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UvVOD

Aby spolo¢nost’ ostala na dnesnych hyper-konkuren¢nych trhoch konkurencieschopna,
musi prichadzat’ s novymi produktami a znackami (inovaciami). Pocet inovacii je vysoky,
ponuka trhu pre spotrebitelia je Siroka, a preto je dolezité, aby inovacie odpovedali na trendy,
ktoré¢ zrovna medzi spotrebiteI'mi panuji. Sledovat’ aktualne trendy na trhu je pomerne
jednoduché, spolo¢nosti si vS§ak uvedomuju, Ze na vyvoj inovacie, ktora na trend odpovie,
potrebuji urcity ¢as, a preto musia trendy poznat’ dopredu. Z tohto dovodu sa pre mnohé znacky
stava u¢inné sledovanie trendov buducnosti aich implementacia vyznamnym faktorom

uspechu na trhu.

Cas potrebny na uvedenie inovacie, miera jej komplexnosti a poéet relevantnych trendov
sa lisi trh od trhu. Tato praca sa venuje trhu Zenskej kozmetiky. Je to trh, pre ktory st trendy
dolezitou zalezitostou, pretoze trh prinasa také produkty, ktoré v principe

nie su pre spotrebitel’ku nevyhnutné, st ale o tizbe - pocite a zazitku, ktory z nich ma.

Praca sa zaobera reakciou spotrebitel’ky na trendy a inovacie v kozmetike. Jednou vecou
je inovacie uvadzat, ale druhou je to, ako ich spotrebitel’ky vnimaju. St inovacie vzdy zo strany
spotrebitel’ky ziaduce? Nestraca odvetvie neustdlym prinaSanim novych technoldgii
doveryhodnost™? Aké je Cast’ spotrebiteliek, ktoré sa o kozmetické inovacie aktivne zaujima?
Vidime v pristupe ktrendom a inovaciam generacné rozdiely? Prave spotrebitel’ka
je ten subjekt, ktory redlne rozhodne o tGspechu, ¢i neuspechu novych uvedeni na trh, preto
chce praca pochopit’ jej pristup a faktory ovplyviiujlce jej reakciu.

Cielom prace je vyskimat, ako Zenské spotrebitel'ské skupiny reaguju na trendy
a inovacie na zenskom trhu kozmetiky a na ich zaklade vytvorit' odporti¢ania pre uvadzanie
inovacii na trh pre tieto skupiny. Tieto odporicania su praktickym prinosom pre znacky
operujuce na tomto trhu a pridanou hodnotou tejto prace.

Praca sa zameriava na Zenski kozmetiku a zensku cast spotrebitelov, pretoze
trh kozmetiky pre Zeny v Ceskej republike je vacsi a rozmanitejsi, ako ten muzsky. Naviac
st Zeny Castokrat kupujacimi aj kozmetiky muzskej (pre svojich partnerov a synov), preto
by skimanie muzskej kozmetiky bolo menej objektivne.

Praca obsahuje tri kapitoly. Zacina teoretickou castou, ktora predstavuje pojmy
a principy a prehl'ad zisteni vyskumov uz urobenych na tito tému. Kapitola je rozclenena

na tri Casti rozoberajuce marketingovy trend, inovacie a proces difuzie s faktormi, ktoré



na difaziu vplyvaji. Cielom kapitoly je sumarizdcia vyskumu, ktory bol uz na danu
problematiku urobeny, a vyvodenie relevantnych hypotéz pre vyskum préce.

V druhd kapitole je v praci segmentovana zenska Cast' Ceskej populacie na zaklade
pristupu k trendom a inovaciam a tendencie osvojovat’ si ich. Kapitola upresni segmenta¢nu
bazu a metodiku a predstavi profily jednotlivych segmentov. Cielom kapitoly je dopracovat
sa k tymto profilom, ktoré posluzia pre vyber vzorku pre vyskum prace - na zéklade profilov
odkrytych segmentov budi vybrané respondentky pre vyskum prace, ktoré budi reprezentovat’
jednotlivé segmenty. Segmentacia je prevedena v programe Data Analyser s datami
najkomplexnejsicho vyskumu spotrebitelského chovania v Ceskej republike — MML-TGI. Data
VSE poskytuje vyskumna agentira Median spolupracujica s Katedrou marketingu.

Samotnému vyskumu sa praca venuje v tretej kapitole. V kapitole st ozrejmené hypotézy
vyskumu a metodika. Pre tento typ ciel'u praca vybera primarny vyskum, a to kvalitativny typ
vyskumu formou hibkovych rozhovorov. Tento typ vyskumu umoziuje ist’ v téme do hibky
a ziskat’ potrebné insighty pre pochopenie myslenia a chovania spotrebitel’a. Pre vyskum budu
v praci vyskiimané a opisané aktualne kozmetické trendy pre obdobie Jar/Leto 2017, ktoré budu
pouzité¢ vo vyskume pre spravne zaradenie respondentiek do segmentov, a to na zaklade ich
znalosti trendov a schopnosti priradit’ konkrétne inovacie k danym trendom. Vyskum bude
venovat’ pozornost’ Specifickym témam oblasti kozmetiky a inovacii a trendov v nej, ktoré budi
zakomponované do hypotéz vyskumu, ktoré¢ budi predstavené na zacCiatku kapitoly
¢. 3. Nasledne bude praca prezentovat' vysledky vyskumu: reakciu segmentov na trendy
ainovacie Vv kozmetike a vseobecné odportcania pre znacky v pristupe k jednotlivym
segmentom v uvadzani novych inovacii na kozmeticky trh Ceskej republiky. Cielom tretej

kapitoly je teda prevedenie vyskumu, ktory odpovie na hypotézy prace.

V préci su pouzité oboje primarne a sekundarne informacné zdroje doplnené o vlastny
vyskum. 1. kapitola vyuziva vyskumné publikacie marketingovych akademickych zurnalov
a knihy venujtce sa marketingu, trendom a inovaciam, ku ktorym som sa dostala v priebehu
mojho $tadia na VSE a na Mannheimskej univerzite. V 2. kapitole je vyuzity program Data
analyser, v ktorom st analyzované agenturne data kazdoro¢ného vyskumu MML-TGI za rok
2014. 3. kapitola Cerpa pri vyskume aktualnych trendov z trendovych portalov a kKomunikacie

kozmetickych znaciek a tieZ teorie kvalitativneho vyskumu.
Dévodom pre vyber tejto témy je po prvé mdj zaujem o oblast’ kozmetiky a 0 nové
produkty na tomto trhu a po druhé moje dve staze v medzinarodnom marketingu na centrale

divizie ,,Beauty Care* spolocnosti Henkel, ktoré ma pre trendy a inovacie nadchli. PocCas stazi



som mala moznost zucastnovat pravidelnych seminarov a workshopoch o trendoch,
kde sme pisali koncepty pre nové globalne uvedenia na trh a pripravovat’ pravidelné reporty

0 aktualnych trendoch a tieZ sa. Po tretie je to moj zdujem o strategicky marketing.



1. DIFUZIA TRENDOV A INOVACII

1.1.MARKETINGOVY TREND AKO ZAKLAD INOVACIE

Marketingovy trend je dlhodoba zmena v postojoch achovani spotrebitelov, ktora
je prilezitostou pre marketing.! Dolezitym slovom je tu ,,zmena“, pretoze ta stelesiiuje,
v ¢om marketingovy trend spociva, a tiez slovo ,,dlhodoba®, pretoze pokial’ by tdto zmena
netrvala u spotrebitel'a dostatocne dlho, jednalo by sa 0 iba modny vystrelok.

Marketingové trendy maju velky vyznam pre vSetky spolo¢nosti, ktorych ¢innost
je zavisla na zakaznikoch. Avsak, da sa konstatovat’, Ze st uplne najdolezitejsie pre tie biznisové
jednotky spolo¢nosti, ktoré pracuju na tvorbe inovacii. Spravne pochopenie trendu a reakcia
na marketingovy trend je jednym z faktorov Gspechu uvedenia nového produktu na trh. Preto
sa spolo¢nosti snazia trendy predpovedat’ alebo ich zachytit’ eSte na zacCiatku ich cyklu.

Vyvoj produktu (z vyvojového R&D a projektového hladiska) a totizto trva urcity
Cas, ktory sa zdvisiac na odvetvi liSi. V kozmetike je Casova naro¢nost’ tzv. ,fast track*
projektov (tych najrychlejsich), miniméalne 9 mesiacov, vii¢sinou to vsak byva 12-18 mesiacov.?
Dévodom je mnoZstvo procesov, ktoré musia byt’ prevedené zo strany roznych oddeleni: R&D
tim, marketingovy tim, tim marketingového vyskumu, operativny tim, logisticky tim, medidlny
tim, komunika¢na agentura apod.

Model znazorneny na obrazku dolu (vid’ obrdzok ¢€.1) ukazuje komplexnost’ a Struktiaru
tychto tkonov. Podl'a jeho tvorcu profesora Roberta G. Coopera model pre proces uvadzania
novych vyrobkov na trh vyuziva 80% spolo¢nosti Severnej Ameriky. Model uvazuje 2 skupiny,
ktoré pracujui na uvedeni na trh: seniérny manazment a projektovy tym. Je v iom znézornené,
7e nacasovanie projektu sa deli na 5 cCasti od napadu pre inovaciu az do jej uvedenie

a komercializaciu, pre ktoré musi projekt dostat’ schvalenie (prejst’ branou) manazmentom. >

L HIGHAM, William. Trendolégia - The Next Big Thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9. S. 121.

2 Vlastné skusenosti zo spolo¢nosti Henkel.

3 Stage-Gate International. Stage-Gate® Idea-to-Launch Model [online]. 2016 [cit. 2016-12-30]. Dostupné z:
http://www.stage-gate.com/resources_stage-gate_full.php.
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Obrazok 1: Kroky spolocnosti nutné K uvedeniu inovacie na trh — Stage-Gate model
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Zdroj: Stage-Gate International: Idea-to-Launch Model

Kvdli ¢asovej naro¢nosti inovacie od napadu az po uvedenie na trh sa spolo¢nosti snazia
trendy vidiet dopredu a vyuzivaji odbornikov, ktori trendy predpovedaji. Dnes

je uz predpovedanie trendov na vysokej urovni, nebolo tak tomu vzdy tak.

Cudia sa od nepamiti zaujimali o buducnost’. Co sa viak tyka predpovedania budtcnosti
komer¢nych trhov, zacalo sa len nedavno. Prvou oblastou, v ktorej sa predpovedanie
systematizovalo, bol modny priemysel. V mode sa predpovedanim trendov rozumie urcenie
materialu, farby, vzorov, doplnkov, obuvi apod., ktora bude predstavend znackami v d’alSich
sezonach. Od doby, kedy sa vSeobecne bralo, Ze modne, je to, ¢o nosia bohati 'udia, sa moda
zacala menit’ v polovici 19. storo¢ia. Vtedy na vyzname zacali naberat’ Casopisy, ktoré pripajali
inSpirativne fotky a ilustracie Stylov. Zacali tak trendy Sirit. Prelom nastal v roku 1927,
ked’ vznikla 1. konzultantska agentira pre modne trendy, Tobe Associaces. Na to nadvdzoval
vznik Mdédneho domu, ktory zacal vydavat spravy o modnych trendoch. Tie boli ponukané
viacerym navrharom naraz, a preto navrhari zacali mat’ tendenciu aplikovat’ ich v rovnakom
Case. Pozorovali, ze sa tak mdda stdva masovejSou a ich predaje rastu, preto ju este posilnili.

Nastal boom a vyrobcov odevov nahradili konglomeraty.

Mimo mddy malo predpovedanie trendov menej jasnl historiu. Za zmienku stoji forma
planovania vojenského postupu pocas 2. svetovej vojny, po ktorej nasledovalo zaloZenie
inStiticie RAND, ktora mala za ciel’ skimat’ nové metddy predpovede. Vyznamnou osobnostou

bol Herman Kahn, ktory sa planovaniu venoval po€as vojny a po nej vytvoril principy



pre komerénll sféru na rovnakom principe a taktiez Pierre Wack, ktory vytvoril metody

predikcie zvanu ,,scenario planning*.*

Spoloc¢nosti, znacky, ale aj jednotlivei zaujimajici sa o buduci svet, dnes moézu trendy
sledovat’ na niekolkych webovych strankach, ktoré sucasné a budice trendy sumarizuju
a poskytuji vel'mi hodnotné reporty. PrinaSaju inSpirdciu, ale tiez poskytuji informadcie
pre spravne rozhodnutia pre spolo¢nosti a znacky. Z bezplatnych je to Trendwatching a PSFK.
Tie, ktoré vidia viac do budicna st spravidla platené a firmy si musia poriadit’ konto, ktoré
potom pouzivaji vSetci zamestnanci. Ponukaji vSak informécie aj pre Siroku verejnost,
napriklad aj na ich profiloch na socidlnych siet’ach. Su to napriklad: WGSN, Mintel, Nielsen,
Trendsight, Future Laboratory.

Tieto spolo¢nosti trendy vytvaraji na zaklade skimania dizajnérov, blogerov, street stylu,
minulosti $tylov a viac-menej vSetkych inovativnych a kreativnych typov I'udi, ktori ako prvi
vyjadria nejakt umelecku ideu ¢i naladu. Ti myslia inak a preto je im prirodzené si osvojovat’
zmeny okolo seba ako prvi a menit’ na ich zaklade svoje chovanie a §tyl. Spozorované
informacie sa potom spajaji s prvkami z dizajnu, umenia, architektiry, technolédgie, socio-
ekonomiky, jedla apod. a vznikaji prvé naérty trendov.®

Dalej prichddzajti na rad médne ¢asopisy, ktoré ako je vyssie pisané, boli prvym verejnym
zdrojom, ako sa clovek mohol dostat’ k trendom. Uvediem casopisy, ktoré su relevantné
pre zameranie prace (kozmetika), z dovodu Sirokej ponuky trhu magazinov: Vogue, Harper’s
Bazaar, Elle, InStyle, Cosmpolitan, Glamour, W Magazine, Fashionista, Marie Claire, Vanity

Fair, Lou Lou, Trend Hunter.

Dal§im zdrojom trendov vo vieobecnom meritku je Google Trends. Google tu na dennej
béaze zverejiiuje témy, o ktoré je v dany den najviacsi zaujem. Dalsou funkciou su grafy, ktoré
pomeriavaju dve veli¢iny v tom, aky je o nich zaujem. Nastavit sa d4 region, §tat a as.®
Novym fenoménom st blogy, ktorych pocet sa vyrazne zvysil v poslednych rokoch -

od roku 2011 vzrastol ich podet z 17,5 miliénov na 320 miliénov blogov (viac ako 18x).

4 HIGHAM, William. Trendolégia - The Next Big Thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9. S. 46.

> A beginner's guide to fashion trend forecasting with Geraldine Wharry. British Library [online]. 2013 [cit.
2016-12-31]. Dostupné z: http://blogs.bl.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-trend-
forecasting.html.

6 Google Trends [online]. 2016 [cit. 2016-12-31]. Dostupné z: https://www.google.cz/trends/?hl=de

7 Statista. Cumulative total of Tumblr blogs between May 2011 and October 2016 (in millions) [online]. 2016
[cit. 2016-12-31]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/256235/total-cumulative-number-of-tumblr-

blogs/.
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D4 sa teda konStatovat’, ze blogy sa stali siCastou zivota spotrebitel’a, ktory na nich hl'ada
inSpiraciu pre moddu, byvanie, jedlo, cestovanie apod. Spolo¢nosti a znacky z nich mézu
profitovat’, pokial’ si s blogermi vybuduju vzt'ah, pretoze blogeri ovplyvituji spotrebitel'ské
preferencie v tychto oblastiach.®2 Beznou praxou je, Ze zna¢ky posielaju blogerom daréeky
so svojimi produktami so zdmerom, aby bloger umiestnil fotku alebo recenziu produktu na svoj
blog alebo profil na socidlnej sieti a znacka a jej produkt tak ziskaval SirSie povedomie
u spotrebitel’'ov, pripadne aby upravovala image, ktory ma. Relevancia blogov pre nakupné
chovanie je evidentnd medzi spotrebitelmi do 35 rokov, ktori berti blogy ako jeden
Z primarnych zdrojov informacii, ked sa rozhoduju o nakupe.’. Na Madridskej univerzite
neddvno prebehol detailny vyskum sledujtici ako modne blogy ovplyviiujii ndkupné chovanie

jedincov so vzorkou I'udi od 18-55 rokov. Hlavnymi zisteniami bolo:
- ked’ si ¢itatel’ blogy prezera, takmer vzdy zac¢ne tuzit’ po veciach z prispevkov,

- blogy prinasaju do Citatelovho sveta najnovsie novinky na dennej baze — pravidelné
aktualizacie st nesmierne dolezité pre hodnotenie kvality blogu,

- respondenti zakupili mnohé produkty, ktoré videli na svojich oblibenych blogoch.°

Na zéklade tychto zisteni vidime, Ze blogeri maji moznosti ovplyviiovat’ komunitu a $irit’
v nej informacie 0 trendoch, novych inovaciach a hodnotenie znaciek. Marketéri sa z blogov
mozu ulit’ vela o spotrebitel'skom chovani, ich pristupu k trendom a inovaciam a ziskavat’
z nich insighty.

Komplexnym zdrojom blogov su webové stranky WhoWhatWear, Bloglovin,
Leguidenoir, ktoré blogy zdruzuju. Blogeri vSak casto svoje prispevky zblogu pblikuju
na svojich profiloch na socidlnych sietach (typicky Instagram, ktory je hlavne o vizudloch

a po novom ma InstaStories, na ktorych sa daju robit’ recenzie produktov).
Spolo¢nosti a znacky maju teda dnes uz Siroké moznosti, kde a ako pozorovat’ trendy.
Je uz na ich rozhodnuti, ¢i trendy sleduji interne pomocou vlastnych timov alebo externe

spolupracou s agenttirou.

8 Are marketers losing control of fashion brands? Fashion bloggers drive consumer style preferences.

In: STRATEGIC DIRECTION [online]. Emerald Group Publishing Limited, 2014 [cit. 2016-12-31]. ISSN 0258-
0543. Dostupné z: http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/SD-04-2014-0044.

9 NAVARRO, Gema Martinez a LOPEZ-RUA, Mencia de Garcillan. The Influence of blogs in fashion in
consumer behaviour [online]. Universidad Complutense de Madrid, 2016 [cit. 2016-12-31]. ISSN 1575-2844.
Dostupné z: http://search.proquest.com/openview/ab07e9654b2c008a5b113d128e684098/1?pg-
origsite=gscholar&chl=1006345.

10 NAVARRO, Gema Martinez a LOPEZ-RUA, Mencia de Garcillan. The Influence of blogs in fashion in
consumer behaviour.

11 Are marketers losing control of fashion brands? Fashion bloggers drive consumer style preferences.
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Trendy delime podl'a ¢asu, vel’kosti a geografie. Z ¢asového hladiska rozliujeme trendy
kratkodobé a dlhodobé. Kratkodobé trvaji spravidla priblizne 2 roky a menia sa cyklicky.
Typicky ich vidime v modnom priemysle (na prehliadkovych molach av uliciach),
v kozmetike sa prejavujil novym Stylom a dizajnom balenia, ingredienciami, novymi benefitmi,
technologiami apod. DIhodobé trvaju viac ako 2 roky a mézu viest’ k potrebe re-positioningu
celych znaciek. Typicky ich vidime v zmenach Zivotného §tylu.*2

Dalej trendy delime na mikro-trendy a makro-trendy. Delenie stoji na rovnakom principe
akym je delena ekondémia na mikro- a makroekonémiu. Mikro-trend postihne mala cast
konzumentov, zmena je vSak natol’ko vyrazna, ze dokdze formovat spolocnost. Ich pocet
je vyssi. Makro-trendy su tie najsilnejsie trendy, ktoré v spolo¢nosti pretrvavaju dlhsie ako 2
roky.

Geograficky sa delia na narodné a globalne. Globalne trendy s aplikované na cely svet,
narodné len na jednotlivé Staty Ci regiony. Typicky sa trendy Sirenia z jednej oblasti sveta
do inej, pripadne celej a stivaju sa globalnymi. Ulohu tu hra podobnost’ §tatov &i regionov,
¢o sa tyka ekonomickej vyspelosti, demografie a trovne zivotného $tandardu, ktora formuje
na ktorom leveli Maslowovej pyramidy sa spotrebitelia v roznych Castiach sveta nachadzaja
a ktoré trendy pre nich preto budu ¢i nebudu relevantné. Tiez sa moze stat’, ze dva trendy, ktoré
vyzeraju na prvy pohlad rovnako sa mézu v dvoch Statoch uplne 1isSit’. Napriklad, vo vyspelom
svete pozorujeme odpor k korporaciam a mnohi spotrebitelia preferuji lokalne znacky. Naopak
v Cine spotrebitel’ znacky velkych korporacii vyhladava, pretoZe pre neho znamenaji znamku
osobnej bezpecnosti. Lokalni producenti tu totiz Castokrat pridavaji do vyrobkov lacné toxické
ingrediencie, tak aby vyrabali s ¢o najniz§imi vyrobnymi nakladmi.

