hypotéza bude za-
mietnutd v pripade, Ze p -hodnota bude niZsia ako hodnota 0,05. Kontingen¢ny
koeficient sa pohybuje od 0 (Ziadna zavislost) do 1 (dokonala zavislost). K tomu-
to ucelu bude pouZzity Cramérov koeficient. Pokial' bude mat’ koeficient hodnotu
0 az 0,3, zavislost bude slaba. Stredna zavislost bude v pripade, Ze koeficient
bude mat hodnotu 0,3 az 0,5 a silnG zavislost bude znizornovat koeficient
s hodnotouod 0,5 do1,0.

Specifikacia faktorov a vztah medzi premennymi budd testované pomocou
zhlukovej analyzy. Ulohou zhlukovej analyzy bude rozdelit stibor do niekolkych
skupin tak, aby si boli objekty v sdbore ¢o najviac podobné v danej skupine -
zhluku. Prvym krokom bude kdédovanie dat, teda upravenie kritérii do vhodnych
skal. Pri zhlukovani sa bude vychadzat z metddy k -means a ako vzdialenost od
centroidu bude pouZitd Eukleidovska vzdialenost. Data budu triedené do zhlukov
na zaklade ich vlastnosti. Na zaciatku bude potrebné vybrat pociato¢né vzorové
body, ktoré budi vyberané ndhodne zo vstupnej mnoZiny objektov. Snahou je za-
radit’ objekty do zhlukov tak, aby bola minimalizovana variabilita vo vnutri zhluku.
Jednotlivé objekty budu priradzované k najbliZ$im vzorovym bodom aZ kym ne-
bude dosiahnutého stabilného rozkladu.

Pri analyze bude potrebné urcit vymedzujice kritéria, ktoré maji vyznamny
vplyv. PretoZe prave pocet zhlukujucich premennych méze mat’ vplyv na homoge-
nitu segmentu. Vybrané budu tie kritéria, kde sa respondenti liSili najviac svojimi
odpoved'ami.

Dalej budi uréené otazky, ktoré majt na zhluky vyrazny vplyv. Nasledne bude
prevedend analyza vzajomnej zavislosti medzi jednotlivymi kritériami tak, aby ne-
doslo k chybnej alokacii neimerného vyznamu niektorej premennej. Tato analyza
bude prevadzana pomocou KkriZovej analyzy a zavislost bude skimana pomocou
Cramérovho koeficientu. Kriticka hodnota Statisticky premennych bude stanovena
na 0,7 v pripade koeficientova 0,05 v pripade hladiny vyznamnosti.

Pre vySSie spominané analyzy a vypocty bude pouZita kombinacia programov
IBM SPSS Statistics, Statistica 12 a Microsoft Excel 2010.

Poslednu fazu diplomovej prace bude tvorit' kvalitativny vyskum vo forme
hibkovych rozhovorov doplnenych o asociatny a fyziognomicky test. Za kazdy
segment budud vybrani dvaja respondenti s cielom ziskat podrobnejsie informécie
o nakupnom rozhodovacom procese jednotlivych segmentov. Otazky budu zame-
rané na rozhodovanie a zvyky pri nakupovani a na faktory, ktoré majdi na naku-
povanie respondentov vplyv. Asociany test bude zamerany na bliZSie zistenie
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chapania jednotlivych pojmov dekorativnej kozmetiky réoznymi segmentami. Ulo-
hou fyziognomického testu bude zistit vizualnu predstavu jednotlivych segmentov
a doplnit zakladné charakteristiky ziskané z analyzy kvantitativnych dat.
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5 Prakticka cast

5.1 Trh Kkozmetiky a osobnej starostlivosti

Trh kozmetiky a osobnej starostlivost sa natol'ko rozvija, Ze v dnesSnej dobe tvori
naozaj vel'ku cast narodného hospodarstva. Celkové vynosy na trhu kozmetiky
a osobnej starostlivosti v Slovenskej republike v roku 2015 tvorili 382,8 mili6-
nov americkych dolarov (362 894 400 €) (Statista, 2015). Ako je moZné vidiet na
obrazku ¢. 4 najvysSie vynosy su z predaja produktov sluZiacich na starostlivost
o plet, kde sa zahfnaju aj opal'ovacie produkty. Je to najma z toho dévodu, Ze spo-
trebitelia sa chrania pred slne¢nym Ziarenim, kedZe si uvedomuju negativnu zme-
nu klimatickych podmienok. V tomto smere su stile zodpovednejsi a dbaji na
ochranu pred slne¢nym ziarenim. NavySe vyrobcovia produktov starostlivosti
o plet sl'ubuju Specidlne zloZenie, ktoré ma protistarntce ucinky, ktoré odstrania
vrasky a vyhladia plet. Predpoklada sa, Ze produkty starostlivosti o plet budu sta-
le obl'ibenejsie a popularnejsSie, ked'Ze Zeny v dneSnej dobe chct stale vyzerat
mlado. Make-upy, ktoré maju hydrata¢né a vyZivujice uc€inky budu stale trendom,
ku ktorému budu aj v buducnosti inklinovat’ Zeny po celom svete (Cosmetics Eu-
rope, 2016).

140
120 117,1

100
80
60
40

20 I 14,2
0

Starostlivost ~ Osobna Kozmetika Starostlivost Véna Ustna

o plet hygiena o vlasy hygiena
Obr. 4 Vynosy na trhu kozmetiky a osobnej starostlivosti v. SR v miliénoch eur v roku 2015

Zdroj: Statista, 2015, upravené autorom

Obrazok ¢. 5 znazornuje ro¢ny percentudlny narast svetového trhu kozmetiky
a osobnej starostlivosti od roku 2004 do roku 2015. Od zaciatku 20. storocia zaca-
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la byt vyroba kozmetiky riadena niekol'’kymi nadnarodnymi spolo¢nostami. Ako uz
bolo spomenuté globalny kozmeticky priemysel sa vSeobecne rozdeluje do urci-
tych kategorii. Kategoria starostlivosti o plet je najvacsia z nich a v roku 2015
predstavovala aZ 36,1 % na svetovom trhu. V poslednych rokoch spotrebitelia
utracaju vyssiu Cast svojich prijmov na kozmetiku. AvSak ako je mozné vidiet
z grafu aj v kozmetickom priemysle sa prejavila globalna finan¢na kriza v rokoch
2008 a 2009. Pocas tychto rokov klicovym bola domaca produkcia kozmetiky,
ktora bola v tomto obdobi najviac cenovo dostupna. AvSak v poslednych rokoch
sa kozmeticky priemysel do vel'’kej miery rozsiril vd'aka novej generacii a pokroci-
lej spoloc¢nosti, v ktorej vyznam kozmetiky stale narastd. V nasledujucich rokoch
sa ocakava, Ze globalne kozmetické firmy sa budd zameriavat na inovaciu svojich
produktov s cielom prildkat novych zakaznikov a udrzat si vernost stalych za-
kaznikov (Statista, 2016).

&, 0%

4,90, :.0% 4,99

5.0% 4,6%  4,6%

4,0% 3.89

3.4%

3,0%

2,0%

Medzirofny nirast v %

1,0%

0.0%
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 5 Celosvetovy narast trhu s kozmetikou a osobnou starostlivostou v obdobi 2004 - 2015
Zdroj: Statista, 2015, upravené autorom

Ako je mozné vidiet na obrazku ¢. 6 najvacsim kozmetickym trhom na svete za
rok 2015 je Eurépa s trzbami zhruba 77 miliard eur. Druhym najvac¢sim kozmetic-
kym trhom je USA s trzbami 62 miliard eur a na tretom mieste sa nachadza Cina
s niZ$im trzbami, a to konkrétne 41 miliard eur. Medzi najvacsie trhy v ramci Eu-
ropy patria Nemecko (13 miliard eur), Vel'ka Britania (12,5 miliardy eur), Fran-
cuzsko (11,3 miliardy eur) a Taliansko (9,7 miliardy eur) (Cosmetics Europe,
2016).
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Obr. 6 Trzby kozmetickych produktov v miliardach eur
Zdroj: Cosmetics Europe, 2015, upravené autorom

Trh kozmetiky a osobnej starostlivosti prinasa do eurépskeho hospodarstva hod-
notu najmenej 29 milidrd eur. Z toho 8 miliardami eur prispieva priamo z vyroby
kozmetickych produktov a 21 miliardami eur nepriamo, prostrednictvom dodava-
tel'ského retazca. Kozmeticky priemysel zabezpecuje 2 miliény pracovnych miest,
kde 179 000 l'udi je zamestnanych priamo vo vyrobe a 1,6 miliéna l'udi je za-
mestnanych nepriamo v kozmetickom retazci (Cosmetics Europe, 2016).

Co sa tyka samotnych spotrebitel'ov trhu kozmetiky, podla vyskumu v No-
rimbergu sa najviac o produkty dekorativnej kozmetiky zaujimaju teenegerky od
15 rokov. Stidia taktiez ukazuje, Ze teenegeri su viac nespokojnejsi so svojim
vzhl'adom nezZ starSie osoby. Tato skupina je taktieZ najviac ovplyvnitel'na rekla-
mou (GfK, 2015).

Zeny po celom svete venuju osobnej starostlivosti takmer 5 hodin tyZdenne.
Pricom osobnou starostlivostou sa mysli kiipanie, obliekanie, cesanie a make-up.
Stadia dokazuje, Ze osobnej starostlivosti sa najviac venuju spotrebitelia v Talian-
sku (vy$e 5 a pol hodiny tyZdenne) a Cihiania venujui osobnej starostlivosti pri-
blizne 3 hodiny tyZdenne (Gfk, 2016).

Okrem casu traveného osobnou starostlivostou, je ddleZité zvazit ako casto
spotrebitelia produkty dekorativnej kozmetiky nakupuju. Stiidia prevedena Beauty
Company (Rawes, 2014) ukazuje, Ze typicka Zena vo veku od 16 do 65 rokov naku-
puje kozmetiku najmenej pat krat ro¢ne pricom pri kazdom ndkupe utrati v prie-
mere 43 americkych dolarov. To znameng, Ze ro¢ne minie na kozmetiku v prieme-
re 215 americkych dolarov. Pricom do produktov dekorativnej kozmetiky investu-
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ju 20% finan¢nych prostriedkov vyc¢lenenych na osobnu starostlivost. Podl'a Eu-
rostatu (2015) populacia Eurdpskej tinie v roku 2014 utratila 1,2 miliéna eur na
osobnu starostlivost a kozmetické produkty. Najvacsi podiel patri Nemecku, kde
spotrebitelia utratia na osobnu starostlivost a kozmetické produkty 10% zo svo-
jich ro¢nych prijmov.

Da sa predpokladat, Ze utrata kazdej krajiny na osobnu starostlivost a koz-
metické produkty zavisi na réznych makroekonomickych faktoroch a marketingo-
vych vplyvoch. Spotreba do vel'kej miery zavisi na prijmoch spotrebitel'ov a preto
sa da povedat, Ze Cisty mesacny prijem je taktiez doleZitym cinitel'om. Inymi fak-
tormi méZu byt vyska sadzby dane, irokové miery alebo HDP danej krajiny. Pomo-
cou ukazovatel'a HDP je napriklad ur¢ena Zivotna droven krajiny. HDP sa zvycajne
sklada z individudlnej spotreby, investicii, vladnych vydavkov a ¢istého exportu.
S ciel'om lepSie pochopit vydavky v jednotlivych krajinach bola prevedena reg-
resnd analyza. Nasledujluca analyza ukazuje zavislost medzi vydavkom na osobnu
starostlivost a HDP na obyvatela. Vysledky su pribliZené v tabulke ¢. 2.

Zhrnutie modelu

R R2 Adj. R2 Standardna chyba odhadu
,979 ,959 ,956 388,542
ANOVA
Suma Stvorcov df Priemer $tvorcov F Sig.
Regresia | 88013703,084 2 44006851,542 291,504 1,000
Rezidudl | 3774125,880 25 150965,035
Celkom | 91787828,964 27
Koeficienty
Nestandard. koeficienty standard. koeficten-
ty t Sig.
B Std. chyba Beta
HDP ,145 ,012 1,447 | 11,820,000
HDP **2 _5'9365 ,000 512 | -4,180,000
(Konstanta) -908,529 210,339 -4,3191,000

Tab. 2 Vysledky regresnej analyzy HDP na obyvatela vs. vydavky na kozmetické produkty
Zdroj: Eurostat EU-SILC, 2015, vlastny vypocet
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Obr. 7 Vzt'ah medzi vydavkami a HDP na obyvatela v roku 2015
Zdroj: Eurostat EU-SILC, 2015, vlastny vypocet

Poziciu jednotlivych statov v Eurépe vzhl'adom na hodnoty HDP na obyvatel'a
a vydavky na kozmetické produkty s zobrazené na obrazku ¢. 7 . Vztah medzi
danymi parametrami popisuje nasledujica kvadraticka regresna funkcia:

y =ax?+bx+c

Ide o Specialny pripad linearnej regresie, kedy budu data preloZené kvadratickou
funkciou. Parametre a, b, ¢ znazornuju regresné koeficienty. Nezavisli premennu
znazornuje x a zavisld premennu vyjadruje y . Na zaklade regresnej analyzy bol
zisteny v krajinach Eurépskej Unie vyznamny vztah medzi HDP na obyvatela
a vydavkom na kozmetické produkty. Zavislost vydavkov na kozmetické produkty
na HDP je popisana kvadratickou regresnou funkciou:

Vydavky = - 908,529 + 0,145HDP - 0,00000059HDP?

Koeficient determindcie, ktory ma hodnotu 0,959, ukazuje vel'mi silnu zavislost
medzi tymito premennymi. V krajinach, ktoré sa umiestnili na vrchole ako je Lu-
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xembursko, Svédsko, Dansko a frsko, kozmetické produkty predstavuji najvyssi
pomer k HDP na obyvatela. Na zaklade tychto vysledkov méZeme povedat, Ze ¢im
je vySSia Zivotna uUroven, tym vacSie vydavky maju spotrebitelia na kozmetické
produkty.

V Slovenskej republike je kozmeticky priemysel silno ovplyvneny zahranic-
nymi kozmetickymi znackami, ktoré sa v poslednej dobe v krajine rozsiruju.
V roku 2015 si domace spoloc¢nosti drzali na trhu kozmetiky a osobnej starostli-
vosti obmedzenu poziciu. Konkurencia bola silna vzhl'adom k velkému mnoZstvu
nadnarodnych znaciek, ktoré maju do vel'kej miery rozsirent vyrobu a taktiezZ mo-
Zu viac investovat do oblasti vyskumu a propagacie. Predpoklada sa, Ze nadna-
rodné spolocnosti budi v kozmetickom priemysle aj nad’alej dominovat (Euro-
monitor, 2016).

Co sa tyka vydavkov, podla Statistického tiradu Slovenskej republiky prie-
merné vydavky na osobnu starostlivost za roky 2004 az 2015 ¢inia 7,55 € za me-
siac na 1 osobu. To znamen3, Ze jedna osoba utrati za rok v priemere 90,6 € na
osobnu starostlivost. Pojem osobna starostlivost zahfna starostlivost o vlasy, te-
loviia dekorativnu kozmetiku (Statisticky trad Slovenskej republiky, 2016).

Od roku 2004 mali vydavky na osobnu starostlivost rastici charakter aZ do
roku 2008. Pokles vydavkov je mozné vidiet v rokoch 2009 a 2010, ¢o bolo prav-
depodobne sposobené hospodarskou krizou, ktord potencidlne eSte teraz moze
mat negativny vplyv na niektoré segmenty (Barrell, Constantine, Meco, 2015). Po
roku 2010 sa vydavky zacali zvySovat. V rokoch 2012 a 2013 zacali vydavky
mierne stagnovat, a to najma z dovodu spomalenia hospodarskeho rastu v tomto
roku. Stagnacia mohla byt spdsobena Setrenim finanénych prostriedkov, kedy do-
macnosti reagovali na neistotu spojent s budicim vyvojom ekonomiky. Podla
U.S. Commercial Service (2014) sa ocakava, Ze kozmeticky priemysel bude v na-
sledujucich rokoch rast, pretoZze Zeny zacinaju vyuZzivat pri liceni stale viac a viac
druhov produktov. Na obrazku ¢. 8 je mozné vidiet vyvoj a predikciu vydavkov
na osobnu starostlivost.
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Obr. 8 Vyvoj a predikcia vydavkov na osobnd starostlivost v SR v eurach na osobu na mesiac

Zdroj: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2004 - 2015, vlastny vypocet

Rovnica trendovej funkcie ma nasledovny tvar:

T =5,456 +1,256In (x)

Logaritmicka trendova funkcia zobrazuje predpoved rastu vydavkov na osobnu

starostlivost, ktoré spociatku rastu rychlejSie a potom sa ustdlia a rast bude po-

malsi. Na zaklade ziskanych ddajov by mesacné vydavky na osobnu starostlivost
v roku 2016 mali byt 8,68 € a v roku 2017 by mali dosiahnut’ vysku 8,77 €. Po-

drobné vysledKky predikcie si znazornené v nasledujucej tabul'ke ¢. 3.

Zhrnutie modelu

R R2 Adj. R2 Standardna chyba odhadu
,961 ,924 ,917 ,285
ANOVA
Suma $tvorcov df Priemer Stvrocov F Sig.
Regresia 9,920 1 9,920 122,111 ,000
Rezidual ,812 10 ,081
Celkom 10,732 11
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Koeficienty
Nestandard. koeficienty Standard. koeficienty t Sig.
B Std. Error Beta
In(Case Sequence) 1,256 , 114 ,961 11,050 ,000
(Konstanta) 5,456 ,206 26,427 ,000

Tab. 3 Vysledky predikcie vydavkov na osobnu starostlivostv SR
Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2004 - 2015, vlastny vypocet

Hodnota koeficientu determinacie je 0,924, ¢o znamend, Zze modelom je vysvetlené

92,4% celkovej variability. Na zaklade p-hodnoty, ktora je menSia ako 0,05 je mozné

povedat, Ze model je zvoleny spravne. Logaritmicky trend ma Statisticky vyznamné

odhady parametrov na 5 % hladine vyznamnosti, ¢o je mozné usudit’ na hladine Sig.,

ktora je mensia ako 0,05.

Hoci vydavky na osobnu starostlivost' a kozmetické produkty na Slovensku su

jedny z najvyssSich v centralnej Eurépe podla obrazku ¢. 9 su stale pod eurdp-
skym priemerom (PMR Retail, 2015) (Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2016).
Tieto vel'ké rozdiely moéZu byt spoésobené niZSou Zivotnou turoviou v Slovenskej

republike neZ v inych krajinach Eurépskej tnie.
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Obr.9 Priemerné ro¢né vydavky na osobnu starostlivost a kozmetické produkty na osobu
v eurdch v rokoch 2004 - 2015
Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky, 2016, OECD, 2015

V ramci sekundarnej analyzy sa rozliSujd aj jednotlivé miesta predaja kozmetiky.
PMR (2015) uvadza, Ze kamenna drogéria DM drogerie je najrozSirenejsia v Bul-
harsku, Ceskej republike, Mad'arsku a na Slovensku. Co sa tyka lekarni, produkty
su vnimané ako vysoko kvalitné bez chemickych zloZiek, no napriek tomu vyssie
ceny produktov sa zdaju byt nevyhodne pre slovenskych spotrebitelov (GfK,
2015). Euromonitor (2015) uvadza, Ze hlavnym dévodom vyberu miesta nakupo-
vania su Specidlne zl'avové ponuky a celkova cena produktov.

Momentalne jednym z najvacSich trendov v marketingu je uzke zacielenie
a personalizacia. Mnohé firmy vyuZzivaju priamu komunikaciu zamerant na malé
skupiny spotrebitelov s cielom ziskat od nich priamu odozvu (Jonker, 2006).
Priamy predaj je vel'mi Specificky distribu¢ny kandl, ktory je typicky pre trh
s osobnou starostlivostou a kozmetikou. Casto je oznacovany ako katalégovy pre-
daj (Larson, 2008).

Podl'a vyskumu asociacie European Direct Selling Association (2015) priamy
predaj v Slovenskej republike tvori celkovy obrat za rok 2015 vo vyske 137 mili6-
nov eur. V tom istom roku obrat v Eurépskej tnii ¢inf 28 milidrd eur. Najvac¢si po-
diel priameho predaja v ramci krajin Eurépskej tinie patri Nemecku, kde obrat za
rok 2015 tvoril priblizne 13 miliard eur. Dal$imi vyznamnymi krajina v ramci
priameho predaja sd Francuzsko, Velka Britania a Taliansko. Priamy predaj je
v Eurépe velmi popularny o ¢om znaci narast oproti roku 2014 o 5,7 %. Kraji-

Vv 7

nami s najvacsim narastom sd napriklad Dansko, kde bol zaznamenany rast
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o 10%, v Taliansku o 9,4 %, v Portugalsku o 11,4 % a v Urajine aZz o 27,7 %.
Co sa tyka Slovenskej republiky narast oproti roku 2014 bol o 5,3 % (World Fe-
deration of Direct Selling Association, 2015).

