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1 Uvod

Liceni je jednou z kazdodennich ¢innosti, které jsou nedilnou soucasti zivota mnoha
zen. V poslednich letech se na tuzemském trhu objevuje stale vice svétovych znacek
dekorativni kosmetiky, které se téSi oblibé Ceskych spotiebitelek. Lieni je stale
popularnéjsi, v kazdé drogerii a parfumerii se v oddéleni dekorativni kosmetiky nachazi
tisice produktd, ve vSech rlznych barvach a odstinech, které si jen lze predstavit.
Na internetu je pak mozné zhlédnout nespocetné mnoho navodu a videi, jak se spravné
nali¢it, jakou techniku zvolit a jaké produkty k tomu pouzit. Oblast dekorativni kosmetiky
je tedy velmi aktudlnim tématem, tento trh se stile rozviji a rozhodné se vSechny
spottebitelky nechovaji stejn¢, nachdzi se zde rizné segmenty se vSemi jejich

podobnostmi a odli§nostmi.

Téma segmentace spotiebitell na trhu dekorativni kosmetiky bylo vybrano
za ucelem hlubsiho zkouméni spotiebitelského chovani v oblasti liceni a nasledného
vytvoreni skupin ¢eskych spottebitelek, segmenti, které se od sebe odlisuji v mnoha
ohledech. Na tomto trhu Ize najit produkty v naprosto rozdilnych cenovych kategoriich,
od licidel za par desitek korun, po kosmetiku za tisice korun od prestiznich znacek
sveétovych navrhaii. Nejen v cendch jsou patrné rozdily, ale také v kvalité, zpracovani
nebo slozeni. Nékteré dekorativni produkty se py$ni mnoha oznacenimi, jako vegan ¢i
cruelty free a dal§imi certifikaty kvality. Na ¢eském trhu jsou kromé téch tuzemskych,
dostupné také témét vSechny svétové znacky dekorativni kosmetiky, od evropskych
az po americké ¢i japonské. Je tedy pouze a jen na spotiebiteli, které produkty si vybere,

v jaké cenové kategorii, kvalité a znacce.

Cilem této diplomové prace je provést segmentaci spotiebitelll, a poté vypracovat
navrhy vhodného marketingového piistupu pro tyto jednotlivé segmenty spotiebitelti
na ¢eském trhu s dekorativni kosmetikou. Doporuceni by mohla byt nasledné vyuzita
vSemi znaCkami pohybujicimi se na tomto trhu k lepSimu zacileni na spotiebitele a
upevnéni své pozice. Dil¢imi cili této prace je rovnéz zjisténi aktudlnich informaci o tom,
jaké produkty liceni zeny v Ceské republice pouZivaji, jak ¢asto a kde je nakupuji, jaké
Castky za n¢ primérné utrati, pro jaké piilezitosti se li¢i a zejména také, jaké postoje
k li¢eni zaujimaji ¢i které faktory je pii nakupu ovliviuji.

Prace je slozena ze sedmi kapitol. V uvodu se nachézi popis hlavniho cile prace

a vysvétleni vyznamu tématu. Druha kapitola je zaméfena na teoreticka vychodiska



segmentace, tfeti kapitola poté na charakteristiku trhu dekorativni kosmetiky.
Dale nasleduje popis metodiky sbéru dat, ktera je rozdélena na fazi pfipravnou a
realizacni. V druhé poloviné prace dochazi k analyze ziskanych dat pomoci né€kolika
riznych statistickych metod a néstroji. Nasleduje pak provedeni segmentace, jejimz
vysledkem je nékolik segmenttl, které se od sebe navzajem odlisuji. Vysledky jsou pak

dale zapracovany do navrhti a doporuceni. Posledni, tedy sedmou kapitolou je zavér.



2 Teoretickd vychodiska segmentace trhu

V této kapitole jsou popsana teoretickd vychodiska segmentace trhu. Nejprve jsou
uvedeny zakladni pfistupy k trhu, dale je vysvétlena segmentace trhu a jeji podstata,
nasleduje definovani cileného marketingu a jeho etap. Pozornost je vénovana rovnéz
pozadavkliim na segmenty a kritériim segmentace na spotiebitelském trhu. V druhé
poloviné této kapitoly jsou specifikovany dal$i moznosti segmentace a soucasn¢ také
intuitivni a systematické pfistupy k segmentaci. V zavéru kapitoly dochazi k popisu

targetingu a positioningu.
2.1 Pfistupy k trhu

Pii prodeji svych vyrobki a tvorbé marketingového mixu se firma musi
rozhodnout, zda bude obsluhovat cely trh a nebude tedy dochézet k segmentaci, nebo zda
se zaméfi na vice riznorodych segmentd ¢i na pouze jediny segment. Podle tohoto
Sirokého ¢i uzkého zaméteni se rozliSuji tfi zdkladni ptistupy k trhu: nediferencované,

diferencované, koncentrované a piipadn¢ také ptipadné strategie mikromarketingu.

Nediferencovany Diferencovany Koncentrovany Ma(c:‘l? ;ﬂl ?;lzeg(l)ng
(masovy) marketing marketing marketing individualni)

Obr. 2.1 Pristupy k trhu

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2018 (upraveno)

Strategie nediferencovaného marketingu

Aplikovanim strategie nediferencovaného marketingu nebo také masového
marketingu se firma rozhodne ignorovat jednotlivé segmenty trhu a bude cilit na cely trh
s jednou nabidkou. Takova strategie se zameéfuje spiSe na to, co je bé€zné v otazce
uspokojeni potieb zakaznikl nez na to, co je odlisné. Spolecnost tak navrhne produkt a
odpovidajici marketingovy program, ktery oslovi co nejvétsi pocet potencialnich
kupujicich. Vyvoj produktu ¢i znacky, kterd by uspokojila potieby vSech, je vSak narocné,
nékdy az nemozné. Masovi marketéfi maji ¢asto problémy konkurovat vice zaméfenym
firmam, které se uzce specializuji na uspokojovani potieb konkrétnich segmentt (Kotler

a Armstrong, 2018).



Strategie diferencovaného marketingu

Pouzitim diferencovaného marketingu, jinak také segmentovaného marketingu, se
firma rozhodne zacilit na nékolik segmentli a vytvofit samostatné nabidky pro kazdy
znich. Tim, Ze spole¢nosti nabizeji produktové a marketingové varianty jednotlivym
segmentim, doufaji ve vyssi prodeje a ziskani siln¢jSich pozic v ramci kazdého trzniho
segmentu. Upevnéni siln€j$i pozice v ramci nékolika skupin spotiebitelll vytvari veétsi
celkovy prodej nez nediferencovany marketing. Diferencovany marketing vSak zvysSuje
celkové naklady, jelikoz vyvoj odliSnych marketingovych plant pro jednotlivé segmenty
vyzaduje dodate¢ny marketingovy vyzkum, progndzy, analyzy prodeje a marketingové
planovani. Snaha zasahnout rizné marketingové segmenty s rozdilnymi kampanémi
zvySuje ndklady na inzerci. Proto musi spolecnost pii volbé strategie cileného marketingu

vzdy zvézit, zda zvysené naklady vyrovna vési prodej (Kotler a Armstrong, 2018).
Strategie koncentrovaného marketingu

Strategie koncentrovaného marketingu je také jinak nazyvéna ,niche“ strategie,
v tomto piipadé¢ se jednd o vybér pouze jednoho segmentu, tedy o uzké zacileni.
Misto snahy ziskat maly podil na velkém trhu, se firma pomoci této strategie snazi nabyt
velkého podilu v malém segmentu. Aplikovanim koncentrované marketingové strategie
firma doséhne silné pozice na trhu, a to diky vétsi znalosti potfeb spottebitelii. Mze pak
prodavat efektivnéji, kdyz zacili své produkty ¢i sluzby, kanaly a komunikaéni programy
pouze na spotiebitele z cilového segmentu. Tento pfistup je vhodny zejména pro malé
podnikatele, kteti mohou vhodné zvolenym specifickym segmentem vyplnit prostor
na trhu (mezeru), ktery neni oslovovan zadnym konkuren¢nim subjektem. TaktéZ je tato
strategie vhodné pfi vstupu na nové trhy. Nevyhodou uzkého zaméfeni je vysSi mira
rizika, kterd je dand tim, Ze je veSkeré podnikdni zaméfeno pouze na jeden segment

(Koudelka, 2018).
Strategie mikromarketingu

Mikromarketing znamena ptizpuisobeni produktii a marketingovych programt tak,
aby vyhovovaly vkusu konkrétnich jedincli a mistnim segmentiim spotiebitelii (z urcité
oblasti). SpiSe nez na hledani charakteristik zdkaznikl, se mikromarketéfi zamé&iuji
na hledani individuality v kazdém zakaznikovi. Mikromarketing zahrnuje mistni ,,local*
marketing a individualni marketing. S vyuzitim mistniho marketingu jsou znacky a

marketingové aktivity pifimo pfizplsobovany potiebdm a pozadavkim mistnich



zdkaznikl, tedy zdkaznikd na ur€itém Uzemi. Zejména diky novym technologiim
v pocitac¢ich a mobilnich telefonech nabyva tato strategie cileného marketingu
na vyznamu. Prostfednictvim zabudované geolokace mohou firmy zjiStovat umisténi
svych zékaznikli a nabizet jim nabidky pfimo na miru jejich aktudlni poloze a umisténi.
Tento druh marketingu se také jinak nazyvd SoLoMo (socialni + lokalni + mobilni).
Individualni marketing se vyznacuje situaci, kdy jsou produkty nebo sluzby véetné
marketingovych aktivit usité na miru preferencim a pottebdm individualniho zdkaznika.
Casto se také oznaluje jako marketing jeden na jednoho. Tento piistup je naprostym
opakem dnes$ni masové doby, kdy jsou hromadné vyrdbény tisice produktl, které
ve vétSing piipadd nejsou nijak pfizpisobeny na miru jednotlivem. I pfes tuto situaci
na trhu se mnoho firem snazi vracet k produktiim, vyrabénym na zakazku (na miru), nebo
produktiim, které jsou v posledni fazi vyroby upraveny dle pozadavki zakaznikti. Kromé
pfizpisobovani samotnych vyrobkli se marketéfi snazi individualizovat také
marketingové sdéleni a apely, tak aby zaujaly zdkaznika na bazi jeden na jednoho (Kotler

a Armstrong, 2018).

2.2 Segmentace trhu a jeji podstata

Znacky a produkty jsou malokdy schopné oslovit kazdého stejnym zplsobem.
Spotiebitelé¢ maji rizné vlastnosti, rizné pozadavky a razné zptisoby, kterymi uspokojuji
své potifeby. Proto musi spolecnosti zjistit, jakym zplisobem se od sebe trzni segmenty
odliSuji s ohledem na jejich produkty a znacky, nebo reaguji odliSné¢ na prvky
marketingové komunikace. Nésledné se musi rozhodnout, na které segmenty zam¢fit své
usili. Segmentace trhu, rozhodovani o cilovych skupinach nebo segmentech, na které se
zaméfit jsou dilezité soucasti strategického marketingového plénovani a zakladni
stavebni kameny komunikacni strategie. Pochopeni motivatori nakupu a chovani
cilovych skupin je nezbytnym prvkem uspéSného marketingu. Volba spravné
nadefinovanych cilovych skupin by se méla pozd¢ji promitnout ve vybéru komunikacnich
cilt, strategii, nastroji a celkového provedeni kampani. V idedlnim piipadé¢ by
marketingova segmentace méla vést k vytvoreni vnitiné homogennich skupin, ve kterych
by méli ¢lenové jedné skupiny reagovat stejn¢ na marketingové podnéty a touto reakcei se

tak liSit od Clenii dalSich segmentli (Pelsmacker, 2018).

Podstata segmentace trhu miize byt chapana tiemi riznymi zplisoby: segmentace
jako stav, segmentace jako strategie a v neposledni fad¢ také segmentace jako proces.

Tyto pohledy na segmentaci se navzajem dopliuji a prolinaji.
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Segmentace trhu jako stav

V ptipadé chapani segmentace jako stavu se rozumi mira Clenitosti trhu z hlediska
vyskytu trznich segmentl. Pokud se na trhu vyskytuje mnoho segmentii spotiebiteld,
jedna se o vysokou miru segmentace trhu, jinak také nazyvanou fragmentace trhu. Pojem
,segmentace trhu tedy udava stupen odliseni (diferenciace) spotiebitelll z hlediska jejich
vztahu k dané produktové kategorii, fadé¢ nebo ttidé, ptipadné k dal$im néstrojim

marketingu a komunikaci (Koudelka, 2018).
Segmentace jako strategie

Podstata segmentace jako strategie vyjadiuje témef to stejné jako pojem ,.cileny
marketing®, jednd se o strategii zaloZenou na segmentovani a roz€lenovani trhu. Firmy
pfistupuji k riznym skupindm zékaznikdi odliSné, poznavaji jednotlivé segmenty a
vybiraji si z nich ty, které jsou pro né€ dulezité a relevantni — vytvareji tedy urCitou strategii

(Koudelka, 2018).
Segmentace trhu jako proces

Segmentace se Casto v marketingovém prostfedi chape zejména jako proces,
ve kterém se firmy snaZzi najit, odkryt, postihnout a poznat jednotlivé trzni segmenty.
Tento proces segmentace probiha v nékolika fazich s vyuzitim riznych metod, pfistupti
a konceptl (Koudelka, 2018). Dale je tento proces popsan a definovan v rdmci etap

cileného marketingu (podkapitola 2.3).
2.3 Cileny marketing a jeho etapy

Jedna se o pfistup, ktery je zalozeny na trzni diferenciaci mezi zdkazniky a je mozné
jej také oznacit jako trzné diferencovany marketing, popiipad¢ také jako STP strategie —
z anglického segmentation — targeting — positioning. Pojem cileny marketing vyjadiuje
situaci, kdy firma na daném trhu identifikuje vyznamné trzni segmenty a nasledn¢ se mezi

nimi rozhoduje, vybird ten segment nebo segmenty, které jsou zjejiho pohledu

odlisny marketingovy pfistup (Koudelka, 2018).

Cileny marketing zahrnuje tfi na sebe navazujici etapy: segmentaci trhu, trzni

zacileni (targeting) a trzni umisténi (positioning) (Koudelka, 2018).
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Segmentace Targeting Positioning

Rozdé&leni trhu na nékolik Vybér jednoho ¢i vice Zaujeti pozice na trhu
segmentl segmentll (odliSeni vyrobku ¢i sluzby)

Obr. 2.2 Proces segmentace

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2018 (upraveno)

1. Etapa: Segmentace trhu

Cilem prvni etapy je nadefinovani nékolika trznich segmentt, které se od sebe
vyrazné odliSuji. Nejprve je vSak nutno nadefinovat vhodna segmentacni kritéria, ta jsou
dale rozebrana a detailné popsana v podkapitole 2.5. K nasledné identifikaci skupin
spotiebitelll na zékladé mnoha proménnych se vyuzivaji rizné analytické techniky, jako
je klastrova analyza, conjoint analyza, multidimenzionalni Skalovani a detekce
automatické interakce. Jakmile jsou tyto segmentacni profily vytvofeny, miZze byt
posouzena jejich atraktivita. Ptitazlivost segmentu bude zaviset piedevsim na velikosti a
predpokladaném vyvoji prodeje, kupni sile a mife konkurence, ktera také cili na dany

segment (Pelsmacker, 2018).
2. Etapa: TrZni zacileni (targeting)

Druha etapa je zamétena na vyber jednoho cilového segmentu ¢i nékolika cilovych
segmentl, a to na zaklad¢ analyzy atraktivity. Je také nutné dale posoudit, zda vybrané
segmenty spliluji vSechny pozadavky na efektivni marketingovou segmentaci, tyto
vlastnosti jsou: méfitelnost, piistupnost, stabilita, velikost a kompatibilita. Nasledné jsou
segmenty ohodnoceny dle pfedem zvolenych kritérii a je urena jejich celkova vyhodnost.
Nakonec dochéazi k samotnému vybéru jednoho nebo vice cilovych segmentl. VSechny
nasledujici komunikaéni cile, strategie a taktiky se budou zamétfovat na tyto zvolené
skupiny spottebiteltl. Marketingovy mix se proto muze odliSovat na zédklad¢ toho, na jaké

cilové trhy a segmenty se dané spolecnost zamétuje (Koudelka, 2018).

V ramci trzniho zacileni musi firma ohodnotit vybrané segmenty a rozhodnout se,

vvvvvv

faktory: velikost segmentu a jeho rist, strukturdlni atraktivitu segmentu a také samotné
cile a zdroje dan¢ firmy. Vybrany by mély byt ty segmenty, které maji spravnou velikost

a miru rastu. Ne vzdy jsou vSak velké a rychle rostouci segmenty nejlepsi volbou.
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Naptiklad malé firmy mohou disponovat nedostate¢nymi zdroji a schopnostmi, které jsou
potiebné k obsluhovani velkych segmentd. Atraktivitu ovliviiuje také kupni sila
zakaznikl a dodavatelii. Nejen zékaznici, ale 1 dodavatelé mohou mit silu tlacit ceny dolt
a vyzadovat dodate¢né sluzby, to vSe na ukor profitability prodavajici firmy (Kotler a

Armstrong, 2018).
3. Etapa: TrZzni umisténi (positioning)

Ve treti etap¢ musi spolecnost pro své vyrobky vytvoftit jedine¢nou a relevantni
pozici s ohledem na zvolenou cilovou skupinu. Positioning znamena zplsob zaujeti
pozice na trhu tj., jak firma chce, aby jeji produkty vnimala cilové skupina a jak se odlisi

od konkurence (Kotler a Armstrong, 2018).

Positioning je zakladnim prvkem marketingové strategie a celé marketingové
komunikace, mize byt také definovan jako zplsob, jakym jsou produkt a jeho dilezité
atributy vnimany cilovou skupinou ve vztahu ke konkurenci. Nalezeni a udrzeni
jedinecné a konkurencéné schopné pozice pro dany produkt je klicové. Na rozdil
od napodobovani konkurence, se positioning snazi o vytvoreni exkluzivni vyhody v mysli
zakaznika, kterd produkt odliSuje od konkurence. Tato pozice je jedine¢na pro zvoleny
produkt nebo znacku a méla by byt vzdy komunikovana a podporovana v marketingové

komunikacni strategii a v ramci celého marketingového mixu (Pelsmacker, 2018).
2.4 PoZzadavky na segmenty

V pocatecnich fazich segmentace je nutné posoudit marketingovou kvalitu vSech
vyznamnych segmentl. Aby byly segmentované profily smysluplné, musi spliiovat fadu
pozadavkl, kterymi jsou métitelnost, ptistupnost, velikost, kompatibilita a v neposledni

fad¢ také homogenita a heterogenita.
Méritelnost

Segmenty musi byt méfitelné, mélo by byt mozné ziskat informace
o segmentacnich kritériich a zejména o velikosti, skladbé a kupni sile kazdého segmentu.
Segmenty musi byt natolik vyznamné, aby zabezpeCily samostatné a ziskové

marketingové kampang, které jsou vytvofené pro dany segment (Pelsmacker, 2018).
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Piistupnost

Je nutné, aby byly segmenty pfistupné nebo také dosazitelné. Marketingovy
manazer musi byt schopen identifikovat ¢leny daného segmentu a pifimo na né zacilit
vhodnou marketingovou kampan. Pokud ¢lenové urcitého segmentu nenavstévuji stejna
mista, nenakupuji v podobnych supermarketech nebo nectou stejnd média, bude velmi
tézké na tyto spotiebitele zacilit a vyvinout pro né specifické marketingové stimuly.
Vybrané segmenty musi byt v dosahu komunikac¢nich médii a distribu¢nich kanalt. Dale
je nutné ovéfit, zda je mozné na dany segment trhu vstoupit, tedy zda se na trhu

nenachazeji urcité bariéry vstupu (legislativa, konkurence...) (Pelsmacker, 2018).
Velikost

Dal§im pozadavkem je velikost segmentu, v tomto piipad¢ je Zadouci analyzovat
pocet kupujicich ve zvoleném segmentu, a to konkrétné, jestli existuje dostatek
potencialnich zakaznikd, ktefi by si zaslouzili specidlni pozornost a zacileni. Ovéfit je
nutné také zda mé segment dostatecny potencial z hlediska prodeje ¢i tvorby zisku (Kotler

a Armstrong, 2018).
Kompatibilita

V ptipad¢ kompatibility je pak zkoumana shoda potieb jednotlivych segmenti se
zdroji spolecnosti. Vyhody nabizenych produktl a sluzeb by mély byt relevantni

pro daného cilového zakaznika ze zvoleného segmentu (Pelsmacker, 2018).
Homogenita

Kazdy segment musi byt co nejvice homogenni tak, aby si spotiebitelé uvnitt
daného segmentu byli co nejvice podobni svym ndkupnim chovanim, projevy a celkovym

vztahem k produktu ¢i sluzbé (Koudelka, 2018).
Heterogenita

Vzijemné mezi sebou by vSak vSechny segmenty, na které se firma chysta cilit,
mély byt zietelné heterogenni. Clenové jednoho segmentu by méli na marketingové
stimuly a podnéty reagovat odli$né nez ¢lenové ostatnich segmenti. Cim vétsi je
heterogenita spotiebitelskych preferenci na daném trhu, tim se zvétSuje prostor

vvvvvv

potencialnim ziskem (Koudelka, 2018).
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2.5 Kiritéria segmentace na spotiebitelském trhu

Trh 1ze segmentovat mnoha zpisoby, zpravidla je nutno vyzkouset nékolik riznych
segmentacnich proménnych, nejen samostatné, ale také v kombinaci, aby bylo mozné
co nejlépe identifikovat a popsat strukturu trhu. Mezi zakladni popisnd segmentacni
kritéria patfi: demografickd, geograficka, behaviordlni a psychografickd kritéria

(Solomon, 2016).
Geograficka kritéria

S vyuzitim geografickych kritérii je mozné trh rozdé¢lit do nékolika rtiznych
geografickych jednotek, jako jsou ndrody, regiony, staty, zem¢, mésta nebo dokonce
sousedstvi. Spolecnost se mize rozhodnout, zda bude plsobit v jedné nebo nekolika
zemé&pisnych oblastech, nebo zda bude operovat ve vSech oblastech, avSak s dirazem
na geografické rozdily v potfebach a pozadavcich spotiebiteld. Nakupni chovani
spottebiteld, jejich hodnoty a zvyky jsou ovlivnény tim, v jaké geografické oblasti Ziji.
V soucasné dobé stale vice firem a znacek lokalizuje své produkty, sluzby, podporu
prodeje a reklamni kampané tak, aby co nejvice vyhovovaly pozadavkiim individudlnich
regionl, mést a dalSich lokalit. Piikladem geografické segmentace je pfizplsobeni
nabidky, sortimentu a sluzeb dle toho, zda se obchodni jednotka nachazi ve velkém,

sttednim ¢i malém méste, nebo dokonce na vesnici. Této skutecnosti je piizptisobena také

samotnd velikost obchodni jednotky (Kotler a Armstrong, 2018).

Béznym pfistupem pfi profilovani segmentll je sledovani kategorii velikosti sidla
podle poctu obyvatel nebo analyza kritéria trzni hustoty, které udava pocet potencialnich
zakaznik na Uzemni jednotku. Mezi dal$i geograficka kritéria patfi klima, podnebi,

morfologie krajiny, dostupné ptirodni zdroje a jejich kvalita (Koudelka, 2018).
Demograficka kritéria

Prostiednictvim demografickych kritérii se trh rozd€luje do segmentti zalozenych
na proménnych jako je vek, stddium Zivotniho cyklu, pohlavi, ptijem, povolani, dosazené
vzdélani, nabozenstvi, etnickd pfisluSnost a generace. Demografické faktory jsou
nejoblibengjsi zakladnou pro segmentaci skupin zakaznikd. Jednim z hlavnich divoda je
to, Ze potfeby, pfani a mira uZiti ¢asto tizce souvisi prave s demografickymi proménnymi.
Dalsim diivodem je fakt, ze tyto faktory jsou jednoduse méfitelné ve srovnani s jinymi

segmentacnimi kritérii (Kotler a Armstrong, 2018).
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Potieby a prani spottebitele se s vékem meéni, proto nékteré spolecnosti pouzivaji
segmentaci dle v€ku a zivotniho cyklu, kdy nabizeji jiné produkty nebo pouZzivaji jiné
marketingové taktiky pro rozdilné vékové skupiny. Marketéfi vSak musi byt obezietni
pred uréitymi stereotypy, zatimco nékteré Ctyticetileté pary posilaji své déti na vysokou

Skolu, jiné pary v tomto veéku teprve zakladaji rodinu (Kotler a Armstrong, 2018).

Kromé rozdili mezi mlad$imi a star§imi spotiebiteli, je mozné sledovat znacné
rozdily mezi generacemi nebo ve€kovymi skupinami narozenymi v ur¢itém obdobi.
Nejcasteji jsou v marketingu rozliSovany tyto Ctyfi generace: baby boomers, generace X,
generace Y a generace Z. Baby boomers se narodili v obdobi po druhé svétové valce,
dnes se nachézeji ve véku 50 az 70 let a tvofi velkou a bohatou skupinu spotiebitelt.
Preferuji kvalitni produkty, nékdy az luxusni zbozi a jsou méné kriticti k marketingovym
technikdm a reklamam. Lidé, ktefi se narodili mezi lety 1965 az 1980 jsou oznaCovani
jako generace X, jednd se o menSi segment nez predesld generace. Jsou vice
materialisticky zaméteni, ambicidzni a vykazuji potiebu individuality, maji vétsi znalosti
o marketingu, a proto jsou také nékdy spiSe cynicti k marketingovym technikdm a
reklamé. Za generaci Y, nebo také za tzn. ,,milenidly®, se oznacuji spotiebitelé narozeni
mezi lety 1980 a 2000. Tato generace nepoznala svét bez mobilniho telefonu, pocitace
nebo internetu. Jejich priority jsou jednoduché, chtéji témer kazdou novinku
na trhu, at’ uz je to cokoli a chtéji ji ihned. Vyznacuji se velkou kupni silou, maji vysoké
o¢ekavani, co se tyce sluzeb a vztahl se zédkazniky, nedbaji vSak pfili§ na marketing,
protoze o ném vi téméf vSe. Vyznacuji se pak dale také niz$i vérnosti znacce, spiSe radi
stiidaji znaCky a zkou$i nové produkty, klicem na generaci Y je virdlni marketing.
Posledni vyznamnou vékovou skupinou spotiebitelil je generace Z, narozeni okolo roku
2000. Typicky je pro n¢ online svét, jiny téméf ani nepoznali. Jsou velmi aktivni
na socialnich sitich, tradi¢ni metody marketingu na né pfili§ neplati. Jedna se o budouci

kupni silu, ale je t¢Zké si ziskat jejich pozornost (Pelsmacker, 2018).

Vyznamnou proménnou, co se ty¢e demografické segmentace, je také pohlavi.
Mnoho produktti, od parfémi po obuv, je cileno zvlasté na zeny a muZze. Segmentace dle
pohlavi zapoc¢ind jiz ve velmi brzkych stadiich véku, dokonce také détské pleny jsou
prodavany s razovymi pasky pro divky a s modrymi pro kluky. Chovani a potteby muzi
a Zen se neustale méni, zatimco v minulosti marketéfi povazovali muze za hlavni osobu
v rozhodovacim procesu pii ndkupu automobiltl, tato perspektiva se casem menila a dnes

jsou zeny v tomto ohledu rovnocenné. V soucasné dobé roste trh s panskou pecujici
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kosmetikou na télo a plet. Mnoho znacek, kter¢ diive cilily pouze na Zeny, nyni GspéSné

nabizi na trhu celou fadu panskych kosmetickych ptipravki (Solomon et al, 2016).

Socialni tfida a pfijem jsou dalsi dulezitou segmentacni proménnou. Lidé, ktefi se
fadi do stejné socialni tfidy, jsou si pfiblizné rovni, co se tyce jejich piijmil a socialniho
statusu, maji podobna povolani, podobny vkus na hudbu, oblékéani, zajmy apod. Také
maji tendenci se spolu navzajem socializovat a sdilet mnoho hodnot a nazort. Rozdéleni
skupiny spotfebiteld maji nejvétsi kupni silu a kupni potencial na daném trhu.
Segmentace dle pfijmu je hojné€ vyuzivana zejména na trzich s automobily, oble¢enim,

kosmetikou, finan¢nimi sluzbami a cestovanim (Solomon et al, 2016).
Behavioralni Kkritéria

S vyuzitim behavioralnich kritérii jsou spotiebitel¢ rozdéleni do segmenti
na zakladé jejich znalosti, postroji, stupné vérnosti, frekvence pouziti nebo reakce
na produkt. Mnoho marketéri se domniva, Ze behaviordlni segmentace je nejlepSim
startovnim bodem pti budovani novych segmentl. S behavioralni segmentaci je uzce
spojend také segmentace na zakladé prilezitosti (occasion segmentation) a segmentace

na zakladé benefiti (benefit segmentation) (Kotler a Armstrong, 2018).

Spotiebitelé mohou byt zatazeni do skupin dle toho, pfi jaké pfileZitosti si zakoupi
dany produkt nebo pfi jaké pfilezitosti pouzivaji onen zakoupeny produkt. Tento typ
segmentace muze pomoci firmam zvysit poptavku po produktech, po jejich uzivani
v urcitém obdobi. Piikladem je Starbucks a jejich tradicni Salek kavy s ndzvem pumpkin
spice latte, ktery tato spolecnost nabizi pouze v podzimnich mésicich. Dal§i mocnou
formou segmentace je seskupovani spottebitelti na zdkladé benefit (ptidané hodnoty),
které od produktu ocekavaji. Tento postup vyzaduje nalezeni vyznamnych benefiti, které

lidé vyhledavaji v dané produktové tfidé a fad¢ (Kotler a Armstrong, 2018).

Status wuzivatele je jednou zdalSich proménnych vramci behaviordlnich
segmentacnich kritérii. Trh je mozné rozdé€lit na neuzivatele, minul¢ uzivatele,
potencialni uzivatele, nové uzivatele a bézné uZzivatele daného produktu. Cilem je udrzeni
a posileni segmentu béznych uzivateld, zaujmuti neuzivatelli a znovu navazani vztahu

s minulymi uzivateli (Solomon et al, 2016).
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Pomoci indikatoru frekvence uziti Ize rozdélit trh na ptilezitostné, pravidelné a silné
uzivatele dan¢ho produktu. Silni uzivatelé zaujimaji mnohdy jen malé procento
z celkového trhu, avSak se zasluhuji o vysoké procento celkové spotieby produktu.
K segmentaci trhu miiZe dojit také prostfednictvim proménné stupen vérnosti, tyto stupné
jsou definovany celkem Ctyfi: absolutni, duplikacni (vérnost nékolika znackdm
soucasn¢), situacni nebo nulova. Spolecnost se mize o trhu mnohé dozvédet tim, ze bude
analyzovat vérnostni vzorce. Tato analyza by méla zapocit studovanim vlastnich vérnych
zakaznikd, jelikoz vysoce vérni zdkaznici mohou byt opravdovym piinosem. Ti mnohdy
promuji znacku prostiednictvim dobrého ,slova zust“ nebo na socidlnich sitich.
Spolecnosti by mély své vérné zédkazniky zapojit a vytvofit z nich partnery za ucelem

budovani znacky a dobrého jména (Kotler a Armstrong, 2018).
Psychograficka kritéria

Psychograficka kritéria zahrnuji psychologické, sociologické a antropologické
faktory, rozdéluji tak spotiebitele do riznych segmentl, napiiklad na zéklad¢ Zivotniho
stylu nebo charakteristik osobnosti. Lidé, ktefi se fadi do stejné demografické skupiny
mohou mit velmi odlisné psychografické charakteristiky. Segmentace na zakladé¢
zivotniho stylu popisuje, jak spotiebitelé organizuji svlij zivot, travi volny Cas a utraceji

penize (Solomon et al, 2016).

Me¢éfeni zivotniho stylu je zaloZeno na aktivitach, zdjmech a nazorech spotiebitele,
na tzn. AIOs (z anglického activities, interests, options). Zkoumany jsou aktivity jedince,
kterymi mohou byt: prace, konicky, spole¢enské udalosti, dovolend, ¢lenstvi v klubech,
nakupovani, sporty a komunita. Analyzovany jsou pak dale zajmy jako bydleni, moda,
gastronomie, rekreace, auta, kultura apod. V neposledni fadé je pozornost zamétena
na ndzory a postoje, preference a myslenky na obecné predméty jako socialni témata,

politika, ekonomie, vzdélani ¢i rodina (Solomon et al, 2016).

Spotiebitelé mohou byt segmentovani také na zakladé¢ hodnot (values), které
zastavaji. V ramci tohoto kritéria musi byt nejprve identifikovany spolecné hodnoty
spotiebitell, nasledné¢ dochazi k méfeni jejich dulezitosti a pravidelné jsou analyzovany

zmény €i trendy v nadefinovanych hodnotach (Hoyer, 2013).
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2.6 Dalsi moznosti segmentace

Vedle klasickych segmentacnich kritérii je dilezité postihnout odliSnosti mezi
spotiebiteli v jejich vztahu k ostatnim marketingovym nastrojum — kromé produktu, ktery
je zahrnut v behavioristickych kritériich (viz. subkapitola 2.5). V tomto piipadé se jedna
o proménné uzce spojené s marketingovym mixem, konkrétné o reakce na cenu, nakupni

reakce, medialni reakce, reakce na podporu prodeje a reklamni obsahy.
Segmentace dle reakce na zménu ceny

Prostfednictvim proménné reakce na zménu ceny je mozné spotiebitele rozdélit
podle toho, jestli na zménu ceny reaguji vyrazné (segment vysoké citlivosti na cenu),
pramérné (segment prumérné citlivosti na cenu) nebo jen malo (segment nizké citlivosti
na cenu). Na nekterych trzich je vSak cena velmi dulezita témet pro vSechny spotiebitele
a nejsou viditelné rozdily mezi spotiebiteli vzhledem k tomuto néstroji marketingového
mixu. Proto nemusi byt tato proménna vzdy vhodnym segmentacnim kritériem, které
spottebitele diferencuje. Spotiebitelé, ktefi vykazuji vysokou miru vérnosti znacce, jsou
zpravidla malo citlivi na zménu ceny a je u nich tedy pravdépodobna mensi cenova

pruznost (Koudelka, 2018).
Segmentace dle reakce na nakupni prostiedi

Podle vztahu k maloobchodnim prodejnam je mozné vytvofit ndkupni typologie
spottebitelll a rozdélit tyto spottebitele do segmentli. Hodnoceny jsou rtizné kategorie
obchodli jako hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny, malé prodejny
s potravinami nebo obchodni domy. Jako dal§i proménnou z prostiedi nakupt Ize
promitnout také miru Gcasti na zazitkovych akcich v nakupnich trendech. V poslednich
letech se stava oblibenym nakupovani na internetu, v tomto piipadé¢ mize dojit k analyze
kategorii nakupovanych na internetu, mife vyuzivani e-shopt, vérnosti vii¢i e-shoptim
nebo zplisobu ndkupu na internetu (Koudelka, 2018).

Segmentace dle reakci na média a reklamu

V ramci segmentace podle medialnich reakci je mozné sledovat rozdily v chovani
mezi spotiebiteli vici ur€itému médiu. Velmi aktudlni je v dneSni dob& provadéni
segmentace dle reakci na socialni sité, kdy je zkouméano chovani spotiebiteli na téchto

platformach. Pro tvorbu komunikac¢ni strategie je Casto analyzovano, jak se od sebe

spottebitelé lisi, co se tyce jejich vztahu a reakce vici reklamnim apelim. Segmenty jsou
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pak tvoteny ptevazné dle zdkladnich sméri apelti: humor, zdbava, smutek, obavy,

raciondlni (Koudelka, 2018).
Segmentace dle reakce na dalsi nastroje marketingové komunikace

Segmentaci spotfebitelll je mozné provadét také dle jejich citlivosti vici prvkim
podpory prodeje, jedna se o tzn. sklon k poskytnutym benefitim. V ptipadé podpory
prodeje jsou hodnoceny proménné jako mira vyuziti slevovych kuponti, akci, darki
k ndkupu, mira zapojeni se do soutézi apod. Segmentovat spotiebitele lze také
prostiednictvim jejich vztahu k dal§im néstrojim marketingové komunikace — jako je

event marketing, product placement nebo sponzoring (Koudelka, 2018).

2.7 Intuitivni a systematické ptistupy k segmentaci

Vzhledem k tomu, Ze existuje opravdu velké mnozstvi kritérii segmentace, jak bylo
predstaveno v predeslych dvou subkapitolach, je mozné tato kritéria zapojit
do segmentacniho pfistupu nékolika riznymi cestami. Mezi nej¢astéji pouzivané patii

intuitivni a systematické ptistupy.
2.7.1 Intuitivni pfistupy k segmentaci trhu

Do kategorie intuitivnich ptistupt se fadi dojem, zkuSenost a pokus. Segmentovani
trhu mtze byt nékdy provadéno pouhymi tvahami spojenymi s marketingem, urcitym
instinktem. Pocatecnim krokem je jakasi subjektivni pfedstava o rozdilech mezi
spottebiteli na zdkladé dojmu. V lepSim ptipadé je vSak vhodné se pii rozdélovani
spotiebitelll opirat alespon o urcité minulé zkusenosti, které plynou z ptisobeni na daném
trhu. Touto cestou je mozné ziskat podlozené informace nebo odhady o piisobeni uréitych
marketingovych nastrojl na spotiebitele. Jeste cilevédoméjsi je pak identifikovani trznich
segmentli na zakladé pokusu nebo experimentu. Segmenty jsou v tomto piipadé
odkryvany na principu pokus — omyl. Intuitivni segmentace mize byt pfinosna, avSak
funguje s urcitymi omezenimi, jelikoz do Gvah vstupuji jen ty faktory, které vyplynuly

z minulé zkusSenosti nebo intuice (Koudelka, 2018).
2.7.2  Systematické ptistupy k segmentaci trhu

Systematické ptistupy jsou na rozdil od intuitivnich ptesnéjsi a dokazou postihnout
vétsi mnozstvi faktorti a ptinést tak lepsi vysledky segmentace. Identifikace skupin
spottebitell jiz neni provadéna na zdkladé dosavadnich zkuSenosti a intuice, ale naopak

dochazi k systematickému provérovani vSech potencidlnich zdroji diferenci mezi
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spotiebiteli. Systematické ptistupy se déli na dva hlavni sméry — deduktivni a induktivni

segmentaci.
Deduktivni segmentace

Identifikovat vyznamné segmenty je mozné deduktivnim segmenta¢nim zpiisobem,
kdy je vyuzivéano systematického pohledu a informaci o tom, jak dany trh segmentuji jini
— konkurence, soupefi, vyrobci, nabizejici komplementni vyrobky a distributofi. V tomto
pfipad¢ je tedy blize zkoumano, které segmentacni kritéria tyto subjekty vyuzivaji a
na jaké trzni segmenty cili. Tyto informace jsou ziskavany systematickym pozorovanim
v ramci marketingového mixu, po¢inaje vyrobkem (sortiment, rysy, kvalita) a konce
nastroji marketingové komunikace, které vyuzivaji ke své propagaci. Jedna se predevs§im
o proménné jako struktura vyrobkovych fad, cenova hladina, struktura distribucnich cest,
typy maloobchodnikli, prvky komunika¢nich apeli a podpory prodeje nebo typy
vyuzivanych médii. Zjisténi, na které segmenty konkurence cili, pfinasi tfi hlavni vyhody.
Dochazi k odkryti informaci o segmentacnich kritériich a marketingovych strategiich,
které jsou soupeti vyuzivany. Zjisténo je dale také, jakou ¢ast trhu konkurence nepokyva.
Na zaklad¢ téchto informaci se miize dand firma rozhodnout, jestli bude vyuzivat stejna
segmentacni kritéria nebo se pokusi nalézt vhodnéjsi proménné k roz¢lenéni trhu. Déle
muze ucinit rozhodnuti, zda se bude zamétfovat na stejné segmenty jako konkurence nebo

zkusi vyplnit mezeru na trhu a cilit na nové segmenty (Kotler a Armstrong, 2018).
Induktivni segmentace

Pfi induktivni segmentaci firma vyviji vlastni Gsili, jak pii zjistovani vhodnych
segmentacnich kritérii, tak také pti definovani samotnych segmentti. Dochézi k vlastnimu
zkoumani odliSnosti mezi jednotlivymi zékazniky a jejich trznimi projevy (chovani,
postoje). Jsou voleny rtizné druhy segmentacnich kritérii, napiiklad demograficka,
behavioralni a kritéria dle reakce na marketingové nastroje. A dale dochazi k sledovani a
popisu vazeb mezi témito proménnymi. Existuje nékolik smérti induktivni segmentace
dle toho, co bude rozhodovat pfi volb¢, ktera kritéria budou vyuzita k segmentaci trhu.

Nejznaméjsi jsou dva sméry: a priori segmentace a post hoc segmentace (Koudelka,

2018).

A priori segmentace znamend, ze bude o segmentaci trhu rozhodovat pouze jedna
pfedem zvolend segmentacni proménna. Dle toho, jak se spotiebitelé v tomto jednom

kritériu 1isi, udava jejich ptislusnost k ur€itému segmentu. Jesté¢ pfed samotnou volbou
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jediného kritéria dochazi k analyzam ziskanych dat a peclivému vybéru této proménné,
kterd neni zvolena ndhodné. Pro volbu tohoto segmentacniho kritéria jsou dilezité tii
podminky. V rdmci proménné jsou viditelné vyrazné rozdily mezi spotiebiteli, ty vedou
k n¢kolika dostatecné velkym segmentiim a tato proménna je marketingové podstatna.
Piikladem muze byt zvoleni proménné mira uziti, na zdkladég, které¢ vzniknou segmenty
silnych, primérnych a slabych uzivateld. A priori segmentaci je mozné vyuzit také
pro segmentaci dle uzitku, naptiklad pti koupi vysavace jsou pro spotiebitele diilezité
takové uzitky jako: saci vykon, hlucnost, véha, tvar, hmotnost, kompatibilita apod.
V tomto ptipad¢ je volena pouze jedna proménnd (uzitek), ale ta ma vice variant.
Segmenty jsou pak tvofeny na zékladé¢ kombinaci téchto variant uzitkQi u rtiznych

spottebitelt (Koudelka, 2018).

V piipad¢ segmentace post-hoc jsou systematicky ovéfovany a analyzovany
vSechny sledované segmentacni proménné. V zékladni podobé tento koncept segmentace
znamena zapojeni viceméné vSech kritérii jako segmentujicich, na zéklad¢ kombinace

téchto kritérii jsou nasledné vytvoreny segmenty spotiebitelti (Koudelka, 2018).
2.8 Targeting

Hlavnim principem targetingu je vybér jednoho ¢i vice segmentd, na které bude
firma cilit (viz podkapitola 2.3). Dulezité je vSak také rozhodnuti, jakym zpiisobem bude
toto cileni probihat. Cileni Ize provést na n€kolika rdznych Grovnich. Firmy mohou cilit
na spotiebitele velmi §iroce (nediferencovany marketing), velmi uzce (mikromarketing)
nebo n¢kde mezi tim (diferencovany ¢i koncentrovany marketing) (Kotler a Armstrong,

2018). Tyto ptistupy k trhu jsou blize specifikovany v podkapitole 2.1.

Pii vybéru strategie trzniho zacileni je nutno zvazit nékolik faktort. To, jaka
strategie je nejlepsi, zavisi na zdrojich spole¢nosti. Pokud ma firma jen limitované
zdroje, je nejvhodnéjsi zvolit koncentrovany marketing. Dale je nutno uvazovat
na zakladé variability produktu. Diferencovany ¢i koncentrovany marketing by mél byt
vybran, pokud se mohou dané produkty lisit v designu. Piikladem jsou produkty jako
fotoaparat ¢i auto, kdy je mozné pracovat s vice variantami dle cilové skupiny zdkaznik.
DalSim faktorem je Zivotni cyklus produktu, kdyz je vyrobek uveden na trh, vhodnou
strategii je nediferencovany marketing. Ve fazi zralosti dava vSak vétsi smysl
diferencovany marketing. Faktor, ktery je rovnéz dobré zvazit, se tyka variability trhu.

Pokud ma vétSina zakaznikl stejny vkus, nakupuje stejné mnozstvi a reaguje stejnym
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zpusobem na marketingové podnéty, nediferencovany marketing je vhodnym zpiisobem.
Poslednim dilezitym faktorem je marketingova strategie konkurence. Méla by byt
zvolena podobnd strategie, jakou se fidi konkurence. Avsak v ptipadé, ze konkurence
vyuziva nediferencované¢ho marketingu, firma mtize ziskat vyhodu tim, Ze zvoli strategii
diferencovanou ¢i koncentrovanou. Bude se tedy zaméfovat na potieby spotiebiteli

ve specifickém segmentu (segmentech) (Kotler a Armstrong, 2018).

2.9 Positioning

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.3, positioning je zplisob zaujeti pozice na trhu.
Jedna se o proces komunikace s cilovym trhem takovym zpiisobem, aby spotiebitelé
mohli jednoduse odlisit produkt dané firmy od konkuren¢nich produktt. Nékdy je také
pouzivan pojem hodnotova nabidka (z anglického ,,value proposition®), kterd popisuje
strategii pozice na trhu znacky, produktu nebo spolecnosti. Positioningem je chapano to,
jak firma chce, aby byl produkt vniman v mysli zdkazniki vzhledem ke konkurenci. Tuto
pozici spotfebitel vnima na zakladé marketingovych aktivit, kterymi marketér

na spotiebitele cili (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Firmy a znacky vyuzivaji rizné strategie k vytvatfeni positioningu jejich produktt,
které formuji pfedevS§im na zakladé charakteristik daného produktu, konkuren¢niho
prostiedi a cilii organizace. Mezi nejfrekventované;si strategie patii: pozice vidce, pozice
nasledovatele a dale také specialni strategie jako pozice na zaklad¢ vyhody, ceny, situace

pouzivani produktu a uzivatele produktu (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Nékteré znacky se odliSuji tim, Ze byly viibec prvni znackou na daném trhu a tento
trh de facto definovaly. Takové znacky se oznacuji jako vidci. Strategie viidce s sebou
pfinasi mnoho vyhod, spotiebitelé je dobfe znaji a v€nuji jim mnohem vétsi pozornost
nez kopirujicim znackam a produktim. Pokud na trh vstoupi nésledovatel, spotiebitelé
maji ihned tendenci jej porovnavat s vid¢i znackou. Piikladem firmy, kterd vyuziva
strategii pozice vidce je Coca-Cola Company. Pokud vSak firma vstupuje na jiz zavedeny
trh, bude vyuzivat strategii nasledovatele. V tomto ptipad¢ je mozné dosahnout uspéchu
oddélenim se od vid¢i znacky a zaujmout zékazniky né¢im originalnim, naptiklad novou
produktovou kategorii. Piikladem mize byt také odliSeni se prostfednictvim zaujeti

pozice prémiové ¢i trendy mladistvé znacky (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Oblibenou strategii je zaujeti pozice na zakladé pridané hodnoty. Tato strategie

je zaloZena na vytvofeni urc¢itého atributu ¢i vyhody, ktera odliSuje dany produkt
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od konkuren¢nich znacek. Pfikladem je znacka automobilka Volvo s hodnotou
bezpecnosti. Dalsi strategii je positioning na zédkladé ceny, kterd byva ve formé ceny
pod urovni konkurence nebo naopak ve formé prémiové ceny ,,luxusniho* zbozi. V tomto
pfipadé je vyuzivano heuristiky cena=kvalita. Strategie pouZivani produktu je
zaméfena pfedevsim na to, kdy a jak je produkt nakupovan a konzumovan. Marketingova
komunikace, ktera vytvaii silnou vazbu mezi produktem a urcitou situaci, vede
spottebitele k myslence na tento produkt, kdykoli dana situace nastane. Za ptiklad 1ze
uvést energetickou a sportovni vyzivu pii tréningu. Posledni nejcastéji vyuzivanou
strategii je positioning zaméreny na uZivatele produktu, kdy dochézi k identifikaci
zna¢ky s ur€itym uZivatelem produktu. Jedna se napiiklad o vytvofeni pozice znacky

pro sportovce, zeny na matetské dovolené nebo studenty (Kardes, Cronley, Cline, 2015).
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3 Charakteristika trhu dekorativni kosmetiky

Tato kapitola je zaméfena na charakteristiku trhu s dekorativni kosmetikou. Nejprve
jsou zde popsany zékladni kategorie dekorativni kosmetiky, jako jsou produkty na o¢i,
rty a tvaf. Déle je pozornost vénovana vyvoji na trhu dekorativni kosmetiky v Ceské
republice. Nasleduje bliz§i popis zakazniki a také distribucnich kandli na trhu
dekorativni kosmetiky. Nechybi vycet aktualnich trendii na tomto trhu a zavér kapitoly je

pak vénovan makroprostiedi.

3.1 Zakladni kategorie dekorativni kosmetiky

Pojem kosmetika pochazi zteckého slova ,kosmeo* znamenajici v Ceském
ptekladu zdobit ¢i zkraSlovat. Zakladnim smyslem dekorativni kosmetiky byla
od nepaméti krasa. Avsak idedl krasy se v pritbéhu staleti menil, navic pro kazdé obdobi,

narod nebo civilizaci byl typicky jiny ucel pouzivani kosmetiky (Rozsivalova, 2010).

Dekorativni kosmetika je Siroky pojem, ktery zahrnuje nékolik odliSnych kategorii
produktli na tvar, o€i a rty. Jedna se o rostouci trh, vzhledem k tomu, Ze spotiebitelky
chtéji byt, ¢im dal tim castéji, nalicené pro kazdou pitilezitost. Dekorativni kosmetika
muze vylepsSit a podpofit celkovou fyzickou stranku vzhledu, zakryt nedokonalosti,
vydefinovat kontury, diky ¢emuz bude tvar vypadat zdravéji a svézeji. Mnoho
spotiebitelek tvrdi, ze jim dekorativni kosmetika pomohla zlepsit jejich dusevni pohodu,

a to zejména zvySenym sebevédomim (Croda Personal Care, 2021).

Dekorativni kosmetika se tradi¢n¢ déli do tii zdkladnich kategorii, jedna se

o kosmetické produkty na:
Tvar:
e Make-up
e Korektor
e Pudr
e Rozjasnovac
e Tvéfenka

e Bronzer
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O¢ni stiny

e Rasenka

e Ocni linky

e Tuzka na ocCi

e Tuzka nebo gel na oboci

e Rteénka
e Lesknarty
e Konturovaci tuzka na rty

Jednim z nejznamé;jsich predstaviteli kategorie dekorativnich produktl na tvar je
zcela jist€¢ make-up. Jeho hlavnim ucelem je sjednoceni pleti a zakryti drobnych
1 vyraznéjSich nedokonalosti. Odstin make-upu by mé¢l byt zvolen co nejpodobnéjsi
pfirozené barvé pleti. Na trhu existuje hned né€kolik druhl, od tekutych po tuhé
make-upy, doplnéné o riznorodé efekty: omlazujici, matujici, korekéni a rozjasnujici.
Podobnym produktem je korektor, ktery slouzi zejména k projasnéni o¢niho okoli
a zakryti tmavych kruhi pod oc¢ima. Korektor se vyznacuje silngj$imi krycimi
schopnostmi a vétSinou je doporu¢ovano ho pouzivat ve svétlejsim odstinu nezli make-
up. DalSim hojné pouzivanym li¢idlem na plet’ je pudr, jehoz primarni funkci je fixace
make-upu a zmatnéni pleti. Na trhu jsou dostupné ve dvou variantach, jako sypky a
kompaktni pudr. Specidlni formou pudru jsou tvéafenka, bronzer a rozjasiiovac. Tvarenka
dodéva barvu pleti a vytvaii zdravy vzhled, bronzer pomaha plet’ Iépe vykonturovat a je
s nim mozné docilit opaleného vzhledu, rozjasnova¢ se pouziva k projasnéni pleti.
Vsechny tyto tii produkty jsou na trhu dostupné jak v pudrové verzi, tak také jako tekuté
licidlo (Amparo a Alberto, 2007).

Z kategorie dekorativnich produkt na oci jsou za nejtradi¢néjsi a také evolucné
nejstarsi povazovany oc¢ni stiny. Jsou uréeny zejména ke zvyraznéni ocnich vicek a jejich
hloubky ¢i kontury. Jsou dostupné spotiebitelkdm ve vSech moznych odstinech a
soucasné ve tfech hlavnich forméach — kompaktni, krémové a tekuté stiny. Jednim

z nejpouzivangjSich licidel na oc€i jsou fasenky, které ve svém Zzivoté alespon jednou
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vyzkouselo 90 % Zen. Rasenka je uréena ke zvyraznéni pfirozené krasy fas, a to konkrétng
jejich prodlouzenim, vyplnénim a rozsitenim. Dostupnych byva bézné nékolik odstind,
typicka je vSak Cerna a hnéda barva. Existuji dva typy fasenek — vod€odolna a klasicka
verze. Dalsi dva typické produkty na o€i jsou o¢ni linky a tuzka na oci. Jejich ucelem je
podtrZeni, ¢i obkresleni spodniho nebo horniho o¢niho vicka, tak aby o¢i jako celek vice
vynikly. Tuzka na oci se svou strukturou podoba vice rténce ve formé pastelky, o¢ni linky
jsou vyrabény zejména ve formé inkoustu zabudovaného v plastovém obalu, ktery je

podobny fixu (Amparo a Alberto, 2007).