Pre marketingové trendy je doleZita segmentacia spotrebitel'ov. V praxi totiZto Castokrat
vidime protichodné trendy, pretoze rozdielne segmenty inklinuji k rozdielnym trendom. Mo6ze
sa viak tiez stat, Ze vidime protichodné trendy aj v ramci jedného segmentu.'® Prikladom moze
byt spotrebitel’ka, ktora sa stard sa o svoju pokozku kvalitnymi krémami, tazi vSak po opalenom
tele, a preto vyhl'ada sluzby solar-centra.

Trendy je vSak zmysluplné skumat’ len vtedy, ked’ je spolo¢nost’ schopna s nimi spravne

nalozit’ a profitovat’ z nich tym, ze ich aplikuje do biznisu. Cely proces nakladania s trendami

12 Merchandising [online]. Haryana, India [cit. 2016-12-31]. Dostupné z:
http://niilmuniversity.in/coursepack/Fashion/Merchandising.pdf. S. 13.

1B HIGHAM, William. Trendolégia - The Next Big Thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9. S. 99 a 105.
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skiima trend marketing, ktory je vykresleny na obrazku pomocou modelu 31. Model zachytava,

ako firmy moézu s trendami pracovat’ (vid’ obrazok ¢.2).

Obrazok 2: Model trendového marketingu 3|

IDENTIFIKACIA

4

INTERPRETACIA

. 2

IMPLEMENTACIA

Zdroj: HIGHAM, William. Trendologia - The Next Big Thing

Prva faza Identifikacia je proces pozorovania zmien Vv spolo¢nosti a vybadania trendov.

Zmeny mdzu byt pozorované viacerymi spdsobmi:*

analyzou reportov profesionalnych trendovych portalov typu Mintel alebo WGSN,

pozorovanim a konverzaciou s inovativnymi a kreativnym typom l'udi (dizajnéri,

umelci, blogeri apod.),

pozorovanim a konverzaciou S beznym typom spotrebitel'a (sem patria aj testovania

produktov doma, travenie ¢asu v domove spotrebitel’a, hibkové rozhovory apod.).

Spolocnosti vlastniace znaCky dnes bud’ vyuZivaji sluzby externej agentiry, ktora

sa na vyskum trendov $pecializuje, alebo investuju do vlastného oddelenia vyskumu trendov.

Oba pristupy sa tiez daji kombinovat, pretoZze oboje maju svoje pre a proti:

1. Interny tim: pozitivom je, Ze interny tim ma vedomosti o stratégii znaciek a dokaze

posudit, ktoré¢ trendy su pre dalsi vyvoj apotrebu svojich znaciek
tie najrelevantnejSie. Na druhej strane interny tim potrebuje plateny pristup
do profesionalnych trendovych portalov, ¢o znamena vysoké naklady. Naviac

spolo¢nost’ tychto l'udi plati.

14 DOBNI, C. Brooke. The DNA of Innovation. Journal of Business Strategy. [online]. 2008 [cit. 2017-01-08].
DOI: 10.1108/02756660810858143. ISSN 0275-6668.



2. Externd agentura: v tomto pripade sa spolocnost modze spolahnit’ na dokladné
sprostredkovanie Sirokého spektra informacii, minusom je neznalost’ stratégie

znaciek.

Po spozorovani trendu prichddza faza Interpretacia. Je to systematicky proces, ktory

napomaha k rozhodnutiu:
- ktoré trendy maju potencial pre dané odvetvie, spolo¢nost’, znacku,

- ako sa trend bude dalej vyvijat, ktoré odvetvia bude esSte schopny zasiahnut

a ako silno,

- ktoré trendy su relevantné pre danu spolo¢nost’ (prilezitost’, ktoru trend poskytuje
firma musi prepojit’ s vlastnymi zdrojmi a moznostami, takze nie vSetky trendy
sa daju vyuzit’ - Spolo€nost’ si vybera tie trendy, ktoré vyuzit' moze).

Az ked’ je trend spozorovany a objasneny, presuvame sa do fize implementécie.

Z trendov, ktoré st relevantné pre dant spoloc¢nost’ si timy manazujliice znacky vyberaju
tie, s ktorymi budt pracovat’ — ktoré prepoja so svojim biznisom a pouziju ako zaklad pre nové

uvedenia na trh - inovacie. 1°

1.2.INOVACIA

Inovacia je novy vytvor produktu alebo sluzby, ktory vytvara nova hodnotu a moze viest’
k dlhodobej konkuren¢nej vyhode spolo¢nosti. Inovacia moze byt tak jednoducha ako nova

farba laku na nechty alebo tak4 revolu¢na ako World Wide Web. 0

Podstatou inovacie je zabezpeCenie nového zdroju zisku pre spoloc¢nost. Vedla
zabezpedenia ziskovosti prindsaji inovacie spolo¢nostiam aj nasledujuce: ’

- inovacie m6zu od zakladu zmenit’ alebo vytvorit’ uplne novy trh,

- inovacie su schopné vytvorit okrem ekonomickej hodnoty aj socialne alebo

ekologické hodnoty,

- inovdcie su reakciou na zrychl'ujuci sa zivotny cyklus produktu.

15 HIGHAM, William. Trendoldgia - The Next Big Thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9. S. 51.

16 Nagji, B. Tuff, G. Managing your innovation portfolio. Harvard Business Review, 2012. [online]. [cit. 2015-
12-26]. Dostupné z: https://hbr.org/2012/05/managing-your-innovation-portfolio.

17D’ Aveni, R.A. Coping with hypercompetition; Utilizing the new 7S's framework. The Academy of
Management Executive. 1995. [online] [cit. 2015-12-26]. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/4165272.
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Vyvoj inovécii tvori az 2 zo 4 strategickych ciest, ktoré mdze spolocnost’ vo svojej
globalnej stratégii nasledovat’ podl’a uznavanej Ansoffove;j strategickej matice (vid’ obrazok €.
3). Tieto cesty si znazornené na grafike dolu a rozliduju dve dimenzie: trhu a produktu: 8

- Penetracia trhu: stratégia, kedy spolocnost’ investuje do podpory uz existujicich

produktov na trhu, na ktorom je uz pritomna: nové kampane, zvySovanie penetracie
a frekvencie pouzivania, zlepSovanie distribucie apod.,

- Rozvoj trhu: stratégia, kedy spolo¢nost’ vstupuje na novy trh so svojimi existujucimi

vyrobkami,

- Vyvoj produktu: stratégia, kedy spolo¢nost’ vytvara novy produkt pre trhy, na ktorych

uz operuje,

- Diverzifikacia: stratégia, kedy spolo¢nost’ vytvara novy produkt pre novy trh, na ktory

chce preniknut’, dévodom modze byt, ze tento trh je Specificky a produkty, ktoré

spolo¢nost’ m4, by na tento trh nesedeli.

Obrazok 3: Ansoffova strategicka matica

Dimenzia produktu
Stcasné produkty Nové produkty
E
i 3 trhy AC1 V01
- Sucasné trhy | Penetracia trhu Vyvoj produktu v
&
:
=1 Nové trhy Rozvoj trhu Diverzifikicia v

Zdroj: SHAW, Eric H. Marketing strategy

Pozname inovacie produktu, procesu, organizaénej $truktary, Iudi a politiky.'® V tejto
praci sa venujeme inovaciam produktovym. V rdmci produktovych inovacii rozliSujeme
nasledujice typy inovacii, v zavislosti na tom, ¢i sa jednd o novinku pre cely trh alebo
len pre spolo¢nost’ (vid’ obrazok ¢. 4):

- Nové produkty pre trh: vstup na trh s uplne novym produktom,

18 SHAW, Eric H. Marketing strategy From the origin of the concept to the development of a conceptual
framework. Journal of Historical Research in Marketing [online]. Florida, USA, 2012, (1) [cit. 2017-01-07].
DOI: 10.1108/17557501211195055. Dostupné z:
http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/918507018/255DAFF1A58D442DPQ/4?accountid=17203.
Y FIDLER, Lori A. a J. David JOHSON. Communication and Innovation Implementation. The Academy of
Management. [online]. Arizona, USA. 1984. [cit. 2017-03-05].
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- Nové produktové linie: vstup na uz existujuci trh,

- Rozsirenia existujucich produktovych linii: vstup na novy alebo existujuci
trh, doplnenie existujtcich linii,

- Produktové zlepsenia/zlepSenia existujucich produktov: lepsSia vykonnost’, vyssia
vnimana hodnota (zloZenie vyrobku, novy dizajn, zmeny velkosti),

- Repositioning existujucich produktov: zacielenie na novy trh alebo segment v radmci

trhu,

- Redukcia ndkladov: dosiahnutie podobného uzitku pri niz§ich ndkladoch a teda vyssej

produktovej kontribucie (marze 1 v P&L).
Vedl'a rozdelenia typov inovacii hore, rozlisujeme d’alej rozlisujeme, ¢i je inovacia:?°
- Launch: uvedenie Gplne nového produktu alebo znacky,

- Re-launch: zmena v existujuicom produkte alebo znacke (vylepSenie alebo

modifikacia.

Obrazok 4: Typy inovdcii

ano

%
& Nové produktove linie Novée produkty pre trh
3
_EL' Produktove zlepSenia‘revizie Roziirenia existujucich
; existujicich produktov produktovich linii
= T Repositioning existujocich
2 & Redukcie nakladov
= g produktov
5]
nie ano

Novinka na trhu

Zdroj: Homburg, Ch., Kuester, S., Krohmer, H.: Marketing Management — A Contemporary Perspective
Az 81% novych produktoch na trhu st rozSirenia existujicich produktovych linii.
Tu sledujeme, ¢&i ide o rozsirenie vertikalne alebo horizontalne: 2*

1. Vertikalne rozsirenie (produktovych linii): ddzdnikova znacka a rovnaky segment

v rdmci rovnakej produktovej kategorie,

20 HO, Cheng-Hsun a Wenchieh WU. Role of innovativeness of consumer in relationship between perceived
attributes of new products and intention to adopt. International Journal of Electronic Business

Management [online]. Taipei, Taiwan, 2011 [cit. 2017-01-08].

21 HOMBURG, Ch., S. KUESTER a H. KROHMER. Marketing Management — A Contemporary Perspective. 2.
NYC: Mcgraw-Hill Publ.Comp., 2012. ISBN 978-0077117245.
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2. Horizontalne rozsirenie (kategorie): ddzdnikova znacka vytvara nova produktova
kategoriu.??

U inovécii pozorujeme Standardne zivotny cyklus. Typicky priebeh cyklu produktu

vyzera nasledovne (vid’ graf ¢.1):%

1. Uvedenie na trh: nasleduje po vyvoji, produkt je dostupny na trhu, spolocnost’
investuje do komunikacie a podpory v mieste predaja, rast trzieb je spo¢iatku pomaly,
zisk je maly ale eSte ziadny,

2. Rast: produkt dosahuje povedomie u spotrebitelov, trzby zacinaji stipat’, zisk tiez,
moZu sa zacat’ objavovat’ konkurenti s podobnym produktom,

3. Zrelost’: rast trzieb sa spomal’uje, tlak na zniZzenie ceny, konkurenti uz st na trhu,

4. Upadok: trzby zaéinaju klesat, na trh prichadzaji nové, iné produkty, firma d’alej

do produktu neinvestuje.

Graf 1: Zivotny cyklus produktu

Vyvoj Uvedenie Rast Zrelost Upadok

Zdroj: LEVITT, Theodore. Exploit the Product Life Cycle. Harvard Business Review

Vyvoj inovacie ma ustileny proces, ktory sa mdze menit v nadvédznosti na casovu

Aro¢ yvoja, a tiez u na ¢as, z y ¢ inovaciu uvi .
naro¢nost’ oja, a tiez tlaku na Cas, za ktory chce spolo¢nost’ inovaci iest’ na trh

Inovécia vzdy zafina napadom. V kozmetickom priemysle népad zacina typicky
spozorovanym trendom, ale vedl'a trendov mdze napad na novy vyrobok vzist' tiez zo strany
R&D (technické inovacie) alebo spolocnost’ tiez moze zacat’ pracovat’ na vyvoji nového

produktu, podobnému takému, aky uviedla konkuren¢na spolo¢nost’. Méze tiez menit’ dizajn,

22 Bottomley, P. A., & Holden, S. J. S. (2001). Do we really know how consumers evaluate brand extensions?
Empirical generalizations based on secondary analysis of eight studies. Journal of Marketing Research, 38,
494-500. [online]. [cit. 2015-12-27]. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/1558614.

Z LEVITT, Theodore. Exploit the Product Life Cycle. Harvard Business Review [online]. [cit. 2017-03-04].
Dostupné z: https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle.
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¢i ingrediencie (marketingova inovécia). Néapad je potom pretransformovany
do tzv. marketingového konceptu. Schéma zvazovania ndpadov pre vyvoj novych produktov
a ich premena v marketingovy koncept je ukazana na schéme dolu (vid’ obrazok ¢. 5).

Marketingové koncepty piSu timy manazujice znacku. Timy si pre tuto prilezitost
typicky organizuju workshopy, kedy si vyhradia par dni na dokladné prebranie prichadzajucich
trendov a pracujt spolu na konceptoch, ktoré buda zakladom pre vytvorenie novych produktov
pre ich spolo¢nost’ (znacky).

Obrazok 5: Schéma vytvorenia inovdcie

e Trend e  Marketingovy insight/ potreba
e Technicke inovacie zakaznika
e  Marketingové inovacie .’ e Vyhoda (novinka)
e Nutnost wuviest podobny ¢ Ddvod relevantnosti
produkt, aky vz na trhu je Prezentacia e Meno a marketingovy slogan

Zdroj: Semindar kreativneho tvorenia marketingovych konceptov Henkel, Hamburg, vlastné spracovanie

Zakladnym pilierom marketingového konceptu je marketingovy insight. Marketingova
insight je vyjadrenie objavujuce fakty 0 trhoch a zdkaznikoch ako takych, ktoré doposial’ neboli
vyuzité, ale maju potencial generovat rast pre spoloénost’.?* Insight sa sklada z troch logicky
nadvézujucich Casti, ktoré vytvaraju jeho Struktaru:

1. Skuto¢nost’ zo zivota spotrebitel’a: ,.Ja robim.../ Ja chcem.../Mne chyba...”,

2. Potreba: ,,...pretoze...%,

(13

3. Napitie: ,,...ale....

Prva cast’ poukazuje na nenaplnenti potrebu alebo problém, druha ho vysvetluje a tretia
Cast’ ponuka rieSenie pre tlto situaciu, ktoré spotrebitel'ovi pomaha.

Az ked’ mame insight, ktory budeme riesit, mézeme vymysliet’ hlavny benefit, dovod,
pre¢o nam ho zakaznici budu verit’ (tzv. ,,RTB — reason to believe* alebo dovod relevantnosti),
meno a marketingové zdelenie. Vytvorime tak koncept nového produktu, ktory ho komplexne

opisuje. Ten by mal byt jasny a struény, tak aby sa ho dalo prezentovat’ v ramci 20 sekund.

24 DJS Research. What is Market Insight? [online]. [cit. 2015-12-29]. Dostupné z:
http://mwww.marketresearchworld.net/content/view/3690/78/.
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Uspesnost’ konceptu zabezpedi odpovedat’ si na tieto otazky: 2°

- Ma potreba, ktoru insight riesi dostato¢nu relevantnost™?

- JerieSenie jasné a dostatocné?

- Je origindlne a unikatne? Prinesie konkuren¢nu vyhodu?

Tim manazujtci znacky, ktory ma na starosti pisanie konceptov, ich méze pisat’ pocas
workshopov, ktoré st spomenuté vyssie alebo vo vSedny den pocas pracovnej doby. Pre interné
hl'adanie inSpiracie a kreativity u tohto timu je zaujimavy zaver 6-ro¢nej Stadie The Innovator‘s
DNA?®, ktora ukazuje, ze kreativitu je mozné u zamestnancov rozvijat' a podporovat’, nemusi

byt v zasade len vrodend. Jedna sa o inteligenciu kreativnu, ktora je zloZzkou na rovnakej irovni

ako 1Q a EQ.

Stadia odportéa dnes uz bezna prax vo vela spolognostiach. Podporuje jednotlivcov
(tu tim manazujici znacku), aby svoju Kkreativitu rozvijali a zamyslali sa nad svojimi

pozorovaniami a napadmi, a nasledne ich pretvarali v marketingové koncepty.

Stiidia nabada k piatim &innostiam, ktoré l'udia, ktori chct byt vnimavi k novym
napadom a zvySovat’ svoju kreativitu, maju pridat’ do svojho zivota (vid’ obrazok ¢. 6):

- spajanie si asociacii v hlave s novymi napadmi,

- neustale kladenie otazok,

- pozorovanie svojho okolia, najmé l'udi a ich spravanie, tizby a preferencie,

- aktivnost’ vo vzt'ahu k experimentovaniu s novymi vecami,

- ,networking“ s ostatnymi 'ud’'mi, preferovane s tymi kreativnymi.

%5 Semindr kreativneho tvorenia marketingovych konceptov Henkel, Hamburg, vlastné spracovanie
% Dyer, Gregersen, Christensen (2009), “The Innovator‘s DNA” HBR. [online]. [cit. 2015-12-26]. Dostupné z:
https://hbr.org/2009/12/the-innovators-dna#.
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Obrazok 6: Co pohdiia kreativitu jedinca

Schopnost’ spojit’ zjavne nesuvisiace otazky, problémy alebo napady z rozdielnych
oblasti. Je mozné ich rozvijat’ a zdokonalovat'.

Asociacie

Otézky Neustaly zaujem o dianie navékol a otdzky preco/preco nie/Co ak.

Skimanie spolo¢nych fenoménov, hlavne vo vztahu k potencionalnym

Pozorovanie . .
zékaznikom.

Experimenty Aktivne skuSanie novych ndpadov vytvaranim prototypov.

Rozhovory a diskusie s réznymi typmi l'udi, ktoré mézu posluzit’ ako cesta

Networking k lepSiemu pochopeniu a novym napadom.

Zdroj: The Innovator ‘s DNA, HBR, vlastné spracovanie

Stadia odporuc¢a, 7e zamestnanci pracujuci v brand manazmente by tak mali kazdy
dent venovat’ 15-30 mintt ndpadom, ktoré by mohli zlepSit’ aktudlny stav spolocnosti (znacky)

a konstantne prichadzat’ s novymi napadmi.

Medzinarodné spolocnosti to aplikuji vo svojich centralach, napriklad spolo¢nost’ Henkel
ma pre zamestnancov vytvoreny portal, kde mozu svoje napady nahrat’ vo forme
marketingového konceptu, ktory je poslany na brand manaZment tim, ktory ich dostane

pre posudenie ich potencialu.

Pokial' je marketingovy koncept dostatone silny a ma potencidl, je prezentovany
manazmentu (brana ¢. 1 z modelu Stage-Gate modelu) a ak je schvaleny, timy na iom za¢nt
pracovat’: nasleduje vyvoj zloZenia a testovanie tohto zloZenia zo strany R&D (bréna €. 3 a 4
z modelu Stage-Gate modelu), vyvoj dizajnu obalu a rozhodnutie 0 materialoch, z ktorych obal
bude, navrh textu, ktory bude na obale (,tzv. artworku®), komunikacia medzi centralou
a lokalnymi timami o tom, ktoré krajiny novy produkt budu uvadzat’ na svoje trhy, planovanie
dopytu zalozenom na vyjednavani lokalnych timov s klientami (retazcami, parfumériami)
0 tom, kde sa produkt bude predavat’ a kol’ko, vyvoj marketingovej komunikacie, kampani,
fotenie vizualov, vyvoj POS materialov zo strany centraly, nasledne vyroba produktu

a distribucia do obchodov.

Dals§im typom zdroju inovacie moze byt tzv. reverzna inovacia, ktora pochadza z iného

trhu, akym je ten, kde ma spolocnost’ centralu, spravidla sa jedna o trhy rozvijajuce
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sa. Rozlisujeme: 2’

1. Tradiény pristup/Glokalizacia: inovacia je vymyslend a vyvijana v centrale
spolo¢nosti, va¢Sinou v rozvinutom $tate. Potom prenika do ostatnych trhov. Tento
proces bol popisany vyssie,

2. Reverzny pristup: Inovécia pochadza z trhu vzdialenému trhu, kde ma spolo¢nost’
produktov a ich vyuzivania. Napad je potom implementovany aj pre rozvinuté trhy.
Jednym z prikladov moze byt praci prostriedok Persil Abaya Shampoo, ktory
bol vyvinuty pre ¢ierne burky, ktoré nosia Zeny na Blizkom a Strednom Vychode.
Produkt mal potencial aj pre trh centraly, kde bol uvedeny ako gél $pecialne vyvinuty

na ¢ierne oblecenie.