Podl'a Retail Magazin (2015) Statistiky ukazuju, Ze priamy predaj narasta a to
najma na vel'kych a rozvinutych trhoch. Poprednymi svetovymi firmami na trhu su
Amway, Avon, Herbalife, Mary Kay a Vorwerk. Najviac zastipena spolocnost -
Amway sa zaobera vyrobou a predajom kozmetickych produktov, potrieb pre do-
macnost a doplnkov stravy. Z portfélia spolo¢nosti tvori kozmetika 25%. Momen-
tadlne je v Slovenskej republike registrovanych 9 415 obchodnych partnerov
z toho 1087 distributorov, ktori predavaji produkty.

Sttdia na univerzite Ohio (2015) hovori, Ze priblizne 6 % spotrebitel'ov si ob-
jednava kozmetické produkty prostrednictvom priameho predaja cez kozmetické-
ho poradcu.

V sucasnej dobe, kde st k dispozicii r6zne technoldgie a viralny svet sa stale
viac rozSiruje, predaj produktov prostrednictvom Internetu je stale popularnejsi
a stava sa stale ddleZitejSim pre spolocnosti. Internet firmam pomaha nielen vy-
tvorit nové kanaly pre predaj produktov, ale taktieZ zlepSuje imidZ znacky a vni-
manie kvality produktov spotrebitel'mi (Wang, 2016).

Podl'a Statistického tiradu Slovenskej republiky (2016) v roku 2015 vyuZivalo
internet 77,6 % obyvatel'ov Slovenskej republiky. V ramci Eur6pskej tinie vyuZi-
valo za rok 2015 internet aZ 79 % populacie. Najmenej 9 z 10 jednotlivcov vyuZi-
va internet v Luxembursku, Dansku, Holandsku, Finsku, Vel'kej Britanii a Svédsku.
PribliZne dve tretiny (67%) obyvatel'ov v roku 2015 vyuZivalo internet na dennej
objednavani produktov a sluZieb cez internet ma v rokoch 2012 az 2015 Ceska
republika (o 13 percentualnych bodov) (Eurostat, 2016).

MoZnost objednavania produktov a sluzieb prostrednictvom internetu vyuzi-
lo v ramci Eurépske Unie za rok 2015 priblizne 53 % obyvatel'ov, ¢o predstavuje
oproti roku 2012 narastaz o 9 percentualnych bodov.

Na obrazku ¢. 10 je moZné vidiet vyvoj a predikciu nakupovania produktov
a sluzieb prostrednictvom internetu v Slovenskej republike.
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Obr.10  Vyvoja predikcia ndkupov produktov a sluZieb cez internetv SR (v %)
Zdroj: Eurostat, 2015, vlastny vypocet

2018

Na zaklade predikcie je moZné vidiet, Ze slovenski spotrebitelia maju pozitivny

vztah k online nakupovaniu a tento trend bude pokracovat aj v budticnosti. Sta-

tistické udaje poskytnuté Eurostatom znazornuju stdpajuci trend. Funkciu méze-

me teda zapisat' takto:

T =2,898t

Rovnica znazornuje linedrny rastuci trend. Kladna hodnota parametru (31 popisuje
medziro¢ny narast o 2,898%. Vysledky su pribliZené v nasledujicej tabul'ke ¢. 4.

Zhrnutie modelu

R R2 Adj.R Standardna chy-
ba odhadu
,997 ,994 ,994 1,660
ANOVA
Suma Stvorcov df Priemer $tvorcov F Sig.

Regresia 5460,702 1 5460,702 | 1982,534 ,000
Rezidual 30,298 11 2,754
Celkom 5491,000 12
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Koeficienty
Nestandard. koeficienty Standard. koefi- t Sig.
cienty
B Std. chyba Beta
Cae sequence 2,898 ,065 ,997 44,526 ,000

Tab. 4 Vysledky predikcie ndkupov produktov a sluzieb cez internet v SR
Zdroj: Eurostat, 2015, vlastny vypocet

Hodnota koeficientu determinacie je 0,994, ¢o znameng, Ze modelom je vysvetlené
99,4% celkovej variability. Na zaklade p-hodnoty, ktora je mensia ako 0,05 je moz-
né povedat, Ze model je zvoleny spravne. Linearny trend ma Statisticky vyznamné
odhady parametrov na 5 % hladine vyznamnosti, ¢o je mozné usudit na hladine
Sig., ktora je mensia ako 0,05. Na zaklade ziskanych Statistickych ddajov sa ocaka-
va, Ze pocet obyvatel'ov, ktori nakupujd prodtrednictvom internetu bude v buduc-
nosti rast. Podl'a prevedenej predikcie v roku 2016 sa ocakava, Ze priblizne 38 %
populacie bude nakupovat’ prostrednictvom internetu. V roku 2017 by to malo byt
az okolo 41 %. Nakupovanie prostrednictvom internetu je najviac popularne pre
spotrebitel'ov vo veku 25 az 34 rokov. Z hl'adiska ekonomickej aktivity st s naku-
pom cez internet najviac obozndmeni Studenti. Muzi nakupuju prostrednictvom
internetu viac neZ Zeny. D6vodom je, Ze vacsSina internetovych obchodov ma ciel'o-
v skupinu prevazne muzov (Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2015).

Na obrazku ¢. 11 je moZné vidiet prehl'ad jednotlivych kategérii produktov
nakupovanych cez internetu v Slovenskej republike v roku 2015. Je zrejmé, Ze
najobltibenejsim tovarom sui odevy a Sportovy tovar, ktory cez internet nakupuje
aZz 66 % uzivatel'ov internetu. Dalej nasleduje nakupovanie tovaru pre domacnost
(40%) a elektronické zariadenia (24%). Kategéria osobna starostlivost, kde su
zahrnuté aj kozmetické produkty je na Stvrtom mieste s 23% uZivatel'ov internetu
a to prevazne Zien. Vo vSeobecnosti Zeny nakupuju menej prostrednictvom inter-
netu oproti muzom. Jednym z dévodov moZe byt, Ze Zeny nakupuju viac produk-
tov s emocionalnym charakterom ako su obleCenie parfumy, ¢i kozmetika, zatial
¢o muzi nakupuju skoér knihy alebo elektronické zariadenia. Tieto produkty sa skor
vnimané skor ako praktické neZ emocionalne (Harris, Rodgers, 2003). Navyse Zeny
povazujui nakupovanie v kamennych obchodoch za spolocensku aktivitu, ktoru si
uzivaju (Chiang, Dholakia, 2003).

Ochota slovenskych spotrebitelov zmenit zvyky a vyuZzivat internet namiesto
tradi¢nych nakupov je naozaj pozoruhodnd. V relativne kratkom ¢asovom obdobi
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sa slovenski spotrebitelia posunuli vyrazne dopredu. Podl'a Stidie Pricemania
(2015) slovenski spotrebitelia travia denne na internete v priemere 1 az 3 hodi-
ny. Mladi I'udia dokonca aZ 5 hodin denne. Nakupovanie cez internet je jeden
z najviac perspektivnych ziskovych sektorov.
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Obr.11  Kategorie produktov nakupované cez internet v Slovenskej republike v roku 2015
Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky,2015, upravené autorom

V ramci marketingového vyskumu sa mnohi Specialisti orientuji na dévody naku-
povania prostrednictvom internetu a nakupovania v kamennych predajniach. Je
dolezité skimat faktory, ktoré maju vplyv na druh nakupovania. Expanzia spoloc¢-
nosti na Slovensku, ktoré ponukaji produkty a sluzby cez internet sa zda byt ob-
medzena a zavisi na kapnej sile. Preto sa mézZe zdat/, Ze pre internetové obchody je
pre ich rast déleZzité pritiahnut spotrebitel'ov z kamennych predajni (TASR, 2015).

Bez ohl'adu na to, aky spOsob nakupovania spotrebitelia vyuZzivaju, kazdy
z nich ma Specifické vlastnosti a rysy. Dvomi hlavnymi vyhodami nakupovania
online m6Zu byt povaZované ¢asova neobmedzenost nakupovania a nakupovanie
z domova bez jazdenia do predajne. Ostatné rysy mozu byt typické aj pre kamen-
ne predajne. Podl'a vyskumu PwC (2015) spotrebitelia preferuju nakup cez inter-
net (56%) najma kvoli lepSim cendm oproti tradi¢cnému nakupovaniu v kamen-
nych obchodoch. Dévodom je najma to, Ze prevadzka internetového obchodu je do
istej miery menej nakladna ako budovanie kamennej predajne. Prevadzka kamen-
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nej predajne je spojena s vySs$imi fixnymi nakladmi, ktoré sa v pripade interneto-
vého obchodu daju eliminovat. Podnikatelia nemusia platit' za ndjom ¢i kapu ob-
chodu. Zaroven nemd naklady s financovanim energii alebo tidrzbou priestorov.
(export.gov, 2016). Dalej podl'a vyskumu Pwc (2015) je pre priblizne 46% respon-
dentov vyhodou, Ze m6zu nakupovat v akomkolvek ¢ase a nemusia sa prisp6so-
bovat' otvaracim hodinam, ked'Ze internetové e -shopy funguji non-stop. Ako tre-
tim najdéleZitejSim dévodom je pohodlné nakupovanie z domova, ktoré povazuje
za vyhodu 40% respondentov. MensSou, ale taktieZ vyznamnou vyhodou je zrovna-
vanie ponuk viacerych predajcov, ktoré je ddleZité pre 32 % respondentov. Po-
drobnejsie vysledky st vidiet na obrazku ¢. 12.

Podla HNGN (2016) st hlavnymi dévodmi oblibenosti online nakupovania
lepSie ceny, ¢asova neobmedzenost a Sirsi vyber produktov ¢i sluZieb oproti ka-
mennym predajniam.
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Obr.12  Motivy nakupovania cez internet namiesto nakupovanie v kamennych predajniach
Zdroj: PwC, Global Total Retail, 2015

Podla vyskumu PwC (2015) ¢o sa tyka preferencie nakupovania v kamennych
predajniach na prvom mieste je fyzické vyskdsSanie si produktu, ktoré preferuje az
60% respondentov. Za druhy najvacsi motiv 53 % respondentov povaZzuje dévod,
Ze produkty moZu ihned’ pouZivat a nemusia ¢akat na dorucenie objednavky ako
to byva v pripade internetovych obchodov. Podl'a stidie Rebeccy Haden (2013),
Zeny si chca pred investovanim do kozmetiky vyskdsat dané produkty a taktiez
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preferujui odborné poradenstvo, ktoré im méze byt poskytnuté v kamennej pre-
dajni. Tieto faktory sa vSeobecne nedaju dosiahnut v internetovom obchode, preto
sa nachadzaju na prvych dvoch prieckach. Navyse za jednu z najvacSich nevyhod
online nakupovania v dnesSnej dobe sa povaZuje problém ziskania produktu ihned’
po nakupe. Priblizne 22% respondentov preferuje nakupovanie v kamennej pre-
dajni najma kvéli jednoduchs$ej reklamécii produktov ¢ sluZieb. Dal$ou z vyhod
kamennych predajni je, Ze zakaznik nemusi platit za dorucenie zasielky, ked'Ze si
ju hned’ prevezme priamo v predajni.
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MoéZem si Produkty méZzem Jednoduchsia  Nemusim platit MéZem si nechat
produkty hned’ pouZivat reklamacia postovné poradit od
vyskusat produktu predajcu

Obr.13  Motivy nakupovania v kamennych predajniach namiesto nakupovania cez internet
Zdroj: PwC, Global Total Retail, 2015

Jednym z hlavnych ucelov kamennych obchodov je, Ze umozZnia spotrebitel'om
nakudpit produkty, ktoré v skutocnosti nepotrebuji a tym dochadza k castejSim
impulzivnym ndkupom. Pri nakupovani cez internet sa mozu zakaznici zamerat
priamo na dané produkty a tym klesaju aj impulzivne nakupy.

Ako uz bolo spomenuté v teoretickej Casti, spotrebitel’ je po¢as nakupného
rozhodovacieho procesu ovplyvneny mnohymi faktormi. Preto je doleZité zamerat
sa aj na tdto oblast.

Ako vyplyva z prieskumu Euromonitoru (2012) zakaznici sa zameriavaju
na ceny a preto sd ochotni ¢akat' na ndkup vacsieho mnoZzstva produktov naraz
za Ucelom ziskania zlavy. Jitka Vysekalova (2011) uvadza, Ze sice cena je vel'mi
vyznamnym faktorom ovplyviiujicim ndkupné spravanie, ale v pripade niektorych
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kategorii produktov moézu byt nizke ceny podozrivé a evokovat v spotrebitel'ovi
nekvalitné produkty. Vtedy ma nizka cena opacny ucinok, aky by spolo¢nost’ oca-
kavala. Podla stadii Desai (2014) znacka spolo¢ne s kvalitou boli oznacené za
najddlezitejSie faktory, ktoré ovplyviiuja spotrebitel'a pri nakupovani.

Co sa tyka dominantnych hra¢ov na trhu kozmetiky ako je mo#né vidiet na
obrazku ¢. 14 prvua priecku zastupuje spolocnost L ‘Oréal s objemom predaja
29,94 miliard americkych dolarov za rok 2015. L “Oréal je francuizska spoloc¢nost,
ktora sa venuje kozmetickému trhu uz viac ako 100 rokov a aktivne pdsobi az
v 130 krajinach po celom svete. L "Oréal ma Siroké portfélio medzinarodnych zna-
Ciek, ktoré pokryva vSetky kategérie v kozmetickom priemysle. Jednotlivé znacky
su rozdelené do divizii, v ktorych kazda oblast ma vlastnych expertov a vlastny
distribu¢ny kanal (L ‘Oréal, 2015). Tato Struktdra je povaZovana za jednu z hlav-
nych silnych stranok spoloc¢nosti a je zaruc¢enym kl'i¢om k tuspechu.
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Obr.14 Dominantné spolo¢nosti na kozmetickom trhu v Eurépe (2015, v miliardach USD)
Zdroj: Vyro¢na sprava L ‘Oréal (2015), upravené autorom

UmoZiiuje reagovat na ocakavania spotrebitel'ov podla ich individualnych zvyklos-
ti a Zivotného Stylu, ale taktieZ sa dokaze prisposobit miestnym distribu¢nym
podmienkam po celom svete. Okrem iného sa spoloc¢nost L ‘Oréal zameriava
na globalny vyskum a inovacie a taktieZ priemyselni integrovani vyrobu
(L ‘Oréal, 2015). Druhym dominantnym hra¢om na kozmetickom trhu je spolo¢-
nost Unilever s objemom predaja 21,66 miliard americkych dolarov za rok 2015.
Spoloc¢nost’ Unilever ma 13 znaciek a zamestnava 168 000 I'udi. Spolo¢nost’ za za-
meriava
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na udrZatelny rozvoj a ochranu Zivotného prostredia. Tieto aktivity su vel'kou
konkurencnou vyhodou spoloc¢nosti Unilever (Unilever, 2015).

Pat najvacsich hracov dopiia znacka Proster & Gamble s predajom 19,8 mi-
lidrd americkych dolarov za rok 2015. Predposledné miesto patri spolocnosti Estée
Lauder, ktorych predaje za rok 2015 ¢inia 10,95 miliard americkych dolarov. Po-
slednym vyznamnym hracom na trhu kozmetiky je azijska spolo¢nost’ Shiseido,

ktorej predaje za rok 2015 st vo vyske 7,37 miliard americkych dolarov.
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Obr.15 Hodnota znacky 10 spolo¢nosti na kozmetickom trhu v roku 2016 (v miliénoch USD)
Zdroj: Statista (2016), upravené autorom

Obrazok ¢. 15 znazornuje hodnotu znacky poprednych kozmetickych spolo¢nosti
na svetovom trhu. S vysokym naskokom je spolo¢nost’ L ‘Oréal s hodnotou 13,7
miliénov americkych dolarov. Za niou nasleduje spolo¢nost’ Gilette (7,2 miliénov
americkych dolarov), ktora je vlastnena spolo¢nostou Procter & Gamble. Tieto dve
spolo¢nost’ su jednoznacne lidrami na kozmetickom trhu. Na tretom mieste sa na-
chadza znacka Nivea, ktora je poprednou svetovou znackou spolocnosti Beiersdorf.
Co sa tyka Slovenskej republiky podl'a Euromonitoru (2016) je vedticou spo-
lo¢nostou L ‘Oréal. Dovodom je najma to, Ze spolocnost je drzitelom celého pro-
duktového portfolia a silno sa zameriava na vyskum a inovaciu svojich vyrobkov.
Spotrebitel pred vykonanim nakupu navstivi v priemere tri obchody (Morri-
son, 2014). Je vSeobecne zname, Ze spotrebitelia travia dlhsi ¢as pri nakupovani
produktu, ktory si vyZaduje vacsiu pozornost a zapojenie spotrebitel’a, ide napri-
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klad o automobily, drahSiu elektroniku alebo nehnutelnosti. V. dneSnej dobe viac
ako tretina spotrebitel'ov robi to isté v pripade produktov niZsej cenovej kategorie
ako je prave kozmetika (GfK, 2016).

V poslednej dobe je medzi spotrebitel'mi rozsirenad prirodna kozmetika. Eu-
romonitor (2016) uvadza, Ze kontrolovana prirodna kozmetika rastie vyraznejsie
ako klasicky trh s kozmetikou. Najva¢Sim trhom prirodnej kozmetiky disponuje
Nemecko, kde sa v poslednych rokoch trzny podiel kontrolovanej prirodnej koz-
metiky zvacsil na 8 %. Druhym najvacsim trhom prirodnej kozmetiky je Francuz-
sko. Tento segment dosahuje podiel na celkovom trhu priblizne 4 %. Znalci vidia
vel'ky potencial v budtcnosti prirodnej kozmetiky momentalne v Rusku. Stale viac
firiem objavuje mozZnosti tejto zeme a dopyt neustdle rastie (Bio-info, 2015).

Pri podrobnejSom skiimani kozmetického segmentu je evidentné, Ze rozvojom
roznych digitalnych technolégii v Eurépe sa odvetvia za¢inaju vyznacCovat prepo-
jenim roznych informac¢nych technoldgii (Retail Marketing, 2015). Z toho vyplyva,
Ze nakupe cez rozne informacné kanaly su Coraz popularnejsie. Pri nakupnom pro-
cese jednotlivca je beZzné, Ze vyuziva niekol'’ko komunika¢nych nastrojov, ktoré mu
pomahajud pri ndkupnom rozhodovani.

Uz ste niekedy vyhl'adéavali produkty Uz ste niekedy vyhladavali produlkty
v kamennej predajnia cez internet a nasledne
nasledne ste si ich kaipili na internete? ste si ich kapili v kamennej predajni?

779% 700
Ano M Nie Ano M Nie

Obr.16 Podstataa vyznam webrooms a showrooms
Zdroj: Global PwC 2015 Total Retail Survey

Obrazok ¢. 16 znazornuje popularitu vyhl'adavat a ziskavat informacie prostred-
nictvom jedného kandla a kuapit produkt prostrednictvom iného kanala. Tyka sa to
najma online a offline prostredia. Ako je mozné vidiet z grafov, existuji malé roz-
diely medzi sekvenciami, v ktorych st informacné zdroje pouZivané.

V predposlednom kroku nakupného rozhodovacieho procesu sa chcu zakaz-
nici uistit o spravnosti rozhodnutia a preto vyhl'adavaju vSetky relevantné a do-
lezité informacie. Ide o prirodzenu reakciu, kedy chcu spotrebitelia zabranit' chy-
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bam alebo kupe zle hodnoteného produktu. AZ 39% spotrebitel'ov si urobi maly
vyskum pre nakupom kozmetického produktu. A az 8 z 10 spotrebitel'ov priznali,
Ze si kupili produkt, ktory povodne planovali (Retailing Today, 2014).

Ako vyplyva z prieskumu Total Retail Survey (2015) kamenna predajiia sa
nachadza medzi najobl'ibenejSimi, kde si spotrebitelia chodia vyhl'adavat a ove-
rovat informdcie o produkte. Vyskum ukazal, Ze aZ 57 % respondentov hl'ada kon-
krétny produkt priamo v nakupnych centrach a nie na internete. D6vodom je
najma prezriet a vyskusat si dany produkt a nechat’ si odborne poradit’ od perso-
nalu. V pripade nakupovania cez internet zostdva najva¢Sou vyhodou prezeranie si
viacerych webovych stranok a porovnavanie informacii (Haden, 2013). V pripade
nakupu kozmetickych produktov je najoblibenejSim miestom kamenna predajna.
Vztah medzi kamennou predajiiou a zakaznikom je viac citova a emocionalnejSia
ako v pripade vztahu s internetom. Dokonca aj v dobe modernych informac¢nych
technolégii je dbleZité, aby miesto ndkupu bolo miesto s prijemnou a pohodlnou
atmosférou (Retail Magazin, 2015).