Ze vsech dekorativnich produkti je nejveétSim symbolem Zenskosti rténka. Na trhu
je vsoucasné dob¢ dostupnd v mnoha provedenich a formach, jako tuhd (tycinka),
polotuhd (kalisek) nebo tekutd (tuba). Jejimi piednimi znaky by méla byt dobra
pigmentace, jemnost a jednoducha aplikace. Podobné¢ jako o¢ni stiny, je bézné dostupna
ve velkém spektru odstinti od tradi¢ni ervené, rizové, neutralni az po modrou, fialovou
¢i zelenou. Rténky jsou vyrabény v lesklych, tipytivych, krémovych a matnych
variantach. V poslednich letech se t&$i velkému tspéchu zejména tekuté rténky, ty

klasické pak vykazuji lehky pokles v popularité (Amparo a Alberto, 2007).
3.2 Vyvoj na trhu dekorativni kosmetiky v Ceské republice

K popisu vyvoje na ceském trhu s dekorativni kosmetikou byla vyuzita data
z databaze MML-TGI od spole¢nosti Median, s.r.o. Autorce této prace byla poskytnuta
jak data z n¢kolika predeslych let, a to konkrétné za rocniky 2003, 2008, 2013, 2018, tak
také aktudlni data za rok 2020. Konkrétné se jednalo o vystupy marketingovych vyzkumi
tykajici se znaCek dekorativni kosmetiky, primémé mésicni utraty za dekorativni

produkty a vyrokovych (postojovych) otazek spojenych s licenim.

Na cCeském trhu s dekorativni kosmetikou se nachazi mnoho znacek a vyrobci.
Avsak dle vyzkumu MML-TGI je jednozna¢nym lidrem na trhu znacka Avon, a to
ve vSech zkoumanych letech (2003 az 2018). V roce 2003 pouzivalo tuto znacku celkem
67 % Zen, které v poslednich 12 mésicich pouzily alespoii jeden produkt z kategorie
dekorativni kosmetiky (napf. rténka, fasenka, make-up). V roce 2018 sice tento podil zen
poklesl na 54,8 %, ale Avon si stale udrzel prvni pozici. Druhou nejpouzivangjsi znackou
byla v roce 2003 znacka Miss Sporty (45,2 %), avSak v pribéhu let se o par pricek
propadla a v roce 2018 se umistila na tfetim miste (32, 8 %). Za zminku stoji také znacka

Max Factor, tu pouzivalo v roce 2003 celkem 35,9 % dotazovanych zen (3. pticka), ale o
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15 let pozdéji byl Max Factor az na Sesté pozici s podilem 30,5 %. Nejvetsi vzestup
zaznamenal Dermacol, ktery v roce 2003 pouzivalo jen 11 % Zen. B&hem dalSich let se
vSak tato znacCka stala vice oblibenou a v roce 2018 se umistila na druhé ptic¢ce, kdy se
celkem 39 % respondentek vyjadfilo, Ze produkty této znacky pouzilo v poslednich
dvanacti mésicich. Vzestup v mife pouzivani je viditelny také u znacky Maybelline,
kterou v roce 2003 pouzivalo 20,3 % dotdzanych Zen, v roce 2018 to pak bylo 26,3 %.
Vyvoj z4jmu o vybrané znacky na trhu s dekorativni kosmetikou mezi lety 2003 a 2018

je znazornén na obrazku 3.1.
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Obr. 3.1 Vyvoj zdjmu o vybrané znacky na trhu s dekorativni kosmetikou v Ceské
republice, 2003 az 2018

Zdroj: MML-TGI, Median, s.r.0., 2021 (upraveno)

Aktudlni zebfi¢ek dvaceti nejpouzivanéjSich znacek dekorativni kosmetiky je
vyobrazen v tabulce 3.1. V roce 2020 byla nejpouzivanégjsi znackou opét znacka Avon,
kterou oznacilo 60,1 % dotazanych Zen, které alesponl jednou v uplynulych 12 mésicich
pouzily néjaky produkt z kategorie dekorativni kosmetiky. Na druhém misté se umistila
znacka Dermacol (49,4 %) a na tfetim misté znatka Maybelline (38,7 %). Ctvrtou pozici
pak obsadila Miss Sporty (33,7 %) a patou pricku zaujmul Max Factor (30,5 %).
V ptipad¢ vSech znacek z TOP 10 se jedna o cenové dostupné vyrobky, které 1ze zakoupit
v béznych drogériich. Vyjimkou je pouze Avon, ktery je k dostdni prostfednictvim
pfimého prodeje (tzn. Avon Lady). Prémiové¢jsi a ponékud drazsi znacky, které jsou

nabizeny v parfumériich, se umistily az na spodnich ptickach, okolo 20. pficky. Jedna se
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napiiklad o znacku Clinique, kterou pouzivalo jen 6,9 % dotazanych Zen nebo pak

o znacku Estée Lauder (4,5 %).

Tabulka 3.1: Zebiicek dvaceti nejpouzivanéjsich znacek dekorativni kosmetiky v Ceské
republice za rok 2020

Umisténi Znacka Procento (%)
1. Avon 60,1
2. Dermacol 49 4
3. Maybelline 38,7
4. Miss Sporty 33,8
5. Max Factor 30,5
6. Astor 273
7. Oriflame 273
8. Rimmel 26,7
0. Essence 14,7
10. L'Oreal Paris 13,9
11. Yves Rocher 13,5
12. Gabriella Salvete 13,3
13. Regina 13,3
14. Mary Kay 12,1
15. Catrice 10,2
16. Bourjois 75
17. Clinique 6,9
18. Alverde 6,8
19. Estée Lauder 45
20. La Roche-Posay 4.4

Zdroj: MML-TGI, Median, s.r.0., 2021 (upraveno)

Také nejvetsi Cesky ndkupni portdl Heureka.cz uvadi aktualni ZebtiCek deseti
nejoblibenégjSich znacek dekorativni kosmetiky. Zde je vSak potieba brat v uvahu, Ze tyto
udaje odpovidaji vysledkiim internetového prodeje na portalu Heureka.cz. Jedna se tedy
pouze o nejoblibenéjsi znacky na Ceskych e-shopech, které své produkty nabizeji
prostiednictvim tohoto nakupniho portalu. Ke 26. bfeznu 2021 zaujimala prvni pozici
znatka Dermacol, nésledovaly znacky Max Factor, L’Oreal Paris, Estée Lauder a
Maybelline. Kompletni vycet deseti nejprodavanéjSich znacek dekorativni kosmetiky je

uveden v tabulce 3.2.
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Tabulka 3.2: Zebiicek deseti nejoblibenéjsich znacek dekorativni kosmetiky ke 26. bireznu
2021

Umisténi | Znacka

1. Dermacol

2. Max Factor
3. L'Oréal

4. Estée Lauder
5. Maybelline
6. Rimmel

7. Bourjois

8. La Roche-Posay
9. Clinique

10. Revolution

Zdroj: Heureka.cz, 2021 (upraveno)

Vyvoj na trhu dekorativni kosmetiky v Ceské republice mezi lety 2003 a 2018
popisuje dal§i proménnd, a to primérnad meésicni utrata za produkty z kategorie
dekorativni kosmetiky. Nejvetsi ¢ast dotazanych zen utrati mési¢né v priméru ¢astku
do 100 K¢, v roce 2003 se takto vyjadiilo 56,1 % respondentek, v roce 2018 tento podil
pokles na 39 % dotazanych. Jak je mozné vidét na obrazku 3.2, Zeny v prubéhu let
utracely za dekorativni produkty stale vétsi castky. Napiiklad 101 az 150 K¢ utratilo
vroce 2003 celkem 15,4 % dotazanych Zen, o 15 let pozdéji to pak bylo 26,9 %
respondentek. Podobna situace je také u vyse ttraty v rozmezi 151 az 200 K¢, v roce 2003
tuto variantu zvolilo 11,5 % respondentek, v roce 2018 pak jiz mnohem vé&tsi ¢ast

dotazanych (17 %).

100 0 ———————

90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%
2003 2008 2013 2018

méné nez 100 K¢ m101-150 K& m151-200 K¢
201-300 K¢ 301-500 K¢ mvice nez 500 K¢

Obr. 3.2 Vyvoj priimérné mésicni utraty za dekorativni kosmetiku, 2003 az 2018

Zdroj: MML-TGI, Median, s.r.0., 2021 (upraveno)
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Z databaze MML TGI byla k popisu vyvoje na c¢eském trhu s dekorativni
kosmetikou (2003-2018) poskytnuta také data o vyrokovych (postojovych) otazkach.
Respondentky byly dotazovany, v jaké mife souhlasi s péti vybranymi tvrzenimi. Mély
moznost zvolit tyto odpovédi: urcité ano, spise ano, spise ne a urcité ne. Pro zjednoduseni

byla blize srovnéana data z let 2003 a 2018 (viz Obr. 3.3 a Obr. 3.4).

V roce 2003 se celkem 44,8 % respondentek vyjadiilo spiSe souhlasné a 29,4 %
spiSe nesouhlasné na otazku, ze svym licenim cht&ji vyniknout a byt krasné (viz Obr. 3.3).
O 15 let pozdé&ji na tuto otazku odpovédélo ,,spise ano* 66,8 % respondentek a ,,spiSe ne*
20,1 % dotazanych (viz Obr. 3.4). Je tedy viditelné, Ze za téchto 15 let se zménily postoje
zen, kdy svym li¢enim chtéji vice vyniknout a byt krasnéjsi nez diive. Dalsi zajimavy
vyvoj zaznamenala postojova otazka ,,Pro Uspéch je dalezity pékny vzhled*, v roce 2003
na tuto otdzku odpovédelo ,,urcit¢ ano* 38,9 % dotazanych zen a ,,spiSe ne 8,7 % z nich
(viz. obr 3.3). Vroce 2018 vSak stimto tvrzenim jiz tak velkd ¢ast respondentek
nesouhlasila, pouze 23,6 % zen zvolilo variantu ,,ur¢it¢ ano®, naopak 25,1 % zvolilo
odpoveéd ,,spise ne®, coz je 3x vice nez pied 15 lety (viz obr. 3.4). V tomto piipad¢ je opét
viditelna zména postoju tykajicich se dekorativni kosmetiky. Na rozdil od minulosti, se
v soucasné dobé mén¢ Zen domniva, Ze by byl pekny vzhled dilezity pro uspéch. Zména
je pozorovatelna také u otdzky ohledné ttraty za kosmetické produkty, kde je srovnanim
let 2003 a 2018 viditelné, Ze mnohem vice zen v roce 2018 oproti roku 2013 vyjadiilo

souhlas s tim, ze utraci hodné penéz za kosmetické produkty.

Pro tispéch je dilezity op&kny vzhled. 38,9 % 502 % O 1.2 %

Utracim hodné za kosmetické produkty o 3 .
pro svou potiebu. 71 _ 13,4 %

Je dulezité byt atraktivné nali¢ena pro
opacné pohlavi.

Sleduji kosmetické trendy. 19,2 % 352 % D% 4%
Svym li¢enim chei vyniknout a byt krdsnd. 193 % 44.8 % U 04% 6%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

24,8 % 42,8 % 35%

Urcité¢ ano = SpiSe ano m SpiSene m Urcité ne

Obr. 3.3 Vyjadreni souhlasu s vybranymi postojovymi otazkami, 2003

Zdroj: MML-TGI, Median, s.r.o., 2021 (upraveno)
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Pro ispéch je dilezity opekny vzhled. 23,6 % 49.7% D 1.6 %

aci & tické kt
Utracim hodné¢ za kosmve ické produkty pro 8.9 % 343 % _ 85 %
svou potiebu.

Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro

o, o, 'y
opagné pohlavi 153% 524 % IR T 60 %
Sleduji kosmetické trendy. 9,7 % 36,8 % _ 10,9 %

Svym licenim chei vyniknout a byt krdsnd. 10,0 % 66,8 % L BEREA

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Urcité¢ ano m SpiSe ano m SpiSene = Urcité ne

Obr. 3.4 Vyjadreni souhlasu s vybranymi postojovymi otazkami, 2018

Zdroj: MML-TGI, Median, s.r.0., 2021 (upraveno)

3.3 Konkurence zna¢ek na trhu dekorativni kosmetiky v Ceské republice

V této podkapitole je nejprve vymezena konkurence na trhu dekorativni kosmetiky,
jak pfima konkurence v odvétvi, tak také nepiima konkurence. Nasledné je pozornost
zaméfena na popis deseti nejpouzivangjsich zna¢ek dekorativni kosmetiky v Ceské

republice za rok 2020.
3.3.1 Vymezeni konkurence na trhu dekorativni kosmetiky

Na ceském trhu dekorativni kosmetiky je spotiebitelkdm k dispozici opravdu
nepieberné mnozstvi znacek od téch, které jsou cenové dostupné, az po prémiové a
luxusni zna¢ky, jejichz produkty se pohybuji v fadech tisicti korun. Ceské zakaznice si
mohou vybirat z bohaté palety zahrani¢nich znacek, ptevazné se jedna o produkty z USA,
Francie, Némecka, Italie, Koreje, Japonska nebo také o levné produkty z Ciny. Nechybi
ani nabidka ceskych znacek, avsak ta je vyrazné chudsi, mezi ty nejzndméjsi tuzemské

znacky patii Dermacol, Regina a Ryor.

Konkurence v tomto odvétvi je vysoka, predevsim dochazi ke konkurenénimu boji
mezi produkty ze stejné cenové tiidy — tedy v ramci dekorativni kosmetiky z drogerie, a
zvlasté pak v okruhu li¢idel z parfumerie. Soucasné€ vsak jednotlivym znackam konkuruji
produkty napti¢ cenovymi kategoriemi — jak z vysSich, tak také z té€ch niz§ich. V ¢eskych
drogériich byva bézné k dostani okolo desitky riznych znacek, které nabizeji dekorativni
kosmetiku. V parfumeriich jsou poté zdkaznikovi k dispozici prémiovéjsi a také drazsi

zna¢ky s dekorativnimi produkty, téchto znacek je na takové prodejné okolo tficeti az
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Ctyficeti. Navic je v dneSni dobé mozné si objednat online ze zahrani¢i spoustu dalSich
dekorativnich produktti od vyrobctl, ktefi zatim nemaji v Ceské republice oficialni
zastoupeni. Ceska spotiebitelka méa proto opravdu z &eho vybirat, v kone¢ném disledku
vSe zalezi zejména na cené, jakou je ochotna za tyto produkty vynalozit.

Znackam dekorativni kosmetiky vSak také konkuruji jiné produkty ¢i sluzby
kosmetika a pomalu zacind vytlacovat kosmetiku dekorativni. Podle vyzkumu
Euromonitor International zacinaji davat spotiebitelky pfednost péci o plet’ a zdravému
vzhledu, zatimco dekorativni produkty jsou az na druhém misté. Dal$im vyraznym
konkurentem tradi¢nich li¢idel jsou sluzby kosmeti¢ek, které poskytuji aplikaci
permanentnich fas ¢i barveni obo¢i. Po takovémto zakroku jiz spotiebitelka nepotiebuje

fasenku, ptipadné produkty na oboci (Kale, 2020).
3.3.2 Nejpouzivangjsi znacky na ¢eském trhu dekorativni kosmetiky

Jelikoz se na ¢eském trhu s dekorativni kosmetikou nachézi opravdu velka spousta
znacek, neni mozné blize specifikovat kazdou z nich. V néasledujici podkapitole je proto
popsano pouze deset nejpouzivangjsich znadek dekorativni kosmetiky v Ceské republice
za rok 2020 dle dat z databaze MML-TGI od spolecnosti Meadia s.r.o., jak bylo

ptestaveno v podkapitole 3.2.

Dermacol

wev

zalozena v roce 1966 v barrandovskych filmovych ateliérech a u jejich pocatku stala
Ceskd kosmeticka Olga Knoblauchova. Ikonickym produktem Dermacolu je Make-up
Cover — jeden z prvnich krycich make-upli na svété. V Sedesatych letech jej hojné
pouzivaly hollywoodské filmové hvézdy a pozdéji se stal oblibenym produktem zen
po celé Evropé. V roce 1970 pak znacka ptidala do svého portfolia pecujici kosmetiku a
o dva roky pozdéji také kompaktni a sypké ocni stiny. V roce 2021 ptisobila znacka
v celkem 72 zemich svéta na 853 prodejnich mistech. V soucasné dobé nabizi Dermacol
nejen vSechny rizné druhy produkti z kategorie dekorativni kosmetiky, ale také pecujici
a te€lovou kosmetiku, a kosmetiku pro muze. Produkty této znacky jsou bézné dostupné
ve vSech drogériich, ve vlastnich prodejndch Dermacol, online a také ptilezitostné

v supermarketech a hypermarketech. (Dermacol, 2021).
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Avon

Spole¢nost Avon vznikla vroce 1886 v USA, zakladatel spolecnosti David
McConell ji pojmenoval po rodisti svého oblibeného spisovatele Wiliama Shakespeara —
Stratford upon Avon. V Ceské republice tato znacka zacala puisobit v roce 1991. Avon
své zbozi nabizi po celém svété prostrednictvim pfimého prodeje. V soucasné dob¢ se
prodeji vyrobki této znadky vénuje v Ceské republice pres 90 tisic nezavislych Avon
Ladies a Avon Gentlemant. Portfolio Avonu se sklada z dekorativni, pletové a télové
kosmetiky, viini a moédnich doplikl. Spolec¢nost je znama piedev§im svym etickym
pfistupem, kdy kazdoroéné€ organizuje tzn. Avon pochody, kterymi poméha bojovat proti
rakoving prsu. Jiz v roce 1989 ukoncil Avon jako viibec prvni kosmeticka spolenost

na svéteé testovani produkti na zviratech (Avon, 2021).
Miss Sporty

Znacku Miss Sporty zalozil v roce 1904 vizionai Francois Coty. Ve stejném roce
zalozil také firmu s ndzvem Coty, ktera je v souCasné dobé nadndrodni kosmetickou
spole¢nosti, pod kterou spadd mnoho riiznych znacek a vyrobcli. Miss Sporty se svou
nabidkou zaméfuje predevsim na divky a mladé Zeny. Pravidelné pfinasi na trh nejnové;jsi
trendy za nizké ceny. Znacka je dostupna téméf ve vSech drogériich a také online,
ve svém portfoliu mé veSkeré dekorativni produkty, od fasenek, ptes stiny, po rténky a
lesky na rty. Nejprodavangjsim produktem je fasenka Miss Sporty Studio Lash (Teta
drogerie, 2021).

Maybelline

Maybelline byla zalozena v roce 1915 v USA jako rodinna znacka. Zakladatel
T. L. Williams dal zna¢ce jméno po své sestie Mabel, ktera ho ptivedla k napadu vytvofit
ptipravek na zvyraznéni a ztmaveni fas. O dva roky pozd¢ji se fasenka Maybelline Cake
Mascara stala prvni produktem na fasy moderni doby. Velkou inovaci byla v 60. letech
20. stoleti vodéodolna fasenka Maybelline Ultra Lash Mascara, od t¢ doby je znacka
znama jako lidr v kategorii fasenek. V soucasné dobé nabizi Maybelline nejen fasenky,
ale také vSechny dalsi bézné produkty z kategorie dekorativni kosmetiky. K dostani jsou
vSechny tyto vyrobky v nejen tuzemskych drogériich, ale také online na mnoha riznych

e-shopech (Teta Drogerie, 2021).
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Max Factor

Spole¢nost Max Factor je svétoznama kosmetickd spole¢nost, kterou pouzivaji
nejen tisice zen po celém svété, ale také umeélecti maskéti pii liceni hollywoodskych
hvézd. Max Factor zalozil v roce 1909 kosmetik Max Factor ptivodem z Polska. Jako
viibec prvni na svété pouzil v roce 1920 nazev ,,make-up* pro svou kolekci dekorativni
kosmetiky, toto slovni spojeni je dnes jednim z nejbéznéjsSich v kosmetickém pramyslu.
Ikonickym je také motto spolecnosti ,,Kazd4 zena mlze byt krasna“. Na Ceském trhu
nabizi Max Factor bohaté portfolio dekorativnich produktl, které jsou k dostani
v drogériich a na internetu. Jednim z nejoblibenéjSich vyrobkl této znacky je rasenka

Max Factor 2000 Calorie (Elnino, 2021).
Astor

Astor je némecka znacka, pivodné znama jako Margaret Astor, dnes je vSak
soucasti koncernu Coty a nazyvana pouze Astor. Spole¢nost byla zalozena v roce 1952.
Znadmym je slogan spolecnosti ,Je krasné byt sama sebou®. Znacka se jiz od svého
pocatku zamétuje na kvalitu a eleganci svych produktii, na ¢eském trhu nabizi Sirokou
Skalu dekorativnich produktt (fasenky, pudry, make-upy, rt€nky, stiny...). Dostupnd je

prostiednictvim béznych drogistickych fetézct a také online (Astor, 2021).
Oriflame

Znacka Oriflame pochazi ze Svédska, zaloZena byla v roce 1967. Oriflame nabizi
své produkty zakaznikim prostfednictvim piimého prodeje, v souCasné dobé je
zastoupena ve vice nez 60 zemich svéta. Cilem této znacky je nabizet kvalitni produkty,
které jsou inspirované $védskou piirodou. V Ceské republice piisobi Oriflame od roku
1990, v soucasné dobé¢ se prodeji t€chto vyrobkil vénuje vice nez 70 tisic nezavislych
poradcli. NejznaméjS$im produktem této znacky je tzn. Zazracny kelimek Oriflame, jedna
se o pecujici voskovy balzam, ktery oSetfuje popraskané rty nebo kizi. Na tuzemském
trhu nabizi Oriflame Siroké portfolio produkti — dekorativni, pecujici, t€lovou a vlasovou

kosmetiku, doplnénou o panské produkty a doplitky (Oriflame, 2021).
Rimmel

Rimmel byla zalozena v Londyné¢ (Anglie) roku 1834. Thned po zaloZeni
predstavila znacka svlij prvni produkt — Rimmel fasenku, ktera se brzy stala kultovni,
a to zejména diky svému slozeni bez Skodlivych latek a velmi dostupné cené.

Legendarnim je také motto ,,Get the London Look®. Od roku 1996 znacku vlastni
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spolecnost Coty. Oblibenymi produkty jsou v soucasnosti pudr Stay Matte a rfasenka
Extra Lash Mascara. Na tuzemském trhu je k dostani v kazdé drogerii a také na e-shopech
Siroké portfolio dekorativnich produkt v mnoha odstinech a provedenich (Rimmel,

2021).
Essence

Znacka Essence vznikla v roce 2002 v Némecku a jiz od svého pocatku cili zejména
na mladé¢ divky. Essence nabizi cenové dostupné produkty v mladistvych barvéach
a balenich. Znacka si zakladéd na ochrané ptirody a zivotniho prostiedi, 91 % produktti je
veganskych a 100 % netestovano na zvitatech (cruelty free). V roce 2013 se Essence stala
nejprodavangj$i znackou dekorativnich produktli v Evropé. Na ceském trhu nabizi
Sirokou paletu dekorativnich produktii v riznobarevnych obalech, které na prvni pohled
zaujmou. Znacka Essence je k dostani v drogériich, nékterych supermarketech a

hypermarketech a také online (Essence, 2021).
L’Oréal Paris

Znacka L’Oréal Paris byla zalozena v roce 1907 ve Francii. Za jejim Gspéchem stal
chemik Eugéne P. L. Schueller, ktery vytvofil na tu dobu zcela inovativni barvu na vlasy.
Tato barva se stala tak GspéSnou, Ze vedla k zaloZzeni spolecnosti L‘Oréal. Znacka se
kromé vlasové kosmetiky pozdéji zameétila také na péci o plet’ a dekorativni kosmetiku.
Legendarnim se stal slogan této spole¢nosti z roku 1971: ,,Protoze vy za to stojite®, ktery
ke své propagaci pouziva znacka dodnes. Od roku 1997 je L’Oreéal Paris oficialnim
partnerem pro liceni na mezindrodnim Filmovém festivalu v Cannes. Na tuzemském trhu
je k dispozici bohata nabidka produkti této znacky, od dlouhotrvajicich make-upti, pies
rténky, az po paletky oc¢nich stini. L’Oreal je dostupny prostiednictvim drogistickych

fetézcu a také online (L’Oréal Paris, 2021).
3.4 Charakteristika zdkaznika na trhu dekorativni kosmetiky

Zakaznikem na spotiebitelském trhu dekorativni kosmetiky jsou v dnesni dobé
stdle primarné¢ Zeny, pfevazné ve véku od 15 let vySe, ze vSech socialnich tfid,
nabozenskych a rasovych skupin. Okrajové mohou byt zdkaznikem také muzi, ktefi
kupuji dekorativni kosmetiku pro svou partnerku, nebo pfipadné pro svou vlastni potfebu.
Kazda znacka by méla analyzovat svého potencidlniho zédkaznika a jeho potieby, tak aby
je mohla co nejlépe naplnit a dosahovat tak svych cilii. Vzhledem k tomu, Ze je na ceském

trhu k dostani mnoho odliSnych dekorativnich produktl a znacek v riznych kvalitdch a
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cenach, existuje na tomto trhu hned n¢kolik segmenti spotiebitelll, jejichz nadefinovani
se vénuje tato diplomova prace. Vybrané informace tykajici se postojii spotiebitelt
na trhu s dekorativni kosmetikou jsou uvedeny v kapitole 3.2 o vyvoji na trhu

s dekorativni kosmetikou.

Zakazniky znacek a vyrobcl dekorativni kosmetiky jsou vsak také profesiondlové,

jako kosmeticky a vizazistky, v neposledni fad¢ pak filmovy a modni primysl.
3.5 Distribuéni kanaly dekorativni kosmetiky v Ceské republice

Dekorativni kosmetika je z pohledu prodejce distribuovana v Ceské republice
prostfednictvim nékolika distribuénich kanald — drogerii, parfumerii, 1ékaren,
supermarketii a hypermarketli, kosmetickych salonl, prodejcti konkrétni znacky a
pfimého prodeje. Tyto tradicni kandly jsou doplnény o internetové obchody a online

nakupy (L’Oréal, 2021).
3.5.1 Drogerie

Na ¢eském trhu pisobi tfi hlavni drogistické fetézce, t€émi jsou Teta drogerie, Dm
Drogerie Markt a Rossmann. Dle priizkumu, ktery v roce 2017 uskutecnila na ¢eském

trhu agentura Nielsen Admosphere, nakupuje nejvice respondentd v drogerii Teta,

vvvvvv

vvvvvvvvv

ceny naopak nabizi Teta drogerie (Semeradova, 2017).

V drogeriich mohou spottebitelky bézné zakoupit dekorativni produkty v nizsi az
sttedni cenové kategorii, konkrétné se ceny zakladni dekorativnich produkti, jako jsou
fasenky, rténky a make-upy pohybuji od 60 K¢ do 300 K¢. Oblibené znacky, které tyto
fetézce nabizeji jsou: Catrice, Essence, Dermacol, L’Oreal Paris, Maybelline, Astor,
Max Factor, Revolution, Rimmel London a Bourjois. Ne&které drogerie maji
v dekorativnim sortimentu zahrnuty také své privatni znacky, piikladem je Dm drogerie

s vlastnimi znackami Alverde a Trend It Up.
3.5.2 Parfumerie

Co se tyce parfumerii, na ¢eském trhu s dekorativni kosmetikou plsobi Ctyti
vyznamni hraci, a to Douglas, Sephora, Fann a Marionnaud. V poslednich letech je svou

oblibenosti dostihlo také Notino, které zacinalo jako online parfumerie, avSak nyni
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disponuje na Ceském trhu nckolika kamennymi pobockami. Dle vyzkumu agentury
Nielsen Admosphere, si spontdnni znalosti vybavi nejvice respondentli parfumerii
Sephora a Notino. Nejcasteji nakupuji dotazovani v obchodech a na webovych strankach
nejpiehlednéjSim sortimentem. Produkty za nejnizsi cenu pak dle dotazovanych nabizi
Fann parfumerie. Nejdostupnéjsi v okoli bydlisté jsou pro Ceské spotiebitele pobocky
Marionnaud a Douglas (Semeradova, 2017).

wewvr

v nich ¢asto najdou prémiové a luxusni znacky od ptednich svétovych kosmetickych
firem a modnich domt. Ceny zakladni dekorativnich produktt, jako jsou fasenky, rt€nky
a make-upy se u téchto prodejcii pohybuji v rozmezi od 300 K¢ do 1500 K&. Mezi
oblibené¢ znacky dekorativni kosmetiky, které tyto parfumerie nabizeji lze zatadit: Too
Faced, Benefit, Nars, MAC, Estée Lauder, Dior, Chanel, Lancome, Yves Saint Laurent,
Make Up For Ever, Urban Decay, Sisley a Givenchy. Soucasti sortimentu téchto fetézct

jsou taktéz privatni znacky, ptikladem je Sephora se svou znackou Sephora Collection.
3.5.3 Prodejci konkrétnich znacek

Dekorativni kosmetiku na ¢eském trhu nabizi znacky také skrze jejich vlastni
prodejni jednotky. Pfikladem takového prodejce s vlastni znackovou prodejnou je Yves
Rocher nebo Dermacol. Své vlastni prodejny maji v Ceské republice také svétové znacky
Este¢ Lauder, Clinique a MAC Cosmetics. Vyhodou mize byt vtomto piipade
pro zadkaznika odbornost persondlu, ktery by mél mit k dispozici velké mnozstvi

informaci o dané znacce a jejich produktech.
3.5.4 Ptimy prodej

Na ceském trhu s dekorativni kosmetikou piisobi nékolik spolecnosti, které se
zamétuji na piimy prodej, ty nejznaméj§i jsou Avon, Oriflame a Mary Kay. V Ceské
republice se ptimému prodeji vénovalo v roce 2016 ptiblizné 260 000 lidi. Obchodnik,
ktery se bude chtit zivit timto zpisobem, se musi zaregistrovat u vybrané firmy a zfidit si

zivnostenské opravnéni (Doskocilova, 2016).
3.6 Trendy na trhu s dekorativni kosmetikou

Trh s dekorativni kosmetikou je vSeobecné velmi bohaty na trendy, které hybou
nejen Ceskym trhem, ale také celym svétem. Jiz né€kolik let pafi mezi fenomény bio

kosmetika, vegan a cruelty free kosmetika ¢i relativné vSeobecny pojem: piirodni
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kosmetika. Ve svété krasy, ale nejen v ném, je v soucasnosti velkym trendem udrzitelnost
produkce a celkova Setrnost k nasi planeté. V neposledni fad¢ se na tomto trhu objevuji
nové preference v uzivani dekorativnich produkti, jak bylo zminéno jiz v podkapitole
3.3.11 o konkurenci na trhu s dekorativni kosmetikou. Spotiebitelky se stale vice orientu;ji
na prirozeny vzhled a velkou vahu davaji pravé péci o plet, samotny make-up je pak
vytlacovan az na druhou kolej. Lze pozorovat zvySujici se zdjem o dekorativni produkty,
které vytvareji ptirozené a jemné liceni, jako jsou lehké make-upy, pfipadné pouze

tonované pletové krémy, které slouzi spise jen k sjednoceni vzhledu pokozky.
3.6.1 Veganska kosmetika

Veganskd kosmetika nesmi obsahovat zZivocisné slozky, kterymi mohou byt
napiiklad med, mateti kaSicka nebo lanolin. Veganské mohou byt také dopliky
dekorativni kosmetiky, jako jsou Stétce, které v tomto piipadé nesmi byt vyrobeny
ze zvitecich §tétin. Dekorativni produkty, které jsou veganské, musi mit na svém obalu
uveden certifikat ,,vegan®, ktery pfidéluje The Vegan Society. Tento cetrtifikat mize
spottebitelka poznat na baleni dle obrazku, loga, s motivem slunecnice. Na ¢eském trhu
je veganskd dekorativni kosmetika zastoupena znackami Milani, Too Faced, Urban
Decay, Kat Von D, Body Shop nebo Lush. Nékteré produkty s Cisté rostlinnym slozeni

nabizi také Dermacol (Hornova, 2019).
3.6.2 Cruelty Free kosmetika

Dekorativni kosmetika, kterd nese oznaceni Cruelty Free, neni testovana
na zvifatech. Je zaruCeno, ze vyrobci ani jejich dodavatelé nepouzili v zadném kroku
vyroby na testovani zddné zvife ¢i zivoCicha. Takové produkty musi byt oznaceny
certifikdtem HCS - Cruelty Free, ktery udéluje nékolik organizaci. Jednou z nich je PETA
(People for the Ethical Treatement of Animals), dal$i organizaci je Cruelty Free
international a Choose Cruelty Free Australia. Spottebitel tyto produkty pozna podle loga
kréalicka na obalu daného produktu, existuje n€kolik podob téchto kralickd, pravé dle
organizace, ktera certifikat vydava. Jelikoz je od roku 2004 v Evropské unii zak4zdna
vyroba a prodej kosmetiky testované na zvifatech, jsou jiz téméf vSechny znacky

dekorativni kosmetiky na nasem trhu Cruelty Free (Organikk, 2021).
3.6.3 Udrzitelnost

Udrzitelnost ve svéte krasy a kosmetiky je v soucasnosti velmi aktualnim tématem.

vvvvvv
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ze kterych byl vyroben, a déale také obal samotného vyrobku. Pozadovéano je, aby
udrzitelny produkt pfi své vyrob€ zatizil Zivotni prostfedi co nejméné, spotieboval
minimum vody a vytvofil co nejmensi mnozstvi odpadu. Za udrzitelnou je povazovéana
také kosmetika s oznacenimi Cruelty Free a Vegan, nebot’ zivociSna produkce ma
vSeobecné nepiiznivy dopad na zivotni prostiedi. Obal by mél byt vyroben
z recyklovaného plastu (RPET) a samoziejmé by mél byt dale recyklovatelny. Ptikladem
udrzitelné znacky je Gosh Copenhagen, tato skandinavské firma pfedstavila v roce 2019
novou fasenku a make-up, jejichz obaly jsou vyrobeny z recyklovanych oceanskych

plasti (OWP) (Fann, 2020).
3.6.4 Pfirodni kosmetika

Pod nazvem ptirodni kosmetika si spotfebitel mtize vybavit hned n¢kolik riznych
pojmi, mnoho z nich je bohuzel mnohdy vyuzivano ke klamani zékaznika, produkty
s nazvy jako pfirodni vytazek, inspirovano piirodou apod., nemuseji mit zcela nic
spolecného s pravou piirodni kosmetikou. VSeobecnym oznacenim opravdu ptirodnich
produktti je Green beauty, tyto pfipravky neobsahuji ropné derivaty, uméld barviva,
aromata, ftalaty, parabeny nebo primyslovd pénidla. Nejniz§im stupném zelené
kosmetiky je ta, ktera nese oznaceni ,,Eko*. Tyto pfipravky neobsahuji vSechny vyse
zminéné slozky, mnohdy vSak nejsou vyrabény zcela bez drazdivych latek, aby stale
mohly dosahovat pozadovaného efektu (naptf. pénéni u Sampdénu na vlasy). Dalsi
skupinou je 100% pftirodni kosmetika, tyto produkty zpravidla neobsahuji vodu a maji
velmi jednoduché a pritkazné slozeni. NejvysS$im stupném je poté oznaceni 100% bio,
charakteristické je opét slozeni bez vody, avsak vSechny slozky jsou ze 100 % ptivodem
z ekologického zemédélstvi. Pfirodni dekorativni kosmetika je jesté stale docela vzacnym
pojmem a neni mnoho znacek na ¢eském trhu, které by nabizely pravé ptirodni produkty,
prikladem jsou znacky jako Lavera, Weleda, Korres, Lumene nebo Benecos (Heralova,

2019).

3.7 Makroprostiedi

Na vyrobce a znacky na Ceském trhu s dekorativni kosmetikou plsobi mnoho
externich vlivl, tyto sily mohou jednotlivym spole¢nostem pfinaset pfilezitosti, nebo
naopak hrozby, mohou tak znaCku na ceském trhu posilit ¢i oslabit. Mezi vlivy
makroprostfedi 1ze zaradit demografické, ekonomické, technologické, pftirodni,

legislativni a socidlné-kulturni prostiedi.
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3.7.1 Demografické prostiedi

Jelikoz je dekorativni kosmetika pievazné damskou zalezitosti, je nutno blize
specifikovat zastoupeni Zen v populaci Ceské republiky. Z aktualnich udaji vyplyva, ze
k 31. 12. 2019 bylo v CR celkem 5,42 miliond Zen, z toho 3,35 miliond v produktivnim
véku (15 az 64 let). Pramémy vék Zen byl k tomuto datu 43,9 let (CSU, 2020).

Pocet zen v populaci CR se kazdoro&né zvysuje, napiiklad ke 31. 12. 2016 byl
celkovy pocet zen 5,38 miliont, z toho vSak 3,42 milionti v produktivnim véku. Primérny
vek zen byl k tomuto datu 43,4 let. Za tyto tfi roky doslo k nartistu celkového poctu zen
o necelé jedno procento, dale pak také k ristu primérného véku o 0,5 let, avsak k poklesu

mnoZstvi Zen v produktivnim véku, a to p¥iblizné o 2 % (CSU, 2017).

Pokles obyvatel v produktivnim v€ku ma na svédomi piedev§im starnuti
populace. Kazdorocné se zvysuje prumérny vék nejen zen, ale i muzii. V budoucnu dojde
k nejvyraznéjsi zmeéné u seniorské skupiny osob. V roce 2001 zaujimali seniofi v populaci
CR podil 13,9 %, v roce 2017 podil 19,2 % a dle CSU se ocekava, Ze tento podil bude
v roce 2050 piedstavovat necelych 29 % (CSU, 2019).

Dekorativni kosmetiku zakupuji zejména zeny v produktivnim veku, jelikoz je
mnohdy soucasti jejich kazdodenni rutiny, pracovniho ¢i studentského zivota. Tyto osoby
také mohou byt ekonomicky aktivni a kosmetické vyrobky si tak mohou samy zakoupit.
Snizujici se pocet Zen v produktivnim v€ku muiize pro kosmetické znacky a vyrobce

na ¢eském trhu znamenat ubytek nejen soucasnych, ale i potencidlnich zdkazniki.

3.7.2 Ekonomické prostiedi

Mnozstvi dekorativni kosmetiky, které¢ si mohou Ceské spotiebitelky zakoupit a
celkovou c¢astku, kterou za ni mohou vynalozit, se odviji od jejich hrubé mési¢ni mzdy.
Ve 4. &tvrtleti roku 2020 byla v Ceské republice priimérna hruba mési¢ni nominalni mzda
38 525 K&, oproti 4. &tvrtleti roku 2018 doslo k jejimu zvyseni o piiblizné 4 400 K& (CSU,
2021).

I kdyZ primérna hruba mési¢ni mzda v Ceské republice stale roste, nachazi se
vyrazné pod primérem Evropské unie jako celku. Cesko se v roce 2019 dostalo svymi
pramérnymi mésicnimi hrubymi mzdami pouze na uroven 43 % celkového priiméru EU.
Nejvyssim mzdam se tési lidé v Lucembursku a Dansku, které se pohybuji na 170 % a

150 % praméru EU (CSU, 2020).
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Z téchto udajii je patrné, Ze spotiebitelky v Ceské republice nemaji takové
finan¢ni moznosti, a tak velky disponibilni diichod jako spotiebitelky v jinych zemich
Evropské unie. Nékteré znacky dekorativni kosmetiky, zejména ty luxusnéjsiho
charakteru, mohou byt pro eského zakaznika piilis nakladné. Cesky trh pravdépodobné
tedy nebude nejladkavejSim trhem pro prémiové a cenoveé nékladné znacky dekorativni
kosmetiky. Typickou ¢eskou zdkaznici spiSe vice zaujmou kosmetické produkty z nizsich

a stfednich cenovych kategorii, takové které jsou napiiklad bézn€ dostupné v drogeriich.

Obecna mira nezaméstnanosti byla v Ceské republice ve 4. &tvrtleti 2020
na trovni 3 %, oproti 4. &tvrtleti roku 2019 se zvysila o 1 % (CSU, 2021).
Po n¢kolikaletém klesdni miry nezaméstnanosti se opét projevil jeji rlst, na tuto
skute¢nost méla velky vliv pandemie Covid-19, ktera v roce 2020 vyrazné zaséhla celou
Evropu. Lidé se v dobach nejistoty a ztrdty zaméstnani budou snazit uskromnit, a
dekorativni kosmetika se miize stat ptili§ velkym luxusem, proto se mize snizit poptavka

po téchto produktech.

Na nékup produktii dekorativni kosmetiky ma vliv také mira inflace, ktera
vyjadfuje vSeobecny rust cenové hladiny v case. Inflace je zjiStovana métenim Cistych
cenovych zmén pomoci indexu spotiebitelskych cen. V prosinci roku 2020 dosahovala
mira inflace (vyjadiend ptirGstkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici
ptedchoziho roku) hodnoty 2,3 %. Pro srovnani v prosinci roku 2019 byla tato mira
inflace 3,2 %. Ztoho vyplyva, Ze za posledni rok doslo k jejimu poklesu. Index
spotiebitelskych cen nevykazoval tak vyrazné ristové zmény, a vroce 2020 tedy

dochazelo k mirng&j§imu zdraZovani neZ v predeslém roce (CSU, 2021).
3.7.3 Technologické prostiedi

Jako v kazdém oboru a odvétvi se také v oblasti krasy objevuji stale nové a nové
technologie. Firmy a znacky na tomto trhu se poté témto novinkdm musi pfizptisobovat,
aby si udrzely svou pozici na trhu. Jak bylo zminéno v podkapitole 3.6.3 o udrzitelnosti
v oblasti kosmetiky, mnoho vyrobcti usiluje v sou¢asné dobé o co nejSetrnéjsi vyrobu
kosmetickych produktt a jejich obalti vzhledem k Zivotnimu prostfedi. Znacky se snazi
o adaptaci jiz bézné zavedené technologie recyklovanych obalti do portfolia svych

vyrobkd.

Dalsi relativné stale zcela novou technologii ve svété krasy je virtualni moznost

vyzkouSeni si make- upu, rténky a dalSich produkti pfimo na obrazovce chytrého telefonu
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¢i tabletu spotiebitelky. V roce 2019 uvedl predni vyrobce dekorativni kosmetiky,
L‘Oreal Paris, technologii, kterd je pohdnéna umélou inteligenci a rozsifenou realitou.
Timto znacka nabizi svym zdkaznicim moznost vyzkouseni vSech produktii s vysoce
realistickymi vysledky za par sekund na jejich obrazovce. Tuto technologii si pozdéji
osvojilo nekolik dalSich svétovych vyrobeti dekorativnich produktt jako Urban Decay,
Lancome ¢i ¢esky Dermacol. Aktudlni a zddanou se sluzba stala zejména v roce 2020
v dobé pandemie Covid-19, kdy si spotiebitelky nemohly vyzkousSet produkty pomoci
testerli na prodejnach z hygienickych divodi, tak hojné uvitaly moznost digitalniho

vyobrazeni (Ekontech, 2019).

Technologie poslednich n¢kolika let, ktera si ziskala snad cely svét, je rténka,
ktera vydrzi cely den, je neslibatelna a neobtiskava se. Takova rténka se pii nandSeni
na rty dobfe roztira, ale poté zaschne a vytvoii odolnou vrstvu. Vétsinou se jednd o rténky
matné s tekutym charakterem samotné barvy. Na ¢eském trhu se staly oblibenymi ty
od znacek Maybelline nebo Sephora s cenovym rozpétim od 150 do 300 K¢ (Houdkova,
2020).

Na trhu dekorativni kosmetiky se vSak objevuje spousta dalSich technologii, které
maji vliv na dekorativni produkty. Pfikladem takové technologie je holografické li¢eni
s 3D efekty. Holografické efekty jsou vyuzivany napiiklad v oc¢nich stinech, které
vynikaji duhovymi efekty a vyraznymi odlesky, dale se tyto efekty bézné vyskytuji
v produktech na tvar, jako jsou rozjasiiovace, podkladové baze, pudry nebo tvarenky. Plet’

po aplikaci téchto produktl piisobi rozjasnéné, pfirozen¢ a mladistvé (Miihlbauer, 2018).

Posledni technologie, ktera stoji za zminku a ktera si ziskala svét liceni zejména
v roce 2020 jsou ptipravky na rty, které pomahaji zvétSovat a vyplnit objem rti. Aniz by
musela zena podstoupit chirurgicky zakrok, mtize docilit zvétSeni rti také pomoci bézné
dostupnych piipravki na rty — leskt, rtének a olejickii. Tyto produkty maji ve svém
slozeni specialni latky, které rty prokrvi a instantné zvétsi, prikladem je peprmint,
kolagen, motska houba nebo také skotfice. NejzndméjSimi produkty pySnicimi se touto

technologii jsou Dior Lip Maximizer a Too Faced Lip Injection Extreme (Franklin, 2020).
3.7.4 Pfirodni prostiedi

Také ptirodni prostfedi ma vliv na to, jaké produkty dekorativni kosmetiky bude
dana znac¢ka nabizet na uréitém trhu. Ceska republika se nachazi v mirném podnebném

pasu ve stfedu Evropy, zdej$i obyvatelé¢ patii prevazné kbilé rase (europoidni),
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vyznacujici se bilou barvou pleti. VétSina dekorativni kosmetiky, kterd je urcena pro nas
trh, by tedy méla byt cilena na zeny se svétlou pleti. Konkrétné se jednd zejména

o spravnou volbu odstinli make-upt, pudri ¢i rtének.

V Ceské republice a také v celé Evropské unii je stale vice kladen diiraz na Zivotni
prostiedi a udrzitelny rozvoj. Vyrobci dekorativni kosmetiky se musi snazit, aby jejich
produkce co nejméné zatézovala piirodu a svét kolem nés. Minimalizovéna je spotieba
plastl, ve kterych jsou li¢idla prodavana. Mnoho firem pouziva jiz recyklované plastové
obaly nebo dokonce piechédzi na prodej produktii tzv. bez obalu. Nékteré znacky pak
nabizeji moznost sbéru jiz pouzitych a prazdnych obalil, které zdkaznik mize donést na
jejich prodejnu, ptikladem na ¢eském trhu je Lush Cosmetics. V neposledni fadé se firmy

snazi, aby jejich distribu¢ni fetézce a doprava produkti byla co nejudrzitelné;si.
3.7.5 Legislativni prostiedi

Vsechny kosmetické ptipravky, vcetné dekorativnich produkt, podléhaji
na Uzemi Evropské unie stejnym pravnim piedpisim. Zakladnim ptfedpisem je nafizeni
1223/2009/ES, které stanovuje podminky prodeje kosmetickych piipravkii a ptisad,
zakazuje uvadét na trh v Evropské unii kosmetické ptipravky, které byly podrobeny
zkouskam na zvifatech. Tento pfedpis je platny ve vSech Clenskych zemich EU a
nepodléha jiz zadnému narodnimu schvalovani. V Ceské republice je pak déle platny
Zakon 258/200 Sb. o ochrané vefejného zdravi. Ten je pak pln€ v souladu s vyse
uvedenym natizenim EU. Na kazdém kosmetickém produktu, ktery je uréen pro zdejsi
trh, by mély byt uvedeny tyto informace: navod k pouziti v ¢eském jazyce, slozeni
zacinajici ,,Ingredients (INIC)*, objem nebo hmotnost, plna adresa zodpovédné osoby
(vyrobce, dovozce), doba spotieby piimo na obalu vyrobku — ve formé ,,spotiebujte

nejlépe do* nebo symbolu kelimku s ¢asovym tidajem (Syncare, 2021).

Od roku 2004 zakazala Evropska unie testovani kosmetickych vyrobki
na zvifatech a prodej takovychto produktl, v roce 2013 bylo toto natizeni jesté zptisnéno,
kdy byl déle zakazan dovoz a prodej slozek a ptisad otestovanych na zvitatech (Svoboda

zvitat, 2020).

Vyrobce a znatky dekorativni kosmetiky pak na tizemi Ceské republiky ovliviiuje
spousta dal$ich ptedpisi, jako zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Tato pravni

uprava tesi otazky poctivosti prodeje, zakazu pouzivani nekalych obchodnich praktik,
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informacni povinnosti a ozna¢ovani vyrobkli, mimosoudni feseni spotiebitelskych sporti

a dal$i (Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2019).

Predevsim na ceny dekorativni kosmetiky mé vliv legislativa tykajici se dani.
V tomto piipadé se jedna o zakon €. 235/20004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty. Tento
predpis vymezuje danové subjekty, misto plnéni, danové sazby, vypocet dané,
osvobozeni od dan¢ a dal§i. Mimo jiné se zde nachdzi také seznam zbozi a sluzeb

podléhajici snizené sazb& dan¢ (Ministerstvo financi, 2004).

Prodejce a vyrobce dekorativnich produkti ovliviiuji také dalsi predpisy tykajici
se dani, mezi které 1ze zaradit zdkon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmii a zdkon ¢. 16/1993
Sb., o dani silni¢ni. Pfedmétem silni¢ni dané jsou vSechna motorova vozidla, ktera jsou
registrovana a provozovana v Ceské republice, a sou¢asné pouzivana k podnikani

(Bartiskova, 2019).
3.7.6  Socialné — kulturni prostiedi

Postoje vii¢i kosmetickym produktiim a dekorativni kosmetice ovliviiuje socialné
— kulturni prostiedi. V Ceské republice je zcela b&zné, aby byla Zena nalitena. Za
normalni lze také povazovat lieni nactiletych divek. V soucasné dobé je svét krasy
ovliviiovan
ve velké mife tzn. ,,influencery*. Trendy v liceni mnohdy udavaji na internetu ,,blogerky*,
,youtuberky® ¢i ,instagramerky, které své oblibené produkty sdili a propaguji
prostiednictvim téchto socidlnich siti. Pro kosmetické znacky a vyrobce je toto velka
prilezitost, jak se zviditelnit a zaujmout potencialni i soucasné spotiebitelky. Pro tyto
firmy je dualezité si najit na trhu vhodného lokalniho influencera, ktery bude jejich

produkty prezentovat.

Socialng — kulturni prostfedi ma vliv také na zpisob liceni, v n¢kterych zemich je
typické vyrazngjsi liceni plné barev, v jinych krajindch pak velmi jemné a pfirozené
liceni. Svou roli hraje také zivotni styl jedince, kazdd Zena pfistupuje k dekorativni
kosmetice jinak, podle toho jaké jsou jeji zvyklosti, kazdodenni praktiky a chovani. Jinym
zpiisobem se bude pravdépodobné li¢it a pouZzivat jiné produkty zena sportovkyné nezli
zena ekologicka nebo médni Zena, pro kterou je krasny a perfektné upraveny vzhled velmi

dilezity.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této kapitole je detailné popsana a vysvétlena metodika, podle které byla
shromazd’ovana data potfebna pro naslednou analyzu v této diplomové praci. Nejprve je
pozornost zamétena na piipravnou fazi, ve které dochazi zejména k nadefinovani cile
vyzkumu, typt dat a vybérového souboru. V druhé ¢ésti je pak popsana realizacni faze,

které je zamétena na sbér dat, jejich zpracovani a naslednou analyzu.
4.1 Pripravna faze

V této podkapitole je postupné nadefinovan problém a cil vyzkumu, déle jsou zde
uvedeny typy dat, které byly vyuzity k vypracovani této diplomové prace. Nasleduje
popis metody sbéru primarnich dat a uvedeni informaci k zdkladnimu a vybérovému
souboru. V zavéru je znazornén ¢asovy harmonogram ¢innosti a jsou popsany vysledky

predvyzkumu.
4.1.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Téma segmentace spotiebiteldt na trhu dekorativni kosmetiky bylo vybrano,
jelikoz li¢enti je rutinni zalezitosti mnoha Zen. Kazdym rokem pfichazeji na tuzemsky trh
nové znacky dekorativni kosmetiky, spotiebitelky maji proto k dispozici nepieberné
mnozstvi produktl, ze kterych mize vybirat. Problematika segmentace na tomto trhu byla
zvolena, jelikoZz je zapotiebi identifikovat a charakterizovat skupiny ceskych
spottebitelek, segmenty, které se od sebe svym ndkupnim chovdnim znaéné odliSuji.
Nasledné je mozné navrhnout marketingové aktivity na miru jednotlivym segmentiim,
tak aby konkrétni znacka dokéazala na spotiebitelky ptesné zacilit, dle jejich potieb a

preferenci.

Cilem vyzkumu je provést segmentaci spotiebitelek na ceském trhu dekorativni
kosmetiky, dale pak ziskat informace o postojich, nazorech a chovani spotiebitelek
v oblasti dekorativni kosmetiky, pfi jejim ndkupu a nasledné spotiebé. Mezi dil¢i cile
patii: zjisténi, které produkty dekorativni kosmetiky Zeny v CR pouzivaji a jak asto se
li¢i, jaké znacky preferuji, kolik mésicné za dekorativni kosmetiku utraceji, které faktory

je pii ndkupu ovliviiuji a v neposledni fadé jaké postoje k liceni zaujimaji.
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4.1.2 Typy dat

Pro vypracovani této diplomové prace byla vyuzita jak primarni, tak také
sekundarni data. Sekundérni data byla pouzita zejména v teoretické ¢asti pii popisu trhu
s dekorativni kosmetikou, vyznamnym zdrojem téchto dat byla databaze MML-TGI
od spole¢nosti Median, s.r.o. Pro potieby samotné analyzy vysledkd vyzkumu této prace
bylo vyuzito primarnich dat ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Primarni
data poskytuji aktudlni pohled na soucasnou situaci na trhu a umoziuji tak dosdhnout

vysledkd vyzkumu.