Zaujimavé je tiez zhodnotenie toho, kol’ko napadov zo zaciatku projektu bolo nakoniec
realizovanych. Na zaklade Stidie Booz & Company je v priebehu projektu uvedenia
na trh implementovanych len 3 % napadov. Dovodom je zviac¢sa velky pocet zainteresovanych
pracovnikov v projektovom time a spolupracujucich timoch a detailné revizie seniornym

managementom v ramci bran (Gate-Stage model) a ¢asovy tlak (vid’ graf &. 2). %

2 HOMBURG, Ch., S. KUESTER a H. KROHMER. Marketing Management — A Contemporary Perspective. 2.
NYC: Mcgraw-Hill Publ.Comp., 2012. ISBN 978-0077117245.

28 Jones & Bartlett Learning. Booz, Alen, and Hamilton’s New Product Process. [online]. [cit. 2017-3-11].
Dostupné z: http://samples.jbpub.com/9780763782610/82610_CH02_PASS02.pdf.
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Graf 2: Mortalita napadov vs. ich implementacia
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Zdroj: Booz, Alen, and Hamilton's New Product Process

V uvéadzani inovacii na trh je tiez dolezita skutocnost’, ¢i je spolo¢nost’ skutocny inovator
a s novym typom produktu na trh prisla, alebo inovaciu uvadza ako podobny produkt nejakému
inému, uz existujucemu. Na trhoch vidime, Ze inovacie, ktoré vytvori tzv. prvy inovator byvaju
napodobnené a uvedené vo vel'mi podobnej forme nejakou inou spolo¢nost'ou na trhu.

Vo vSeobecnosti nie je mozné urcit’, ¢i je vyhodnejsia pozicia inovatora alebo imitatora.
Vyhody a nevyhody oboch pozicii si popisané v tabul'ke dole (vid’ Tabul’ka 1).2°

Dolezité je poznamenat’, Ze vzdy neplati, Ze inovator ziska najvacsi tspech a zisk. Na tato
tému uz bolo prevedenych mnozstvo vyskumov, ktoré sa zhoduju v tom, Ze je to naopak: pokial’
je v odvetvi viacero vyrobcov, ktori prinasajii podobnu inovaciu, priemernému spotrebitel'ovi
sa inovacia javi ako doveryhodnejsia, a preto su ochotni za iiu zaplatit’ viac. Produkt sa tak tiez
stava dostupnejsi a spotrebitel’ citi vacsiu istotu, ze kiipa produktu je spravna. Zaver stavia
na skuto¢nosti, Ze hodnota kazdého produktu je zaloZzena na mnozstve l'udi, ktori dany produkt

vlastnia a pouzivaju.®

29 Homburg, Christian: Marketing Management. 5. vydanie. Mannheim. Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH
s. 593 ISBN 978-3-658-03257-9.

30 WANG, Qi a Jinhong XIE. Will Consumers Be Willing to Pay More When Your Competitors Adopt Your
Technology? Journal of Marketing [online]. 2011 [cit. 2017-03-04]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/41228625.
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Tabulka 1: Pozicia inovatora a imitatora

Vyhedy pre mnovatora Neyhody pre inovatora

Nevyhody pre imitatora Nyhody pre imititora

* MoZnost dofasne] monopolne; situacie Wyisie naklady v ramei spristupnenia trthu

(spojene] s vyiiimi cenami) pre produkt

+  Vytvorenie imidfu inovatora avyEiia #  Neistota ohfadom dopyiu na trhu
pravdepodobnost  preferencie  medzi * Chybajice skisenosti s funkénostou
konkurenciou (predpoklad pre lojalitu) produktu v sposobe uZivania spotrebitefom

=  MoZnost vytvorenia bariér pre prechod
zakaznikov ku konkurencu (predpoklad pre
lojalitu)

=  Upevnenie dolezitvch  distribuénych
kanalov

Zdroj: Homburg, Christian: Marketing Management

1.3.PROCES A FAKTORY DIFUZIE

Adopcia inovacie je udalost’ spadajiica do budicnosti s neuréitym vysledkom.®! Uspesna
inovacia je ziskova inovacia, preto pre svoj uspech potrebuje spotrebitel’'ov, ktori ju zakupia.
Vedla toho je dolezity Cas, ktory potrebuji k tomu, aby nad zakupenim zacali rozmyslat
a nakoniec ju adaptovali.

Spotrebitel’ adaptuje inovaciu v 5 krokoch, ktoré st znazornené na obrazku dole (&. 7).%

Obrazok 1: Proces prijatia inovacie spotrebitelom

Zdroj: Homburg: Marketing Management

Mierou adopcie inovacie sledujeme, ako vel'mi a ako rychlo si spotrebitel’ zaradi inovaciu

do zivota. Na mieru adopcie Vv procese difuzie inovacie vplyva viacero faktorov, ktoré

st zhrnuté na grafike dolu (vid’ obrazok ¢. 8) a popisané detailne v texte nizsie.®

31 CASTAN"O, R., M. KACKER, H. SUJAN a M. SUJAN. Managing uncertainty in the adoption of new
products: temporal distance and mental simulations: Journal of Marketing Research [online]. 2008 [cit. 2017-03-
19]. Dostupné z:
http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/235220903/D2BEFCCC53284909PQ/1?accountid=17203.

32 Homburg, Christian: Marketing Management. 5. vydanie. Mannheim. Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH. s. 586-587. ISBN 978-3-658-03257-9.

33 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5
5.232.
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To sledujeme mierou adopcie inovdcie: relativnou rychlostou, ktorou je inovécia

adoptovana c¢lenmi socidlneho systému. Typicky byva merana poctom jednotlivcov, ktori

adaptovali inovaciu za urcitu periddu Casu.

Obrazok 8: Premenné vplyvajuce na mieru adopcie inovdcie

1. Vnimané atributy inovacie 3. Komunikacné kanaly
- Relativna vyhoda Masové média

- Kompatibilita Socialne média

- Komplexnost’ WOM, PR, iné

- Moznost’ vyskisania ==5

- Sponzorovatelnost’ Miera adopcie = 4. Socialny systém

2. Typ rozhodnutia

Dobrovolné \

Kolektivne
Autoritativne

inovacie Normy, hodnoty

Miera interakcie medzi [ud'mi

S. Podpora predaja

Zdroj: Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations

Prvou premennou vplyvajlicou na mieru adopcie inovécie je subor vnimanych atribatov

inovacie, charakteristiky. Rogers uvadza 5 atributov, ktoré proces ovplyviiuji: 3

1. Relativna vyhoda: stupen, do ktorého je inovacia posudzované ako lepsi produkt,

ako ten, ktory nahradzuje. Nejedna sa o objektivne postdenie, ale subjektivne,
v mysli spotrebitela. Vyhodu moze spotrebitel merat ekonomickymi faktormi,
ako napriklad socialny status, ktory inovacia spotrebitelovi prinesie, alebo lepSim

pohodlim. Takato inovacia ma predpoklady pre to, aby mala vyssiu rychlost’ difazie,

Kompatibilita: stupen, do ktorého je inovacia vnimana ako kompatibilna
so stasnym  hodnotovym  systémom  spotrebitela ajeho  potrebami,
tak aby spotrebitelia nemuseli menit ni¢ pre to, aby inovaciu mohli vyuZzivat.
Pre potencionalnych spotrebitelov znamena vysSia kompatibilita niz$iu neistotu
a mensiu medzeru medzi atribitmi produktu a potrebami spotrebitel’a. Kompatibilita

sa tieZ pozitivne vztahuje na akceptaciu,

Komplexnost’: stupeii, do ktorého sa inovacia javi spotrebitelovi ako zloZzita
na pochopenie a pouzivanie. Ide opét’ o subjektivne hodnotenie. Zlozitejsie inovacie
spravidla potrebuju dlhsi ¢as pre difuziu, obzvlast’, pokial je inovacia natol’ko zlozita,

ze vyzaduje Gcast’ spotrebitel’a na Specialnych tréningoch alebo pozeranie tutorialov,

34 CLAUDY, Marius C., Rosanna GARCIA a Aidan O’DRISCOLL. Consumer resistance to innovation—a
behavioral reasoning perspective. Academy of Marketing Science [online]. Dublin, Ireland, 2015 [cit. 2017-01-
08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-0.
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4.

Moznost’ vyskuSania: stupen, do ktorého si mdze spotrebitel’ inovaciu vyskusat,
aj ked’ len na limitovanej baze. PristupnejSia inovacia ma predpoklad pre rychlejsiu
difaziu,

SponzorovatePnost’: stupeni, do ktoré¢ho su vysledky inovacie jasne viditelné
pre spotrebitelov. Viac viditel'né vysledky inovacii koreSponduju s lepSou
akceptaciou a rychlejSou difuziou. Cahka sponzorovatelnost’ tiez prispieva k tomu,
7e spotrebitelia si o inovacii kladi otazky a zaujimaju sa o iu, popripade diskutuji
so svojimi kamaratmi, rodinou ¢i kolegami, ¢o d’alej rozsiruje povedomie o hovom

produkte.

Spotrebitelia teda jednoduchsie prijimajt inovacie s vel'kou relativnou vyhodou, vysokou

kompatibilitou, nizkou komplexnostou, vysokou moznostou vysktsania a vysokou mierou

sponzorovatelnosti. Spolo¢nosti by preto mali dat’ doraz na komunikaciu relativnej vyhody

a kompatibility a ponuknut’ potencidlnym spotrebitelom vzorky produktu alebo moznost

vysktSania zadarmo.

35

Na mieru adopcie za druhé vplyva typ rozhodnutia pre inovaciu. Rozlisujeme: *

1.

Dobrovolné rozhodnutie: jednotlivec sa pre adopciu inovéacie rozhodne
sam, nezavisle na ostatnych ¢lenoch socidlneho systému,

Kolektivne rozhodnutie: rozhodnutie ohl'adom adopcie, ¢i zamietnutia inovacie
je dosiahnuté konsenzom medzi ¢lenmi systému,

Autoritativne rozhodnutie: rozhodnutie ohl'adom adopcie, ¢i zamietnutia inovacie
je prevedené malou skupinou jednotlivcov, ktori maji v systéme urciti moc, status

alebo technicku expertizu.

Dalej na mieru adopcie vplyva intenzita a typ komunikacie hlavne v masovych médiach,

socialnych sietach, vramci PR, medzi I'udmi formou WOM a publicitou v ¢asopisoch,

nasledujic ostatnymi formami komunikacie. Dolezity je tiez socialny systém a jeho hodnoty

anormy, ktoré bud viac inklinuji k skGiSaniu novych veci anapadov, ale naopak

su konzervativne a novych veci sa strania. V neposlednej rade na adopciu/odolanie inovacie

% HO, Cheng-Hsun a Wenchieh WU. Role of innovativeness of consumer in relationship between perceived
attributes of new products and intention to adopt. International Journal of Electronic Business

Management [online]. Taipei, Taiwan, 2011 [cit. 2017-01-08].

36 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5

8.233.
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posobi forma podpory predaja, ktora ma schopnost zaujat’ aj jedincov, ktori by inak
nad zakipenim novej veci nepremyslali, respektive sami by ju aktivne nevyhladavali.

Na druhej strane od adopcie inovdcii, sledujeme bariéry, ktoré spotrebitel’a ovplyvitujua
pri odolavani adopcii inovacie. Rezistencia voc¢i inovacii alebo trendu nastdva V tychto

pripadoch:®’

- ak inovacia alebo trend predstavuje potencidlnu hrozbu zo straty statusu quo
s aktualnym produktom alebo trendom, ktory spotrebitel'ovi vyhovuje a je S nim
spokojny,

- ked’ sa spotrebitel’ dostava do konfliktu so $truktirou hodnét nového produktu.

Pozorujeme pozitivnu korelaciu medzi kladnym pristupom K aktudlnemu produktu

a spotrebitelovym sklonom k rezistencii vo¢i novym inovaciam a trendom.
Bariéry difuzie inovacie rozliSujeme na funkéné a psychologické.
Medzi funkéné bariéry patri: %8
1. Bariéra pouzivania: stupen, do ktorého inovacia vyzaduje zmeny V rutinidch
spotrebitela,

2. Bariéra hodnoty: stupen, do ktorého spotrebitel’ nevnima inovaciu ako spravnu mieru

hodnota-cena v porovnani s ostatnymi produktovymi substitttami,

3. Bariéra vykonnosti: stupeni, do ktorého spotrebitel’ pocituje neistotu, ¢o sa tyka

vykonnosti nového produktu,

4. Bariéra sociadlneho a finanéného risku: stupeni, do ktorého spotrebitel pocituje
neistotu, ¢o sa tyka finan¢nych a socialnych nasledkov investovania penazi

do zakupenia inovacie.
Medzi psychologické bariéry patri:

1. Bariéra imidzu: stupen, do ktorého je inovacia vnimana ako S nepriaznivym imidZzom,

STABBAS, Mazhar a Shahimi BIN MOHTAR. Factors influencing consumer resistance to innovation:
Relationship between relative advantage, attitude towards existing product, social influence and self-efficacy.
Journal of Arts, Science & Commerce [online]. 2016 [cit. 2017-01-08]. DOI: 10.18843/rwjasc/v7i1/08. ISSN
2231-4172.

38 CLAUDY, Marius C., Rosanna GARCIA a Aidan O’DRISCOLL. Consumer resistance to innovation—a
behavioral reasoning perspective. Academy of Marketing Science [online]. Dublin, Ireland, 2015 [cit. 2017-01-
08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-0.

39 CLAUDY, Marius C., Rosanna GARCIA a Aidan O’DRISCOLL. Consumer resistance to innovation—a
behavioral reasoning perspective. Academy of Marketing Science [online]. Dublin, Ireland, 2015 [cit. 2017-01-
08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-0.
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2. Tradi¢na a normova bariéra: stupeni, do ktorého inovécia nuti spotrebitel’a akceptovat’

kultarne zmeny, ktoré inovacia prinésa.

Pre pochopenie pri¢in odmietnutia inovacie je tiez ddlezitd vierohodnost nového
produktu. V studii skimajicej mieru netspechu inovacii bolo 58% inovacii dokumentovanych
ako neprijaté z doévodu, Ze si spotrebitel’ nevazi novil inovaciu ako doveryhodnu.*

Stadia z roku 2010 prinasa zistenie, ktoré sa zameriava na vztah poétu inovécii a uspechu
adopcie. S narastajucim poc¢tom inovacii si spotrebitel’ dokladnejSie zvazuje, ¢i novému
produktu bude verit’ a investuje dofi svoje peniaze. Stadia tie prinasa novy atribit pre zvazenie,
¢i spotrebitel’ inovaciu adoptuje, a to jeho pochybnost’, ¢i inovacia prinasa skuto¢ne nieco

nové. "

Proces prijatia inovacie jednotlivcom popisuje Rogers na nasledujucich krokoch:*

1. Znalost, Ze produkt je na trhu: osoba dostane znalost’ o tom, Ze produkt existuje a aké

st jeho hlavné vyhody
PresvedCovanie: osoba si vytvori priaznivy alebo nepriaznivy postoj k produktu
Rozhodnutie: osoba sa rozhodne, ¢i produkt adoptuje alebo odmietne

Implementécia: osoba produkt osobne vysktsa

o c w D

Potvrdenie produktu: osoba potvrdi alebo vyvrati produkt

Teoria siahajiica od Robertsona dodnes rozdel'uje populaciu na 5 zakladnych segmentov
na zaklade toho, ako pristupuju k trendom a inovaciam. Obrazok dolu ukazuje velkostné
rozdelenie tychto segmentov. Je nutné poznamenat’, Ze toto rozdelenie populacie je vSeobecné,
a preto ho mézeme vzt'ahovat’ na populaciu globélne, v ramci jednotlivych kultur a krajin vSak
nastavaju Specifikd a zmeny.

Robertsonove rozdelenie populacie ju deli na zaklade sklonu k adopcii verzus sklonu
k odolaniu. Cast’ populacie, ktora ma najvacsi sklon k adopcii inovacie sa vola ,Inovatori®
aje to najmensia Cast’ - 2,5%. Podl'a sklonu k adopcii inovacie nasleduje skupina ,,Skori

adoptujuci® zaberajuca 13,5%. Jedna z pocetne najvacsich skupin ,,Skord vacsina“ (34%

40 CALANTONE, Roger J. a Robert G COOPER. A Discriminant Model for Identifying Scenarios of Industrial
New Product Failure. Journal of the Academy of Marketing Science [online]. 1979 [cit. 2017-03-19]. Dostupné
z: https://search.proquest.com/docview/224866627?accountid=17203.

“1 SAAKSJARVI, Maria, Kaj P.N. MOREL a M. SUJAN. The development of a scale to measure consumer
doubt toward new products. European Journal of Innovation Management [online]. 2010 [cit. 2017-03-19]. DOI:
10.1108/14601061011060120. Dostupné z:
http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/734460599/B66DB90801C342BAPQ/12?accountid=17203.

42 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5
S.165.
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populacie) ma tiez sklon k adopcii, ma ho vSak nizky. Skupina ,,Neskora vac¢sina* uz ma sklon
k odolaniu, ma ho vSak nizky. Pocetne predstavuje tiez 34% populacie. Skupina, ktora
ma vysoky sklon k odolaniu inovacii sa vold ,,Zaostavajici® a znamena 16% populacie

(vid obrazok &. 9). %3

Obrazok 9: Difuzia inovacii a trendov medzi spotrebitelmi

34%

Skora vacsina Neskora vacsina

Skori
adoptujuci

Inovatori Zaostavajuci

Vysoky Sklon k adopcii Nizky ~ Nizky Sklon k odolaniu Vysoky

Zdroj: ROBERTSON, Thomas S. The Process of Innovation and the Diffusion of Innovation
Jednotlivé skupiny charakterizujeme:**
1. Inovatori

Proces adopcie trendu alebo inovacie zacina s najmens$im segmentom. Spravidla
ide o kreativnych T'udi alebo vizionarov s velkou predstavivostou. Sami investuji svoj ¢as,
energiu a kreativitu do rozmyslania nad novymi napadmi a radi 0 nich diskutuju. St zvedavi
a maju prirodzent averziu voci statusu quo, 'ahko sa za¢nt nudit’ a preto chcu menit’ svet okolo
seba. Maju teda predpoklad, Ze si nové postoje, produkty alebo spravanie osvoja ako prvi. Radi
riskujii a neboja sa negativnej spétnej vazby okolia. Spolo¢nosti tychto I'udi mézu vyuzit’
pre generovanie napadov. V kozmetickom priemysle sa ¢asto jedna o make-up artistov, ktori
spolupracuju s dizajnérmi na novych kolekciach, blogerov alebo kadernikov, ktori vytvaraju
trendy a inovacie. V Ceskej republike st inovatori napriklad zapajani do tzv. kreativneho
panelu vyskumnych agentur. Povolani st iba ti I'udia, ktori prejda Specialnymi testami a patria

do tohto segmentu.

43 ROBERTSON, Thomas S. The Process of Innovation and the Diffusion of Innovation. Journal of

Marketing [online]. 1967, , 7 [cit. 2017-01-08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-0. Dostupné z:
https://archive.ama.org/archive/ResourceL ibrary/JournalofMarketing/documents/4996195.pdf.

44 ROBINSON, Les. Diffusion of Innovations [online]. 2009 [cit. 2017-01-08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-
0. Dostupné z: https://www.enablingchange.com.au/Summary_Diffusion_Theory.pdf.
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2. Skori adoptujuci

Tento segment st l'udia, ktori trendy a inovacie nevytvaraju, ale vyhl'adavaja ich a osvoja
si ich ako prvi vo svojom okoli — zo zvedavosti, nudy alebo tuzby po statuse. Socialna prestiz
je pre nich dolezitd a Zenie ich k ndkupu novych veci. Cheu byt videni ako lidri, ¢o sa tyka
noviniek. Ich okolie za nimi typicky chodi po najnovsie informacie. Prijem tohto segmentu
je vo vSeobecne vyssi a preto trendy a inovacie ako prvi skusat’ mozu. Stratégiou na skorych
adoptujucich je rozdavanie vzoriek, tak aby si potencidlni zdkaznici produkt skusili.