Oblast’ krasy je taktieZ vel'mi populdrna na sociadlnych sietach, kde vyznam-
nymi sd napriklad Instagram alebo YouTube (Haden, 2013). Nedavny vyskum
znacky Dove (2014) zistil, Ze aZ 82% zZien veri v krasu, ktora je urcovana social-
nymi sietami. Preto prave socidlne siete maji neuveritel'nu silu v oblasti krasy. Ide
o dramatickil zmenu oproti minulosti kedy existovali urcité vzory, ktoré urcovali
ideal krasy. Dnes su to prave média. Dokonca 54% Zien tvrdi, Ze znacka a fotogra-
fia modelky, na ktorej je aplikovany produkt vzbudzuje v nich tizbu kudpit’ si dany
produkt (Women’s marketing, 2015). Zeny v domnienke, Ze budt po aplikacii
produktu vyzerat tak isto ako modelka ich motivuje ku kupe produktu. Socidlne
siete su v tejto oblasti vel'mi oblibené taktieZ preto, Ze je moZné 'ahko vyhl'adat
informacie o produkte a taktieZ je mozZné najst r6zne recenzie na kozmetické sa-
16ny (Haden, 2013).
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Obr.17  Pocet aktivnych uzivatel'ov jednotlivych socidlnych sieti (v miliénoch)
Zdroj: Statista (2016), upravené autorom

Podl'a najnovsich Statistik z portalu Statista (2016) je vidiet, Ze uzivatel'ov social-
nych sieti je naozaj enormné mnozstvo. V roku 2015 ich pocet dosiahol pribliZne
dve miliardy uZivatel'ov. Na obrazku ¢. 17 je moZné vidiet najobl'ibenejSie social-
ne siete po celom svete od septembra 2016. S velkym naskokom je najobltbenej-
Sou socialnou siet'ou Facebook. Je to prva socidlna siet, ktora presiahla 1 miliardu
registrovanych u¢tova momentalne ma 1,7 miliardy aktivnych uZivatel'ov (Statis-
ta, 2016).

5.2 Dotaznikové setrenie

Na zaklade primarnych dat ziskanych dotaznikov Setrenim budu prebiehat rozne
analyzy. V dalSom texte bude prebiehat’ zistovanie zavislosti medzi jednotlivymi
premennymi pomocou analyzy kontingencie. Podrobné vysledky sa nachadzaju
v prilohe C.

5.2.1 Charakteristika vyberového suiboru

Zber dat prebiehal prostrednictvom dotaznika v elektronickej forme pocas jedné-
ho mesiaca. V priebehu tohoto obdobia bolo vyzbieranych celkovo 1200 odpovedi.
Pred samotnym spracovanim analyz bolo potrebné pretriedit data a vylacit ne-
spravne vyplnené dotazniky. Celkovo bolo vyradenych 95 dotaznikov, Co ¢ini
7,9 %. Z toho 11 respondentov zaskrtlo v prvej otazke odpoved' ,Nenakupujem
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dekorativnu kozmetiku vobec“ a preto boli vyradeni. ZvySnych 84 dotaznikov bolo
odstranenych z dovodu neudplnych alebo nerelevantnych odpovedi, ktoré by za-
braniovali v d'alSom spracovani dat. Celkovo su analyzy prevadzané z 1105 dotaz-
nikov.

V tabulke ¢. 3 je moZné vidiet demografické zloZenie respondentov. Skupina
respondentov vo veku 15 aZ 19 rokov tvori necelych 14 %. Najviac zastdpend sku-
pina je vo veku od 20 do 24 rokov, ktora tvori priblizne 36%. Druhou najviac za-
stipenou skupinou st respondenti vo veku od 25 do 29 rokov, ktori tvoria nece-
lych 28%. Menej zastipenymi su posledné dve skupiny. Respondenti vo veku od 30
do 34 rokov tvoria necelych 11% a vekovu kategériu 35 rokov a viac tvori taktiez
priblizne 11%. Od vekovej kategérie sa odrazal aj rodinny stav respondentov.
Takmer 60 % respondentov je slobodnych. Zvys$na necela polovica su partneri Zi-
juci spolu alebo manZzelia.

Co sa tyka rozdelenia pohlavia, zna¢nt va¢sinu a to 98,8 % tvoria Zeny. Muzi
tvoria iba 1,2 %. V tomto pripade Zeny boli ochotnejsie podielat sa na danom
marketingovom vyskume. NavySe tato praca sa tyka trhu dekorativnej kozmetiky,
kedy je pochopitel'né, Ze tejto problematike sa venuji najma Zeny.

Co sa tyka velkosti oblasti, v ktorych respondenti Zijui, najviac bola zastipena
oblast 100 000 obyvatelov a viac, kde Zije aZ 18 % respondentov. Druha najviac
zastupenad oblast bola oblast od 20 000 do 49 999 obyvatel'ov, ktoru tvori pribliz-
ne 16,6 %. Oblast s poctom obyvatel'ov od 50 000 do 99 999 obyvatel'ov tvori
14,3 %. PribliZne rovnako st na tom oblasti s po¢tom obyvatel'ov od 10 000 do 19
999 obyvatelova od 5 000 do 9 999 obyvatel'ov, kde kazda z nich tvori okolo 10
- 11 % respondentov. A najmensSie oblasti od 2000 do 4 999 obyvatel'ov a oblast
do 2000 obyvatel'ov tvori pribliZne rovnaké mnozstvo respondentov a to z kazdej
oblasti priblizne 14 %. Ako je moZné vidiet oproti zakladnému stboru, ktory je
uvedeny v metodike sa vyskytujd iba malé rozdiely, preto mézeme tdito vzorku

povaZovat za reprezentativnu.

Zena
muz 13 1,19
15-19 149 13,48
20 - 24 401 36,29
25-29 307 27,79
30-34 121 10,95
35 a viac 127 11,49
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zakladné 84 7,60

odborné bez maturity 24 2,17
stredoskolské s maturitou 461 41,72
vysSie odborné 33 2,99
vysokoskolské 503 45,52
zZamestnanec 478 43,26
podnikatel alebo Zivnostnik 64 5,79
na dochodku 0 0,00

na materskej dovolenke 112 10,14
nezamestnany 38 3,44
Student 413 37,38

0 € 81 7,33

1-200€ 261 23,53
201 -665 € 498 45,07

666 -1000 € 207 18,73
1001 € a viac 58 5,25
Zamestnanie 587 53,12
Brigada 233 21,09
Prispevky od rodicov 191 17,29
Prispevky od priatel'a 12 1,09
Prispevky od manzela 42 3,80
Iné 40 3,62

menej ako 2 000 obyvatel'ov 150 13,57
2 000 -4 999 obyvatelov 163 14,75
5 000 -9 999 obyvatelov 131 11,86
10 000 - 19 999 obyvatel'ov 121 10,95
20 000 - 49 999 obyvatelov 183 16,57
50 000 - 99 999 obyvatel'ov 158 14,30
100 000 obyvatel'ov a viac 199 18,00
slobodny/a 655 59,28
vydatd/Zenaty 251 22,71
partneri Zijuci spolu 182 16,47
vdovec/vdova 1 0,09
rozvedeny/a 16 1,45

Tab. 5 Zakladna identifikicia respondentov
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Z tabulky €. 5 je taktiez moZzné vidiet, Ze vel'ka cast respondentov ma ukoncené

vysokoskolské vzdelanie (okolo 45,5 %) alebo stredoskolské vzdelanie s maturi-

tou (skoro 42 %). Vzhl'adom k vekovej Strukture je zrejmé, Ze vel'ka cast respon-

dentov st mladi pracujuci l'udia (43 %) alebo $tudenti (skoro 37 %). Co znamens,

Ze 80 % respondentov tvoria Studenti a zamestnani. Prekvapenim je, Ze takmer 10
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% tvoria respondenti na materskej dovolenke. Podnikatelia a Zivnostnici tvoria
5,8 % a iba 3,3 % respondentov tvoria nezamestnani.

Dal$ou identifika¢nou charakteristikou respondentov bol ich ¢isty mesacny
prijem. Priblizne 7,3 % respondentov uvadza, Ze nemd Ziadny mesacny prijem.
Takmer 24% respondentov uviedlo, Ze ich mesa¢ny prijem je v intervale od 1
do 200 €. Tento interval bol urCeny na zdklade aktualneho Zivotného minima
v Slovenskej republike, ktoré tvori 198,09 € (Slovensko, 2015). Zivotné minimum
predstavuje spolo¢ensky uznani minimalnu hranicu prijmov fyzickej osoby, pod
ktorou nastava stav jej hmotnej nidze (Slovensko, 2015). Druhym intervalom je
Cisty mesacny prijem od 201 € do 665 €. Do tejto skupiny spada najvacsi pocet
respondentov (45 %). Interval bol urceny na zaklade priemernej Cistej mesacnej
mzdy, ktora je stanovenda na 665 € (Statistics, 2015). PribliZne Stvrtina responden-
tov (24%) ma Cisty mesacny prijem vyssi ako je priemer. Z toho do 1000 € vratane
ma takmer 19% a priblizne 5 % uviedlo, Ze ich Cisty mesacny prijem je vyssi ako
1000 €. Ciel'om bolo rozdelit’ respondentov, ktorych Cisty mesacny prijem je viac
a menej ako priemer a taktieZ urcite pocet respondentov, ktorych Cisty mesacny
prijem je niZsi ako aktudlne Zivotné minimum.

Hlavnym zdrojom prijmu respondentov je ich zamestnanie, ktoré tvori aj pre-
vaznu cast’ ekonomickej aktivity respondentov. Vyznamnymi zdrojmi prijmu res-
pondentov su taktieZ brigada (21,1 %) a prispevky od rodic¢ov (17,3 %) a to naj-
ma z toho dbévodu, Ze velka Cast respondentov tvoria Studenti, ktori brigaduju
alebo im stale prispievaju rodicia. Prispevky od manZela alebo priatel’a st hlavnym
zdrojom prijmu u necelych 5 % respondentov. Priblizne 3,6 % respondentov
uviedlo hlavny zdroj prijmu moZnost ,iné“. V tejto kategorii boli najma spomenuté
prispevky od Statu ako rodicovsky prispevok ¢i materska dovolenka.

A7 93,84 % Studentov uvidelo, Ze ich hlavny zdroj prijmu su prispevky od ro-
dicov alebo brigada. Preto vel'ka ¢ast respondentov ma obmedzeny zdroj financii
na ndkup dekorativnej kozmetiky. Z toho dévodu by sa mohlo zdat, Ze frekvencia
nakupovania produktov dekorativnej kozmetiky bude velmi nizka. Avsak podla
vyskumu, 61,8 % respondentov nakupuje dekorativnu kozmetiku 1 az 2 krat
za mesiac a dokonca 18 % respondentov nakupuje tieto produkty 1 x za tyzder.

Co sa tyka vztahu velkosti oblasti a frekvencie nakupovania produktov deko-
rativnej kozmetiky, moze sa zdat, Ze vo vacsich oblastiach bude frekvencia naku-
povania dekorativnej kozmetiky vyssia. AvSak najviac respondentov nakupuje 1 az
2 x zamesiac (62 %). Zaujimavostou je, Ze tato frekvencia nakupovania je pribliz-
ne rovnaka v kaZdej rozlicne vel'kej oblasti. Vyskum teda uvadza, Ze frekvencia
nakupovania produktov dekorativnej kozmetiky nie je zavisla na velkosti oblasti,
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v ktorej respondent Zije. V primarnom vyskume najviac respondentov uviedlo, Ze
nakupuje produkty dekorativnej kozmetiky 1 azZ 2 x do mesiaca. Tito moZnost
celkovo oznacilo 683 respondentov, ¢o predstavuje priblizne 62 % z toho prevaz-
ne spotrebitelia vo veku 20 aZ 24 rokov. Druhou naj¢astejSou odpovedou bolo
»1 x zatyzden“, ktoru oznacilo pribliZzne 18 % respondentov a taktieZ s prevazu-
jucou vacsinou vo veku 20 aZ 24 rokov. A priblizne 14 % nakupuje produkty deko-
rativnej kozmetiky 1 az 2 krat za polrok. Z hladiska ekonomickej aktivity za-
mestnanci

a taktiez podnikatelia ¢i Zivnostnici preferuji nakupy 1 az 2 krat za mesiac.
U Studentov su vysledky podobné, avSak znacna miera (22 %) z nich nakupuje

dekorativnu kozmetiku 1 x za tyZzden.

15-19 20-24 25-29 30-34 35 a viac
Castejsie ako 1 x za tyZden 1 x zatyZdeni

1 -2 x za mesiac 1 -2 x za polrok/1 x zarok

Obr. 18  Frekvencia nakupovania produktov dekorativnej kozmetiky podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

TaktieZ bol prevedeny chi-kvadrat test, kde p -hodnota je menSia ako zvolena hla-
dina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza o nezavislosti je zamietnuta. . Hodnota
Cramérovho koeficientu je 0,0893, a teda je mozné povedat, Ze vek ma slaby vplyv
na to, ako Casto Zeny nakupuju produkty dekorativnej kozmetiky.

5.2.2 Vydavky na kozmetické produkty

Na zaklade primarneho vyskumu bolo zistené, Ze spotrebitelia najviac investuju do
dekorativnej kozmetiky na tvar (54%). Priblizne rovnako (22%) investuju do de-
korativnej kozmetiky na oci a pery a najmenej (2 %) investuju do produktov na
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obocie. Najviac (24%) investuju do produktov na tvar spotrebitelia, ktori mesacne
v priemere utratia 31 € aZ 50 €. M6Ze to byt spdsobené najma tym, Ze produkty
dekorativnej kozmetiky na tvar su financné najnarocnejsie.

2%

m Dekorativna kozmetika natvir = Dekorativna kozmetika na pery

Dekorativna kozmetika na oci Dekorativna kozmetika na obocie

Obr.19  Vydavky na rézne druhy dekorativnej kozmetiky
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Vo vyskume bola tieZ zahrnuta problematika vydavkov na dekorativnu kozmetiku.
Bolo zistené, Ze takmer 14 % respondentov utrati za produkty dekorativnej koz-
metiky 0 € aZ 10 €. Do velkej miery (25%) je zastipena skupina respondentov,
ktorych priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku si od 11 € do
20 €. Zaujimavostou je, Ze pribliZzne 41 % respondentov utrati v priemere za me-
siac vySe 30 € na dekorativnu kozmetiku aj napriek vel'kému zastipeniu Studentov
v dotaznikovom Setreni, ktorych hlavhym zdrojom prijmu je brigdda alebo pri-
spevky od rodicov. NajvysSie vydavky (nad 51 €) boli zistené u vekovej kategérie
od 25 do 29 rokov, u respondentov s trvalym zamestnanim, ktori Zuji v oblasti
nad 100 000 obyvatel'ov.

Dé sa predpokladat, Ze spotrebitelia, ktori nakupuju produkty castejsie, zvyk-
nu utratit v priemere mesacne viac. Na zaklade analyzy vztahu medzi frekvenciou
nakupovania a vydavkami na dekorativnu kozmetiku bolo zistené, Ze 28 % res-
pondentov, ktori nakupuja 1 -2 krat za mesiac dekorativnu kozmetiku utratia me-
sacne v priemere 11 az 20 € na tieto produkty. Z respondentov, ktori nakupuju
dekorativnu kozmetiku 1 a 2 krat za mesiac znacné percento (24 %) utrati 31 €
az 50 € a 23 % utrati 21 € aZ 30 € na produkty dekorativnej kozmetiky. Ako bolo
predpokladané zo spotrebitel'ov, ktori na dekorativnu kozmetiku utratia za mesiac
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viac ako 51 € azZ 46 % nakupuje tieto produkty minimalne 1 x za tyZden. A ako by
sa dalo predpokladat, Ziadny zo spotrebitel'ov, ktora nakupuju dekorativnu kozme-
tiku 1 krat za rok neminie viac ako 51 € a Ziadny zo spotrebitel'ov, ktori nakupuji
dekorativnu kozmetiku castejSie ako 1 krat za tyzden nepotvrdil, Ze jeho priemer-
na mesacna utrata by bola 0 aZ 10 €. Preto sa da povedat, Ze priemerna mesacna
utrata na dekorativnu kozmetiku do istej miery zavisi na frekvencii nakupovania
tejto kozmetiky. To je taktieZ potvrdené chi-kvadrat testom, kde hodnota bola niz-
Sia ako hladina vyznamnosti 0,05. Cramerov koeficient je vo vySke 0,27 ¢o pred-
stavuje slabsiu zavislost. Je moZné povedat, Ze existuje vztah medzi vySkou vydav-
kov na kozmetické produkty a frekvenciou nakupovania tychto produktov.

Dalej by sa dalo o¢akavat, Ze mladsi spotrebitelia budi do dekorativnej koz-
metiky investovat menej vzhl'adom k tomu, Ze hlavnym zdrojom prijmov su pri-
spevky od rodicov. A naopak, starsi spotrebitelia by si mohli dovolit minat viac
finan¢nych prostriedkov na dekorativnu kozmetiku, kedZe maju vyS$Sie mesacné
prijmy. Vztah medzi vekom a priemernymi mesa¢nymi vydavkami na dekorativnu
kozmetiku znazornuje obrazok ¢ . 20.
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Obr.20  Priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Najmladsi spotrebitelia od 15 do 19 rokov investuji do dekorativnej kozmetiky
rézne mnoZzstvo finan¢nych prostriedkov. Zhruba 25 % z nich investuje do dekora-
tivnej kozmetiky 31 aZ 50 € mesacne. Ako je mozné vidiet najviac je zastipena
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vekova kategoria od 20 do 24 rokov, ktorej znacné mnoZstvo (25 %) investuje do
dekorativnej kozmetiky 11 az 20 €. O nieCo starSi respondenti (25 aZ 29 rokov)
investuju do dekorativnej kozmetiky o nieco viac. Priblizne 26 % z nich investuje
mesacne do kozmetickych produktov v priemere 31 az 50 € a pribliZzne 21 % res-
pondentov vo veku od 25 do 29 rokov investuje do produktov dekorativnej kozme-
tiky mesacne viac ako 50 €. Zaujimavé je, Ze na zaklade vysledku chi-kvadrat testu,
ktorého hodnota je 0,165 sa nevyskytuje vztah medzi vekom a priemernymi me-
satnymi vydavkami na dekorativnu kozmetiku. Preto sa da predpokladat, Ze Zeny
utracaju za dekorativnu kozmetiku nezavisle na ich veku. Na zaklade uvedeného
mozeme potvrdit aj Studiu GfK (2015), ktora hovori, Ze teenegeri sd viac nespo-
kojnejsi so svojim vzhl'adom a preto investuju do kozmetiky znacné mnoZstvo svo-
jich finan¢nych prostriedkov.

5.2.3 Miesto nakupu

S ohladom na rozvijajuici sa kozmeticky priemysel je déleZité zamerat sa na mies-
ta, kde mozu spotrebitelia produkty dekorativnej kozmetiky nakupit. V dotazni-
kovom Setreni bola respondentom poloZena otazka zamerana na frekvenciu naku-
povania dekorativnej kozmetiky na r6znych miestach predaja.

Na zaklade primarneho vyskumu bolo zistené, Ze spotrebitelia, ktori nakupuju
dekorativnu kozmetiku 1 aZ 2 za mesiac najviac vyuZzivaju nakupovanie v drogérii
(50,5 %) alebo v internetovom obchode (45,43%). Podrobnejsie vysledky naku-
povania v drogérii a v internetovom obchode je vidiet na obrazku ¢. 21.
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Castejdie akol x za ty¥dent 1-2xza 1-2xza 1 x za rok vébec
1 x za tyzden tyZden polrok
BV drogérii Cez internetovy obchod

Obr.21  Frekvencia nakupovania v drogérii a cez internetovy obchod
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Najmenej zastipené je nakupovanie v kozmetickom saléne, kde azZ 76 % respon-
dentov uviedlo, Ze tento sp6sob nakupovania nevyziva vébec. TaktieZ velmi malo
vyuzivany je ndkup dekorativnej kozmetiky v supermarkete/hypermarkete. Viac
ako polovica (54%) respondentov uviedla, Ze vébec nenakupuje dekorativnu koz-
metiku v supermarkete/hypermarkete a taktieZ takmer polovica respondentov
(45%) uviedla, Ze nenakupuje kozmetiku v lekarni.

Je to najma z toho dévodu, Ze na tieto miesta chodia spotrebitelia z inych do-
vodov. Kozmetické salony sliZia najma na poskytovanie sluzieb v oblasti kozmeti-
ky a supermarkety ¢i hypermarkety slizia prevazne na nakup iného duhu tovaru
ako napriklad potraviny.

Co sa tyka nakupu v $pecializovanom obchode so zameranim na konkrétnu
znacku (Pupa, Mac a podobne) dalo by sa oc¢akavat, Ze tento sp6sob nakupovania
vyuzivaji najma obyvatelia, ktora zZija v Bratislavskom kraji. A to z toho dovodu,
Ze typ tychto predajni sa orientuje najma v hlavnom meste Slovenska, v Bratisla-
ve. Primarny vyskum ukazuje, Ze priblizne 70 % respondentov uviedlo, Ze vyuzilo
uz nakup v Specializovanom obchode konkrétnej znacky. Z toho 22,8 % uvadza, Ze
pochadza z Bratislavského kraja. Spotrebitelia v ostatnych krajoch tento sposob
nakupu vyuzivaji o nieCo menej. V priemere 10% spotrebitel'ov z kaZdého kraja.

Specializovany obchod s kozmetikou (Fan parfumérie, Sephora) st o nie¢o
viac vyuZivané. PribliZne 25% respondentov nakupuje tymto sposobom
1 az 2 krat za polrok a asi 27 % respondentov nakupuje v Specializovanom ob-
chode s dekorativnou kozmetikou 1 krat za rok. Podobné vysledky boli vyhodno-
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tené aj pri nakupovani v Specializovanom obchode zameranom na dekorativnu
kozmetiku (Pupa, Mac, Bobbi Brown,...).