Studie MML-TGI, jinak také Market & Media & Lifestyle — Target Group Index,
je nejrozsahlejsi spotiebitelskou studii vice nez 300 vyrobki a sluzeb a vice nez 3 000
znacek. Jedna se o kontinudlni vyzkumy, pii kterych je dotazovano az 15 000 respondentti
z Ceské republiky, tato data jsou dale aktualizovéana kazdé 3 mésice a dostupna
ve kvartalnich a celoro¢nich vysledcich. Data jsou zpracovavana spole¢nosti Median,
s.r.0. v programu Data Analyzer. Pro vyzkum MML-TGI je vyuZzivano zejména dvou
metod dotazovani, a to pfimého dotazovani a CAWI, z anglického Computer Asisted

Web Interviewing (Median, s.r.0., 2021).
4.1.3 Metoda sbéru primarnich dat

Sbér primarnich dat byl proveden metodou CAWI, kdy je umoznéno dotazovani
s vyuzitim online elektronického dotazniku pies webovy formulaf. Respondent odpovida
pouze pomoci mysi a klavesnice — v ptipadé otevienych otdzek. Data jsou nasledn¢ ihned

dostupna v elektronické podobé¢ k dalsimu zpracovani (Hendl, 2009).

Metoda dotaznikového Setfeni byla vybrana, jelikoz patii mezi metody
kvantitativniho vyzkumu. Dotazovani lze povazovat za jediny vhodny zptsob, jakym lze
ziskat potfebnd data pro tento marketingovy vyzkum. Pozorovani ani experiment
neumoznuji tak pfesné a konkrétné ziskat informace jak o spottebnim chovani (ndkupnim
a po nakupnim), tak také o postojich a nazorech spotiebitelek, které jsou potiebné

k vytvoteni segmentd.

Vzhledem k pandemii Covid-19 a aktudlni situaci ve svéte, kdy neni pfili§ mozny
osobni kontakt, bylo nejvhodnéjsi metodou elektronické dotazovani. Tato metoda byla
také zvolena za ucelem ziskani vétsiho vzorku respondentti, a z toho vyplyvajici lepsi

vypovidajici schopnosti ziskanych informaci.
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Pro potfebu online dotazovani byl vytvofen dotaznik s ndzvem: ,,Dekorativni
kosmetika® slozeny z celkem 20 otazek. V tivodu dotazniku, pfed samotnym zobrazenim
otazek, se nachazela kratka privodni fe¢, ve které bylo blize popsano téma dotazniku

véetné pokyni k vyplilovani, nechybélo také pod€kovani za vyplnéni.

Vsechny otazky byly povinné, v ptipad€ Ze by nebyla nékterd z nich vyplnéna,
nemohl byt dotaznik Gspésné¢ odeslan. Prvni dvé otazky byly polozeny jako filtra¢ni: ,,Jste
zena?* a ,,Pouzila jste v poslednich 12 mésicich dekorativni kosmetiku?. Pokud
respondent odpovédel v obou ptipadech ,,Ano“, zobrazily se mu vSechny nésledujici

otazky, pokud vSak zvolil odpoved’ ,,Ne®, bylo dotazovani ukonceno.

Pro tvorbu dotazniku byla vyuzita metoda ABC, tato zkratka je pojata
z anglickych slov awareness, behaviour a characteristics (Friedrich, 2018). Prvni skupinu
tvoii otazky, které ovéiuji povédomi respondenta o zkoumaném problému, téchto otazek
se v dotazniku vyskytovalo celkem c¢trnact. Naptiklad bylo zjistovano, které produkty
dekorativni kosmetiky spotiebitelky pouzivaji, jak Casto je pouZzivaji, kolik za n€ mesi¢né
utraceji, kde je predev§im nakupuji a jaké znacky nejvice pouzivaji. V druhé skupiné
otazek jsou zjisStovany postoje respondenti k danému tématu, tyto otdzky byly
v dotazniku obsazeny celkem dv¢, jednalo se o zjiStovani miry dileZitosti vybranych
faktorii pfi nakupu dekorativni kosmetiky a také o vyjadieni miry souhlasu v uvedenymi
tvrzenimi o liceni a dekorativni kosmetice. Posledni skupina otdzek, dle metody ABC,
pak slouzila k identifikaci respondenta. Oslovené zeny odpovidaly na otazky tykajici se
vzdélani, ekonomického statusu, oblibeného zplisobu traveni volného ¢asu, primérného
¢istého mési¢niho piijmu a véku.

Kompletni dotaznik je k dispozici v ptiloze €. 2.

4.1.4 Zékladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor je tvofen Zenami, obyvatelkami Ceské republiky, které
za posledni rok pouzily alesponi jeden produkt z kategorie dekorativni kosmetiky a jsou
star§i 18 let. Tyto Zeny jsou vhodnymi potencidlnimi respondentkami, jejichz
spottebitelské chovani bude predmétem vyzkumu, a které mohou vyjadfit své postoje
anazory na danou problematiku, jelikoz maji s dekorativni kosmetikou osobni zkusenost.
V¢ekova hranice byla stanovena na 18 let, jelikoz osoby mladsi 18 let zpravidla nemaji
vlastni pfijem, nebo jen omezeny a tato skutecnost je limituje v ndkupnim rozhodovani.

Soucasn¢ je vhodnéjsi se dotazovat jiz ,,dospélych® jedincl zhlediska etiky
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a vypovidajici hodnoty. Ackoli je dekorativni kosmetika v nékterych piipadech
pouzivana také muzi, jedna se stale o zanedbatelné procento z celkové muzské populace.

Proto byly pro tento vyzkum uvazovany pouze Zeny.

Velikost vybérového souboru je planovana na 600 respondentd, zvolenych
na zéklad¢ kvazireprezentativni techniky kvotniho vybéru — dle struktury Zen v populaci

CR ve viech vékovych kategoriich od 18 let vy3e.

Technika kvotniho vybéru umoziiuje zabezpecit reprezentativnost vyzkumu, tak
aby ve vybéru byly zastoupeny respondentky ze vSech vékovych kategorii, a také vSechny

vlastnosti zakladniho souboru na dostateé¢né velkém vzorku.

Pti vyuziti kvazireprezentativni techniky je vyberovy soubor tvofen dle pfredem
stanovenych kontrolnich znakl. Tyto znaky pak zarucuji podobnost vyberového a
zakladniho souboru. Lze hovoftit o zplsobu, jak zabezpeclit reprezentativni zastoupeni
respondentll ve vybérovém souboru pomoci kvét jednotlivych skupin (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011).

Kvoty byly stanoveny na zékladé udajii z Ceského statistického ufadu o vékovém
slozeni Zzen v populaci CR k 31. 12. 2019. Zeny byly roziazeny do celkem Sesti kategorii
dle véku — od 18 let vyse (viz tab. 4.1).

Z dtvodu realizace elektronické dotazovani pomoci online dotazniku, neni mozné
oslovit touto cestou tolik spotiebitelek z v€kové kategorie 65 let a vice, jelikoz Zeny
v tomto véku nejsou bézn¢ na socidlnich sitich, online forech ¢i e-mailu. Z tohoto divodu

byly nasledné upraveny kvoty pouze na vékové rozmezi 18 az 64 let (viz tab. 4.2).

Tabulka 4.1: Stanoveni kvot na zaklade veku (18 a vice let)

Vék Jednotlivci celkem v % Plinovany pocet respondenti
18-24 332 626 7 45
25-34 676 959 15 91
35-44 836 755 19 113
45-54 722 551 16 98
55-64 664 419 15 90
Vice néZ 65 1209 754 27 163
Celkem 4 443 064 100 600

Zdroj: CSU, 2019 (upraveno)
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Tabulka 4.2: Stanoveni kvot na zakladeé veku (18 az 64 let)

Vék Jednotlivci celkem v % Plinovany pocet respondentt
18-24 332 626 10 62
25-34 676 959 21 126
35-44 836 755 26 155
45-54 722 551 22 134
55-64 664 419 21 123
Celkem 3233310 100 600

Zdroj: CSU, 2019 (upraveno)

Dotaznik bylo planovéano $ifit prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook, webového
portalu Vinted a také vyuzitim elektronické poSty. Na Facebooku bylo zamysleno sdilet
dotaznik v né€kolika skupinach, které se zaméfuji na dekorativni kosmetiku (napf.

Kosmetické maniacky).
4.1.5 Casovy harmonogram ¢innosti

V tabulce 4.3 je zndzornén casovy harmonogram cCinnosti, které postupné
nasledovaly pii pfipravé a realizaci vyzkumu. Vypracovani bylo zahdjeno definovanim

cilt vyzkumu v listopadu 2020 a ukon¢eno vyhodnocenim vysledi v dubnu 2021.

Tabulka 4.3: Casovy harmonogram cinnosti

Cinnost/ Mésic 11/2020 | 12/2020 1/2021 2/2021 3/2021 4/2021

Definovani cila

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Sbér dat

Zpracovani dat

Analyza dat

Vyhodnoceni

Zdroj: Viastni

4.1.6 Pfedvyzkum

Jesté pred samotnym zvetejnénim dotazniku byl proveden predvyzkum, v rdmci
n¢hoz bylo osloveno celkem 10 Zen zrGznych v&kovych kategorii, které pouzivaji
dekorativni kosmetiku. Jejich zpétna vazba poté napomohla k ovéfeni srozumitelnosti a

vhodnosti otazek v dotazniku.

Na zéklad¢ vysledkt tohoto pfedvyzkumu bylo upraveno nékolik otazek, naptiklad
byly doplnény dalsi tfi znacky do otazky ,Které znacky dekorativni kosmetiky
pouzivate?, dale pak byla pfidana varianta zahrani¢ni e-shop do otazky ,,Preferujete

nakup dekorativni kosmetiky pfes e-shop nebo v kamenné prodejné?*. V neposledni fadé
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doslo k doplnéni moznosti ,,bronzer” ke tieti otdzce tykajici se druhti dekorativni

kosmetiky, které spotiebitelky pouZzivaji.
4.2 Realizacni faze

Tato podkapitola je zamétena na realizacni fazi shromazd’ovani dat. Nejprve je
uveden pribeh sbéru dat, dale pak nasleduje zplsob zpracovani dat. Na zavér jsou

uvedeny metody analyzy dat, zejména se jedné o shlukovou a faktorovou analyzu.
4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal od 1. bfezna 2021 do 22. bfezna 2021 prostfednictvim
elektronického dotazovani s vyuzitim webovych stranek Google formulafe, které
poskytuji moznost bezplatného vytvoreni a sdileni online dotaznikd. Dotaznik byl
nasledné Sifen prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, webového portalu Vinted a také
vyuzitim elektronické posty. Na Facebooku byl konkrétné¢ umistén do nékolika skupin,
které se zaméfuji na dekorativni kosmetiku (Kosmetické maniacky, Make-up lieni a

triky, Li¢eni & kosmetika, Kosmeticky exchange).

Vyzkumu se zucastnilo celkem 623 respondentek, z nichZ pouze 7 neodpovidalo
pozadavkim zakladniho souboru, jelikoZ tyto Zeny uvedly, Ze v poslednich 12 mésicich
nepouzily dekorativni kosmetiku. Tyto nevyhovujici respondentky byly po zodpovézeni
druhé filtracni otdzky vylou€eny z dotazovani. Zbyvajicich 616 respondentek splnilo
pozadavky na plivodni pfedpokladany pocet 600 validnich respondentii. V prvni ¢asti
sbéru dat bylo zaznamendno, Ze pievazuje zastoupeni niz§ich vékovych kategorii, proto

byla néasledné zamétena pozornost na osloveni respondentii vyssiho véku.
4.2.2 Zpracovani dat

Po ukonceni faze dotazovani byla data stazena z Google formulafd a dale
upravena v programu Microsoft Excel 2016. Doslo k vytazeni 7 respondentd, ktefi
neodpovidali pozadavkiim zédkladniho souboru. Do faze zpracovani, kddovéni a nasledné
analyzy postoupilo 616 dotazniki. Jelikoz byla data zadéna ve slovnim formatu, musela
byt dale prepsana do podoby ¢iselnych koédi — datové matice. Upravit bylo nutné také
otazky obsahujici otevienou moznost ,,jiné*“, tyto slovni odpovédi byly rovnéz prepsany
do kodu, pripadné Casto se opakujici odpovédi byly seskupeny a zakdédovany jako dalsi
varianta konkrétni otazky. Po ukonceni vSech tiprav v programu Excel doslo k pfevedeni
vznikl¢ datové matice do statistického programu IBM SPSS Statistics (verze 26),

kde probéhla nasledna analyza ziskanych dat. Vstupni proménné datové matice SPPS
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byly jak charakteru ordinalniho, tak nomindlniho a piipadné také ciselného, vSe se

odvijelo od povahy otdzek v dotazniku.
4.2.3 Metody analyzy dat

K vyhodnoceni ziskanych dat bylo vyuzito tfidéni prvniho a druhého stupné, které
se fadi mezi deskriptivni analyzy, jinak nazyvané také jako popisné analyzy — blize
udavajici a popisujici rozlozeni dané proménné. Déle bylo vyuzito faktorové a shlukové
analyzy, které jsou nepostradatelnou soucasti segmentace. Pomoci faktorové analyzy se
vyrazn€ zmensSil pocet faktort, aby byl priibéh navazujici shlukové analyzy jednodussi a

interpretace vysledkl prehledné;si.
Faktorova analyza

Faktorové analyza se pouZziva k redukci dat, pficemz ztrata informaci je v tomto
pfipad¢ zanedbatelna. Redukce probihd tak, ze je vytvofen mensi pocet novych
proménnych (faktorl) z mnoha pivodnich. Nasledné dochazi k pojmenovéni téchto
novych faktori a jejich interpretaci. Cilem analyzy je, aby takto vytvotenych faktori bylo
faktort. Hlavnim pfedpokladem této analyzy je dostatecné velky vzorek respondenti a

kvantitativni charakter proménnych (Tahal et al., 2017).

Aby mohla byt faktorova analyza pouzita, musi byt dodrzeny podminky pro jeji
aplikovéni. Za vstupni podminku Ize povazovat analyzu vnitini konzistence baterie, jez
slouzi k ovéteni, zda je celd baterie polozek spojitd a tyto polozky s baterii souvisi.
Vysledkem analyzy konzistence je hodnota Cronbachova Alfa, ta by méla byt v intervalu
0,7 az 0,9. Dalsi moznou podminkou pro aplikaci této analyzy je hodnota KMO indexu,
ktera musi byt vétsi nez 0,6, idedln¢ vSak vyssi nez 0,7. V nasledujicim kroku je potieba
se zaméfit na Bartlettiv test sféricity, ktery udava, zda je mozné faktorovou analyzu
pouzit — v pfipadé zamitnuti nulové hypotézy. Pro aplikaci tohoto testu je tedy nutno

definovat nulovou a alternativni hypotézu:
HO: Mezi promennymi korelace neexistuje.
H1: Mezi proméennymi korelace existuje.

Faktorovou analyzu Ize nasledné provést, s vyuzitim metody hlavnich komponent,
hlavnich os nebo metodou nejmensich ¢tvercli. Pro potieby této prace bude pouzita

metoda hlavnich komponent a rotace Varimax, pomoci které se ziska nejlepsi rotované
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feSeni. Pocet faktorti se ndsledné stanovi na zdklad¢ Eigenvalue vétsi nez jedna, jedna se

o Kaiserovo pravidlo (Hendl, 2009).
Shlukova analyza

Utelem shlukové analyzy je seskupovani respondentii do skupin (shluki)
na zakladné jejich podobnosti. Podle zptisobu shlukovani 1ze metody d€lit na hierarchické

a nehierarchické (Tahal et al., 2017).

Pii tvorbé shlukl je mozné vyuzit hierarchického shlukovani pomoci Wardovy
metody a ctverce Euklidovské vzdalenosti. Ve vysledné tabulce se na zakladé nejvétsiho
rozdill koeficientli pocitanych od konce tabulky stanovuje orientacni pocet shlukii.
Jakmile je pocet shlukii stanoven, dochazi k opétovnému provedeni hierarchického
shlukovani pomoci Wardovy metody a ctverce Euklidovské vzdalenosti, tentokrat vSak
s pevné danym poctem skupin. Druhym zptsobem, jak vytvofit piedem stanoveny pocet
shlukt, je nehierarchické shlukovani K-Means (v programu SPSS Statistics). Definitivni
pocet shluki je vtomto ptipad¢ validovan na zékladé vysledki ANOVA testu.

Pro aplikovani tohoto testu je nutné nadefinovat nulovou a alternativni hypotézu.
HO: Primery jednotlivych proménnych pro sledované shluky jsou totozné.
H1: Primery jednotlivych promeénnych pro sledované shluky nejsou totozné.

V ptipadé, Ze je vysledna signifikance pro vSechny shluky mensi nez 0,05, nulova
hypotéza je zamitnuta a je mozno dany pocet shlukli povazovat za definitivni a potvrzeny.

K samotné tvorbé shlukti je vhodné zvolit ten pfistup, pomoci kterého byly vytvoreny

vvvvvv

Chi-kvadrat test nezavislosti

Chi-kvadrat test nezavislosti je vyuzivan k zjistovani zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych, nomindlnich ¢i ordinalnich. Pro spravné aplikovani tohoto
testu je nutno, aby byly splnény dvé podminky. ,,Expected count tedy ocekavana
hodnota musi byt maximalné 20 %, jinak vyjadieno 80 % bunék musi mit etnost vétsi
nez 5. Druhd podminka, kterd musi byt ovéfena je ,,minimum expected count®, tato
o¢ekavana Cetnost musi byt minimalné€ rovna jedné. Pro nasledné aplikovani Chi-kvadrat

testu nezavislosti musi byt stanovena nulova a alternativni hypotéza:
HO: Mezi sledovanymi proménnymi neexistuje zavislost (Sig > 0,05)

H1: Mezi sledovanymi proménnymi existuje zavislost (Sig < 0,05)
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V piipadé, ze je vysledna hodnota signifikance mensi nez 0,05, dochazi
k zamitnuti nulové hypotézy a pfijeti hypotézy alternativni. V takovém pfipad¢ je
zavislost mezi sledovanymi proménnymi potvrzena, avSak souasné musi byt splnény dvé

Jiz vySe uvedené podminky.
ANOVA

ANOVA neboli analyza rozptylu je zdkladni metodou pro testovani hypotéz
o stfednich hodnotach vice nez dvou skupin. Tato metoda umoziuje zjistit, zda ma
na zavisle proménnou statisticky vyznamny vliv jeden ¢i vice faktori. Jinymi slovy slouzi
také ke zjiSténi, zda jsou mezi dvéma nebo vice proménnymi statisticky vyznamné
rozdily. Pro spravné pouziti analyzy rozptylu je nutno splnit nékolik pfedpokladt. Prvni
podminkou je normalita hodnot jednotlivych ndhodnych vybéra, tedy zda promeénné
pochézeji z normalniho rozdéleni. DalSimi pfedpoklady jsou nezavislost pozorovanych
hodnot a stejny rozptyl hodnot ve vSech srovnavanych skupinach. Pro aplikovani analyzy

rozptylu je nutno stanovit nulovou a alternativni hypotézu.
HO: Primery jednotlivych proménnych jsou totozné (Sig > 0,05)
H1: Primery jednotlivych proménnych nejsou totozné (Sig < 0,05)

Pokud je vyslednd hodnota signifikance mensi nez 0,05, dochazi k zamitnuti
nulové hypotézy a ptijeti hypotézy alternativni. Priméry jednotlivych proménnych nejsou

totozné a zavislost mezi sledovanymi proménnymi je tak potvrzena.

4.3  Struktura respondenti

Pro zjisténi struktury respondentli byly vyuzity identifikani otdzky umisténé
na konci dotazniku. Prostfednictvim téchto otazek byl zjistovan vek, primérny mésicni
Cisty pfijem, vzdelani, ekonomicky status a oblibeny zplsob traveni volného casu

respondentek.
Vék respondentii

Podle véku byly respondentky rozdéleny do celkem péti kategorii. Vzhledem
k realizaci elektronického dotazovéani na internetu, nebylo mozné touto cestou oslovit
dostatecné mnozstvi respondentek ve véku 65 let a vice. Vybérovy soubor byl tedy
omezen pouze na vek 18 az 64 let. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych byla ve véku
35 az 44 let, jednalo se o celkem 23,9 % vsech respondentek. Dale pak nasledovala

vekova kategorie 55 az 64 let s podilem 20,9 % a kategorie 45 az 54 let, kterou tvofilo
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celkem 20,3 % vSech dotazanych. Nejmensi zastoupeni respondentek bylo ve véku 18 az
24 let (15,3 %). Také dle predem stanovenych kvot méla byt tato skupina nejméné
pocetnd. Dle vékového rozlozeni oslovenych Zen je mozné konstatovat, ze kvoty byly
naplnény. Pfevazné je patrna pouze malad odchylka v fadech jednoho az dvou procent ¢i
pouze desetiny procenta. Vékova struktura vybérového souboru je zndzornéna na obrazku

4.1.

15,3 %

20,9% 1824
m25-34
m35-44

20,3 % 45-54
55- 64

Obr. 4.1 Struktura respondentii podle véku

Zdroj: Viastni

Piijem respondentii

Jako dalsi identifikacni znak vybérového souboru byl sledovan ptijem.
Respondentky mély na vybér celkem Sest intervalovych moznosti, pfipadné mély
k dispozici také tzn. inikovou variantu ,,Nechci odpovidat®, ktera byla pii zpracovani dat
zakodovana v programu SPSS Statistics jako polozka missing — jiz dale nevstupujici
odpovédi do analyzy. Nejvétsi pocet respondentek disponovalo primérnym cistym
mési¢nim piijmem v rozmezi od 20 000 K¢ do 29 000 K¢ (48,8 %). Toto zjisténi neni
prilis prekvapujici, jelikoz se jedna piiblizn€ o oblast primérnych cistych mésic¢nich
ptijmi v Ceské republice. Druha nejpocetngjsich skupina respondentek dosahovala
prijmi 30 000 — 39 000 K¢ (21, 3%), na tfetim misté nasledovala kategorie ptijmi 10 000
K& — 19 999 K¢, kterou zvolilo 11, 7 % respondentek. Pouze 2,3 % dotdzanych uvedlo,

ze jejich Cisty mésicni piijem je 50 000 K¢ a vice (viz obr. 4.2).
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23%

0-9999 K¢
10000 - 19999 K¢
20000 - 29 999 K¢

30000 - 39 999 K¢

40000 - 49 999 K¢

50 000 K¢ a vice

Obr. 4.2 Struktura respondentit podle priimérného cistého mésicniho prijmu

Zdroj: Vlastni

Vzdélani respondentii

Co se tyce vzdélani, vice nez polovina respondentek vystudovala vysokou Skolu
(53,7 %). Stiedoskolskym vzdélanim s maturitou pak disponuje celkem 38,8 %
dotazanych zen. Moznost vyucen nebo sttedoSkolské bez maturity zvolilo jen 4,9 %
respondentek, variantu zdkladniho vzdélani pak oznacilo pouhych 2,6 %. Z tohoto
rozlozeni vyplyvé, Ze dekorativni kosmetiku pouzivaji pievazn€ zeny s vySSim
vzdélanim, které maji vysokoSkolsky titul nebo alesponn tspéSné slozily maturitni
zkousky. Struktura vybérového souboru dle dosazeného vzdélani je viditelna na obrazku

4.3.

2,6% 4,9 %

Zakladni

@ Vyucen nebo stfedoskolské
bez maturity

53,7 % B Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolské

Obr. 4.3 Struktura respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdeélani

Zdroj: Vlastni
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Ekonomicky status respondentii

Dal$im identifikacnim znakem byl ekonomicky status respondentek. V tomto
pfipadé mély na vybér Sest moznosti statust a také variantu ,,Jiné*, kterou vSak nikdo
nezvolil. Nadpoloviéni vétSina dotazanych jsou zaméstnankyné, které vykonavaji
duSevni praci (53,1 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii zamestnankyné vykonavajici
manudlni praci (17,2 %), nésleduji podnikatelky (12,7 %) a studentky (9,9 %). Pouze
4,2 % respondentek je na matetské dovolené a 2,9 % z oslovenych Zen je v soucasné dobé
nezaméstnanych (viz obr. 4.4). Z téchto vysledki je patrné, ze pravdépodobné nejvice
zen, které jsou k zastizeni na internetu (na socialnich sitich nebo forech) a soucasné
pouzivaji dekorativni kosmetiku, vykonavéa dusevni profesi. Malé zastoupeni studentek
mezi respondentkami je pak zptisobeno piedevsim vékovou strukturou dotazanych, kdy

nejmensi pocet oslovenych zen je z kategorie 18 — 24 let, tedy jesté ve studentském véku.

a29% 29%

Zaméstnankyné - dusevni prace

9,9 %

M Zaméstnankyné - manualni prace
B Podnikatelka
16107 Studentka
y 0

Na materské dovolené

Nezaméstnana

Obr. 4.4 Struktura respondentit podle socialniho statusu

Zdroj: Viastni

Oblibeny zpisob traveni volného ¢asu respondentii

Posledni identifika¢ni otazkou v dotazniku byl oblibeny zplsob traveni volného
casu. Celkem 36,2 % respondentek se vyslovilo, Ze nejradéji travi volny cas s prateli,
rodinou ¢i partnerem. Druhou nejcastéjsi odpovédi pak byla prochazka nebo pobyt
v piirod¢, kterou zvolilo 32,5 % dotazanych zen. Na tietim a Ctvrtém misté pak
nasledovala moznost ,,Doma / odpocinek* (12,7 %) a ,,SpoleCenské akce / kultura® (6,8
%). Nejmensi ¢ast respondentek volila variantu ,,Sledovani TV* (0,6 %). Dle vysledki je

viditelné, ze pokud si maji Zeny, pouzivajici dekorativni kosmetiku, vybrat, jak nejlépe

57



travit volny cas, bude to v rodinném kruhu nebo v ptirodé. Struktura vybérového souboru

podle oblibeného zpiisobu traveni volného casu je znazornéna na obrazku 4.5.

Sledovani TV I 0,6 %
Nakupovani [l 1,3 %
Sport [ 2,9 %
Internet/ PC [ 3,2 %
Cetba WEEE 3,7 %
Spolegenské akce / kultura [ 6.8 %
Doma / odpo¢inek [N 12,7 %
Prochazka / pobyt v pfirod¢ [N 32,5 %
S prateli / rodinou / partnerem [ 36,2 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obr. 4.5 Struktura respondentii podle oblibeného zpuisobu traveni volného casu

Zdroj: Vlastni
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5 Analyza chovani spotiebiteli na trhu dekorativni kosmetiky

V této kapitole je provedend analyza chovani spottebitele na trhu dekorativni
kosmetiky, a to na zéklad¢ dat z uskute¢néného primarniho marketingové vyzkumu,
tykajiciho se trhu s dekorativni kosmetikou v Ceské republice. V prvni &asti jsou popsany
spotiebni zvyklosti na tomto trhu, nasleduje analyza distribu¢nich kanalt a dale pak mira
uziti a preference znaéek dekorativni kosmetiky. Ctvrta podkapitola je zaméfena
na hledani informaci a hodnoceni alternativ pfi ndkupu dekorativni kosmetiky. V druhé
poloviné této kapitoly je sledovana vyznamnost faktori pii nakupu dekorativni kosmetiky
a nasledné dochazi k analyze postojii, kterd je soucasné¢ hlavnim zaméfenim této
diplomové prace. Na zadklad¢ faktorové a shlukové analyzy je navrzena typologie

kupujicich na trhu s dekorativni kosmetikou.

5.1 Spotiebni zvyklosti na trhu s dekorativni kosmetikou

Tato podkapitola se zaméfuje na charakteristiku spotiebnich zvyklosti na trhu
s dekorativni kosmetikou. Analyzovano je, které dekorativni produkty spotiebitelky
pouzivaji a které preferuji, jak Casto dekorativni kosmetiku pouzivaji, pti jaké ptilezitosti
a zjakého divodu. V neposledni fad¢ je také zkoumdna primérnd mési¢ni utrata

za produkty liceni.
5.1.1 Pouzivané produkty z kategorie dekorativni kosmetiky

Respondentky mély na vybér 11 druhi produktt z kategorie dekorativni kosmetiky
a také variantu ,,jiné*, kde mohly dopsat jaké dalsi produkty pouzivaji. V tomto pifipadé
mohly dotdzané zeny vybrat i vice variant, primérné zvolily 6,7 z celkem dvanacti
dostupnych moznosti. Nejpouzivangj§im produktem je bezesporu fasenka, kterou
pouziva 94,5 % respondentek. Na druhém miste se umistila varianta ,,rténka / lesk na rty*,
kterou zvolilo 89,7 % dotazanych zen. Jako dalsi nasledoval pudr s 87,7 %. Vice nez
70 % respondentek pouziva také o¢ni stiny a make-up a vétsi polovina dotdzanych rovnéz

uvedla, ze pouziva korektor, tuzku na oboci a tvarenku ¢i bronzer (viz obr. 5.1).

Jak jiz bylo zminéno, respondentky mély moznost vybrat také variantu ,,jiné* a
uvést dalsi pouzivané produkty. Tuto moznost vyuzilo pouze 4,1 % z nich, nejcastéjSimi

odpovéd'mi pak byl BB krém nebo podkladova baze.
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Dale bylo zjistovano, které produkty z kategorie dekorativni kosmetiky pouzivaji
spottebitelky nejcastéji. Respondentky mély moznost volby maximalné tii variant. Jak je
viditelné na obrazku 5.1, celkem 66,2 % dotdzanych zen pouziva nejCastéji fasenku,
47,4 % respondentek rténku ¢&i lesk na rty a 40,4 % pudr. Ctvrtym nejéastéji pouzivanym
produktem je pak tuzka na oboci (34,6 %). Vice nez 20 % respondentek zvolilo

za nejpouzivanéjsi produkty také o¢ni stiny, korektor a make-up.

Také zde bylo mozné zvolit odpoveéd’ ,Jiné* a vypsat dalsi nejcastéji pouzivany
produkt, tuto variantu vSak vyuzilo pouhé 1 % respondentek, kdy byl zminiovan tfemi

7zenami BB krém.

Na obrazku 5.1 jsou soucasné zndzornény jak pouzivané produkty, tak také

nejcasteji pouzivané produkty dekorativni kosmetiky.

B 1%

| L0%

N 115%

Il 1.3%

VT v - _ 35,6 %
O¢ni linky / tuzka na o¢i ’
Aot g3

I 36,5 %

B 2s%

I—— 52,1%

Tvaienka / bronzer
B 1%

y - 58,6 %
Tuzka na obosi S s,
I 34,6 %

_ 59,3 %
Korektor ’
OOl O 235 %

I 705 %
sl B ’

. 75,2
Ocni stiny e 00, 752 %
9

_ 87,7 %
Pudr ’
N 404 %

. I ———
RiEnka / losk na Ty | i 474 ¥ P
4 %

N 94,5 %
Rasenka EEEEEEEEEEEEEEE——— o4,
I 66,2 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Jiné

Konturovaci tuzka na rty

Rozjastiovac

W Pouzivané produkty ~ mNejcastéji pouzivané produkty

Obr. 5.1 Pouzivané a nejcasteji pouzivané produkty z kategorie dekorativni kosmetiky

Zdroj: Vlastni
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Pouzivané produkty zkategorie dekorativni kosmetiky byly srovnany
s identifikacnimi charakteristikami respondentek. Chi-kvadrat test nezavislosti potvrdil
zavislost pouzivanych produktli pouze na véku. Vysledky vSech Chi-kvadrat testt této

proménné jsou k dispozici v ptiloze €. 6, tabulce 1-5.

Dle véku jsou na prvni pohled viditelné rozdily v pouzivani make-upu. Lze
konstatovat, ze se zvysujicim se vékem se zmensuje podil respondentek pouzivajicich
make-up. Stejnd situace plati také pro korektor, tvafenku nebo rozjasnovac. Témér
vSechny uvedené produkty lieni pouzivaji v nejvetsi mie zeny ve véku 25 az 34 let.
Rasenku pouzivé vétsi procento spotiebitelek ve véku 35 az 64 let nezli ve véku 18 az 34
let. Toto zjisténi miiZze byt zpGisobeno tim, ze ¢ast mladsich respondentek dava prednost

permanentnimu make-upu, tedy prodlouzeni fas, nebo si aplikuji umé¢lé nalepovaci fasy.

100 %
80 %
60 %
40 %
20 % I
0% | 1]
> $ O o "} O L
Q,&\& %{6 Qﬁ& . %’0@ o R gé‘o “000 &)@ 4 04(17 ‘boo ‘v{d N4
S 3 N g S S S 3 <
S > > S
R 3 SOMINN <« @ \© PN AN
N © ¥ ¢ & &S
> &&\’ . @& A2 \ >
& & &
< A9 @&0
& S
S &

m18az24 m25az34  35az44 m45az54 @ 55az64

Obr. 5.2 Pouzivané produkty z kategorie dekorativni kosmetiky dle véku

Zdroj: Viastni

Ackoli nebyla potvrzena zavislost nejcastéji pouzivanych produkti dekorativni
kosmetiky na ostatnich identifikacnich proménnych respondentd, urcité rozdily jsou
pti pohledu na vysledky patrné. V nejvetsi mife pouzivaji vSechny zminéné dekorativni
produkty respondentky, které travi volny ¢as nakupovanim. Co se tyce ekonomického
statusu, zeny na mateiské dovolené pouzivaji ve velké mife vSechny produkty li¢eni,
na rozdil od zaméstnankyn ¢i podnikatelek. Podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
pouzivaji make-up, korektor a tuzku na oboc¢i ptredevsim zeny se zakladnim vzdélanim
nebo vzdélanim bez maturity. Ttidéni druhého stupné pro proménnou pouzivané

produkty z kategorie dekorativni kosmetiky je k dispozici v ptiloze €. 5, tabulce 1.
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Provedeno bylo tfidéni druhého stupné proménné nejcastéji pouzivané produkty
z kategorie dekorativni kosmetiky dle vSech identifika¢nich charakteristik respondentt
(viz ptiloha ¢. 5, tab. 2). Zavislost nejcastéji pouzivanych produktli nemohla byt
potvrzena ani na jedné z charakteristik respondenttl, jelikoz nebyly splnény podminky
Chi-kvadrat testli nezavislosti. Vysledky vSech Chi-kvadrat testi této proménné jsou

dostupné v ptiloze €. 6, tabulce 6-10.

Ackoli nemohla byt zavislost potvrzena, zhlediska véku je viditelné, Ze
respondentky z kategorie 55 az 64 let pouzivaji nej¢astéji rténku nebo lesk na rty (76 %).
Z ostatnich v€kovych kategorii uzivaji jednozna¢né nejcastéji fasenku. Oslovené zeny
starSi 45 let si aplikuji ve vEétsi mife o¢ni stiny nezli Zeny mladsi. Dle primérného
mési¢niho piijmu a zptisobu traveni volného ¢asu nejsou piilis znatelné rozdily. Rasenku
pouziva ptes 80 % podnikatelek a zen na matetské a pres 60 % studentek, zaméestnankyn
a nezamé&stnanych. Dle vzdélani 1ze pozorovat, Ze o¢ni linky a konturovaci tuzku na rty
si aplikuji pfedev§im Zeny s nizSim vzdélanim.

5.1.2  Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky

Dekorativni kosmetika je soucasti kazdodenni rutiny mnoha Zen, proto bylo
zkoumano, jak casto spotiebitelky pouzivaji dekorativni produkty. Nejvetsi cast
dotazanych Zen (33,9 %) pouziva dekorativni kosmetiku 4-6x denn¢ a 31 % respondentek
pak pouzivad tyto produkty 2-3x denné. Celkem 16,2 % z dotdzanych zen oznalilo

W

variantu ,,denné“ a 16,4 % vybralo odpoved’ ,,1x tydné* (viz. obr 5.3).

Respondentky mély na vybér také moznosti ,,2-3x mési¢né®, ,,1x mésicné™ a ,,jen
prilezitostn€®, tyty varianty vSak zvolila extrémné mald Cast dotdzanych, proto byly
slouceny do jedné varianty ,,mén¢ nez 1x tydné“ (2,4 %).

Z téchto vysledkli je patrné, ze spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku
opravdu cCasto, témét naprosta vétSina z nich ji pouzije nejméné 1x tydné. Z toho lze
odvodit, ze pokud dana Zena alespon n¢jaké dekorativni produkty pouziva, je na né zvykla

a liceni je tedy béznou soucasti jejiho zivota.
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W 4-6x tydné

B 2-3x tydné
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Méné neZ 1x tydné

Obr. 5.3 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky
Zdroj: Vlastni

Frekvence  pouzivani  dekorativni  kosmetiky  byla  srovndna  se
vSemi identifikacnimi proménnymi (v€k, vzdélani, primérny mésicni piijem,
ekonomicky status, zplisob traveni volného casu). S vyuzitim Chi-kvadrat testu
nezavislosti byla potvrzena zavislost frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky pouze

na véku. Vysledky vSech Chi-kvadrat testd jsou k dispozici v piiloze €. 6, tabulce 11-15.

Jak je viditelné na obrazku 5.4, rozdily mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi
jsou u proménné frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky patrné na prvni pohled.
Variantu ,,4-6x tydné* zvolilo 47,9 % Zen ve véku 18 az 24 let a 57,9 % zen ve véku 25
az 34 let, ale pouze 15,2% Zen ve véku 45 az 54 let pouziva dekorativni kosmetiku 4-6x
tydné€, podobna situace je u vékové kategorie 55 az 64 let (13,2 %). Opacny vysledek je
pak pozorovatelny u odpovédi ,,2-3x tydné®, kterou oznacilo 53,5 % zen ve véku 55 az
65 let, ale pouze 11,6 % Zen v kategorii 25 az 34 let. Je mozné konstatovat, ze mladsi
zeny se li¢i Castéji, a to témet kazdy den, s rostoucim vé€kem pak spotiebitelky pouzivaji

dekorativni kosmetiku jen pievazné parkrat do tydne.

Kompletni tfidéni druhého stupné pro tuto proménnou je k dispozici v ptiloze €. 5,

tabulce 3.
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Obr. 5.4 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky dle veku
Zdroj: Vlastni

5.1.3  Prilezitosti, pfi kterych je dekorativni kosmetika pouzivana

Respondentky si mély moznost vybrat maximalné 3 piilezitosti, pii kterych
pouzivaji dekorativni kosmetiku. Celkem 70,8 % z nich se li¢i do prace nebo do skoly a
58,1 % pouziva dekorativni kosmetiku pfi ptilezitosti setkani se s rodinou nebo prateli.
Na kazdodenni li¢eni pouziva dekorativni produkty 39,4 % oslovenych Zzen. Okolo 30 %
dotadzanych pak zvolilo za prilezitost li¢eni tfi néasledujici varianty: navstévu divadla /
kina / koncertu, slavnostni udalost a nakupy (viz obr. 5.5).

413

K dispozici byly také dalsi dvé moznosti, a to ,,na dovolené* a ,,pfi sportu®, tyto
dvé varianty vSak oznalily pouze tfi a pét respondentek, proto byly tyto moznosti
zakodovany pod souhrnnou variantu ,,jiné*“. Do moznosti ,,jiné*“ mohly také respondentky
vepsat dalsi piilezitost, pti které pouzivaji dekorativni produkty. Toho vSak vyuzilo jen

pet dotazanych, z toho tii vepsaly jako prilezitost foceni.
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tine ] 23 %
Na nakupy _ 27,4 %
Stavnostni udalost [ NG 304 %
Navitéva divadla / kina / koncertu [ NN 33.0 %
Kazdodenni liceni [ NN 394 %
Setkani s rodinou / piateli [ NN 8.1 %
Doprice/doskoly N 75 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Obr. 5.5 Prilezitosti, pri kterych spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku

Zdroj: Viastni

Zajimavé rozdily lze zpozorovat pti srovnani frekvence pouzivani dekorativni
kosmetiky a pftilezitosti, pfi kterych se spotiebitelky li¢i. Zavislost téchto dvou
proménnych potvrdil také Chi-kvadrat test nezavislosti (viz piiloha ¢. 6, tabulka 21).
Z obrazku 5.6 je patrné, ze 90 % respondentek, které se lici denn€, pouziva dekorativni
kosmetiku za Gcelem kazdodenniho liceni, a témét 60 % z nich vyuziva dekorativni
produkty, kdyz jdou do prace ¢i do skoly. Tomu odpovida také dalsi skupina
respondentek, které se li¢i 4-6x tydné, nejvétsi ¢ast z nich totiz uvedla za prilezitost,
na kterou se li¢i praci ¢i Skolu. Naopak Zeny, které pouzivaji dekorativni produkty jen 1x
tydné, uvadeély za pfilezitosti pro liceni zejména setkani s rodinou a prateli, navstévu

divadla, kina ¢i koncertu nebo nakupovani.

Toto zjisténi odpovida redlnym situacim v zivoté, kdy se nekteré Zeny 1i¢i témér
kazdy den kvuli tomu, ze jsou do prace ¢i do Skoly. Naopak nckteré spotiebitelky
nepouzivaji dekorativni kosmetiku kazdy den, ale spiSe k n&jaké specialni ptilezitosti,
kterou miiZze byt navstéva pratel, slavnostni udalost, divadlo ¢i kino nebo nakupovani.
Vétsinou se ¢loveku nenaskytuji tyto prilezitosti kazdy den, ale spiSe jednou za tyden,

coz je také pozorovatelné ve vysledcich tohoto vyzkumu.
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Obr. 5.6 Prilezitosti, pri kterych spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku dle
frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni
Testovana byla také zavislost proménné pfilezitosti, pti kterych spotiebitelky
pouzivaji dekorativni kosmetiku se vSemi identifikaénimi charakteristikami
respondentek. Tato zavislost byla pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti potvrzena pouze
u proménné veék. Vysledky vSech Chi-kvadrat testl jsou k dispozici v pfiloze €. 6, tabulce

16-20.

Dle véku pouzivaji dekorativni kosmetiku za ptilezitosti li¢eni do prace ¢i do Skoly
v nejvetsi mife Zeny z veékové kategorie 18 az 24 let. S rostoucim vékem se tento podil
zen zmenSuje. Prilezitost kazdodenniho liceni oznacilo nejvice Zen ve véku 25 az 34 let
(64,5 %) a nejméné respondentek z kategorie 55 az 64 let (8,5 %). Naopak ptilezitost
setkani s rodinou a pfiteli uvedlo celkem 82,2 % zen ve véku 55 az 64 let a pouze 38 %
respondentek ve véku 25 az 34 let. Za prilezitosti navstévy divadla, kina ¢i koncertu se
lici taktéz spiSe zeny vyssiho véku nezli mladsi Zeny. Toto zjisténi mize byt dano tim, Ze
divadlo a koncerty pfili§ nenavstévuji mladsi spotiebitelky. Ptilezitosti, pfi kterych se

spottebitelky 1i¢i v zavislosti na véku, lze spatfit na obrazku 5.7.

Kompletni tfidéni druhého stupné je pak dostupné v piiloze €. 5, tabulce 4. V této

ptiloze jsou dostupné také konkrétni procentudlni hodnoty k obrazku 5.6 a 5.7.
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m Do prace / do skoly m Setkani s rodinou / prateli
Kazdodenni li¢eni Navstéva divadla / kina / koncertu
Slavnostni udalost Na nakupy
mJiné

Obr. 5.7 Prilezitosti, pri kterych spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku dle veku

Zdroj: Vlastni

5.1.4 Divod pouzivani dekorativni kosmetiky

Za hlavni divody, pro¢ pouzivaji dekorativni kosmetiku mohly respondentky
oznacit dvé odpovédi z celkem Sesti variant véetné moznosti ,,jiné*, kde mohly doplnit
dalsi ptipadny divod liceni. Toho vSak vyuzila opét jen velmi mald ¢ast dotdzanych

(1,6 %), nejcastéjsi odpoveédi pak bylo, ze liceni je jejich konickem.

Nejcastéjsim diivodem, pro¢ se oslovené zeny lici bylo, Ze se poté 1épe citi a jsou
sebevédoméjsi, takto se vyjadrilo celkem 91,6 % z nich. Celkem 42 % respondentek
uvedlo jako davod to, Ze liceni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled. Okolo 10 %
dotazanych uvadi jako diivody ptizplisobeni se okoli a také zdravotni hledisko. Pouze u

5,5 % zen vyzaduje jejich profese, aby byly nali¢ené (viz obr. 5.8).
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Jiné | 1,6 %
Vyzaduje to ma profese . 55%
Zdravotni hledisko - 10,1 %

Abych se piizpisobila okoli [ 10.6 %

LiCeni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled _ 42,0 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Obr. 5.8 Duvody pouzivani dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni

S vyuzitim Chi-kvadrat testu nezavislosti byla zjistovana zavislost duvodi
pouzivani dekorativni kosmetiky na jednotlivych identifika¢nich proménnych. Splnénim
vSech podminek byla z&vislost potvrzena pouze u véku. Vysledky vSech Chi-kvadrat test

jsou dostupné v ptiloze €. 6, tabulce 22-26.

Jak je viditelné na obrazku 5.9, nejvétsi rozdily mezi veékovymi kategoriemi jsou
pozorovatelné u ditvodu ,,Li¢eni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled*. Tuto variantu
zvolilo celkem 44,7 % zen ve v€ku 18 az 24 let a dokonce 65,3 % Zen v kategorii 25 az
34 let, coz je ve vyrazném kontrastu se Zenami ve v€ku 55 az 65 let, kdy pouze 21,7 %
znich zvolilo tento divod pro li¢eni. Variantu ,,Abych se pftizpisobila okoli* pak
oznacilo vyrazné€ nejvice spotiebitelek ve veku 55 az 64 let (31,8 %). Zdravotni hledisko
povazuji za divod li¢eni predevSim Zeny ve véku od 18 do 24 let (13,8 %) a také
ve veku 45 az 54 let (11,2 %). Vysvétlenim muze byt to, ze mladsi zeny se snazi zakryt
pfipadné nedokonalosti v podobé akné a Zeny vyS§tho veéku mohou usilovat

o maskovani ptipadnych vrasek.

Kompletni tfidéni druhého stupné dle vSech charakteriza¢nich proménnych je
k dispozici v ptiloze €. 5, tabulce 5. Zde jsou také k nahlédnuti piesné procentudlni

hodnoty k obrazku 5.9.
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20 %
0o, M i m -

18 az 24 25az 34 35az44 45 az 54 55 az 64
B Vyzaduje to ma profese W Lépe se citim / jsem sebevédome;jsi
Liceni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled Zdravotni hledisko
Abych se ptizplsobila okoli Jiné

Obr. 5.9 Duvody pouzivani dekorativni kosmetiky dle veku

Zdroj: Viastni

5.1.5 Praimérnd mési¢ni utrata za dekorativni kosmetiku

Nejvetsi ¢ast respondentek utrati za dekorativni kosmetiku mésiéné 100 az 299 K¢
(34,7 %). Celkem 22,4 % dotazanych Zen uvedlo, Ze méesi¢né utrati za produkty li¢eni
castku do 100 K¢&. Treti nejcast&jsi utrata je pak v rozmezi od 300 do 499 K¢ (19,6 %).
Relativné Castou byla také odpovéd’ ,,500-999 K¢“, kterou zvolilo 14,4 % oslovenych

zen. Pouze necela dvé procenta respondentek utrati vice nez 3 000 K¢ (viz obr. 5.10).

Tyto vysledky je mozné srovnat s daty o primérné mesicni utraté¢ Ceskych
spotiebitelek za dekorativni kosmetiku, které pochédzeji z databdze MML-TGI
od spolecnosti Median, s.r.o. (viz podkapitola 3.2). Dle vyzkumu MML-TGI utrati
mésicné za dekorativni kosmetiku téméf polovina ¢eskych spotiebitelek ¢astku v rozmezi
od 100 do 299 K¢ (49,9 %). Druhé nejcast¢js$i mesicni Utrata za produkty liceni je pak
do 100 K¢ (39 %). Vice nez 500 K¢ vynalozi dle tohoto vyzkumu pouze 6,9 % oslovenych
zen. Na zakladé téchto vysledkil 1ze konstatovat, ze dle dat od spolecnosti Median, s.r.0.
utrati Ceské spotiebitelky mensi primérné mésicni ¢astky, nezli bylo zjisténo ve vlastnim

vyzkumu, ktery byl soucasti této diplomové prace.
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1,9%
6,8 %

22,4 % Do 100 K¢

14,4 %

@100 - 299 K¢

300 - 499 K¢
500 - 999 K¢
1000 - 2999 K¢

3000 K¢ a vice

Obr. 5.10 Priimérna mésicni utrata za dekorativni kosmetiku
Zdroj: Vlastni
K potvrzeni zavislosti primérné mésicni utraty na n€kolika riznych identifikac¢nich
proménnych byl vyuzit Chi-kvadrat test. Ten prokazal zavislost utraty pouze na véku.

Vysledky jednotlivych testi dobré shody jsou k dispozici v ptiloze €. 6, tabulce 43 az 47.

Jak je pozorovatelné na obrazku 5.11, nejvyssi Castky utraceji za dekorativni
kosmetiku Zeny ve véku 18 az 34 let. Mé&si¢né vynalozi 500-999 K¢ celkem 32,2 %
respondentek ve veéku 25 az 34 let a 22,3 % dotazanych z vékové kategorie 18 az 24 let.
Avsak pouze 4,8 % Zen ve veku 45 az 54 let utrati za liceni tuto sumu. Témét 100 %

respondentek z v€kové kategorie 55 az 65 let vynalozi maximalné 300 K¢.

Vysoké utraty za dekorativni produkty u mladSich Zen jsou pravdépodobné
zpusobeny tim, ze tyto spotiebitelky jesté nemaji rodinu ¢i vysoké zivotni naklady (napf.
na bydleni) a mohou si dovolit své ptijmy zakoupit i drazsi dekorativni produkty. Li¢eni
je zalibou mnoha zen, ale jak je viditelné, zejména mladsi zdkaznice jsou ochotné utracet

vyssi castky za tyto zkraSlovaci produkty.
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55 a7 64 48,1 % 50,4 % N 0.8 %

452254 240 % 32.8% I 5 2 5.6 % 058 %
35a7 44 17,0 % 354 % _ 150% 61% 2,0%
252234 6,6 % 20,7 % _ 322 % 15,7 % 33%
182724  138% 33,0 % L wiw | 3% 4% 43%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Do 100 K¢ ®100-299 K¢ m300-499 K¢ =500-999 K& 1000 - 2999 K¢ #3000 K¢ a vice

Obr. 5.11 Prumeérna mésicni utrata za dekorativni kosmetiku dle véku
Zdroj: Viastni

Ackoli nebyla Chi-kvadrat testem potvrzena zavislost primérné mésicni Utraty
na ekonomickém statusu spotiebitelky, dle vysledkli analyzy lze pozorovat, ze Zeny
na mateiské dovolené utraceji za dekorativni kosmetiku relativné vy$si Castky nez
napiiklad Zeny zamé&stnankyné, které vykonavaji jak duSevni, tak manuélni praci. Co se
tyCe zavislosti Gtraty na primérném mési¢nim piijmu respondentky taktéz nebyla zjisténa
zavislost. Zajimavym zjiSténim vSak je, Ze nejvice utraceji Zeny s piijmem
40 000 — 49 000 K¢ a 10000 — 19 000 K¢. Nejnizsi castky naopak za dekorativni
kosmetiku vynalozily respondentky s pfijmem 20 000 — 29 000 K¢. Kompletni tfidéni

druhého stupné je k dispozic v piiloze €. 6, tabulce 9.

Chi-kvadrat testem nezavislosti byla zkoumana rovnéz zavislost primérné mésicni
utraty za dekorativni kosmetiku na frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky. Splnénim
vSech podminek a vyslednou hodnotou signifikance, ktera se rovnala nule, byla potvrzena
zavislost téchto dvou proménnych. Vysledek chi-kvadrat testu je k dispozici v pfiloze

¢. 6, tabulce 48.

Jak je viditelné na obrazku 5.12, nejvyssi Castky utrati za dekorativni kosmetiku
respondentky, které se 1i¢i denné nebo 4 az 6x tydné, kdy 17 % téchto spotiebitelek uvedlo
Gtratu ve vysi 1000 az 2999 K&. Zeny, které 1i¢i 1x tydné pak utrati za produkty li¢eni

nejnizsi ¢astky, celkem 66,3 % z nich vynalozi mésicné sumu do 100 K¢&. Zajimavosti
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vsak je, Ze ¢astku 3000 K¢ a vice utrati v nejvétsi mife spotiebitelky, které se 1ici méné
nez 1x tydné (6,7 %).