3. Skora vicsina

Pragmaticky segment, ktory potrebuje preukazatel'né benefity, aby sa o inovacie a trendy
zaCal realne zaujimat' abol ochotny za ne zaplatit. Progresivne napady vSak segment
ma rad. Co sa tyka trendov, nasleduje mainstreamové $tyly a prady. Segment je citlivy na cenu
a vo vSeobecnosti averzny voc¢i riziku. Vyzaduju minimalny ¢as na ucenie pouzivania, prili§
komplexné inovacie zavrhne. Plati na nich masova reklama, jednoduchost’, garantovana kvalita,

dobra hodnota za cenu a pragmatickost’. Ocenia tiez silny po-predajny servis.
4. Neskora vacsina

Pragmaticki a konzervativni spotrebitelia. St averzni vo¢i zmene a riziku. Stale chcu
zapadnit’ do spolo¢nosti, a preto si nakoniec trend alebo inovaciu osvoja tiez, to plati vSak
len 0 malej Casti inovacii. Stratégiou pre tento segment je zamerat’ sa na socialne normy
a komunikovat’ risk toho, ze skupina ignoruje trendy a inovacie, pricom sa da pouzit’ priklad

posledného segmentu ako odstraSujuci.
5. Zaostavajuci

Posledna skupina spotrebitel'ov, ktora o trendy a inovacie nema zaujem. Cast’ segmentu
si trend alebo inovaciu niekedy nikdy neosvoji. Tento segment je vSak velmi dodlezity
pre vytvaranie komunikacie pre segment Neskora vicsina, pretoze ti by nechceli byt v o¢iach
socialneho systému povazovani za Clena skupiny ,,Zaostali“, a preto si nové veci osvoja

len z tohto strachu.®®

45 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5
5.248-250.
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Presny cas, ktory tieto segmenty potrebuju na osvojenie si inovacie sa lisi medzi

kultrami a v zavislosti na type a prevratnosti inovacie, Rogers vSak generalizuje potrebny ¢as

na adopciu pre jednotlivé segmenty nasledovne (vid’ graf &. 3):%

- najrychlejsi ,,Inovatori® potrebuju najviac 4 mesiace od uvedenia na trh pre adopciu,
- ,,Skori adoptujici® si ju osvoja do 6 mesiacov,

- ,.Skora vag¢sina“ do 1,1 roku,

- ,,Neskora vicsina“ potrebuje az 2,3 rokov,

- posledna skupina ,,Zaostavajuci“ potrebuje ¢asu najviac, do 4,7 roku.

Graf 3: Pocet rokov potrebnych pre osvojenie si inovdcie
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Generacia populacie Vv anglictine oznacované ako ,,Early Boomers®“ (narodeni v rokoch
1946-1964) sa pre znacky stava dolezitou kvoli demografickym zmendm (narastom)
aich dobrym finanénym zabezpecCenim vyplyvajicim z ich veku. V kozmetike je skupina

je cielovou skupinou mnohych znagiek pletovej kozmetiky a parfumov.*’

46 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5
s.112.

“TEARLY BOOMERS: BEAUTY ATTITUDES. WGSN [online]. [cit. 2017-03-19]. Dostupné z:
https://www.wgsn.com/insight/#/home.
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Niektoré vyskumy si vzali za ciel’ skimat’, ¢i mdézeme pozorovat’ rozdiely v pristupe
k inovaciam Vv zavislosti na veku. Zaverom bolo, Ze starSi spotrebitelia ocefuju inovacie
menej.*?

U spotrebitela rozoznavame jeho inovativnost. NajvySSiu mieru inovativnosti
ma skupina ,Inovatori“ a,Skori adoptujuci“. Podla teérie Rogersa a Shoemakera
je inovativnost’ spotrebitel'a miera ktorou si jednotlivec osvojuje inovaciu alebo trend skor ako
priemerny ¢len jeho socidlneho systému. Jednotlivci s velkou mierou inovativnosti

st charakterizovani:*

- ochotou robit’ zmeny v konceptoch a veciach,

- schopnost’ou ovplyviiovat’ ostatnych k 0svojeniu si inovacie alebo trendu,

- bytim napomocni v rieSeni problémov a rozhodovani v organizacii alebo socialnom
systéme,

- disponovanim vel’kym mnozstvom informacii o obchodoch a nakupovani v nich a o
novych produktoch,

- disponovanim jasnym a silnym nazorom na veci, ¢i uz pozitivnym alebo negativnym,

- nizSou cenovou citlivostou.

Tito spotrebitelia sa oznacuju ako tzv. ,,opinion lidri“. Vyskum dokazal, ze prave tito
spotrebitelia su najddlezitejSou Cast'ou spotrebitel'ov pre difuiziu inovacii a trendov, pretoze
uspesne ovplyviiujii mienku ostatnych. Su doleziti v tom, aby branili v zlyhani inovécie alebo
trendu.*

Robinson porovnava dolezitost masovej komunikédcie a medziludskej konverzacie
pre adopciu inovacie. Tvrdi, Ze konverzacia o produkte ma na jeho adopciu vaési vplyv ako

masova komunikacie (vid’ graf ¢. 4).

48 IRMEN, Andreas a Anastasia LITINA. What a Study of 33 Countries Found About Aging Populations and
Innovation. Harvard Business Review [online]. 2017 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z:
https://hbr.org/2017/01/what-a-study-of-33-countries-found-about-aging-populations-and-innovation.

49 GOLDSMITH, Ronald E., Leisa R. FLYNN a Elisabeth B GOLDSMITH. Innovative consumers and market
mavens. Journal of Marketing Theory and Practice. [online]. Florida, USA, 2003 [cit. 2017-03-05]. Dostupné z:
https://search.proquest.com/docview/212209654?accountid=17203.

%0 GOLDSMITH, Ronald E., Leisa R. FLYNN a Elisabeth B GOLDSMITH. Innovative consumers and market
mavens. Journal of Marketing Theory and Practice. [online]. Florida, USA, 2003 [cit. 2017-03-05]. Dostupné z:
https://search.proquest.com/docview/212209654?accountid=17203.
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Graf 4: Sirenie trendu alebo inovacie
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Masova komunikécia ucinkuje na zaciatku zivotného cyklu produktu, ked’ je uvedeny
na trh tym, Ze informuje 0 novom produkte skupiny spotrebitel'ov, ktori sa 0 novinky zaujimaju:
inovatorov a skorych adoptujacich (,,opinion lidri®). Tieto skupiny inovaciu adoptuji, pretoze
novinky chct skasat’ a su menej cenovo citlivi. Skupiny, u ktorych pozorujeme nizsiu mieru
adopcie inovacie, novy produkt ihned’ neskusaji a nekupuju, pretoze nepodstupuji radi riziko,
nemaju radi neistotu a prevladaja u nich bariéry adopcie. Ked’ sa v§ak dostanti do konverzacie
so skupinou spotrebitel'ov, ktori uz inovaciu adaptovali, a ktorti reSpektuji pre ich ndzory
a informovanost’, a poCuji od nich pozitivne referencie, az vtedy produkt skuto¢ne registrujua
a zacnu zvazovat' kipu. Této medziludskd komunikacia moéze prebiehat’ bud’ osobne ale

cez socialne média a blogy. >

Na obrazku 14 vidime, Ze krivka adopcie na zaklade masovej komunikacie je klesajuca,
pretoze ju ovplyviiuju ,,opinion lidri, ktori inovaciu adaptuji na zaciatku produktového cyklu.
V jej priebehu ju rychlo zacne prevysovat krivka adopcie na zaklade medzil'udskej
komunikacie, ktora tiez tvori vrchol. Ten prichadza, ked’ vplyv ,,opinion lidrov* zacne posobit’

na ostatné skupiny spotrebitelov.

51 ROBINSON, Les. Diffusion of Innovations [online]. 2009 [cit. 2017-01-08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-
0. Dostupné z: https://www.enablingchange.com.au/Summary_Diffusion_Theory.pdf.
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Zakladom inovécie je jej pridana hodnota, ktort doruc¢i do zZivota spotrebitela. Vyskumy

vypozorovali 6 hlavnych atributov, ktoré robia znacku v o¢iach spotrebitel'a inovativnou:°2

- znacka je so svojimi inovaciami pionierom v tom, comu sa venuje,

- znacka svojou inovaciou zjednodusi Zivot spotrebitel'a ponuknutim zmysluplnych
vyhod,

- znacka s inovaciou dokaze vytvorit’ rozruch okolo svojich aktivit,

- znacka je so svojou inovaciou uznana skupinou ,,opinion lidrov*,

- znacka je so svojou inovaciou re$pektovana a overena spotrebitel'mi, vytvorila si
doveru,

- znacka so svojou inovaciou demonstruje pochopenie spotrebitel’a a jeho potrieb.

Dovera v znacku, respektive v jej inovacie, moze byt narusend prili§ velkym poctom

inovacii, ktoré na trh uvadza. Prili§ ¢asté uvadzanie inovacii na trh spotrebitelia dokdze zmiast’,

pretoze:>

- spotrebitel sa citi zahlteny novymi ponikanymi produktami,

- straca prehl'ad o portféliu a jeho nakupné rozhodovanie sa stava prili$ zlozitym,

- straca prehl'ad o tom, ktoré vyrobky su zakladom znacky.

Prili§ vysoky pocet inovéacii mdze byt nepriaznivy aj pre ziskovost' spoloc¢nosti,
V pripade, Ze pri uvadzani na trh nezvazi komplexnost’ svojho portfolia. Nové uvedenia na trh
sice zabezpecia podiel na trhu a na regali, ale v pripade, Ze je inovacia dodand do portfolia
naviac a znacka nevyluci z portfolia starsi produkt, ktory nahradi, pridava tak komplexnost
do vyrobného a operativneho procesu, ¢o moze mat’ negativny vplyv na ziskovost’. Plati:
¢im vécsia komplexnost, tym mensSia marza. Aj napriek tomu, ze kazdé nové uvedenie

sa d4 marketingovo obh4jit, komplexnost’ by mala ostat’ zachovana.>*

52 Innovation: Simplicity is a fresh measure of innovation. Marketing Week [online]. Londyn, 2009 [cit. 2017-03-
12]. Dostupné z:

http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/228164178/2B17A51454554 AOEPQ/2?accountid=17203.

%3 SPENNER, Patrick a Karen FREEMAN. To Keep Your Customers, Keep It Simple. Harvard Business
Review [online]. 2012 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z: https://hbr.org/2012/05/to-keep-your-customers-keep-it-
simple.

% GOTTFREDSON, Mark a Keith ASPINALL. Innovation Versus Complexity: What Is Too Much of a Good
Thing? Harvard Business Review [online]. 2005 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z:
https://hbr.org/2005/11/innovation-versus-complexity-what-is-too-much-of-a-good-thing.
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2. SEGMENTACIA PODLA PRISTUPU K TRENDOM
A INOVACIAM

Cielom prace je vysktmat, ako Zenské spotrebitel'ské skupiny reaguju na trendy
a inovacie na zenskom trhu kozmetiky a na ich zaklade vytvorit’ odporicania pre uvadzanie
inovacii na trh pre tieto skupiny. Tieto odporicania su praktickym prinosom pre znacky
operujuce na tomto trhu a pridanou hodnotou tejto prace.

Praca segmentuje ¢eské Zeny, skiima rozdelenie Zenskej Casti populacie podl'a pristupu
k trendom a inovaciam, ktoré porovnava so vSeobecne uznavanou teoriou rozdelenia populacie
od Rogersa, ku ktorej sa dostava teoreticka ¢ast’ prace na svojom konci.*® Praca v tejto kapitole
odkryje segmenty ,,Inovatorov*, ,,Skorych Adoptujacich®, ,,Skorej vacsiny*, ,,Neskorej
vaG§iny“ a ,,Zaostavajiicich v prostredi CR. Odkryté segmenty budi sluzit ako zaklad
pre primarny vyskum prace podobou kvalitativnych hibkovych rozhovorov — na zaklade
charakteristik segmentov st v praci vybrané spotrebitel’ky, ktoré budi dany segment

zastupovat’.

2.1. METODIKA SEGMENTACIE

Segmentdcia trhu ako proces znamena najdenie a poznavanie takych skupin zdkaznikov,

segmentov, ktoré splituju dve nasledujuce podmienky:*®

- Podmienka homogenity: spotrebitelia vnutri segmentu st si ¢o najviac podobni

svojimi trznymi prejavmi na danom trhu.

- Podmienka heterogenity: segmenty st si medzi sebou naopak zreteI'ne odlisné svojimi

trznymi prejavmi na danom trhu.

Segmentacia je prvou Cast'ou zadkladného marketingového modelu S-T-P, ktory pomaha
marketérom pri ureni marketingovej stratégie. Segmentacia v modeli predstavuje pismeno
»3¢, ktoré je nasledované ,targetingom* a ,positioningom®. Segmenticia trh rozdeli
na skupiny, targeting ur¢i segmenty, na ktoré bude cielené a positioning vytvori ponuku

pre trh a imidz takym sposobom, aby odpovedali vybranému segmentu. Positioning je uvedeny

55 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 5. vydanie. New York: Free Press, 2013. ISBN 02-926650-5.
% KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-86419-76-2.
Str. 16.
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do reality pomocou marketingového mixu — ur¢enim stratégie a taktiky pre produkt sam o sebe,

pre jeho cenu, pre zvolenie komunikécie a distribucie.®’

Praca vyuziva model nasledovne: pomocou segmentécie si rozdeli trh ceskych Zien,
pozné ho vd’aka sekundarnemu vyskumu z dit MML-TGI a primarnemu vyskumu pomocou
hibkovych rozhovorov. Neaplikuje , targeting®, pretoZe v praci budu skimané vietky segmenty
trhu. Nasledovne je navrhnuty ,,positioning” pre jednotlivé segmenty vytvorenim odporacani

b119

pre znacky, ktoré chct ,.targetovat™ (zamerat’ sa na) dany segment.

Proces segmentacie trhu obecne pozostava zo 4 krokov, ktoré st popisané v texte nizsie
najskor obecne a potom aplikovane pre tiito pracu:*®

1. Vymedzenie daného trhu: urcenie kategorie, tj. o, a vakom trznom prostredi
segmentujeme. Kategoriu uréujeme na zaklade potreby zakaznika, typu produktu, geografie
alebo typu zdkaznika, ktory méze zahriiovat’ demografiu.

2. Postihnutie segmentaénych premennych: segmenta¢né premenné st tie, vdaka ktorym
je splnena segmentacnd podmienka homogenity a heterogenity. Ukazuju smer diferencii
alebo podobnosti medzi spotrebiteI'mi. Segmentacné premenné sa oznacuju aj ako kritéria
vyznamnosti, rozliSujeme:

- Vymedzujuce kritéria: kritéria chovania — prejavy vztahu spotrebitela k danym
produktom.

- Popisné kritéria: charakteristiky zdkaznikov v obecnom pohl'ade.

- Kritéria reakcii na d’alSie marketingové premenné: vdzba segmentov na rozne nastroje

marketinového mixu.
Kritéria (premenné) pouzité pre odkrytie segmentov oznaujeme ako segmenta¢ntl bazu.
3. Odkrytie segmentov: Samostatny proces vysegmentovania spotrebitelov na zaklade
segmentacnej baze. Typicky byva pouzita faktorova a zhlukovéa analyza.
4. Rozvoj profilov segmentov: Skumanie charakteristik segmentov —a vytvorenie

ich detailnych profilov.

5" KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Strategic Brand Management. 4 vydanie. Essex, England: Pearson,
2013. ISBN 978-0-273-77941-4.

%8 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-86419-76-2.
Str. 26.
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Segmentécia tejto prace postupuje nasledovne:

1. VYMEDZENIE DANEHO TRHU

Praca pre segmentaciu vymedzuje trh Ceskej republiky s cielovou skupinou Zien. Toto

vymedzenie bolo vybrané z nasledujucich dévodov:

Praca sa zameriava na kozmeticky priemysel a trh Zenskej kozmetiky je v Ceskej
republike vacsi ako muzsky (cely trh kozmetiky 25,312.5 milionov CZK a muzsky
o vel'kosti 2 641 milionov CZK, rok 2015)°.

Zeny nakupuju Gastokrat kozmetiku pre svojich priatelov a manzelov. V pripade
sledovania muzského trhu kozmetiky by to muselo byt zobrané do tvahy a fakt

by mohol skresl'ovat’ vysledky.

2. POSTIHNUTIE SEGMENTACNYCH PREMENNYCH

Segmenta¢né premenné Cerpa praca z vyskumu MML-TGIl. MML-TGI (Vyskum trhu,

médii a verejného mienenia) je najkomplexnejsi vyskum spotrebného a medialneho spravania

a zivotného §tylu v Ceskej Republike. Podobny vyskum je kazdoroéne prevadzany pod zastitou

materskej spolo¢nosti Kantar Group v 70 krajinach sveta. MML-TGI v Ceskej republike

kazdoro¢ne kontinualne vyuziva dotaznikovou formou (metdédami face to face, self complete

alebo CAWI) odpovede od 15 000 respondentov zo vsetkych vekovych skupin obyvatel'stva

(od 12 rokov po 79, za 1 domacnost’ 1 respondent, nahodny vyber).

Respondenti st dotazovani v nasledujucich oblastiach:

Medialne chovanie (ohladne vietkych médii posobiacich v CR)

Spotrebné chovanie (ohl'adne 300 kategorii produktov a 300 znaciek pdsobiacich
v CR)

Zivotny §tyl (tematické kategorie, 700 vyrokov zahriiujice hodnotovy systém,
osobnostné charakteristiky a politicko-ekonomické nazory)

Osobni udaje (udaje o respondentovi).

Praca vyuziva ako segmentacnu bazu vyroky z oblasti 0 zivotnom §tyle. Spomedzi 700

vyrokov boli vybranych 18 vyrokov, dole, ktoré sa najviac hodia pre ukazanie pristupu

respondentky k adopcii trendov a inovacii zo vSetkych, ktoré vyskum MML-TGI pontka.

Odpovede boli re-kédované pre 3 odpovede u kazdej otazky na ,,ano*/“ani ano, ani nie“/“nie*

59 Beauty and Personal Care in the Czech Republic. Euromonitor International [online]. 2016 [cit. 2017-04-14].
Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz/portal/analysis/tab.
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v programe Data Analyser, ktory sluzi obecne ako nastroj pre vyhodnocovanie vysledkov

vyskumu trhu. % Vybrané vyroky ako segmentaéna baza boli nasledujice:
1. Kupujem nové produkty skor ako vdcSina mojich priatel'ov,
2. celebrity ovplyvituju moje nakupné spravanie,

ked vidim novu znacku, Casto si ju kiipim, aby som videla, aka je,

som obvykle prva medzi priatel'mi , ktord vie, €o sa deje,

rada vy¢nievam z davu,

rada riskujem,

nemohla by som zit’ bez internetu vo svojom mobile,

sledujem modne trendy,

© o N o 0 &~ W

Vela ¢itam o tom, ako sa upravovat/ako vyzerat,

10. V mode som vicsinou o krok pred ostatnymi,

11. snazim sa drzat’ krok s vyvojom techniky,

12. ste otvorena novinkam a zmenam,

13. mam rada zmenu, potrebujem vybocit’ zo zabehnutej rutiny,

14. paci sa mi, ked” diev¢ata dnes riadia motocykle a chlapci nosia nausnice,

15. ked’ objavim znacku, ktora mi vyhovuje (ktora sa mi paci), mam tendenciu u nej zotrvat,
16. verim v nové technolégie,

17. pytam sa l'udi na radu pred tym, ako kupim nie¢o nov¢,

18. Ipim na tradi¢nych hodnotach.

Ako cielova skupina bolo zvolené zenské pohlavie a sucasne vek v rozmedzi od 19-79
rokov. V suhrnnej tabulke segmentacie dole (vid Tabulku ¢&. 2) je vidiet, ze Zenskych
respondentiek je vo vyskume 7654 (z celkovych 15000). Po odcCitani respondentiek
s nedefinovanymi faktorovymi skore sa dostaneme na ¢islo 3 952, ktoré predstavuje velkost
vzorku pre segmentaciu. Nedefinované skore znamena, Ze respondent ma v niektorej vstupnej

premennej chybajicu hodnotu (uZivatel'sku alebo systémovi).®

8 MEDIAN, Market&Media&L ifestyle - TGI, 1. kvartal 2014 az 4. kvartal 2014
61 Data Analyser — pokro¢ilé metody. Median. [online]. 2011 [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
http://www.median.eu/en/mml-tgi/. Str. 19.
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Tabulka 2: Suhrnna tabulka faktorovej analyzy

F 20.4.2017 12:02:16

MML—TGI‘('ZR 2014 1. - 4. kvartal
SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Souhrnna tabulka Pocet nv. | Pocet | Prj 000 nv. | Prj 000 | %apop. nv. | %pop.
Projekce na jednotlivce, VaZeno

Pohlavi respondenta = Zeny 7654,0|6936,7 4481 4079 50,80| 45624
S platnymi faktorovymi skory 74250(67216 4347 3952 4928| 44,31
S nedefinovanymi faktorovymi skory 2290 2150 134 126 1,52 1,43

Zdroj: MML-TGI, viastné spracovanie

3. ODKRYTIE SEGMENTOV

Segmentécia je V programe Data Analyser prevedend pomocou 2 pokrogilych analyz:®2

1. Faktorova analyza: do analyzy vstupuje velké mnozstvo premennych s opakujucimi

sa informaciami. Snahou faktorovej analyzy je zredukovat mnoZstvo zadanych
premennych na vyrazne mensi pocet obecnych faktorov, ktoré dokdzu vysvetlit’
¢o najvacsiu Cast celkovej variability povodnych premennych. Inymi slovami,
faktorova analyza velké mnozstvo informécii utriedi do tzv. faktorov. Faktory, ktoré
dostaneme ako linearnu kombinaciu povodnych premennych, st pritom linearne
nezavislé. Vysledkom analyzy je odvodenie tzv. faktorovej matice. Prvkami
faktorovej matice su tzv. faktorové zat'aze — tie udavaju vplyv faktorov na pévodné
premenné (pouzité vyroky). Vo faktorovej matici maji vyznam korelacnych
koeficientov medzi faktormi a pévodnymi premennymi (vyrokmi). Na ich zéklade
sa hl'add interpretécia jednotlivych faktorov. Faktorové zat'aze nadobudaju hodnét od
<-1,1>, kde 1 odpoveda splneniu dan¢ho vyrazu a 0 jeho nesplnenie. Zaporné vyrazy
prestavuju zapornu zavislost'.