Poslednou moZnostou bolo nakupovanie prostrednictvom kozmetického po-
radcu (Avon, Mary Kay,...). Na zéklade primarneho vyskumu bolo zistené, ze nakup
dekorativnej kozmetiky prostrednictvom kozmetického poradcu vobec nevyuziva
36,2 % respondentov. Formu tohoto predaja 1 az 2 krat za mesiac vyuziva 19,5 % res-
pondentov. Priblizne 21 % respondentov vyuziva tuto formu nakupovania 1 az 2 krat
za rok a rovnaky pocet respondentov (20,5 %) nakupuje dekorativnu kozmetiku pro-
strednictvom kozmetického poradcu 1 krat za rok ako je mozné vidiet' na obrazku 22.

1,2%
°713,2%

19,5%

20,6%

= Castejdie ako 1x za tyzdefi = 1 x za tyzdefi 1-2 x za mesiac

1-2 x za polrok m 1 xz7arok = vobec

Obr.22  Nakupovanie prostrednictvom kozmetického poradcu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

5.2.4  Rozdiely medzi tradicnym a online nakupovanim

Ako bolo spominané v orientacnej analyze, nakupovanie cez internet je stale popu-
larnejsie a oblibené medzi slovenskymi spotrebitel'mi. Vo primarnom vyskume
bolo tieZ niekol'ko otdzok venovanych online nakupovaniu. Podla vyskumu aZ
94,75 % vyuZilo niekedy nakupovanie dekorativnej kozmetiky prostrednictvom
internetu. Iba 5,25 % tento spésob nakupu nikdy nevyuZilo.

Vyskum sa taktieZ zaoberal tym, aké faktory budi mat’ vplyv na nakupovanie
cez internet. Dalo by sa o¢akavat, Ze zna¢ny vplyv na online nakupovanie bude mat’
vek respondentov. Ako je moZné vidiet na obrazku ¢. 23 najviac vyuzivaji naku-
povanie cez internet spotrebitelia vo veku 20 az 24 rokov (33,94%) a od 25 do 29
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rokov (26,79%). Je to sposobené najma tym, Ze vekova kategoria do 30 rokov bola
v tomto vyskume najviac zastipena a celkovo ma najvacsie povedomie o moder-
nych technolégiach a trendoch.

40,00%

35,00% 33,94%

30,00% 26,79%
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15,00%  12,67%
10,59% 10,77%
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5,00% 350
81% ’-° 1% 36% 72%
0100% — | R —

15-19rokov  20-24rokov  25-29rokov  30-34rokov 35 aviacrokov

mAno mNie

Obr.23  Vyuzivanie nakupovanie dekorativnej kozmetiky cez internet v zavislosti na veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Na zaklade chi-kvadrat testu bolo zistené, Ze zavislost medzi ndkupom dekorativ-
nej kozmetiky cez internet a vekom nie je. P -hodnota predstavuje 0,363, o je viac
ako hladina vyznamnosti 0,05. Vyskum teda nepreukazal zavislost medzi online
nakupovanim dekorativnej kozmetiky a vekom.

Nasledne bol skimany vztah medzi nakupovanim dekorativnej kozmetiky cez
internet a Ccistym mesatnym prijmom. Na zaklade testu chi-kvadrat, kde
p -hodnota ¢inila 0,6576 teda viac ako hladina vyznamnosti 0,05 bolo zistené, Ze
zavislost medzi online nakupovanim dekorativnej kozmetiky a Cistym mesacnym
prijmom nie je. Da sa teda predpokladat, Ze nakupovanie prostrednictvom interne-
tu je tak popularne, Ze nezaleZi na veku spotrebitel'ov. Spotrebitelia v kazdom ve-
ku vyuzivaja online nakupovanie. Dovodom moéze byt taktieZ uSetrenie vol'ného
¢asu a nakupovanie z pohodlia domova.

V dotaznikovom riesSeni sa vyskytla aj otdzka zamerana na miesto nakupu de-
korativnej kozmetike na internete. Podl'a obrazku ¢. 24 az 91% respondentov vyu-
ziva nakupovanie prostrednictvom internetového obchodu Specializovaného na
dekorativnu kozmetiku. D4 sa predpokladat, Ze dévodom je najma Siroky sorti-
ment zamerany vylu¢ne na dekorativnu kozmetiku. TaktieZ sa na tom méZe podie-



66 Prakticka c¢ast

l'at aj suCasny zvySeny zaujem o kozmetiku. Ostatné miesta predaja na internete
su vyuZzivané minimalne ako je moZné vidiet na obrazku nizsie.

100% 91%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 3% 2% 2% 2%
O% I — — —
Internetovy Nenakupujem Komplexny Internetové  Zlavové portaly
obchod cez internet internetovy lekarne
Specializovany obchod
na dekorativnu obsahujtci
kozmetiku siroky sortiment

(knihy,
kozmetika,...)

Obr.24  Miesto nakupovania dekorativnej kozmetiky na internete
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Do dotaznikového Setrenia bola zaradena aj otazka ohl'adom sledovania blogov na
internete. Dalo by sa predpokladat, Ze spotrebitelia, ktori sleduju blogy a videa
so zameranim na krasu, vyuzivajid spésob ndkupu dekorativnej kozmetiky pro-
strednictvom internetu. Obrazok ¢. 25 vyjadruje vztah medzi ndkupom dekorativ-
nej kozmetiky cez internet a frekvenciou sledovania blogov a videi so zameranim
na krasu. Ako je mozné vidiet' najviac respondentov (34%) vyuziva nakup cez in-
ternet a zaroven sleduje blogy a videa zamerané na krasu kazdy deni. O nieCo me-
nej respondentov (21%) nakupuje cez internet a sleduje produkty 1 x za tyZzder.
Respondentov, ktori sleduju blogy 1 x za tyZden nakupuje cez internet okolo
13%. Podrobnejsie informécie su zobrazené na obrazku niZsie. Na zaklade tychto
vysledkov by sa dalo povedat, Ze sa vyskytuje ista zavislost medzi sledovanim blo-
gov a videi zameranych na krasu a nakupovanim dekorativnej kozmetiky cez in-
ternet.

Pre potvrdenie bol prevedeny chi-kvadrat, kde bolo zistené, Ze p -hodnota je
nizsia ako hladina vyznamnosti 0,05. Na zaklade tohto tvrdenia existuje zavislost
medzi dvomi spominanymi parametrami. Hodnota Cramérovho koeficientu je
0,2752, na zaklade ktorej méZeme tvrdit, Ze medzi parametrami je slaba az stred-
na zavislost.
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Obr. 25  Vztah medzi nakupovanim dekorativnej kozmetiky cez internet a frekvenciou sledova-
nia blogov a videif zameranych na oblast krasy
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

V zavere by sa dalo povedat, Ze sledovanie blogov a videi zameranych na oblast
krasy do istej miery ovplyviiuje nakupovanie prostrednictvom internetu. Podla
Geoffa (2014) 46% uZivatel'ov internetu cita recenzie a blogy pred nakupovanim
produktov cez internet.

Ci uz nakupovanie cez internet alebo nakupovanie v kamennej predajni, kaz-
dé z nich ma svoje vyhody alebo nevyhody. V dotaznikovom Setreni mali respon-
denti vybrat' tri dévody na zaklade ktorych uprednostiiuji nakupovanie dekora-
tivnej kozmetiky cez internetovy obchod alebo v kamennej predajni.

Hlavnym dévodom preco spotrebitelia uprednostiiuju ndkup cez internet su
lepSie ceny. Tento dévod uviedlo aZ 61,4 % respondentov. D6vodom, Ze interneto-
vé obchody ponukaju lepSie ceny st najma nizSie naklady prevadzky e -shopu
v porovnani s prevadzkou kamennej predajne. Za druhd najlepsiu vyhodu pova-
Zuje priblizne 56% respondentov pohodlné nakupovanie z domova. Prvé dve vy-
hody su dosiahnutel'né iba v internetovom obchode a prave preto ich spotrebite-
lia povazujd za najvacsie vyhody. Na tretom mieste je moznost ,Vac¢si vyber zna-
¢iek“ oproti kamennej predajni. Specidlne v pripade dekorativnej kozmetiky je
tretie miesto opodstatnené vzhladom k tomu, Ze oproti inym eurédpskym Kkraji-
nam, zahrani¢né kozmetické znacky stale nie si dostatoc¢ne rozsirené v kamen-
nych predajniach na Slovensku. Priblizne 45% respondentov povazuje za vyhodu
nakupovania na internetovom obchode moznost precitania si recenzii od ostat-
nych uzivatel'ov. Ako uviedla Martina S .: ,Pred ndkupom kozmetiky si vzdy preci-
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tam recenzie od inych uzivatel'ov. Uistim sa, Ze produkt, ktory si kupujem je sprav-
ny a nebudu to zbytocne vyhodené peniaze.” Priblizne 41% respondentov uviedlo
za vyhodu nakupovania cez internet ponuku SirSieho sortimentu. Dalo by sa oca-
kavat, Ze jednym z hlavnych dévodov nakupovania cez internet bude ¢asova ne-
obmedzenost obchodu, kedy sa spotrebitelia nemusia riadit’ otvaracimi hodinami.
Avsak tento dévod uvidelo iba 32,5 %. Medzi poslednymi dvomi vyhodami st
moznost zrovnat ponuku u viacerych predajcov (16,3 %) a podrobny popis pro-
duktu (14,6 %).

Lepsie ceny [N 61,4%
Pohodlné nakupovanie zdmova [ 56,29%
Vacsi vyber znaciek [N 46,9%
MoéZem si pretitat recenzie od ostatnych I 45,1%

uzivatel'ov
Sirsi sortiment [N 40,9%
Casova neobmedzenost [N 32,5%

MoZnost zrovnat ponuku u viacerych o
predajcov _ 16,3%

Podrobny popis produktu [N 14,6%

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

Obr.26  Dovody uprednostnenia ndkupu dekorativnej kozmetiky cez internet pred ndkupom
v kamennej predajni
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Do dotaznikového Setrenia bola taktiez zaradena otdzka zamerana na dévody
uprednostnenia nakupu dekorativnej kozmetiky v kamennej predajni pred naku-
pom na internetovom obchode. Jednoznac¢ne najvacsou vyhodou podl'a responden-
tov dotaznikového Setrenia je moznost' si vyskusat produkty, tito moZnost oznaci-
lo aZ 91% respondentov. Vzhladom k tomu, Ze sa jedna o dekorativnu kozmetiku
je pochopitel'né, Ze pre spotrebitelov je dolezité konkrétny produkt si vyskasat
ked' ide o oblast, kde hraju délezitu tlohu farby a odtiene. Druhym dovodom pre-
¢o respondenti preferuju ndkup kozmetiky v kamennej predajni je, Ze nemusia
platit’ poStovné, tito moznost oznacilo priblizne 71% respondentov. Za dolezita
vyhodu povazuje priblizne 43% respondentov, Ze produkty m6Zzu hned' pouzivat.
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Na poslednych dvoch miesta si dovody ako ,MéZem si nechat poradit od predaj-
cu“a ,Jednoduchsia reklamacia produktu®.

MéZem si produkty vyskusat 90,6%

Nemusim platit postovné 70,6%

Produkty méZem hned’ pouZivat 42,8%

MéZem si nechat poradit od predajcu 21,9%

Jednnoduchs3ia reklamacia produktu - 15,0%
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Obr.27  Dovody uprednostnenia nakupu dekorativnej kozmetiky v kamennej predajni pred na-
kupom na internetovom obchode.
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum 2016, n =1105

Ako je zrejmé z primarneho vyskumu vyhodou nakupovania cez internet st najma
lepSie ceny a vyhodou nakupovania v kamennej predajni je moznost produkty si
vyskusat. Na zdklade danych vysledkov je moZné spracovat’ marketingové odporu-
Cania Ci uz pre internetové obchody alebo kamenné predajne so zameranim na
kombinaciu jednotlivych vyhod uvedenych v dotaznikovom Setreni.

5.2.5 Faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie

Z marketingového hladiska je velmi dolezité skimat faktory, ktoré ovplyviiuju
nakupné spravanie spotrebitel'ov. V dnesSnej dobe existuje velmi vela aspektov,
ktoré maju vyrazny vplyv na spotrebitel'ov. Primarny vyskum bol zamerany na
niekol'’ko z nich. V dotaznikovom Setreni boli jednotlivé faktory rozclenené podla
toho, o aky produkt dekorativnej kozmetiky sa jednalo.

V pripade nakupu dekorativnej kozmetiky na oci, najvacsi vplyv ma predcha-
dzajuca spokojnost s produktom, kedy respondenti tomuto faktoru priradili hod-
notu 7,7 z 10 ako je moZné vidiet na obrazku ¢. 28. Je to sp6sobené najma tym, Ze
na zaklade predchadzajucich skusenosti si spotrebitelia vytvoria na dany produkt
nazor a pri dalSom nakupe sa na zaklade tohoto nazoru rozhoduja. Pokial’ je za-
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kaznik nespokojny s danym produktom, je mala pravdepodobnost, Ze si ho kupi
opat. Pokial si vytvori k produktu kladny postoj bude tento produkt aj nad'alej
vyhl'adavat. S tymto faktorom suvisia aj odpordcania od znamych a priatelov c¢i
recenzie a odporucania na internete. Tymto faktorom bola v dotaznikovom Setre-
ni priradena hodnota priblizne 6,3 z 10. Zaujimavostou je, Ze cena produktu sa
nachadza aZ na nizSej priecke. Z uvedeného sa da vyvodit, Ze pre spotrebitel'ov je
dolezitejSia spokojnost s produktom a odporitcania ako samotna cena produktu.
Pokial st s produktom spokojni st ochotni zan zaplatit aj vySSiu sumu. Obzvlast
pri dekorativnych produktoch na oci spokojnost a odporucania hraju délezita
ulohu. Napriklad v pripade citlivosti oc¢i alebo réznych alergickych reakcii bude
spotrebitel’ motivovany kupovat’ produkt, s ktorym ma skudsenosti, neZ neustale
skusat novinky.

Cena produktu
5,68 7,69 A
Znacka produktu Pl.ﬂe dchadzajica
spokojnost s produktom
5,55
. Specialne vlastnosti
Design produktu 421 4,58 produktu
. L 4,68 .
Recenzie a odporti¢ania Odportéania
na internete 6,33 celebrit/blogerov
4,99
6,31

Odportéania Vel'kost' balenia

Obr. 28  Faktory ovplyviiujuce ndkup dekorativnej kozmetiky na oci
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum 2016, n = 1105

Vzhl'adom k tomu, Ze v suicasnej dobe sa li¢eniu obocia kladie zvySena pozornost,
do dotaznikového Setrenia bola taktiez zaradena otazka tykajica sa produktov na
obocie. V tomto pripade ma na nakup produktov na obocie vplyv predchadzajica
spokojnost’ s produktom s hodnotou 7,7 z 10. Napriek tomu, Ze v dnesnej dobe
je vel'mi rozsireny vplyv celebrit a blogerov, za vyznamny faktor st povazované
najma recenzie a odporucania na internete, na zaklade ktorych sa do istej miery
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spotrebitelia rozhoduju o nakupe konkrétneho produktu. S tym suvisia aj odporu-
Cania od znamych, ktoré maja taktieZ vysSiu hodnotu a to 6,14 z 10. D6vodom
mozZe byt najma to, Ze spotrebitelia st si vedomi toho, Ze odporucania od celebrit ¢i
blogerov moZe byt zaplatené a tym paddom menej doveryhodné. Podl'a primarneho
vyskumu spotrebitelom aZ tak nezaleZi na dizajne produktu ¢i Specidlnych
vlastnostiach produktu ako napriklad veganske zloZenie alebo zloZenie bez para-
bénov. PodrobnejSie rozloZenie faktorov je mozné vidiet na obrazku ¢. 29.

Cena produktu
7,68
. 2,55 Predchadzajica
Znacka produktu .
spokojnost s produktom
5,41
. Specialne vlastnosti
Design produktu 4,15 4,36 produktu
: A 4,99 A
Recenzie a odporti¢ania Odportéania
na internete 6,31 celebrit/blogerov
4,98
6,14
Odportéania Vel'kost' balenia

Obr.29  Faktory ovplyviiujtiice nakup dekorativnej kozmetiky na obocie
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Na obrazku ¢. 30 st znazornené faktory, ktoré maju vplyv na ndkup produktov na
pery. Prvé tri najvplyvnejsie faktory su rovnaké ako u predchadzajicich produk-
tov na oCi a obocie a to predchadzajica spokojnost s produktom, recenzie a od-
porucania na internete a odporucania od znamych. Avsak pri produktoch na pery
ma vyrazny vplyv znacka produktu a taktiez dizajn produktu. MoZe to byt sposo-
bené tym, Ze produkty na pery ako rize a lesky sud pouzivané pocas dia viackrat
a preto zenam viac zalezi na tom, ako produkt vyzera a akd ma znacku. D4 sa po-
vedat, Ze ide o doplnok, ktory Zeny ¢asto nosia vo svojej kabelke a preto pri naku-
pe tychto produktov majd vyrazny vplyv aj obal a znacka produktu.
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Cena produktu
5,68 7,58 P
Znacka produktu Predchadzajtca
6,04 spokojnost s produktom
. Specialne vlastnosti
Design produktu 5,06 4,83 produktu
Recenzie a odporti¢ania > Odportéania
na internete 6.44 celebrit/blogerov
4,93
Odportéania 6,28 Vel'kost' balenia

Obr.30  Faktory ovplyviiujice nakup dekorativnej kozmetiky na pery
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

V pripade faktorov, ktoré majua vplyv na nakup produktov na tvar sd prvé dve po-
dobné ako v predchadzajucich pripadoch. Vel'kt dlohu zohrava pre spotrebitela
predchadzajica spokojnost’ s produktom a recenzie a odporucania na internete.
Zaujimavym je, Ze vacsi vplyv ma faktor znacky produktu neZ odporucania od
znamych. M6Ze to byt spésobené najma tym, Ze produkty na tvar sa rozdel'uju
podl'a toho na aky typ pokoZKky su pouZivané. Preto odportcania od zndmych maju

nizsiu vahu, ked'ze kazda Zena ma Specificka plet a vyhovuje jej nieCo iné. Vy-
znamny faktorom je tiezZ cena produktu. Da sa predpokladat, Ze drahsie produkty
na plet povaZuju Zeny za kvalitnejSie. Vychddza to najma z toho, Ze respondenti
v dotaznikovom Setreni uviedli, Ze najviac investuju do dekorativnej kozmetiky na
tvar. Plet' si vyZaduje Specidlnu starostlivost a preto v mnohym pripadoch cena
produktu nie je az tak délezita.
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Obr.31  Faktory ovplyviiujlice nakup dekorativnej kozmetiky na tvar
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

V konetnom désledku sa da povedat, Ze vSeobecne medzi najddleZitejsSie faktory
v pripade nakupu dekorativnej kozmetiky su predchadzajica spokojnost s pro-
duktom, recenzie a odporucania na internete a odporicania od znamych. Vysled-
Ky nie su aZ tak Sokujuce vzhl'adom k tomu, Ze takzvané WOM - Ustne Sirenie ,re-
klamy“ medzi spotrebitel'mi je rozSirené v réznych oblastiach predaja produktov
¢i sluZieb.

Cast' primarneho vyskumu je venovana vztahu medzi pouzivanim jednotli-
vych produktov a identifikacnymi charakteristikami spotrebitel'ov. K analyze bol
vyzity chi-kvadrat test, na zaklade ktorého bolo zistené, Ze medzi jednotlivymi
premennymi nebola zistena takmer Ziadna zavislost. Slaba zavislost sa objavila
medzi pouZivanim produktov na pery a vekom a vel'mi slaba zavislost sa vyskytu-
je medzi pouzivanim produktov na tvar a dosiahnutym vzdelanim respondentov.
V tychto pripadoch je p -hodnota nizsia ako hladina vyznamnosti a preto je mozné
povedat, Ze medzi danymi premennymi existuje zavislost.

V ostatnych pripadoch je p -hodnota vyssia ako hladina vyznamnosti a teda
medzi danymi premennymi neexistuje zavislost. Dé6vodom je najma globalizacia
a rozSirené technologické vymoZenosti. Pouzivanie produktov dekorativnej koz-
metiky nezavisi na veku vzhl'adom k tomu, Ze dnes k liceniu inklinuja Zeny v roz-
nom veku od dievéat na zdkladnej Skole aZ po Zeny v zrelom veku. Kozmeticky
priemysel je do vel'kej miery rozvinuty a ako bolo spomenuté vysSie v buduicnosti
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by sa mal stale viac a viac rozvijat. Podl'a primarneho vyskumu pouZivanie deko-
rativnej kozmetiky nezavisi ani na dosiahnutom vzdelani. Tejto oblasti sa venuju
Zeny kazdého stupna vzdelania. Dalo by sa predpokladat, Ze na pouZivanie dekora-
tivnej kozmetiky bude mat' vplyv velkost oblasti, v ktorej respondenti Zijui, avsak
ani v tomto pripade nebola zistena Ziadna zavislost. Vzhladom k rozsirenym
technologickym moznostiam a rasticemu poctu nakupujtcich cez internet si mézu
dovolit objednat produkty cez internet Zeny s rozne velkych oblasti. D6vodom je
vzrastajuci a silnejuci vplyv globalizacie, kedy prenika do Zivotov spotrebitel'ov
internet a mobilné teleféony. Na zaklade vyskumu nebola zistena Ziadna zavislost
ani medzi pouzivanim produktov dekorativnej kozmetiky a prijmu respondentov.
Na zaklade tychto informdcii sa da vyvodit, Ze spotrebitel'’ky bez ohl'adu na ich pri-
jem nakupuju a pouZivaju dekorativnu kozmetiku. DokaZu obetovat iné doleZité
veci len, aby si mohli zaobstarat' najnovsSie trendy v oblasti krasy. Vzhl'adom
k tomu, Ze tento priemysel je vel'mi Siroky a ponuka produkty v réznych ceno-
vych kategoriach je pochopitelné, Ze Cisty mesacny prijem nehra aZz tak dolezita
ulohu ako v pripade inych produktov ¢i sluzieb.