Zjisténi, Ze nejvyssi Castky utrati spotiebitelky, které se lici nejcastéji, neni prilis
ptekvapujici. Lze ptredpokladat, ze pokud se Zena li¢i denné, spotiebuje vEtsi mnozstvi

s

produktt a bude si tak muset ¢astéji kupovat nové baleni, tim padem utrati vyssi castky.
Také lze predpokladat, ze tyto spotiebitelky se vice zajimaji o dekorativni kosmetiku a

kupuji ptipadné drazsi a kvalitnéjsi dekorativni produkty.

Kompletni tfidéni druhého stupné pro proménnou primérnd mési¢ni uUtrata

za dekorativni kosmetiku je dostupné v ptiloze €. 5, tabulce 9.

Méné nez 1x
§dn 40,0 % 46,7 % - 6,7 %
3,0 %
1 tydné 663 % 28,7 % N 2%
3,1%

23 tydnd 251 % 54,5 % - 42% 1,6%
4-6x tydns 48 % 27,8 % S se% 230 % 9,1% 38 %
pemné 70% | iso% SN 31,0 % 17,0 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Do 100 K¢ m100-299 K¢ m300-499Ke m500-999Ke 1000 - 2999 K¢ = 3000 K¢ a vice

Obr. 5.12 Primérnd mésicni utrata za dekorativni kosmetiku dle frekvence pouzivani
dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni
5.2 Analyza distribu¢nich kanalti na trhu s dekorativni kosmetikou

Tato podkapitola je zamétena na analyzu distribu¢nich kanalt na trhu s dekorativni
kosmetikou. Zkoumdny jsou nejcastéji vyuzivané kanaly, preferovana mista a postup pii
nakupu dekorativni kosmetiky.

5.2.1 Nejcastéji vyuzivané distribucni kanaly pii ndkupu dekorativni kosmetiky

Respondentky mély moznost vybrat maximalné dva distribu¢ni kanaly, které
nejcasteji vyuzivaji pti ndkupu dekorativni kosmetiky. K dispozici bylo 7 variant a také

moznost ,,jiné*“, kde mohly respondentky pfipadné vepsat jiny vyuzivany kanal. Celkem
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92,9 % dotazanych zen nakupuje dekorativni produkty v drogerii. V parfumerii pak
nakupuje vyrazné¢ méné oslovenych Zen, a to 40,7 %. Dale respondentky vyuzivaji
k ndkupu dekorativni kosmetiky také supermarket / hypermarket (27,4 %) nebo nakupuji
u prodejcit konkrétni znacky (13 %). Nejméné vyuzivanym kandlem je pak 1¢karna (viz

obr. 5. 13).

Lékarna | 0,8 %
Jine I 1,5%
Kosmeticky salon [l 3,4 %
Prostiednictvim piimého prodeje [l 3,7 %
Prodejce konkrétni znacky [ 13,0 %
Supermarket / hypermarket [N 27.4 %
Parfumeric [[NNENEG 40,7 %
Drogeric [N 92,9 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Obr. 5.13 Nejcasteji vyuzivané distribucni kanaly pri nakupu dekorativni kosmetiky
Zdroj: Viastni
Zajimavym je srovnani nejcastéji pouzivanych distribucnich kanalt dle primérné
meésicni Utraty za dekorativni kosmetiku. Byl proveden Chi-kvadrat test nezévislosti
pro tyto proménné, jelikoz byly splnény vSechny podminky testu, zavislost mezi
vyuzivanymi distribu¢nimi kanéaly a primérnou utratou za dekorativni kosmetiku byla

potvrzena. Vysledek tohoto chi-kvadrat testu je dostupny v pfiloze €. 6, tabulce 32.

Jak 1ze spatfit na obrdzku 5.14, témét 100 % respondentek, které utrati mési¢né
do 100 K¢ nebo 100 az 299 K&, nakupuje v drogerii. Se zvysujici se utratou potom klesa
procento nakupt uskutecnénych v drogerii, ale naopak se zvysuje procento spottebitelek,
které nakupuji v parfumerii. Ptiblizn¢ 80 % dotdzanych Zen, které mésicné utrati
500 az 999 K¢ za dekorativni produkty, nakupuje v parfumerii. V supermarketech pak
nakupuje nejvice respondentek (50,7 %), které mésicné vynalozi za dekorativni

kosmetiku do 100 K¢&.
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W Drogerie W Parfumerie
Prodejce konkrétni znacky Supermarket / Hypermarket
Kosmeticky salon Lékarna

m Prostiednictvim pfimého prodeje mJiné

Obr. 5.14 Nejcasteji vyuzivané distribucni kanaly pri nakupu dekorativni kosmetiky dle
priumerné mesicni utraty
Zdroj: Viastni
Chi-kvadrat testem byla také zjiStovana zavislost proménné vyuzivané distribucni
kanaly na jednotlivych identifika¢nich proménnych respondentek. Podminky vSak nebyly
splnény ani u jedné z charakteristik, proto nebylo mozno zavislost potvrdit. Vysledky

vSech chi-kvadrat testli nezavislosti jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 6, tabulce 27-31.

Ackoli nemohla byt zavislost pomoci Chi-kvadrat testu potvrzena, pfi srovnani
nejcasteji pouzivanych distribucnich kanalti podle vékovych kategorii respondentek jsou
rozdily viditelné na prvni pohled. V parfumeriich nakupuji ptredevs§im mladsi zeny,
60,6 % ve v€ku 18 az 24 let a 69,4 % ve v&ku 25 az 34 let. U prodejct konkrétni znacky
a supermarketll je tato situace presné opacna, tyto kanaly vyuzivaji zejména Zeny ve véku

55 az 64 let.

Kompletni tfidéni druhého stupné je k dispozici v ptiloze €. 5, tabulce 6, kde jsou

rovnéz dostupné piesné procentudlni hodnoty k obrazku 5.14.
5.2.2 Preferované misto nakupu dekorativni kosmetiky

Respondentky byly déale dotazovany, zda preferuji ndkup dekorativni kosmetiky
ptes e-shop nebo v kamenné prodejné. Celkem 61 % dotazanych Zen preferuje nakup
v kamenné prodejné a 16,4 % pies e-shop v Ceské republice. Ze zahrani¢nich e-shopi
pak preferuje ndkup dekorativni kosmetiky pouze 2,8 % oslovenych zen. Témét 20 %

dotazanych se vyslovilo, ze nema konkrétni preferenci (viz obr. 5.15).
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2,8%

Kamenna prodejna
B Nemdm konkrétni preferenci
W E-shop v Ceské republice

61,0 %

E-shop v zahranici

Obr. 5.15 Preferované misto nakupu dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni

Byl proveden Chi-kvadrat test nezavislosti mezi proménnou preferované misto
nakupu dekorativni kosmetiky a péti identifikaénimi proménnymi. Ani v jednom ptipadé
nebyly splnény podminky tohoto testu, a tedy zavislost nebylo mozno potvrdit. Vysledky
jednotlivych Chi-kvadrat testt jsou dostupné v ptiloze €. 6, tabulce 33 az 37.

I presto, ze nebylo mozno potvrdit zavislost preferovaného mista nakupu na zadné
z charakteristik respondentek, zna¢né rozdily jsou viditelné dle ekonomického statusu
oslovenych Zen. E-shop v zahrani¢i oznacily zejména respondentky na mateiské
dovolené, které v nejvétsi mife preferuji také e-shop v Ceské republice. Kamennou
prodejnu naopak preferuji prevazné nezaméstnané spotiebitelky. Kompletni tfidéni

druhého stupné je k dispozici v ptiloze €. 5, tabulce 7.
5.2.3 Postup pti ndkupu dekorativni kosmetiky

Zjistovano bylo také, jaky postup pii nakupu dekorativnich produktt spotiebitelky
nejvice vystihuje. Nejvetsi cast respondentek (46,3 %) si produkt prohlédne v kamenné
prodejné a nasledné si ho tam také zakoupi. 10,1 % z dotazanych Zen uvedlo, Ze si nejprve
produkt prohlédnou v kamenné prodejné, ale poté si jej zakoupi na e-shopu. Celkem
6,8 % oslovenych Zen si dekorativni kosmetiku zakoupi nejcastéji pfimo na e-shopu, aniz
by si ji predem vyzkouSely. Pomérmné velka ¢ast respondentek (36,9 %) postupuje pii

nakupu rtiznorod¢ a kombinuje uvedené varianty (viz obr. 5.16).
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Produkt si prohlédnu v
kamenné prodejné, kde si jej
také zakoupim

W Produkt si prohlédnu v
kamenné prodejné, poté si jej
46,3 % zakoupim na e-shopu

36,9 %

M Produkt si zakoupim na e-
shopu, aniz bych si ho predem
vyzkousela

Kombinace uvedenych variant

Obr. 5.16 Postup pri nakupu dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni

Pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti bylo zjistovéano, zda existuje zavislost mezi
postupem pii ndkupu dekorativni kosmetiky a jednotlivymi charakteristikami
spottebitele. Podminky testu byly splnény a zavislost potvrzena pouze u jedné

charakteristiky, a to u véku (viz ptiloha ¢. 6, tabulka 38—42).

Jak lze spatfit na obrazku 5.17, celkem 62 % respondentek ve v€ku 55 az 64 let si
zakoupi produkty dekorativni kosmetiky pfimo v kamenné prodejné, kde si je predem
prohlédnou. Tuto moznost zvolilo vSak jen 32 % dotazanych Zen v kategorii 35 az 44 let
a 38 % zen v kategorii 25 az 34 let. Produkty li¢eni si zakoupi na e-shopu bez ptedchoziho
vyzkouSeni nejvice respondentek ve véku 25 az 34 let (9,1 %) a 18 az 24 let (7,4 %), tuto

moznost naopak zvolilo jen 1,6 % Zen z v€kové kategorie 55 az 64 let.

Kompletni tfidéni druhého stupné pro tuto proménnou je k nahlédnuti v pfiloze

¢. 5, tabulce 8.
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Kombinace uvedenych variant

Obr. 5.17 Postup pri nakupu dekorativni kosmetiky dle véku

Zdroj: Viastni
5.3 Mira uziti a preference znacek dekorativni kosmetiky

V této podkapitole je analyzovano, které znaCky dekorativni kosmetiky
spottebitelky pouzivaji, a které z nich pouzivaji nejcasteji. Pozornost je dale zamétena
také na preferované (vysnéné) znacky dekorativni kosmetiky, které by si respondentky

zakoupily v pfipad¢, kdy by mély neomezeny rozpocet.
5.3.1 Pouzivané znacky z kategorie dekorativni kosmetiky

Respondentky mély na vybér celkem 31 znalek dekorativni kosmetiky, zvolit
mohly i vice odpovédi, v krajnim ptipad€ uplné vSechny znacky. Primérné vSak jedna
respondentka vybrala 6,98 znacek. K dispozici mély oslovené zeny také variantu ,,jiné*,
kde mohly ptipadné vepsat dalsi znacky, které pouzivaji. Tuto moznost vyuzilo 14 %
respondentek, nejcastejsi odpoveédi pak byla znacka Huda Beauty (9 %), ta byla proto

nove¢ zakoddovana jako dalsi varianta.

Jak je viditelné na obrazku 5.18, celkem 66,1 % respondentek pouzivd znacku
Dermacol, s timto podilem se zatadil na prvni misto v zebficku. Mezi prvnich pét
nejpouzivanéjSich znacek dekorativni kosmetiky dale patii dle oslovenych Zen: Catrice
(63,7 %), Maybelline (58,3 %), L’Oreal Paris (38,3 %) a Avon (35,2 %). Ptrekvapivym
zjiSténim je umisténi privatni znacky parfumerie Sephora na Sestém misté, tuto znacku

pouziva 28,2 % respondentek.
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Prémiové a cenov€é narocnéjsi znacky, které jsou dostupné predevsim
v parfumériich jsou az v druhé desitce nejpouzivanéjSich znacek. Jedna se napiiklad
o Estée Lauder (12. misto; 23 %), Urban Decay (13. misto; 21,2 %), Lancome (15. misto;
18,7 %) nebo Clinique (17. misto; 16 %). Dekorativni produkty od pfednich svétovych
znacek luxusu, jako jsou Dior, Chanel nebo Yves Saint Laurent, nepouziva pfili§ mnoho

oslovenych zen, pouze né€kolik mélo procent.

Ve variant¢ ,,jiné“ kromé¢ jiz zminéné znacky Huda Beauty respondentky uvadély
také dalsi vyrobce, avsak tyto odpovédi se opakovaly jen velmi ziidka. Jednalo se

napiiklad o znacky Neutrogena, Regina, Anastasia Beverly Hills, Kat Von D nebo Lush.

Zjistovano bylo také, jaké znacky dekorativni kosmetiky pouzivaji spotiebitelky
nejcastéji. V tomto piipadé¢ mohly vybrat maximalné tfi znacky, k dispozici mély navic
op€t moznost ,,jiné“, tuto variantu vyuZzilo pouze 12 % dotdzanych Zen. Nejcastéjsi
odpovédi byla jako u pouzivanych znacek Huda Beauty (6,3 %), proto byla noveé
zakodovana jako dal$i varianta. Dal$i znacky se jiz opakovaly jen ziidka, ptikladem byl

Lush, Kat Von D nebo Anastasia Beverly Hills.

Celkem 36,2 % respondentek pouziva nejcastéji znacku Catrice, 29,1 % pak znacku
Maybelline a 26,5 % znacku Dermacol. Mezi prvnimi péti nejpouzivanéjSimi znackami
dotazanych Zen je dale Avon (23,2 %) a Estée Lauder (14,8 %). Respondentky také hojné

oznacovaly za nejpouzivanéjsi znacku Revolution nebo L’Oreal Paris (viz obr. 5.18).

Na zakladé téchto vysledkl a také vysledki vSeobecné pouzivanych znacek je
mozné konstatovat, Ze nejobliben¢jsi cenoveé dostupné znacky respondentek jsou Catrice,
Maybelline a Dermacol a nejoblibenéjsi prémiovou znackou dekorativni kosmetiky
je Estée Lauder. Maybelline a Dermacol se fadi mezi nejoblibengjsi znacky na ceském
trhu s dekorativni kosmetikou jiz mnoho let, zda se, Zze postupné také roste popularita
znac¢ky Catrice, cemuz napovidaji také data z databaze MML-TGI (viz podkapitola 3.2).
Tato rostouci popularita znacky Catrice je zplusobena pravdépodobné cenovou
dostupnosti a soucasné¢ vysokou kvalitou téchto produktli. Navic se tato znacka pysni
Sirokym sortimentem a limitovanymi edicemi, které pravidelné obméiuje. Estée Lauder
je stalici na trhu s prémiovou dekorativni kosmetikou, jak je pozorovatelné dle vysledki
vyzkumu, také ceské spotiebitelky si tyto produkty oblibily. Tato znacka vynika vysoce
kvalitnimi s celosv€tové zndmymi produkty (napi. make-up Double Wear), které také

Ceské zeny pravdépodobné umi ocenit.
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Obr. 5.18 Zebricek pouzivanych a nejéastéji pouzivanych znacek dekorativni kosmetiky

Zdroj: Vlastni
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, vysledky je mozné srovnat s daty z databaze MML-TGI
od spole¢nosti Median, s.r.0., které se tykaji pouzivanych znacek dekorativni kosmetiky
na ¢eském trhu (viz podkapitola 3.2). Dle vyzkumu MML-TGI je nejvice pouzivanou
znackou Avon, na druhém misté se umistila znaCka Dermacol a na tfetim znacka
Maybelline. Tyto tfi znacky se taktéz zatadily mezi prvnich pét nejpouzivanéjsich znacek
ve vlastnim vyzkumu této prace (viz obr. 5.18). Znacka Catrice, kterd se ve vlastnim
vyzkumu této diplomové prace umistila na druhém misté, je dle dat MML-TGI az
15. nejpouzivanéj$i znaCkou. Srovnat je mozné také potadi, na kterém se umistily
prémiové znaCky dekorativni kosmetiky. V zebificku MML-TGI se do prvni dvacitky
znacek zatradily pouze dvé drazs$i znacky, které jsou dostupné pirevazné jen
v parfumeriich, jednalo se o Clinique (17. misto) a Estée Lauder (19. misto). Dle vysledkt
vlastniho vyzkumu se v prvni dvacitce nejpouzivanéjSich znacek umistily celkem pét
prémiovych znacek, a to Estée Lauder (12. misto), Urban Decay (13. misto), Benefit

(14. misto), Lancome (15. misto) a Clinique (17. misto).

Proménnd nejcastéji pouzivané znacky dekorativni kosmetiky byla srovnana se
vSemi charakteristikami respondentti (vék, Cisty mésicni piijem, vzdélani, ekonomicky
status a zpUsob traveni volného Casu). Pro zjisténi zavislosti byl vyuzit Chi-kvadrat test,
ten potvrdil splnénim vSech podminek zévislost nejcastéji pouzivanych znacek pouze

na véku (viz ptiloha €. 6, tabulka 54-58).

Jak lze spatfit v tabulce 5.1, znacky Avon, Dermacol, Max Factor a Astor jsou
nejCastéji pouzivany spotiebitelkami ve veéku 55 az 64 let. Opacny vysledek lze
zpozorovat u znacky Revolution, kterou nejcastéji pouzivaji zejména Zeny ve véku 18 az
24 let (39,4 %) a 25 az 34 let (27,3 %). Znacku Urban Decay taktéz oznalily jako
nejcasteji pouzivanou spise mladsi spotiebitelky. Znacka Catrice je jako jedind znacka

hojné€ pouzivana v§emi vékovymi kategoriemi.
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Tabulka 5.1: TOP 12 nejcasteji pouzivanych znacek dekorativni kosmetiky dle veku

o _ 5 = £ g v 5 o

Vek / znacka E % é § E é g é: % E é %
= = =

18 az 24 40,4% | 31,9% | 6,4% | 7,4% | 4,3% |39,4% | 13,8% | 8,5% [ 1,1% [ 0,0% | 6,4% | 1,1%
25 az34 30,6% | 27,3% | 9,1% | 8,3% [ 9,1% [27,3% | 19,0% ] 16,5% | 5,0% | 2,5% [ 0,8% [ 2,5%
35az44 39,5% | 36,1% | 28,6% [ 15,0% [ 34,0% | 8,2% | 8,2% | 15,6% | 11,6% | 6,1% [ 14,3% | 8,2%
45 az 54 32,0% | 36,8% | 16,0% | 23,2% [ 20,8% | 1,6% | 15,2% | 1,6% | 20,0% | 10,4% | 0,8% [ 24,8%
55 az 64 38,8% | 13,2% - 58,1%| 0,0% | 0,0% | 8,3% [ 0,0% [ 3,0% [ 18,6% | 14,7% | 0,0%

Zdroj: Viastni

I pfesto, Ze nebylo mozno potvrdit zdvislost nejCastéji pouzivanych znacek
dekorativni kosmetiky na primérném mésicnim piijmu respondentek, jsou mezi témito
dvéma proménnymi viditelné rozdily na prvni pohled. Respondentky, které disponuji
piijmy do 19 999 K¢ pouzivaji nejcastéji znacky jako Catrice, Maybelline, Revolution
nebo L’Oreal Paris. Co se tyCe spotiebitelek ve stfedni pfijmové kategorii 20 000 K¢ az
29 999 K¢, ty pouzivaji nejcastéji Catrice, Dermacol, Avon, Maybelline a Max Factor.
Naopak drazs$i znacku Estée Lauder pouzivaji pfedevSim spotiebitelky s piijmy
30 000 K¢ a vice. Toto zjisténi odpovidé jednoduchému ptedpokladu, kdy Zeny s vyssimi
ptijmy budou nakupovat drazsi a prémiovéjsi znacky dekorativni kosmetiky. Vyjimkou
je Maybelline, mira pouzivani této znacky viditelné nezavisi na piijmu spotiebitelky

(viz tab. 5.2).

Tabulka 5.2: TOP 12 nejcastéji pouzivanych znacek dekorativni kosmetiky dle
primerného cistého mesicniho prijmu

@ 5 & z =
s £ e < g g g 2 s 2
Mésicni pifjem / g E é g E s n—; 2 = E E E'
znacka S B 5 Z 8 2 < g H P 2 £
= | e L - =T - B R ©
= = =
0 a7 9 999 K¢ 36,0% | 36,0% [ 10,0% [ 6,0% | 2,0% | 38,0% | 16,0% [ 10,0% | 0,0% | 0,0% | 2,0% [ 2,0%

10 000 a2 19 999 K¢ | 24,3% | 25,7% | 20,0% | 20,0% | 4,3% [ 28,6% | 11,4% | 10,0% | 1,4% [ 11,4% | 4,3% | 1,4%

20 000 az29 999 K¢ | 52,2% [ 29,2% [ 41,2% | 39.9% | 1,4% | 7,6% | 10,7% | 7.2% | 4,1% | 12,7% | 11,0% | 0,7%
30 000 az39 999 K¢ | 18,1% | 34,6% | 16,5% | 2,4% | 34,6% | 7.9% | 7.1% | 11,8% | 21,3% | 0,8% | 8,7% | 33,9%
40 000 aZ 49 999 K¢ | 6,8% | 18,2% | 0,0% | 6,8% 11,4% | 9,1% | 0,0% [ 13,6% | 4,5% | 0,0% | 0,0%
50 000 K¢ a vice T1% | 7,1% | 14,3% | 21,4% | 35,7% | 0,0% | 21,4% | 14,3% | 14,3% | 7,1% | 0,0% [ 0,0%

Zdroj: Viastni
Kompletni tfidéni druhého stupné pro proménnou nejcastéji pouzivané znacky

dekorativni kosmetiky je k dispozici v piiloze €. 5, tabulce 11.
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Nejcastéji pouzivané znacky dekorativni kosmetiky byly porovnany s primérnymi
meésicnimi  Castkami, které spotiebitelky utrati za dekorativni produkty.
Ke zjisténi zavislosti téchto dvou proménnych byl vyuzit Chi-kvadrat test nezavislosti,
ktery splnénim vSech podminek zavislost potvrdil. Vysledky tohoto Chi-kvadrat testu

jsou k dispozici v ptiloze €. 6, tabulce 59.

Jak 1ze pozorovat v tabulce 5.3, celkem 55,8 % respondentek, které utrati mésicné
za dekorativni kosmetiku do 100 K¢, nejcastéji pouzivaji znacku Dermacol. Na druhém
misté¢ pak pouzivaji znacku Avon (44,9 %) a na tfetim Catrice (47,1 %). Je mozné si
povsimnout, ze znacky jako Catrice, Dermacol, Avon, Max Factor a Astor pouzivaji
nejcasteéji respondentky, které mésicné utrati do 299 K¢ za dekorativni produkty.
Naprostym opakem jsou pak spotiebitelky, které utrati mésiéné¢ 300 K¢ a vice, ty
pouzivaji nejcastéji znacky Estée Lauder, Clinique, Revolution, Urban Decay a Bourjois.
Jedinad znacka, kterd ma relativné stejny podil u vSech mési¢nich utrat je Maybelline.
Tu pouzivaji hojné vSechny respondentky nehledé na jejich mési¢ni utratu za dekorativni
kosmetiku.

Tabulka 5.3: TOP 12 nejcasteji pouzivanych znacek dekorativni kosmetiky dle priumeérné
mésicni utraty za dekorativni kosmetiku

- «
, : | 2% ¢ R : § e | £ s |2
Utrata / znacka 5 .% g z j‘i g 5 £ E E z E
=7 - - - °
Do 100 K& 47,1% | 23,2% - 449% | 0,0% | 4,3% | 8,0% | 0,0% [ 0,7% | 8,0% | 15,2% | 0,0%
100 - 299 K¢ 43,9% | 34,6% | 28,5% | 31,8% | 4,7% [ 10,3% | 12,1% | 3,7% | 8,4% | 15,4% | 11,2% | 5,6%
300 - 499 K& 22,3% | 33,1% | 10,7% | 3,3% | 38,8% | 14,0% | 6,6% | 16,5% | 14,0% | 2,5% | 0,8% | 19,8%
500 - 999 K& 27,0% | 18,0% | 6,7% | 7,9% |22,5% | 27,0% | 16,9% | 22,5% | 5,6% | 2,2% | 1,1% | 2,2%
1000 - 2999 K& 28,6% | 31,0% [ 11,9% | 4,8% | 21,4% | 26,2% | 11,9% | 9,5% | 19,0% | 0,0% | 2,4% | 19,0%
3000 K& a vice 8,3% |[33,3%| 8,3% | 0,0% | 41,7% | 33,3% | 16,7% | 8,3% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 8,3%

Zdroj: Viastni
5.3.2 Preferovana znacka v ptipadé neomezeného rozpoctu spotiebitelky
Respondentky mély dale za tikol uvést jednu znacku, kterou by si vybraly v ptipadé,
kdy by mély zcela neomezeny rozpocet. Byla tedy zjiStovana preferovana ¢i vysnéna
znacka spotiebitelek.
Vitézem a nejvice preferovanou znackou se stal Dior, ktery uvedlo 13,8 %

respondentek. Druhou nejcastéji zmiflovanou znackou byl Chanel (13,5 %) a tieti Estée

Lauder (10,1 %). Mezi prvnich pét vysnénych znacek se zatfadily také znacky
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Clinique (9,6 %) a Lancome (7 %). Jak je patrné, jedna se ptedevsim o znacky z vysSich
cenovych kategorii, které jsou dostupné na Ceském trhu pievazné prostrednictvim
parfumerii. Jedinou cenové dostupnou znaCkou mezi prvnimi deseti preferovanymi
znackami je Dermacol, uvedlo ji celkem 6,7 % oslovenych zen. Z toho je mozné
dedukovat, Ze Dermacol mé na ¢eském trhu velkou zakladnu vérnych uZzivatelek, které
by preferovaly tyto produkty i v situaci, kdy by si mohly dovolit zakoupit opravdu
jakoukoli jinou, i drazsi znacku. Podobné 1ze zhodnotit také znaCku Maybelline, ktera se
taktéz hojn¢ vyskytovala mezi témito preferovanymi znackami, zminilo ji 3,4 %

dotdzanych zen (viz obr. 5.19).

Je mozné spatfit, ze ,,vysnéné* znacky se vyrazné 1isi od znacek bézne pouzivanych
¢i nejcastéji pouzivanych. Zatimco znacky jako Yves Saint Laurent, Chanel nebo Yves
Saint Laurent pouZzivd pouze okolo 5 % spotiebitelek, pokud by mély k dispozici
neomezeny rozpocet, pouzivaly by tyto znacky v daleko vétsi mife. VSeobecné lze
konstatovat, ze v ptipad¢ moznosti vybéru jakykoli zna¢ek nehled€ na rozpocet a finance,
by spotiebitelky v prevazné vétSin€ volily luxusni a prémiové znacky pied témi, které

jsou bézn¢€ dostupné v drogériich a nabizené za nizsi Castky.

16 %
14 %

12%
10,1 %
9,6 %
10 %
8% 70% 6.7 %
6% S8% 549
45% 44% 430
42% 4,

4 % )T % 34% 34% 329,
0% B

> S @] > & I

Q .

) ‘b\}« Q@

138 % 1359,

O S SR %)
-o, & & SR $ $ Q¢
Q C“ \? '\\Q\ &‘0 6‘& F ¥ S F & & F R
e @) RS N o7 & S NV S
& A RV NS & Q& &
<P < N
e

Obr. 5.19 Preferované znacky v pripadeé neomezeného rozpoctu spotiebitelky
Zdroj: Viastni
Proveden byl také Chi-kvadrat test nezavislosti, kdy byla testovana zavislost

preferované znacky v pfipadé neomezeného rozpoctu spotiebitelky na veéku, vzdélani,

ekonomickém statusu, oblibeném zpusobu traveni volného ¢asu a na Cistém mesicnim
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pfijmu. Zavislost nebyla ani u jedné této charakteristik potvrzena. Kompletni vysledky

Chi-kvadrat testt jsou k dispozici v piiloze €. 6, tabulce 60 az 64.

I pfes to, ze pomoci statistického testu nebyla potvrzena zavislost preferované
znaCky na vE€ku, na prvni pohled jsou znatelné rozdily mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi. Znacky Dermacol, Estée Lauder, Chanel a Lancome preferuji respondentky
ve stfednim a vy$$im véku. Naopak dekorativni produkty od vyrobcii Huda Beauty,
MAC, Too Faced, Urban Decay a Benefit povazuji za vysnéné predevsim spotiebitelky
ve véku do 34 let. Ttidéni druhého stupné dle veéku a dalSich charakteristik respondentek

je k nahlédnuti v ptiloze €. 5, tabulce 12.

5.4 Hledani informaci a hodnoceni alternativ pii ndkupu dekorativni kosmetiky

V této podkapitole jsou analyzovany zdroje uzivatelskych recenzi pifi nakupu
dekorativni kosmetiky, dale je pozornost zamétena také na motivatory nakupu konkrétni
znacky, tedy na zdklad€ ¢eho se spotiebitelky rozhoduji, kdyz si vybiraji konkrétni

znacku daného produktu.
5.4.1 Zdroje uzivatelskych recenzi

Respondentky mély na vybér 7 moznych kanall, kde hledaji recenze od zédkaznik,
které se tykaji dekorativni kosmetiky. Zvolit mohly pak maximalné¢ dvé varianty,
k dispozici mé¢ly také moznost ,,jiné* s prostorem k vypsani dalsiho mozného kanélu
pro vyhledavani recenzi. Této pfrilezitosti vyuzilo pouze 4,2 % respondentek,
nejcastejSimi odpovédi byly rodina, dcera, Vinted.cz nebo fakt, ze recenze nevyhledéavaji

vubec.

Celkem 52,4 % dotazanych Zen vyhledava uzivatelské recenze piimo na e-shopech
pti vybirani danych produkti dekorativni kosmetiky. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byly
,.diskusni portaly*, kterou zvolilo 28,6 % respondentek. Castymi kanaly jsou také webové
stranky znacek (21,1 %) a Facebook (17,7 %). Nejmén¢ oslovenych zen vyhledava

recenze, tykajici se dekorativnich produktd, na Instagramu (viz obr. 5.20).

Na zaklad¢ téchto vysledkl je mozné konstatovat, Ze vyhleddvani uzivatelskych
recenzi pfimo na e-shopech mize byt obecné nejpouzivané;si a nejjednodussi variantou
pti hledani informaci o konkrétnim produktu. Témeft kazdy prodejce ma v soucasné dobé
e-shop, coz plati také pro trh s dekorativni kosmetikou. Zakaznice si tak miize online

vyhledat jakykoli produkt, a poté pfimo na strankach daného prodejce prochézet dostupné
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recenze od zdkaznikd. Mnoho prodejcti vyuziva pro tyto recenze server Heureka.cz, kde

mohou spotiebitelky najit spoustu recenzi od uzivatelek téchto kosmetickych produkti.

Jiné I 42 %

Instagram [ 12,7 %
YouTube N 15,6 %

Blogy o kosmetice |GG 16,1 %
Facebook NN 17,7 %

Webové stranky znacek [N 21,1 %
Diskusni portaly [N 28,6 %
Uzivatelské recenze pfimo na e-shopech [N 52,4 %

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

Obr. 5.20 Zdroje uzivatelskych recenzi pri nakupu dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni

Pomoci Chi-kvadrat testl byla zjiStovana zavislost proménné zdroje uZzivatelskych
recenzi na jednotlivych charakteristikach respondentek. Splnénim vSech podminek a
vyslednou hodnotou signifikance mensi nez 0,05 byla zavislost potvrzena pouze na véku.
Vysledky vsech chi-kvadrat testi nezavislosti jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 6, tabulkach

70 az 74.

Jak 1ze pozorovat na obrazku 5.21, video portal YouTube, jako zdroj uzivatelskych
recenzi pii nakupu dekorativni kosmetiky, vyuzivaji predev§im mladsi spotiebitelky
ve véku od 18 do 24 let (40,4 %) a od 25 do 34 let (35,5 %). Velmi podobné vysledky
jsou rovnéz viditelné u varianty ,Instagram®, kterou oznacCovaly opét mladsi
respondentky ve véku od 18 do 34 let. Na socialni siti Facebook pak vyhledéavaji recenze,
tykajici se produktt liceni, v nejvétsi mire Zeny z vékové kategorie 35 az 44 let (28,6 %).
Uzivatelské recenze pfimo na e-shopech hojné¢ vyuzivaji respondentky ze vSech vékovych
kategorii, nejvice vSak Zeny ve veku 55 az 64 let (62,8 %). Pfimo na webovych strankach
znacek zjistuji hodnoceni od ptredeslych uzivatelek zejména respondentky ve véku

35 az 64 let.

Na zaklad¢ téchto wvysledki je mozné konstatovat, Ze hlavnimi zdroji
pro vyhledavani uzivatelskych recenzi, které se tykaji dekorativni kosmetiky a li¢eni, jsou

pro mladsi spotiebitelky do 34 let bezesporu socidlni sité, tedy Instagram, YouTube a
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také Facebook. Naopak respondentky ve véku od 35 do 64 let vyuzivaji odlisné kandly, a

to zejména diskusni portaly, webové stranky znacek a konkrétni e-shopy.
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40 %
30 %
20 %
10 % I I
0% I | I [ | I | m N I
18 az 24 25az 34 35az44 45 az 54 55 az 64
m Blogy o kosmetice m Webové stranky znacek
UZivatelské recenze piimo na e-shopech Instagram
YouTube Facebook
m Diskusni portaly mJiné

Obr. 5.21 Zdroje uzivatelskych recenzi pri nakupu dekorativni kosmetiky dle veku

Zdroj: Viastni

Ackoli nebylo mozné potvrdit zavislost mezi zdroji uZzivatelskych recenzi a
vzdélanim respondentek, je na prvni pohled mozné pozorovat jisté rozdily. Oslovené
zeny, které disponuji zdkladnim vzdé€lani nejcastéji vyhledavaji recenze na Instagramu,
YouTube a Facebooku. Opakem jsou pak respondentky, které maji vzdélani
sttedoskolské s maturitou nebo vysokoskolské. Ty vyhleddvaji recenze ptimo

na e-shopech nebo na diskusnich portalech.

Na kanalech jako je Instagram, Youtube nebo Facebook se mnohdy nachézeji, spise
neZ recenze realnych uZivatelt, sponzorované piispévky od znamych osobnosti. Casto
jsou tyto ptispévky ve formé recenze, ale tézko 1ze odhadnout, jak pravdivé mohou byt.
O spotiebitelkach se zakladnim vzdélanim lze tedy konstatovat, Ze se daji sndze ovlivnit
nezli spottebitelky napiiklad s vysokoskolskym titulem. Vzdélané Zeny si zjist'uji reélné
recenze od zakaznikl pfimo na produktovych strankdch, nebo jsou ¢leny rtiznych

diskusnich for, kde opét komunikuji s béznymi uzivatelkami.

Kompletni tfidéni druhého stupné pro tuto proménnou je k dispozici v ptiloze €. 5,

tabulce 14., kde jsou také k nahlédnuti pfesné procentualni hodnoty k obrazku 5.21.
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5.4.2 Motivator k ndkupu konkrétni znacky

Zjistovano bylo také, na zéklad¢ ¢eho se respondentky rozhoduji pii vybéru (koupi)
konkrétni znacky. Oznacit bylo mozné maximalné tii odpovédi, soucasti sedmi variant
motivatorit k ndkupu byla také varianta ,,jiné“, tu vyuzilo vSak pouhych 1,6 %
respondentek. Pfevazna cast respondentek (87,7 %) se rozhoduje o koupi konkrétni
znacky na zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Celkem 47,9 % oslovenych Zen formuje své
rozhodnuti na zdkladé¢ aktualni nabidky na prodejné a 36,4 % se tidi doporucenim
prodejce. DalS$imi ¢asto volenymi motivatory k nakupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky byly doporuceni ptatel a rodiny (33,9 %) a dostupné recenze od zakazniki

(33,8 %). Podle reklamy v televizi, na internetu nebo v ¢asopise se rozhoduje pouze 5 %
respondentek (viz. obr 5. 22).

Z tohoto zjisténi je mozné vyvodit, ze hlavnim rozhodujicim prvkem pfi vybéru
znacky dekorativnich produktti jsou vlastni predeslé zkuSenosti spotiebitele v kombinaci
s ptipadnou vyhodnou nabidkou na prodejné (akce, sleva, darek k ndkupu). Samotné
znacky dekorativni kosmetiky zdkaznika pfili§ neovlivni, jelikoZ jen velmi mala skupina
spottebitelek se rozhoduje na zdklad¢ reklamy ¢i doporuceni influencerti na socialnich
sitich. Jedinym zaru€enym zpusobem, jak mize znacka zdkaznika oslovit, je nabidnuti

nizsi ceny, darkt k ndkupu ¢i jinych vyhod.

Jiné | 1,6 %
Reklamy v televizi / na internetu / v Sasopise [l 5,0 %
Doporuceni influencerii na socialnich sitich [ NN 16,7 %
Dostupnych recenzi od zakaznikti [N 33.8 %
Doporudeni ptatel a rodiny [N 33,9 %
Doporuleni prodejce  [INEEEGNGNGN 36,4 %
Aktuélni nabidky v prodejné [N 47,9 %
Vlastni zkugenosti [N 87,7 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Obr. 5.22 Motivatory k nakupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni
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Ke zjisténi zavislosti mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky a jednotlivymi identifika¢nimi proménnymi byly vyuzity Chi-kvadrat testy.
Splnénim vSech podminek byla zévislost potvrzena pouze na véku respondentek.
Vysledky vsech chi-kvadrat testli nezéavislosti pro tuto proménnou jsou k nahlédnuti

v ptiloze €. 6, tabulce 65-69.

Nejveétsi rozdily u motivatorti k nakupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky
byly pozorovany mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi. Jak je viditelné na obrazku
5.23, ¢im starsi spotiebitelka je, tim vEtsi vliv ma pii rozhodovani o volbé znacky nejen
jeji vlastni zkuSenost, ale také 1 doporuceni prodejce a doporuceni pratel a rodiny. Pouze
2,1 % respondentek z vékové kategorie 18 az 24 let uvedlo, ze se rozhoduji na zaklade
doporuceni prodejce, v kontrastu je pak vékova kategorie 55 az 64 let, kde se 65,9 %
dotdzanych Zen rozhoduje pravé na zakladé doporuceni prodejce. Naopak zeny ve véku
do 34 let motivuji k nakupu kromé vlastnich zkusenosti, predev§im také dostupné recenze

od zakaznikli a doporuceni influencerti na socialnich sitich.

100 %

80 %
60 %
40 %
o I I I I
0% - | I _ —
18 az 24 25az 34 35az44 45 az 54 55 az 64
B Vlastni zkuSenosti m Doporuceni pratel a rodiny
Dostupnych recenzi od zakaznikti Doporuceni influencerti na socialnich sitich
Reklamy v televizi / na internetu / v ¢asopise Doporuceni prodejce
m Aktualni nabidky na prodejné mJiné

Obr. 5.23 Motivatory k nakupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky dle veku

Zdroj: Viastni

Ttidéni druhého stupné pro tuto proménnou dle vsech identifikacnich charakteristik
respondentl je dostupné v piiloze €. 5, tabulce 13, kde jsou rovnéz k dispozici presné

procentudlni hodnoty k obrazku 5.23.
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5.5 Vyznamnost faktort pii ndkupu dekorativni kosmetiky

V této kapitole dochazi k analyzovani faktorti, které ovliviiuji spotiebitelky
pfi ndkupu dekorativni kosmetiky. Zjistovana byla dilezitost jednotlivych faktort
na skéle 1 az 5 (1 = zcela nedulezité, 5 = velmi dilezité). V druhé ¢asti podkapitoly jsou
definovany nové redukované skupiny faktord, které vznikly z plivodnich proménnych

pomoci faktorové analyzy.
5.5.1 Dilezitost jednotlivych parametrti pfi nakupu dekorativni kosmetiky

To, ktery produkt nebo znacku dekorativni kosmetiky si spotfebitelky zakoupi,
ovlivituje mnoho riiznych faktort. Tyto faktory plsobi na formovani kone¢ného
rozhodnuti spotfebitelky béhem nékupniho rozhodovaciho procesu, zejména v ramci
hledani informaci a hodnoceni alternativ. Respondentky mély za ukol ohodnotit celkem

11 parametrii, dle toho jak jsou pro né dilezité pii ndkupu dekorativni kosmetiky.

vvvvvv

primérné hodnotily zndmkou 4,3. Dalsi faktory, které respondentky hodnotily jako spiSe
dilezité jsou akce Ci sleva na produkt (3,7), cena (3,6), znacka (3,5) a informace uvedené
na obalu (3,4). Za nejméné dulezité pak respondentky povazuji vzhled baleni (2,6),
oznaceni piirodni/ bio kosmetika (2,6) a oznaceni vegan kosmetika (1,9). Mira dulezitosti

jednotlivych parametra pii nakupu dekorativni kosmetiky je zndzornéna na obrazku 5.24.

Vegan kosmetika IE————— 1,9
Pfirodni / bio kosmetika IEEGG_G_G— 2.6
Vzhled baleni GGG 2.6
Cruelty-free kosmetika GGG 2.7
Zemé piivodu I 2.8
Velikost baleni GGG 3,0
Informace uvedené na obalu GGG 3.4
Znacka I 3,5
Cena I 3,6
Produkt je v akci/sleve I 3,7
Vlastnosti daného vyrobku I 4,3

1 2 3 4 5
Zcela DilezZitost \clehvl.li'
nedulezité dualezité

Obr. 5.24 Mira duleZitosti jednotlivych parametrii pri nakupu dekorativni kosmetiky

Zdroj: Viastni
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Vysoce hodnoceny parametr ,,produkt je v akci / slevé™ potvrzuje také vysledek
z podkapitoly 5.4.2 o motivatorech k nakupu konkrétni znacky, kdy se 47,9 % oslovenych

zen rozhoduje na zaklad¢ aktualni nabidky na prodejné (akce, sleva, darek k nakupu).

Pro zjiSténi zavislosti hodnoceni parametrii pii nakupu dekorativni kosmetiky
na jednotlivych charakteristikdch spotiebitele (vek, Cisty mési¢ni piijem, vzdélani,
ekonomicky status a oblibeny zpiisob traveni volného cCasu) byla vyuzita analyza
rozptylu, jinak nazyvéna také jako ANOVA. Co se tyce véku a ¢istého mési¢niho piijmu
respondentek, byla zavislost potvrzena témét u vSech faktorti, kromé parametru ,,velikost
baleni“. Vzhledem ke vzdé€lani respondentek, byla opét zavislost potvrzena u vsech
faktort, s vyjimkou dvou parametri ,,vzhled baleni a ,,pfirodni / bio kosmetika“. Déle
byla ANOVA testem potvrzena zavislost v hodnoceni vSech parametrii na oblibeném
zpusobu traveni volného casu respondentek. Co se tyce ekonomického statusu
oslovenych zen, zavislost byla potvrzena u vSech faktorti, kromé jediného parametru
,vzhled baleni“. Vysledky vSech ANOVA testli mezi tuto proménnou a charakteristikami
respondentek jsou k nahlédnuti v pfiloze €. 7, tabulce 1-5.

Pozorovatelné jsou na prvni pohled urcité odlisnosti v mife hodnoceni jednotlivych

vvvvvv

vvvvvv

/ bio kosmetika nebo zem¢ pivodu dekorativniho produktu. Mladsi Zzeny tyto faktory
hodnoti niz§imi zndmkami, naopak vétSi vyznamnost piikladaji oznaceni vegan

kosmetika nebo cruelty-free kosmetika.

Dle primérného ¢istého mési¢ni piijmu respondentky je mozné si povSimnout
taktéz znacnych odliSnosti v hodnoceni téchto vybranych faktort. Cené prikladaji
vyrazné veétsi dalezitost oslovené Zeny z niz§ich pfijmovych skupin nez Zeny s vysSimi
az nadprumérnymi pfijmy. Piikladem je primérnad znamka 3,84 u respondentek s piijmy
0 —9 999 K¢ versus primérnd znamka 2,86 u zen s piijmy 50 000 K¢ a vice. Na znacku
a informace uvedené na obalu si potrpi zejména respondentky s vy$$imi piijmy.

vvvvvv

spotiebitelky, tyto parametry hodnoti zndmkami 4,17 a 4,5. Pro podnikatelky jsou pak

nejvyznamnéjsich faktory znacka a informace uvedené na obalu produktu. Napiiklad
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faktory ,.cruelty-free kosmetika®“ a ,vegan kosmetika“ hodnoti nejvySe oslovené

studentky.

Vzhledem k vzdélani oslovenych Zen je mozné pozorovat, ze respondentky
s vysokoskolskym vzdélanim hodnoti nejvyse faktory jako znacka, informace uvedené

na obalu, pfirodni ¢i bio kosmetika a zemé plvodu. Naopak spotiebitelky s niz§im

vvvvvv

vvvvvv

sttedoskolskym vzdélanim.

VétSinu parametrti hodnoti velmi nadprimérné respondentky, které uvedly jako
jejich oblibeny zplisob traveni volného Casu nakupovani, nejdalezitéj$i jsou pro né
vlastnosti daného vyrobku, vzhled baleni, znacka, cena a také to, zda je produkt v akci ¢i
ve slevé. Na crulty-free kosmetiku kladou diraz oslovené Zeny, které rady sportuji nebo

se ve svém volném case vénuji Cetbe.

Kompletni tfidéni druhého stupné pro tuto proménnou dle jednotlivych

charakteristik respondentek je k dispozici v pfiloze €. 5, tabulce 15.

V podkapitole 5.6 byla nasledné provadéna analyza postojl, jejiz soucasti byla
faktorova a shlukova analyza. S vyuZzitim téchto analyz byly vytvofeny rtizné skupiny
(segmenty) spotiebiteli na trhu s dekorativni kosmetikou. Rozdily v hodnoceni
diilezitosti parametrt jednotlivymi skupinami respondentli jsou podrobnéji popsany az

v ramci charakteristiky segmentt dle ndkupnich zvyklosti (podkapitola 5.7.2).
5.5.2 Redukce faktort

Aby byly parametry lépe interpretovatelné, byla provedena faktorova analyza
s cilem redukovat pocet piivodnich faktort do nékolika novych skupin faktort, které maji

pfi ndkupu dekorativni kosmetiky vliv na spotiebitelky.

Pted samotnym provedenim faktorové analyzy vSak musela byt ovéfena vnitini
konzistence baterie, kterd udava, zda je baterie polozek do jist¢ miry spojitd, a zda
jednotlivé polozky s baterii souvisi. V tabulce 5.4 jsou uvedeny vysledky testu
konzistence, konkrétné se jednd o hodnotu Cronbachova Alfa, ktera je v tomto piipade
rovna 0,734. Jelikoz mé tato hodnota optimalné dosahovat ¢isla 0,7 az 0,9, lze

konstatovat, ze byly splnény podminky a baterii lze povazovat za konzistentni.
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Tabulka 5.4: Vnitrni konzistence baterie s faktory

Cronbachovo Alfa | Pocet proménnych

0,734 11
Zdroj: Viastni

Provétena byla také druhd vstupni podminka, ktera ovéfuje vhodnost pouziti
faktorové analyzy. Jednd o hodnotu KMO indexu, kterd musi byt vétsi nez 0,6, idedlné
vsak vétsinez 0,7. V piipadé této baterie vysla hodnota indexu 0,675, podminka tedy byla
splnéna. Na zavér bylo vyuzito Bartlettova testu sféricity, ktery udava, jestli je mozné
faktorovou analyzu vyuzit, ¢i nikoli. Nejprve vSak musela byt definovana nulova a

alternativni hypotéza.
HO: Korelace mezi promennymi neexistuje (sig > 0,05)
HI: Korelace mezi promennymi existuje (sig < 0,05)

Jak lze spatfit v tabulce 5.5, vysledna hodnota signifikance byla rovna nule, coz je
optimélni. Nulovd hypotéza byla zamitnuta a pfijata byla hypotéza alternativni.

Multikolinearita byla potvrzena a faktorovou analyzu je tedy mozné pouZzit.

Tabulka 5.5: KMO a Bartlettity test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,675
Approx. Chi-Square 1714,732
Bartlett's Test of Sphericity df 55
Sig. 0,000

Zdroj: Viastni

Faktorova analyza byla nasledné provedena s vyuzitim metody hlavnich
komponent, rotace Varimax a Kaiserova pravidla, kdy hodnota ,,Eigenvalues* je vétsi nez
jedna. Z celkem jedenacti ptivodnich proménnych doslo k redukci na ¢tyfi nové faktory.
Tyto ctyii faktory vysvétluji 66,6 % rozptylu celé baterie, coz lze povazovat za ideélni,

jelikoz rozptyl by mél byt spravné vysvétlen z vice jak 60 % (viz pfiloha €. 8, tab. 1).

Pomoci rotace Varimax bylo vytvoteno nejlepsi rotovaného feSeni, prostiednictvim
kterého byly piivodni proménné zatazeny k nové vzniklym faktorim. Prvni faktor byl
nazvan ,,Kosmetické certifikaty* a obsahuje tfi plivodni proménné — oznaceni vegan
kosmetika, cruelty-free kosmetika a ptirodni / bio kosmetika. Druhy faktor oznaceny jako
»ldentifikaéni znaky“ zahrnuje tyto proménné: informace uvedené na obalu, zemé
puvodu a znacka. Tteti faktor byl pojmenovan jako ,,Cena“, pfi¢emz seskupuje cenu a

akci ¢i slevu na produkty. Posledni, ctvrty, faktor by pak nazvan jako ,,Parametry
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produktu®, tyka se vzhledu baleni, velikosti baleni a vlastnosti daného vyrobku (viz Tab.

5.6).

Tabulka 5.6: Rotovana matice komponent (Proménna: Diilezitost faktoru pri ndkupu
dekorativni kosmetiky)

Pivodni faktory / nové Faktor.l: . Fak.tor 2:v ,| Faktor 3: Faktor 4:
faktory KOSIPetlfke Identifikac¢ni Cena Parametry
certifikaty znaky produktu
Vegan kosmetika 0,861
Cruelty-free kosmetika 0,816
Prirodni / bio kosmetika 0,625 0,536
Informace uvedené na
obalu 0,778
Zemé piivodu 0,357 0,720
Znacka 0,620 0,382
Cena 0,870
Produkt je v akei / slevé 0,853
Vzhled baleni 0,795
Velikost baleni 0,781
Vlastnosti daného
vyrobku 0,447
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.
a Rotation converged in 7 iterations.

Zdroj: Viastni

Pomoci analyzy rozptylu (ANOVA) byla testovdna zavislost nové vzniklych
faktor na jednotlivych charakteristikdch respondentl (v€k, Cisty mésicni pfijem,
vzdélani, ekonomicky status a oblibeny zptsob traveni volného casu). ANOVA testem
byla potvrzena zéavislost v hodnoceni vSech ¢tyfech faktorti na veéku, Cistém mésicnim
ptfijmu, ekonomickém statusu a oblibeném zplsobu traveni volného ¢asu respondentek.
Co se tyCe vzdélani oslovenych zen, byla zavislost potvrzena pouze u tii faktort,
u posledniho faktoru ,,parametry produktu“ nebyla zavislost prokazana. Vysledky vsech

ANOVA testil pro tuto proménnou jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 7, tabulkach 6 az 10.

Z hlediska v€ku jsou viditelné rozdily v hodnoceni nové vzniklych faktort.
Spotiebitelky ve véku od 18 do 44 let hodnoti faktory ,,Kosmetické certifikaty* a
,Parametry produktu* nadprimérné, tedy v rozmezi 3 az 5 bodu. To znamen4, Ze mladsi
respondentky povazuji tyto dva faktory za dulezité. Naopak pro zeny ve véku 45 az 64
let jsou kosmetické certifikaty a parametry produktu spiSe nedtlezité, hodnoti je

vvvvvv

identifika¢ni znaky produktu a cena.
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Dle ekonomického statusu spotiebitelky jsou rovnéz pozorovatelné diference
pro podnikatelky. Cenu povazuji za dilezitou ptfedevSim nezaméstnané spotiebitelky,
které se pravdépodobné diky aktudlni nejisté finan¢ni situaci snazi uspofit kazdou korunu.
Faktor ,,Kosmetické certifikaty* hodnoti nadprimérné studentky, zaméstnankyné, které
vykonévaji duSevni préaci a Zeny na matetské dovolené. Tyto zeny se pravdépodobné vice
zajimaji o ochranu Zivotniho prostfedi, zvifat a zdravi ¢lovéka, zjistuji si informace
o slozeni jednotlivych produkti dekorativni kosmetiky a o pifipadnych negativnich
aspektech. Zcela jisté se dle vysledkt této analyzy jednd o mladsi spotiebitelky.

Co se tykd cist¢tho mésicniho pfijmu respondentek, cena je na prvni pohled
s prumérnymi piijmy, které jiz pravdépodobné pracuji na plny uvazek a soucasné maji
urcité naklady na bydleni a rodinu, cena pro né¢ tedy hraje velkou roli, jelikoz nechtéji
svymi finanénimi prostfedky plytvat. Ostatni pfijmové kategorie hodnoti cenu spise
primérné nebo podprimérné. Identifikaéni znaky produktu hodnoti nadprimérné

respondentky s pfijmy 30 000 K¢ a vice.