Zhlukova analyza: tlohou zhlukovej analyzy je zoskupit’ respondentov do dopredu
urc¢en¢ho poctu skupin (zhlukov/segmentov) tak, aby si respondenti vnutri 1 zhluku
boli ¢o najpodobnejsi z hl'adiska zadanych premennych a naopak, aby sa respondenti
z roznych zhlukov ¢o najviac lisili. Podobnost’ respondentov sa meria pomocou

Eukleidovskej vzdialenosti, preto musi byt’ splnena podmienka, ze vstupné premenné

62 Data Analyser — pokro¢ilé metédy. Median. [online]. 2011 [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
http://www.median.eu/en/mml-tgi/. Str. 74.
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st kvantitativne (re-kddovanie odpovedi). Vysledkom zhlukovej analyzy

je odvodenie zhlukov na zaklade ich vzt'ahu k faktovom podl'a hodnoét od <-1,1>.

Nasledne su segmenty identifikované a charakterizované pomocou kontingenénych

tabuliek, ktoré skumaji ich vztah k jednotlivym vyrokom dotazniku, ktoré su rozdelené

do kategorii.

Na obrazku dole je faktorova matica segmentécie tejto prace. Faktorové zataze

s hodnotami mensimi nez 0,3 nie st ukazané, pretoze predstavuju nesplnenie daného vyroku,

miesto je tam teda prazdne. Vyroky, ktoré spolu suvisia s vyznacené Cervenou farbou
v obdiznikoch.

Na zaklade faktorovej analyzy boli interpretované nasledujuce 4 faktory:

Sirenie informacii: faktor spifia vyroky, ktoré vyjadruji vlastnost’ obluby skugania
novych veci (trendy ako nové typy spravania a nové produkty) arada Siri d’alej

informécie o nich d’alej do svojho okolia

Zaujem o trendy: tento faktor spiiia vyroky, ktoré ukazujt zaujem o trendy v mode
¢i technike

Potreba/Vytvaranie zmeny: faktor spiiia vyroky, ktoré vyjadrujt vlastnost’ potreby

zmeny, otvorenosti novému, riskovania, tvorenia nového a odmietania statusu quo

a zabehnutej rutiny.

Konzervativnost’: faktor spifia vyroky, ktoré vyjadrujo oblubu zostivania

pri rovnakom, odmietania zmeny a opatrnosti pri kipe novych veci.
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Tabulka 3: Vyroky o Zivotnom style pouzité ako segmentacna baza

F 20.4.2017 12:02:16

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.201 4) Faktory
2=z E

E| 8| 8| 5

CS: Pohlavi respondenta = Zeny ... 2 § ° g
2| 8| 8|8
L1 8| & 8
1] o ~ N

Zrotovana faktorova matice

Projekce na jednotlivce, VaZeno

877 Kupuji nové produkty dfive neZ vétsina mych pratel. RU 0,749

881 Celebrity ovliviiuji moje nakupni rezhodovani. RU 0,690

878 Kdyz vidim novou znacku ¢asto ji koupim abych vidél(a) jaka je. RU 0,637

872 Jsem obvykle prvni mezi prateli kdo vi co se déje. RU 0,619

318 V médé jsem vétSinou krok pred ostatnimi. RU 0,506 0,474

862 Nemohl(a) bych Zit bez Internetu ve svém mobilu. RU 0,354

381 Mam rad(a) zménu potrebuji vybodit ze zabéhlé rutiny. RU 0,676

Jak jste otevien(a) novinkdm a zménam? RU 0,665

930 Rad(a) vycnivam z davu. RU 0,465]0,494

923 Rad(a) riskuji. RU 0,436]0,490

400 Libi se mi Ze divky dnes Fidi motocykly a chlapci nosi nausnice. RU 0,381

293 Sleduji modni trendy. RU 0,831

291 Hodné ¢tu o tom jak se upravovat/jak vypadat. RU 0,803

879 KdyZ objevim znacku ktera mi vyhovuje (ktera se mi libi) mam tendenci u ni setrvat. RU 0,758

977 Ptam se lidi na radu pred tim neZ koupim néco nového. RU 0,634

397 Lpim na tradicnich hodnotach. RU 0,526

Zdroj: MML-TGI, viastné spracovanie

Faktory sluzia ako vstupné premenné pre zhlukovi analyzu. Vysledok zhlukovej analyzy

je na tabulke hore (vid Tabulku ¢. 3), ktora ukazuje Eukleidovkt vzdialenost’ stredov

vzdialenosti jednotlivych zhlukov. Segmentacia odkryla 5 skupin respondentov, ktoré boli

identifikované vzajomnym porovnanim a analyzou korelécii k jednotlivym faktorom.

Analyzou zavislosti boli priradené nazvy segmentom. Pre rozhodovanie pomohol graf,

ktory znazoriiuje hodnoty segmentov pre jednotlivé faktory graficky, dole (vid Graf ¢. 5).

Moézeme vidiet, Ze u segmentu ,Inovatorka® je najvysSia korelacia s faktorom ,,Potreba

zmeny*‘. Naopak pre faktor ,,Konzervativnost* je hodnota zaporna.

U segmentu ,,Skora adoptujuca® to bolo vd’aka pozitivnej hodnote faktoru ,,Sirenie

informécii a ,,Zaujem o trendy*.

U segmentu ,,Skora vacsina“ vidime pozitivnhu hodnotu pre faktor ,,Sirenie informacii*

a nizke hodnoty pre ostatné faktory okrem faktoru ,,Konzervativnost™.
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Segment ,Neskora vicsina“ bol uréeny velmi pozitivhou hodnotou pre faktor
. Konzervativnostou®, ktora je pre skupina typicka a zapornou korelaciou s faktorom ,,Sirenie
informacii®.

Pre segment Zaostavajici dominuje najvys$Sia hodnota pre faktor ,, Konzervativnost™.
Nevyrazne pozitivna je tiez korelacia s faktorom ,,Sirenie informacii® (reflektuje stazovanie

sa segmentu ,,Zaostavajuci‘ na zmeny a Sirenie negativnej reakcie na zmeny vo svojom okoli).

Graf 5: Graf priemeru premennych

2
1
| I
O - —

Inovatorl Neskora vacSina  Zaostavajuci  Skori adoptujuci Skora véiEEina
. [
-1
-2

m Sirenie informacii W Zaujem o trendy Potreba zmeny W Konzervativnost

Zdroj: MML-TGI, vlastné spracovanie

2.2.PROFILY SEGMENTOV

Po odkryti segmentov program Data Analyser umoznuje exportovanie kontingenc¢nych
tabuliek, ktoré ukdzu vzt'ah danych segmentov k jednotlivym vyrokom vyskumu MML-TGI.
Pre ucely tejto prace boli exportované tabulky s vyrokmi o respondentke (demografické,
geografické a socialne-ekonomické udaje), 0 Zivotnom $tyle, hodnotovom systéme
a psychologickom profile, 0 nakupnom a medidlnom chovani, o pristupe k reklame
a promotion a d’alej, pre tato pracu dolezité, o kozmetike. Na zaklade tychto dat boli vytvorené

profily jednotlivych segmentov.

Na zadiatok porovname segmenty velkostne (vid® Graf &. 6). V prostredi Zien Ceskej
republiky vidime vo velkostiach segmentov podl'a pristupu k trendom a inovaciam podobnosti

aj mierne rozdiely od obecnej tedrie pre celi populaciu od Rogersa. Velka podobnost
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segmentacie ¢eskych zien a Rogersoveho rozdelenia je vo fakte, Zze priblizne polovica vzorku
ma sklon k adopcii a polovica sklon k odolaniu (u Rogersa 50% ku 50%, u ¢eskych zien 51%
ku 49%).

Graf 6. Porovnanie velkosti segmentov, nalavo segmentdcia ceskych zien, napravo
Rogersova teoria

Segmentacia ceskych Zien Segmentacia podla Rogersa
40%
— o 34,0% 34,0%
: 285% 1%
30%
25%
18,9%
20% 17,3% . 16,0%
15% 13,5%
10%
o 3,7% 2,5%
w R —
Inovatori Skori Skora vacsina Neskora Zaostavajuci Inovatori Skori Skora Neskora Zaostavajuci
adoptujuci vacsina adoptujuci  vacsina vacsina

Zdroj: MML-TGI, viastné spracovanie

Segment ,.Inovatori* je najmenSim segmentom V tejto praci, aj V teérii od Rogersa.
V Rogersovej teorii je mensi (2,5%). U Ceskych zien dosahuje vel'kosti 4%.

Rozdiel vidime tiez, ked’ porovnavame velkost’ segmentu ,,Skori adoptujtci. U ¢eskych
zien je tento segment tiez vac¢si ako u Rogersa, presne 19% (Rogers 13,5%). Dovodom mdze
byt dobra ekonomicka situdcia a rozmach novych uvedeni na trh, ktoré zaujmu vicsiu cast’
populécie.

Segment ,,Skora vacsina“ je naopak v Rogersovej tedrii vacsi nez u eskych zien (34%
Rogers, 29% ceské Zeny). Je teda zaujimavé konStatovat’, Ze u Ceskych Zien je znacna Cast’
spotrebiteliek so sklonom k adopcii v segmente ,,Skori adoptujuci, ako aj v ,,Skora va¢sina®,

¢o je dobrou spravou pre ¢eskych marketérov.

Zaujimaveé rozdiely vidime aj u Casti populécie, ktord ma sklon k odolaniu. Zatial’
¢o u Rogersa je vicsia Cast’ v segmente ,,Neskora vacSina® vyrazne vicsia (34%), u ¢eskych

zien Si je tento segment spolu so segmentom ,,Zaostavajuci blizsie (32% verzus 16%).
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INOVATORKA

Do segmentu ,,Inovatorka® patri v Ceskej republike Obrazok 10: Predstavitelka segmentu
,, Inovdtorka *

4% zien, o znamena 167 741 Zien (vo veku 19-79 rokov).%
Typicka predstavitel’ka sa vekovo radi do kategorie 20-29
rokov. Podl'a socioekonomickej klasifikdcie ESOMAR
¢o je sposobené hlavne vysokym mesaénym prijmom
domacnosti (40.001 - 50.000 K¢/100.001 a viac K¢)
a dosiahnutym vzdelanim, ktoré je na urovni
stredoskolského (este Studentka) alebo vysokoskolského.
,Inovatorka* byva typicky v §irSom centre mesta a zastava
zivotnu rolu Studentky alebo nezdvislej mladej osoby.

Jej zivotny $tyl sa da oznacit’ ako Nezavisla/Akena.

Jej psychologicky profil sa vyznacuje najmi
extravaganciou,  dominanciou  a aktivnostou.  V jej ~Oro): Blog Nemesisbaby.di
hodnotovom systéme dominuji hodnoty: ,,vytvorit nieCo, ¢o mne ostane‘/,,venovat
sa kultare/umeniu‘/jazdit’ na zaujimavé dovolenky®. ,Inovéatorka* sa vidcSinou rozhoduje
impulzivne a intuitivne (pocity st lepSim radcom nez rozum). Vo vol'nom Case sa venuje rada
tvorivym, blaznivym/mimoriadnym aktivitam, rada riskuje a vy¢nieva z davu. Ma sklon minat’
peniaze bez rozmyslu, neboji sa brat’ si pdzicky a moc sa nestara, ¢o bude dalej, veri,
ze raz bude bohatd. Na dovolenky a vylety jazdi niekol’kokrat ro¢ne a rada chodi len s batohom
na vlastnu pést. Typickd predstavitel’ka je alebo bola vegetaridnka. Zastdva ndzor,
ze dolezitejSie ako vzdelanie, je pre deti poznat, ¢o obnasa svet. Odobera Specialne Casopisy
S roznymi novymi napadmi, ktoré jej dodavaji inSpiraciu, ktori meni v svoje vytvory a aktivity.
Prave Casopisy a internet su pre fiu hlavnym zdrojom informaécii o svete, klasickym médiam
nevenuje Cas. Ked’ pozerd televiziu, bavi ju sledovat’ reklamy o vyrobkoch, ktoré ma radse;j

ako samotné programy. Je ochotna platit’ za pristup na webové stranky, ktoré s spoplatnené.
Co sa tyka kozmetiky, mifia na fiu priemerne 600-1000 K& mesacne a nakupuje

ju v samostatnej Specializovanej predajni alebo parfumérii. Je silnou uzivatelkou takmer

vSetkych kozmetickych kategorii: farieb na vlasy, kondicionérov, masiek na vlasy, vlasového

63 pocet obyvatel v obeich - k 1.1.2016. CSU [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich.

39


https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich

stylingu, deodorantov, toaletnych vod/parfumov, lakov na nechty, make-upu, pidru, ceruziek
na o¢i a pery a o¢nych tietov. Je strednou uzivatelkou rtzov a leskov na pery a maskary,
pripravkov na Cistenie pleti a krémov na telo. Na plet’ pouziva krémy proti zndmkam unavy

alebo BB krém.

SKORA ADOPTUJUCA

Obrazok 11: Predstavitelka segmentu
Do segmentu ,,Skord adoptujuca‘ patri v Ceskej . Skord adoptujica™

republike 19% Zien, ¢o znamena 866 468 Zien (vo veku
19-79 rokov).®* Typicka predstavitel’ka sa vekovo radi
do kategorie 20-39 rokov. Podla socioekonomickej
klasifikacie ESOMAR patri do skupiny A (A - najvyssie,
mesa¢nym prijmom domacnosti (25.001 - 30.000 K¢&/ W
75.001 - 100.000 K&) a vysokym dosiahnutym  #

vzdelanim, ktoré je na trovni vysokoskolského. ,,Skora

adoptujuca“ byva typicky v centre mesta a zastdva
Zdroj:  Profil blogerky @emitaz na
sa da oznacit’ ako Vzdelana/Moderna. Instagrame

zivotn  rolu nezavislej osoby. Jej Zivotny Styl

Jej psychologicky profil sa vyznacuje najmé aktivitou, dominanciou a svedomitostou.
V jej hodnotovom systéme dominuju hodnoty: ,,byt’ obl'ibena v spolo¢nosti*“/,,zit" v dobrej
rodine“/mat’ dobrych priatel'ov*. ,,Skora adoptujica* rada nakupuje a skusa nové znacky
vyrobkov. Pri ndkupe Casto prida aj polozky, ktoré este nikdy nenakupovala, aby ich vyskusala.
Casto kupuje vyrobky, bez toho, aby ich skutoéne potrebovala, ale pre seba pre radost’ alebo
ako darcek. Vybera si tie, ktoré su doporuc¢ené odbornikmi alebo l'ud’mi, ktorych uznava. Dava
prednost’ znackovym vyrobkom, za ktoré je ochotnd zaplatit' viac. Byt pekne upravena
a oblecena je pre nu Zivotna zasada. Z domu nevychadza bez make-upu a pravidelne o seba
nechédva pecovat’ v salone. Hlavnym zdrojom informécii je pre iu internet, ktory jej umoziuje
lepsSie pochopit’ vyhody produktov alebo znacky. Prikladd pozornost’ reklamam, ktoré berie
ako dobrych radcov, pri vybere produktov alebo dozvedanie sa o novych. Je aktivnou ¢tenarkou

casopisov, ktorych precita mesacne viac ako 10, pomahaju jej sledovat’ aktuélne trendy a nové

84 Pocet obyvatel v obcich - k 1.1.2016. CSU [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich.
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vyrobky. Odmieta kupovat’ vyrobky od spolo¢nosti, ktoré neschvaluje. Svoje nazory rada
prezentuje spolo¢nosti, v ktorej sa citi dobre. Rada tiez vylepSuje svoj domov, kam pozyva
svojich priatelov. Na dovolenku sa snazi jazdit' vZdy niekam inam. Rada skusa nové jedla.
Zastava nazor, ze masmédia vyrazne ovplyviuju verejné nazory. V televizii jej neprekaza
“product placement®, naopak sa jej paci. Televizii denne venuje 1-2 hodiny Casu.

Co sa tyka kozmetiky, mifia na fiu priemerne viac ako 1000 K¢ mesaéne a nakupuje
ju v parfumérii, drogérii alebo na internete. Je silnou uzivatelkou vsetkych kozmetickych
kategorii: farieb na vlasy, kondicionérov, masiek na vlasy, vlasového stylingu, deodorantov,
toaletnych vod/parfumov, lakov na nechty, make-upu, padru, ceruziek na oci a pery a oénych
tienov, ruzov a leskov na pery a maskary, pripravkov na Cistenie pleti a krémov na telo. Na plet
pouziva krémy na rozziarenie pleti, na citlivii plet’, proti vraskam, proti zndmkam unavy,
hydratacné alebo BB krém. PouZiva aj krém na o¢€i, ktorym bojuje proti otokom, vraskam

a tmavym kruhom.

SKORA VACSINA

Obrazok 12: Predstavitelka

Do segmentu ,,Skora vicsina“ patri v Ceskej republike redsie
segmentu ,, Skora vdacsina “

29% zien, ¢o znamena 1 304 908 Zien (vo veku 12-79 rokov).®®

Typicka predstavitel’ka sa vekovo radi do kategorie 20-49
rokov. Podl'a socioekonomickej klasifikdcie ESOMAR patri

evve

hlavne pomerne vysokym dosiahnutym vzdelanim, ktoré
je na urovni stredoskolského s maturitou alebo
vysokoSkolského stredne vysokym mesacnym prijmom

domacnosti (40.001 - 50.000 K¢). ,,Skora viacsina“ byva

typicky v okrajovej Casti mesta alebo predmesti a zastava 4
zivotnu rolu mladého rodica. Jej Zivotny Styl sa da oznalit’ Zdroj: Pinterest
ako Informovana.

Jej psychologicky profil sa vyznacuje najmid raciondlnostou, maskulinitou

a privetivostou. V jej hodnotovom systéme dominuju hodnoty: ,,mat’” dobrych priatel'ov*/

,byt osobne S$tastna*“/byt’ uzitocnd pre druhych®. V nakupovani je predstavitel'ka tohto

85 Pocet obyvatel v obcich - k 1.1.2016. CSU [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich.
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segmentu vel'mi raciondlna, potrebuje poznat’ vyhody produktu. Na obaloch vyrobkov si ¢ita
udaje a zlozenie. Jej nazor na reklamu je taky, ze nuti kupovat’ I'udi veci, ktoré by si inak
nekupili, v médiach jej teda nevenuje vela pozornosti. V televizii je reklamy pre nu prili§
moc, denne jej venuje 1-2 hodiny ¢asu. Hlavnym zdrojom informacii je pre fiu internet.
Za mesiac priemerne precita 1-2 ¢asopisy, radio pocuva denne.

Co sa tyka kozmetiky, mifia na fiu priemerne viac ako 600- 1000 K& mesaéne a nakupuje
ju v supermarkete alebo hypermarkete. Je slabou uzivatel'kou farieb na vlasy, vlasového
stylingu, lakov na nechty a krémov na plet’ a telo. V pripade, ze pouziva krém na plet, jedna
sa o krém na citliva plet’. Je silnou uzivatel’kou kondicionérov a masiek na vlasy, make-upu,
tvarenky a toaletnych vod/parfumov. Nepouziva o¢né tiene, ptadre, ceruzky na pery, ruze
a lesky na pery. Maskaru, ceruzku na oc€i, pripravky na ¢istenie pleti a deodoranty pouziva

strednou mierou.