Produkty na
Produkty na tvar Produkty naoc¢i | Produkty na pery obocie
Cramérov Cramérov | p - Cramérov | p - Cramérov

pRECEHCE koeficient pRioc e koeficient | hodnota koeficient | hodnota | koeficient
Vek 0,11181 0,10625 0,4 0,06287 0,01118 0,10625 0,7728 0,04031
Dosiahnuté vzdela-
nie 0,04367 0,69946 0,085553 0,07304 0,13248 0,08091 0,2091 0,07695
Vel'kost oblasti 0,057319 0,73161 0,50561 0,06951 0,08391 0,27568 0,1235 0,09409
Prijem 0,056309 0,49972 0,06958 0,19901 0,36175 0,06331 0,0699 0,08566
Tab. 6 Vysledky kontingencnej analyzy pre data charakterizujtice respondentov

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

V konetnom dosledku je doleZité poznamenat, Ze stale je velmi dblezity vztah
predavajuceho a Kkupujdceho. Podl'a vysledkov primarneho vyskumu je tento
vztah silno ovplyvneny globalizatnymi procesmi a to najma vyvojovym trendom
internacionalizacie obchodu, ktory predstavuje vyrazné zmeny majice inovacny
charakter. Da sa predpokladat, Ze inovacie v oblasti obchodu determinuja zmeny
nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov.

5.2.6 Informacné zdroje pri nakupe dekorativnej kozmetiky

Informaénym zdrojom pri vybere dekorativnej kozmetiky bola venovana aj Cast
dotaznikového Setrenia. Z primarneho vyskumu vyplyva, Ze takmer 60% respon-
dentov vyuziva ako zdroj informacii blogy o krase na internete. Na druhom mieste
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su socialne siete, ktoré pouZziva za informac¢ny zdroj pri vybere dekorativnej koz-
metiky 55,5 % respondentov. Ako je moZné vidiet na obrazku ¢. 32 vacSina res-
pondentov sa spolieha na zdroje na internete. VzhI'adom na silnejicu globalizaciu
a rozvoj modernych technolodgii by sa dali o¢akavat takéto vysledky. Takmer 43%
respondentov ziskava informacie od znamych a priatel'ov, tito spotrebitelia sa sta-
le spoliehaju na svojich blizkych. Zatial' o v minulosti mnohi spotrebitelia nedali
na informacie od znamych a priatel'ov dopustit v dnesnej dobe je najddlezitejSim
informaénym zdrojom internet. Casopisy a katalégy v papierovej forme maju tak-
tiez stale vel’ky vyznam. Priblizne 37% respondentov povaZuje tieto prospekty za
zdroj informacii pri kiipe produktov dekorativnej kozmetiky. Obzvlast v kozme-
tickom priemysle je papierova forma katalégov a casopisov velmi obltubena
vzhl'adom k tomu, Ze Zeny nakup dekorativnej kozmetiky povazujua za konicek a
nie povinnost. Ako uviedla Katarina V. v rozhovore: ,Mam rada ked' si méZem
vypit Salku kavy ¢i ¢aju a pritom prezriet katalég s kozmetikou a inSpirovat sa
pri ndkupe kozmetiky.“

Blogy o krase nainternete [mmE 59,50%
Sociilne siete [ 55,59%
Informécie od znimych a priatel'ov [N 42,9%

Casopisy a katalogy [T 36,9%

Na mieste predaja [N 36,8%

Newsletter [N 16,5%
Reklama vtelevizii [ 10,2%
Vel'trhy o krase [ 9,1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr.32  Zdroje informacii pri vybere produktov dekorativnej kozmetiky
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Priblizne 37% respondentov Cerpd informdacie priamo na mieste predaja, kde si
mozu nechat odborne poradit’ a ziskat' tak cenné informacie o konkrétnom pro-
dukte. Ovela menej su zastipene zdroje informdacie ako newsletter (16,5 %), re-
klama v televizii (10,2 %) a veltrhy o krase (9,1 %).
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Dolezité je podotknut, Ze spotrebitelia si mohli zvolit azZ tri odpovede. A teda
podla vysledkov najcastejSou kombinaciou boli informacné zdroje blogy o krase
na internete, socidlne siete a informacie od zndmych a priatel'ov. Ide o zdroje,
ktoré pre spotrebitel'a zaznamenaju nizke az priam nulové ndklady a taktiez suvi-
sia so vSeobecnou zmenou spotrebitel'ského spravania, ktoré sa vztahuje k rozsi-
rujucemu sa pouZzivaniu internetu.

V tejto chvili je doleZité analyzovat, ¢i existuje urcity vztah medzi informac-
nymi zdrojmi, ktoré spotrebitelia vyuZivaju a miestom, kde si kozmetické produk-
ty kupuju. Da sa predpokladat, Ze pre r6zne miesta nakupu sa budi pouZzivat r6zne
informacné kandly v zavislosti na ciel'ovej skupine. Preto by tento idaj mohol byt
rozhodujucim pri nastavovani buducich marketingovych kampani.

Informacné zdroje
Cramérov koe-

p -hodnota ficient

Internetovy obchod 0,0002 0,3783
Drogéria 0,0000 0,3884
Kozmeticky salon 0,001 0,3685
Lekaren 0,2239 0,3461
Specializovany obchod s kozmetikou 0,0002 0,3737
Obchod $pecializovany na dekorativnu kozmetiku 0,0004 0,3711
Hypermarket/Supermarket 0,0499 0,3542
Kozmeticky poradca 0,0000 0,3827

Tab. 7 Vzt'ah medzi informa¢nymi zdrojmi a miestom ndkupu dekorativnej kozmetiky

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

V tabulke ¢. 7 je zndzorneny vztah medzi tymito dvomi premennymi. Ako je
mozné vidiet zavislost existuje medzi informacnymi zdrojmi a kaZdym miestom
nakupu okrem lekdrne, kde nebola zaznamenand Ziadna zavislost kedZe
p -hodnota je vyssia ako hladina vyznamnosti. V pripade ostatnych vztahov exituje
zavislost, ktora bola zistena na zaklade chi-kvadrat testu, kde p -hodnota je nizsia
ako hladina vyznamnosti. Hodnota Cramérovho koeficientu je v kazdom pripade
okolo 0,37 ¢o znadi strednu zavislost. V zavere sa da povedat, Ze exituje zavislost
medzi hlavnymi zdrojmi, ktoré spotrebitelia vyuzivaju a miestom, kde spotrebite-
lia nakupuju kozmetické produkty.

5.2.7 Charakteristiky segmentov

Specifikacia faktorov a vztah medzi premennymi st testované pomocou zhlukovej
analyzy. Segmentacia prebiehala v niekol'kych krokoch. Najskér boli data kédova-
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né, teda kritéria boli upravené do vhodnych Skal. Nasledne bolo potrebné urcit
vymedzujuce Kritéria, ktoré maju vyznamny vplyv. Pretoze prave pocet zhlukuju-
cich premennych méZe mat vplyv na homogenitu segmentu. Vybrané su tie krité-
ria, kde sa respondenti 1iSili najviac svojimi odpoved’ami. Pri zhlukovani bola pou-
Zitd k-means metdéda a ako vzdialenost od centroidu bola pouZita Eukleidovska
vzdialenost. Po nakddovani dat bola prevedena zhlukova analyza. Pomocou zhlu-
kovej analyzy vzniklo 6 zhlukov, na zaklade ktorych su popisané vysledné segmen-
ty. Dendrogram bol uloZeny na elektronickom médiu v prilohe E vzhl'adom k jeho
vel'kosti.

Do procesu odkryvania segmentov vstupili otazky, ktoré st uvedené v tabul™-
ke ¢. 6. Kbédované data su k dispozicii v prilohe D. Na zaklade tychto informacif sa
da povedat, Ze vyznamny vplyv mali najma ceny a predchadzajica spokojnost
jednotlivych produktov dekorativnej kozmetiky. Taktiez pri niektorych produk-
toch dekorativnej kozmetiky majui na zhluky vplyv recenzie a odporudcania na in-
ternete v spojeni s odporucaniami od celebrit a blogerov. Otazky st v tabul’ke ¢. 8.

Aké faktory su pre Vas dolezité pri kiipe pro-  Cena produktu

duktov dekorativnej kozmetiky na oci Design produktu

Aké faktory sud pre Vas doélezité pri kiipe pro-  Cena produktu

duktov dekorativnej kozmetiky na obocie Recenzie a odporucania na internete
Cena produktu
Znacka produktu
Design produktu

AKké faktory su pre Vas dolezité pri kipe pro-

duktov dekorativnej kozmetiky na pery Predchddzajica spokojnost

Recenzie a odporucania na internete
Velkost balenia
Odportcania od celebrit a blogerov
Cena produktu
Predchadzajuca spokojnost
Aké faktory su pre Vas dolezité pri kipe pro-  Recenzie a odporuicania na internete
duktov dekorativnej kozmetiky na tvar Odporticania od znamych
Velkost balenia
Odportcania od celebrit a blogerov
Do akej miery preferujete pouzivanie umelych mihalnic?
Do akej miery preferujete predlzovanie vlasov?
AKky je Vas vek?
AKa je Vasa priemerna mesacna utrata na nakup dekorativnej kozmetiky?
AKky je Vas Cisty mesacny prijem v eurach?
Nakupujete dekorativnu kozmetiku ako napriklad raz na pery, riasennka, o¢né tiene a
podobne?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku v drogérii?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku v kozmetickom saléne?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku cez internetovy obchod?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku v lekarni?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku v Specializovanom obchode s kozmetikou?
Ako casto nakupujete dekorativnu kozmetiku v supermarkete/hypermarkete?



78 Prakticka c¢ast

Z akych dovodov by ste preferovala nakup dekorativnej kozmetiky v internetovom ob-
chode pred nakupom v kamennom obchode?

Ako casto nakupujete obleCenie a médne doplnky?

AKa4 je Vasa obl'ibena znacka oblecenia a médnych doplnkov?

Aka je VaSa stucasna ekonomicka aktivita?

Kol'’ko obyvatel'ov ma oblast, v ktorej zZijete?

AKké je zloZenie domdacnosti, v ktorej Zijete?

AKa je prevazne Vas zdroj prijmu?

Tab. 8 Otazky, ktoré maju na zhluky vyznamny vplyv
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Segment 1 - Obl'ibenkyne prirodzenej krasy

Prvy segment charakterizuju Zeny prevazne vo veku priblizne 32 rokov s vysoko-
Skolskym vzdelanim. Hlavnym zdrojom prijmu je ich zamestnanie. Oblast, v ktorej
Ziju ma vel'kost priblizne 20 000 az 49 000 obyvatel'ov. Pochadzaji z 3 - ¢lennej
rodiny. Ide o Zeny, ktoré preferuji nakup dekorativnej kozmetiky v internetovom
obchode a dovodom su najma lepSie ceny, vac¢si vyber znaciek a pohodlné naku-
povanie z domova. Produkty dekorativnej kozmetiky nakupuju priblizne 1 az 2
krat za mesiac. SU ochotné mindt na nakup dekorativnej kozmetiky v priemere 90
€ za mesiac. Vzhl'adom k ich prijmu, ktory je okolo 1 400 € je tdto suma adek-
vatna. Ide o Zeny, ktoré preferuji najma prirodzenu krasu, preto aZ tak nepreferu-
ju vyrazné licenie oci, obocia ¢i pier. Zameriavaju sa najma na dekorativnu kozme-
tiku na tvar, do ktorej najviac investuju. Dovodom je najma prekrytie nedokonalos-
ti pleti vzhl'adom na ich problematicku plet. Ide o Zeny, ktoré prili$ nesleduju blo-
gy a taktieZ ich vel'mi neovplyviiuji odporicania blogerov alebo celebrit. Vyznam-
nymi faktormi pri vybere kozmetiky si najma znacka a predchadzajica spokoj-
nost' s produktom. Su verné svojim znackdm a pokial st s produktom spokojné
malokedy ho vymienaju za novy. Novinky na trhu vyskusaju, ale nie prilis ¢asto. Ide
o zeny, ktoré si radi precitaju newsletter alebo im produkty odporucia ich znami.

Zakladné charakteristiky Segmentu 1 :

e nakupuju prevazne v internetovom obchode,

e dekorativnu kozmetiku nakupuju 1 -2 za mesiac,

e preferuju prirodzenu krasu a nie prilis vyrazné licenie,

e najviac investuju do dekorativnej kozmetiky na tvar,

e dolezitymi faktormi st znacka a predchadzajica spokojnost s produktom,
¢ nesleduju socialne siete, skor si precitaju newsletter,

e vyrazny vplyv maji odpordcania od zndmych.
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Segment 2 - NadSenkyna pre vSetko luxusné

Tento segment prezentuju mladé Zeny vo veku asi 26 rokov so stredoskolskym
vzdelanim s maturitou. Venuju sa podnikaniu a maju rady Zivot na vysokej trovni.

Ide o Zeny z relativne malej oblasti s poctom obyvatelov 2 000 az 4 999.
Vacsinou ide o malé satelitné mestecko blizko velkého mesta. Su vacSinou
z 2 - Clennej domacnosti a Ziju so svojim partnerom. Ide o Zeny, ktoré sd vel'mi
zaneprazdnené a preto preferujui nakupovanie dekorativnej kozmetiky cez inter-
netovy obchod a nemusia sa riadit otvaracimi hodinami kamennej predajne. Ide
o Zeny, ktoré cena produktu vobec neovplyvnuje, pokial sa im nie¢o paci tak im
nezaleZi na tom kol'ko to stoji a jednoducho si to kidpia. Mesacne v priemere utra-
tia za nakup dekorativnej kozmetiky 300 € a ich Cisty mesa¢ny prijem je pribliZne
6000 €. Ide o Zeny, ktoré maja radi vel'mi luxusné znacky, ktoré povazuju vseo-
becne za kvalitnejSie. Preferuji nosenie umelych mihalnic, nechtov ¢i predlZovanie
vlasov. TaktieZ st otvorené plastickym dpravam na svojom tele a nemaju problém
investovat’ do seba, pokial' to bude mat’ poZadovany vysledok. Tieto Zeny sleduju
socialne siete a informacie o produktoch dekorativnej kozmetiky vyhl'adavaju
najma na blogoch o krase. Vel'mi ich ovplyviiuju nazory celebrit a blogerov, na
zaklade ktorych potom nakupuju.

Zakladné charakteristiky segmentu 2 :

e Zeny Zijuce na vysokej urovni,

e nakupuju najma v internetovom obchode,

e preferuju luxusné znacky a kvalitu,

e uprednostiiuju vyrazné licenie, umelé riasy, ¢i plasticku chirurgiu,

¢ sleduju socidlne siete a Citaju blogy o krase, na zaklade ktorych sa rozhodu-
ja,

e velky vplyv maju odporicania celebrit a blogerov.

Segment 3 - Praktické Zeny bez zaujmu o Krasu

Treti segment charakterizuju Zeny, ktoré st slobodné vo veku priblizne 28 rokov.
SG to pracujice $tudentky, ktoré dokonéuji vysokoskolské vzdelanie. Ziju
v oblasti, ktord ma 10 000 az 19 999 obyvatel'ov a sd prevazne z 3 - ¢lennej do-
macnosti. Preferuju ndkup dekorativnej kozmetiky v drogérii avSak nakupuja iba
1 az 2 krat za pol roka. Na nakup dekorativnej kozmetiky minu v priemere 50 €
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mesacne a ich Cisty mesacny prijem je okolo 660 €. Ide o Zeny, ktoré sice kozme-
tiku pouzivaju, ale o tuto oblast sa priliS nezaujimaju. Licenie je pre nich kazdo-
dennou rutinou, ktoru bert skér ako povinnost. Na znacke produktov dekorativnej
kozmetiky im nezaleZi vdbec, skor sa pozeraju na cenu a vel'kost balenia. Ide
o praktické Zeny, ktoré si prileZitostne precitaji cCasopis alebo katalég
o kozmetike, ale prili$ sa tejto oblasti nevenuju.

Zakladné charakteristiky segmentu 3 :

e preferuju nakupovanie v drogérii,

e kozmetiku pouZzivajy, ale neprikladaju jej vel'ky vyznam,

e liCenie beru skor ako povinnost,

e podstatnymi faktormi st cena a vel'kost balenia,

e prileZitostne si precitaju ¢asopis alebo katalég o kozmetike.

Segment 4 - Sportovkyna s vasiiou pre veganskii kozmetiku

Tento segment prezentuju Zeny vo veku 26 rokov. Su to Studentky vysokej skoly,
ktoré byvajui vo velkych mestach s poctom obyvatel'ov viac ako 100 000. Pocha-
dzajd vacsinou z dvojclennej domdacnosti a napriek stidiu ich hlavnym zdrojom je
zamestnanie. Aj vd’aka tomu ich Cisty mesacny prijem je vyssi a to okolo 2000 €.
Ide o typy Zien, ktoré rady Sportuju, ale aj pri tejto aktivite chct vyzerat za kaz-
dych okolnosti dobre. Preferuju zdravy Zivotny Styl a taktiez uprednostiiuju
vegansku kozmetiku bez parabénov a inych Skodlivych latok. Ich mesac¢na utrata
na nakup dekorativnej kozmetiky je priblizne 100 €. Najcastejsie nakupujua dekora-
tivnu kozmetiku prostrednictvom internetového obchodu a to najma vdaka Sir-
Siemu sortimentu, ktory tieto obchody ponukaju. Ponuka sortimentu je pre nich
dolezita najma pre spominané Specidlne vlastnosti produktov, ktoré nie su zvycaj-
ne dostupné v kamennych predajniach. TaktieZ si vel'mi radi prezru katalég a ne-
chaju si poradit od kozmetického poradcu. Ide o Zeny, ktoré Ziju socidlnymi sie-
tami, ¢itaja blogy a vyhladavajd najma certifikovani kozmetiku netestovanu na
zvieratach. Vel'ky vplyv na ich rozhodovanie o kupe dekorativnej kozmetiky maju
nazory blogerov a celebrit. Napriek tomu, Ze ich konickom je krasa, preferuju pri-
rodzeny vzhl'ad bez umelych mihalnic, nechtov ¢i vlasov.

Zakladné charakteristiky segmentu 4 :

e radi Sportuju, ale zaroven chct dobre vyzerat,
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e preferuju zdravy Zivotny Styl,

e dolezitymi faktormi su zloZenie produktov a znacka,

e vyhl'adavaju najma certifikovanu kozmetiku netestovanu na zvieratach,
e sleduju socialne siete a Citaju blogy o krase,

e velky vplyv maju celebrity a blogeri.

Segment 5 - Zrelé Zeny nakupujuce kozmetiku z drogérie

Predposledny segment preferuju Zeny v zrelom veku a to okolo 48 rokov s dob-
rym finanénym zazemim. Pochadzaju vacsinou z mensej oblasti okolo 2 000 az
4 999 obyvatel'ov. Majui ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou. Ide o Ze-
ny, ktorych prijem sice vyssi, ale na dekorativnu kozmetiku nie si ochotné utracat
vel'ké Ciastky. Mesacne v priemere na nakup dekorativnej kozmetiky mind asi 50
€. Kozmetiku prilis ¢asto nenakupuju, ale ked' uz sa rozhodn, Ze si idt nieco kupit,
volia najméa drogériu alebo supermarket ¢i hypermarket. Je to najma z dovodu, Ze
produkt si mé6zu vyskdsat' a hned zakupit. Su to Zeny starajice sa o domacnost
a dekorativnej kozmetike nedavaju prili§ velki vahu. Tieto Zeny nepovazuju
vlastnosti dekorativnej kozmetiky za doéleZité a vobec sa v nich nevyznaju. Neza-
leZ{ im na znacke ani na designe produktu. Li¢ia sa vel'mi zriedka. Vyuzivaji najma
produkty dekorativnej kozmetiky na tvar. Internet vyuzivaju vel'mi malo, skor si
pozru televiziu alebo precitaja ¢asopis. Su ovplyvnené najma reklamou v televizii.
Nesleduju aktualne trendy v oblasti krasy a taktieZ ich nezaujimaju blogy ¢i nazo-
ry celebrit.