Faktor parametry produktu hodnoti vyrazné nadprimérné spotiebitelky, které rady
travi ¢as nakupovanim. Tyto Zeny naopak hodnoti velmi podprimérné dualezitost
pro oslovené Zeny, které uvedly, Ze travi volny ¢as prochdzkami a v pfirod¢. Kosmetické
certifikaty jsou nadpraimérné dilezité pro zeny, které ve volném Case sportuji, sleduji TV

nebo jsou na pocitaci a internetu.

Vzhledem ke vzdélani byla zavislost pomoci analyzy rozptylu potvrzena pouze
u ti faktord, jednalo se o cenu, identifikani znaky produktu a kosmetické certifikaty.
oslovené Zeny ve veéku 35 az 44 let, ostatni vékové kategorie tento faktor hodnoti spise
podprimérné. Kosmetické certifikaty oznacily za dilezité spiSe mladsi spotiebitelky,
zejména ty ve véku 18 az 24 let. Identifika¢ni znaky produktu naopak povazuji za dilezité

respondentky ve stfednim a vys$im véku (od 35 do 64 let).

Vysledky tfidéni druhého stupné nové vzniklych faktort jsou dostupné v piiloze

¢. 5, tabulce 17.
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5.6 Analyza postoju

V nasledujici podkapitole je provedena analyza postojii spotfebitelek na trhu
s dekorativni kosmetikou. Respondentky meély za tkol hodnotit celkem 18 tvrzeni
na Skdle 1 az 5 (1 = zcela nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim). Na zaklad¢ toho, jak
respondentky hodnotily tato tvrzeni, byly pomoci faktorové a shlukové analyzy rozfazeny

do n¢kolika skupin (= segmentil) dle jejich spole¢nych charakteristik.
5.6.1 Mira souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi

Jak je viditelné v tabulce 5.7, respondentky nejvice souhlasily s tvrzenimi, ze liceni
povazuji za formu vyjadieni osobnosti (primérna hodnota 4,1), a ze svym li¢enim chté&ji
vyniknout a byt krasnd (primérna hodnota 3,9). Respondentky také vyjadtily souhlas
s tvrzenim, ze znacka dekorativni kosmetiky je pro n€ dilezita (3,6) a s tim, Ze si rady
ptiplati za kvalitni dekorativni kosmetiku (3,5). Nadprimérné hodnoceni, tedy bodové
hodnoceni 3 a vice zaznamenaly také tvrzeni: ,,pfi ndkupu dekorativni kosmetiky dam
zpravidla piednost produktu, ktery je v akci®, dale pak ,,dekorativni kosmetiku nakupuji
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou zde produkty levnéjsi“ a také tvrzeni ,liceni patii
mezi mé zaliby*. Oslovené Zeny spiSe nesouhlasi s tvrzenimi, ze témé&f vSechny produkty
nakupuji od jedné znacky (priimérna hodnota 2,4), a ze dekorativni kosmetiku nakupuji
pfedevsim v parfumériich (primérné hodnota 2,5).

Tabulka 5.7: Prumérna hodnota souhlasu s tvrzenimi, které se tykaji dekorativni
kosmetiky

Tvrzeni Primérna hodnota
Liceni povazuji za formu vyjadfeni osobnosti. 4,1
Svym licenim chci vyniknout a byt krdsna. 3,9
Znacka dekorativni kosmetiky je pro mé dilezita. 3,6
Réda si priplatim za kvalitni kosmetiku. 3,5
Pii ndkupu dekorativni kosmetiky dam zpravidla prednost

produktu, ktery je v akci. 34
Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v drogériich,

jelikoz jsou zde produkty levnéjsi. 3,3
Liceni patii mezi mé zaliby. 3,2
Vlastnim zakaznické karty hned nékolika prodejcti

dekorativni kosmetiky. 3,1
U prilis levné dekorativni kosmetiky mam pochybnosti o

nezavadnosti. 3,0
P&kny vzhled a lieni jsou dilezité pro uspéch. 3,0
Zajimam se o slozeni produkti dekorativni kosmetiky. 3,0
Réda zkous$im novinky v oblasti dekorativni kosmetiky. 3,0
Bez dekorativni kosmetiky si nedokézu predstavit zivot. 3,0
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Je dulezité byt atraktivné nali¢end pro druhé pohlavi. 2,9

Sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky. 2,8

Z domu vychazim jediné nalicena. 2,7

Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v
parfumeriich, jelikoZ jsou zde produkty kvalitné;si. 2,5

Témet vSechny produkty dekorativni kosmetiky nakupuji
od jedné znacky. 2.4
Zdroj: Viastni

Zkoumany byly také rozdily v hodnoceni téchto tvrzeni dle identifikacnich
proménnych — véku, Cist¢tho mésicniho piijmu a vzdélani. Pro zjisténi zavislosti
hodnoceni jednotlivych tvrzeni, tykajicich se dekorativni kosmetiky na charakteriza¢nich
proménnych respondentd, byla vyuzita analyza rozptylu, jinak nazyvana také jako
ANOVA. Co se tyce veku, Cistého mési¢niho piijmu, ekonomického statusu a oblibeného
zpusobu traveni volného Casu respondentek, byla zavislost potvrzena u vSech tvrzeni.
Pouze z hlediska vzd€lani nebyla zavislost prokdzana u tfi tvrzeni, jednalo se o vyroky
,,svym licenim chci vyniknout a byt krasna®, ,,dekorativni kosmetiku nakupuji predevsim
v drogériich, jelikoz jsou zde produkty levnéjsi* a ,,téméf vSechny produkty nakupuji od
jedné znacky“. Vysledky vSech ANOVA testll pro tuto proménnou jsou k dispozici
v ptiloze €. 7, tabulce 11-15.

Dle veku je na prvni pohled pozorovatelné rozdilné hodnoceni u tvrzeni ,,liceni
patii mezi mé zaliby*, s klesajicim vékem roste mira souhlasu s timto tvrzenim (primérna
hodnota pro kategorii 55 az 64 let je 2,29 a pro kategorii 18 az 24 let je 4,03. Naprosto
stejna situace plati také pro tvrzeni ,sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky* a
,rada zkouSim novinky v oblasti dekorativni kosmetiky*. Naopak s tvrzenim ,,znacka
dekorativni kosmetiky je pro mé diilezita* souhlasi ve vEétsi mife zeny z v€kové kategorie

35 let a vice.

Z hlediska primérného ¢istého mési¢niho ptijmu lze zpozorovat, Ze Zeny s vysSimi
pfijmy, ve srovnani s Zenami s niz§imi piijmy, souhlasi mnohem ve vétsi mife s tvrzenimi
jako ,,dekorativni kosmetiku nakupuji ptfedevSim v parfumériich, jelikoz jsou zde
produkty kvalitngjsi*, ,,bez dekorativni kosmetiky si nedokazu predstavit zivot a ,,z domu
vychazim jedin€ nali¢ena*. Naopak Zeny s niz§imi piijmy vyjadfily vyrazné vétsi souhlas
u tvrzeni, ze dekorativni kosmetiku nakupuji predev§im v drogériich, jelikoz jsou zde

produkty levngjsi.
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Co se tyCe ekonomického statusu, témeét vSechna tvrzeni hodnoti nejvysSimi
znamkami zeny podnikatelky. Zcela nebo velmi souhlasi s tim, ze svym licenim chtéji
vyniknout a byt krdsnd, ze znacka dekorativni kosmetiky je pro né dulezita, a ze si rady
pfiplati za kvalitni kosmetiku. Studentky pak vyjadfily v nejvetsi mife souhlas s tvrzenimi
ligeni patfi mezi mé zaliby* a ,,sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky. Zeny
zaméstnankyné svymi hodnocenimi nijak nevybocuji, vSechny vyroky hodnoti primérné
¢i lehce nadprimérné. Respondentky, které jsou na matetské dovolené pak oproti
ostatnim oslovenym Zendm vice souhlasi stim, ze rady zkou$i novinky v oblasti
dekorativni kosmetiky, a ze wu piili§ levné kosmetiky maji pochybnosti

0 nezavadnosti.

S tvrzenim ,liceni patii mezi mé zaliby*“ zcela souhlasi respondentky, které rady
travi svllj volny cas nakupovanim nebo sledovanim TV. Tyto oslovené zeny také
nadpriimérné souhlasi s tim, Ze pékny vzhled a liceni jsou dilezité pro tspéch. Pii nakupu
dekorativni kosmetiky daji pfednost produktu, ktery je v akci zejména respondentky,

které travi volny ¢as prochazkami v ptirodé.

Se zvySujicim se vzdélanim respondentky vice souhlasi s tvrzenimi, ze znacka
dekorativni kosmetiky je dilezitd nebo také, Ze si rady pfiplati za kvalitni kosmetiku.
Naopak s tvrzenimi ,,li¢eni patii mezi mé zaliby* a ,rdda zkouSim novinky v oblasti

dekorativni kosmetiky* souhlasi ve vétsi mife spotiebitelky se zdkladnim vzdélanim.

Kompletni tfidéni druhého stupné této proménné je k dispozici v pfiloze €. 5,

tabulce 16.
5.6.2 Redukce proménnych

Pro téchto 18 tvrzeni byla provedena faktorova analyza s cilem zredukovat jejich
pocet do pouze né€kolika skupin (faktori) tak, aby bylo nésledné jednodussi aplikovat a

interpretovat shlukovou analyzu.

Faktorové analyza byla provedena stejnym zplsobem jako v podkapitole 5.5,
nejprve byly ovéfeny podminky pro jeji aplikaci a mozné pouziti. Jako prvni byla
potvrzena vnitini konzistence baterie, hodnota Cronbachova Alfa se rovnala 0,795, coz
lze povaZzovat za idealni stav. Prvni podminka pro aplikaci faktorové analyzy byla splnéna

(viz tab. 5.8).
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Tabulka 5.8: Vnitini konzistence baterie s tvrzenimi

Cronbachovo Alfa | Pocet proménnych

0,795 18
Zdroj: Viastni

Jako dal$i doSlo k ovéfeni hodnoty KMO indexu, ten ma dosahovat minimalni
hodnoty 0,6, idedln¢ vSak alespoii 0,7. Jak je viditelné v tabulce 5.9, KMO index v tomto
ptipadé vysel 0,887, coz lze povazovat za idealni vysledek. Druhd podminka byla taktéz
splnéna. Jako posledni bylo nutné ovéfit vysledek Bartlettova testu sféricity, ktery udava,
zda lze faktorovou analyzu pouZit ¢i nikoli. Nejprve vSak musela byt definovana nulova

a alternativni hypotéza.
HO: Korelace mezi promennymi neexistuje (sig > 0,05)
HI: Korelace mezi promennymi existuje (sig < 0,05)

Vyslednd hodnota signifikance se rovnala nule (viz tab. 5.9). Doslo tedy k zamitnuti
nulové hypotézy a pfijeti hypotézy alternativni. Korelace mezi proménnymi existuje, a

proto je mozné vyuzit faktorovou analyzu.

Tabulka 5.9: KMO a Bartlettity test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,887
Approx. Chi-Square 4705,838
Bartlett's Test of Sphericity df 55
Sig. 0,000

Zdroj: Viastni

Nasledné byla provedena faktorovéd analyza, a to na zdkladé metody hlavnich
komponent, rotace Varimax a Kaiserova pravidla, které udava, ze hodnota ,,Eigenvalues*
je veétsi nez jedna. Z ptivodnich osmnacti tvrzeni doslo k redukci na pét novych faktord,
které vysvétluji celkem 60,1 % rozptylu celé baterie. Tento vysledek lze povazovat
za zcela uspokojivy, jelikoz rozptyl by mél byt vysvétlen z vice nez 60 %, coz bylo

splnéno (viz pfiloha ¢. §, tab. 2).

S vyuzitim rotace Varimax bylo vytvofeno nejlepsi rotované feSeni, pomoci
kterého byly pivodni proménné pfifazeny k péti novym faktorim. Jak je mozné vidét
v tabulce 5.10, n¢které vyroky se soucasné fadi k vice faktoriim zarovei, pfifazeny vSak
byly k tém faktorim, se kterymi maji nejvétsi korelaci. Piikladem je tvrzeni ,liceni

povazuji za formu vyjadifeni osobnosti®, které je mozné zaradit k faktoriim jedna, dva i
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Ctyfi. Nejvétsi korelaci ma vSak s faktorem €. 2, a proto byl tento vyrok pfifazen prave

zde.

Prvnimu nové vzniklému faktoru byl ptidélen nazev ,,Lifeni jako konicek®,
jelikoz obsahuje celkem ctyfi plvodni tvrzeni, kterd naznacuji vysoky zijem
o dekorativni kosmetiku a liceni. Jednd se napiiklad o tvrzeni ,liceni patfi mezi mé

zaliby* nebo ,,sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky*.

Druhy nové vytvoteny faktor byl nazvan ,,Li¢eni jako socialni status®, ke kterému
se fadi celkem Sest pivodnich vyroki, naptiklad: ,,p¢kny vzhled a liceni jsou dilezité
pro uspéch®, ,je dalezitd byt nalicend pro druhé pohlavi® nebo ,,svym li¢enim chci

vyniknout a byt krasna“.

Tteti faktor byl oznacen jako ,,Preference kvality a vyssi ceny* a zahrnuje celkem
pét plvodnich tvrzeni, ptikladem jsou proménné ,radda si pfiplatim za kvalitni
kosmetiku®, ,,dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v parfumériich, jelikoZ jsou zde
produkty kvalitnéj$i* nebo ,,u pfili§ levné kosmetiky mam pochybnosti o nezdvadnosti®.
Soucasné se zde tadi také dvé tvrzeni, ktera maji s timto faktorem zapornou korelaci
(minusové hodnoty), coz piedstavuje nesouhlas s uvedenymi vyroky. V piipadé tvrzeni
,,pii ndkupu ddm zpravidla pfednost produktu, ktery je v akci* a ,,dekorativni kosmetiku
nakupuji predevsim v drogériich, jelikoz jsou zde produkty levnéjsi, které maji s novym
faktorem zapornou korelaci, to ve vysledku znamena piesné opacny postoj. Proto byl také

zvolen ndzev nového faktoru ,,preference kvality a vyssi ceny*.

Posledni, ctvrty, faktor nazvany jako ,,Vérnost znaéce* obsahuje tfi plivodni
tvrzeni: ,,téméf vSechny produkty nakupuji od jedné znacky®, déle pak ,,znacka
dekorativni kosmetiky je pro m¢ dilezitd* a také tvrzeni ,,zajimam se o slozeni produktt

dekorativni kosmetiky* (viz tab. 5.10).
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Tabulka 5.10: Rotovana matice komponent (Promenna: Mira souhlasu s tvrzenimi, které
se tykaji dekorativni kosmetiky)

Faktor 1: F? kt?f Z Faktor 3: Faktor 4:
. B B | . Liceni jako [ Preference .
Puvodni tvrzeni / nové faktory Liceni jako A . Vérnost
i socialni kvality a N
konicek . znacce
status vyssi ceny
Rada zkousim novinky v oblasti dekorativni kosmetiky. 0,833
Sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky. 0,815
LiCeni patii mezi mé zaliby. 0,809
Terper V'SGCthly produkty dekorativni kosmetiky nakupuji 0321 0.360
od jedné znacky.
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro druhé pohlavi. 0,819
Pékny vzhled a liceni jsou dulezité pro tspéch. 0,776
Z domu vychazim jediné nalicena. 0,685
Svym li¢enim chci vyniknout a byt krasna. 0,604 0,309
Bez dekorativni kosmetiky si nedokazu predstavit zivot. 0,459 0,585
Liceni povazuji za formu vyjadieni osobnosti. 0,355 0,485 0,381
Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v drogériich,
S s -0,768
jelikoz jsou zde produkty levnéjsi.
Pfi nakupu dekorativni kosmetiky dam zpravidla
y . . -0,726
piednost produktu, ktery je v akci.
Rada si ptiplatim za kvalitni kosmetiku. 0,301 0,632 0,464
Dekoranv'l:u k(')sn'1et1vk1l1 nakupuji predevsim v - 0324 0,599 0.384
parfumeriich, jelikoZ jsou zde produkty kvalitngjsi.
U piili§ levné dekorativni kosmetiky mam pochybnosti o 0.559
nezavadnosti. ’
Znacka dekorativni kosmetiky je pro mé dulezita. 0,748
Zajimam se o slozeni produkti dekorativni kosmetiky. 0,599
Vlastnlql zzrikazmck.e karty hned nékolika prodejct 0,575 0352
dekorativni kosmetiky.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 6 iterations.

Zdroj: Viastni

S vyuzitim analyzy rozptylu byla testovdna zavislost ¢tyf nové vzniklych faktort
na jednotlivych charakteristikdch respondentt (vek, Cisty mésicni piijem, vzdélani,
ekonomicky status a oblibeny zplsob traveni volného casu). Vyslednymi hodnotami
signifikanci, které se ve vSech pfipadech rovnaly nule, byla potvrzena zavislost
v hodnoceni ¢tyf nove definovanych faktorti na zcela vSech identifika¢nich proménnych
respondentek, tedy na véku, €istém mésicnim piijmu, vzdélani, ekonomickém statusu a
oblibeném zpiisobu trdveni volného ¢asu oslovenych Zen. Vysledky téchto ANOVA testl

jsou dostupné v ptiloze €. 7, tabulkach 16 az 20.
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Vzhledem k véku jsou pozorovatelné vyrazné rozdily v mife souhlasu s témito
nové vzniklymi faktory. Faktor ,,.Liceni jako koni¢ek* hodnoti nadprimérné (znamkou 3
az 5) spottebitelky ve véku 18 az 34 let. Naopak starsi spotiebitelky hodnoti tento faktor
podprimérné. Spotiebitelky z v€kovych kategorii 35 az 64 let se pak vyznacuji vétsi
vérnosti ke konkrétni znacce, jelikoZ tento faktor znamkuji nadprimérné. Li¢eni povazuji

za socialni status zejména Zeny ve véku 35 az 54 let.

Respondentky s primérnymi mési¢nimi piijmy nad 30 000 K¢ vyjadfily vyrazny
souhlas s faktory ,li¢eni jako socidlni status* a ,preference kvality a vyS$i ceny*.
Spotiebitelky s niz§imi piijmy hodnoti tyto faktory podprimérné. Lic¢eni je koniC¢kem

ptevazné pro spotiebitelky s maximalnimi ptijmy do 19 999 K¢.

Co se tyCe vzdélani, znackdm jsou vérné zejména vysokosSkolacky, které také
hodnoti nadprimérné faktor ,,liceni jako socialni status®. Li¢eni je zalibou spisSe pro Zeny

se zakladnim vzdélanim a pro Zeny s vyucnim listem bez maturity.

Dle ekonomického statusu respondentek, je liceni konic¢kem predev§im
pro studentky a Zeny na matefské dovolené. Liceni jako socidlni status pak chapou
zejména podnikatelky, které také ve vyrazné vEtsi mife preferuji kvalitu a vyssi cenu
dekorativni kosmetiky. Nezaméstnané Zeny pak hodnoti vyrazné podprimérné faktor

,preference kvality a vyssi ceny*.

Respondentky, které travi volny ¢as nakupovanim, hodnoti vysoce nadprimérnymi
znamkami faktory ,liceni jako konicek™ a ,li¢eni jako socidlni status®. Kvalitu a vyssi
cenu pak preferuji v nejvétsi mife zeny sportovkyné. Nejvyssi vérnost znacce vykazuji

respondentky, které rady travi volny Cas s prateli, rodinou a partnerem.
Vysledky tifidéni druhého stupné CEtyt noveé vzniklych faktorti jsou dostupné
v ptiloze €. 5, tabulce 18.

5.6.3 Tvorba shluka

Nasledné doslo k provedeni shlukové analyzy, jejimz hlavnim ukolem je tfidéni
objekti do skupin (shlukl) na zdkladé jejich podobnosti a odliSnosti. Jednd se

o vicerozmérnou statistickou metodu pouzivanou k segmentaci trhu (Tahal et al, 2017).

Shlukova analyza byla provedena s vyuzitim c¢tyf nové vzniklych faktord
(viz podkapitola 5.6.2). Nejprve bylo aplikovano hierarchické shlukovani

prostfednictvim Wardovy metody a ¢tverce Euklidovské vzdalenosti. Na zakladé nejvétsi
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skokové vzdélenosti mezi shluky, tedy nejvétsi diference koeficientli pocitanych
od konce tabulky, byl stanoven pocet shlukl na ¢tyfti (viz ptiloha €. 8, tabulka 3). Tyto
ctyti shluky byly nasledné¢ vytvoteny jak prostiednictvim hierarchického shlukovani jako
v pocatecnim bodg, tak také s vyuzitim nehierarchické metody K-Means. Porovnany byly

vysledné hodnoty obou piistupii, nakonec byl pro konecnou tvorbu shluki vybran

vvvvvv

Nové vytvorené shluky byly pojmenovany na zékladé vyjadiené miry souhlasu
s tvrzenimi tykajicimi se dekorativni kosmetiky a li¢eni (viz tab. 5.11), a také na zaklad¢
hodnoceni ¢tyt redukovanych faktord, které byly s vyuzitim faktorové analyzy vytvoreny
z ptivodnich 18 tvrzeni (viz tab. 5.12). Prvni shluk byl pojmenovan ,,Indiferentni
spotiebitelky* a tvoii jej celkem 118 respondentek (19,2 %). Druhy shluk dostal
oznaceni ,,Racionalni spotiebitelky* a zahrnuje celkem 252 respondentek (40,9 %).
Ttfetim segmentem byly ,,Trendy spotiebitelky“, kde se fadi 151 dotdzanych Zen
(24,5 %). Posledni, ¢tvrty segment, ziskal oznaceni ,,Naro¢né spotiebitelky* a zahrnuje
95 respondentek (15,4 %). Struktura nové vytvoienych segmentl na trhu dekorativni

kosmetiky je zndzornéna na obrazku 5.25.

15,4 %

19,2 %

Indiferentni spottebitelky

@ Racionalni spotrebitelky

B Trendy spotiebitelky

Ndrocné spotrebitelky

Obr. 5.25 Struktura vytvorenych segmentii spotiebitelek na trhu s dekorativni
kosmetikou

Zdroj: Vlastni

Indiferentni spotiebitelky hodnoti vSechna tvrzeni vice méné¢ primérné, tedy
znamkou 3 na Skéle 1 az 5. Oproti dalSim segmentim zZadnym postojem nevybocuji a

zaujimaji spiSe neutralni postaveni. Nakupuji rizné znacky, nepreferuji pfitom ndkup ani
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v parfumerii ani v drogerii, nehledi tolik na akce a slevy, pfili§ se nezajimaji
o slozeni produktd. O lieni a trendy v kosmetice se zajimaji primérné ¢i podpramérne.
Pouze vyjadrily lehce nadprimérny souhlas s tvrzenim ,,rada si pfiplatim za dekorativni
kosmetiku* (3,47). Lze konstatovat, ze se nevyznacuji néjakou konkrétni preferenci, a
spiSe zakoupi dekorativni produkt dle konkrétni situace, co potiebuji, a co je zaujme.
Rovnéz hodnoti vSechny faktory podobné, a to okolo primérné hodnoty, proto také

oznaceni indiferentni (viz tab. 5.11).

Racionalni spotiebitelky vynikaji nadprimérnym hodnocenim hned u nékolika
tvrzeni. SpiSe az velmi souhlasi s tvrzenimi, Ze pfi nakupu dekorativni kosmetiky daji
pfednost produktu v akci (4,28) a také, ze dekorativni kosmetiku nakupuji predevs§im
v drogériich, jelikoz jsou zde produkty levnéjsi (4,17). Jsou tedy pomérné dosti
orientované na cenu, coZ je mozné vSeobecné konstatovat o prumérném ceském
spotiebiteli. Na rozdil od ostatnich segmentii spiSe nesouhlasi s tim, Ze by si bez
dekorativni kosmetiky nedokazaly piedstavit zivot. Ze vSech ostatnich segmentt se také
nejméné zajimaji o trendy a novinky na trhu dekorativni kosmetiky. Liceni nepatii mezi
jejich zéliby. Z jejich primérného hodnoceni také vyplyva, Ze nenakupuji pfilis
v parfumériich (1,52) a nerady si ptiplaceji za kvalitu (2,87). Celkové preferuji zejména
nizkou cenu a vyhodnou nabidku, i kdyz to nékdy muize byt na tikor kvality. Dekorativni
kosmetiku vyuzivaji za i€elem zkrasSleni nebo jako formu vyjadieni osobnosti. Jelikoz je
téchto Zzen mezi respondentkami nejvice, uvazuji hospodarné a s rozumem, byly oznaceny

za racionalni spottebitelky (viz tab. 5.11).

Trendy spotrebitelky vynikaji mezi ostatnimi segmenty piedev§im v tom, Ze
liceni patii mezi jejich zaliby (4,62), rady zkousi novinky (4,42) a sleduji trendy v oblasti
dekorativni kosmetiky (4,01). Také nadprimérné souhlasi stim, Ze si rady pftiplati
za kvalitni kosmetiku a také, Ze si bez dekorativni kosmetiky nedokézou prestavit zZivot.
Dle jejich hodnoceni také vyplyva, ze vlastni zakaznické karty hned nckolika prodejcti
dekorativni kosmetiky a nakupuji mnoho riznych znacek. Liceni povazuji za formu
vyjadieni osobnosti a cht&ji byt diky témto produktim krasnd. Zejména diky jejich
velkému zdjmu o trendy, novinky a rizné znacky na trhu, byly pojmenovany jako trendy

spottebitelky (viz tab. 5.11).

Naroc¢né spotiebitelky hodnoti témét vSechna tvrzeni vysokymi zndmkami,
prevazné okolo znamky 4 a vysSe. S vétSinou tvrzeni tedy spiSe ¢i velmi souhlasi. Znacka

dekorativni kosmetiky je pro né velmi dualezita (4,81), rady si pfiplati za kvalitu (4,6),
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dekorativni kosmetiku nakupuji pfedev§im v parfumériich, jelikoz jsou zde produkty
kvalitngjs$i (4,51) a bez dekorativni kosmetiky si nedokazou predstavit zivot (4,13).
Z domil vychazi témét vzdy nalicené a domnivaji se, Ze pekny vzhled a liceni je dilezité
pro uspéch. Vlastni také karty n€kolika prodejcti dekorativni kosmetiky (4,51), zajimaji
se o slozeni produktii a maji pochybnosti o nezavadnosti piili§ levné kosmetiky. Jak je
patrné z téchto postojil, tento segment spotiebitelek zije dekorativni kosmetikou, chtéji
kvalitni produkty a nevadi jim si za n¢ pfiplatit. Li¢i se pravdépodobné velmi casto,
dekorativni kosmetika je soucasti jejich zivota a dobrého vzhledu. Jedna se o naro¢né
spotiebitelky na trhu s dekorativni kosmetikou (viz tab. 5.11).

Tabulka 5.11: Primeérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se dekorativni
kosmetiky dle typu spotrebitelek

Shluk ¢. 1: Shluk ¢. 2: Shluk ¢. 3: Shluk ¢. 4:
Tvrzeni / typy spotiebitelek Indiferentni Racionalni Trendy Naroéné
spotiebitelky | spotfebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky

Ligeni povazuji za formu vyjadfeni osobnosti. 3,31 3,97 _
Z domu vychazim jediné nali¢ena. 2,42 2,40 2,54 4,04
Sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky. 2,58 1,92 4,01 3,22
Svym li¢enim chei vyniknout a byt krasna. 3,33 3,80 4,05 _
Je dule’zne byt atraktivné nalicend pro druhé 2.77 2.68 2.62 373
pohlavi.
Pekny vzhled a li¢eni jsou dilezité pro uspéch. 3,09 2,79 3,01 3,63
B?Z dek(.)ra}t.lvm kosmetiky si nedokazu 2.83 2.2 3,58 413
predstavit zivot.
LiCeni patii mezi mé zaliby. 2,83
Pfi nakupu dekorativni kosmetiky dam

. M L. . 2,62
zpravidla pfednost produktu, ktery je v akci.
Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v
parfumeriich, jelikoZ jsou zde produkty 2,36
kvalitngjsi.
Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v 269
drogériich, jelikoz jsou zde produkty levngjsi. ’
Znacka dekorativni kosmetiky je pro mé 282
dilezita. ’
Zajimam se o slozeni produkti dekorativni 269
kosmetiky. ’
Rada si ptiplatim za kvalitni kosmetiku. 3,47
U pftili$ levné dekorativni kosmetiky mam 336
pochybnosti o nezavadnosti. ’
Témer Ysechny prc.).dukt'y delforativm 1,99 2.88 171 2,69
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Vlastn.m;l Zakasz:ke'karty hl?ed nékolika 2,25 2,57 3.69
prodejct dekorativni kosmetiky.
Rada zlfou51m novinky v oblasti dekorativni 2.85 211 3.37
kosmetiky.

Zdroj: Viastni
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K potvrzeni zavislosti souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se dekorativni kosmetiky na
jednotlivych segmentech spotiebitelek byla vyuzita analyza rozptylu, jinak nazyvana také
jako ANOVA. Vysledna hodnota signifikance byla u vSech tvrzeni rovna nule, coz
znamena, 7e byla potvrzena zavislost v hodnoceni vyrokll na typech respondentek.
Vysledky ANOVA
¢. 7, tabulce 21.

testh pro vSech 18 tvrzeni jsou kdispozici v ptiloze

Vytvorené skupiny (segmenty) spotiebitelek byly pojmenovany také na zakladé
hodnoceni ¢tyi nové vzniklych faktorti, které byly redukovany z ptivodnich 18 tvrzeni
prostiednictvim faktorové analyzy. Hodnoty souhlasu s redukovanymi faktory dle typt
spotiebitelek jsou k dispozici v tabulce 5.12.

Tabulka 5.12: Prumérnd hodnota souhlasu s redukovanymi faktory tykajicimi se
dekorativni kosmetiky dle typu spotiebitelek

Redukované faktory / typy spotiebitelek

Shluk ¢. 1:
Indiferentni
spotiebitelky

Shluk ¢. 2:
Racionalni
spotiebitelky

Shluk ¢. 3:
Trendy
spotiebitelky

Shluk ¢. 4:
Néaro¢né
spotiebitelky

LiCeni jako koni¢ek 0,32 -0,64 _I
Liceni jako socidlni status 0,22 0,07 0,25 0,84
Preference kvality a vy§§i ceny 0,95 -0,79 -0,03 0,96
Vérnost znatce -1,02 0,10 -0,07 _

Zdroj: Viastni

V tomto piipadé byla rovnéz potvrzena zavislost miry souhlasu s redukovanymi
faktory na typech spotiebitelek, jelikoZ byla vyslednd hodnota signifikance u vSech
faktorii rovna nule. Vysledky ANOVA testi pro tyto ¢tyii redukované faktory jsou

k dispozici v ptiloze €. 7, tabulce 22.

5.7 Charakteristika segmentl spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

Na zaklad¢ faktorové a shlukové analyzy byly v predchézejici podkapitole 5.6
vytvoreny celkem Ctyfi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou, jedna
se o tyto skupiny ,Neutrdlni spotiebitelky*, ,,B&ézné spotiebitelky*, , Trendy
spotiebitelky* a ,,Narocné spotiebitelky*. V této podkapitole jsou jednotlivé segmenty
dale charakterizovany dle demografickych faktori a ndkupnich zvyklosti. Je tak

vytvofena charakteristika jednotlivych skupin spotiebitelek.
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5.7.1 Charakteristika segmentti dle demografickych faktort

Vytvofené segmenty spotiebitelek na trhu dekorativni kosmetiky byly srovnany
s identifika¢nimi (demografickymi) proménnymi (viz tab. 5.13). Na zdklad¢ Chi-kvadrat
testu nezavislosti byla zjiSt€éna a potvrzena zavislost mezi typy spotiebitelek a tfemi
demografickymi znaky — vékem, primérnym mésicni piijem a ekonomickym statusem
spotiebitelek. Vysledky Chi-kvadrat testt dle vSech péti identifika¢nich proménnych jsou
k dispozici v ptiloze €. 6, tabulkdch 75 az 79. Kompletni tfidéni druhého stupné je

k nahlédnuti v ptiloze €. 5, tabulce 19.
Indiferentni spotiebitelky

Skupinu indiferentnich spotiebitelek tvoii vSechny veékové kategorie v relativné
stejném pomeru, nejvice jsou zde zastoupeny zeny ve veéku 25 az 34 let (32,2 %), 45 az
54 let (26,3 %) a ve véku 18 az 24 let (25,4 %). Taktéz jsou zde hojné obsazeny témer
vSechny piijmové kategorie, zejména se jedna o spotiebitelky s ptijmy od 20 000 K¢ do
29 000 K¢ (26,4 %) a od 30 000 K¢ do 39 999 K¢ (29,1 %). Co se tyce vzdélani, pievazné
jsou zde zastoupeny Zeny s vysokoskolskym vzdélanim (49,2 %) a stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou (35,6 %). Indiferentni spotiebitelky jsou ze 483 %
zamé&stnankyné, které vykonavaji duSevni praci a ze 17,8 % zaméstnankyné vykonavajici
manualni praci. Jejich oblibeny zplisob traveni volného ¢asu je riiznorody, nejveétsi cast
z nich je ve svém volném case rada s rodinou, ptateli nebo partnerem (28 %). Pripadné
také preferuji pobyt v pfirodé (22 %). Nepohrdnou rovnéz spolecenskymi akcemi,

kulturou, sportem, ¢etbou ¢i odpocinkem.
Racionalni spotiebitelky

Segment raciondlnich spottebitelek je tvofen zejména zenami ve véku 35 az 64 let,
které dohromady tvoii 91,7 % této skupiny, mladsi spotiebitelky jsou zde zastoupeny jen
velmi okrajové. Racionalni spotiebitelky disponuji z 83,5 % Cistym mési¢nim piijjmem
vrozmezi od 20 000 K& do 29999 K¢, tedy primémymi istymi ptijmy v Ceské
republice. O této skupiné Ize také konstatovat, Ze je nadprimérné vzdélana, 54 % tvori
zeny s vysokoskolskym zd€lanim a 42,5 % Zzeny se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Jedna se predevSim o zaméstnankyné vykondvajici duSevni povolani
(65,1 %) nebo manudlni praci (23,4 %). Nadpolovicni vétSina tohoto segmentu travi
nejcasteji volny cas prochdzkami v ptirodé (55,6 %). Celkem 19 % Zen pak travi rado

volné chvile doma odpocinkem a 18,3 % s ptateli a rodinou.
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Trendy spotiebitelky

Trendy spotiebitelky jsou naopak zeny nizSiho v€ku, a to predevSim z v€kovych
kategorii 18 az 24 let (34,4 %) a 25 az 34 let (46,4 %). Se zvySujicim se vékem pak klesa
podil zen v tomto segmentu. Co se ty¢e prumérnych Cistych mésicnich piijmi jsou zde
zastoupeny ruzné piijmové skupiny, nejvice vsSak spotiebitelky s pfijmy v rozmezi
od 20 000 K¢ do 29 999 K¢ (37,1 %), 10 000 K¢ az 19 999 K¢ (23,8 %) a 0 az 9 999 K¢
(20,3 %). Celkem 58,3 % tohoto segmentu ma absolvované stfedoskolské vzdelani
s maturitou a 29,1 % disponuje vysokoSkolskym titulem. Ve srovnani s ostatnimi
segmenty jsou zde nejvice zastoupeny studentky (23,8 %) a Zeny na mateiské dovolené
(8,6 %). Nadpolovi¢ni vétSinu vSak opét tvoii zaméstnankyné. Trendy spotiebitelky
nejradéji travi volny cas s rodinou, prateli nebo partnerem (43 %), dale si také rady
odpocinou formou prochazky v ptirodé (14,6 %) nebo jsou na internetu / PC (10,6 %).
Mnoho z nich vSak preferuje také dalsi aktivity, jako spole¢enské akce, Cetbu, nakupovani

nebo odpocinek.
Naroc¢né spotiebitelky

Segment naro¢nych spotiebitelek je téméf vyhradné tvofen zenami ve véku 35 az
44 let (49,5 %) a 45 az 54 let (46,3 %). Tyto spotiebitelky disponuji nadprimérnymi az
vysokymi ¢istymi mési¢nimi ptijmy, celkem 67 % z nich ma ptijem v rozmezi 30 000 K¢
az 39 999 K& a 27,7 % ma k dispozici mésiéni piijem 40 000 K& az 49 999 K¢&. Zeny,
které se fadi do tohoto segmentu, jsou rovnéz nadprimérné vzdélang, celkem 97,9 % ma
vysokoskolské vzdélani. Co se tyCe ekonomického statusu, z 53,7 % se jedna o
zaméstnankyné vykonavajici duSevni praci a z43,2 % o podnikatelky. Vzhledem
k ostatnim segmentiim maji narocné spotiebitelky nejvetsi podil podnikatelek. Z 83,2 %
travi tyto Zeny volny ¢as s ptateli, rodinou nebo partnerem, tedy v okruhu nejblizsich a

znamych. Rady si vSak zajdou také na prochazku do ptirody nebo odpocivaji doma.
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Tabulka 5.13: Charakteristika segmentii spotrebitelek na trhu dekorativni kosmetiky dle
demografickych faktori

Indiferentni | Recionalni Trendy Naro¢né Skutecnd
V1. L. V. . struktura
spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky respondentd
Zakladni 3,4% 1,6% 5,3% 0,0% 2,6%
Vyucen nebo stfedoskolské bez maturity 11,9% 2,0% 7,3% 0,0% 4,9%
Stiedoskolské s maturitou 35,6% 42,5% 58,3% 2,1% 38,8%
Vysokoskolské 49,2% 54,0% 29,1% 97,9% 53,7%
Studentka 15,3% 2,4% 23,8% 1,1% 9,9%
Zaméstnankyné - dusevni prace 48,3% 65,1% 36,4% 53,7% 53,1%
Zaméstnankyné - manualni prace 17,8% 23.,4% 16,6% 1,1% 17,2%
Podnikatelka 10,2% 4,0% 9,9% 43,2% 12,7%
Nezaméstnana 2,5% 3,2% 4,6% 0,0% 2,9%
Na mateiské dovolené 5,9% 2,0% 8,6% 1,1% 4.2%
Sport 9,3% 1,2% 2,0% 1,1% 2,9%
Prochézka / pobyt v ptirodé 22,0% 55,6% 14,6% 12,6% 32,5%
Spolecenské akce / kultura 16,1% 4,4% 7,9% 0,0% 6,8%
Doma / odpoc¢inek 12,7% 19,0% 9,3% 1,1% 12,7%
S prateli / rodinou / partnerem 28.,0% 18,3% 43,0% 83,2% 36,2%
Nakupovani 1,7% 0,0% 4,0% 0,0% 1,3%
Cetba 6,8% 1,2% 6,6% 2,1% 3,7%
Sledovani TV 0,0% 0,4% 2,0% 0,0% 0,6%
Internet / PC 3,4% 0,0% 10,6% 0,0% 3,2%
0-9999 K¢ 11,8% 3,2% 20,3% 0,0% 8,4%
10 000 - 19 999 K& 18,2% 6,0% 23,8% 1,1% 11,7%
20 000 - 29 999 K¢ 26,4% 83,5% 37,1% 1,1% 48,8%
30 000 - 39 999 K¢ 29,1% 6,0% 11,9% 67,0% 21,3%
40 000 - 49 999 K¢& 7,3% 0,4% 6,3% 27,7% 7,4%
50 000 K¢ a vice 7,3% 0,8% 0,7% 3,2% 2,3%
18 - 24 25,4% 4,8% 34,4% 0,0% 15,3%
25-34 32,2% 3,6% 46,4% 4,2% 19,6%
35-44 13,6% 25,4% 13,2% 49,5% 23,9%
45 - 54 26,3% 17,1% 4,6% 46,3% 20,3%
55 - 64 2,5% 49,2% 1,3% 0,0% 20,9%

Zdroj: Viastni

5.7.2 Charakteristika segmentti dle nakupnich zvyklosti

Pro lepsi charakteristiku jednotlivych segmentii spotfebitelek na trhu dekorativni
kosmetiky byly analyzovany jejich nadkupni zvyklosti a soucasné bylo zjistovano, zda se
tyto skupiny spotiebitelek chovaji odlisné. Do souvislosti s jednotlivymi skupinami
spottebitelek byly dany proménné jako frekvence pouzivani dekorativnich produkti,
primérnd mésicni Utrata, distribucni kanaly a nejcastéji pouzivané znacky dekorativni
kosmetiky. Dale bylo také zjisStovano, co ovlivituje jednotlivé typy spotiebitelek pii

vybéru znack, a kde vyhledavaji spotiebitelky recenze.
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Pro potvrzeni zavislosti Sesti vybranych proménnych na jednotlivych skupinach
spottebitelek bylo vyuzito Chi-kvadrat testu nezavislosti. Splnénim vSech podminek
tohoto testu a vyslednou hodnotou signifikance mensi nez 0,05 byla potvrzena zavislost
mezi segmenty spotiebitelek a v§emi Sesti vybranymi proménnymi (frekvence pouzivani,
praimérnd meésicni utrata, vyuzivané distribu¢ni kandly, nejcastéji pouzivané znacky,
motivatory k ndkupu konkrétni znacky a zdroje uzivatelskych recenzi pti nakupu
dekorativni kosmetiky). Vysledky chi-kvadrat testi pro vSechny zminované proménné

jsou k dispozici v ptiloze €. 6, tabulkach 80 az 85.

Ttidéni druhého stupné vybranych proménnych dle segmentl spotiebitelek je
dostupné v ptiloze €. 5, tabulce 20 az 25. V rdmci grafického znézornéni tfidéni druhého
stupné byly vybrany proménné frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky a nejcastéji
vyuzivané distribuéni kandly pfi ndkupu dekorativni kosmetiky. Na obrdzku 5.26 je

znazornéna frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky dle segmentil spotiebitelek.

iy 2% A o
ooy 07 A R o+

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Denné¢ m4-6x tydn¢ m2-3x tydné Ix tydné Méné nez 1x tydné

Obr. 5.26 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky dle segmentii spotiebitelek

Zdroj: Vlastni

Nejcastéji vyuzivané distribucni kandly dekorativni kosmetiky dle segmentl
spottebitelek jsoumdostupné na obrazku 5.27. V pftiloze €. 5, tabulce 22 jsou pak

k dispozici pfesné procentualni hodnoty k obrazku 5.27.
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Obr. 5.27 Nejcasteji vyuzivané distribucni kanaly dekorativni kosmetiky dle segmentii
spotrebitelek

Zdroj: Vlastni

V podkapitole 5.5 bylo pak déle analyzovano, jak dualezité jsou vybrané faktory
pro spotiebitelky pfi nakupu dekorativni kosmetiky. Jednalo se o celkem 11 parametra,
které byly hodnoceny na Skale 1 az 5 (1 = zcela nedtlezité, 5= velmi dulezité). V této
podkapitole je rovnéz analyzovana mira dulezitosti t€chto parametra dle ¢tyfech skupin

spottebitelek (viz obr. 5.28).

V tomto piipadé byla opét pomoci statistického testu zjiStovana zavislost mezi
hodnocenim dilezitosti faktori a segmenty spotiebitelek. Bylo vyuzito ANOVA testu,
ktery prokazal zavislost vSech faktorti na typech spotiebitelek, jelikoz vysledné hodnoty
signifikanci byly rovny nule. Vysledky ANOVA testi pro téchto 11 faktorG jsou

k dispozici v ptiloze €. 7, tabulce 23.

Ttidéni druhého stupné proménné mira dilezitosti jednotlivych parametrii pii
nakupu dekorativni kosmetiky dle segmentl spotiebitelek je dostupné v piiloze ¢. 5,

tabulce 26, kde jsou rovnéz k dispozici pfesné procentualni hodnoty k obrazku 5.28.

110



—_ N w N
% B

O% ]
I
]
—_
I
—

g > & > &
[ he) NI AL P ) o
T s SN G &Q‘ & @Q’ s
04 Q)b & ‘@Q \é} \@% \eo% \&% AQQ
o 4‘\3& A\ & J® > X 2 &
. SZ;Q 4% 466 ¢ 4@@3 ‘ \*o\ 566 Y
& o » && @\d
e g S S ©
& & < & C
<

M Indiferentni spotfebitelky ~ m Racionalni spotiebitelky Trendy spotiebitelky Narocné spotiebitelky

Obr. 5.28 Mira dulezitosti jednotlivych parametrii pri nakupu dekorativni kosmetiky dle
segmentii spotrebitelek

Zdroj: Viastni

Indiferentni spotiebitelky

Indiferentni spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku prevazné 4-6x tydné
(45,8 %) nebo 2-3 x tydné (22,9 %). Celkem 35,6 % zen z tohoto segmentu utrati mesi¢né
za dekorativni produkty ¢astku v rozmezi 100 az 299 K¢, necelych 20 % z nich pak utrati
mésicné ¢astku do 100 K¢ a 17,8 % vynalozi mési¢né za produkty liceni 300 az 499 K¢.
Témeét 90 % indiferentnich spotiebitelek nakupuje v drogerii a 45,8 % v parfumerii.
Oblibenymi distribu¢nimi kanaly jsou pro tento segment pii ndkupu dekorativni
kosmetiky také supermarket ¢i hypermarket a prodejci konkrétni znacky. Co se tyce
znacek, které pouzivaji nejcastéji, jedna se o Catrice (30,5 %), Maybelline (25,4 %),
Revolution (19,5 %), L’Oreal Paris (16,1 %) nebo Estée Lauder (16,1 %). Vice nez 10 %
téchto Zen pouziva nejcastéji také Avon, Gabriella Salvette, Essence, Yves Rocher a
privatni znacku Sephora. O tom, jakou znacku si zakoupi se rozhoduji na zdkladé vlastni
zkuSenosti, dostupnych recenzi od zdkaznikl a aktudlni nabidky na prodejné. Do jisté
miry je ovliviiyje také doporuceni piatel a rodiny ¢i doporuceni influencert na socidlnich
sitich. Recenze od zakaznik, které se tykaji dekorativni kosmetiky vyhledavaji zejména
pfimo na e-shopech (54,2 %). Dalsi kandly, kde hledaji uzivatelské recenze jsou blogy

o kosmetice, diskusni portaly, Instagram, YouTube a Facebook.
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Segment indiferentnich spotfebitelek hodnoti dilezitost téméf vSech faktort
pfi nadkupu dekorativni kosmetiky jako primérnou (znamkou 3). Vétsi dualezitost
prikladaji tyto spotiebitelky pouze vlastnostem daného vyrobku (4,36) a cené (3,33).

Spise nedulezity je pro n€ pii ndkupu faktor ,,vegan kosmetika®.

Je mozné o téchto spotiebitelkdch konstatovat, Ze vyuzivaji vSechny rizné kanaly
s dostupnymi recenzemi. Coz také odpovida tomu, Ze pfi vybéru znacky se vyrazné
rozhoduji na zakladé¢ dostupnych uzivatelskych recenzi. Jedna se o spotiebitelky
nakupujici pfevazné¢ cenové dostupné znacky, sem tam si pfiplati za vyssi kvalitu.
Pro dekorativni kosmetiku chodi zejména do drogérii, ale obcas =zavitaji také
do parfumerie. Indiferentni spotiebitelky se pfi ndkupu orientuji na v§eobecnou povahu a
vlastnosti produktu, pficemz je lehce ovliviiuje cena. Jejich hodnoceni dilezitosti

vybranych faktorti je prevazné neutrlni.
Racionalni spotiebitelky

Raciondlni spotiebitelky pouzivaji ze vSech segmentii dekorativni kosmetiku
nejméngé casto, a to predevsim 2-3x tydné (51,6 %) nebo 1x tydné (26,6 %). Také ze vSech
segmentll maji nejmensi mésicni utratu, celkem 50 % racionélnich spotiebitelek utrati
100 az 299 K¢ a 44,8 % pak mésicné vynalozi za dekorativni produkty ¢astku pouze do
100 K¢. Naprosta vétSina zen z této skupiny nakupuje kosmetiku v drogerii (97,6 %).
Druhym nejvyuzivangj$im distribuénim kanalem je pak supermarket a hypermarket
(44,8 %). Pouze 10 % tohoto segmentu nakupuje v parfumerii. Ve srovnani s ostatnimi
segmenty, bézné spotiebitelky nakupuji s nejvétSim podilem u prodejcti konkrétnich
znaCek a také prostfednictvim pifimého prodeje. NejCastéji pouZzivaji Ctyfi znacky
dekorativni kosmetiky, kterymi jsou Dermacol (52,8 %), Catrice (51,2 %), Avon (45,6
%) a Maybelline (29,8 %). Ostatni znacky pouzivaji jen minoritné. Pfi rozhodovani o
tom, kterou znacku si zakoupi, berou v uvahu hned nékolik faktorti. Nejvetsi ¢ast téchto
spotiebitelek se rozhoduje na zakladé vlastni zkusenosti (94,4 %), doporuceni prodejce
(56,7 %) a aktudlni nabidky na prodejné (46 %). Uzivatelské recenze tykajici se
dekorativni kosmetiky vyhleddavad pfevazna vétSina téchto spotiebitelek piimo na

e-shopech nebo na diskusnich portalech.

Pro segment raciondlnich spotiebitelek hraje nejvétsi roli faktor ,,produkt je

v akci / slevé™ s primérnym hodnocenim 4,28. Akce a slevy na produkty jsou pro tyto

vvvvvv
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hodnocena znamkou 4,12, tedy opét jako velmi diilezitd. Za spiSe dilezité pak oznacuji
informace uvedené na obalu (3,54) a také znacku (3,36). Na rozdil od ostatnich segment,
je pro né nejmén¢ dilezity vzhled baleni (2,15), oznaceni ,,vegan kosmetika“ (1,53) a

,cruelty-free* kosmetika (2,34).

O tomto segmentu je mozné konstatovat, Ze dekorativni kosmetiku pouzivaji jen
parkrat do tydne a nelpi pfili§ na tom, byt nali¢ena. Za dekorativni produkty utraci jen
malé ¢astky a chodi pro né prfevazné do drogerie nebo supermarketu. Tomu také odpovida
fakt, Ze tyto Zeny pouzivaji cenové dostupné znacky. Pro raciondlni spotiebitelky je pfi
jejich nakupnim rozhodovani dilezitd predevSim cena, ovlivnit se nechaji také akéni
nabidkou ¢i slevou. Naopak je nezajimaji kosmetické certifikaty a vzhled baleni.

Vyznamnéj$imi jsou pro né pravdépodobné praktické stranky vyrobku, ktery chtéji

v

Trendy spotiebitelky

Trendy spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku témét kazdy den, celkem
57 % ji pouziva 4-6x tydné a 21,2 % denné. Jejich primérna méesicni utrata je nejcastéji
v rozmezi 500 az 999 K¢ (31,1 %) nebo 300 az 499 K¢ (25,8 %). Ze vSech segmentli maji
nejveétsi procentualni podil utraty 3000 K¢ a vice (4,8 %). Co se tyCe vyuzivaného
distribu¢niho kanalu pro ndkup dekorativni kosmetiky, uptednostiiuji drogerie (88,7 %)
a znacn¢ také parfumerie (66,8 %). Ostatni kanaly téméf nevyuzivaji. Jejich nejcastéji
pouzivanymi znackami jsou Catrice (38,4 %), Revolution (31,8 %) a Maybelline
(28,5 %). Pétina téchto respondentek pouziva nejcastéji prémiové americké znacky jako
Urban Decay a Huda Beauty. Pfi vybéru znacky se rozhoduji jako ostatni segmenty
na zéklad¢ vlastni zkuSenosti a aktudlni nabidky na prodejné. Avsak na rozdil od ostatnich
segmentu, se polovina trendy spotiebitelek rozhoduje na zékladé¢ doporuceni influencerti
na socialnich sitich. Navic jejich rozhodovani ovliviiuji dostupné recenze od zékazniki.
Tyto recenze vyhleddvaji na mnoha rtiznych platformach a mistech. Nejvice vyuzivaji

YouTube (43 %), Instagram (31,1 %) a uzivatelské recenze ptimo na e-shopech (35,1 %).