NESKORA VACSINA

Do segmentu ,,Neskora vac¢sina‘“ patri A% Ceskej Obrazok 13: Predstavitelka segmentu
. . . . .. ,, Neskora vicsina *
republike 32% zien, ¢o znamena 1 444 885 zien (vo
veku 19-79 rokov).% Typick4 predstavitel’ka sa vekovo
radi do starSej kategérie 40-79 rokov. Podla
socioekonomickej  klasifikicie ESOMAR  patri

¢o je spdsobené hlavne pomerne nizkym mesacnym

prijmom domacnosti (20.001 - 25.000 K¢&) a pomerne

nizkym dosiahnutym vzdelanim, ktoré je na urovni
) ) Zdroj: Pinterest
stredoskolského. ,,Neskord vacsina“ byva typicky
v samostatnej dedine alebo dedine v blizkosti mesta a zastava zivotni rolu vyzretého
rodi¢a/prazdneho hniezda alebo dochodkyne. Jej zZivotny S§tyl sa dd oznacit

ako Prorodinna/Usadla.
Jej psychologicky profil sa vyznacuje najméa usadlost'ou, racionalnostou a maskulinitou.

V jej hodnotovom systéme dominuju hodnoty: ,,mat’ deti*/,,zit’ v slobodnej zemi‘/*byt’ zdrava“.

Ma prakticky pristup k zivotu a rodina a pokoj je pre fiu na prvom mieste. Zastava nazor,

%6 pocet obyvatel v obeich - k 1.1.2016. CSU [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich.
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7ze 7Zena by mala dat’ prednost’ rodine pred kariérou aze spravnu vychovu deti dokaze
zabezpecit' len Uplnad rodina. Vo volnom case sa venuje detom a rodine alebo ¢as travi
S priatel'mi alebo na zahradke. Nerada riskuje a obas ma obavy z buducnosti. So svojim
zivotom je ale spokojna a je vd’acna. V nakupovani je vel'mi konzervativna, ked’ najde znacku,
ktora jej vyhovuje, zotrva pri nej. NezalezZi jej na znacke, ale na kvalite produktu. Preferuje
lokalne vyrobky. Malokedy si v§ima reklamy v novindch alebo televizii. Je ale naruZivy
televizny divak, denne stravi pri televizore Vv priemere az 7 hodin a je pre fiu hlavnym zdrojom
informécii. Za mesiac precita 5-9 ¢asopisov.

Co sa tyka kozmetiky, mifia na fiu priemerne do 300 K¢ mesacne a nakupuje
ju v supermarkete alebo hypermarkete. Z kozmetickych kategorii pouziva len farby na vlasy,
kondicionér, toaletni vody/parfum a maskary. Pouziva hydratacny krém na plet alebo

proti vraskam, starnutiu.

ZAOSTAVAJUCA
) . . Obrazok 14: Predstavitelka segmentu
Do segmentu ,,Zaostavajuce patri v Ceskej  zuosiivajica

republike 17% zien, ¢o znamena 788 960 zien (vo
veku 19-79 rokov).®” Typicka predstavitel’ka sa
vekovo radi
do starSej kategorie 50-79 rokov. Podla
socioekonomickej klasifikicie ESOMAR patri do

skupiny E2 (A - najvysSie, E3 - najnizsie), ¢o je
sposobené hlavne pomerne nizkym mesacnym '
prijmom domaécnosti (4 001 - 12.500 K¢&) a pomerne -
nizkym dosiahnutym vzdelanim, ktoré
je na urovni zakladného alebo stredoSkolského bez Zdroj: Pinterest
maturity. ,,Zaostavajuca“ byva typicky v samostatnej dedine a zastava Zzivotni rolu
dochodkyne. Jej Zivotny $tyl sa da oznacit’ ako Usadla.

Jej psychologicky profil sa vyznacuje najméa usadlost'ou, racionalnost’ou a maskulinitou.

V jej hodnotovom systéme dominuji hodnoty: ,mat’ istotu v Bohovi“/,prezit kl'udny

zivot“/“mat’ dostatok Casu pre seba“. Stari a mladi su pre fiu dva odlisné svety. Citi, ze kvalita

67 pocet obyvatel v obcich - k 1.1.2016. CSU [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich.

43


https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich

I'udského kontaktu sa kvoli technologiam zhorsila. Co sa tyka nakupovania, je konzervativna

a uprednostiuje lokalnu produkciu. Nekupuje nové veci, dokym ich nepotrebuje.

Co sa tyka kozmetiky, nemifia na fiu (priemerne 0 K& mesaéne) a nezaujima sa o novinky.
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3. KVALITATIVNY VYSKUM SEGMENTOV

3.1.METODIKA KVALITATIVNEHO VYSKUMU

Proces samotného vyskumu bude nasledovat’ obecni schému znazornenu na grafike

dole (vid’ Obrézok &. 10).%8

Obrazok 15: Schéma procesu vyskumu

FORMULACIA CIELU VYSKUMU

]

ZVOLENIE DIZAJNU VYSKUMU

L

ZVOLENIE VYSKUMNIKA

-

ZVOLENIE SPOSOBU ZBERU DAT

-

ZVOLENIE VZORKU PRE VYSKUM

-

DizAIN VYZKUMNEHO INSTRUMENTU

-

ZBER DAT

-

ANALYZA A INTERPRETACIA DAT

|

PREZENTACIA VYSLEDKOV

Zdroj: Homburg, Christian: Market Research, vlastné spracovanie

Cielom prace je vyskimat, ako Zenské spotrebitel'ské skupiny reaguju na trendy
a inovacie na zenskom trhu kozmetiky a na ich zaklade vytvorit' odporti¢ania pre uvadzanie
inovacii na trh pre tieto skupiny. Tieto odporicania su praktickym prinosom pre znacky

operujuce na tomto trhu a pridanou hodnotou tejto prace.

% HOMBURG, Christian: Market Research. Mannheim. University of Mannheim School of Business, Chair of
Business-to-Business Marketing, Sales&Pricing. 2015. Str. 28.
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Vyskum sleduje aspekty inovacii a trendov, ktoré boli rozobrané v teoretickej Casti prace,

na zaklade doposial’ vytvorené¢ho vyskumu na tieto témy.

Konkrétne bude vyskum sledovat’ nasledujuce hypotézy, vyvodené na zaklade onoho
vyskumu opisaného v teoretickej Casti. Z roznorodej tedrie inovacii a trendov sa prave tieto
skutocnosti javia ako najzaujimavejsie pre skimanie pre nas trh:

Hypotéza €. 1: Inovacie v kozmetike su pre spotrebitel’ku vZdy ziaduce.

Inovécia je vo vSeobecnosti povazovana za pozitivnu a ziadanu. Praca sleduje, ¢i inovacie
Vv kozmetike st vzdy ocenené ukoncovej spotrebitelky. Hypotéza sa zameriava
na konzervativne zalozené spotrebitel’ky. Teoreticky hypotéza nachadza oporu v tedrii
funkénych a psychologickych bariér adopcie inovacie, ktora uvadza niekol'’ko dovodov, preco
obecna inovacia nemusi byt pre spotrebitelku Zziadica.%® Tedria sa vsak nezameriava
na kozmeticky sektor tak ako tato praca.

Hypotéza €. 2: Vel’ky pocet inovacii zniZuje doveru spotrebitel’ky v ne.

Casté uvadzanie novych produktov na trh méze na spotrebitela pdsobit pozitivne
i negativne. Pri velkom pocte novych produktov je zahlteny vyberom a doékladnejSie zvazuje,
¢i novému produktu bude venovat’ pozornost a verit' a ¢i dofi investuje svoje peniaze.”® Téma
je dolezita pre odvetvie kozmetiky, ktoré prichddza s inovaciami pravidelne. Praca hypotézou
sleduje, ¢i spotrebitel’ka stadle novym inovacidm veri alebo ¢i znacka vysokou frekvenciou

uvedeni straca na déveryhodnosti.

Hypotéza €. 3: StarSie spotrebitel’ky ocenuju trendy a inovacie v kozmetike menej ako

mladé.

Generacia populacie v anglictine ozna¢ované ako ,,Early Boomers® (narodeni v rokoch
1946-1964) sa pre znacky stava dolezitou kvoli demografickym zmendm (nérastom)
aich dobrym finanénym zabezpecCenim vyplyvajicim z ich veku. V kozmetike je skupina
je cielovou skupinou mnohych znaciek pletovej kozmetiky a parfumov. Starsi spotrebitelia ale

ocefujil inovécie a trendy menej ako mladi.”

69 CLAUDY, Marius C., Rosanna GARCIA a Aidan O’ DRISCOLL. Consumer resistance to innovation—a
behavioral reasoning perspective. Academy of Marketing Science [online]. Dublin, Ireland, 2015 [cit. 2017-01-
08]. DOI: 10.1007/s11747-014-0399-0.

0 SAAKSJARVI, Maria, Kaj P.N. MOREL a M. SUJAN. The development of a scale to measure consumer
doubt toward new products. European Journal of Innovation Management [online]. 2010 [cit. 2017-03-19]. DOI:
10.1108/14601061011060120. Dostupné z:
http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/734460599/B66DB90801C342BAPQ/12?accountid=17203.

L IRMEN, Andreas a Anastasia LITINA. What a Study of 33 Countries Found About Aging Populations and
Innovation. Harvard Business Review [online]. 2017 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z:
https://hbr.org/2017/01/what-a-study-o0f-33-countries-found-about-aging-populations-and-innovation.
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Hypotéza ¢. 4: Spotrebitel’ka inklinuje viac k tej znac¢ke, ktora prisla s novym

produktom na trh ake prva.

Hodnota produktu je zaloZena na mnozstve 'udi, ktori dany produkt vlastnia a pouzivaju.
Pokial’ je v odvetvi viacero vyrobcov, ktori prindsaju podobnu inovaciu, priemernému
spotrebitel'ovi sa inovacia javi ako doveryhodnejSia, a preto s ochotni za fiu zaplatit’ viac.
Produkt sa tak tiez stava dostupnejsi a spotrebitel’ citi vacSiu istotu, ze kupa produktu
je spravna.’? Hypotéza skuma, &i zo spotrebitel'ského hladiska je dolezité, ¢i bola znacka

inovator.

Pre tento ciel’ a hypotézy je vhodné pouzit’ primarny vyskum exploratérneho typu, ktory
umozni poznat nové skutoCnosti a ziskat’ poznatky o postojoch a reakcii spotrebitel’skych

skupin na trendy a inovacie v kozmetike.

Vyskumnikom je autorka prace, ktora ma o trhu kozmetiky poznatky a vedomosti a pozna

aktualne trendy a inovécie na trhu.

Ako spdsob zberu dat je zvoleny kvalitativny vyskum v podobe hibkovych rozhovorov,
ktory je relevantny pre skiimanie postojov a nazorov udi. Umozituje ist’ v téme do hibky (nie
Sirky) a poznat’ detaily a dovody pre spravanie a postoje spotrebitel’a, nielen jeho konanie.
Je nedirektivny, pretoze prebieha formou personalnej konverzécie. To je jeho hlavnou vyhodou
- medzi dotazovatelom a respondentom sa vytvori prijemna atmosféra a neformalny, doverny
vztah, preto ma tento typ vyskumu predpoklad k tomu, Ze respondent sa podeli o svoje
»insighty* a nazory pre predmet skimania v hibke. Vyhodou je tiez semi-§truktiirovana forma
vyskumu — rozhovor ma predpripravent Strukturu a hlavné body, o ktorych sa bude diskutovat’.
Z tohto scenara sa da ale aj vybocit’ a dozvediet sa od respondenta dodato¢nti informaciu alebo
detail. Kazdy rozhovor ale musi pokryt vSetky body scendra tak, aby boli rozhovory
porovnatel'né a analyzovatelné. Dizka rozhovoru sa moze pohybovat’ v rozmedzi od polhodiny
az po 3 hodiny ¢asu. Odporucané je, rozhovory si nahravat’ pre neskor§iu moznost’ opatovného
analyzovania respondenta. Nevyhodou tohto typu vyskumu je uz spominand miera

porovnatelnosti rozhovorov (pre réznych respondentov mézu byt relevantné rozne casti

2 WANG, Qi a Jinhong XIE. Will Consumers Be Willing to Pay More When Your Competitors Adopt Your
Technology? Journal of Marketing [online]. 2011 [cit. 2017-03-04]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/41228625.
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rozhovoru, ktorym sa teda dotazovatel venuje viac), externa validita (moznost’ generalizovat’
Y. g

vysledky na celti populaciu) a aktivna rola dotazovatela vo vyskume.”

Ako vzorek pre dotazovanie su vo vyskume zvolené predstavitelky segmentov
»Inovatorka®, ,,Skora adoptujuca®, ,,Skora vicsina®, ,Neskora vicSina*“ a ,,Zaostavajuca“.
Pre kazdy segment bude vybranych 5 predstaviteliek s vynimkou segmentu ,,Zaostavajuca®,
pre ktory boli dotazované 2 Zeny (celkovo 22 respondentiek). Tymto po¢tom je splnena obecna
podmienka velkosti vzorku pre kvalitativny vyskum, ktory je medzi 15-30 respondentov.’
Velkost” vzorku je limitovana z dévodu vel'kého objemu dat ziskanych z jedného rozhovoru,
ktory je dostadujuci uz pri zopar respondentoch. Nahodny vyber respondentov pri hibkovych
rozhovoroch nie je mozny. Naopak sa pouziva metoda ,,vhodného vzorkovania“ (v anglictine
,convenience sampling®) alebo metdda tzv. snehovej gule (v angli¢tine ,,snowball sampling*)

— respondenti su vybrani na zéklade ich pasovania pre predmet vyskumu.

Nasledne prichadza rozhodnutie o dizajne vyskumného inStrumentu. V pripade
kvalitativnych hibkovych rozhovorov sa instrument zakladd na vieobecnom scenére,

ktory bude nasledovat’ schému na obrazku dolu (vid’ obrazok ¢. 18).”

Rozhovor zacina stretnutim dotazovatelky s respondentkou osobne alebo online pomocou
video hovoru. Ako prvy je respondentke prezentovany ciel’ vyskumu a garantované zachovanie
mlcéanlivosti. Dotazovatelka sa tiez musi uistit’, Ze respondentka je v poriadku s nahravanim

rozhovoru na rekordér.

Aby bolo priradenie predstavitel’ky segmentu k segmentu spravne, na zaciatku kazdého
hibkového rozhovoru s kazdou respondentkou boli respondentkam prezentované jednotlivé
aktudlne kozmetické trendy a bude sledovand ich znalost’ tychto trendov aich pristup
knim, tak aby bola prislusnost’ k jednotlivému segmentu preukazana. Konkrétne bola
kazda respondentka poziadana o vyslovenie znalosti trendu a konkrétnej znacky alebo
produktu, ktoré jej k trendu sedia. Aktudlne trendy boli autorkou vyskiimané na trendovych
portaloch, webovych strankach casopisov a profilov blogeriek, znaciek a znamych T'udi

na socialnych sietach. Na zaklade toho boli vytvorené tzv. ,,moodboardy* (grafické zobrazenia)

8 VOMBERG, Arnd: Empirical Methods. Mannheim. University of Mannheim, School of Business. 2015. Str.
298.
4 VOMBERG, Arnd: Empirical Methods. Mannheim. University of Mannheim, School of Business. 2015. Str.
313.
S VOMBERG, Arnd: Empirical Methods. Mannheim. University of Mannheim, School of Business. 2015. Str.
298.
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aktualnych trendov, ktoré obsahuje Priloha ¢. 1. Nahl'ad na ne pontka Obrazok ¢. 17. Aktualne
kozmetické trendy obdobia Jar/Leto 2017 pouzité pre vyskum su nasledujice:

- INGREDIENCIA JE ZAKLAD
- METALICKE SIALENSTVO
- BYT SAMA SEBOU

- UDRZATELNOST

- MATNOST NADOVSETKO

- POHLAVIE BEZ DEFINICIE

Obrazok 16: Ukazka grafickych spracovani trendov prezentovanych v rozhovorov

INGREDIENCIA JE ZAKLAD METALICKE SIALENSTVO
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade socialnych médit a webovych stranok casopisov

V d’alSej Casti sa dotazovatelka venuje uvodnym otdzkam problematiky kozmetickej

rutiny respondentky. Zaujima sa o produkty, ktoré pouziva a chcela by pouzivat'.
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Nasleduje hlavné cCast, kde su preberané témy, ktoré tvoria zéklad hypotéz vyskumu:

pocet inovacii a ich doveryhodnost’, problematika inovatora verzus imitatora a porovnanie

generac¢nych pristupov.

Obrazok 17: Dizajn vyskumného in§trumentu

STRETNUTIE 1. Osobné stretnutie s respondentkou/ skype rozhovor
3 2. Prezentacia ciel'u vyskumu a metoédy vyskumu
P REZENTACIA PROJEKTU 3. Garantovanie zachovania ml¢anlivosti
4. Dotaz na pouzivanie rekordéru
5. Prezentacia aktudlnych trendov, dotaz na ich
ZARAD ENIE RESPONDENTKY znalost’ a dotaz na znalost’ inovacii patriacim k nim

6. Kozmetické kategorie, ktoré su pre nu
najdodlezitejsie

7. Opisanie dennej a tyzdennej kozmetickej rutiny

‘ z < 8. Oblubené produkty a znacky, dotaz na chapanie
U VODNE OTAZKY benefitov produktov

9. Produkty a znacky, ktoré by pouzivala v idedlnom
svete

10. Chce nie¢o v svojej rutine zmenit™?

11. Ako casto chodi do salonu

12. Ako sa citi oh'adom poctu produktov na trhu? Vyzna
sa v ponuke?

13. Vnima novinky od znaciek? Venuje im pozornost’?
Zaujimaju ju?

HLAVN A (‘f AS-‘l'- 14. Nejaké pozitivne/negativne skisenosti s novinkami?

15. Doverujete novym technologiam v kozmetickom
priemysle?

16. Ako vnima ako posobi pocet a frekvencia noviniek na
ich doveryhodnost™?

17. Vsimla si nejakych produktov, ktoré maji podobné
benefity/technoldgiu, ale st od inych znaciek?

18. Zaujima sa o to, ktora znacka tento produkt priviedla
na trh ako prva?

19. Ako vnimate rozdiely medzi touto znackou, a tymi,
ktoré ju nasledovali a podobny vyrobok zacali
predavat’ neskor?

20. Vek

21. Dosiahnuté vzdelanie/ Hlavna zivotna ¢innost’

RESPONDENTKA 22. Deti
23. Ako respondentka relaxuje/aktivity, ktoré ma rada
U KON C ENIE KONVE RZACI E 25. Pod’akovanie za Cas respondentky

Zdroj: VOMBERG, Arnd: Empirical Methods.. University of Mannheim, School of Business, viastné spracovanie
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Na koniec rozhovoru si dotazovatelka poznamend socio-demografick¢é udaje

ako vek, pocet deti, dosiahnuté vzdelanie a hlavnu ¢innost’ v zivote a rozhovor ukon¢i.

Po dizajne vyskumného inStrumentu prichddza na rad samotny zber dat. Bolo vybranych
22 respondentiek, ktoré reprezentuju kazdy segment podla pristupu k trendom a inovaciam
vV kozmetike. Respondentky boli vybrané na zaklade charakteristik typickych predstaviteliek
segmentov ¢eskych zZien ziskanych segmentaciou z dat MML-TGI. Pre segment ,,Zaostavajuca“
boli vybrané len 2 respondentky. Ako inkluzivne kritéria bol zvoleny vek, pohlavie

a narodnost’: vek medzi 19-79 rokov, pohlavie Zenské a narodnost’ Ceska.

Tabul’ka dole (vid’ tabulku €. 4) ukazuje demografické a socidlno-ekonomické tdaje
o respondentkach. Najvicsia ¢ast’ respondentiek bola vo veku 19-29 rokov, ktoré pokryvaju
hlavne segmenty ,Inovatorka®, ,,.Skord adoptujica“ a ,,Skora vicSina“. StarSie segmenty
pokryvaji segmenty ,,Neskord vic¢Sina“ a ,,Zaostavajuce®. Pre segment ,,Neskord vacSina“
bola zaradena aj jedna mladSia respondentka vo veku 25 rokov, ktord sa pristupom radila
tam. NajvacSia cast respondentiek disponuje vysokoskolskym vzdelanim. Nasleduje
stredoskolské, ktoré dominovalo medzi respondentkami zvolenymi pre reprezentaciu segmentu
»Neskora viacsina* a zakladné prislusi reprezentantke segmentu ,,Zaostavajica‘. NajcastejSou

zivotnou ¢innost'ou respondentiek je $tadium a pracovny plny uvézok.