Zakladné charakteristiky segmentu 5 :

e najcastejSie nakupuju v drogérii, supermarkete alebo hypermarkete,

e starajusao domacnost a o dekorativnu kozmetiku sa nezaujimaji a vébec
sav nej nevyznaju,

e nezalezi im na znacke ani dizajne produktov,

e najviac investuju do produktov na tvar,

e internet vyuzivajui vel'mi malo, vel'ky vplyv ma televizia,

e nezaujimajua ich blogy ani nazory celebrit, skor si precitaju casopis.
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Segment 6 - Mladé Studentky Zijuce socidlnymi siet ami

Posledny odkryty segment prezentuju Zeny vo veku 23 rokov, ktoré sa venujd naj-
ma Stadiu a ich hlavhym zdrojom prijmu st brigdda a prispevky od rodic¢ov. Po-
chadzajui z 4 - Clennej rodiny a Ziju v oblasti velkej 10 000 aZ 19 999 obyvatelov.
Ide o Zeny, ktoré maju vel'mi radi dekorativnu kozmetiku avSak vzhl'adom k ob-
medzenému prijmu nemo6Zu do nej investovat tol'ko, kolko by si Zelali. Mesacne
v priemere utratia za dekorativnu kozmetiku 30 € a ich Cisty mesacny prijem je
okolo 180 €. Dekorativnu kozmetiku nakupuji najma v drogérii a cez internetovy
obchod. Sleduju socidlne siete a radi Citaju blogy o krase a rézne odporucania na
internete. Ide o Zeny, ktoré sa vel'mi radi zapajaju do akéhokol'vek typu stutaze na
internete, sleduju celebrity a tuzia vZdy po najnovsich produktoch v oblasti krasy.
Je pre nich délezita nielen cena produktov, ale daju si zaleZat' aj na znackovych
produktoch, ktorymi sa radi chvalia. Radi sa prezentuju na socidlnych sietach
a ich vzorom su najma znadme osobnosti zo zahranic¢ia. Do velkej miery ich nakup
dekorativnej kozmetiky ovplyvnuju ceny. Prave to je jeden z dovodov preco radi
nakupuju cez internetovy obchod Ide o slobodné mladé sle¢ny, ktoré by sa nebra-
nili plastickej iprave v pripade dostato¢ného mnozstva financii. Ich najobl'ibenej-
Sou je dekorativna kozmetika na pery, do ktorej investuju najviac. Preferuju vyraz-
né licenie pier a radi obmieniaji rézne farebné kombinacie.

Zakladné charakteristiky segmentu 6 :

e vel'mi obl'ubuju produkty dekorativnej kozmetiky,

¢ najcastejSie nakupuju prostrednictvom internetového obchodu,

e neustale sleduju aktualne trendy najma na socialnych sietach a blogoch,
e zapdjaju sa do sutazi, vel'’ky vplyv maju celebrity zo zahranicia,

e velky vplyv ma cena, ale zaroven znacka produktov,

e najviac investuju do dekorativnej kozmetiky na pery.

Na obrazku ¢. 33 je zndzornena pozi¢na mapa, na ktorej si zndzornené segmenty
popisujice vztah medzi mesacnymi vydavkami na kozmetiku a vplyv znacky na
nakupovanie dekorativnej kozmetiky. Najviac sa odliSuje segment 2, ktorému
do velkej miery zalezi na znacke a zaroven ma vysoké mesacné vydavky na koz-
metiku. Ako je mozZné vidiet z obrazka tento faktor méze byt vel'mi doéleZzity aj pre
Zeny s niz$imi vydavkami na kozmetiku ako je to v pripade segmentu 6 .
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Obr.33  Pozi¢nd mapa jednotlivych segmentov
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

5.2.8  Kvalitativny vyskum

V ramci primarneho vyskumu je analyza kvantitativnych dat doplnena kvalitativ-
nym vyskumom. Ciel'om je najma overit ¢i Statistické vysledky kvantitativnych dat
odpovedaju skuto¢nosti a taktiezZ tento vyskum bude slizit' k lepSej Specifikacii
odporucani danych segmentov. Kvalitativny vyskum bol uskuto¢neny s 12 osoba-
mi, kde kazda dvojica 0sdb reprezentovala jeden segment. Kvalitativny vyskum
tvorili tri Casti a to asociacny test, individualny rozhovor a fyziognomicky test.
Ulohou tohto vyskumu je lepsie porozumiet potrebam Zien pri nakupovani pro-
duktov dekorativnej kozmetiky a lepSie chapat jednotlivé segmenty a ich zmysl'a-
nie.

Charakteristika respondentiek v kvalitativnom vyskume
Segment 1 - Obl'ubenkyne prirodzenej krasy
Klaudia B .:

e vek: 28 rokov,
e ckonomicka aktivita: zamestnanj,
e najcastejSie miesto ndkupu: internetovy obchod a Specializované predajne,
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e frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 2 x za mesiac,

e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 50 - 100 €.
ZuzanaP .:

e vek: 27 rokov,

e ekonomicka aktivita: zamestnana,

¢ najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod,

e frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 aZ 2 x za mesiac,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 80 €.

Segment 2 - NadSenkyna pre vSetko luxusné

Silvia C .:

vek: 29 rokov,

ekonomicka aktivita: podnikatel’ka,

najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod a kozmeticky salén,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 x za tyZden,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 250 €.

Lenka B .:

vek: 27 rokov,

ekonomicka aktivita: zivnostnik,

najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 az 2 x za mesiac,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 200 - 300 €.

Segment 3 - Praktické Zeny bez zaujmu o krasu
Katarina V .:

e vek: 26 rokov,

e ckonomick3 aktivita: zamestnan3,

e najcastejSie miesto ndkupu: internetovy obchod a drogéria,

¢ frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 2 x za pol roka,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 40 €.

Martina S .:
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vek: 27 rokov,

ekonomicka aktivita: zamestnanie,

najcastejSie miesto nakupu: drogéria,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: niekol'ko krat za polrok,
priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 30 - 50 €.

Segment 4 - Sportovkyia s vasnou pre veganskii kozmetiku

Kristina B .:

vek: 25 rokov,

ekonomicka aktivita: zamestnana,

najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 azZ 2 x za mesiac,
priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 90 €.

Zuzana K .:

vek: 26 rokov,

ekonomicka aktivita: zamestnang,

najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod a predajne s veganskou
kozmetikou,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 az 2 x za mesiac,
priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 100 €.

Segment 5 - Zrelé Zeny nakupujuce kozmetiku v drogérii

Lubica L .:

vek: 49 rokov,

ekonomicka aktivita: zamestnan,

najcastejSie miesto nakupu: drogéria a supermarket,

frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 - 2 x za polrok,
priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 35 €.

Beata H .:

vek: 51 rokov,
ekonomicka aktivita: zamestnan3,
najcastejSie miesto nakupu: drogéria,
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e frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 2 x za polroka,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 50 €.

Segment 6 - Mladé Studentky Zijuce socialnymi sietami
Katarina L .:

e Vek: 23 rokov,

¢ ekonomicka aktivita: Student,

¢ najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod,

e frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 1 za tyzden,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 35 €.

Simona P .:

e vek: 22 rokov,

e ekonomicka aktivita: Student,

¢ najcastejSie miesto nakupu: internetovy obchod,

¢ frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky: 2 x za mesiac,
e priemerné mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku: 30 €.

Asociacny test

Na zaklade asociatného testu bolo zistené, Ze jednotlivé segmenty vel'mi odlisSne
vnimaju ur¢ité slovné spojenia tykajice sa kozmetiky. Ulohou respondentov bolo
uviest 3 slova, ktoré im ako prvé napadnu v spojeni so slovnymi spojeniami
veganska kozmetika, kvalitnd dekorativna kozmetika a luxusna dekorativna koz-
metika. Najvacsi rozdiel vo vnimani slovného spojenia veganska kozmetika bol
medzi segmentami 4 a 5. Zatial, o Stvrty segment so zalubou Sportovania
a zdravého zZivotného Stylu urcil slova ako ,netestovana na zvieratach, bez Zivocis-
nych komponentov alebo aktualny trend“, starSie Zeny prezentujice segment 5
spdjali veganskud kozmetiku s réznymi druhmi zeleniny.

Pod pojmom kvalitna dekorativna kozmetika si jednotlivé segmenty predsta-
vuju najma kvalitu v podobe dobrej vydrze a pigmentacie. Toto spojenie je vni-
mané vSetkymi Zenami vel'mi podobne. Kvalitnd dekorativna kozmetika by mala
v prvom rade spifiat poZiadavky a oc¢akavania spotrebiteliek. Za dolezité povazuju
najma obsah a v pripade mladsSej generacie ako je segment 6 je vel'mi dolezity aj
obal produktu.
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V pripade pojmu ,luxusna dekorativna kozmetika“ sa jednotlivé respondent-
ky zhodli. Asocidciami k tomuto slovnému spojeniu boli slova ako ,znacka, obal ¢i
vysSia cena“. Tento druh luxusnej dekorativnej kozmetiky Zeny priliS ¢asto nespa-
jali so slovom kvalita. Je zrejmé, Ze Zeny vnimaju slova kvalitna kozmetika
a luxusna kozmetika odlisne.

Rozhovor

Prva otdzka v rozhovore bola zamerana na vnimanie certifikatov jednotlivych
produktov a kozmetickych znaciek a ich vplyv na rozhodovanie. Na zaklade roz-
hovoru bolo zistené, Ze tieto oznacenia maju vyrazny vplyv na segment 4 zamera-
ny na vegansku kozmetiku, ktory jednotlivé certifikaty vyhl'adava a vnima ich ako
jednu z hlavnych priorit pri vybere dekorativnej kozmetiky. Ako uviedla respon-
dentka Kristina B : ,0znacenia kvality na obaloch vnimam, ale nemam v nich vel'’kd
doveru. Preto mam potrebu zistit' si o produkte viac a vyhl'adat oficidlny certifikat
potvrdeny uznavanou asocidciou”. Ostatné segmenty tieto oznaCenia nepovazuju
za doleZzité avsak uvideli, Ze ak by si mali vybrat’ medzi produktom s oznacenim
certifikdtu a bez, tak si vyberd produkt s oznacenim. Preto je moZné povedat, Ze
oznacenia kvality a inych réznych certifikdtov na baleni maji podvedome vplyv na
nakupné rozhodovanie.

Co sa tyka vnimania veganskej kozmetiky a jej vlastnosti, respondentky tiito
kozmetiku vnimaju ako aktudlny trend, ale neprikladaju jej vel'ka vahu pri vybere
dekorativnej kozmetiky. Najvac¢si vplyv ma na nakupné rozhodovanie segmentu 4,
ktory vyhl'adava vyhradne produkty s veganskym zloZenim. Pre niektoré Zeny je
tato kozmetika vnimana negativne vzhl'adom k tomu, Ze kozmetika s veganskym
zloZenim nema také Ucinky a vydrz ako kozmetika, do ktorej su pridané aj latky
Zivocisneho povodu.

Jedna z otazok bola zamerand na vernostny program a jeho motivaciu
k opakovanému nakupu. Podla kvalitativneho vyskumu ma vernostny program
vyrazny vplyv najma na segment 6 . Ide prevazne o Studentky s obmedzenym pri-
jmom, ktoré vyhl'adavajui vernostné programy a iné druhy zliav, ktoré mézu byt
pre na vyhodné. Napriklad Katarina L. uviedla: ,Madm rada vernostné programy.
VZdy ma potesi ked’ mi obchod pontkne zakaznicku kartu a nie len z dévodu zvy-
hodnenej ceny alebo darcekov, ale aj kvoli tomu pocitu, Ze si ma ako zakaznika va-
Zia. Motivuje ma to k opakovanému nakupu u toho istého predajcu.” Ostatné res-
pondentky uviedli, Ze vernostny program nema na nich vyrazny vplyv. Radi sa do
programu zapoja, ale nevyhl'adavaju ho. V kone¢nom doésledku sa da povedat, Ze
predajcovia s ponukou vernostného programu maju urcita vyhodu, pretoZe ver-
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nostny program do istej miery motivuje spotrebitelky opakovane nakupovat
u toho istého predajcu. Katarina V. doplnila: ,Vernostny program ma pre mna vy-
znam, ale v pripade, Ze je jednoduchy a pre mna l'ahko zrozumitel'ny. Vtedy ma to
motivuje ist nakupit pretoZe viem, aké vyhody ma ako pre verného zakaznika Ca-
kaja.”

Co sa tyka vnimania personalu v predajnych miestach, nazory respondentiek
su vel'mi podobné. Zhodujui sa na tom, Ze pri predaji dekorativnej kozmetiky je
velmi doleZité poradenstvo a ochota personalu. Neprofesiondlny personal
s neochotou pomoct ich odradza od opakovaného nakupu a je to pre nich istou
motivaciou k prechodu ku konkurencii. Napriklad Klaudia B . uviedla: ,Profesio-
nalny pristup vyzZzadujem v Specializovanom obchode, kde by sa mali vyznat
v danej problematike. Ak mi pride personal neochotny a neprofesionalny dokaze
mi dany obchod znechutit' tak, Ze uz sa tam nemam vébec chut opakovane vracat.”

V pripade vyhl'adavania informacii o danej znacke, kvalitativny vyskum po-
tvrdil Statistické vysledky kvantitativnych dat. NajcastejSimi zdrojmi informacii
u prvého segmentu si najma odporudcania od znamych. Pre segment 5 je vel'mi
vyraznym faktorom reklama v televizii. Ako uviedla napriklad Beata H.: ,0 nie-
ktorych kozmetickych produktoch som informovana z televizie. Tieto informécie
si v§ak doplnujeme odporuceniami od znamych. Popripade si vyhl'addm informacie
aj na internete.“ Z kvalitativneho vyskumu vyplyva, Ze Zeny nesiahaju iba po jed-
nom informacnom zdroji, ale radi ich kombinujui a ziskané informdcie si prepajaju
a tak si vytvoria nazor na dany produkt ¢i kozmetickt znacku.

Fyziognomicky test

V tretej casti kvalitativneho vyskumu bolo ulohou respondentiek priradit
k jednotlivym nazvom segmentov fotografiu osoby. VSetkych 12 respondentiek
priradilo jednotlivé osoby rovnako. Vizualne znazornenie segmentov je moZné vi-
diet na obrazku €. 34. Ku kaZdému obrazku je priradené ¢islo segmentu.

Na zaklade vysledkov fyziognomického testu bolo mozné definovat, ako vyze-
raju typické Zeny prezentujuice jednotlivé segmenty.

Prvy obrazok znazornuje Zenu s obl'ubou prirodzenej krasy, ktora nema rada
vystredné licenie. Na druhom obrazku je Zena, ktora ma rada luxus, pdsobi sebave-
dome a vystredne. Tato Zena predstavuje druhy segment. Treti segment znazormnu-
je, zena na tretom obrazku, ktora je nenalicend a poOsobi, Ze nema zaujem
o dekorativnu kozmetiku. Stvrty obrazok prezentuje Zena, ktora ma rada $port, ale
zaroven sa o seba stard a zaujima sa o dekorativnu kozmetiku. Na piatom obraz-
ku je mozné vidiet Zenu v stredny rokoch, ktora sa o seba stard a udrZiava.
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A posledny obrazok znazornuje Studentku so zaujmom o dekorativnu kozmetiku
a socialne siete, ktora prezentuje Siesty segment.

Obr.34  Vizudlne znazornenie jednotlivych segmentov
Zdroj: Fotobanka, upravené autorom

5.3 Marketingové odporucania

Popularita kozmetickych produktov neustale rastie. Fyzicka krasa sa stdva novym
trendom a je neoddelitelnou sucastou osobnej starostlivosti. Dané zistenia su
dobrou spravou pre kozmetickych vyrobcov a moézZu znacne zvysit ich vynosy. Na
zaklade primarneho a sekundarneho vyskumu budd vykonané odporucania pre
subjekty trhu s dekorativnou kozmetikou. Odporudcania su zaloZené na vysledkoch
segmentacie.

Segment 1

Jednym z hlavnych kritérii Zien z tohto segmentu sd znacka produktu a taktieZ
predchadzajica spokojnost s produktom, ¢ize kvalita. Preto je dolezité, aby sub-
jekty tohto trhu poskytovali svojim zakaznikom podrobné informacie o danych
produktoch a aby zabezpecili, aby boli o tom zakaznici dostato¢ne informovani.
Vel'mi prospesnym by bolo keby produkty mali oznacenie kvality. Pokial’ produkty
disponuja urcitym certifikdtom treba dant skutocnost vyzdvihnut a dostatocne
o tom informovat zakaznikov. Jednotlivé prvky je potrebné zakomponovat do
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vSetkych propagacnych materidlov, na obaly produktov a celkovo ich zahrnut do
celej marketingovej propagacie.

Hoci tieto respondentky neoznacili cenu ako hlavny faktor, jasne ovplyviiuje
nakupné spravanie. Predajcovia kozmetiky by prave preto mali venovat pozornost
aj cenovej politike a neustidle ponudkat svojim zakaznikom ro6zne akcie
a motivovat ich k opakovanému nakupu prave u nich.

Dany segment obl'ubuje nakupovanie cez internet a velky vplyv majd odpo-
rucania produktov. Podl'a vyskum sa znacna vacSina spotrebitel'ov rozhoduje na
zaklade recenzii a preto by sa mali vlastnici internetovych obchodov zamerat' na
umoznenie spotrebitelom hodnotit’ jednotlivé produkty popripade moZnost ude-
I'ovat’ produktom znamku. Zeny si tak mdzu preéitat’ recenzie a na ich zéklade sa
I'ahSie rozhodnuat o kipe produktu.

Vzhl'adom k tomu, Ze tento segment preferuje Citanie newsletterov subjekty
by sa mali zamerat’ na tento typ komunikacie s cielom poskytnuat svojim zakazni-
kom podrobné informacie o produktoch alebo zasielanie noviniek popripade.

Vzhl'adom k tomu, Ze tieto Zeny sa radi vracaju k obltibenym znackam je do-
lezité, aby predajcovia vyuZzivali pripominajicu reklamu a remarketing. Na zaklade
vyskumu je vel'kd pravdepodobnost, Ze sa Zena vrati naspat na miesto predaja
a zakupi si produkt opakovane. Pre tito ciel'ovi skupinu by mal byt taktieZ vytvo-
reny vernostny program, aby mali zdkaznicky motivaciu zostat vernymi
a neprechadzali ku konkurencii.

Segment 2

Tento segment si da zaleZat na luxusnych znackach. Preto je pre predajcov doleZi-
té, aby sa zamerali na budovanie znacky, dizajn produktu a celkovy vzhl'ad pro-
duktu. Komunikacia so zdkaznikom, propagacia a samotny produkt by mali byt
prepracované do kazdého detailu. Predajcovia by nemali Setrit' na baleni produktu
a darcekovych materidloch. Tomuto typu zdkaznickami by mali byt poskytnuté
vzorky jednotlivych produktov. Zakaznicky by si mohli dany produkt otestovat
a rozhodnut sa o jeho kupe. Tato sluzba je dolezita najma u luxusnych produk-
toch, ked' si zakaznik potrebuje byt stopercentne isty ¢ produkt spliia jeho o¢aka-
vania. Vzhl'adom k ich prijmu a ochote minat na dekorativnu kozmetiku znacné
mnozstvo financénych prostriedkov tieto Zeny ocenia profesionalny pristup, na kto-
ry su zvyknuté.

Vzhladom k tomu, Ze tento segment obl'ubuje najnovsie trendy a sleduje so-
cidlne siete, celebrity a blogerov pre predajcov je doleZité sledovat svetové trendy.
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Na zaklade vyskumu bolo zistené, Ze tento segment skuSa stale novinky v oblasti
krasy. Preto je ddlezité neustadle rozSirovat ponuku a prisposobovat ju novym
trendom vo svete krasy. Predajcovia kozmetickych produktov by sa mali zamerat
na spoluprace s blogermi a s celebritami, ktori by prezentovali produkty dekora-
tivnej kozmetiky. Ako vyplyva z vyskumu ide o vel'mi vyznamny faktor, ktory ma
v dnesSnej dobe velky dosah. Je d6lezité stanovit si s nimi podmienky o propagacii
tak, aby bola spolupraca prinosna pre obidve strany. Tato forma propagacie moZe
mat pre tento segment naozaj vel'mi vel'ky vplyv a predajcovia by ju nemali zane-
dbavat.

Segment 3

Z vyskumu bolo zistené, Ze tento segment nepriklada vel'ky vyznam znacke. Vzni-
ka tu priestor pre maloobchody rozvinut ich vlastné znacky. Podl'a vyskumu cena
a vel'kost balenia su povazované za délezité kritérium. Vzhl'adom k tomu, Ze ide
o zdkaznicky, ktoré su citlivé na cenu je potrebné zvolit spravnu cenovu politiku.
Pre predajcov by mohlo byt prinosné skombinovat tieto dva faktory a zamerat sa
na rozne akcie typu ,zvyhodnené balenie za niZsiu cenu“ popripade akciu ,2 +1
zadarmo“. Zakaznici by si vybrali tri produkty, zaplatili by iba za dva a treti by bol
zadarmo.

Dostupnost obchodu je tieZ vel'mi ddlezita pre tento segment. Ako uvadza vyskum
vel'a kozmetickych produktov je nakipenych prave impulzivne. Preto je potrebné
spravne situovat produkty. Pre I'ahSiu orientaciu by mal byt sortiment pretriedeny
a uloZeny podla svojho ucelu pricom by mohli byt uloZené podl'a réznych ceno-
vych kategorii.

Kozmeticki predajcovia by taktieZ nemali podceniovat I'udsky faktor. Ako uva-
dza vyskum postoj a ochota persondlu moéZe byt jednym z najdéleZitejSich fakto-
rov pri rozhodovani o nakupe. Ako uviedli respondenti neprofesionalny personal
je jednym z hlavnych pricin, preco sa zakaznici rozhodnu prejst ku konkurencii.
Preto by mali byt zamestnancom poskytnuté Skolenia, kde by boli oboznameni
s komunikaciou so zakaznikmi a ucili by sa prekondavat rozne stresové situacie.