Pro trendy spotiebitelky jsou velmi dilezité vlastnosti daného produktu (4,46) a
za spiSe dilezitou povazuji také cenu (3,5) nebo to, zda je produkt v akci ¢i slevé (3,55).
Ze vsech Ctyfech segmentli je pro né¢ nejvice dilezitd cruelty-free kosmetika (3,21)
a vegan kosmetika (2,23). Primérnou znamkou 3,26 hodnoti jako spiSe diilezitou velikost

baleni a znamkou 3,24 znacku produktu.
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Jedna se o moderni spotiebitelky, které jdou s dobou. Intenzivné si hledaji recenze
od zakaznikd, pfedevsim skrze socialni sité, pravdépodobné maji o dekorativni kosmetice
velky ptehled. Za liceni dokézou utratit opravdu velké sumy, nakupuji predev§im bézné
znaCky z drogérii, ale také draz$i produkty americkych znacek, které jsou v soucasné
dob& v modé. Dekorativni kosmetiku intenzivné pouzivaji, jelikoz se li¢i de facto denné.
Z vySe uvedenych zjisténi je mozné odvodit, ze se trendy spotiebitelky zajimaji
o kosmetické certifikaty, jako je vegan nebo cruelty-free. Zalezi jim vSak také na cen¢ a

rady vyuziji akei a slev.
Naro¢né spotiebitelky

Segment naro¢nych spotiebitelek se vyznacuje témét kazdodennim pouzivanim
dekorativni kosmetiky, celkem 37,9 % pouzivé dekorativni kosmetiku denné a 38,9 %
4 az 6x tydné. Nadpolovicni vétSina téchto Zen utrati mésicné za dekorativni produkty
300 az 499 K¢ (62,1 %), dalsich 14,7 % pak utrati ¢astky v rozmezi 500 az 999 K¢.
Nejcastéji pozivaji znaCky z vysSich cenovych kategorii jako Este¢ Lauder (64,2 %),
Clinique (45,3 %), Lancome (37,9 %). Mezi jejich nejpouzivanéjsi znacky se pak dale
fadi také Maybelline, Bourjois, Benefit, Mac, Urban Decay nebo Dermacol. Nakupuji
predevsim v parfumériich (87,9 %), ale také v drogériich (57,9 %), ve srovnani
s ostatnimi segmenty tento distribu¢ni kanal vSak vyuzivaji nejméné. O tom, jakou
znacku si zakoupi, se rozhoduje 94,7 % téchto spottebitelek na zaklad¢ vlastni zkusSenosti
a 71,6 % na zaklad¢ doporuceni prodejce. Ve velké mife se orientuji dale na zakladé
aktualni nabidky na prodejné. Recenze od zdkaznikli vyhledavaji ptimo na webovych
strankach znacek, na diskusnich portdlech, Facebooku nebo na e-shopech. Platformy jako

Instagram a YouTube nevyuzivaji.

Segment narocnych spotiebitelek piikladd vysokou dilezitost hned nékolika
faktortiim. Jako velmi diillezitou hodnoti znacku (4,66) a vlastnosti daného vyrobku (4,68).
Dtlezité jsou pro tyto zeny také informace, které jsou uvedené na obalu produktu (4,16)
a zem¢, ze které dekorativni kosmetika pochazi (3,97). Ostatni faktory hodnoti pramérné.

¢é1 ve sleve.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi 1ze narocné spotiebitelky charakterizovat jako zakaznice,
které si potrpi na znacku produktu, utraceji primérné vysoké Castky za dekorativni

kosmetiku, a pfi nakupu je ve velké mife ovliviiuji doporuceni prodejce. K prodejci
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pravdépodobné nejdou s konkrétni myslenkou o tom, co chtéji, ale aZ na misté se
rozhoduji, jaké produkty zakoupi. Jsou potencidlnim zlatym grilem pro fetézce
parfumérii a znackovych prodejen. Jedna se o skupinu zen, které vyrazn¢ uptednostiuji
znackovou dekorativni kosmetiku, divaji se pfi ndkupu na zemi piivodu a c¢tou si
informace uvedené na obalu. Na cené¢ jim tolik nezalezi, pravdépodobné je pro né nejvice

diilezita kvalita a renomé znacky ¢i vyrobku.
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou uvedeny navrhy a doporuceni, které vyplyvaji z analyzy trhu
s dekorativni kosmetikou. Jednotlivé navrhy a doporuceni jsou nejprve zaméfeny
na vyrobce, a dale také na prodejce. V druhé podkapitole se nachazeji ndvrhy vytvorené
dle typologii spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou. S vyuzitim téchto
doporuceni by vyrobci a prodejci dekorativni kosmetiky mohli dosdhnout lepsiho
uspokojeni potieb svych zdkaznic tim, Ze splni jejich pozadavky a ptéani, které se tykaji
nakupu dekorativni kosmetiky. Také jim tyto navrhy mohou pomoci k osloveni novych
zakaznic, a tedy zvySeni trzniho podilu. V ptfipad¢ cileni na urcity segment spotiebitelek
mohou dosdhnout jesté lepSich vysledkt, dulezité vSak je, aby tento segment vyhovoval
zdrojim spolecnosti a byl dostatecné rentabilni.
6.1 Navrhy a doporuceni vyplyvajici z chovani spotiebitelek na trhu

s dekorativni kosmetikou

V této podkapitole jsou uvedeny navrhy a doporuceni, které vyplyvaji z obecného
chovani spotiebitelek na trhu dekorativni kosmetiky, které bylo popsdno v ramci prvni

poloviny paté kapitoly této prace.
6.1.1 Navrhy a doporuceni pro vyrobce

Dle vysledki vyzkumu jsou nejcastéji pouzivanymi produkty z kategorie
dekorativni kosmetiky fasenka, rténka nebo lesk na rty a pudr. Relativné casto
pouzivanymi produkty jsou také tuzka na oboci, korektor, make-up a ocni stiny.
Vyrobctm je tedy doporu¢ovano se zaméfit zejména na tyto druhy produktil, a na ceském
trhu nabizet co nejvice rliznych variant a odstinti. Na tyto produkty by bylo vhodné také
soustiedit marketingovou komunikaci a co nejvice je propagovat. Dilezité je vSak rovnéz
intenzivné propagovat samotnou znacku, jelikoz je konkurence na ceském trhu
s dekorativni produkty velmi intenzivni. Cilem je, aby spotiebitelky nakupovaly praveé
znacku daného vyrobce. K tomu by mohly napomoci naptiklad typy na li¢eni a ukazky

preferovanych typt liceni s produkty od konkrétniho vyrobce ¢i znacky.

-----

-----

liceni, v neutralnich odstinech pro kazdou pfilezitost, a zejména do prace. V tomto

ptipadé se jedna spise o produkty jako jsou o¢ni stiny a rténky, zajem bude predevsim o
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neutralni odstiny. Primérna ¢eska spotiebitelka si nekoupi fialovou nebo modrou rténku

a kiiklavé pestrobarevné o¢ni stiny.

Ptes 90 % ceskych spotiebitelek, které pouzivaji dekorativni kosmetiku, nakupuji
dekorativni produkty v drogériich. Dale 40 % Zzen nakupuje v parfumeriich a 27 %
v supermarketech. Jedna se o nejvyznamnéjsi distribucni kandaly na trhu s dekorativni
kosmetikou. Jak cesti, tak také zahrani¢ni vyrobci, by méli své produkty distribuovat
zejména do Ceskych drogérii (napt. Dm drogerie, Rossmann, Teta drogerie), jelikoz
prostiednictvim tohoto kanalu maji nejvétsi potencial zaujmout zakaznika. Samoziejmé
se v tomto pfipadé jednd zejména o cenovou kategorii produktd, luxusni vyrobky jsou
vétSinou k dostani jen v parfumériich, naopak cenové dostupné vyrobky jsou spise
distribuovany do drogistickych fetézcli a supermarketd. Lze vsSak konstatovat, Ze
v drogériich maji znacky moznost postihnout vice spotiebitelek, jelikoz zde vétSina

¢eskych zékaznic nakupuje.

Vétsina ceskych spotiebitelek uvedla jako diivod pouzivani dekorativni kosmetiky
to, ze se lépe citi a jsou sebevédoméjsi. Tento fakt by mohly znacky vyuzit ve svij
prospeéch a zabudovat jej do své marketingové komunikace, predev§sim do reklamy. Je
navrhovano, aby byla vytvofena reklama pravé s tématem vyssiho sebevédomi Zeny a
lepsiho celkového pocitu pti pouzivani dekorativni kosmetiky. V soucasné dobé ne¢kolik
velkych hract na kosmetickém trhu vyuziva slogany a motta, které si osvojil snad cely
svét. Prikladem jsou slogany ,,Protoze i Vy za to stojite®, ,,Get the London Look*™, ,, Kazda
zena miZze byt krasna“ nebo ,,Je krasné byt sama sebou®. V téchto zminénych piipadech
se mluvi pfedevsim o krése a ptipadné jedinecnosti spotiebitelky, avSak konkrétné pocity
zeny a jeji sebevédomi zde nejsou zahrnuty. Cimz vzniké potencial pro jesté lepsi slogan,

ktery bude odpovidat postojim téméef naprosté vétSiny zen.

Na otazku, jakou znacku dekorativni kosmetiky by si spotiebitelky vybraly, kdyby
mély neomezeny rozpocet a mohly si vybrat jakoukoli, zminovaly oslovené Zeny zejména
luxusni znac€ky, jako Chanel, Dior, Estée Lauder nebo Lancome. Mladsi spotiebitelky pak
Casto uvadély znacky Huda Beauty, Mac a Too Faced. Znackam, které nabizeji produkty
z dostupnéjSich cenovych kategorii, je navrhovano, aby se inspirovaly t€émito luxusnimi
produkty a snazily se tak vyplnit touhy svych zadkaznic. Dilezité je se zaméfit na kvalitu
a také vzhled produktt, jelikoz témito dvéma parametry vynikaji pravé ony zminované
luxusni znacky. Je navrhovano, aby také cenové dostupné produkty byly prodavany

v krasném baleni, které na prvni pohled zaujme. Pfikladem muze byt obycejny make-up
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nebo rténka. Make-up je u levngjSich znacek Casto balen v nevzhledné plastové tubé a
rténka taktéz v jednobarevném, vétSinou ¢erném, obalu. Zatimco luxusni znacky zahaluji
své make-upy vétSinou do sklenénych elegantnich lahvicek a rténky se pysni jedinecnymi
lesklymi obaly, které témét pfipominaji klenot. Neméné diilezité je také kvalita cenové
dostupnych produktii, pokud make-up slibuje matny vzhled nebo dlouhotrvajici vydrz,
m¢él by takovy opravdu byt. Levnéjsi znacky, které cili na mladsi spotiebitelky, by si pak
mély brat ptiklad ze znacek jako Huda Beuaty, Mac ¢i Too Faced, jelikoz se jedna
o vysnéné znacky mladych Zzen. Tyto dekorativni produkty by mély vynikat
riznobarevnym a hravym obalem a obsahovat by mély tipytky nebo metalické odlesky.
Ptesné takové jsou totiz tfi zminované prémiové znacky. Pti tvorbé novych obali je nutno
pocitat se zvySenim ndkladi na obaly, které se pravdépodobné odrazi v ristu ceny
samotnych produktl. Z vysledkid vyzkumu vyplyva, Ze si spotifebitelky rady ptiplati
za kvalitni dekorativni kosmetiku, toto tvrzeni hodnotily ¢tvrtou nejvyssi znamkou.
Lze tedy ptfedpokladat, ze mirné zdraZeni by typické Ceské zakaznici pfili§ nevadilo.
Je v8ak nutné zminit, Ze prémiové znacky nedisponuji pouze kvalitou a ldkavym vhledem
produktti, ale v tomto piipad¢ jde také o image znaCky. Samotnou image je pak velmi
tézké zmenit, jelikoz spotiebitelky tyto cenové dostupné znacky vnimaji urcitym
zpiisobem a pravdépodobné neni mozné docilit situace, aby byla image znacek z drogerii
vnimana stejné jako u luxusnich vyrobctl. I pfesto by vSak levné znacky mohly vyuzit
této prilezitosti, a alespon v rdmci konkurence v dané cenové kategorii, by mély usilovat

o odliseni se, naptiklad jiz zminénou zménou obalil ¢i vyssi kvalitou produkta.

Poslednim doporuc¢enim a navrhem pro vyrobce, je mit na ¢eském trhu vlastni
webové stranky, na kterych budou mit uvedené detailni informace o svych produktech a
jejich vlastnostech. Také by zde méla byt moznost vkladat uzivatelské recenze, které
poslouzi dalsim spotiebitelkdm v jejich rozhodovéani. Na Ceském trhu s dekorativni
kosmetikou mé v soucasné dobé jen velmi malo bézné¢ dostupnych znacek webové
stranky zafizené v Ceském jazyce a jiz viibec se nevyskytuje moznost pfidavani recenzi
k produktim. Toto doporuc¢eni bylo navrhnuto na zéklad¢€ zjisténi, Ze respondentky
pouzivaji jako tieti nejvyznamnéjsi zdroj recenzi o produktech, webové stranky znacek.
Dle osobnich zkuSenosti autorky prace vyuzivaji zejména zahraninich stranek
v anglickém jazyce. Ddle také respondentky hodnoti jako velmi dilezité faktory pii

nakupu dekorativni kosmetiky ,,vlastnosti daného produktu® a ,informace uvedené
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na obalu“. Tyto informace by mély byt taktéz dostupné na oficidlnich strankach znacek

v ¢eském jazyce.
6.1.2 Navrhy a doporuceni pro prodejce

Jak jiz bylo zminéno v pfedchazejici podkapitole s doporucenimi a néavrhy
pro vyrobce, nejpouzivanéjsimi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky jsou fasenka,
rténka (lesk na rty), pudr, make-up, korektor a o¢ni stiny. Prodejcim dekorativni
Castéji tyto produkty objednavat a doplitovat do regali, jelikoz je velké riziko, ze budou
vyprodané. Ptipadné je doporuceno zaméfit se na propagaci mén¢ pouzivanych druhi,
jako jsou o¢ni linky, tvafenky nebo rozjasiiovace. Nabizeny mohou byt malé edukativni
letacky nebo brozurky, které zndzornuji pouziti téchto produktd, a jak je spravné
aplikovat. Tyto informace by mohly byt taktéz zakomponovany jako soucast
pravidelnych letdkdl s akénimi nabidkami, napftiklad prostfednictvim kratké rubriky

s navody na liceni.

Stejné jako samotni vyrobci, by také prodejci méli na Ceském trhu nabizet Sirokou
Skalu dekorativnich produktd, které jsou zaméfené na klasické denni liceni
v neutralnéjSich odstinech. JelikoZz se pfevazna cast Ceskych spotiebitelek 1ici
k ptilezitosti, ze jdou do prace nebo do Skoly. Proto budou tyto produkty poptiavané

nejvice.

Celkem 22 % ceskych spottebitelek utrati mésicné za dekorativni kosmetiku ¢astku
do 100 K¢, 35 % pak utrati ¢astku v rozmezi od 100 do 299 K¢. Nasledujici doporuceni
bude zamétfené spiSe na drogerie a dalsi distribucni kanaly, které nabizeji produkty
v nizsich cenovych kategoriich. Drogistické fetézce by dle primémé mésicni utraty
spottebitelky mély svou nabidku zalozit na produktech v cenach od 50 do 250 K¢&. Tato
dekorativni kosmetika bude nejpoptavangjsi s nejkratsi predpokladanou dobou obratu
zasob. Naopak u drazsich produktii se mize stavat, Ze budou na prodejnach drogérii jen
lezet, a nakonec se dostanou do vyprodeje. Je pravdépodobné, ze drazs§i produkty
od 300 K¢ vyse budou spotiebitelky hledat spiSe v parfumériich, to je vSak jiny segment

zakaznic (vice v podkapitole 6.2).

Nejvice preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky je pro vétSinu
spotiebitelek stile kamenna prodejna (61 %), e-shop v Ceské republice pak preferuje

16,4 % zen. Vzhledem k soucasné situaci s pandemii Covid-19, vyuziva k nakupu stale
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vice spotiebitelek e-shopy, i kdyz drogerii se nafizeni o uzavieni prodejnich jednotek
nedotklo, urc¢it€ zaznamenaly zvySeny zdjem o zbozi na jejich e-shopech. Parfumerie pak
byly zcela zavieny, a tak zakaznice byly odkdzany pouze na formu internetového nakupu.
Je tedy doporucovano do budoucna zapracovat na kvalit¢ e-shopovych stranek, jak
drogérii, tak parfumerii. Toto doporuceni se tyka zejména prodejct, kteti za normalnich
podminek nabizeji své zbozi prostfednictvim kamenné prodejny a internetovy prodej je
pro n¢ vedlejsi. Z vlastni zkuSenosti autorky této prace nelze povazovat e-shopy drogerii
za dokonalé, mnohdy na nich chybi moZznost udéleni recenze ¢i hodnoceni produkti nebo

ulozeni produktti do oblibenych zalozek.

S timto se poji dalsi zjiSténi, kdy spotrebitelky hodnoti jako velmi dilezity zdroj
uzivatelskych recenzi samotné e-shopy. Recenze by tedy chtély mit k dispozici ptimo
na internetovych obchodech. Mnoho online prodejcii tyto funkce nabizi, a na jejich
strankach Ize najit spousty recenzi. Klasické drogerie a parfumerie by se mély inspirovat
a na svém vlastnim e-shopu mit aktivni funkci udélovani recenzi, ptipadné zakazniky
k zanechani recenze motivovat. Takovymto motivatorem miize byt naptiklad sleva na

dalsi ndkup po uspésném udéleni recenze.

Za nejcastéji pouzivané znacky respondentky oznalily Catrice, Maybelline,
Dermacol, Estée Lauder, Revolution, L’Oreal Paris, Urban Decay, Essence, Max Factor
nebo Rimmel. Je proto navrhovéno, aby prodejci informovali zakazniky, Ze tyto znacky
maji ve svém sortimentu. Vhodné by bylo je umist'ovat na piedni stranu do letdkl a
katalogii. Dle hodnoceni dileZzitosti jsou pro ¢eské spotiebitelky na trhu s dekorativni
je doporucovano umistit zmiiované nejpouzivanéjsi znacky do pravidelnych akci, tim
bude jesté vice podpoten jejich prodej a dosdhnuto vétsich trzeb a vétsiho potencidlniho

zisku.

Nejcastéjsimi motivatory k ndkupu jsou, kromé vlastnich zkusSenosti, pro oslovené
zeny zejména aktudlni nabidka na prodejné, doporuceni prodejce a dostupné recenze
od zédkazniki. Az 36 % spotiebitelek se rozhoduje o koupi produktu na zikladé
doporuceni prodejce. Vzhledem k tomuto zjisténi, je prodejcim dekorativni kosmetiky
doporucovano pravidelné skolit své zaméstnance tak, aby méli k dispozici co nejvice
informaci o produktech, nabizeli zakaznikim kvalitni vyrobky a také produkty,
na kterych mé prodejce nejvétsi marzi. Okolo 50 % spotiebitelek se rozhoduje na zakladé

aktudlni nabidky na prodejné (akce, sleva), je tedy zadouci, aby byly akéni produkty
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na prvni pohled viditelné¢ a lakaly zakaznika k jejich koupi. Navrhovano je jejich
umist’ovani do zvlastnich stojanti a regalt s akénimi produkty, ¢i ke vchodu do prodejny.

Tak bude dosahnuto co nejvétsich efektl této podpory prodeje.

Jelikoz davaji spotiebitelky rovnéz velky diraz na hodnoceni jinych zakaznika a
na recenze, je navrhovano, aby prodejci uvadéli u produktd statistiku ,,tento produkt
zakoupilo jiz XXX zakaznic*. Tato malickost mize potencialni nové zakazniky utvrdit
v ndkupu. Zejména vhodné by bylo takovou statistiku uvadét na strankach e-shopu, kde
prodejci mohou mimo jiné uvadét také zebricek nejkupovanéjSich produktt z dané

kategorie.

Socialni sité jsou trendem dnesni doby, a pokud na nich nemaji prodejce ¢i znacka
profil, jako by neexistovali. AvSak dle vysledki vyzkumu, hledaji na socialnich sitich
recenze a informace o produktech téméi vyhradné Zeny od 18 do 34 let, starSi vékové
kategorie se o tyto platformy pfili§ nezajimaji. Marketingovd komunikace
prostiednictvim socialnich siti by tedy méla byt zamétena pouze na mladsi spotiebitelky
a jejich potfeby a piani. Vhodnym by bylo pfidavat piispévky se zaméfenim na novinky

a trendy na trhu s dekorativni kosmetikou.
6.2 Navrhy a doporuceni dle typologie spotiebitelek
Indiferentni spotiebitelky

Indiferentni spotiebitelky pfili§ ni¢im nevynikaji, za dekorativni kosmetiku utraci
pramérné ¢astky, nejcastéji 100 az 299 K¢. Celkem 90 % z nich nakupuje v drogerii a
45 % v parfumerii. PouZzivaji spiSe cenové dostupné znacky, okrajové si koupi také
prémiovy produkt. Rozhoduji se na zéklad¢ vlastni zkuSenosti, dostupnych recenzi a
aktualni nabidky na prodejné. VyuZzivaji mnoho riiznych kandlti pro hledéni recenzi,
webové stranky prodejce, Facebook a diskusni portaly. VSechny faktory pifi nakupu
dekorativni kosmetiky hodnoti primérné nebo lehce podprimérn€. Nemaji pftilis

konkrétni preference.

Tohoto segmentu se mohou chopit jako vhodné pfiilezitosti jak drogerie a
parfumerie, tak také znackové prodejny, a také pfimi prodejci. Jedna se o neprobadané
uzemi, postoj spotiebitelek je velmi neutralni, a tak je velmi tézké odhadnout, jak na tento
segment nejlépe cilit. Doporu¢ovano je tyto spotiebitelky zaujmout a ptimét ke koupi

pfimo v misté prodeje. Je pravdépodobné, ze piijdou na prodejnu a ptesné nevi, jakou
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znacku a typ produktu si zakoupi. Zde jsou dileziti proSkoleni prodejci, kteti dokazou

poradit a nabidnout vhodny produkt.
Racionalni spotiebitelky

Polovina téchto spotiebitelek utrati mésiéné za dekorativni kosmetiku castku
do 100 K¢ a druhd polovina v rozmezi 100 az 299 K¢&. Diilezita je pro n€ cena, velmi je
ovlivni ak¢éni a slevové nabidky. Nakupuji v drogériich, supermarketech a
hypermarketech. Pouzivaji vyhradn¢ cenové dostupné znacky jako Dermacol, Catrice,
Avon a Maybelline. Rozhoduji se na zaklad¢ vlastni zkuSenosti a nabidky na prodejné.

Dekorativni kosmetiku pouzivaji jen jednou ¢i maximalné trikrat do tydne.

Segment racionalnich spotiebitelek je tedy perfektni zakladnou pro vSechny
drogerie, ale také pro supermarkety, potazmo hypermarkety a pfimy prodej. Mély by se
na n¢ zaméfit vSechny drogistické fetézce a také znaCky Avon ¢i Oriflame, které své
produkty nabizi prostfednictvim pfimého prodeje. Témto prodejciim je doporucovano
na spottebitelky cilit nizkou cenou a vyhodnymi nabidkami. Jedna se o ty spotiebitelky,
které si budou prochazet akéni letdky prodejcii, a na zakladé vyhodné koupé navstivi
danou prodejnu ¢i e-shop. Snazi se jednoznacné nakoupit produkty v nejlepSim poméru

cena / vykon.
Trendy spotiebitelky

Mezi trendy spotiebitelky se fadi zejména mladsi Zeny do 34 let, nakupuji
v drogériich i parfumeriich a za dekorativni kosmetiku jsou ochotné vynalozit i nemalé
Castky. Nejcastéjsi mesicni utrata je v rozmezi 500 az 999 K¢. Zajimaji se o trendy
v kosmetice a rady zkouseji nové produkty. Jsou to inovatorky. Nejpouzivanéjsi znacky
tohoto segmentu jsou Catrice, Revolution, Maybelline, Urban Decay a Huda Beauty.
Velmi daji na doporuceni influencerii na socidlnich sitich. Recenze vyhledavaji

pfedevsim na YouTube, Instagramu a na samotnych e-eshopech.

Na segment trendy spotiebitelek by se mély zamétit jak drogerie, tak také
parfumerie. Oba distribu¢ni kandly totiz maji vyraznou Sanci tento segment oslovit.
Nabizet vSak musi trendy spotiebitelkdm mladistvé znacky, které jsou aktudlné trendy a
in. Na tento segment by méli jak prodejci, tak také vyrobci pfipravovat na miru své online
aktivity na socialnich sitich. Nutnosti jsou pravidelné pifispévky o trendech ve svété
s dekorativni kosmetikou, doplnéné o novinky, které jsou k dostani na prodejnach nebo

online. Dilezité je vybrat vhodné influencerky, jak instagramerky, tak youtuberky, které
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budou produkty predstavovat trendy spotiebitelkdch. Piikladem vhodnych influencerek
pro tento segment jsou Lucie Dejmkova (Get The Look), Natalie Kotkova (Nattines),
Karolina Kralova a Karolina MaliSova. Vhodnym nastrojem pro tyto spotiebitelky by
mohlo byt taktéz zasilani newsletteri (pravidelnych e-maill) s novinkami na trhu a

zebtickem TOP produktii.
Naroc¢né spotiebitelky

Segment naro¢nych spotiebitelek pouziva dekorativni kosmetiku de facto denné.
Nejcasteji utraceji ¢astky v rozmezi 300 az 499 K¢ nebo 500 az 999 K&, pouzivaji
pfedevsim luxusni dekorativni kosmetiku z vysSich cenovych kategorii a rady si pfiplati
za kvalitu. AZ 90 % naroc¢nych spotiebitelek nakupuje v parfumériich. O vybéru znacky
se rozhoduji kromé¢ vlastnich zkuSenosti zejména na zékladé doporuceni prodejce (72 %).
Recenze si hledaji na webovych strankdch znacek a prodejci nebo na Facebooku.
Instagram a YouTube vibec nevyuzivaji. Podobné jako u segmentu neutralnich

spotiebitelek se o volbé produktu a znacky rozhoduji az v misté prodeje.

Tento segment spotiebitelek je doporucovan jako perspektivni piedevSim
pro parfumerie. Opravdu dualezité je v tomto ptipad¢ proskoleni personédlu na prodejné,
kteti by méli témto Zenam nabizet kvalitni vyrobky od prémiovych znacek. Zejména
zdaraziiovat vysokou kvalitu, prémiovou stranku produktu a detailni vlastnosti.
Je ptedpokladano, Ze to, co prodejce nabidne, si s velkou pravdépodobnosti naro¢na
spotiebitelka zakoupi. Pro tento segment je potencidlni opravdu velky zisk. Soucasné je

vsak nutnd pravidelna a intenzivni péce o tyto zakaznice.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo provést segmentaci spotiebitelll na trhu
s dekorativni kosmetikou, a poté vypracovat navrhy vhodného marketingového piistupu
nejen pro prodejce a vyrobce, ale i pro jednotlivé segmenty na ¢eském trhu s dekorativni
kosmetikou. Tato doporuceni by mohla byt vyuzita znackami a prodejci dekorativni
kosmetiky k lepsimu zacileni na spotiebitelky, uspokojeni jejich potieb a upevnéni pozice
na trhu. Dilé¢imi cili bylo zjiSténi aktudlnich informaci o tom, jaké produkty liceni zeny
v Ceské republice pouZivaji, jaké znatky preferuji, kolik za dekorativni kosmetiku

utraceji, jaké faktory je pti ndkupu ovliviluji a zejména jaké postoje k liceni zaujimaji.

V prvni poloving této diplomové prace byla nejen popséana teoreticka vychodiska
segmentace trhu, ale i charakterizovan trh s dekorativni kosmetikou. V ramci segmentace
trhu byl vysvétlen obecny princip segmentace spotiebitelit a pojem cileny marketing.
Rovnéz byly uvedeny pozadavky na segmenty, segmentacni kritéria na spotiebitelském
trhu a doSlo také kpopsani zdkladnich koncepti segmentace. V kapitole
s charakteristikou trhu byla pozornost vénovana vyvoji na trhu s dekorativni kosmetikou
v Ceské republice, nasledoval popis zakazniki, distribu¢nich kanalti a aktualnich trendd

na tomto trhu. Nechybéla vSak také ani analyza makroprostiedi.

Zvolen byl kvantitativni vyzkum s vyuzitim primarnich dat, kterd byla ziskdna
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, presnéji se jednalo elektronické dotazovani pies

webovy formulat Google Forms. Celkem bylo analyzovano 616 dotaznik.

Z vysledki uskutecnéného vyzkumu je patrné, ze Ceské spotiebitelky pouzivaji
pti lieni nejcastéji fasenku, rténku ¢i lesk na rty, pudr, korektor, make-up ¢i ocni stiny.
Rasenku pouziva 94,5 % oslovenych Zen. Dekorativni kosmetiku pouzivaji prevazné
4 az 6x tydné nebo 2 az 3x tydné. Nejcastéjsi prilezitost, na kterou se Zeny li¢i je prace
nebo Skola, ve velké mife pouzivaji dekorativni kosmetiku také pfi pfilezitosti setkdni
s prateli a rodinou. Primérnd Ceska spotiebitelka utrati za produkty liceni mésicné
100 az 299 K¢. Nejcastéji vyuzivanym distribuénim kanalem je drogerie, ve které
nakupuje 93 % respondentek. Pfevazna ¢ast spottebitelek pouziva znacky jako Dermacol,
Catrice, Maybelline, LOreal Paris a Avon. Jedna se spise o cenové dostupné produkty,
které jsou k dostani v drogeriich. Mezi vysnéné znacky, které by si spotiebitelky pofidily
v pfipadé neomezeného rozpoctu patii Dior, Chanel, Estée Lauder nebo Clinique.

Recenze tykajici se ndkupu dekorativni kosmetiky hledaji dotazované Zeny piimo na
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e-shopech, diskusnich portalech, nebo na webovych strankéch znacek. Béhem nakupu se
rozhoduji na zaklad¢ vlastni zkusSenosti, aktudlni nabidky na prodejn¢ nebo na zakladé

doporuceni prodejce.

Pti ndkupu dekorativni kosmetiky jsou spotiebitelky ovliviiovany n¢kolika riznymi
faktory, které pusobi na formovani konecného rozhodnuti spotiebitelky v ramci
nakupniho rozhodovaciho procesu. Respondentky mély za tkol ohodnotit celkem
11 parametri dle toho, jak jsou pro né pii nakupu dekorativni kosmetiky dulezité.
hodnoti akci ¢i slevu na produkt, cenu, znacku a informace uvedené na obalu. Aby byly
tyto parametry Iépe interpretovatelné, byla provedena faktorovd analyza s cilem
redukovat jejich pocet. Byly vytvoteny celkem 4 nové faktory, které byly pojmenovany

jako kosmetické certifikaty, identifika¢ni znaky, cena a parametry produktu.

Nejdulezitéjsi ¢asti této diplomové prace byla analyza postoji spotiebitelek na trhu
s dekorativni kosmetikou. Respondentky vyjadfovaly miru souhlasu s celkem 18
tvrzenimi, které se tykaly dekorativni kosmetiky a li¢eni. Na zdklad¢ toho, jak tato tvrzeni
hodnotily, byly pomoci faktorové a shlukové analyzy rozfazeny do nékolika segmentti
dle jejich spolecnych charakteristik. Definovany byly celkem ctyfi skupiny (=shluky)
spotiebitelek ,,indiferentni spotiebitelky”, ,raciondlni spotiebitelky®”, ,trendy

spotiebitelky* a ,,ndro¢né spotiebitelky*.

Indiferentni spotiebitelky nemaji pfilisSné preference, vSechna tvrzeni hodnoti
praimérné ¢i lehce podprimérné, zaujimaji neutrdlni postoj. Dekorativni kosmetiku
pouzivaji n€kolikrat tydn¢ a nejcastéji utrati za produkty liceni 100 az 299 K¢ mésicné.
Témer 90 % téchto spotiebitelek nakupuje v drogerii a 45 % v parfumerii. Pouzivaji
znacky jako Catrice, Maybelline, Revolution nebo L’Oreal Paris. Rozhoduji se na zaklad¢
vlastni zkuSenosti, dostupnych recenzi a aktualni nabidky na prodejné€. Vyuzivaji mnoho
riznych kanali pro hledani recenzi, jako jsou webové stranky prodejce, Facebook a
diskusni portaly.

Racionalni spotfebitelky vyrazné preferuji zejména nizkou cenu a vysokou
meésicni utratou. Naprostd vétSina téchto spotiebitelek nakupuje v drogériich, druhym
nejvyuzivangj$im distribuénim kanalem je supermarket. Pouzivaji cenové dostupné

znacky, jako Dermacol, Catrice, Avon a Maybelline. Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky

125



se rozhoduji na zaklad¢ vlastni zkuSenosti nebo aktudlni nabidky na prodejné (ptipadna

akce, sleva...).

Segment trendy spotiebitelek se vyznacuje velkym zdjmem o aktudlni trendy, rady
zkousi novinky na trhu a jsou ochotné za dekorativni produkty vynalozit i nemalé ¢astky.
Primérné utrati za produkty liceni okolo 500 K¢ mési¢né. Jako distribucni kanal
upfednostituji drogerie, ale casto nakupuji také v parfumériich. Nejpouzivangj$imi
znackami tohoto segmentu jsou Catrice, Revolution a Maybelline. Pétina z nich pouziva
prémiové americké znacky jako Urban Decay a Huda Beauty. Velka cast trendy
spottebitelek se rozhoduje na zékladé doporuceni influencerti a dostupnych informaci

na webovych strankach. Recenze vyhledévaji na YouTube a Instagramu.

Naro¢né spotiebitelky jednoznacné preferuji vysokou kvalitu produkti a znackové
vyrobky. Li¢i se de facto kazdy den, 60 % téchto spotiebitelek utrati mési¢né
za dekorativni produkty 300 az 499 K¢&. Nejpouzivangj§imi znackami naro¢nych
spotiebitelek jsou Estée Lauder, Clinique a Lancome. Nakupuji zejména v parfumériich,
pti ndkupu se nechaji ve velké mite ovlivnit doporu¢enim prodejce, nebo se rozhoduji

na zakladé vlastni zkuSenosti.
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Ptiloha €. 1: Historie dekorativni kosmetiky

Pojem kosmetika pochazi zteckého slova ,kosmeo* znamenajici v Ceském
ptekladu zdobit ¢i zkraSlovat. Zakladnim smyslem dekorativni kosmetiky tedy byla
od nepaméti krasa. AvSak idedl krasy se v prub¢hu staleti ménil, navic pro kazdé obdobi,

narod nebo civilizaci byl typicky jiny ucel pouzivani kosmetiky (Rozsivalova, 2010).
Pravék

Kofteny dekorativni kosmetiky sahaji az do pravéku. Pravéci lidé nevyuzivali li¢eni
ke zdaraziovani krasy, plnilo predevs§im funkci ochrannou a praktickou. Lidé si mazali
na pokozku tuk, ktery je chranil pfed hmyzem, a navic usnadiioval lov, jelikoz maskoval
lidsky pach a zvéf tak nevycitila nebezpeci v€as. Kosmetika v této dobé plnila také funkci
rozliSovaci, kdy obarvené tvafe a télo vyjadifovaly piislusnost k ur¢itému kmeni ¢i

vypovidaly o spolecenském postaveni danych osob (Rozsivalova, 2010).
Starovék

Také ve starov€ku neslo liceni zejména praktickou funkci, av§ak pomalu zacalo byt
vyuzivano také k estetickym uceliim, ke zdiraznéni kontur obliCeje a vné&jsi krasy
¢lovéka. Ve starovéku byly vyuZzivany rostlinné oleje a masti, které byly pfipravovany
na bazi rozpusténého sadla, do kterého se primichdvala barviva a rtizné aromatické latky.
Casto bylo do téchto piipravkil piimichavano i dievéné uhli, pro potiebu sytych a
temnych odstinti. Takto vzniklé produkty byly pouzivany jako rténky, o¢ni linky nebo

o¢ni stiny, podobné jak je zname dnes (Vondruska, 2017).

Egyptané povazovali za stied obliceje oci, které si take li¢ili. Toto liceni zahrnovalo
dvé oc¢ni linky, jednu ¢ernou na spodni vicko a jednu zelenou na dolni vicko. Linky byly
vyrabény z nerosti malachit a hematit, tyto barvy slouzily k ochrané pied o¢ni chorobou
trachom, ktera je na tomto Uzemi rozsifena az dodnes. Dekorativni kosmetika byla
ve starov€kém Egypt¢ od davnych dob oblibena pro ob¢ pohlavi, li¢ily se tedy nejen zeny,

ale 1 muzi (Maleckova, 2018).

Rimané zadali také postupné vyuzivat kosmetiku k dekorativnim G&elim, tedy
ke zkraslovani tvare. Kazda vznesend dama méla k dispozici nékolik vycvi¢enych
otrokyii, které ji li¢ily plet a barvily nehty. Pro starovéké Recko pak bylo typické

vyznavani souladu krasy ducha a téla (kalokahathia). Krasnd zena musela byt nejen



plvabna, dobfe upravena a nalicena, ale také i chytra a vzdélana. Rovnéz v Recku bylo

typické liceni tvare, zejména oci, pro ob€ pohlavi (Rozsivalova, 2010).
Stredovék

Ve sttedoveéku se zacal styl lieni ménit, misto sytych barev a vyraznych kontur
obliceje, byla za idedl povazovana velmi bleda a svétla plet. Pouze prostitutky a Zeny
z nejnizSich vrstev by si v této dobé dovolily nosit vyrazné barevné rty, tvare ¢i ocni
vicka. Ve vyssi spolecnosti bylo bézné si tvar, krk a hrudnik natirat smési z olova a octu,
znamou také jako béloba. Tato smés vSak méla mnoho nezadoucich ucinki, olovo je
toxické a zptisobovalo vypadavani vlasi, Sedivéni a ztratu pigmentu kize (Edmonds,

2011).
Novovék

Bled4 az bilé plet dominovala také v novovéku, byla jednim ze znaki urozenosti
a poukazovala na to, Ze je Zena z dobrych poméra. V pribéhu staleti se vSak zacalo liceni
stdvat opét barevnéjSim a vyrazng&jSim. Popularni byly také nalepovaci pihy zvané
,musky*. Slozenim dekorativni kosmetiky a moznymi nezaddoucimi ucinky se spolec¢nost
zacala zabyvat az na konci 19. stoleti. Zkraslujici produkty proto ptrestavaly byt postupem

Casu zivotu nebezpecné (JindCova a Dufkova, 2017).

Nejvétsi pralom v dekorativni kosmetice nastal spoleéné se zrodem filmového
primyslu na po¢atku 20. stoleti. Pro herce byl v té¢ dobé typicky hutny make-up a vyrazné
liceni, které mohli spatfit divaci i z posledni fady. AvSak pro film nebyl tento umély
vzhled z4douci a na kamete nevypadal dobie. V roce 1914 ptedstavil Max Factor
make-up na bazi oleje, ktery piisobil pfirozenym vzhledem. Ptipravek bylo jednoduché
aplikovat a byl vhodny na celodenni noSeni, brzy se proto rozsifil nejen do filmového
primyslu, ale také i na vetejnost. Max Factor o par let pozd&ji vynalezl také lesk na rty,

tuzku na obo¢i a fasenku, tim bylo popularizovano slovo make-up (Edmonds, 2011).



Priloha ¢. 2: Dotaznik

Vézena pani, vazena sle¢no,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je uren pouze Zzenam, které pouzivaji

dekorativni kosmetiku, tj. fasenku, make-up, rténku, korektor apod.

Jsem studentka magisterského studia na VSB-TUO a toto Setieni je podkladem
pro zpracovani m¢é diplomové prace snazvem: ,,Segmentace spotiebiteld na trhu
dekorativni kosmetiky*. Dotaznik je zcela anonymni a vSechny jeho vystupy budou

pouzity pouze k vypracovani mé prace.

V zavéru bych Vas chtéla poprosit, abyste odpovidaly na vSechny otdzky tak, jak jste byly
zvyklé se chovat a dekorativni kosmetiku pouzivat pted pandemii COVID-19, tedy

za normalnich podminek.

De¢kuji Vam za Vasi ochotu a ¢as strdveny vyplilovanim tohoto dotazniku.

Lucie Waliszewska

1. Jste Zena?

2. Pouzila jste v poslednich 12 mésicich dekorativni kosmetiku?

3. Které z nasledujicich produktia dekorativni kosmetiky pouzivate? (Lze zvolit

Ano

Ne (Ukonceni dotazniku)

Ano

Ne (Ukonceni dotazniku)

i vice odpovedi)

Make-up

Pudr

Korektor

Tvérenka / Bronzer
Rozjasiovac

Rasenka

O¢ni stiny

Oc¢ni linky / Tuzka na o¢i
TuZka na oboci

Rténka / Lesk na rty
Konturovaci tuzka na rty



Které z nasledujicich produktii dekorativni kosmetiky pouZzivate nejéastéji?
(Vyberte maximalné 3 odpovédi)

Make-up

Pudr

Korektor

Tvatenka / Bronzer
Rozjasnovac

Rasenka

O¢ni stiny

Oc¢ni linky / TuZka na o¢i
Tuzka na obo¢i

Rténka / Lesk na rty
Konturovaci tuzka na rty

Jak Casto pouZivite dekorativni kosmetiku?

Denné

4-6x tydné

2-3x tydné

Ix tydné

2-3x mésic¢né
Ix mé&siéné

Jen prilezitostné

Na jakou prileZitost pouZivate dekorativni kosmetiku? (Vyberte maximalne
3 odpovedi, které Vas nejvice vystihuji)

KaZzdodenni liceni

Do préce / do Skoly

Na nékupy

Slavnostni udélost (ples, oslava, svatba, party)
Navstéva divadla / kina / koncertu

Setkani s rodinou / ptateli

Pfi sportovani

Na dovolené

Jiné: ........

Z. jakého hlavniho davodu se li¢ite? (Vyberte maximalne 2 odpoveédi, které Vis
nejvice vystihuji)

VyzZaduje to ma profese

Lépe se citim / jsem sebevédomé;jsi

Liceni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled
Zdravotni hledisko (zakryt akné, nedokonalosti)



8. Kde nejcastéji nakupujete dekorativni kosmetiku? (Vyberte maximalné 2
odpovedi, které Vas nejvice vystihuji)
e Drogerie
e Parfumerie (Douglas, Sephora...)

Prodejce konkrétni znacky (Yves Rocher, Dermacol...)

Supermarket / Hypermarket

Kosmeticky salon

Lékarna

Prostfednictvim pfimého prodeje (Avon, Oriflame...)

9. Preferujete nakup dekorativni kosmetiky pies e-shop nebo v kamenné
prodejné?
e E-shop v Ceské republice
e E-shop v zahranic¢i
e Kamenna prodejna
e Nemdm konkrétni preferenci

10. Ktera situace Vas nejvice vystihuje?

Produkt si zakoupim na e-shopu, aniz bych si ho ptedem vyzkousela
Produkt si prohlédnu v kamenné prodejné, poté si jej zakoupim na e-shopu
Produkt si prohlédnu v kamenné prodejné, kde si jej také zakoupim
Kombinace uvedenych variant

Do 100 K¢

100 — 299 K¢
300 —499 K¢
500 — 999 K¢
1000 — 2999 K¢
3000 K¢ a vice

11. Kolik prumérné utratite za dekorativni kosmetiku mési¢né?
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]

12. Které znacky dekorativni kosmetiky pouzivate? (Lze zvolit i vice odpovedi)
e Alverde

Astor

Avon

Benefit

Bourjois

Catrice

Clarins

Clinique

Dermacol

Dior

Essence

Esteé Lauder

Gabriella Salvette

Chanel

Lancome



L’Oreal Paris
MAC

Mary Key

Max Factor
Maybelline
Miss Sporty
Nars

NYX

Oriflame
Revolution
Rimmel London
Sephora

Too Faced
Urban Decay
Yves Rocher
Yves Saint Laurent
Jiné: ......

13. Které znacky dekorativni kosmetiky pouzivate nejcastéji? (Vyberte
maximalné 3 odpovédi)
e Alverde
e Astor

Avon

Benefit

Bourjois

Catrice

Clarins

Clinique

Dermacol

Dior

Essence

Esteé Lauder

Gabriella Salvette

Chanel

Lancome

L’Oreal Paris

MAC

Mary Key

Max Factor

Maybelline

Miss Sporty

Nars

NYX

Oriflame

Revolution

Rimmel London

Sephora



14.

15.

16.

17.

Too Faced

Urban Decay

Yves Rocher

Yves Saint Laurent
Jiné: ......

Jakou znacku dekorativni kosmetiky byste si vybrala, kdybyste méla
neomezeny rozpocet a mohla si zakoupit jakoukoliv?
e Doplitte: .......

O tom, kterou znacku dekorativni kosmetiky si zakoupite se rozhoduje na
zakladé? (Vyberte maximalne 3 odpovédi, které Vs nejvice vystihuji)
e Vlastni zkuSenosti

Doporuceni pratel a rodiny

Dostupnych recenzi od zdkaznik

Doporuceni influencerii na socidlnich sitich (Instagram, Youtube,
Facebook...)

Reklamy v televizi / na internetu / v ¢asopise

Doporuceni prodejce

Aktudlni nabidky v prodejné (zajimavy produkt, sleva...)

Jiné: .......

Kde nejcastéji vyhledavate recenze od zakazniki, které se tykaji
dekorativni kosmetiky? (Vyberte maximalné 2 odpovédi, které Vas nejvice
vystihuji)

Blogy o kosmetice

Webové stranky znacek

Uzivatelské recenze piimo na e-shopech

Instagram

YouTube

Facebook

Diskusni portaly

Jiné: ......

Ohodnot’te, jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pri nakupu
dekorativni kosmetiky: (I = zcela nedulezité, 5 = velmi diilezité)
e Cena

ZnacCka

Vlastnosti daného vyrobku

Vzhled baleni

Velikost baleni

Informace uvedené na obalu

Produkt je v akei / slevé

Vegan kosmetika

Ptirodni / bio kosmetika

Cruelty-free kosmetika

Zem¢ puvodu

Jiné: .......



18. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. (/= zcela
nesouhlasim, 5= zcela souhlasim)

Z domu vychdzim jedin¢ nalicena.

Sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky.

Svym licenim chci vyniknout a byt krasna.

Je dulezité byt atraktivné nalicend pro druhé pohlavi.

P&kny vzhled a liceni jsou dilezité pro uspéch.

Bez dekorativni kosmetiky si nedokazu ptedstavit Zivot.

Pti nakupu dekorativni kosmetiky dadm zpravidla ptednost produktu, ktery je
v akci.

Dekorativni kosmetiku nakupuji ptedevsim v parfumeriich, jelikoz jsou zde
produkty kvalitnéjsi.

Dekorativni kosmetiku nakupuji pfedevsim v drogériich, jelikoz jsou zde
produkty levngjsi.

Znacka dekorativni kosmetiky je pro m¢ dulezita.

Zajimam se o sloZeni produkti dekorativni kosmetiky.

Réda si pfiplatim za kvalitni kosmetiku.

U pfili$ levné dekorativni kosmetiky mam pochybnosti o nezavadnosti.
Témét vSechny produkty dekorativni kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Vlastnim zakaznické karty hned nékolika prodejcti dekorativni kosmetiky.
Liceni patii mezi mé zaliby.

Réda zkousim novinky v oblasti dekorativni kosmetiky.

Liceni povazuji za formu vyjadieni osobnosti.

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zakladni vzdélani

Vyucen nebo sttedoskolské vzdélani
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské vzdelani

20. V soucasné dobé jste:

Studentka

Zaméstnankyné — duSevni prace
Zaméstnankyn€ — manudlni prace
Podnikatelka

Nezaméstnana

Na matefské dovolené

21. Jaky je Vas oblibeny zpiisob traveni volného ¢asu?

Sport

Prochazka / pobyt v ptirodé
Spolecenské akce / kultura
Doma / odpoc¢inek

S ptateli / rodinou / partnerem
Nakupovani

Cetba

Sledovani TV

Internet / PC



22. Jaky je Vas$ priumérny mési¢ni isty prijem?

23.

0-9999 K¢

10 000 - 19 999 K¢

20 000 - 29 999 K¢

30 000 - 39 999 K¢

40 000 K¢ —49 999 K¢
50 000 K¢ a vice
Nechci odpovidat

Kolik je Vam let?

18 -24
25-34
35-44
45 - 54
55-64



Ptiloha €. 3: Vyhodnoceni filtra¢nich otazek

Tab.1 Jste zena?

Jste Zena?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 623 100 %
Ne 0 0%
Celkem 623 100 %

Tab. 2 Pouzila jste v poslednich 12 mésicich dekorativni kosmetiku?

Pouzila jste v poslednich 12 mésicich dekorativni kosmetiku?
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 616 98,9 %
Ne 7 1,1 %
Celkem 623 100 %




Ptiloha €. 4: Celkové vysledky vyzkumu

Tab. 1 Pouzivané produkty z kategorie dekorativni kosmetiky

Dekorativni produkty Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rasenka 582 94,5 %
Rténka / lesk na rty 551 89,4 %
Pudr 540 87,7 %
Oc¢ni stiny 463 75,2 %
Make-up 434 70,5 %
Korektor 365 59,3 %
Tuzka na oboci 361 58,6 %
Tvarenka / bronzer 321 52,1 %
Rozjasnovac 225 36,5 %
Oc¢ni linky / tuzka na o€i 219 35,6 %
Konturovaci tuzka na rty 71 11,5%
Jiné 25 4,1 %

Tab. 2 Nejcast¢ji pouzivané produkty z kategorie dekorativni kosmetiky

Dekorativni produkty Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rasenka 408 66.2 %
Rténka / lesk na rty 292 47,4 %
Pudr 249 40,4 %
Tuzka na oboci 213 34,6 %
Oc¢ni stiny 147 23,9 %
Korektor 145 23,5 %
Make-up 137 22,2 %
Oc¢ni linky / tuzka na o€i 51 8,3 %
Tvarenka / bronzer 25 4.1 %
Rozjasnovac 17 2,8 %
Konturovaci tuzka na rty 8 1,3%
Jiné 6 1,0 %

Tab. 3 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky

Frekvence pouzivani | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Denné 100 16,2 %

4-6x tydné 209 339%

2-3x tydné 191 31,0%

1x tydné 101 16,4 %
Méné nez 1x tydné 15 2,4 %
Celkem 616 100,0 %




Tab. 4 Ptilezitosti, pfi kterych spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku

Prilezitost Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Do préce / do skoly 436 70,8 %
Setkéni s rodinou / prateli 358 58,1 %
Kazdodenni liceni 243 39,4 %
Navstéva divadla / kina / koncertu 203 33,0 %
Slavnostni udalost 187 30,4 %
Na nakupy 169 27,4 %
Jiné 14 23 %

Tab. 5 Dlvody pouzivani dekorativni kosmetiky

Duvod Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Lépe se citim / jsem sebevédomg;jsi 564 91,6 %
Liceni povazuji za rutinu pro upraveny vzhled 259 42,0 %
Abych se pfizptsobila okoli 65 10,6 %
Zdravotni hledisko 62 10,1 %
Vyzaduje to ma profese 34 5,5%
Jiné 10 1,6 %

Tab. 6 Nejcastéji vyuzivané distribu¢ni kanaly pfi nakupu dekorativni kosmetiky

Distribuéni kanaly Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Drogerie 572 92,9 %
Parfumerie 251 40,7 %
Supermarket / hypermarket 169 27,4 %
Prodejce konkrétni znacky 80 13,0 %
Prostiednictvim piimého prodeje 23 3,7%
Kosmeticky salon 21 34%
Jiné 9 1,5%
Lékarna 5 0,8 %

Tab. 7 Preferované misto ndkupu dekorativni kosmetiky

Misto nakupu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Kamenna prodejna 376 61,0 %
Nemdam konkrétni preferenci 122 19,8 %
E-shop v Ceské republice 101 16,4 %
E-shop v zahranici 17 2,8 %
Celkem 616 100,0 %




Tab. 8 Postup pii nakupu dekorativni kosmetiky

Misto nakupu

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Produkt si prohlédnu v kamenné prodejné, kde si jej také

. 285 46,3 %
zakoupim
Produkt si prohlédnu v kamenné prodejné, poté si jej 0

. 62 10,1 %
zakoupim na e-shopu
Produk'E si zakoupim na e-shopu, aniZ bych si ho pfedem 47 6.8 %
vyzkousela
Kombinace uvedenych variant 227 36,9 %
Celkem 616 100,0 %

Tab. 9 Primérna mési¢ni utrata za dekorativni kosmetiku

Utrata Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Do 100 K¢ 138 224 %

100 - 299 K¢ 214 34,7%

300 - 499 K¢& 121 19,6 %

500 - 999 K¢& 89 14,4 %

1000 - 2999 K¢ 42 6,8 %

3000 K¢ a vice 12 1,9 %
Celkem 616 100,0 %

Tab. 10 Pouzivané znacky z kategorie dekorativni kosmetiky

Znacky Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Dermacol 406 66,1 %
Catrice 391 63,7 %
Maybelline 358 58,3 %
L’Oreal Paris 235 38,3 %
Avon 216 35,2 %
Sephora 173 28,2 %
Bourjois 162 26,4 %
Revolution 162 26,4 %
Essence 160 26,1 %
Max Factor 156 25,4 %
Rimmel 143 23,3 %
Estée Lauder 141 23,0 %
Urban Decay 130 21,2 %
Benefit 116 18,9 %
Lancome 115 18,7 %
Gabriella Salvette 107 17,4 %
Clinique 98 16,0 %
NYX 96 15,6 %
Oriflame 92 15,0 %
Yves Rocher 90 14,7 %




Too Faced 84 13,7 %
Miss Sporty 81 13,2 %
MAC 65 10,6 %
Mary Kay 62 10,1 %
Clarins 55 9,0 %
Huda Beauty 55 9,0 %
Jiné 55 9,0 %
Astor 54 8,8 %
Nars 52 8,5 %
Alverde 49 8,0 %
Dior 49 8,0 %
Chanel 45 7,3 %
Yves Saint Laurent 33 5,4 %

Tab. 11 Nejcastéji pouzivané znacky dekorativni kosmetiky

Znacky Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Catrice 223 36,2 %
Maybelline 179 29,1 %
Dermacol 163 26,5 %
Avon 143 23,2 %
Estée Lauder 91 14,8 %
Revolution 84 13,6 %
L'Oreal Paris 67 10,9 %
Urban Decay 53 8,6 %
Bourjois 49 8,0 %
Max Factor 49 8,0 %
Astor 48 7,8 %
Clinique 47 7,6 %
Gabriella Salvette 46 7,5 %
Lancome 46 7,5 %
Yves Rocher 45 7,3 %
Essence 43 7,0 %
Huda Beauty 39 6,3 %
Rimmel 37 6,0 %
Sephora 36 5.8 %
Jiné 35 5,7%
Benefit 34 5,5 %
MAC 30 4,9 %




Tab. 12 Preferované znacky v ptipad¢ neomezeného rozpoctu spotiebitelky

Znacka Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Dior 85 13,8 %
Chanel 83 13,5 %
Estée Lauder 62 10,1 %
Clinique 59 9,6 %
Lancome 43 7,0 %
Dermacol 41 6,7 %
Huda Beauty 36 58 %
MAC 33 54 %
Too Faced 28 4.5 %
Sephora 27 4,4 %
Urban Decay 26 4,2 %
Yves Saint Laurent 23 3,7 %
Maybelline 21 34%
Benefit 21 3,4 %
Jiné 20 32%
Sisley 8 1,L3%
Celkem 616 100,0 %

Tab. 13 Motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky

Diivod Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vlastni zkuSenosti 540 87,7 %
Aktualni nabidky v prodejné 295 47,9 %
Doporuceni prodejce 224 36,4 %
Doporuceni pratel a rodiny 209 339%
Dostupnych recenzi od zakaznikl 208 33,8 %
Doporuceni influencerti na socidlnich sitich 103 16,7 %
Reklamy v televizi / na internetu / v ¢asopise 31 5,0 %
Jiné 10 1,6 %

Tab. 14 Zdroje uzivatelskych recenzi pfi nakupu dekorativni kosmetiky

Zdroje recenzi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Uzivatelské recenze pfimo na e-shopech 323 52,4 %
Diskusni portaly 176 28,6 %
Webové stranky znacek 130 21,1 %
Facebook 109 17,7 %
Blogy o kosmetice 99 16,1 %
YouTube 96 15,6 %
Instagram 78 12,7%
Jiné 26 4,2 %




Tab. 15 Mira dilezitosti jednotlivych parametri pfi ndkupu dekorativni kosmetiky

(hodnoceno na skale 1 az 5, kdy 1 = velmi nedtilezité a 5 = velmi dulezité)

Faktory Plf(‘)‘(‘i‘:l‘:)rt‘;a 1 2 3 4 5

Vlastnosti daného vyrobku 4,32 1,1 % 1,0 % 7,1% | 46,3 % | 44,5%
Produkt je v akci / slevé 3,66 28% | 119% | 23,7% | 40,4 % | 21,2 %
Cena 3,60 1,3% | 93% | 33,3% | 40,3% | 15,8 %
Znacka 3,45 49% | 93% | 38,8% | 30,0% | 17,0 %
Informace uvedené na obalu 3,41 50% | 12,3% | 31,0% | 399% | 11,8 %
Velikost baleni 3,01 32% |26,0% | 42,0% | 24,0% | 4.8 %
Zemé pivodu 2,81 16,1 % | 25,6 % | 26,1% | 25,3% | 6,9 %
Cruelty-free kosmetika 2,72 16,1 % | 344 % | 21,8 % | 17,0 % | 10,7 %
Vzhled baleni 2,64 78% | 409% | 339% | 14,0% | 3.4%
Pfirodni / bio kosmetika 2,64 16,6 % | 26,5% | 404% | 9.9% | 6,6 %
Vegan kosmetika 1,92 458% | 31,5% | 122% | 58% | 4,7%

Tab. 16 Primérna hodnota souhlasu s tvrzenimi, které se tykaji dekorativni kosmetiky

(hodnoceno na skéle 1 az 5, kdy 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim)

Tvrzeni Priméma 1, 2 3 4 5
hodnota

Liceni povazuji za formu vyjadieni osobnosti. 4,07 1,6% 4,5% 14,1% | 44,3% | 35,5%
Svym lienim chci vyniknout a byt krasna. 3,90 2,6% 4,2% 21,3% | 44,5% | 27,4%
Znacka dekorativni kosmetiky je pro mé dulezita. 3,55 4,5% 8,3% 34,9% | 31,8% | 20,5%
Rada si pfiplatim za kvalitni kosmetiku. 3,49 1,3% 17,0% | 33,6% | 27,8% | 20,3%
Pfi nakupu delfo.rativni lfosmetiky dam zpravidla ptednost 3,40 4.9% | 21.3% | 19.8% | 36.9% | 17.1%
produktu, ktery je v akci.
Dekorativni ki tiku nakupuji predevsi drogériich

ckorativni kosmetiku nakupuji pfedev§im v drogériich, 3.30 9.4% 16.1% | 23.2% | 37.5% | 13.8%

jelikoz jsou zde produkty levngjsi.
LiCeni patii mezi mé zaliby. 3,23 8,6% 23,9% | 24,4% | 22,1% | 21,0%
Vlastnim zikaznické karty hned nékolika prodejct
dekorativni kosmetiky.