Tabulka 4: Demografické, socialne a ekonomické udaje o respondentkach

Demografia Opis Pocet respondentiek Percentudlna éast
19-29 14 64%
30-39 1 5%
Vek 40-49 1 5%
50-59 4 18%
60-79 2 9%
zakladné 1 5%
Vzdelanie | stredoskolské 4 18%
vysokoskolské 17 77%
Studentka 10 45%
Einnost zamestnana 9 41%
materska 1 5%
déchodkyna 2 9%
Zdroj: Vlastny primdrny vyskum

Pocas rozhovorov dotazujica vytvorila prijemnt a osobnt atmosféru s respondentkou,
ktora je pre hibkovy rozhovor délezitd. Vd’aka zvolenému spdsobu vyberu vzorku pre vyskum

(,,convenience® a ,,snowball* metoda), to bolo mozné pre vSetky rozhovory.
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Data boli analyzované metédami typickymi pre kvalitativny typ vyskumu hibkovymi
rozhovormi: prehratic nahranych nahravok rozhovorov, zachytenie dalSich detailov,
ktoré neboli zapisané uz pocas rozhovoru a nasledné hladanim stvislosti medzi nazormi
a pristupom respondentiek v ramci jednej skupiny spotrebiteliek, ktoré vedie k spajaniu pre
d’alsie vyvodzovanie zaverov. Pre interpretaciu je najdolezitejsi najcastej$i nazor, ktory
Vv dotaznikoch pre dany segment zaznel, do uvahy sa ale berie aj kazdy iny nazor ale postreh,

ktoré by sice nekoreSpondoval s viacsinou predstaviteliek daného segmentu.

3.2.ZISTENIA

Zistenie su prezentované v Struktire iducej od segmentu ,,Inovatorka“ po segment
»Zaostavajuca®. Nasledne su zhrnuté zistenia potvrdzujuce alebo vy-vracajice hypotézy,

ktoru si vyskum urcil za ciel’.
INOVATORKA

Ziskané informécie od typickych predstaviteliek segmentu ,,Inovatorka™ su zhrnuté
Vv nasledujicom poradi: odpovede na uvodné otazky o kozmetike, hlavna cast' a otazky
o respondentke.

Zacinajuc uvodnymi otazkami, zistenim je, Ze z kozmetickych kategorii pouzivaji Gplne
vSetky typy dostupnych produktov. Ich denna kozmeticka rutina je komplexna: ranné Cistenie
pleti, nanasanie denného hydrata¢ného krému (v letnych mesiacoch s ochrannym faktorom proti
slneénému Ziareniu), nasledne baza pod make-up, samotné nanaSanie make-upu, korektoru,
pudru, tvarenky, rozjasnovacu, uprava obocia ceruzkou na obocie a kefkou, o¢né linky a tiene,
maskara a obcas aj nanesenie lesku na pery alebo razu. Na vlasy pouziva Sampon, kondicionér
a sprej chraniaci vlasy pred teplom zo stylingovych nastrojov a nasledne sprej pre lesk vlasov.
Vecer ,Inovatorka“ priklada doraz dokladnému odli¢eniu a vycisteniu pleti. NajCastejSie
pouziva micelarnu vodu. Pred spanim pouziva hydrataény no¢ny krém a obCas o¢ny krém.
Parfum pouziva denne. Zakladné produkty, bez ktorych by ,,Inovatorka“ nevydrzala, je make-
up a maskara a produkty na tpravu obo¢ia. Medzi jej rutinou cez pracovny tyzden a vikend je
rozdiel, cez vikend venuje viac Casu starostlivosti o plet a vlasy (masky). Pre Specidlne
prilezitosti cez vikend si ,,Inovatorka‘ spravi dokladnejsi a vyraznejsi make-up. V svojej rutine
by ,,Inovatorka® chcela zmenit’ fakt, Ze by rada kupovala a skuSala viac produktov z inych

zemi.

Prechadzajtc k hlavnej €asti otdzok, pre ,,Inovatorku je ponuka kozmetickych znaciek

na ¢eskom trhu tzka, ocenila by viac produktov. Na trhu jej chybajii americké a korejské

52



znacky. O ponuke ma prehl'ad a nevidi ako naro¢né, orientovat’ sa v nej. Inklinuje K luxusnym
znackam, ktoré kupuje v parfumériach a v salonoch u svojho kadernika. Pouziva aj produkty
masového trhu, nie je vSak vzdy spokojna s kvalitou. Novinky kozmetickych znaiek vnima
a zaujima sa o ne. Ma vic¢sinou pozitivne skusenosti. Negativne skiisenosti sa najcastejsie viazu
k nizkej kvalite. Ocenuje novinky typu ,Jlaunch® aj ,re-launch®. Komunikacia noviniek
na fiu posobi pttavo a vyhladdva ju. Novym technoldgiam, na ktorych st podlozené novinky,
doveruje a tesi sa na nové vylepSenia. Ich pocet alebo frekvenciu vnima ako vhodnt. V pripade,
ze na trhu vidi r6zne produkty od inych znaciek a vie, ktora znacka bola inovatorom a tvorcom
inovacie, a ktord imitatorom, priklad4 tomu len limitovant dolezitost’ a rozhodne sa pre znacku,
ktort viac uznava, je jej blizSia a sympatickejsia. Je vSak vel'ka pravdepodobnost’, Ze inovaciu
skusi od inovatorskej znacky, pretoze novinku bude chciet’ testovat’ hned’, a vtedy ostatné

znacky eSte na trhu nebudu.

Vekovo sa typicka predstavitel’ky segmentu vybrané pre vyskum pohybovali v rozmedzi
od 19-29 rokov. Ich hlavna Zivotna ¢innost’ je Studentka s pracou na skrateny uvdzok alebo

pracujuca na plny uvédzok. Vzdelanie je vysokoskolské.
SKORA ADOPTUJUCA

Opis zisteni vyskumu typickych predstavitelieck segmentu ,,Skora adoptujuca“, ktoré
participovali vo vyskume, bude mat’ rovnakt formu ako opis segmentu ,,Inovatorky*.

Z kozmetickych kategorii pouziva ,,Skora adoptujiica” takmer vsetky kategorie
kozmetickych produktov. Popis dennej rutiny je obdobny ako u segmentu ,,Inovatorka“. ,,Skora
adoptujuca® velmi dobre chape vyhody produktov, ktoré pouziva, arada svoje informacie
zdiela s kamaratkami. NajzakladnejSie produkty, bez ktorych by ,,Skora adoptujica“
nevydrzala, je make-up a maskara. Medzi rutinou cez pracovny tyzden a vikend nie je vel'ky
rozdiel, ale cez vikend ma viac Casu si spravit’ lepsi make-up na vecerné akcie a pouzit
viac regeneracnych vyrobkov na plet’ a vlasy, pripadne skusit’ nové produkty, ktoré si kupila
cez tyzden. V svojej rutine by chcela byt doslednejsia, co sa tyka starostlivosti o plet. Keby
nebola ni¢im limitovana, pouzivala by iba luxusni kozmetiku, pri ktorej by si dala pozor
na to, aby bola bez-toxinova. Parfum pouziva denne. Ponuka kozmetickych znacick pride
»Skorej adoptujicej Sirokd, ale ma o nej prehlad. Rada chodi do parfumérii, kde st jej
produkty vysvetlené odbornymi asistentkami. Novinky kozmetickych zna¢iek vnima a aktivne
sa 0 ne zaujima. Komunikacia noviniek na fiu pdsobi zaujimavo a nevadi jej. V pristupe
k doveryhodnosti noviniek vidime rozdiel medzi postoju k luxusnym a kadernickym znackam

na jednej strane a masovym zna¢kam na strane druhej. Pocet a sposob komunikacie noviniek
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vV masovej kozmetike jej nepride vzdy doveryhodny. Je to zapricinené podobnostou typu
vylepSeni (nova technologia s komplexom) a jej Sirokou znalost'ou trhu kozmetiky. Pocet
noviniek v luxusnom sektore a kadernickom sektore jej vSak pride primerany a 0 novinky
sa zaujima s doverou. V pristupe k vzt'ahu inovator-imitator na trhu kozmetiky zastava nazor,
ze k inovativnej znacke si vytvori vacsi reSpekt, ndkupné rozhodnutie ale stoji na jej celkovej
preferencii medzi znackami.

Vekovo sa typicka predstavitel’ky segmentu vybrané pre vyskum pohybovali v rozmedzi
od 19-29 rokov. Ich hlavna Zivotna Cinnost’ je Studentka s pracou na skrateny tvédzok alebo

pracujtca na plny uvdzok. Vzdelanie je stredoskolské alebo vysokoskolské.
SKORA VACSINA

Typicka predstavitel'ka segmentu ,,Skord vacsina“ pouziva znacnu Cast’ kozmetickych
kategorii. NajzakladnejSie produkty, bez ktorych by nevydrZzala, st pripravky na €istenie pleti,
hydrata¢ny krém a make-up. Jej dennd rutina pozostava z nanesenia zédkladnych produktov
dekorativnej a vlasovej kozmetiky a hydratacného krému. Medzi rutinou cez pracovny tyzden
avikend je velky rozdiel, pretoze predstavitel’ka ,,Skorej vacsiny* cez vikend nepouziva make-
up. Vynimkou st spolo¢enské akcie. V takom pripade naopak takéato Zena stravi pripravou dlhsi
Cas ako cez pracovny tyzdeil. Cez tyzden dava doraz na rychlu aplikaciu produktov, ktord musi
byt efektivna, tak aby sa jej uz v priebehu dila nemusela venovat. Ma preto rada multifunkéné
produkty, ktoré riesia viacero spotrebitel'skych vyhod naraz. Parfum pouziva Casto, nie vSak
denne. V svojej rutine by ,,Skora vacsina“ chcela byt doslednejsie, o sa tyka starostlivosti
o plet. Keby nebola limitovand finan¢ne ani casovo, pouzivala by viac luxusnej
a farmaceutickej kozmetiky. Kupila a pouzivala by tiez viac dekorativnej kozmetiky. Ponuka
kozmetickych znaciek jej pride prili§ $iroka, neda sa v nej 'ahko vyznat, takZe o nej nema
prehlad. Nerada chodi do parfumérii, pretoZe je tam na fiu vyvijany tlak, aby si kupila produkty,
rada si vybera sama a da na nazory svojich znamych, ale nie cudzich l'udi. Novinky
kozmetickych znaCiek vel'mi nevnima a nezaujima sa o ne. Aby novinke verila, musi mat’
v koncepte relevantny a jasny benefit, a nie nazov technoldgie, ktorej nerozumie (priklad:
OmegaPlex, technologia Q10). Preto jej prili§ cCasté vylepSenia nepridu doveryhodné.
Komunikécia noviniek na fiu posobi mierne prehnane a nevyhl'adava ju. St to hlavne znacky
masoveého trhu, ktoré oznacuje ako tie s prehnanymi vyrokmi v komunikacii tym, Ze je vyhoda
produktu kvantifikovana ¢islom (napriklad: objem vlasov az na 72 hodin, dlho-trvacny make-
up, ktory vydrzi az 24 hodin, o 95% menej rozstiepenych konéekov apod.). Co sa tyka znaciek,

ktoré nasledujti inovatorsku znacku s uvedeniami podobnych produktov na trh, predstavitel’ka
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»Skorej vacSiny™ si vdcSinou nevSimne, ktord znacka priSla s novinkou ako prva, a ktoré
ju nasledovali, preto to na fiu nema velky vplyv. Ani ked’ o tom ale vie, nepdsobi to na fu,

pretoze radSej zvoli znacku, ktorej doveruje.

Vekovo sa typicka predstavitel’ky segmentu vybrané pre vyskum pohybovali v rozmedzi
od 19-39 rokov. Ich hlavna Zivotna Cinnost’ je Studentka s pracou na skrateny uvdzok alebo

pracujuca na plny uvédzok. Vzdelanie je stredoskolské alebo vysokoskolské.
NESKORA VACSINA

Typicka predstavitel'ka segmentu ,,Neskora va¢sina“ pouziva z kozmetickych kategorii
pouziva tie zakladné: make-up, pader, tvarenka, obc¢as ruz, odlicovace a zakladny hydratacny
krém. Na vlasy si vystaci s kondicionérom. Medzi ich rutinou cez pracovny tyzden a vikend
je velky rozdiel, cez vikend nepouzivaju dekorativnu kozmetiku, len starostlivost. Ani keby
,Neskora vicsina“ nebola ni¢im limitovana (financiami a ¢asom), vela by toho nezmenila.
Kupila si viac ale parfumov, aby ich mohla striedat’. Ponuka kozmetickych znaciek jej pride
prilis Siroka, takze sa v nej neorientuje a nema o nej prehl'ad. Novinky kozmetickych znaéiek
nevnima a nezaujima sa o ne. Aby novinke verila, musi byt odporucena a overena 0sobou
z blizkosti predstavitel’ky ,,Neskorej vacsiny* alebo oznacena ako doveryhodna od institutov,
ktorym veri. Technoldégiam niekedy doveruje, ale nie ked’ je ich vel'a a novinky st uvddzané
¢asto. Komunikéacia noviniek na iu pdsobi prehnane a vadi jej, hlavne v TV, v obchode v mieste
predaja jej nevadi. Nema rada anglické nazvy na vyrobkoch. Tato zalezitost' ale zrejme
zmenend nebude, pretoze Cesky trh vidcSinou zdiela balenia vyrobkov so Slovenskom
a Mad’arskom z dovodu nizsich kvantit pre tieto trhy, hlavny ndzov produktu je preto castokrat
v anglictine. S re-launchami kozmetickych produktov ma niekol’ko neprijemnych sktsenosti.
Uz viackrat sa jej stalo, Ze si zvykla na pouzivanie istého produktu, ktory bol potom zmeneny
a vylepseny, pre fiu vSak bol zhorSeny. Musela potom hl'adat’ novy podobny produkt a zacala
preto pouzivat’ int znacku. To tieZ negativne vplyva na jej doveru v nové technologie, hlavne
ak st na trhu Casté. Vytvaraju v nej teda skor obavu, ako nadSenie. Chybajt jej sety produktov,
ktoré by jej ulah¢ili nakup a vyberanie, na ktoré nerada straca ¢as. Ma ale rada, ked’ dostane
vzorky novych produktov. Pri samotnom nakupe jej ale zalezi na kvalite a cene, na znacke nie.
Na otazku, ¢i inklinuje viac ku znacke, ktord bola inovativna a prisla s novinkou ako prva,
V porovnani so znackami, ktoré ju nasledovali, ma zaujimavy nazor: preferuje znacky, ktoré
prisli neskor, pretoze takato znacka ma Cas na to, aby vychytala a zmenila chyby, a preto

ma ten produkt lepsi.
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Vekovo sa typicka predstavitel’ky segmentu vybrané pre vyskum pohybovali v rozmedzi
od 29-59 rokov. Ich hlavna Zivotna ¢innost’ je praca na plny uvizok. Vzdelanie je stredoSkolské

alebo vysokoskolské.
ZAOSTAVAJUCA

Typicka predstavitel'ka segmentu ,,Zaostavajuca” kozmetickych kategoérie nepouziva,
s vynimkou krémov. M4 rada lokalnu produkciu, a preto je verna krémom Indulona. Dalej
pouziva masti, ktoré dostava ako lieCbu pre svoje zdravotné problémy. Je velmi prakticka
a kozmetika nie je nieco, ¢o by v zivote potrebovala. Pouziva viac-menej len tie vyrobky, ktoré
dostane od svojich rodinnych prislusnikov ako dar. Nema velké pochopenie pre cas, ktory
dokazu kozmetike obetovat jej dcéry alebo vnucky. O ponuku kozmetickych znaciek
sa nezaujima a nema o nej prehl'ad. Novinky kozmetickych znacdiek preto nevnima. Aj keby
mala moznost mat’ k dispozicii vSetky kozmetické produkty, svoju rutinu by nemenila.
Novinky filtruje a preto o nich nema velké znalosti. Technologiam ale neveri, ked’ uz, dala by
na prirodné zloZenie zaloZené na prirodnych latkach. Nezélezi jej na tom, ktord znacka prisla

V novinkou ako prva.

Vekovo sa typicka predstavitel’ky segmentu vybrané pre vyskum pohybovali v rozmedzi
od 69-79 rokov. Ich hlavna Zivotna ¢innost’ je dochodok. Vzdelanie je zakladné alebo

stredoskolské.

Po predstaveni hlavnych zisteni s rozhovormi s jednotlivymi skupinami praca prechadza
k vyhodnoteniu jednotlivych hypotéz. Vyhodnotenie hypotéz je prezentované na dvoch
tabul’kach: tabul’ka €. 5 pre hypotézy 1,2 a 4 a tabul’ka €. 6 pre hypotézu €. 3.

Tabulka 5: Suhrn zisteni vyskumu — cast prva

Inovator- Skora Skora Neskora Zaostava-

.. i ZAVER
ka adoptujuca vacsina vacsina juca

(@

Hypotéza

Inovacie v kozmetike su pre

H1 spotrebitel’ku vzdy ziaduce. J / K K X K
Velky pocet inovacii znizuje
doveru spotrebitel’ky v ne. K X X/ J / / /
H2
Spotrebitel’ka inklinuje viac k
tej znacke, ktora prisla s novym K X K
H4 produktom ako prva. K K K

Zdroj: Vlastné spracovanie, primdarny vyskum
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Tabulka 6: Suhrn zisteni vyskumu — cast druha

N Inovator- Skora Skora Neskora |Zaostava-

& Hypotéza ZAVER

.....

ka adoptujuca| vacSina | vacsina juca

Ocenenie trendov a inovacii J / X K x K
H3

Zdroj: Vlastné spracovanie, primdarny vyskum

Hypotéza €. 1: Inovacie v kozmetike su pre spotrebitel’ku vZdy Ziaduce.

Hypotéza dava do kontrastu skutocnost, zZe spoloCnosti uvadzaju inovacie
na trh pravidelne, aby zabezpecili profitabilitu svojich znaciek, a ¢asty odmietavy postoj
spotrebiteliek k tymto zmenam na trhu. Vyskum tejto prace ukazal, ze inovacie v kozmetike
nie su pre spotrebitel’ku vzdy Ziadlce, a preto hypotézu vyvracia. Takto je zdver mozné

generalizovat’ na celd populaciu.

Ked’ rozoberieme pristup segmentu po segment, vidime, Ze preferencie sa lisia. Existuju
dve skupiny spotrebiteliek, pre ktoré inovacie ziadice su: ,,Inovatorky* a ,,Skoré adoptujice”.
Tieto dve skupiny znamenaju 22,6% Eeskych Zien. To je dobra sprava pre ¢eskych marketérov
kozmetiky. Pre ostatné tri skupiny spotrebitelick inovacie vzdy ziaduce nie su, a to hlavne

Z nasledujucich dovodov:

- Ponuku kozmetickych znaciek vnimaju ako prili§ Siroka a kvdli pridavaniu noviniek

sa V nej vyznaju este menej

- Maji negativhu skuasenost so zmenou vich oblibenom vyrobku, ktora

ho v ich vnimani naopak zhorsila, ¢o ich viedlo k skuseniu konkurenénej znacky
Hypotéza €. 2: Vel’ky pocet inovacii zniZuje doveru spotrebitel’ky v ne.

Spoloc¢nosti pri zostavovani marketingového planu myslia na to, ze potrebuji prinasat’
novinky na trh pravidelne v priebehu celého roku. Na spotrebitel’ky to v§ak pdsobi negativne.
Pri ¢astom uvadzani inovacii na trh, a tym padom vel'kého poctu inovacii, spotrebitel’ka straca
doveru, zZe spolo¢nosti naozaj dokazu prichaddzat’ s vylepseniami a novymi produktami tak ¢asto
a Ze ta nova technolégia nie¢o dokaze zmenit'. Dalsim postrehom je, Ze spotrebitel’ka ¢astokrat
nechape nazvy technoldgii pouzitych v kozmetickom produkte (priklad: OmegaPlex, Pro-V).
Vyvstava teda otazka, ¢i by sa znackdm neoplatilo uvadzat’ menej noviniek (znamenajic menej
Casto), ale slepSou aroznorodejSou podporou. Menej Casté uvadzanie na trh by mohlo
byt kompenzované podporu zakladnych (kérovych) produktov znacky a vysvetlovanie ich

vyhod. Pre znacky tiez stoji za tvahu prehodnotit’ Sirku portfolia.
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V kontexte Ceského trhu existuje len jedna skupina spotrebiteliek, ktord je nadSena
vo vSeobecnosti kazdou novinkou a aktivne si vyhladava informacie o ich vyhodach
a technologii a doveruje im — ,,Inovatorka“. Segment ,,Skora adoptujiica® méa podobny pristup,
ale s vynimkou, ze nedoveruje inovaciam masového trhu, ak su prili§ ¢asté a ich pocet je prilis
velky. Pre znacky luxusného, kadernickeho a farmaceutického sektoru si doveru vybudovat’
dokaze.