Segment 4

Ide o skupinu I'udi, ktori sa rozhoduju o nakupe najma na zaklade online reklamy.
DoéleZitou inSpiraciou su pre nich socialne siete a blogy o krase. V tomto pripade
by mali kozmeticky predajcovia investovat najma do tychto typov propagacie.
Vzhladom k tomu, Ze ide o segment, ktory potrebuje vela informacii
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o produktoch (veganské zloZenie, rozne certifikaty) mal by sa zamerat na content
marketing. Sice internet poskytuje u¢inny priestor pre propagaciu, je tieZ miesto,
kde zakaznici najCastejSie vyhl'adavaju informacie. Predajcovia by sa teda mali za-
merat’ na umiestnenie obsahu tykajiceho sa zaujimavych a uZito¢nych informacii
pre spotrebitel'ov, taktieZ by mali poskytovat ¢lanky tykajice sa najnovsich tren-
dov a poskytnut doleZité parametre kozmetickych produktov, ktoré su prave pre
tento segment vel'mi podstatné pri rozhodovani. V pripade tejto skupiny l'udi by
mohli poskytnut vysSie spominané informacie vo forme clankov prepojenych
s inymi oblastami krasy ako je zdrava vyziva, starostlivost o vlasy alebo moéda.
Vel'mi dobry efekt by mohlo mat’' kozmetické poradenstvo vo forme online chatu ¢i
rozne diskusie zamerané na spominané témy s odkazmi na produkty kozmetické-
ho predajcu.

Ako v pripade segmentu 1 aj u tejto skupiny l'udi by mohli mat’ vel'ky vplyv
rézne oznacenia kozmetiky na obaloch ¢i pri popise produktu ako napriklad, Ze ide
o vegansku kozmetiku alebo kozmetiku netestovanu na zvieratach. V tomto pri-
pade by sa mali predajcovia zamerat’ aj na certifikaty a poskytnut vSetky potrebné
informacie o zloZeni produktov.

Segment 5

Zeny prezentujlice tento segment sa prili§ o dekorativnu kozmetiku nezaujimaju,
ale stale do istej miery tieto produkty pouZivaju. KedZe na ten segment ma vel'ky
vplyv reklama v televizii, ¢o potvrdil primarny vyskum, predajcovia by sa mali pri
tomto segmente zamerat na tvorbu reklamy v televizii.

V pripade tohto segmentu je potrebné sa zamerat' aj na vernostné programy.
Takéto programy dokazu zakaznicky patriace do tohto segmentu oslovit
a nasledne motivovat k opakovanému nakupu. Motivaciou nemusia byt len vyho-
dy vo forme zliav, ale aj rézne darceky a vecné ceny. Vernostny program by mal
byt zostaveny vel'mi jednoducho a mal by byt zrozumitel'ny pre kazdého. Ak bude
Zena programu rozumiet, bude sa rada vracat na miesto nakupu s ciel'om ziskat
vyhodu pre verného zdkaznika. Vernostny program by mal byt zacieleny najma na
vernost zakaznicok, pri vyuZivani programu by sa mala zakaznicka citit vynimocne
a predajca by mal v nej navodit dojem, Ze si ju skutoc¢ne vazi.

Velmi délezitym prvkom u tohto, ale aj d'alsich segmentoch je persondl
a jeho spravanie. V pripade predajcov kozmetiky je vel'mi doleZity profesionalny
pristup, ochota a odbornost. Spolo¢nost by mala tymto zamestnancom poskytovat’
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pravidelné Skolenia, vzhl'adom k tomu, Ze kozmeticky priemysel neustale prinasa
rézne inovacie svojim zakaznikom.

Segment 6

Ako vyplyva z vyskumu cena je pre tento segment velmi vyznamnym faktorom
vzhl'adom k jeho obmedzenému prijmu. Populdrne sii najmad mnoZstevné zl'avy
alebo zl'avové kupony, ktoré ocenia najma Studentky. Tato skupina l'udi preferuje
pouzivanie dekorativnej kozmetiky najviac. Studenti predstavuju budtcich eko-
nomicky aktivnych spotrebitel'ov, ktorych by mali predajcovia prildkat’ najma do
svojich predajni. Za tymto Ucelom by mali poskytovat zvyhodnené ceny pre Stu-
dentov, ktori vlastnia Studentské karty (napriklad 10% zl'ava na ISIC kartu).

Vel'mi vyznamnymi faktormi ovplyvnujlce tieto Zeny su socialne siete, nazory
celebrit a blogerov. V tomto pripade je dblezitd spolupraca s ré6znymi osobnos-
tami tak, ako v pripade druhého segmentu. Pokial je recenzia blogerky alebo ce-
lebrity Uprimna a nepdsobi dojmom, Ze ide o platenu reklamu, tak dokaze vel'mi
vyrazne ovplyvnit ndkupné spravanie Zien. Tieto Zeny tuZia vlastnit produkty, kto-
ré pouzivaju aj slavne osobnosti. Doda im to pocit vynimoc¢nosti a zdvihne sebave-
domie.

Vzhl'adom k tomu, Ze tieto Zeny maji vacSinou obmedzeny prijem financii,
radi vyhl'adavaju rézne akcie ¢i sutaZe. Spolo¢nost by sa mala zamerat napriklad
na sdit'aZe na socidlnych sietach. Sutaze si vel'mi oblibené a dokazu si ziskat' vy-
sokd pozornost, pricom vyhrou méze byt balik dekorativnej kozmetiky v urcitej
hodnote.
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6 Diskusia a zaver

Kozmetické produkty su v dnesnej dobe Siroko diskutovanou témou po celom sve-
te. To je jeden z dovodov, preco bola tato problematika vybrana ako téma diplo-
movej prace, konkrétne spravanie spotrebitel'ov na trhu dekorativnej kozmetiky
v Slovenskej republike. Na zaklade vysledkov ziskanych z primarnych
a sekundarnych zdrojov boli formulované odporucania pre subjekty daného trhu.

V literarnom prehl'ade bolo predstavené spotrebitel'ské spravanie a nakupny
rozhodovaci proces. Nasledne bola rozoberana problematika faktorov ovplyviuju-
cich ndkupné spravanie s apelom na vplyv internetu a znacky. Samostatna kapito-
la bola venovana spotrebitel'skému spravaniu a posledna cast bola zamerana na
marketing kozmetického priemyslu v spojeni s trendami a ich uvadzanim na trh.
Hoci sa Slovenska republika nenachadza na vrchole v spotrebe kozmetickych pro-
duktov v Eurépe, jej spotreba enormne rastie a preto by jej mala byt venovana
znacna pozornost.

Prakticka cast’ je zamerana na spracovanie sekundarnych udajov v oblasti
spotrebitel'skych vydavkov na osobnu starostlivost a kozmetiku, vyjadrenie vzta-
hu medzi tymito vydavkami a HDP na obyvatel'a v krajinach Eur6py. Pozornost' je
tieZ venovana vyvoju ndkupov prostrednictvom internetu a vyvoju vydavkov na
osobnu starostlivost a kozmetiku. Nasledne bol prevadzany zber dat pomocou
dotaznikového Setrenia. Zber dat bol zamerany na Zeny Zijuce v Slovenskej repub-
like. Zo ziskanych dat bola prevedena segmentacia trhu pomocou zhlukovej ana-
lyzy, ktora rozdelila spotrebitel'’ky do Siestich skupin. Pre ziskanie podrobnejsich
informacii o chovani spotrebitel'ov boli ziskané vysledky kvalitativnym vyskumom
vo forme hibkového rozhovoru s vybranymi spotrebitel’kami z kazdého segmentu.
Rozhovor bol doplneny asociatnym a fyziognomickym testom. Vd'aka ziskanym
vysledkom boli identifikované charakteristiky jednotlivych segmentov na zaklade,
ktorych boli vypracované marketingové odporucania.

Na zaklade vyskumu bolo zistené, Ze 99 % respondentov pouZiva produkty
dekorativnej kozmetiky. Podl'a primarneho vyskumu najvacsiu cast respondentov
tvorila vekova kategoéria od 20 do 24 rokov (36,3 %) a kategoéria od 25 do 29 ro-
kov (28%). PribliZne 13,5 % tvori vekovu kategériu od 15 do 19 rokov. Na zaklade
tychto Udajov sa da povedat, Ze mladsi 'udia maju vacsi zaujem o dekorativnu
kozmetiku. Tento vysledok potvrdzuje aj vyskum v Norimbergu, ktory uvadza, Ze
mladsia generdcia sa viac zaujima o produkty dekorativnej kozmetiky. Stddia uka-
zuje, Ze tito spotrebitelia su viac nespokojnejsi so svojim vzhladom neZ osoby
vo vysSom veku (GfK, 2015).
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Podla vlastného vyskumu 62 % respondentov nakupuje dekorativnu kozme-
tiku priblizne 1 aZ 2 x za mesiac. Vysledky spolocnosti Beauty Company (2014)
su o nieco odliSné. Ta tvrdi, Ze Zeny vo veku od 16 do 65 rokov nakupuju
v priemere najmenej 5 x za rok. Rozdiel moZe byt sposobeny vekovym zloZenim
reprezentativnej vzorky primarneho vyskumu, kde zna¢né zasttiipenie tvoria najma
Zeny v nizSom veku, ktoré nakupuju dekorativnu kozmetiku castejSie. Pri d'alSom
vyskume by malo byt vekové rozloZenie reprezentativnej vzorky relevantnejSie
a zamerané aj na vyssiu vekovu kategériu.

Co sa tyka vydavkov na osobni starostlivost a kozmetiku, najvyssie vydavky
ma Nemecko. Podla Eurostatu (2015) obyvatelia mesacne v priemere utratia
na osobnu starostlivost a kozmetiku azZ 10 % zo svojho ¢istého mesa¢ného prijmu.
Primarny vyskum ukazuje, Ze priemerna mesacna utrata je o nieCo niZSia oproti
Nemecku. Vac¢Sina respondentov (41 %) uviedla, Ze na produkty dekorativnej
kozmetiky utrati mesacne pribliZzne 30 €, ¢o je pribliZzne 5 % z priemerného me-
sacného prijmu v Slovenskej republike. Rozdiely st spdsobené najma odliSnymi
makroekonomickymi ukazovatel'mi v krajinach, na zaklade ktorych sa lisi aj Zivot-
na uroven krajin. To dokazuje aj prevedend regresnd analyza, na zaklade ktorej
bolo zistené, Ze ¢im je vySSia Zivotna droven v krajine, tym sd vydavky na kozme-
tické produkty vyssie.

Eurostat (2015) uvadza, Ze priblizne 38 % obyvatel'ov Slovenskej republiky
nakupuje produkty a sluzby prostrednictvom internetu. Na zadklade prevedenej
predikcie sa ocakava, Ze v roku 2017 bude k nakupovaniu produktov a sluZzieb
vyuzivat internet 41 % populacie. Primarny vyskum ukazuje, Ze nakupovanie de-
korativnej kozmetiky cez internet vyuZzilo aZ 95 % respondentiek. Pri prepojeni
vysledkov analyz sekundarnych a primarnych dat je zrejmé, Ze nakupovanie cez
internet je stdle popularnejsie a teda ponuka priestor pre d’alSie vyskumy zamera-
né vyhradne na spotrebitel'ov nakupujucich prostrednictvom internetu.

Ako sa ukazalo, najvacsi vplyv na nakupovanie dekorativnej kozmetiky maju
predchadzajica spokojnost’ s produktom, odporucania a cena. Vyskum Euromoni-
toru (2012) uvadza podobné vysledky. Najviac ovplyviiujica je predchadzajica
spokojnost’ s produktom a cena. Dokonca v poslednych rokoch sa zakaznici in-
tenzivne zameriavaju na Specidlne cenové ponuky a su ochotni ¢akat na rézne
zlavy a vyhody. Podl'a Vysekalovej (2011) cena produktov ma na spotrebitela
vel'ky psychologicky vplyv. V. mnohych pripadoch produkty dekorativnej kozmeti-
ky s niZSou cenou povazuju Zeny za nekvalitné a naopak drahsie produkty vnima-
ju ako kvalitnejsie. Preto su castokrat ochotnejSie zaplatit za produkt viac bez
ohl'adu na to, aka je ich vyska prijmu. Okrem tychto faktorov ma vel'ky vplyv koz-
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meticka znacka. Podl'a primarneho vyskumu je tento faktor najddlezitejsi pri koz-
metickych produktoch na tvar. Stidia Desaia (2014) uvadza, Ze znatka ma pozitiv-
ny vplyv na ndkupné rozhodovanie a spotrebitelia povazuji znackové produkty
vSeobecne za kvalitnejSie.

Jednotlivé faktory ovplyviiujice ndkupné spravanie a d'alSie charakteristiky
spotrebitel'ov su roztriedené pomocou zhlukovej analyzy do Siestich skupin. Tieto
skupiny reprezentuju Sest segmentov Zien v Slovenskej republike, ktoré nakupuju
dekorativnu kozmetiku. Z kazdého segmentu boli vybrané dve respondentky,
s ktorymi bol prevedeny hibkovy rozhovor. Na zaklade rozhovorov boli doplnené
odportucania pre subjekty kozmetického trhu. Limitom tohto vyskumu je niZsi po-
cet respondentov v kvalitativnom vyskume, ktory by mohol byt vys$si. V ramci
kvalitativneho vyskumu vznika priestor pre podrobnejsie identifikovanie faktorov
pomocou hibkovych rozhovorov vedenych psycholégmi a sociolégmi. Ako uvadza
Cvikova (2012) pouzivanie produktov dekorativnej kozmetiky méZe mat dévody
ako pocit menejcennosti a nizkeho sebavedomia. Tieto sociologicko-psychologické
aspekty spojené s emociami su vel'mi déleZité a mala by im byt venovana dosta-
toCna pozornost.

Posledna cCast prace sa zameriava na formulaciu marketingovych odporucani
vytvorenych na zaklade ziskanych primarnych a sekundarnych dat. Vzhl'adom
k tomu, Ze jednotlivé predajné retazce mézu mat Specifické poZiadavky, odporud-
Cania boli zamerané univerzalne a vSeobecne na trh dekorativnej kozmetiky.

Produkty dekorativnej kozmetiky nakupuji najma Zeny vo veku 20 az 29 ro-
kov. NajcastejSie miesto ndkupu je internetovy obchod a drogéria. Predchadzajica
spokojnost’ s produktom je najvyznamnejsi faktor vplyvajici na nakupny rozho-
dovaci proces. Podstatnym faktorom su tieZ odpordcania od znamych a recenzie
na internete. Cena je povaZovana za doleZity faktor, avSak nie pre vSetky segmen-
ty. Existuju skupiny Zien, ktoré cene produktu nevenuju velki pozornost
a délezitym pre tito skupinu je kvalita, znacka produktu a aktudlne trendy v tejto
oblasti. Prirodna a veganska kozmetika je stale viac vyhl'addvanejSia slovenskymi
spotrebitelkami a stdva sa aktudlnym trendom na trhu s kozmetikou.
V kozmetickom priemysle je znacka jeden z najvplyvnejsich faktorov. Povedomie
o znacke a tuzba vlastnit’ produkt konkrétnej znacky su tak silné faktory, Ze pre-
sahujui socidlno-ekonomické postavenie spotrebiteliek ako je vek, financné za-
zemie alebo Zivotna droven. Prave z vyssSie uvedenych dovodov je podstatné vy-
tvarat marketingové kampane so zameranim na konkrétny segment. Jednotlivé
segmenty trhu dekorativnej kozmetiky sa znacne liSia a maju rézne preferencie
v nakupovani dekorativnej kozmetiky.
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A Dotaznik

Mily/a respondent/ka,

rada by som Vas poZiadala o vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory je sticastou
mojej diplomovej prace so zameranim na spotrebitel'ské chovanie na trhu dekora-
tivnej kozmetiky. VSetky poskytnuté tidaje st anonymné. Dotaznik Vam zaberie
priblizne 5 aZ 10 minut.

Dakujem za V4s ¢as.

1. Nakupujete dekorativnu kozmetiku ako raz na pery, riasenka, o¢né tiene, make-up
a podobne?
Vyberte prosim jednu moZnost’
e Ano, nakupujem dekorativnu kozmetiku najma pre seba
e Ano, nakupujem dekorativnu kozmetiku ako daréek pre priatel’ku, kama-
ratku,mamu,...
¢ Nie, nenakupujem dekorativnu kozmetiku vébec

2. Ako casto nakupujete produkty dekorativnej kozmetiky?
Vyberte prosim jednu moZnost’
e Castejsieako 1 x za tyzden
e 1 x zatyzden
e 1-2 x zamesiac
e 1-2 x zapolrok
1 x zarok

3. Ako Casto nakupujete dekorativnu kozmetiku:

Castejsie lxza |1-2xza|l-2xza| 1xza vobec
ako1 x za| tyzden mesiac polrok rok
tyzden

V drogérii

V kozmetickom salone

Cez internetovy obchod

V lekarni

V Specializovanom obchode
s kozmetikou (Fan parfumé-
rie, Sephora,...)

V Specializovanom obchode
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so zameranim na dekorativ-
nu kozmetiku konkrétnej
znacky? (Pupa, Mac, Bobbi
Brown,...)

V supermarke-
te/hypermarkete

Prostrednictvom kozmetic-
kého poradcu (Avon, Orifla-
me, Mary Kay,...)

4. Vyuzili ste niekedy moZnost nakupit dekorativnu kozmetiku v $pecializovanom
obchode so zameranim na dekorativnu kozmetiku konkrétnej znacky? (Pupa, Mac,
Bobbi Brown,...)

o AI’IO
e Nie

5. AKy by bol pre Vas dévod nakupu dekorativnej kozmetiky v Specializovanom ob-
chode so zameranim na dekorativnu kozmetiku konkrétnej znacky? (Pupa, Mac,
Bobbi Brown,...)

e Sletny st tam milé

e (Citim sa vynimocne, ked’ si kupujem kozmetiku v tychto obchodoch
e Mam rada drahé znackové veci, su kvalitnejsie

e Znackua cenu nerieSim, kiipim si, o sa mi paci

¢ Nekupujem takuto kozmetiku

e Sle¢ny mi vzdy odborne poradia

6. Vyuzili ste niekedy mozZnost nakupit dekorativnu kozmetiku prostrednictvom in-
ternetového obchodu?
Vyberte prosim jednu moznost’
e Ano
e Nie

7. Kde nainternete kupujete dekorativnu kozmetiku najcastejsie?

Vyberte prosim jednu moznost’

¢ Internetovy obchod Specializovany na dekorativnu kozmetiku

e Internetové lekarne

e Zl'avové portaly

¢ Komplexny internetovy obchod obsahujtci Siroky sortiment (knihy, koz-
metiku, elektorniku)

o Iné
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8. Z akych dovodov by ste preferovala nakup dekorativnej kozmetiky
v internetovom obchode pred ndkupom v kamennom obchode?
Vyberte prosim lubovolny pocet moZnosti
e LepSie ceny
e VAcsi vyber znaciek
o Sirsi sortiment
e Pohodlné nakupovanie z domova
o Casova neobmedzenost (nemusim sa riadit otvaracimi hodinami)
e Moznost zrovnat ponuku u viacerych predajcov
e MoZem si precitat recenzie od ostatnych uzivatel'ov
e Podrobny popis produktu

9. Z akych dévodov by ste preferovala nakup dekorativnej kozmetiky v kamennom
obchode pred ndkupom v internetovom obchode?
Vyberte prosim lubovolny pocet mozZnosti
e Mozem si produkty vyskusat
e Nemusim platit poStovné
e Produkty m6zem hned pouzivat
e Mozem si nechat poradit od predajcu
¢ Jednoduchsia reklamacia produktu

10. Skasate rada nové produkty z oblasti dekorativnej kozmetiky?
Vyberte prosim jednu odpoved’
e Ano, vel'mirada, vidy sa te§im na novinky
e Ano vyskisam, ale len ked’ ma nie¢o naozaj zaujme
e Nie, pouzivam iba overené veci

11. Pouzivate produkty dekorativnej kozmetiky na oci (riasenka, linka na oci, o¢né tie-
ne) pravidelne (takmer denne) ?
Vyberte prosim jednu moznost’
e Ano
e Nie

12. Aké faktory su pre Vas dolezité pri kiipe produktov dekorativnej kozmetiky na oci?
(1 -malo dolezité, 10-vel'mi dblezité)
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Cena produktu 1-10

Znacka produktu

Design produktu

Specialne vlastnosti produktu
(veganské zloZenie, bez parabénov,...)

Predchadzajtca spokojnost’
s konkrétnym produktom

Recenzie a odporucania na internete

Odporucania od zndmych

Vel'’kost balenia

Odporucania od celebrit / blogerov

13. Pouzivate produkty dekorativnej kozmetiky na obocie (farba na obocie, gél na obo-
Cie, ceruzka na obocie) pravidelne (takmer denne)
Vyberte prosim jednu moznost’
e Ano
e Nie
14. Aké faktory su pre Vas dolezité pri kipe kozmetickych produktov na obocie?
(1 -malo dolezité, 10-velmi doblezité)

Cena produktu 1-10

Znacka produktu

Design produktu

Specialne vlastnosti produktu
(veganské zloZenie, bez parabénov,...)