3,08 14,4% | 27,6% | 15,7% | 19,8% | 22,5%

U ptili$ levné dekorativni kosmetiky mam pochybnosti o

nezévadnosti. 3,04 6,2% | 31,2% | 23,7% | 30,5% | 8,4%
Pé&kny vzhled a liceni jsou dulezité pro Gspéch. 3,03 7,5% 22,7% | 35,1% | 28,9% | 5,8%
Zajimam se o slozeni produktt dekorativni kosmetiky. 3,03 7,5% 26,3% | 33,3% | 21,3% | 11,6%
Rada zkou$im novinky v oblasti dekorativni kosmetiky. 3,01 7,5% 35,9% | 21,6% | 18,3% | 16,7%
Bez dekorativni kosmetiky si nedokazu piedstavit zivot. 2,99 10,6% | 32,6% | 20,3% | 20,3% | 16,2%
Je dilezité byt atraktivné nalicend pro druhé pohlavi. 2,85 10,4% | 25,0% | 40,9% | 17,0% | 6,7%
Sleduji trendy v oblasti dekorativni kosmetiky. 2,76 17,0% | 30,7% | 22,2% | 19,5% | 10,6%
Z domu vychazim jeding nalicena. 2,69 20,1% | 25,3% | 27,8% | 19,0% | 7,8%

Dekorativni kosmetiku nakupuji predevsim v

0, 0, 0, 0, 0,
parfumeriich, jelikoz jsou zde produkty kvalitn&jsi. 2,44 33,1% [ 27.4% | 15,6% | 10,6% | 13,3%

Témér vSechny produkty dekorativni kosmetiky nakupuji

. < 2,39 22,9% | 33,3% | 30,2% | 8,9% 4,7%
od jedné znacky.
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Tab. 3 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky dle vzdélani, ekonomického statusu,
zpusobu traveni volného ¢asu, ¢istého mési¢niho ptijmu a véku respondentek

Méné¢ nez 1x
Denné 46x tydng | 23xtydnd | Ix tydng tydné Celkem
Nejvyssi Zékladni 18,8% 37,5% 25,0% 12,5% 6,3% 100,0%
32;:::? Vyuen / bez maturity 13,3% 60,0% 6,7% 16,7% 3,3% 100,0%
' Stredoskolské s maturitou 13,4% 32,6% 30,5% 20,5% 2,9% 100,0%
Vysokoskolské 18,4% 32,3% 33,8% 13,6% 1,8% 100,0%
Ekonomicky  Studentka 14,8% 52,5% 18,0% 11,5% 3,3% 100,0%
status: Zaméstnankyné - dusevni prace 20,5% 25,7% 34,3% 16,8% 2,8% 100,0%
Zaméstnankyné - manualni prace 9,4% 28,3% 37,7% 22,6% 1,9% 100,0%
Podnikatelka 6,4% 48,7% 28,2% 15,4% 1,3% 100,0%
Nezaméstnand 16,7% 61,1% 11,1% 11,1% 0,0% 100,0%
Na mateiské dovolené 23,1% 53,8% 15,4% 3,8% 3,8% 100,0%
Zpiisob Sport 5,6% 50,0% 11,1% 16,7% 16,7% 100,0%
tvlev::ﬁo ooy, Prochizka / pobyt v piirode 10,0% 24,0% 53,0% 11,5% 1,5% 100,0%
" Spolegenské akee / kultura 9,5% 35,7% 26,2% 28.,6% 0,0% 100,0%
Doma / odpocinek 7,7% 21,8% 28,2% 39,7% 2,6% 100,0%
S prételi / rodinou / partnerem 26,5% 40,8% 18,8% 12,1% 1,8% 100,0%
Nakupovéni 12,5% | 62.5% | 25.0% 0,0% 0,0% 100,0%
Cetba 17,4% 52,2% 8,7% 13,0% 8,7% 100,0%
Sledovani TV 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Intemet / PC 15,0% 55,0% 15,0% 10,0% 5,0% 100,0%
Primémy 0 az9 999 K¢ 16,0% 50,0% 22,0% 8,0% 4,0% 100,0%
gisty mésicni 10 000 2 19 999 K& 18,6% 52,9% 14,3% 8,6% 5.7% 100,0%
prjem: 20 000 a2 29 999 K¢ 8,9% 24.,4% 40,5% 24.4% 1,7% 100,0%
30 000 a2 39 999 K& 34,6% 32,3% 23,6% 7,9% 1,6% 100,0%
40 000 az 49 999 K& 4,5% 54,5% 34,1% 4,5% 2,3% 100,0%
50 000 K& a vice 14,3% 21,4% 28,6% 28,6% 7.1% 100,0%
Vek: 18 a7 24 19,1% 47,9% 19,1% 12,8% 1,1% 100,0%
25 a2 34 20,7% 57,9% 11,6% 7,4% 2,5% 100,0%
35 az 44 17,0% 39,5% 31,3% 10,2% 2,0% 100,0%
45 a2 54 24,0% 15.2% 35,2% 20,0% 5,6% 100,0%
55 a7 64 1,6% 13,2% 53,5% 31,0% 0,8% 100,0%




Tab. 4 Piilezitosti, pfi kterych spotiebitelky pouzivaji dekorativni kosmetiku dle
vzdélani, ekonomického statusu, zplsobu traveni volného c¢asu, Cist¢ého mési¢niho
ptijmu, v€ku respondentek a frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky

N . , . Navstéva Setkani s
Kazl‘izj;“"' Do p;zley/ do 1 Na nakupy Slz‘;‘;;’;:?‘ divadla/kina | rodinou / Jiné
i i / koncertu prateli
Nejvyssi Zékladni 31,3% 81,3% 31,3% 18,8% 25,0% 43,.8% 12,5%
3‘;;:::16 Vyuten / bez maturity 53,3% 73,3% 13,3% 30,0% 36,7% 46,7% 0,0%
Stredoskolské s maturitou 36,4% 69,0% 28,9% 30,1% 36,0% 61,1% 2,1%
Vysokoskolské 40,8% 71,3% 27,5% 31,1% 30,8% 57,7% 2,1%
Ekonomicky  Studentka 39,3% 90,2% 23,0% 26,2% 26,2% 52,5% 3,3%
status: Zaméstnankyné - dusevni price ~ 36,7% 70,9% 31,8% 27,8% 32,7% 59,6% 1,5%
Zaméstnankyné - manudlni price  32,1% 67,0% 28,3% 19,8% 39,6% 64,2% 1,9%
Podnikatelka 47,4% 64,1% 19,2% 52,6% 28,2% 61,5% 3,8%
Nezaméstnand 61,1% 72,2% 5,6% 38,9% 44,4% 33,3% 0,0%
Na matefské dovolené 65,4% 57,7% 19,2% 42,3% 30,8% 34,6% 7,7%
Zptisob Sport 27,8% 77.8% 5,6% 44,4% 27,8% 66,7% 5,6%
tvr:::}io ooy, PrOChiZka / pobyt v pfirode 25,0% 80,0% 33,5% 28,0% 29,5% 66,0% 1,5%
Spoletenské akee / kultura 40,5% 54.,8% 23,8% 57,1% 23,8% 59.5% 0,0%
Doma / odpocinek 24,4% 52,6% 47,4% 19,2% 59,0% 75,6% 2,6%
S pidteli / rodinou / partnerem 54,3% 70,9% 20,6% 29,6% 29,6% 45,7% 3,1%
Nakupovni 62,5% 50,0% 12,5% 37,5% 25,0% 50,0% 0,0%
Cetba 56,5% 78,3% 13,0% 26,1% 30,4% 52,2% 43%
Sledovéni TV 75,0% 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 25,0% 0,0%
Intemnet / PC 50,0% 75,0% 20,0% 45,0% 35,0% 55,0% 0,0%
Primémy 0 az9 999 K& 36,0% 86,0% 20,0% 36,0% 32,0% 42,0% 6,0%
gisty mesient 16 009 a2 19 999 K¢ 52,9% 70,0% 25,7% 32,9% 30,0% 38,6% 2,9%
pryem: 20 000 a2 29 999 K& 26,5% 68,7% 32,0% 27,1% 39,2% 72,9% 0,3%
30 000 az 39 999 K& 60,6% 70,9% 28,3% 32,3% 23,6% 41,7% 2,4%
40 000 a2 49 999 K& 40,9% 70,5% 13,6% 40,9% 29,5% 63,6% 6,8%
50 000 K& a vice 42,9% 64,3% 21,4% 35,7% 28,6% 42,9% 7,1%
Vek: 18 a2 24 43,6% 78,7% 21,3% 29,8% 28,7% 47,9% 2,1%
25 az 34 64,5% 74,4% 13,2% 36,4% 21,5% 38,0% 3,3%
35 az 44 45,6% 74,1% 15,0% 29,9% 36,1% 65,3% 2,0%
45 a2 54 36,8% 63,2% 33,6% 40,8% 37,6% 52,0% 3,2%
55 a7 64 8,5% 65,1% 53,5% 15,5% 38,8% 82.2% 0,8%
Frekvence  Denng 57,0% 12,0% 92,0% 12,0% 29,0% 12,0% 5,0%
stzgzi'm 4-6x tydnd 84,7% 45,0% 63.2% 23,0% 38,8% 6,2% 0,5%
Kosmetiky: | 23X 1ydng 89,5% 79,6% 8,9% 31,4% 23,0% 37,7% 1,0%
Ix tydné 24,8% 94,1% 2,0% 73,3% 25,7% 63,4% 1,0%
Méné nez Ix tydng 40,0% 33,3% 0,0% 60,0% 46,7% 53.3% 33,3%




Tab. 5 Divody pouzivani dekorativni kosmetiky dle vzdélani, ekonomického statusu,
zpiisobu traveni volného casu, Cistého mési¢niho piijmu a véku respondentek

Liceni
Vyzaduje to Lépe se citim povfﬁuji za Zdravotni éb}zch se o
mé profese / vaem . rutinu prf) hledisko pnzpuso?lla Jiné
sebevédomgjsi [  upraveny okoli
vzhled

Nejvyssi Zakladni 6,3% 43,8% 18,8% 6,3% 0,0%

3;’;::;‘1’3 Vyugen / bez maturity 6,7% 60,0% 3,3% 3,3% 6,7%

' Stredoskolské s maturitou 5,9% 38,9% 11,7% 13,8% 2,1%

Vysokoskolské 5,1% 42,6% 9,1% 9,1% 0,9%

Ekonomicky  Studentka 8.2% 52,5% 16,4% 3,3% 1,6%

status: Zaméstnankyné - dusevni prace 3,1% 37,9% 9,2% 15,3% 0,9%

Zaméstnankyné - manuélni prace 2,8% 47,2% 11,3% 7,5% 1,9%

Podnikatelka 15,4% 42.3% 5,1% 5,1% 1,3%

Nezaméstnana 11,1% 38,9% 16,7% 0,0% 0,0%

Na matefské dovolené 7,7% 50,0% 11,5% 3,8% 11,5%

Zpisob Sport 5,6% 44,4% 11,1% 0,0% 5,6%

tréveni Prochézka / pobyt v piirods 3,0% 30,5% 11,5% 15,5% 0,5%
volného Casu:

Spolecenské akce / kultura 9,5% 33,3% 9,5% 9,5% 2,4%

Doma / odpocinek 2,6% 38,5% 6,4% 24,4% 0,0%

S piateli / rodinou / partnerem 8,1% 51,1% 9,0% 4,0% 3,1%

Nakupovani 0,0% 12,5% 0,0% 0,0%

Cetba 4,3% 56,5% 21,7% 0,0% 0,0%

Sledovani TV 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Internet / PC 5,0% 60,0% 10,0% 10,0% 0,0%

Primémy 0 a7 9 999 K& 6,0% 52,0% 16,0% 4,0% 4,0%

disty mésicni 1 000 a7 19 999 K& 11,4% 45,7% 14,3% 7,1% 2,9%

prem: 20 000 a2 29 999 K& 2,7% 34,4% 6.9% 17,5% 1,4%

30 000 a2 39 999 K& 3,9% 48,8% 10,2% 5,5% 0,8%

40 000 a2 49 999 K& 20,5% 40,9% 15,9% 0,0% 0,0%

50 000 K¢ a vice 0,0% 14,3% 0,0% 7,1%

Vek: 18 az 24 8,5% 44,7% 13,8% 6,4% 2,1%

25 az 34 9,9% 6,6% 2,5% 2,5%

35 az 44 6,8% 45,6% 9,5% 4,1% 2,0%

45 az 54 3,2% 34,4% 11,2% 7,2% 1,6%

55 a7 64 0,0% 21,7% 10,1% 31,8% 0,0%




Tab. 6 Nejcastéji vyuzivané distribucni kanaly piti ndkupu dekorativni kosmetiky dle
vzdélani, ekonomického statusu, zplisobu traveni volného c¢asu, Cistého meési¢niho
piijmu, v€ku respondentek a primérné mésicni utraty za dekorativni kosmetiku

Prodejce Prostiednictvi
konkrétni Supermarket / | Kosmeticky m piimého
Drogerie Parfumerie znacky Hypermarket salon Lékarna prodeje Jiné
Nejvyssi Zikladni 50,0% 12,5% 18.8% 6,3% 0,0% 0,0% 6.3%
3;’;::1" Vyuen / bez maturity 10,0% 13,3% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Stredoskolské s maturitou 39,7% 11,3% 25,9% 5.0% 1,7% 5.9% 1.3%
Vysokoskolské 38.1% 14,5% 30,2% 2,1% 0,3% 2,7% 1,5%
Ekonomicky  Studentka 4.9% 21,3% 1.6% 0,0% 3,3% 1.6%
status: Zamstnankyné - dusevni prace 31,5% 15.3% 27,8% 5.2% 0,6% 5,5% 1,5%
Zamé&stnankyné - manualni prace 37,7% 9,4% 38,7% 1,9% 0,9% 1,9% 0,9%
Podnikatelka 52,6% 15,4% 23,1% 1,3% 1,3% 13% 0,0%
Nezaméstnand 44,4% 22,2% 22,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%
Na matefské dovolené 3,8% 7,7% 0,0% 3,8% 0,0% 7,7%
Zpiisob Sport 50,0% 5.6% 16,7% 5,6% 0,0% 11,1% 0.0%
‘::;’:;:0 faoy; Prochizka / pobyt v prirode 22,5% 18,0% 29,0% 7,0% 2,0% 8,0% 3,0%
Spolegenské akce / kultura 452% 4.8% 452% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%
Doma / odpocinek 25,6% 17,9% 43,6% 2,6% 0,0% 2,6% 1,3%
S prateli / rodinou / partnerem 54,3% 10,3% 21,1% 0,9% 0,4% 0,4% 0,4%
Nakupovini 25,0% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 0.0%
Cetba 43% 17.4% 0.0% 0.0% 43% 43%
Sledovani TV 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 25,0% 0.0%
Intemet / PC 5.0% 20,0% 5.0% 0,0% 0,0% 0,0%
Primémy 0az9 999 K¢& 8,0% 18,0% 0,0% 0,0% 6,0% 2,0%
mésieni 10 000 az 19 999 K& 8.6% 15,7% 1,4% 1,4% 2,9% 0,0%
prem: 20 000 a2 29 999 K& 23,0% 18.2% 34,7% 4.8% 1,0% 4.8% 1,7%
30 000 a2 39 999 K& 45,7% 10,2% 31,5% 2,4% 0,0% 1.6% 0.0%
40 000 az 49 999 K& 4,5% 9.1% 4,5% 2.3% 2.3% 0,0%
50 000 K a vice 7.1% 0,0% 0,0% 0,0% 7.1% 7.1%
Vek: 18 a224 7.4% 19,1% 1,1% 0,0% 2,1% 1,1%
250234 6.6% 10,7% 1,7% 0.8% 2,5% 0.8%
350244 40,8% 8.8% 34,0% 4,8% 0,7% 6,1% 0,7%
45 4254 31,2% 13,6% 25,6% 6.4% 1,6% 4,0% 2.4%
55 27,64 8.,5% 27.1% 43.4% 2.3% 0.8% 3,1% 2,3%
Primémd Do 100 K& 3.6% 14,5% 50,7% 8.,7% 2.2% 10,1% 2.9%
mésieni dtrata 150 _ 999 kg 20,6% 20,1% 37.9% 2.8% 0,5% 2.8% 1,4%
7 dekORIT 300 - 499 ke 8,3% 8,3% 0,0% 0,8% 0,8% 0,0%
500 - 999 K& 6,7% 6.7% 1,1% 0,0% 2.2% 1,1%
1000 - 2999 K& 2.4% 4.8% 2.4% 0,0% 0,0% 0.0%
3000 K& a vice 41,7% 0.0% 0,0% 8.3% 0.0% 0,0% 8.,3%




Tab.7 Preferované misto ndkupu dekorativni kosmetiky dle vzdélani, ekonomického
statusu, zptisobu traveni volného ¢asu, ¢istého mési¢niho piijmu a véku respondentek

E-shop v Nemam
Ceské E-shop v Kamenna konkrétni Celkem
republice zahranici prodejna preferenci

Nejvyssi Zéakladni 25,0% 0,0% 75,0% 0,0% 100,0%
gzszlzae:f Vyucen / bez maturity 13,3% 6,7% 63,3% 16,7% 100,0%
' Stiedoskolské s maturitou 14,2% 3,3% 66,1% 16,3% 100,0%
Vysokogkolské 17,8% 2,1% 56,5% 23,6% 100,0%

Ekonomicky  Studentka 18,0% 4,9% 65,6% 11,5% 100,0%
status: Zaméstnankyné - dusevni prace 18,0% 2,1% 57,8% 22,0% 100,0%
Zamé&stnankyné - manualni prace 8,5% 1,9% 70,8% 18,9% 100,0%

Podnikatelka 16,7% 2,6% 59,0% 21,8% 100,0%

Nezaméstnana 11,1% 0,0% 83.,3% 5,6% 100,0%

Na matefské dovolené 26,9% 11,5% 42.3% 19,2% 100,0%

Zpiisob Sport 27,8% 0,0% 44,4% 27,8% 100,0%
O ey, Prochizka / pobyt v piirod 13,0% 2,0% 62,0% 23,0% 100,0%
Spolecenské akce / kultura 16,7% 0,0% 64,3% 19,0% 100,0%

Doma / odpocinek 10,3% 5,1% 60,3% 24.,4% 100,0%

S prateli / rodinou / partnerem 19,7% 4,0% 61,4% 14,8% 100,0%

Nakupovani 12,5% 0,0% 62,5% 25,0% 100,0%

Cetba 26,1% 0,0% 56,5% 17,4% 100,0%

Sledovani TV 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

Internet / PC 10,0% 0,0% 65,0% 25,0% 100,0%

Primémy 0 az 9 999 K& 12,0% 4,0% 74,0% 10,0% 100,0%
Sisty mésicni 16 000 a2 19 999 K& 21,4% 7,1% 55,7% 15,7% 100,0%
pryem: 20 000 a2 29 999 K& 14,1% 1,4% 64,9% 19,6% 100,0%
30 000 az 39 999 K& 15,7% 2,4% 55,1% 26,8% 100,0%

40 000 az 49 999 K¢ 27,3% 2,3% 50,0% 20,5% 100,0%

50 000 K& a vice 28,6% 7,1% 50,0% 14,3% 100,0%

Vek: 18 az 24 19,1% 4,3% 66,0% 10,6% 100,0%
25 a2 34 19,8% 3,3% 57,9% 19,0% 100,0%

35 az 44 16,3% 3,4% 52,4% 27,9% 100,0%

45 az 54 15,2% 3,2% 64,0% 17,6% 100,0%

55 az 64 12,4% 0,0% 67,4% 20,2% 100,0%




Tab. 8 Postup pii ndkupu dekorativni kosmetiky dle vzdélani, ekonomického statusu,

zpusobu traveni volného ¢asu, ¢istého mési¢niho ptijmu a véku respondentek

Produkt si
Produkt si prohlédnu v Produkt si
zakoupim na kamenné prohlédnu v Kombinace
e-shopu, aniz |prodejné, poté kamenné uvedenych Celkem
bych si ho si jej prodejné, kde variant

predem zakoupim na si jej také

vyzkousela e-shopu zakoupim
Nejvyssi Zakladni 6,3% 12,5% 43,8% 37,5% 100,0%
‘V“Z’;:]Z::f Vyucen / bez maturity 10,0% 13,3% 46,7% 30,0% 100,0%
' Stiedoskolské s maturitou 6,3% 12,1% 53,1% 28,5% 100,0%
Vysokoskolské 6,9% 8,2% 41,4% 43.,5% 100,0%
Ekonomicky  Studentka 8,2% 11,5% 45,9% 34,4% 100,0%
status: Zaméstnankyné - dusevni prace 6,4% 9,8% 45,9% 37,9% 100,0%
Zaméstnankyné - manualni prace 1,9% 10,4% 57,5% 30,2% 100,0%
Podnikatelka 9,0% 9,0% 37,2% 44,9% 100,0%
Nezaméstnana 0,0% 11,1% 72,2% 16,7% 100,0%
Na matetské dovolené 26,9% 11,5% 15,4% 46,2% 100,0%
Zptisob Sport 16,7% 11,1% 22,2% 50,0% 100,0%
‘Vrzlvrfgﬁo raey,  Prochizka / pobyt v prirode 2,5% 9,5% 49,5% 38,5% 100,0%
Spolegenské akce / kultura 9,5% 4,8% 35,7% 50,0% 100,0%
Doma / odpocinek 3,8% 14,1% 55,1% 26,9% 100,0%
S prateli / rodinou / partnerem 10,8% 9,4% 43,0% 36,8% 100,0%
Nakupovani 25,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Cetba 4,3% 17,4% 47,8% 30,4% 100,0%
Sledovéani TV 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Internet / PC 0,0% 10,0% 55,0% 35,0% 100,0%
Primémy 0 az 9 999 K& 6,0% 8,0% 52,0% 34,0% 100,0%
mésieni 10 000 az 19 999 K& 14,3% 12,9% 40,0% 32,9% 100,0%
prjem: 20 000 a7 29 999 K& 3,4% 10,0% 52,9% 33,7% 100,0%
30 000 az 39 999 K& 6,3% 4,7% 42,5% 46,5% 100,0%
40 000 az 49 999 K& 18,2% 9,1% 29,5% 43.2% 100,0%
50 000 K¢ a vice 14,3% 35,7% 21,4% 28,6% 100,0%
Vek: 18 az 24 7,4% 13,8% 46,8% 31,9% 100,0%
25 az 34 9,1% 10,7% 38,0% 42,1% 100,0%
35 az 44 8,8% 8,2% 32,0% 51,0% 100,0%
45 a7 54 7,2% 6,4% 54,4% 32,0% 100,0%
55 az 64 1,6% 12,4% 62,0% 24.,0% 100,0%




Tab. 9 Primérna m¢sicni utrata za dekorativni kosmetiku dle vzdé€lani, ekonomického
statusu, zplsobu traveni volného Casu, ¢istého mésicniho pfijmu, véku respondentek a
frekvence pouZzivani dekorativni kosmetiky

Do 100 K& | 100 - 299 K¢ | 300 - 499 K¢ | 500 - 999 K¢ [ 1000 - 2999 K¢ 3000 K¢ a vice Celkem

Nejvyssi Zikladni 18,8% 43,8% 12,5% 18,8% 6,3% 0,0% 100,0%
d";{‘f?“? Vyugen / bez maturity 10,0% 20,0% 16,7% 33,3% 13,3% 6,7% 100,0%
vzaclani:
Stiedoskolské s maturitou 30,1% 33,5% 11,7% 15,9% 6,7% 2,1% 100,0%
Vysokoskolské 18,1% 36,6% 26,0% 11,5% 6,3% 1,5% 100,0%
Ekonomicky  Studentka 11,5% 32,8% 23,0% 21,3% 6,6% 4,9% 100,0%
status: Zaméstnankyné - dusevni price 28,1% 36,7% 17,7% 10,7% 5,8% 0,9% 100,0%
Zaméstnankyné - manualni préce 22,6% 46,2% 8,5% 15,1% 5,7% 1,9% 100,0%
Podnikatelka 15,4% 14,1% 41,0% 19,2% 7.7% 2,6% 100,0%
Nezaméstnana 11,1% 55,6% 11,1% 11,1% 11,1% 0,0% 100,0%
Na mateiské dovolené 3,8% 15,4% 23,1% 30,8% 19,2% 7,7% 100,0%
Zpiisob Sport 33,3% 22,2% 16,7% 16,7% 5,6% 5,6% 100,0%
“a'lvef'li _ Prochizka / pobyt v pfirods 32,5% 47,5% 6,5% 7,5% 5,5% 0,5% 100,0%
olneho casu:
v " Spolotenské akee / kultura 26,2% 14,3% 31,0% 11,9% 11,9% 4,8% 100,0%
Doma / odpoginek 41,0% 32,1% 11,5% 9,0% 2,6% 3.8% 100,0%
S pidteli / rodinou / partnerem 8,1% 30,9% 34,5% 18.,4% 7,2% 0,9% 100,0%
Nakupovéni 0,0% 0,0% 12,5% [B0% 0 12.5% 0,0% 100,0%
Cetba 17,4% 43,5% 13,0% 17,4% 4,3% 4,3% 100,0%
Sledovani TV 25,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Internet / PC 5,0% 25,0% 10,0% 30,0% 20,0% 10,0% 100,0%
Primémy 0229 999 K& 14,0% 28,0% 22,0% 24,0% 8,0% 4,0% 100,0%
mesient 10 000 az 19 999 K& 8,6% 35,7% 17,1% 24,3% 10,0% 43% 100,0%
prjem: 20 000 a7 29 999 K¢ 38,8% 41,6% 6,9% 8,2% 3.4% 1,0% 100,0%
30 000 az 39 999 K& 5,5% 30,7% 40,9% 12,6% 9,4% 0,8% 100,0%
40 000 a2 49 999 K& 4,5% 11,4% 34,1% 31,8% 13,6% 4,5% 100,0%
50 000 K¢ a vice 0,0% 28,6% 42.,9% 21,4% 7.1% 0,0% 100,0%
Vek: 18 a2 24 13,8% 33,0% 19,1% 22.3% 7,4% 4,3% 100,0%
25 a2 34 6,6% 20,7% 21,5% 32,2% 15,7% 3,3% 100,0%
352244 17,0% 35,4% 24,5% 15,0% 6,1% 2,0% 100,0%
45 a7 54 24,0% 32,8% 32,0% 4,8% 5,6% 0,8% 100,0%
55 a7 64 48.1% 50,4% 0,8% 0,8% 0,0% 0,0% 100,0%
Frekvence  Denng 7,0% 16,0% 29,0% 31,0% 17,0% 0,0% 100,0%
s‘)]z'm:‘_m  4-6x tydne 4.8% 27,8% 31,6% 23,0% 9,1% 3,8% 100,0%
eKorativni
Kosmetiky: 23 19dné 25,1% 54,5% 11,5% 4,.2% 3,1% 1,6% 100,0%
1x tydnd 66,3% 28,7% 3,0% 2,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Méné ne? 1x tydng 40,0% 46,7% 6,7% 0,0% 0,0% 6,7% 100,0%
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Tab. 13 Motivatory k nakupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky dle vzdélani,
ekonomického statusu, zptisobu traveni volného ¢asu, ¢istého mési¢niho piijmu a véku
respondentek

2
R § g, £
E g 5 £ Z > Z £ g
~ 3 25 85 = 3 3 =
| £ | 55| ez |5 | 2z | s
k & 2 55 % 2 & 2 g
S < S®¥ | 8¢ | £E < < 5
Nejvyssi dosazené | Zgkladni 68.8% 12,5% 563% 31,3% 0,0% 63%  50,0% 0,0%
vzdelani: Vyuen / bez maturity 66,7% 30,0% 53,3% 33,3% 10,0% 3,3% 33,3% 3,3%
Stiedoskolské s maturitou 84,5% 39,7% 39,7% 222% 5,9%  26,8% 46,9% 1,7%
Vysokoskolské 92.7%  31,1% 26,6% 10,6% 42%  477% 49.8% 1,5%
Ekonomicky Studentka 72,1%  29,5% 623% 36,1% 6,6%  33%  459% 4,9%
status: Zaméstnankyné - dusevni prace | 90,8%  37.3% 24.8% 12.8% 55% 41,0% 46,5% 1,2%
Zaméstnankyné - manualni prace | 85,8% @ 46,2% 39,6% 19,8% 5,7% 35,8% 34,0% 0,9%
Podnikatelka 97.4%  12,8% 34,6% 9,0%  2,6% | 551% 70,5% 1,3%
Nezaméstnana 83.3% 33,3% 27.8% 16,7% 5,6% 333% 61,1% 5.6%
Na matefské dovolené 654% 154% 57,7% 30,8% 0,0%  3.8%  50,0% 0,0%
Zplisob traveni  Sport 55,6% 27.8% 50,0% 27.8% 0,0%  5.6% 22.2% 11,1%
volného Gasu:  propska / pobyt v prirods 93.5%  41,0% 19,0% 8,5%  6,5%  40,0% 44,0% 1,5%
Spoleenské akce / kultura 952% 33,3% 28,6% 11,9% 4.8% 42,9% 548% 2.,4%
Doma / odpodinek 85.9% 52,6% 372% 16,7% 6,4% 41,0% 359% 1,3%
S prateli / rodinou / partnerem 87.9% 24,7% 38,1% 18,4% 4,5%  40,8% 56,5% 0,4%
Nakupovéni 62,5% 37,5% 50,0% 50,0% 0,0% 12,5% 50,0% 0,0%
Cetba 69,6% 21,7% | 73.9% 39,1% 43%  0,0%  43,5% 0,0%
Sledovéni TV 75,0% 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0%  50,0% 0,0%
Internet / PC 80,0% | 10,0%  650% 40,0% 0,0%  50%  50,0% 10,0%
Primémy &isty 0 az 9 999 K¢ 74,0%  22,0% 60,0% 36,0% 6,0% 4,0%  56,0% 4,0%
mésiéni pfjem: 16 000 47 19 999 K& 78.6% 27,1% 543% 314% 2,9% 10,0% 443% 2,9%
20 000 a2 29 999 K¢ 914%  41,2% 23.7% 9,6%  5.2%  46,0% 46,4% 0,7%
30 000 a7 39 999 K& 90,6% 32,3% 34,6% 134% 7,1% 42,5% 39.4% 3,1%
40 000 a2 49 999 K¢ 93.2% | 11,4% 25,0% 159% 2,3%  50,0% | 79,5% | 0,0%
50 000 K& a vice 85,7%  35,7% 28,6% 143% 0,0% 28,6% 50,0% 0,0%
Vek: 18 a7 24 713% 33,0% 543% 40,4% 43%  2,1%  4479% 2,1%
25 a2 34 802% 25,6% 57,0% 38,8% 1,79%  33%  53,7% 5,0%
35 az 44 912%  17,7% 40,1% 82%  7,5%  44,9% 59.2% 0,7%
45 a2 54 92.0%  40,8% 9.6%  32%  9,6% | 53.6% 48,8% 0,8%
55 a7 64 L9B4% | 543% 13.2%  1.6% _ 1.6% | 65.9% 31.0%  0.0%
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Tab.14 Zdroje uzivatelskych recenzi pfi ndkupu dekorativni kosmetiky dle vzdélani,
ekonomického statusu, zptisobu traveni volného ¢asu, ¢istého mési¢niho piijmu a véku
respondentek

3|, 8 5
2| 25 |3EE| & 2 ER
m % o 2 = S >~ 29 [aNR-Y =
Nejvyssi Zékladni 63% 12,5% 25,0% 43,8% 43.8% 37.5% 250% 0,0%
3‘2’32122;‘16 Vyuden / bez maturity 26,7% 0,0% 23,3% 20,0% 30,0% _ 50,0% 10,0% 10,0%
Stredoskolské s maturitou 15,1% 192% | 53,1% 18.8% 192% 113% 213%  2,5%
Vysokoskolské 163% 24.8% | 559%  6,0% 10,3% 18.4% 35,6% 5.1%
Ekonomicky  Studentka 16,4% 13,1% | 50,8% 31,1% 44,3% 13,1% 18,0% 4,9%
status: Zaméstnankyné - duSevni prace 12,2%  26,6% | 62,4% 8,6% 10,4% 13,5% 25,4% 5,2%
Zaméstnankyné - manuélni prace 179% 132%  42,5% 12,3% 17,0% 25,5% 17,0% 2.8%
Podnikatelka 282% 25,6% 32,1% 9,0%  64% 17.9% | 641%  1,3%
Nezaméstnané 222% 0,0% | 50,0% 16,7% 222% 333% 444%  5.6%
Na mateiské dovolené 154% 3.8% 34,6% 30,8% 30,8% 385% 23,1% 3.8%
Zpiisob Sport 222% 0,0% 27,8% 27.8% 16,7% 27.8% 11,1% 22.2%
‘Vrzlvlf:lio ooy, | Prochizka / pobyt v pfirode 8,0%  32,0% [ 65.5% | 4.5%  9,0% 12,0% 27.0% 1,5%
Spolecenské akce / kultura 14,3% 16,7% | 57,1% 143% 143% 14,3% 35, 7% 0,0%
Doma / odpocinek 14,1% 15,4% | 53.8% 10,3% 15,4% 21,8% 20,5% 2,6%
S pidteli / rodinou / partnerem 22,0% 19,7%  453% 16,6% 16,1% 19.7% 363%  4.9%
Nakupovani 37,5% 0,0% 12,5% | 62,5% 50,0% 12,5% 00% 12,5%
Cetba 174% 8,7%  30,4% 21,7% 26,1%  43,5% 13,0% 8,7%
Sledovéni TV 25,0% 0,0% 25,0% 250% 25,0% 250% 0,0%  250%
Interet / PC 25,0% 5,0% | 55,0% 10,0%  50,0% 5.0% 250% 10,0%
Primémy 0 az 9 999 K& 12,0% 14,0% = 40,0% 28,0% 46,0% 18,0% 22,0% 10,0%
Gisty mesicni 10 000 a7 19 999 K& 25.7% 29% | 52.9% 22.9% 28,6% 243% 229% 4.3%
pryjem: 20 000 a2 29 999 K& 93% 18,9% | 574% | 7,6% 10,0% 10,0% 30,2%  4,1%
30 000 az 39 999 K& 18,1% 39.4% 488% 7.9%  5.5%  34.6% 268% 4,7%
40 000 az 49 999 K& 29,5% 31,8% 52,3% 13,6% 159% 23% | 455% 0,0%
50 000 K& a vice 50,0% 143% 429% 7.1% 143% 143% 357% 0,0%
Vek: 18 a7 24 19,1% 6,4% | 50,0% 41,5% 404% 14.9% 16,0% 2,1%
25 az 34 20,7% 7.4%  38,0% 24,8% 355% 28,1% 25.6% 4,1%
35 az 44 102% 31,3%  544% 4.8%  6.8%  28,6% 34,0% 3.4%
45 a2 54 28,8% 28,8%  55.2% 1,6%  4,0% 12.8% 352% 3.2%
55 az 64 3.9% 25,6% | 62.8% 0,0% 00% 23% 27.9% 7.8%
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Tab. 17 Primérné hodnoceni noveé vzniklych faktort (z plivodnich 11 faktori) dle
vzdélani, ekonomického statusu, zptisobu traveni volného €asu, ¢istého mésicniho piijmu
a véku respondentek

Kosmetické Ider;igi(aéni Cena Parametry
certifikaty pro duitu produktu
Nejvyssi Zakladni 0,53 0,94 -0,04 0,05
dosaZené Vyuten / bez maturity 0,28 0,26 20,03 0,45
vzdélani:
Stiedoskolské s maturitou 0,14 -0,30 0,20 -0,07
Vysokoskolské 0,15 0,29 0,14 0,01
Ekonomicky  Studentka 0,43 0,97 -0,25 0,29
status: Zamé&stnankyné - duSevni prace 0,18 0,11 0,12 -0,05
Zamg¢stnankyn€ - manualni prace 0,37 -0,10 0,07 -0,08
Podnikatelka -0,19 0,67 -0,47 0,21
Nezaméstnana -0,30 -0,55 0,75 -0,37
Na matetské dovolené 0,52 -0,36 -0,30 -0,14
Zpiisob Sport 0,28 0,54 0,15 0,22
tréven Prochézka / pobyt v prirods 0,17 0,14 0,50 20,32
volného Casu:
Spolecenské akce / kultura -0,15 0,01 -0,37 -0,30
Doma / odpocinek 0,01 -0,19 0,14 -0,20
S prateli / rodinou / partnerem 0,14 0,17 -0,37 0,27
Nakupovani -0,67 -0,93 -0,28 _
Cetba 0,13 0,84 0,36 0,51
Sledovéni TV 0,25 0,43 0,35 0,37
Internet / PC 0,23 0,76 0,05 0,63
Primémy 0 a7 9 999 K¢& 0,39 0,87 0,00 0,23
Cisty mésicni 19 00 az 19 999 Ke 0,22 0,57 0,17 0,12
PrJem: 20 000 az 29 999 K& 0,06 0,00 0,51 0,27
30 000 az 39 999 K& 0,07 0,62 0,62 0,29
40 000 az 49 999 K& 0,67 0,53 -1,01 0,33
50 000 K& a vice 0,36 0,07 0,72 0,02
Vek: 18 az 24 0,43 0,93 0,14 0,24
25 a7 34 0,31 0,75 0,24 0,30
35 az 44 0,25 0,46 0,03 0,01
45 az 54 0,37 0,70 0,38 0,01
55 a7 64 0,52 0,18 0,66 -0,46
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Tab. 18 Primérné hodnoceni nové vzniklych faktorti (z plivodnich 18 tvrzeni) dle
vzdélani, ekonomického statusu, zpiisobu traveni volného €asu, ¢istého mésic¢niho piijmu
a véku respondentek

Liceni jako | Liceni jako P}:efffnce Vemost s
koniéek socidlni status Vvavl ya Crmost znacee
VYSS1 ceny

Nejvyssi Zékladni -0,28 -0,53 -0,74
dosaZené Vyuten / bez maturity 0,37 20,04 0,38 20,85
vzdélani: )

Stredoskolské s maturitou 0,05 -0,25 -0,15 -0,15

Vysokoskolské -0,11 0,19 0,10 0,22
Ekonomicky  Studentka _ 0,48 0,00 0,33
status: Zaméstnankyné - dusevni prace 0,16 -0,06 0,12 0,09

Zameéstnankyn¢ - manudlni prace -0,20 -0,08 -0,05 -0,25

Podnikatelka 01401 060 053

Nezaméstnand 0,27 0,20 0,54 0,28

Na matefské dovolené 0,48 -0,03 0,31 -0,69
Zpusob Sport 0,17 -0,04 -0,95
traveni . o 1x

Prochazka / pobyt v piirodé -0,46 -0,05 -0,42 -0,02
volného cCasu:

Spolecenské akce / kultura 0,05 0,04 0,34 -0,04

Doma / odpocinek -0,26 -0,23 -0,26 -0,39

S piateli / rodinou / partnerem 0,25 0,31 0,27

Nakupovani 0,37 -0,17

Cetba 0,21 -0,05

Sledovéni TV 0,57 -0,06

Internet / PC 0,25 -0,18
Primeémy 0 az 9 999 K¢ -0,29 -0,19 0,47
cisty mesicnl 14 000 az 19 999 K¢ -0,45 0,16 -0,39
prijem:

20 000 az 29 999 K& 0,49 -0,08

30 000 az 39 999 K¢ 0,46

40 000 az 49 999 K&

50 000 K¢ a vice
Vek: 18 az 24

25 az 34

35 az 44

45 az 54

55 a7 64
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Tab. 19 Charakteristika segmentl spotiebitelek na trhu dekorativni kosmetiky dle
vzdélani, ekonomického statusu, zptisobu traveni volného €asu, ¢istého mési¢niho piijmu
a véku respondentek

Indiferentni Racionalni Trendy Naroc¢né

spoti-ebitelky spotiebitelky spoti‘ebitelky spotiebitelky
Zakladni 3,4% 1,6% 5,3% 0,0%
Vyucen nebo sttedoskolské bez matur 11,9% 2,0% 7,3% 0,0%
Sttedoskolské s maturitou 35,6% 42.5% 58,3% 2,1%
Vysokoskolské 49,2% 54,0% 29,1% 97,9%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Studentka 15,3% 2,4% 23.,8% 1,1%
Zaméstnankyné - dusevni prace 48,3% 65,1% 36,4% 53,7%
Zaméstnankyn¢ - manualni prace 17,8% 23,4% 16,6% 1,1%
Podnikatelka 10,2% 4,0% 9,9% 43.2%
Nezaméstnana 2,5% 3,2% 4,6% 0,0%
Na mateiské dovolené 5,9% 2,0% 8,6% 1,1%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Sport 9,3% 1,2% 2,0% 1,1%
Prochéazka / pobyt v piirode 22,0% 55,6% 14,6% 12,6%
Spolecenské akce / kultura 16,1% 4,4% 7,9% 0,0%
Doma / odpocinek 12,7% 19,0% 9,3% 1,1%
S prateli / rodinou / partnerem 28,0% 18,3% 43,0% 83,2%
Nakupovani 1,7% 0,0% 4,0% 0,0%
Cetba 6,8% 1,2% 6,6% 2,1%
Sledovani TV 0,0% 0,4% 2,0% 0,0%
Internet / PC 3,4% 0,0% 10,6% 0,0%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0-9999 K¢ 11,8% 3,2% 20,3% 0,0%
10 000 - 19 999 K¢ 18,2% 6,0% 23.,8% 1,1%
20 000 - 29 999 K¢ 26,4% 83,5% 37,1% 1,1%
30 000 - 39 999 K¢ 29,1% 6,0% 11,9% 67,0%
40 000 - 49 999 K¢ 7,3% 0,4% 6,3% 27,7%
50 000 K¢ a vice 7,3% 0,8% 0,7% 3,2%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
18 - 24 25,4% 4,8% 34,4% 0,0%
25 -34 32,2% 3,6% 46,4% 4,2%
35-44 13,6% 25,4% 13,2% 49,5%
45 - 54 26,3% 17,1% 4,6% 46,3%
55 -64 2,5% 49.2% 1,3% 0,0%
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Tab. 20 Frekvence pouzivani dekorativni kosmetiky dle segmenttli spotiebitelek na trhu

s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Racionalni Trendy Naro¢né

spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky
Denné 11,0% 7,5% 21,2% 37,9%
4-6x tydné 45,8% 12,7% 57,0% 38,9%
2-3x tydné 22,9% 51,6% 9,9% 20,0%
1x tydné 16,9% 26,6% 7,3% 3.2%
Méné nez 1x tydné 3,4% 1,6% 4,6% 0,0%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 21 Primérna mési¢ni utrata za dekorativni kosmetiku dle segmentii spotiebitelek na

trhu s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Racionalni Trendy Narocné

spotiebitelky | spotiebitelky | spotifebitelky | spotiFebitelky
Do 100 K¢ 19,8% 44,8% 2,6% 0,0%
100 - 299 K¢ 35,6% 50,0% 23,8% 10,5%
300 - 499 K¢ 17,8% 0,8% 25,8% 62,1%
500 - 999 K¢ 15,8% 2,8% 31,1% 14,7%
1000 - 2999 K¢ 9,3% 1,2% 11,9% 10,5%
3000 K¢ a vice 1,7% 0,4% 4,8% 2,2%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 22 Nejcastéji vyuzivané distribucni kandly dle segmenti spotiebitelek na trhu

s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Racionalni Trendy Naro¢né

spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky | spotFebitelky
Drogerie 89,8% 97,6% 88,7% 57,9%
Parfumerie 45,8% 10,3% 66,8% 87,9%
Prodejce konkrétni znacky 10,2% 18,7% 9,3% 7,4%
Supermarket / Hypermarket 29,7% 44 8% 6,0% 12,6%
Kosmeticky salon 2,5% 5,6% 2,0% 1,1%
Prostfednictvim piimého prodeje 4,2% 8,6% 1,3% 2,1%
Lékarna 0,0% 1,6% 0,0% 1,1%
Jiné 0,8% 2,4% 0,7% 1,1%
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Tab. 23 Nejcastéji pouzivané znacky dekorativni kosmetiky dle segmentti spotiebitelek
na trhu s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Racionalni Trendy Narocéné

spotiebitelky | spotfebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky
Astor 7,6% 15,1% 0,7% 0,0%
Avon 12,7% 45,6% 8,6% 0,0%
Benefit 4,2% 0,4% 9,9% 13,7%
Bourjois 7,6% 0,4% 7,3% 29,5%
Catrice 30,5% 51,2% 38,4% 0,0%
Clinique 1,7% 0,0% 1,3% 45,3%
Dermacol 9,3% 52,8% 7,9% 7,4%
Essence 11,9% 2,8% 14,6% 0,0%
Estée Lauder 16,1% 0,4% 6,6% 64,2%
Gabriella Salvette 11,9% 7,5% 8,6% 0,0%
Lancome 4,2% 0,0% 3,3% 37,9%
L'Oreal Paris 16,1% 8,3% 17,9% 0,0%
MAC 9,3% 0,4% 4,6% 11,6%
Max Factor 3,4% 16,7% 2,0% 0,0%
Maybelline 25,4% 29,8% 28,5% 32,6%
Revolution 19,5% 4,4% 31,8% 2,1%
Rimmel London 5,1% 9,1% 5,3% 0,0%
Sephora 12,7% 2,4% 9,3% 1,1%
Urban Decay 3,4% 2,0% 21,9% 11,6%
Yves Rocher 11,0% 11,1% 2,0% 1,1%
Huda Beauty 8,5% 0,4% 17,2% 2,1%
Jiné 11,0% 3,6% 7,3% 2,1%

Tab. 24 Motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni kosmetiky dle segmentt
spottebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Racionalni Trendy Naro¢né

spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky | spotiebitelky
Vlastni zkuSenosti 81,4% 94,4% 76,8% 94,7%
Doporuceni ptatel a rodiny 33,1% 43,7% 25,8% 22,1%
Dostupnych recenzi od zakaznikt 50,8% 16,3% 55,0% 25,3%
Doporuceni influencerti na socialnich sitich 22.9% 1,6% 47,0% 1,1%
Reklamy v televizi / na internetu / v ¢asopise 3,4% 5,2% 4,6% 7.,4%
Doporuceni prodejce 9,3% 56,7% 1,3% 71,6%
Aktualni nabidky v prodejné 40,7% 46,0% 52,3% 54,7%
Jiné 1,7% 0,8% 3,3% 1,1%
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Tab. 25 Zdroje uzivatelskych recenzi tykajicich se dekorativni kosmetiky dle segmentt
spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

Indiferentni | Raciondlni Trendy Néaroc¢né

spoti‘ebitelky | spoti‘ebitelky | spoti‘ebitelky | spotiebitelky
Blogy o kosmetice 25,4% 3.2% 23.8% 26,3%
Webové stranky znacek 15,3% 21,0% 11,3% 44.2%
Uzivatelské recenze ptimo na e-shopech 54,2% _ 35,1% 36,8%
Instagram 16,1% 3,6% 31,1% 3,2%
YouTube 19,5% 2,8% 43,0% 1,1%
Facebook 19,5% 7,9% 19,.9% 37,9%
Diskusni portaly 23,7% 31,3% 19,9% 41,1%
Jiné 6,8% 5,2% 3,3% 0,0%

Tab. 26 Mira dualezitosti jednotlivych parametri pfi ndkupu dekorativni kosmetiky dle
segmentu spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

Indiferentni Racionalni Trendy Naroéné

spotiebitelky spotiebitelky spotiebitelky spotiebitelky
Cena 3,33 4,12 3,50 2,73
Znacka 2,95 3,36 3,24
Vlastnosti daného vyrobku 4,08 ‘
Vzhled baleni 2,63 2,15 3,06 3,29
Velikost baleni 2,96 2,81 3,26 3,20
Informace uvedené na obalu 3,17 3,54 2,90 4,16
Produkt je v akci / slevé 3,09 _ 3,55 2,87
Vegan kosmetika 2,21 1,53 2,23 2,12
Pfirodni / bio kosmetika 2,53 2,82 2,19 3,00
Cruelty-free kosmetika 2,96 2,34 3,21 2,64
Zemé puvodu 2,60 2,72 2,40 3,97
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Ptiloha €. 6: Chi-kvadrat testy nezavislosti

Tab. 1 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky a
vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 265,947
df 48
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 2 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky a
primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 256,684
df 60
Sig. 0,000 *,b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.

* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-

square results may be invalid.

Tab. 3 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky a

nejvys$im dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 45,198
df 36
Sig. 0,140 b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-

square results may be invalid.

Tab. 4 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky a

ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 126,338
df 60
Sig. 0,000 *,b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.

* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-

square results may be invalid.
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Tab. 5 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni kosmetiky a
oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 228,344
df 96
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 6 Chi-kvadrat test mezi nej€astéji pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni
kosmetiky a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 192,221
df 48
Slg 09000 *5b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 7 Chi-kvadrat test mezi nejCastéji pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni
kosmetiky a primérnym ¢istym méesi¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 200,407
df 60
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.
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Tab. 8 Chi-kvadrat test mezi nej€astéji pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni
kosmetiky a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 51,93
df 36
Sig. 0,042 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 9 Chi-kvadrat test mezi nej€astéji pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni
kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 132,737
df 60
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 10 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji pouzivanymi produkty z kategorie dekorativni
kosmetiky a oblibenym zplsobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 135,32
df 96
Sig. 0,005 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.
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Tab. 11 Chi-kvadrat test mezi frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky a vékem

respondentek

Chi-Square Tests

Value df | sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 156,268a 16
Likelihood Ratio 170,439 16
Linear-by-Linear Association 63,628 1
N of Valid Cases 616

is 2,29,

a5 cells (20,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 12 Chi-kvadrat test mezi frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky a primérnym

¢istym mési¢nim pi{jmem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (@ sided)
Pearson Chi-Square 116,984a 20 0
Likelihood Ratio 113,838 20 0
Linear-by-Linear Association 0,217 1 0,641
N of Valid Cases 596

,35,a

9 cells (30,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

Tab. 13 Chi-kvadrat test mezi frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky a nejvyssim

dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig @ sided)
Pearson Chi-Square 21,632a 12 0,042
Likelihood Ratio 22,924 12 0,028
Linear-by-Linear Association 0,755 1 0,385
N of Valid Cases 616

,39,a

7 cells (35,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

Tab. 14 Chi-kvadrat test mezi frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky a

ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig @ sided)
Pearson Chi-Square 56,177a 20 0
Likelihood Ratio 58,871 20 0
Linear-by-Linear Association 0,76 1 0,383
N of Valid Cases 616

,44.a

9 cells (30,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count is
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Tab. 15 Chi-kvadrat test mezi frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky a oblibenym
zpiisobem traveni volného casu respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 158,164a 32
Likelihood Ratio 141,486 32
Linear-by-Linear Association 20,715 1
N of Valid Cases 616

22 cells (48,9%) have expected count less than 5, The minimum expected count
is ,10,a

Tab. 16 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 264,565
df 28
Sig. 0,000*

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 17 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 153,658
df 35
Sig. 0,000 *,b

* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 18 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 24,354
df 21
Sig. 0,276 b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.
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Tab. 19 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 96,053
df 35
Sig. 0,000 *,b

* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 20 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 207,453
df 56
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 21 Chi-kvadrat test mezi pfilezitostmi, pii kterych spotfebitelky pouzivaji
dekorativni kosmetiku a frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 1012,834
df 28
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 22 Chi-kvadrat test mezi divody pouzivani dekorativni kosmetiky a vékem
respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 157,243
df 24
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
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Tab. 23 Chi-kvadrat test mezi divody pouzivani dekorativni a primérnym cistym
meési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 92,33
df 30
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 24 Chi-kvadrat test mezi diivody pouzivani dekorativni a nejvys$§im dosazenym
vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 22,083
df 18
Sig. 0,228 a,b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
a More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
b The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 25 Chi-kvadrat test mezi diivody pouzivani dekorativni a ekonomickym statusem
respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 74,388
df 30
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 26 Chi-kvadrat test mezi diivody pouzivani dekorativni a oblibenym zpiisobem
traveni volného Casu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 95,307
df 48
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 27 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni kosmetikou a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 219,491
df 32
Slg 0,000 *9b7c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 28 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni  kosmetikou kosmetiky a primérnym cCistym mésicnim piijmem
respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 155,943
df 45
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 29 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni kosmetikou a nejvy$§im dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 43,824
df 27
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 30 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni kosmetikou a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 120,535
df 45
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 31 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni kosmetikou a oblibenym zpiisobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 202,079
df 72
Slg 0a000 *sbac

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 32 Chi-kvadrat test mezi nejcastéji vyuzivanymi distribuénimi kanaly na trhu
s dekorativni kosmetikou a primérnou mésicni ttratou za dekorativni kosmetiku

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 521,244
df 40
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 33 Chi-kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky a
vékem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 20,051a 12 0,066
Likelihood Ratio 23,847 12 0,021
Linear-by-Linear Association 4,865 1 0,027
N of Valid Cases 616
5 cells (25,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

2,59,a

Tab. 34 Chi-kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky a
primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 26,225a 15 0,036
Likelihood Ratio 24,206 15 0,062
Linear-by-Linear Association 0,067 1 0,796
N of Valid Cases 596
7 cells (29,2%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

,38,a

Tab. 35 Chi-kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky a
nejvys$im dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 14,702a 9 0,099
Likelihood Ratio 17,727 9 0,038
Linear-by-Linear Association 1,014 1 0,314
N of Valid Cases 616
5 cells (31,3%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

,44,a
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Tab. 36 Chi-kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky a

ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 24,916a 24 0,410
Likelihood Ratio 27,551 24 0,279
Linear-by-Linear Association 2,771 1 0,096
N of Valid Cases 616

19 cells (52,8%) have expected count less than 5, The minimum expected count

is,11,a

Tab. 37 Chi-kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu dekorativni kosmetiky a
oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

Chi-Square Tests

Value |  df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 26,713a 15 0,031
Likelihood Ratio 25,502 15 0,044
Linear-by-Linear Association 0,027 1 0,868
N of Valid Cases 616

8 cells (33,3%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

,50,a

Tab. 38 Chi-kvadrat test mezi postupem pii ndkupu dekorativni kosmetiky a vékem

respondentek
Chi-Square Tests
Value df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 44,493a 12 0
Likelihood Ratio 46,958 12 0
Linear-by-Linear Association 0,022 1 0,881
N of Valid Cases 616

0 cells (0,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

6,41,a

Tab. 39 Chi-kvadrat test mezi postupem pii ndkupu dekorativni kosmetiky kosmetiky a

primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Chi-Square Tests

Value |  df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 47,779 15 0
Likelihood Ratio 41,881 15 0
Linear-by-Linear Association 0 1 0,994
N of Valid Cases 596

is ,96,a

7 cells (29,2%) have expected count less than 5, The minimum expected count
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Tab. 40 Chi-kvadrat test mezi postupem pii nakupu dekorativni kosmetiky a nejvyssim

dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 16,290a 9 0,061
Likelihood Ratio 16,371 9 0,06
Linear-by-Linear Association 4,77 1 0,029
N of Valid Cases 616

is 1,09,a

4 cells (25,0%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 41 Chi-kvadrat test mezi postupem pii ndkupu dekorativni kosmetiky a

ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 39,262a 15 0,001
Likelihood Ratio 37,181 15 0,001
Linear-by-Linear Association 0,875 1 0,35
N of Valid Cases 616

is 1,23,a

5 cells (20,8%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 42 Chi-kvadrat test mezi postupem pii ndkupu dekorativni kosmetiky a oblibenym

zpiisobem traveni volného casu respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 37,527a 24 0,039
Likelihood Ratio 39,01 24 0,027
Linear-by-Linear Association 2,751 1 0,097
N of Valid Cases 616

is ,27,a

16 cells (44,4%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 43 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni utratou za dekorativni kosmetiku a

vékem respondentek

Chi-Square Tests

Value af | Sig @ sided)
Pearson Chi-Square 193,448a 20
Likelihood Ratio 222,035 20
Linear-by-Linear Association 109,13 1
N of Valid Cases 616

1,83,a

5 cells (16,7%) have expected count less than 5, The minimum expected count is
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Tab. 44 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni Utratou za dekorativni kosmetiku a
primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 185,949a 25 0
Likelihood Ratio 193,667 25 0
Linear-by-Linear Association 5,871 1 0,015
N of Valid Cases 596

is ,26,a

13 cells (36,1%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 45 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni utratou za dekorativni kosmetiku a

nejvys$im dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value |  df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 44,920a 15 0
Likelihood Ratio 42,786 15 0
Linear-by-Linear Association 0,742 1 0,389
N of Valid Cases 616

31,2

9 cells (37,5%) have expected count less than 5, The minimum expected count is

Tab. 46 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni utratou za dekorativni kosmetiku a

ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 88,450a 25
Likelihood Ratio 86,576 25
Linear-by-Linear Association 16,009 1
N of Valid Cases 616

is ,35,a

12 cells (33,3%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 47 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni utratou za dekorativni kosmetiku a
oblibenym zplsobem traveni volného ¢asu respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 185,236a 40
Likelihood Ratio 182,528 40
Linear-by-Linear Association 49,552 1
N of Valid Cases 616

is ,08,a

31 cells (57,4%) have expected count less than 5, The minimum expected count
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Tab. 48 Chi-kvadrat test mezi primérnou mésicni utratou za dekorativni kosmetiku a
frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky

Chi-Square Tests

Value df | sig 2 sided)
Pearson Chi-Square 301.419a 20
Likelihood Ratio 309.002 20
Linear-by-Linear Association 169.297 1
N of Valid Cases 616

4 cells (12.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1,29.a

Tab. 49 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni kosmetiky
a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 526,828
df 132
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 50 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni kosmetiky
a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 490,806
df 165
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 51 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni kosmetiky
a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 141,639
df 99
Slg 09003 *5bsc

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 52 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni kosmetiky
a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 392,523
df 165
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 53 Chi-kvadrat test mezi pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni kosmetiky
a oblibenym zpiisobem traveni volného Casu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 590,435
df 264
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 54 Chi-kvadrat test mezi nej€astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni
kosmetiky a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 1091,029
df 88
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
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Tab. 55 Chi-kvadrat test mezi nej€astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni
kosmetiky a primérnym ¢istym méesi¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 1095,456
df 110
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 56 Chi-kvadrat test mezi nej¢astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni
kosmetiky a nejvys$im dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 414.224
df 66
Slg 09000 *7b9c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 57 Chi-kvadrat test mezi nej¢astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni
kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 812,007
df 110
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 58 Chi-kvadrat test mezi nej¢astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni

kosmetiky a oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 778,253
df 176
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 59 Chi-kvadrat test mezi nej¢astéji pouzivanymi znackami z kategorie dekorativni

kosmetiky a primérnou mésicni tratou za dekorativni kosmetiku

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 987,244
df 48
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 60 Chi-kvadrat test mezi preferovanymi znackami v ptipad€ neomezeného rozpoctu

a vékem respondentek

Chi-Square Tests

Value df | Sig 2 sided)
Pearson Chi-Square 313,596a 60 0
Likelihood Ratio 330,913 60 0
Linear-by-Linear Association 10,424 1 0,001
N of Valid Cases 616

25 cells (31,3%) have expected count less than 5, The minimum expected count
is 1,22,a

Tab. 61 Chi-kvadrat test mezi preferovanymi znackami v ptipadé neomezeného rozpoctu

a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 234,474a 75
Likelihood Ratio 245,901 75
Linear-by-Linear Association 14,496 1
N of Valid Cases 596

60 cells (62,5%) have expected count less than 5, The minimum expected count
is ,19,a
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Tab. 62 Chi-kvadrat test mezi preferovanymi znackami v pfipadé neomezeného rozpoctu

a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 121,680a 45 0
Likelihood Ratio 126,29 45 0
Linear-by-Linear Association 0,428 1 0,513
N of Valid Cases 616

is ,21,a

34 cells (53,1%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 63 Chi-kvadrat test mezi preferovanymi znackami v ptipadé neomezeného rozpoctu
a ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 153,429a 75 0
Likelihood Ratio 163,595 75 0
Linear-by-Linear Association 5,608 1 0,018
N of Valid Cases 616

is ,23,a

63 cells (65,6%) have expected count less than 5, The minimum expected count

Tab. 64 Chi-kvadrat test mezi preferovanymi znackami v ptipad¢ neomezeného rozpoctu

a oblibenym zpiisobem traveni volného casu respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 212,505a 120 0
Likelihood Ratio 219,547 120 0
Linear-by-Linear Association 5,355 1 0,021
N of Valid Cases 616

count is ,05,a

106 cells (73,6%) have expected count less than 5, The minimum expected

Tab. 65 Chi-kvadrat test mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 551,416
df 32
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
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Tab. 66 Chi-kvadrat test mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 217,169
df 40
Sig. 0,003 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 67 Chi-kvadrat test mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 134,161
df 24
Sig. 0,000 %,b

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.

Tab. 68 Chi-kvadrat test mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 226,774
df 40
Slg 0,000 *9b7c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.
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Tab. 69 Chi-kvadrat test mezi motivatory k ndkupu konkrétni znacky dekorativni
kosmetiky a oblibenym zplsobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 239,29
df 64
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5.
Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square
results may be invalid.

Tab. 70 Chi-kvadrat test mezi zdroji uzivatelskych recenzi pfi ndkupu dekorativni
kosmetiky a vékem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 409,126
df 32
Sig. 0,000 *

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 71 Chi-kvadrat test mezi zdroji uzivatelskych recenzi pfi ndkupu dekorativni
kosmetiky a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 240,283
df 40
Slg 09000 *5b9c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.
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Tab. 72 Chi-kvadrat test mezi zdroji uzivatelskych recenzi pfi ndkupu dekorativni
kosmetiky a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 150,761
df 24
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 73 Chi-kvadrat test mezi zdroji uzivatelskych recenzi pfi nadkupu dekorativni
kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 243,008
df 40
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.

Tab. 74 Chi-kvadrat test mezi zdroji uzivatelskych recenzi ptfi ndkupu dekorativni
kosmetiky a oblibenym zplisobem traveni volného ¢asu respondentek

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 228,442
df 64
Sig. 0,000 *,b,c

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than
5. Chi-square results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-
square results may be invalid.
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Tab. 75 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

a vékem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 440,986a 12 0
Likelihood Ratio 478,198 12 0
Linear-by-Linear Association 2,282 1 0,131
N of Valid Cases 616

a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 14.50.

Tab. 76 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

Chi-Square Tests

Value |  df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 413,236a 15
Likelihood Ratio 415,652 15
Linear-by-Linear Association 28,346 1
N of Valid Cases 616

a 3 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 2.21.

Tab. 77 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 131,439a 9
Likelihood Ratio 154,977 9
Linear-by-Linear Association 17,056 1
N of Valid Cases 616

a 4 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 2.47.

Tab. 78 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a ekonomickym statusem respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 193,940a 15 0
Likelihood Ratio 187,964 15 0
Linear-by-Linear Association 6,262 1 0,012
N of Valid Cases 616

a 4 cells (16,8%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 2.78.
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Tab. 79 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

a oblibenym zpiisobem traveni volného ¢asu respondentek

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 286,900a 24
Likelihood Ratio 284,383 24
Linear-by-Linear Association 47,88 1
N of Valid Cases 616

count is .62.

a 16 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected

Tab. 80 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

a frekvenci pouzivani dekorativni kosmetiky

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 208,664a 12
Likelihood Ratio 219,339 12
Linear-by-Linear Association 57,07 1
N of Valid Cases 616

count less than 5. The
minimum expected count is

Tab. 81 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

a primérnou meésicni utratou za produkty dekorativni kosmetiky

Chi-Square Tests

Value | df | Sig (2 sided)
Pearson Chi-Square 362,360a 15
Likelihood Ratio 405,382 15
Linear-by-Linear Association 71,127 1
N of Valid Cases 616

count is 1.85.

a 4 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

Tab. 82 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a nejcastéji vyuzivanymi distribu¢nimi kandly dekorativni kosmetiky

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 321,918
df 24
Sig. 0,000*

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

45




Tab. 83 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a nejcastéji pouzivanymi znackami dekorativni kosmetiky

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 1498,653
df 66
Sig. 0,000*

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 84 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a motivatory k ndkupu konkrétni znacky

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 526,26
df 24
Sig. 0,000*

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.

Tab. 85 Chi-kvadrat test mezi segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou
a zdroji uzivatelskych recenzi pfi nakupu dekorativni kosmetiky

Pearson Chi-Square Tests

Chi-square 421,16
df 24
Sig. 0,000*

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the .05 level.
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Ptiloha ¢. 7: ANOVA testy

Tab. 1 ANOVA test mezi mirou dulezitosti jednotlivych parametri pii nakupu

dekorativni kosmetiky a vékem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Between Groups 56,957 4 14,239 19,394 0,000
Cena Within Groups 448.,6 611 0,734
Total 505,557 615
Between Groups 100,564 4 25,141 27,629 0,000
Znacka Within Groups 555,975 611 0,91
Total 656,539 615
. . Between Groups 10,1 4 2,525 4,648 0,001
Vlastnosti daného o
, Within Groups 331,899 611 0,543
vyrobku
Total 341,998 615
Between Groups 59,662 4 14,915 19,155 0,000
Vzhled baleni Within Groups 475,767 611 0,779
Total 535,429 615
Between Groups 6,482 4 1,621 1,99 0,094
Velikost baleni Within Groups 497,46 611 0,814
Total 503,942 615
Between Groups 121,106 4 30,277 36,287 0,000
Informace o
, Within Groups 509,803 611 0,834
uvedené na obalu
Total 630,909 615
. . Between Groups 83,022 4 20,755 22,405 0,000
Produkt je v akei / .
sleve Within Groups 566,017 611 0,926
Total 649,039 615
Between Groups 103,371 4 25,843 24,111 0,000
Vegan kosmetika |Within Groups 654,889 611 1,072
Total 758,26 615
. . Between Groups 68,751 4 17,188 16,262 0,000
Ptirodni / bio .
. Within Groups 645,794 611 1,057
kosmetika
Total 714,545 615
Between Groups 167,949 4 41,987 33,735 0,000
Cruelty-free S
. Within Groups 760,465 611 1,245
kosmetika
Total 928,414 615
Between Groups 137,761 4 34,44 29,292 0,000
Zemé puvodu Within Groups 718,394 611 1,176
Total 856,156 615
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Tab. 2 ANOVA test mezi mirou dulezitosti jednotlivych parametri pii nakupu
dekorativni kosmetiky a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Between Groups 130,044 5 26,009 42,923 0,000
Cena Within Groups 357,505 590 0,606
Total 487,549 595
Between Groups 104,76 5 20,952 23,252 0,000
Znacka Within Groups 531,634 590 0,901
Total 636,394 595
. Between Groups 21,882 5 4,376 8,317 0,000
Vlastnosti daného o
, Within Groups 310,445 590 0,526
vyrobku
Total 332,327 595
Between Groups 68,449 5 13,69 18,315 0,000
Vzhled baleni Within Groups 440,992 590 0,747
Total 509,441 595
Between Groups 2,582 5 0,516 0,628 0,679
Velikost baleni Within Groups 485,391 590 0,823
Total 487,973 595
Between Groups 45,379 5 9,076 9,612 0,000
Informace o
i Within Groups 557,069 590 0,944
uvedené na obalu
Total 602,448 595
. . |Between Groups 143,921 5 28,784 36,394 0,000
Produkt je v akei / .
slove Within Groups 466,635 590 0,791
Total 610,555 595
Between Groups 36,9 5 7,38 6,324 0,000
Vegan kosmetika | Within Groups 688,563 590 1,167
Total 725,463 595
- I Between Groups 47,13 5 9,426 8,671 0,000
Ptirodni / bio .
. Within Groups 641,358 590 1,087
kosmetika
Total 688,488 595
Between Groups 43,676 5 8,735 6,024 0,000
Cruelty-free o
. Within Groups 855,564 590 1,45
kosmetika
Total 899,24 595
Between Groups 114,223 5 22,845 19,119 0,000
Zemé puvodu Within Groups 704,977 590 1,195
Total 819,2 595
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Tab. 3 ANOVA test mezi mirou dulezitosti jednotlivych parametri pii nakupu

dekorativni kosmetiky a nejvys$sim dosazenym vzdélanim respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Between Groups 10,203 3 3,401 4,202 0,006
Cena Within Groups 495,354 612 0,809
Total 505,557 615
Between Groups 56,532 3 18,844 19,221 0,000
Znacka Within Groups 600,007 612 0,98
Total 656,539 615
. Between Groups 9,771 3 3,257 6 0,000
Vlastnosti daného o
. Within Groups 332,228 612 0,543
vyrobku
Total 341,998 615
Between Groups 4,038 3 1,346 1,55 0,200
Vzhled baleni Within Groups 531,39 612 0,868
Total 535,429 615
Between Groups 8,221 3 2,74 3,383 0,018
Velikost baleni Within Groups 495,72 612 0,81
Total 503,942 615
Between Groups 16,636 3 5,545 5,525 0,001
Informace o
. Within Groups 614,273 612 1,004
uvedené na obalu
Total 630,909 615
. . Between Groups 11,79 3 3,93 3,774 0,011
Produkt je v akei / .
slove Within Groups 637,249 612 1,041
Total 649,039 615
Between Groups 12,489 3 4,163 3,416 0,017
Vegan kosmetika |Within Groups 745,771 612 1,219
Total 758,26 615
- I Between Groups 5,036 3 1,679 1,448 0,228
Ptirodni / bio .
. Within Groups 709,509 612 1,159
kosmetika
Total 714,545 615
Between Groups 15,701 3 5,234 3,509 0,015
Cruelty-free o
. Within Groups 912,713 612 1,491
kosmetika
Total 928,414 615
Between Groups 41,966 3 13,989 10,515 0,000
Zemé puvodu Within Groups 814,19 612 1,33
Total 856,156 615
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Tab. 4 ANOVA test mezi mirou dulezitosti jednotlivych parametri pii nakupu

dekorativni kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Between Groups 22,232 5 4,446 5,612 0,000
Cena Within Groups 483,325 610 0,792
Total 505,557 615
Between Groups 88,782 5 17,756 19,077 0,000
Znacka Within Groups 567,757 610 0,931
Total 656,539 615
. ) Between Groups 17,454 5 3,491 6,561 0,000
Vlastnosti daného o
, Within Groups 324,544 610 0,532
vyrobku
Total 341,998 615
Between Groups 6,528 5 1,306 1,506 0,186
Vzhled baleni Within Groups 5289 610 0,867
Total 535,429 615
Between Groups 11,689 5 2,338 2,897 0,014
Velikost baleni Within Groups 492,252 610 0,807
Total 503,942 615
Between Groups 41,995 5 8,399 8,7 0,000
Informace o
i Within Groups 588,914 610 0,965
uvedené na obalu
Total 630,909 615
. . |Between Groups 64,929 5 12,986 13,561 0,000
Produkt je v akei / .
slove Within Groups 584,11 610 0,958
Total 649,039 615
Between Groups 52,217 5 10,443 9,023 0,000
Vegan kosmetika |Within Groups 706,043 610 1,157
Total 758,26 615
. I Between Groups 24,872 5 4,974 4.4 0,001
Ptirodni / bio .
. Within Groups 689,673 610 1,131
kosmetika
Total 714,545 615
Between Groups 53,352 5 10,67 7,438 0,000
Cruelty-free .
. Within Groups 875,062 610 1,435
kosmetika
Total 928,414 615
Between Groups 83,689 5 16,738 13,217 0,000
Zemé puvodu Within Groups 772,467 610 1,266
Total 856,156 615
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Tab. 5 ANOVA test mezi mirou dulezitosti jednotlivych parametri pii nakupu

dekorativni kosmetiky a oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Between Groups 32,668 8 4,083 5,242 0,000
Cena Within Groups 472,889 607 0,779
Total 505,557 615
Between Groups 28,778 8 3,597 3,478 0,001
Znacka Within Groups 627,761 607 1,034
Total 656,539 615
. Between Groups 19,441 8 2,43 4,573 0,000
Vlastnosti daného o
, Within Groups 322,558 607 0,531
vyrobku
Total 341,998 615
Between Groups 78,39 8 9,799 13,014 0,000
Vzhled baleni Within Groups 457,039 607 0,753
Total 535,429 615
Between Groups 14,932 8 1,866 2,317 0,019
Velikost baleni Within Groups 489,01 607 0,806
Total 503,942 615
Between Groups 40,543 8 5,068 5,211 0,000
Informace o
. Within Groups 590,367 607 0,973
uvedené na obalu
Total 630,909 615
. . |Between Groups 145,589 8 18,199 21,942 0,000
Produkt je v akei / .
sleve Within Groups 503,45 607 0,829
Total 649,039 615
Between Groups 33,682 8 4,21 3,527 0,001
Vegan kosmetika |Within Groups 724,578 607 1,194
Total 758,26 615
- I Between Groups 38,398 8 4.8 4,309 0,000
Ptirodni / bio .
. Within Groups 676,147 607 1,114
kosmetika
Total 714,545 615
Between Groups 66,029 8 8,254 5,809 0,000
Cruelty-free .
. Within Groups 862,385 607 1,421
kosmetika
Total 928,414 615
Between Groups 60,295 8 7,537 5,748 0,000
Zemé puvodu Within Groups 795,861 607 1,311
Total 856,156 615
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Tab. 6 ANOVA test mezi mirou diilezitosti nové vzniklych redukovanych parametrt pfi

nakupu dekorativni kosmetiky a vékem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L Between Groups 88,972 4 22,243 25,836 0,000
Kosmetické o
1 . Within Groups 526,028 611 0,861
certifikaty
Total 615 615
e Between Groups 24438 4 61,095 100,72 0,000
Identifikacni o
Within Groups 370,62 611 0,607
znaky
Total 615 615
Between Groups 83,787 4 20,947 24,093 0,000
Cena Within Groups 531,213 611 0,869
Total 615 615
P Between Groups 43,067 4 10,767 11,502 0,000
arametry Within Groups 571,933 611 0,936
produktu
Total 615 615

Tab. 7 ANOVA test mezi mirou diilezitosti nové vzniklych redukovanych parametrt pti

nakupu dekorativni kosmetiky a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L Between Groups 34,254 5 6,851 7,361 0,000
Kosmetické .
e s Within Groups 549,151 590 0,931
certifikaty
Total 583,405 595
e Between Groups 121,583 5 24,317 30,916 0,000
Identifika¢ni o
Within Groups 464,055 590 0,787
znaky
Total 585,638 595
Between Groups 178,279 5 35,656 52,034 0,000
Cena Within Groups 404,294 590 0,685
Total 582,573 595
P Between Groups 39,794 5 7,959 8,479 0,000
arametry Within Groups 553,768 590 0,939
produktu
Total 593,562 595

Tab. 8 ANOVA test mezi mirou diilezitosti nové vzniklych redukovanych parametrt pti
nakupu dekorativni kosmetiky a nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L Between Groups 18,991 3 6,33 6,5 0,000
Kosmetické .
i s Within Groups 596,009 612 0,974
certifikaty
Total 615 615
e Between Groups 65,852 3 21,951 24,463 0,000
Identifika¢ni o
Within Groups 549,148 612 0,897
znaky
Total 615 615
Between Groups 16,46 3 5,487 5,61 0,001
Cena Within Groups 598,54 612 0,978
Total 615 615
P Between Groups 7,148 3 2,383 2,399 0,067
arametry Within Groups 607,852 612 0,993
produktu
Total 615 615
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Tab. 9 ANOVA test mezi mirou diilezitosti nové vzniklych redukovanych parametrt pfi

nakupu dekorativni kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L Between Groups 47,351 5 9,47 10,177 0,000
Kosmetické o
e Within Groups 567,649 610 0,931
certifikaty
Total 615 615
e Between Groups 106,876 5 21,375 25,661 0,000
Identifikacni o
znaky Within Groups 508,124 610 0,833
Total 615 615
Between Groups 38,996 5 7,799 8,26 0,000
Cena Within Groups 576,004 610 0,944
Total 615 615
P Between Groups 13,146 5 2,629 2,665 0,021
arametry Within Groups 601,854 610 0,987
produktu
Total 615 615

Tab. 10 ANOVA test mezi mirou dileZitosti nové vzniklych redukovanych parametrt
pfi ndkupu dekorativni kosmetiky a oblibenym zplGsobem traveni volného casu

respondentek
| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L Between Groups 17,561 8 2,195 2,23 0,024
Kosmetické o
1 . Within Groups 597,439 607 0,984
certifikaty
Total 615 615
e Between Groups 54,341 8 6,793 7,354 0,000
Identifikacni o
znaky Within Groups 560,659 607 0,924
Total 615 615
Between Groups 90,595 8 11,324 13,108 0,000
Cena Within Groups 524,405 607 0,864
Total 615 615
P Between Groups 68,312 8 8,539 9,481 0,000
arametry Within Groups 546,688 607 0,901
produktu
Total 615 615
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Tab. 11 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se

dekorativni kosmetiky a vékem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L . ., B Between Groups 29,313 4 7,328 9,438 0,000
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
. Within Groups 474,4 611 0,776
osobnosti.
Total 503,713 615
Between Groups 167,543 4 41,886 34,856 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 734,234 611 1,202
Total 901,778 615
Between Groups 209,22 4 52,305 42,97 0,000
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
. Within Groups 743,739 611 1,217
kosmetiky.
Total 952,959 615
e, . . , Between Groups 13,261 4 3,315 3,833 0,004
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
po Within Groups 528,499 611 0,865
krasna.
Total 541,76 615
e . L, Between Groups 70,19 4 17,548 18,045 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 594,159 611 0,972
druhé pohlavi.
Total 664,349 615
o . e, Between Groups 35,666 4 8,916 8,934 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 609,808 611 0,998
pro uspéch.
Total 645,474 615
L . . Between Groups 136,211 4 34,053 24,486 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 849,731 611 1,391
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 985,942 615
Between Groups 241,967 4 60,492 49,958 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 739,837 611 1,211
Total 981,804 615
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 150,529 4 37,632 35,286 0,000
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 651,626 611 1,066
ktery je v akci. Total 802,156 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 184,162 4 46,041 28,209 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 997,24 611 1,632
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1181,403 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 114,544 4 28,636 23,925 0,000
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 731,294 611 1,197
zde produkty levné&jsi. Total 845,838 615
Between Groups 57,28 4 14,32 14,182 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro . W, -2
C qelasiis Within Groups 616,952 611 1,01
mé dulezita.
Total 674,232 615
e, L, . Between Groups 46,863 4 11,716 9,978 0,000
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 717,421 611 1,174
dekorativni kosmetiky.
Total 764,284 615
i L. i . Between Groups 104,83 4 26,208 28,745 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 557,066 611 0,912
kosmetiku.
Total 661,896 615
e , L . Between Groups 81,374 4 20,344 18,899 0,000
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
. . . . Within Groups 657,691 611 1,076
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 739,065 615
R ., |Between Groups 96,532 4 24,133 23,922 0,000
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. : . « Within Groups 616,397 611 1,009
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 712,929 615
Vlastnim zakaznické karty hned Between Groups 73,261 4 18,315 9,968 0,000
nékolika prodejct dekorativni Within Groups 1122,68 611 1,837
kosmetiky. Total 1195,942 615
Réda zkous - blasti Between Groups 275,951 4 68,988 64,453 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 653,991 611 1,07
dekorativni kosmetiky.
Total 929,942 615
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Tab. 12 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se
dekorativni kosmetiky a primérnym ¢istym mési¢nim piijmem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L . ., B Between Groups 30,394 5 6,079 7,914 0,000
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
R Within Groups 453,208 590 0,768
osobnosti.
Total 483,602 595
Between Groups 184,785 5 36,957 32,182 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 677,542 590 1,148
Total 862,327 595
Between Groups 143,946 5 28,789 22,245 0,000
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
. Within Groups 763,562 590 1,294
kosmetiky.
Total 907,508 595
e, . . , Between Groups 32,505 5 6,501 7,922 0,000
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
po Within Groups 484,186 590 0,821
krasna.
Total 516,691 595
e . L, Between Groups 45,955 5 9,191 9,009 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 601,929 590 1,02
druhé pohlavi.
Total 647,884 595
o . e, Between Groups 55,077 5 11,015 11,334 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 573,438 590 0,972
pro uspéch.
Total 628,515 595
L . . Between Groups 204,707 5 40,941 32,965 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 732,749 590 1,242
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 937,456 595
Between Groups 146,847 5 29,369 21,885 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 791,791 590 1,342
Total 938,638 595
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 200,867 5 40,173 41,024 0,000
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 577,769 590 0,979
ktery je v akci. Total 778,636 595
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 478,135 5 95,627 84,221 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 669,905 590 1,135
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1148,04 595
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 195,453 5 39,091 37,503 0,000
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 614,97 590 1,042
zde produkty levné&jsi. Total 810,423 595
. L L Between Groups 112,609 5 22,522 24,327 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro .
Y o1 vies Within Groups 546,217 590 0,926
mé dulezita.
Total 658,826 595
e, L, . Between Groups 42,549 5 8,51 7,162 0,000
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 701,04 590 1,188
dekorativni kosmetiky.
Total 743,589 595
e L Between Groups 165,274 5 33,055 41,534 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 469,558 590 0,796
kosmetiku.
Total 634,832 595
e , L . Between Groups 87,672 5 17,534 16,821 0,000
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
. . . . Within Groups 615,012 590 1,042
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 702,685 595
R ., |Between Groups 32,213 5 6,443 5,834 0,000
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. : . « Within Groups 651,526 590 1,104
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 683,738 595
Vlastnim zékaznické karty hned Between Groups 174,585 5 34917 21,119 0,000
nékolika prodejct dekorativni Within Groups 975,475 590 1,653
kosmetiky. Total 1150,06 595
Réda zkous - blasti Between Groups 144,248 5 28,85 23,026 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 739,208 590 1,253
dekorativni kosmetiky.
Total 883,456 595
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Tab. 13 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se
dekorativni kosmetiky a nejvys$sim dosazenym vzdélanim respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L . ., B Between Groups 6,755 3 2,252 2,773 0,041
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
R Within Groups 496,958 612 0,812
osobnosti.
Total 503,713 615
Between Groups 49,649 3 16,55 11,886 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 852,129 612 1,392
Total 901,778 615
Between Groups 18,228 3 6,076 3,978 0,008
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
X . Within Groups 934,732 612 1,527
osmetiky.
Total 952,959 615
e, . . , Between Groups 6,245 3 2,082 2,379 0,069
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
Kkrasné Within Groups 535,515 612 0,875
rasna.
Total 541,76 615
e . L, Between Groups 23,842 3 7,947 7,594 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 640,507 612 1,047
druhé pohlavi.
Total 664,349 615
o . e, Between Groups 37,049 3 12,35 12,422 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 608,426 612 0,994
pro uspéch.
Total 645,474 615
L . . Between Groups 29,713 3 9,904 6,339 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 956,228 612 1,562
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 985,942 615
Between Groups 33,294 3 11,098 7,161 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 948,509 612 1,55
Total 981,804 615
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 21,185 3 7,062 5,534 0,001
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 780,971 612 1,276
ktery je v akci. Total 802,156 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 88,6 3 29,533 16,539 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 1092,803 612 1,786
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1181,403 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 7,114 3 2,371 1,73 0,160
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 838,724 612 1,37
zde produkty levné&jsi. Total 845,838 615
. L L Between Groups 57,466 3 19,155 19,007 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro .
Y o1 vies Within Groups 616,766 612 1,008
me dilezita.
Total 674,232 615
e, L, . Between Groups 32,306 3 10,769 9,004 0,000
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 731,978 612 1,196
dekorativni kosmetiky.
Total 764,284 615
i o i . Between Groups 20,334 3 6,778 6,466 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 641,562 612 1,048
kosmetiku.
Total 661,896 615
e , L . Between Groups 11,085 3 3,695 3,106 0,026
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
, . , . Within Groups 727,979 612 1,19
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 739,065 615
R ., |Between Groups 6,243 3 2,081 1,802 0,146
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. : . « Within Groups 706,685 612 1,155
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 712,929 615
Vlastnim zakaznické karty hned Between Groups 45,299 3 15,1 8,031 0,000
nékolika prodejct dekorativni Within Groups 1150,643 612 1,88
kosmetiky. Total 1195,942 615
Réda zkous - blasti Between Groups 30,934 3 10,311 7,02 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 899,007 612 1,469
dekorativni kosmetiky.
Total 929,942 615
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Tab. 14 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se

dekorativni kosmetiky a ekonomickym statusem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L . ., B Between Groups 29,483 5 5,897 7,585 0,000
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
. Within Groups 474,23 610 0,777
osobnosti.
Total 503,713 615
Between Groups 113,653 5 22,731 17,593 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 788,124 610 1,292
Total 901,778 615
Between Groups 81,852 5 16,37 11,463 0,000
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
. Within Groups 871,108 610 1,428
kosmetiky.
Total 952,959 615
e, . . , Between Groups 34,33 5 6,866 8,254 0,000
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
Kkrasné Within Groups 507,43 610 0,832
rasna.
Total 541,76 615
e . L, Between Groups 57,725 5 11,545 11,609 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 606,624 610 0,994
druhé pohlavi.
Total 664,349 615
o . e, Between Groups 48,666 5 9,733 9,948 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 596,808 610 0,978
pro uspéch.
Total 645,474 615
L . . Between Groups 94,905 5 18,981 12,994 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 891,037 610 1,461
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 985,942 615
Between Groups 106,523 5 21,305 14,848 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 875,28 610 1,435
Total 981,804 615
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 69,902 5 13,98 11,646 0,000
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 732,254 610 1,2
ktery je v akci. Total 802,156 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 133,017 5 26,603 15,479 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 10438,386 610 1,719
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1181,403 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 104,305 5 20,861 17,161 0,000
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 741,533 610 1,216
zde produkty levné&jsi. Total 845,838 615
. L L Between Groups 95,439 5 19,088 20,117 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro .
Y o1 vies Within Groups 578,793 610 0,949
mé dulezita.
Total 674,232 615
e, L, . Between Groups 19,535 5 3,907 3,2 0,007
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 744,749 610 1,221
dekorativni kosmetiky.
Total 764,284 615
i L. i . Between Groups 29,991 5 5,998 5,79 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 631,905 610 1,036
kosmetiku.
Total 661,896 615
e , L . Between Groups 20,754 5 4,151 3,525 0,004
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
. . . . Within Groups 718,31 610 1,178
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 739,065 615
R ., |Between Groups 22,662 5 4,532 4,005 0,001
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. : . « Within Groups 690,266 610 1,132
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 712,929 615
Vlastnim zakaznické karty hned Between Groups 106,197 5 21,239 11,889 0,000
nékolika prodejcli dekorativni Within Groups 1089,744 610 1,786
kosmetiky. Total 1195,942 615
Réda zkous - blasti Between Groups 83,773 5 16,755 12,078 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 846,168 610 1,387
dekorativni kosmetiky.
Total 929,942 615
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Tab. 15 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se
dekorativni kosmetiky a oblibenym zptsobem traveni volného ¢asu respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
L . ., B Between Groups 28,263 8 3,533 4,51 0,000
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
R Within Groups 475,449 607 0,783
osobnosti.
Total 503,713 615
Between Groups 157,221 8 19,653 16,022 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 744,556 607 1,227
Total 901,778 615
Between Groups 183,804 8 22,976 18,132 0,000
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
. Within Groups 769,155 607 1,267
kosmetiky.
Total 952,959 615
e, . . , Between Groups 41,543 8 5,193 6,301 0,000
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
po Within Groups 500,217 607 0,824
krasna.
Total 541,76 615
e . L, Between Groups 63,441 8 7,93 8,011 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 600,908 607 0,99
druhé pohlavi.
Total 664,349 615
. s i Between Groups 56,043 8 7,005 7,214 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 589,431 607 0,971
pro uspéch.
Total 645,474 615
L . . Between Groups 134,729 8 16,841 12,009 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 851,212 607 1,402
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 985,942 615
Between Groups 147,886 8 18,486 13,456 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 833,917 607 1,374
Total 981,804 615
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 108,556 8 13,57 11,875 0,000
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 693,599 607 1,143
ktery je v akci. Total 802,156 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 204,859 8 25,607 15,917 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 976,544 607 1,609
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1181,403 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 125,295 8 15,662 13,194 0,000
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 720,543 607 1,187
zde produkty levné&jsi. Total 845,838 615
Between Groups 51,543 8 6,443 6,281 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro . W, -2
Y o1 vies Within Groups 622,689 607 1,026
mé dulezita.
Total 674,232 615
e, L, . Between Groups 35,644 8 4,456 3,712 0,000
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 728,64 607 1,2
dekorativni kosmetiky.
Total 764,284 615
) o L, Between Groups 103,094 8 12,887 13,998 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 558,802 607 0,921
kosmetiku.
Total 661,896 615
e , L . Between Groups 42,241 8 5,28 4,6 0,000
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
. . . . Within Groups 696,824 607 1,148
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 739,065 615
R ., |Between Groups 33,794 8 4,224 3,776 0,000
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. ; . « Within Groups 679,134 607 1,119
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 712,929 615
Vlastnim zakaznické karty hned Between Groups 247,839 8 30,98 19,834 0,000
nékolika prodejct dekorativni Within Groups 948,102 607 1,562
kosmetiky. Total 1195,942 615
Réda zkous - blasti Between Groups 194,962 8 24,37 20,127 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 734,98 607 1,211
dekorativni kosmetiky.
Total 929,942 615
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Tab. 16 ANOVA test mezi hodnocenim nové vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a vékem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 197,283 4 49,321 72,142 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 417,717 611 0,684

Total 615 615

Between Groups 73,238 4 18,31 20,649 0,000
Liceni jako socialni status Within Groups 541,762 611 0,887

Total 615 615

Between Groups 124,631 4 31,158 38,822 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 490,369 611 0,803

Total 615 615

Between Groups 45,351 4 11,338 12,161 0,000
Vérnost znaéce Within Groups 569,649 611 0,932

Total 615 615

Tab. 17 ANOVA test mezi hodnocenim nové vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a primérnym cistym mési¢nim piijmem
respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 71,13 5 14,226 16,485 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 509,151 590 0,863

Total 580,281 595

Between Groups 57,08 5 11,416 12,637 0,000
Liceni jako socialni status Within Groups 533,006 590 0,903

Total 590,086 595

Between Groups 186,257 5 37,251 55,046 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 399,269 590 0,677

Total 585,526 595

Between Groups 69,181 5 13,836 15,335 0,000
Vérnost znacce Within Groups 532,332 590 0,902

Total 601,513 595

Tab. 18 ANOVA test mezi hodnocenim nové vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a nejvy$§im dosazenym vzdélanim
respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 23,467 3 7,822 8,093 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 591,533 612 0,967

Total 615 615

Between Groups 28,168 3 9,389 9,792 0,000
Liceni jako socidlni status Within Groups 586,832 612 0,959

Total 615 615

Between Groups 17,923 3 5,974 6,124 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 597,077 612 0,976

Total 615 615

Between Groups 51,936 3 17,312 18,817 0,000
Vérnost znacce Within Groups 563,064 612 0,92

Total 615 615
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Tab. 19 ANOVA test mezi hodnocenim nov¢é vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a ekonomickym statusem respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 52,953 5 10,591 11,494 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 562,047 610 0,921

Total 615 615

Between Groups 65,773 5 13,155 14,61 0,000
Liceni jako socialni status Within Groups 549,227 610 0,9

Total 615 615

Between Groups 40,711 5 8,142 8,649 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 574,289 610 0,941

Total 615 615

Between Groups 51,234 5 10,247 11,087 0,000
Vérnost znaéce Within Groups 563,766 610 0,924

Total 615 615

Tab. 20 ANOVA test mezi hodnocenim nov¢ vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a oblibenym zpiisobem traveni volného ¢asu
respondentek

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 103,695 8 12,962 15,388 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 511,305 607 0,842

Total 615 615

Between Groups 65,048 8 8,131 8,974 0,000
Liceni jako socialni status Within Groups 549,952 607 0,906

Total 615 615

Between Groups 77,873 8 9,734 11 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 537,127 607 0,885

Total 615 615

Between Groups 45,729 8 5,716 6,095 0,000
Vérnost znacce Within Groups 569,271 607 0,938

Total 615 615
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Tab. 21 ANOVA test mezi primérnou hodnotou souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se
dekorativni kosmetiky a segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
o . ., . |Between Groups 141,351 3 47,117 79,577 0,000
Liceni povazuji za formu vyjadfeni .
R Within Groups 362,361 612 0,592
osobnosti.
Total 503,713 615
Between Groups 207,506 3 69,169 60,972 0,000
Z domu vychazim jediné nali¢ena. Within Groups 694,272 612 1,134
Total 901,778 615
Between Groups 436,382 3 145,461 172,33 0,000
Sleduji trendy v oblasti dekorativni .W, up
X . Within Groups 516,578 612 0,844
osmetiky.
Total 952,959 615
e, . . , Between Groups 94,789 3 31,596 43,262 0,000
Svym li¢enim chci vyniknout a byt .
Kkrasné Within Groups 446,97 612 0,73
rasna.
Total 541,76 615
e . L, Between Groups 88,556 3 29,519 31,375 0,000
Je dilezité byt atraktivné nali¢ena pro L
A . Within Groups 575,793 612 0,941
druhé pohlavi.
Total 664,349 615
o . e, Between Groups 49,972 3 16,657 17,119 0,000
Pékny vzhled a li¢eni jsou dulezité o
P Within Groups 595,502 612 0,973
pro uspéch.
Total 645,474 615
L . . Between Groups 302,544 3 100,848 90,312 0,000
Bez dekorativni kosmetiky si o
(v oy Within Groups 683,397 612 1,117
nedokazu ptedstavit zivot.
Total 985,942 615
Between Groups 506,531 3 168,844 217,417 0,000
Liceni patii mezi mé zaliby. Within Groups 475,273 612 0,777
Total 981,804 615
Pfi ndkupu dekorativni kosmetiky Between Groups 367,302 3 122,434 172,31 0,000
dam zpravidla pfednost produktu, Within Groups 434,854 612 0,711
ktery je v akci. Total 802,156 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 630,669 3 210,223 233,609 0,000
piedevsim v parfumeriich, jelikoz Within Groups 550,734 612 0,9
jsou zde produkty kvalitngjsi. Total 1181,403 615
Dekorativni kosmetiku nakupuji Between Groups 344,458 3 114,819 140,152 0,000
pfedevsim v drogériich, jelikoZ jsou | Within Groups 501,38 612 0,819
zde produkty levné&jsi. Total 845,838 615
. L L Between Groups 216,244 3 72,081 96,32 0,000
Znacka dekorativni kosmetiky je pro .
Y o1 vies Within Groups 457,989 612 0,748
mé dulezita.
Total 674,232 615
e, L, . Between Groups 76,515 3 25,505 22,695 0,000
Zajimam se o sloZeni produkta o
. . Within Groups 687,769 612 1,124
dekorativni kosmetiky.
Total 764,284 615
) o L, Between Groups 231,471 3 77,157 109,705 0,000
Rada si ptiplatim za kvalitni o
. Within Groups 430,425 612 0,703
kosmetiku.
Total 661,896 615
. X L, . Between Groups 118,804 3 39,601 39,074 0,000
U pfili§ levné dekorativni kosmetiky .
. . . . Within Groups 620,261 612 1,013
mam pochybnosti 0 nezdvadnosti.
Total 739,065 615
N .. |Between Groups 157,424 3 52,475 57,812 0,000
Témét vsechny produkty dekorativni .
. .. : . « Within Groups 555,504 612 0,908
kosmetiky nakupuji od jedné znacky.
Total 712,929 615
Vlastnim zékaznické karty hned Between Groups 395,597 3 131,866 100,834 0,000
nékolika prodejct dekorativni Within Groups 800,344 612 1,308
kosmetiky. Total 1195,942 615
Réda zkous - blasti Between Groups 519,76 3 173,253 258,497 0,000
ada zkousim novinky v oblasti Within Groups 410,182 612 0,67
dekorativni kosmetiky.
Total 929,942 615
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Tab. 22 ANOVA test mezi hodnocenim nové vzniklych parametr (z ptivodnich 18
tvrzeni tykajicich se dekorativni kosmetiky) a segmenty spotiebitelek na trhu
s dekorativni kosmetikou

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 385,996 3 128,665 343,85 0,000
Liceni jako konicek Within Groups 229,004 612 0,374

Total 615 615

Between Groups 83,356 3 27,785 31,985 0,000
Liceni jako socialni status Within Groups 531,644 612 0,869

Total 615 615

Between Groups 350,526 3 116,842 270,375 0,000
Preference kvality a vyssi ceny Within Groups 264,474 612 0,432

Total 615 615

Between Groups 239,857 3 79,952 130,432 0,000
Vérnost znacce Within Groups 375,143 612 0,613

Total 615 615

Tab. 23 ANOVA test mezi mirou dilezitosti jednotlivych parametri pfi nakupu
dekorativni kosmetiky a segmenty spotiebitelek na trhu s dekorativni kosmetikou

| Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Between Groups 151.628 3 50.543 87.396 0,000
Cena Within Groups 353.929 612 578

Total 505.557 615

Between Groups 178.349 3 59.450 76.085 0,000
Znacka Within Groups 478.190 612 781

Total 656.539 615

Between Groups 30.459 3 10.153 19.945 .000
Vlastnosti daného vyrobku Within Groups 311.540 612 .509

Total 341.998 615

Between Groups 126.660 3 42.220 63.211 0,000
Vzhled baleni Within Groups 408.768 612 .668

Total 535.429 615

Between Groups 23.692 3 7.897 10.064 .000
Velikost baleni Within Groups 480.249 612 785

Total 503.942 615

Between Groups 103.638 3 34.546 40.097 0,000
Informace uvedené na obalu Within Groups 527.272 612 .862

Total 630.909 615

Between Groups 194.647 3 64.882 87.387 0,000
Produkt je v akei / slevé Within Groups 454.392 612 742

Total 649.039 615

Between Groups 67.137 3 22.379 19.817 0,000
Vegan kosmetika Within Groups 691.123 612 1.129

Total 758.260 615

Between Groups 52.770 3 17.590 16.267 0,000
Ptirodni / bio kosmetika Within Groups 661.776 612 1.081

Total 714.545 615

Between Groups 79.925 3 26.642 19.216 0,000
Cruelty-free kosmetika Within Groups 848.489 612 1.386

Total 928.414 615

Between Groups 159.617 3 53.206 46.748 0,000
Zemé puvodu Within Groups 696.539 612 1.138

Total 856.156 615
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Ptiloha €. 8: Vicerozmérné analyzy

Tab. 1 Procento vysvétleného rozptylu a pocet novych faktort pro proménnou ditlezitost
faktort pii ndkupu dekorativni kosmetiky

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance [Cumulative % |Total % of Variance [Cumulative % |Total % of Variance [Cumulative %

1 2,992 27,204 27,204 2,992 27,204 27,204 2,041 18,552 18,552

2 1,721 15,646 42,851 1,721 15,646 42,851 1,859 16,896 35,448

3 1,462 13,295 56,146 1,462 13,295 56,146 1,725 15,685 51,133

4 1,151 10,459 66,605 1,151 10,459 66,605 1,702 15,472 66,605

5 0,921 8,375 74,98

6 0,729 6,624 81,604

7 0,475 4,321 85,925

8 0,444 4,035 89,96

9 0,402 3,658 93,617

10 0,385 3,498 97,115

11 0,317 2,885 100

Tab. 2 Procento vysvétleného rozptylu a pocet novych faktorti pro proménnou mira
souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se dekorativni kosmetiky a li¢eni

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component - - - - - -

Total % of Variance [Cumulative % |Total [% of Variance |Cumulative % |[Total % of Variance [Cumulative %
1 6,263 34,793 34,793 6,263 34,793 34,793 3,274 18,188 18,188
2 1,95 10,832 45,626 1,95 10,832 45,626| 2,996 16,643 34,831
3 1,614 8,967 54,593 1,614 8,967 54,593 2352 13,069 47,9
4 1,151 6,396 60,989 1,151 6,396 60,989 2,198 12,212 60,113
5 0,941 5,541 66,53
6 0,81 4,503 71,033
7 0,707 3,927 74,96
8 0,648 3,6 78,56
9 0,551 3,059 81,619
10 0,483 2,683 84,301
11 0,455 2,525 86,827
12 0,434 2,409 89,235
13 0,41 2,277 91,513
14 0,387 2,148 93,661
15 0,366 2,036 95,697
16 0,287 1,594 97,29
17 0,25 1,386 98,677
18 0,238 1,323 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tab. 3 Diference koeficientl (Shlukova analyza, hierarchickd metoda)
. 1 Fi ici
Cluster Combined . Stage Cluster First Next Coefficient
Stage Coefficients Appears Stage
Cluster 1 | Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 ¢ differencie

606 6 54 826,143 587 599 612 50,229
607 1 10 876,372 584 5941 609 56,174
608 3 20 932,546 597 593 610 60,218
609 1 992,764 607 598 611 91,152
610 3 51 1083916 608 603 615 140,985
611 1 11| 1224,901 609 595 613 175,365
612 4 6| 1400,266 605 606 614] 299,304
613 1 118 1699,57 611 601 614 313,207
614 1 2012,777 613 612 615 447,223
615 1 3 2460 614 610 0

63