Predchadzajica spokojnost
s konkrétnym produktom

Recenzie a odporucania na internete

Odporucania od znamych

Vel'kost balenia

Odporucania od celebrit / blogerov
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15. Pouzivate produkty dekorativnej kozmetiky na pery (lesk na pery, raz) pravidelne
(takmer denne) ?
e Ano
e Nie

16. Aké faktory su pre Vas doleZité pri kiipe produktov dekorativnej kozmetiky na pe-
ry?
(1 -malo dolezité, 10-vel'mi doleZité)

Cena produktu 1-10

Znacka produktu

Design produktu

Specialne vlastnosti produktu
(veganské zloZenie, bez parabénov,...)

Predchadzajtca spokojnost’
s konkrétnym produktom

Recenzie a odporucania na internete

Odporucania od znamych

Vel'kost balenia

Odporucania od celebrit / blogerov

17. Pouzivate produkty dekorativnej kozmetiky na tvar (make —up, puder, licenka)
pravidelne (takmer denne) ?
Vyberte prosim jednu moznost’
e Ano
e Nie

18. Aké faktory su pre Vas dolezité pri kiipe produktov dekorativnej kozmetiky na
tvar?
(1 -malo dolezité, 10-vel'mi dblezité)
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Cena produktu

1-10

Znacka produktu

Design produktu

Specilne vlastnosti produktu (veganské
zloZenie, bez parabénov,...)

Predchadzajtca spokojnost’
s konkrétnym produktom

Recenzie a odporuicania na internete

Odporucania od zndmych

Vel'’kost balenia

Odporucania od celebrit / blogerov

19. Do akej miery preferujete pouzivanie:

(1 -vobec, 10 - takmer kazdy dei)

1-10

Umelych mihalnic

Umelych nechtov (gélovych, akrylovych,...)

Vyrazné licenie oci

Vyrazné licenie pier

PredlZovanie vlasov

20. Nakupujete produkty dekorativnej kozmetiky impulzivne (neplanovany nakup,
kedy sa spontanne, bez dlhSieho vahania rozhodnete, Ze si dany produkt zakupi-

te)?
e Ano, viackrat do tyzdna
e Ano,1 x za tyzden
e Ano,1 x za mesiac
e Ano, menej ako 1 x za mesiac
e Nie, vOobec

21. Aké zdroje vyuzivate pri hl'adani informacii o produktoch dekorativnej kozmeti-

ky?

Vyberte prosim I'ubovol'ny poCet moznosti

e Newsletter
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Reklama v televizii

Veltrhy o krase

Casopisy a katalégy

Blogy o krase na internete
Socialne siete

Na mieste predaja

Informacie od zndmych a priatel'ov

22. Sledujete blogy a videa zamerané na beauty oblast?

Vyberte prosim jednu odpoved.

Ano, sledujem blogy a vide4 takmer kazdy den

Ano, sledujem blogy a vided 1 x za tyzdeti

Ano, sledujem blogy a vided 1 x za mesiac

Ano sledujem blogy a vided menej ako 1 x za mesiac
Nie, nesledujem

23. Do akej dekorativnej kozmetiky investujete najviac?

Dekorativna kozmetika na oci
Dekorativna kozmetika na tvar
Dekorativna kozmetika na pery
Dekorativna kozmetika na obocie

24. Akej farby su Vase ocCi?
Prosim doplrite

modré
zelené
hnedé
modrozelené

25. Akej farby su Vase vlasy?
Prosim doplnte

blond

plavé

hnedé
tmavohnedé
rysavé
Cierne

26. Ako casto nakupujete oblecenie a mddne doplnky?

Castejsie ako 1 x do tyzdiia
1 x zatyzden

1 x za mesiac

1 x zapol roka
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

e Menejak 1 x zapol roka

Aky mate typ pleti?
e Suchu
e Mastnu
e Normalnu
e ZmieSanu
e Problematicku
Kupujete znackové obleCenie a doplnky?

e Ano, najma pre seba
e Ano, prevazne pre priatel'’ku, kamaratku,...
e Nie, nenakupujem

AKka je VaSa obl'ibenda znacka oblec¢enia a médnych doplnkov?
Prosim dopliite

Kol'ko v priemere miniete na nakup produktov dekorativnej kozmetiky za mesiac?
Prosim dopliite

Pokial' by ste mali moznost’ a finan¢né prostriedky, dali by ste si upravit nieco na
svojom tele? (plastika, prsia, pery, ...)

e Ano, uz som zakrok podstipila v minulosti

e Rozhodne dno

e Skor ano

e Skor nie

e Rozhodne nie

AKké je Vase pohlavie?
Vyberte prosim jednu moznost’
e Zena
e Muz

AKky je Vas vek?
Prosim dopliite

AKké je VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
Vyberte prosim jednu moznost’
e Zakladné
e (Odborné bez maturity
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e Stredoskolské s maturitou
e VysSSie odborné
e Vysokoskolské

35. Aka je Vasa sucasna ekonomicka aktivita
Vyberte prosim jednu moZnost’
e Zamestnanec
e Podnikatel alebo Zivnostnik
e Nadochodku
e Na materskej dovolenke
e Nezamestnany
e Student
e Iné

36. Vyberte kraj, v ktorom byvate
Vyberte prosim jednu moZnost’
e Bratislavsky
e Trnavsky
e Trenciansky
e Nitriansky
o Zilinsky
e Banskobystricky
e PreSovsky
e KosSicky

37. Kol'’ko obyvatel'ov ma oblast, v ktorej byvate?
Vyberte prosim jednu moznost’

e menejako 2 000 obyvatel'ov

e 2 000-4 999 obyvatel'ov

e 5 000-9 999 obyvatel'ov

e 10000 - 19999 obyvatel'ov

e 20000 -49 999 obyvatel'ov

e 50000-99 999 obyvatel'ov

e 100 000 obyvatel'ov a viac

38. Aké je zloZenie domacnosti, v ktorej Zijete?
e 1 - c¢lenna domacnost
e 2 - clenna domacnost
e 3 - c¢lenna domacnost
e 4 - ¢lenna domacnost
e 5 - ¢lenna domacnost
e 6 a viac clenna domacnost

39. Aky je Vds rodinny stav?
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e Slobodny/a

e Vydata/Zenaty

e Partneri Zijuci spolu
e Vdovec/vdova

e Rozvedeny/a

40. Aky je Vas Cisty mesacny prijem?
Prosim dopliite

41. Aky je Vas zdroj prijmu?
e Zamestnanie
e Brigada
e Prispevky od rodicov
e Prispevky od priatela
e Prispevky od manZzela
e Iné
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B Kvalitativnhy vyskum

Asociacny test

Povedzte 3 prvé slova, ktoré Vam napadnu pri slovnych spojeniach:
e veganska kozmetika
e kvalitna dekorativna kozmetika
¢ luxusna dekorativna kozmetika

Rozhovor

1. Ako na Vas pdsobia certifikaty réznych kozmetickych produktov ako napriklad
certifikat kvality, certifikat zloZenia produktu a podobne? Aky maju pre Vas tieto
oznacenia vyznam?

2. Co si predstavite pod pojmom veganska kozmetika? Aké ma vlastnosti? Povazu-
jete tuto informdaciu o produkte za vel'mi dolezitu?

3. Vyuzivate pri nakupovani vernostny program? Potesi Vas ked’ Vam predajca
poskytne vernostny program? Motivuje Vas to k opakovanému nakupu?

4 . Za ako ddleZity povazujete personal v obchode? Co vo Vas vyvolava neprofesio-
nalny persondl s neochotou poméct napriklad pri vybere kozmetiky?

5. Na ¢o najviac dbate pri vybere dekorativnej kozmetiky na tvar (napr. make-up,
puder, licenka a podobne)?

6 . Kde vyhl'adavate informdcie o konkrétnej znacke produktov dekorativnej koz-
metiky?

Napiste ku kazZdej fotografii 1 slovo, ktoré Vam napadne pri pohl'ade na danu
osobu:




Kvalitativny vyskum 127

Fyziognomicky test

Pridel'te obrazky zien k danému segmentu:

Segment 1 - Obl'ibenkyne prirodzenej krasy

Segment 2 - NadSenkymia pre vSetko luxusné

Segment 3 - Praktické Zeny bez zaujmu o krasu

Segment 4 - Sportovkytia a vasiou pre veganskd kozmetiku
Segment 5 - Zrelé Zeny nakupujice kozmetikou v drogérii
Segment 6 - Mladé Studentky Zijuce socidlnymi sietami

Napiste k obrazkom nizsie ¢islo jedného segmentu, ktory sa Vam k obrazku
najviac hodi:

8| " " l(
d; "
2
o R
| _—
AT i\
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C Kontingencné tabul'ky

Tab. 9 Frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

23,523
0,1786

0,17583
0,0893

Tab.10  Chi - kvadrat test frekvencie nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Tab.11  Frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a velkosti oblasti
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105
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26,7844
0,1557
0,15384
0,0778

Tab. 12  Chi - kvadrat test frekvencie nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a vel'kosti oblasti
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Tab.13  Frekvencia nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a mesacnych vydavkov na dekora-
tivnu kozmetiku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

327,9688
0,5448
0,4784
0,2724

Tab.14  Chi - kvadrat test frekvencie nakupovania dekorativnej kozmetiky podl'a mesacnych
vydavkov na dekorativnu kozmetiku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105
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3 3
60 5 102 9 78 7,1 102 9,2 59 5,3
33 3 75 7 56 5,1 79 7,2 64 5,8
11 9 35 3 31 2,8 22 2 22 2
14 1 28 3 26 2,4 36 3,3 23 2,1
152 | 22 | 274 | 25 222 20 276 25 181 16

Tab. 15  Mesacné vydavky na dekorativnu kozmetiku podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

31,1141
0,1678
0,1655
0,0839

0,01301

Tab.16  Chi - kvadrat test mesa¢nych vydavkov na dekorativnu kozmetiku podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum 2016, n =1105

Tab.17  VyuZzivanie ndkupu dekorativnej kozmetiky cez internet podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105

Tab. 18  Chi - kvadrat test vyuZzivania nakupu dekorativnej kozmetiky cez internet podl'a veku
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105
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Tab.19  Vyuzivanie nakupu dekorativnej kozmetiky cez internet podl'a ¢istého mesac¢ného pri-
jmu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

2,428
0,04688
0,04682
0,04688

Tab.20  Chi - kvadrat test vyuZivania nakupu dekorativnej kozmetiky podl'a ¢istého mesatného
prijmu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Tab.21  VyuZzivanie nakupovania dekorativnej kozmetiky cez internet podl'a frekvencie sledova-
nia blogov a videi
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105

Tab.22  Chi - kvadrat test vyuZivania nakupovania dekorativnej kozmetiky cez internet podl'a
frekvencie sledovania blogov a videi
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n = 1105
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D Zhlukova analyza

Final Cluster Centers

Cluster

Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - mélo ddlezité, 10 -
velmi délezité) [Cena pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - mélo ddlezité, 10 -
velmi délezité) [Znacka pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas déle-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo ddlezité, 10 -
velmi délezité) [Design pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kupe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo ddlezité, 10 -
velmi dolezité) [Specialne
vlastnosti produktu (vegan-
ské zlozenie, bez parabé-
nov,...)]

Akeé faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na oCi?
(1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Predcha-
dzajuca spokojnost s kon-

krétnym produktom]

2 3
5 10
5 10
4 10
4 8
7 9

6
2 6
2 6
1 4
1 5
2 8
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Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kiipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Recenzie

a odporuc¢ania na internete]
Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Odporucania
od znamych]

Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kupe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Velkost ba-
lenia]

Aké faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na o€i?
(1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Odporucania
od celebrit / blogerov]

Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dblezité, 10 - velmi
dolezité) [Cena produktu]
Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dolezité, 10 - velmi
doélezité) [Znacka produktu]
Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -

malo dolezité, 10 - velmi

doblezité) [Design produkiu]
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Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kupe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo délezité, 10 - velmi
dolezité) [Specialne vlast-
nosti produktu (veganské
ZloZenie, bez parabénov,...)]
Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kupe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo délezité, 10 - velmi
délezité) [Predchadzajuca
spokojnost' s konkrétnym
produktom]

Aké faktory su pre Vas déle-
Zité pri kupe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dolezité, 10 - velmi
délezité) [Recenzie

a odporuc¢ania na internete]
Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dblezité, 10 - velmi
dolezité) [Odporucania od
znamych]

Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kiupe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dblezité, 10 - velmi
doélezité) [Velkost balenia]
Akeé faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe kozmetickych
produktov na obocie? (1 -
malo dolezité, 10 - velmi
doélezité) [Odporucania od

celebrit / blogerov]

10

1 4
2 8
2 6
2 6
1 5
2 5
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Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kiipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo délezité, 10 -
velmi délezité) [Cena pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo dblezité, 10 -
velmi délezité) [Znacka pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kupe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo dblezité, 10 -
velmi délezité) [Design pro-
duktu]

Aké faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo délezité, 10 -
velmi déleZité) [Specialne
vlastnosti produktu (vegan-
ské zlozenie, bez parabé-
nov,...)

Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo ddlezité, 10 -
velmi délezité) [Predcha-
dzajuca spokojnost

s konkrétnym produktom]
Akeé faktory su pre Vas dole-
Zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo dblezité, 10 -

velmi dblezité) [Recenzie

a odporuc¢ania na internete]

10

10

10

10

10

10
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Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kiipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo délezité, 10 -
velmi délezité) [Odporucéania
od znamych]

Aké faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo dblezité, 10 -
velmi délezité) [Velkost ba-
lenia]

Akeé faktory su pre Vas déle-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na pe-
ry? (1 - malo dblezité, 10 -
velmi délezité) [Odporucania
od celebrit / blogerov]

Aké faktory su pre Vas déle-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo ddlezité, 10 -
velmi délezité) [Cena pro-
duktu]

Akeé faktory su pre Vas ddle-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Znacka pro-
duktu]

Akeé faktory su pre Vas doble-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo délezité, 10 -
velmi délezité) [Design pro-
duktu]

10

10

10

10

10

2 6
1 5
2 6
2 6
2 7
1 5
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Aké faktory su pre Vas dole-
Zité pri kiipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -
velmi doleZité) [Specialne
vlastnosti produktu (vegan-
ské zloZenie, bez parabé-
nov,...)]

Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -
velmi dolezité) [Predcha-
dzajuca spokojnost

s konkrétnym produktom]
Aké faktory su pre Vas doble-
Zité pri kupe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Recenzie

a odporuc¢ania na internete]
Aké faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -
velmi délezité) [Odporucania
od znamych]

Akeé faktory su pre Vas dole-
zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo délezité, 10 -
velmi délezité) [Velkost ba-
lenia]

Akeé faktory su pre Vas dole-
Zité pri kipe produktov de-
korativnej kozmetiky na
tvar? (1 - malo dolezité, 10 -

velmi délezité) [Odporucania

od celebrit / blogerov]

10

10

10

10

10

10
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Do akej miery preferujete
pouzivanie: (1 - vébec, 10 -
takmer stale) [Umelych mi-
halnic]

Do akej miery preferujete
pouzivanie: (1 - vbébec, 10 -
takmer stale) [Umelych ne- 5 7 4 4 1 3
chtov (gélovych, akrylo-
vych,...)]

Do akej miery preferujete
pouzivanie: (1 - vébec, 10 -
takmer stéle) [Vyrazné li-
Cenie oci]

Do akej miery preferujete
pouzivanie: (1 - vébec, 10 -
takmer stéle) [Vyrazné li-
Cenie pier]

Do akej miery preferujete
pouzivanie: (1 - vbbec, 10 -
takmer stéle) [Predlzovanie
vlasov]

Kolko eur v priemere minie-
te na nakup dekorativnej 93 300 51 110 50 36
kozmetiky za mesiac?
Aky je Vas vek? 32 26 28 26 48 23
Aky je Vas Cisty mesacny
orijem v eurdch? 1442 6000 664 2567 4800 185
Nakupujete dekorativnu
kozmetiku ako napriklad ruz
na pery, riasenka, ocné tie-
ne, make-up a podobne?
Ako €asto nakupujete pro-
dukty dekorativnej kozmeti- 4 3 4 4 6 4
ky?

Ako €asto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V dro- 4 1 4 4 6 4

gérii]
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Ako Casto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V
kozmetickom saléne]

Ako €asto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [Cez
internetovy obchod]

Ako Casto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V le-
karni]

Ako Casto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V Spe-
cializovanom obchode s
kozmetikou (Fan parfumérie,
Sephora,...)]

Ako ¢asto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V Spe-
cializovanom obchode so
zameranim na dekorativnu
kozmetiku konkrétnej znac-
ky? (Pupa, Mac, Bobbi
Brown,...)]

Ako ¢asto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku: [V su-
permarkete/hypermarkete]
Ako €asto nakupujete deko-
rativnu kozmetiku:
[Prostrednictvom kozmetic-
kého poradcu (Avon, Orifla-
me, Mary Kay,...)]

Vyuzili ste niekedy moznost
nakupit dekorativnu kozme-
tiku v $pecializovanom ob-
chode so zameranim na
dekorativnu kozmetiku kon-
krétnej znacky? (Pupa, Mac,
Bobbi Brown,...)
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Aky by bol pre Vas dévod
nakupu dekorativnej kozme-
tiky v Specializovanom ob-
chode so zameranim na
dekorativnu kozmetiku kon- 22 15 22 17 38 21
krétnej znacky? (Pupa, Mac,
Bobbi Brown,...) (Vyberte
prosim maximalne 3 moz-
nosti)

VyuZili ste niekedy moznost

nakupit dekorativnu kozme-

1 1 1 1 1 1
tiku prostrednictvom interne-
tového obchodu?
Kde na internete kupujete
dekorativnu kozmetiku naj- 2 2 2 2 2 2

Castejsie?

Z akych dévodov by ste
preferovala nakup dekora-
tivnej kozmetiky

v internetovom obchode 60 102 72 119 126 81
pred nakupom v kamennom
obchode? (Vyberte prosim
maximalne 3 moznosti)

Z akych dévodov by ste
preferovala nakup dekora-
tivnej kozmetiky

v kamennom obchode pred 10 3 10 8 11 10
nakupom v internetovom
obchode? (Vyberte prosim
maximalne 3 moznosti)
Skusate rada nové produkty
z oblasti dekorativnej 2 1 2 2 2 2
kozmetiky?

Pouzivate produkty dekora-
tivnej kozmetiky na oci (ria-
senka, linka na odi, ocné 1 1 1 1 1 1

tiene) pravidelne (takmer

denne) ?
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Pouzivate produkty dekora-
tivnej kozmetiky na obocie
(farba na obocie, gél na
obocie, ceruzka na obocie)
pravidelne (takmer denne) ?
Pouzivate produkty dekora-
tivnej kozmetiky na pery
(lesk na pery, ruz) pravidel-
ne (takmer denne) ?
Pouzivate produkty dekora-
tivnej kozmetiky na tvar
(make - up, puder, licenka)
pravidelne (takmer denne) ?
Nakupujete produkty deko-
rativnej kozmetiky impulziv-
ne (neplanovany nakup,
kedy sa spontanne, bez
dlhSieho vahania rozhodne-
te, ze si dany produkt
zakupite)?

Aké zdroje prevazne vyuzi-
vate pri hladani informacii

0 produktoch dekorativnej
kozmetiky? (vyberte prosim
maximalne 3 moznosti)
Sledujete blogy a videa
zamerané na beauty oblast?
Do akej dekorativnej kozme-
tiky investujete najviac?
Akej farby su prevazne Vase
oci?

Akej farby su prevazne Vase
vlasy?

Ako €asto nakupujete oble-
¢enie a maddne doplnky?
Aky mate prevazne typ ple-
ti?

Kupujete znackové oble-

Cenie a dopinky?

31

80

38

73

29

39
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Aké je Vasa oblubena znac-
ka oble€enia a médnych 211 15 202 219 1 181
doplnkov?

Pokial by ste mali mozZnost
a finan¢né prostriedky, dali
by ste si upravit nie€o na 4 2 4 3 4 4
svojom tele? (plastika, Upra-
va pier a podobne)

Aké je VaSe pohlavie? 2 2 2 2 2 2

Akeé je Vase najvysSie dosi-

3 1 3 3 2 3
ahnuté vzdelanie?
Aké je Vasa suCasna eko-
4 3 4 4 5 4
nomicka aktivita
Vyberte kraj, v ktorom byva-
4 4 5 4 4 5
te
Aké je zlozenie domacnosti,
3 2 3 2 3 4
v ktorej zZijete?
Aky je Vas rodinny stav? 4 1 3 4 3 3
Aky je prevazne Vas zdroj
YJ P g 6 6 6 6 6 3
prijmu?
Kolko obyvatelov ma oblast,
4,73 2,00 4,46 7,00 2,00 3,77

v ktorej byvate?

Tab.23  Zhlukov4 analyza
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2016, n =1105
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E Dendrogram

Vzhladom k tomu, Ze dendrogram vytvoreny zo zhlukovej analyzy je priliS velky,
bol umiestneny extérne a je spristupneny tu:
https://www.dropbox.com/s /ch4213rnt8ho03s/dendogram.docx?dl=0


https://www.dropbox.com/s/ch4213rnt8ho03s/dendogram.docx?dl=0