Hypotéza ¢&. 3: StarSie spotrebitel’ky ocenuju trendy a inovacie v kozmetike menej ako

mladé.

Pre vyhodnotenie tejto hypotézy je dolezité poznamenat’, Ze neberie do uvahy mnozstvo
kozmetickych produktov, ktoré spotrebitel’ka pouziva, ale jej pristup k novinkdm a novym
trendom v kozmetike. Tato hypotéza bola potvrdend na zaklade vyskumu kazdej skupiny
spotrebiteliek. Vo vSeobecnosti sa da konstatovat, Ze s pribudajucim vekom stipa
konzervativnost’ spotrebitel’ky a jej ochota zaujimat’ sa o novinky na trhu alebo nové typy
spravania — trendy. StarSie spotrebitel’ky svojou konzervativnost'ou rady zostavaju u produktov,
ktoré im vyhovuji a majt ich odskuSané. Nové veci skusaju na odporucanie znamych. Mladsie
spotrebitel’ky chct naopak spoznavat’ nové veci a preto davaji Sancu novinkdm.

Segment ,,Inovatorka® je vo vSeobecnosti najmladsi (20-29), potom pokracuje ,,Skora
adoptujuca‘“ vo veku typicky od 20-39, ,,Skora vacsina“ vo veku 20-49. Vek sa d’alej zvySuje
ako pokracujeme k skupinam, ktoré maju sklon k odolaniu: ,,Neskora vac¢sina“ 40-79 rokov)
a ,,Zaostavajuca“ vo veku 50-79. Vidime teda nepriamu umeru veku a zdujmu o inovacie

a trendy v kozmetike.

Hypotéza €. 4: Spotrebitel’ka inklinuje viac k tej znacke, ktora prisla s novym produktom
na trh ako prva.

Pre hypotézu ¢. 4 maju vsetky spotrebitel'ské skupiny podobny ndzor, a to, Ze im na tom,
ktora znacka priniesla inovaciu ako prva, a kKtoré ju nasledovali nezalezi, siahnu aj tak po
znacke, ktord uznavaju a uprednostiiuju. Inovativnost znacky ale vnimaju pozitivne
as reSpektom, apreto si tym znaCka dokdze pripisat plusovy bod, ktory moze zavazit
u buducich nakupnych rozhodnuti. Rozdiel je ale v miere vedomosti 0 tom, ktoré znacka bola
ta, ktord prisla na trh s novinkou ako prva alebo propaguje trend, ktory sa stane dolezity
ako prva. Skupiny ,,Inovéatorka* a ,,Skora adoptujuca® tuto znalost’ typicky maju, pretoze
sa 0 novinky zaujimaju, ostatné skupiny nie. U tychto troch skupin, ktoré touto vedomostou
nedisponuji preto zalezi na tom, ktora znaCka bola ako prva este menej. Nazor velkého

segmentu so sklonom k odolaniu novinkam a trendom ,,Neskora vac§ina“ je zaujimavy:
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preferuje znacky, ktoré prisli neskor, pretoze takdto znacka mé Cas na to, aby vychytala

a zmenila chyby, a preto ma ten produkt lepsi.

Na zaklade zisteni vyskumu a vyhodnoteni sledovanych hypotéz st v praci vyvodené

odporucania pre pracu s jednotlivymi segmentami pre marketérov:
1. INOVATORKA

Praca na zaklade zisteni vyskumu praca odporuca nasledujuce pre pracu so segmentom
,Inovatorka*“ a uvadzani inovacii na trh pre tento segment. Vhodné je uvadzat novinky
zaloZené na aktualnych trendoch a trendy tiez predstavovat’ spotrebitel’kam, pritom ponuknut’
maximalny pocet produktov a inovacii, ktoré su podporené odbornym vysvetlenim a tutorialmi,
¢im znacka pontukne edukéciu, ¢im zabezpeci segmentu ,,Inovatorka“ hlbsie poznatky, 0 ktoré
ma zéujem a hl'adala by si ich inak sama inde, a moZze si tak vytvorit’ silnejsi vzt'ah k znacke.
Dalej praca odportéa spolupracovat’ s expertmi v danej oblasti kozmetiky (make-up artisti,
kadernici, technologicki vyskumnici, umelci apod.) a ziskat’ tak odborny imidz a ponuknut’
¢o najkvalitnej$i predajny a po-predajny servis. Vyhodné je tiez pozyvat tento segment
do konverzacie, zaujimat’ sa o ich napady a nazory a tazit' z nich, ¢im si znacka tiez vytvori
osobny kontakt so spotrebitel’kami a méze im potom poskytovat’ nové produkty ako prvym.

Vzapiti je nutné sa zaujimat’ 0 ich nazor a spédtnu vézbu na produkty a napady na kampane
2. SKORA ADOPTUJUCA

Pre ,,Skoru adoptujicu‘ prace navrhuje spolupracu S0 zndmymi osobnost’ami, ktoré maju
vel'ky komunikacny dosah na socialnych a digitalnych médiach (blogermi, make-up artistami,
celebritami apod.) a uvadzat novinky zalozené na velkych trendoch, ktoré su prezentované
v ,nositenej* podobe pre kazdodenny Zzivot. Vhodné sa tiez javi distribuovat’ vzorky
ako informovanie o novinke, ktoré moze podporit’ predaj samotnych vyrobkov po akceptacii
informacie, zaujimat’ sa ich nazor a spatnti viazbu na produkty a kampane atiez poskytnut’
kvalitny predajny servis. Na zdklade vyskumu sa tiez zda byt’ vitané, keby boli marketingové
zdelenia pouzivajucich ¢isla zjemnené (S8ampon pre objem vlasov az na 72 hodin, trvacnost’
make-upu az na 24 hodin) tak, aby uvedenia boli doveryhodnejSie. Znacky masovej kozmetiky
targetujuce ,,Skoru adoptujucu’ by mohli lepsie prehodnotit’ pocet svojich uvedeni na trh na tie
najzaujimavejSie a najinovativnejsie, tak aby si Skupina znaciek zachovala u ,,Skorej
adoptujucej* doveryhodnost’.

3. SKORA VACSINA

Pre ,,Skora vaésinu“ je odporucanie znizit’ pocet inovacii uvadzanych na trh a priorizovat’
tie najvyraznejsie a najdoveryhodnejsie uvedenia na trh, platna pre vsetky stupne znaliek,
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nielen masovu, ale aj luxusnt, kadernicku a farmaceuticki kozmetiku. Idealne praca vidi,
aby znacka uvadzala inovacie 2-3x za rok (pre priklad je uvedeny pocet uvedeni na trh/re-
launchov za rok 2016 masovej znacky vlasovej kozmetiky Gliss Kur: 5, luxusna vlasova

kozmetika Kérastase: 5, masova znacka dekorativnej kozmetiky Maybelline: 13 — vid’ reakcie

spotrebiteliek na Obrazku ¢. 19)

Obrazok 18: Ukdzky ndzorov spotrebiteliek zo socidlnych sieti

u Schwarzkopf

Rady byste se posunuly milovymi kroky k
vytouzenym zdravéjsim vlasum a objemu? Pak si
odpotifite a svéfte se do rukou odbornika. Jeho
jméno je Schwarzkopf Fibre Therapy.

See Translation

€

il Like @@ Comment s Share -

O0= 103

Top Comments ~

1 share D (TS

Eva Svobodova Gliss Kur ma novej sampon
pomalu kazdy dva mesice a vsechny maj uz nekolik
let +- stejnej efekt. Koho to porad zajima.

n Schwarzkopf

Specialni fada od Gliss Kur na oSetfeni vlasa v
chladném pocasi je tu. S Gliss Kur Winter Repair se
muZete vydat i do nepfiznivého poéasi. Pres hromy,
blesky, snih i vitr.

See Translation

C

s Like @@ Comment s Share N

MO 7% Jana Rudolfové and 187 others ~ Top Comments

1 share RYE RATEnL

3 Monika Klocova Skoda Ze viechny Sampony
vypadaiji a voni stejné Vypada to jako by jen
zménili obal. Rekla bych Ze to tak moZna i bude
See Translation

Like - Reply - @ 2 - February 3 at 3:20pm dited Like - Reply 615 November 21, 2016 at 5:18pm

Zdroj: Facebookové stranky Schwarzkopf

Dalej sa na zaklade predchadzajiceho odporudania javi ako vhodné, zamerat
sa na dokladnejsiu komunikaciu najdolezitejsich produktov znacky popri novinkach. Napadom
je oznacit’ rozne produktové linie znacky na regali v obchode popisom ,,bestseller, pripadne
oznacenim hlavnej produktovej vyhody danej linie, tak aby sa spotrebitel’ka jednoducho
orientovala pri nakupnom rozhodnuti, ¢o vyplyva z faktu, Ze spotrebitel’ka sa v mieste predaja
pred regalom v produktoch nevyzna. Pre tento segment je d’alej ddlezité jasne a jednoducho
vysvetlit  vyhody novej technoldgie novinky bez komplikovanych néazvov, ktorym
spotrebitel’ka neporozumie (OmegaPlex, Pro-V apod.). Vhodné je tiez distribuovat’ vzorky,
robit’ spotrebitel'ské siitaze. Co sa tyka ceny, pre tento segment plati prijatelny stredny level
ceny. Takisto dolezité je zachovat’ produkty portfélia, ktoré sa dobre predavaju (ako priklad
situacie sluzi staznost’ spotrebitel’ky na profile socidlnej siete znacky Maybelline —

vid’ Obrazok ¢. 20)
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Obrazok 19: Ukazka staznosti na zmeny vyrobkov na socidlnej sieti

| N E =
WY, VOB s Like @8 Comment M Share ™

D 49 Top Comments ~

Dia Diana Preco vSetko dobré ¢asom zrusite? =3
V drogérii som sa dozvedela, Ze uz nebude tato
Spirala v ponuke. KedZe sa uZ nepredava,
vyskusala som podobnu Lash sensational, ale ma
silikonovu kefku a ta uz nie je taka dobra ako
klasicka kefka.

Zdroj: Facebookové stranky Maybelline CZ/SK

4. NESKORA VACSINA

Pre segment ,,Neskora vicSina“ je odporuc¢enim obmedzit’ vydaje na televiznu reklamu
a presunut’ ich do inej ¢asti komunika¢ného rozpoc¢tu, idealne do komunikacie v mieste predaja.
Napad oznacenia regalov sa javi ako spravny aj pre tento segment — vV obchode pre r6zne
produktové linie znaCky popisom ,bestseller”, pripadne oznacenim hlavnej produktovej
vyhody danej linie, tak aby sa spotrebitel’ka jednoducho orientovala pri ndkupnom rozhodnuti.
Patri sem tiez odporiiCanie na znizenie poctu inovacii uvadzanych na trh a priorizovanie
tych najvyraznejSich a najdéveryhodnejsSich uvedeni na trh tak, aby znacka uvadzala inovacie
2-3x zarok. Esencialne je tiez zamerat’ sa na socialne vyhody pouzivania produktu alebo znacky

(zdoraznit’ nutnost’ ist’ s trendom a jeho relevanciu pre vsetkych).

5. ZAOSTAVAJUCA

Na segment ,,Zaostavajuca“ plati zdoraznenie tradicie znacky a prirodné ingrediencie
v obsahu produktu. Dalej je potrebné snazit' sa vysvetlit' vyhody produktu najjednoduch$im
moznym sposobom. Co modZe naozaj pomdct je ukazat’ spotrebitel’ke podobnych spotrebitel'ov,

ktori adoptovali dany produkt alebo trend.
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3.3.DISKUSIA

Kvalita tohto vyskumu je hodnotena v kontexte objektivnosti, dbéveryhodnosti
a validity.”® Co sa tyka objektivnosti, ma limitacie ¢o do procesu vyskumu z dovodu relativne
nizkej velkosti vzorku respondentiek (22). Takyto pocet je typicky pre kvalitativny vyskum,
preto by sa tato limitacia dala oznacit’ za limitaciu kvalitativneho vyskumu vo vSeobecnosti.
Co do analyzy a interpretacie vyskum nema vyrazné limitacie, pretoZe zistenia, ktoré prezentuje
sa zhodovali v ramci spotrebitel'skych skupin. Co sa tyka doveryhodnosti, sledujeme zmenu
externych kondicii, konzistenciu a preciznost’ vyskumného inStrumentu. Externé kondicie
vyskumu nie st limitaciou vyskumu z toho dévodu, Ze respondentky a dotazujuca mali medzi
sebou doverny vztah, ktory dokéazal navodit’ prijemnu atmosféru a odburat’ externé vplyvy
ako nalada, neochota zdiel'at’ svoje nédzory, ¢i neochota venovat rozhovoru dlhsi cas.
Rozhovory spiiiali podmienku konzistencie, pretoze sa kazdy drzal predom pripraveného
scenara aSkazdou respondentkou boli prebrané vSetky témy vyskumu. Preciznost
bola zabezpeéena dostatoénou hibkou a konkrétnostou tém vyskumu. Co sa tyka validity,
sledujeme validitu externu a internt. Externa validita (moZnost' generalizovania vysledkov
na celu populaciu) je limitovana u kvalitativneho vyskumu vseobecne z dovodu velkosti
vzorku. Internd validita (miera, do ktorej je mozné tvrdit’, Ze Ziadna ind premennd nezapricinila
dané zistenie, ako td, ktort sledujeme) je naplnend, pretoze téma vybrana pre vyskum

je dostatocne uzka a Specificka.

8 HOMBURG, Christian: Market Research. Mannheim. University of Mannheim School of Business, Chair of
Business-to-Business Marketing, Sales&Pricing. 2015. Str. 21.
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ZAVER

Praca sa venuje reakcii spotrebiteliek na inovacie a trendy v kozmetike. Za ciel’ si praca
vzala vyskimat’, ako Zenské spotrebitel'ské skupiny reaguju na trendy a inovacie na Zenskom
trhu kozmetiky, a na ich zaklade vytvorit' odportcania pre uvadzanie inovacii na trh pre tieto
skupiny. Odportcania st praktickym prinosom pre znacky operujlice na tomto trhu a pridanou

hodnotou tejto prace.

Téma je Specificka tym, Ze spracuva otazku adaptovania a odmietania inovacii a trendov
pre vybrany trh, ktorym je trh kozmetiky v Ceskej republike. Sleduje situaciu v porovnanim
s Rogersovou teoriou, ktora rozdel'uje populaciu na zaklade pristupu k inovaciam a trendom
a sleduje ich charakteristiky vo vSeobecnosti, nezameriava na jeden Specificky trh, ale ktorym
je v tomto pripade kozmetika. Naviac, aj znacky patriace pod korporacie, aj znacky lokalne,
si moézu sami volit aupravovat marketingovy plan uvedeni inovacii na trh. Preto
je pre ne dolezité si uvedomit’ Specifikd trhu a postojov spotrebiteliek patriacich
do ich cielovych skupin aj z pohladu pristupu k inovaciam a trendom, nielen k znackam

ako takym.

Praca v prostredi ¢eského trhu odkryla v zenskej Casti pat segmentov: ,,Inovatorky®,
,»okort adoptujucu®, ,,Skortt vacsinu®, ,Neskoru vac¢sinu“ a,,Zaostavajuce“. ,,Inovatorka*
je vekovo najmladsi segment (20-29 rokov) s najvySsim prijmom domacnosti a najvySSim
zaujmom o inovacie a trendy. Je extravagantna, nezavisla a aktivna a rada sa venuje kreativnym
¢innostiam. ,,Skora adoptujica® je segment mladych zien do 39 rokov s aktivnym zdujmom
0 inovacie atrendy. Segment sa vyznacuje vysokym prijmom domacnosti a zalubou
v nakupovani. Je modernd a je pre iiu dolezity socialny aspekt, rada prezentuje svoje skisenosti
a vedomosti Vv spolo¢nosti. ,,Skora vicSina“ je segment mladych zien a matiek, ktoré
st racionalne a pragmatické ataky maju vztah aj k inovacidm a trendom, ale st o nich
informované. Vekovo sa radia do skupiny do 49 rokov a maju stredne vysoky prijem
domacnosti. ,,Neskora vicsina“ je segment so sklonom k odolaniu inovaciam a trendom.
Typicka predstavitel’ka je vo veku 40-79 rokov aje rodinne zaloZena, Zzije pre ostatnych.
Ma prakticky pristup k zivotu a aj Kinovaciam a trendom, o ktoré sa aktivne nezaujima.
Segment ma pomerne nizky prijem domécnosti. Poslednym segmentom s vysokym sklonom
k odolaniu inovaciam a trendom je ,,Zaostala“. Je to najstarsi segment (do 79 rokov) s nizkym
prijmom domacnosti, ktory sa vyznacuje usadlost'ou a pokojnym zivotom.

Vyskum si vzal za ciel sledovat’ 4 hypotézy: 1) Inovacie su v kozmetike pre spotrebitel’ku
vzdy ziaduce; 2) Velky pocet inovacii znizuje doveru spotrebitelky v ne; 3) StarSie
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spotrebitel’ky ocenuju trendy a inovacie v kozmetike menej ako mladé; 4) Spotrebitel’ka

inklinuje viac k tej znacke, ktora prisla s novym produktom na trh ako prva.

Pre tieto hypotézy bol zvoleny kvalitativny typ vyskumu formou hibkovych rozhovorov,
ktory umoziuje skiimat’ postoje a nazory spotrebitelov a ist’ v téme do hibky. Vd’aka tomuto
typu vyskumu praca ziskava poznatky nielen o spotrebitel'skom chovani, ale aj o dovodoch,
ktoré za nim stoja. Vyskumnikom bola autorka prace, ktora ma o trhu kozmetiky poznatky
a vedomosti a pozna aktualne trendy ainovacie na trhu. Ako vzorek pre rozhovorové
dotazovanie boli pre vyskum zvolené predstavitelky jednotlivych odkrytych segmentov.
Typické predstavitelky boli vybrané metdodou ,,vhodného vzorkovania®“ (v angliCtine
,convenience sampling®) a metddou tzv. snehovej gule (v anglictine ,,snowball sampling*)
z okolia autorky prace. Vyskumu sa celkovo zucastnilo 22 respondentiek (5 respondentiek
za segment, s vynimkou segmentu ,,Zaostala“ s 2 respondentkami). Rozhovory mali semi-
Struktarovantt formu, ktora umoznovala vybocenie konverzacie od scendra, dodrziavala
ale konzistenciu prejdenia vsetkych bodov diskusie, tak aby boli rozhovory porovnatelné
a analyzovatelné. To, Zze vyskumnicka respondentky osobne poznala, spolo¢ne s prijemnou
témou kozmetiky pre Zeny, zabezpetilo prijemnu a dovernii atmosféru pocas hibkovych
rozhovorov, ktora je potrebna pre zber dat a skiimanie insightov. Aby bolo zaradenie
respondentky do prislusného segmentu spravne, na zaciatku rozhovoru boli respondentke vzdy
prezentované grafické zndzornenia aktualnych trendov a respondentka bola poprosena
a zdiel'anie informdcie, ¢i trend pozna a preverend dotazom na inovacie, ktoré na trhu
momentalne su novinkami a patria k danému trendu. Po spravnom zaradeni boli preberané témy
0 spotrebitel'skom chovani respondentky vo vztahu k kozmetike aotazky vztahujice
sa k jednotlivym hypotézam. Rozhovory boli analyzované hl'adanim stvislosti medzi nazormi
a pristupom respondentiek v ramci jednej skupiny spotrebiteliek, ktoré viedlo k spdjaniu

pre vyvodzovanie zaverov, a najéastejsi nazor v skupine.

Co sa tyka vztahu jednotlivych segmentov ku kozmetike, praca zistila nasledovné:
»Inovatorka® pouziva vSetky kozmetické kategorie takmer denne a jej kozmetickd rutina
je komplexna. Cez vikend si pre starostlivost’ o plet’ a vlasy a pripravu make-upu najde este
viac Casu, ako cez pracovny tyzden. V svojej rutine by chcela zmenit’ to, Ze by si objednéavala
viac produktov zo zahranigia, ktoré nie su dostupné v Ceskej republike. Ponuku kozmetickych
znaciek na domacom trhu vnima ako nedostato¢nu. Inklinuje K luxusnym znackam, ktoré
kupuje v parfumériach a v saléonoch u svojho kadernika. Pouziva aj produkty masového trhu,

nie je vSak vzdy spokojné s kvalitou. Vnima a vyhl'adava novinky na trhu, ktorym doveruje
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a tesi sa na ne. Frekvencia a pocet uvedeni na trh vnima ako vhodné. V pripade, Ze na trhu
vidi r6zne produkty od inych znaciek, prikladd tomu len limitovanu dolezitost a rozhodne
sa pre znaCku, ktoru viac uznava, je jej blizSia a sympatickejSia. Je vSak velka
pravdepodobnost’, zZe inovaciu skasi od inovatorskej znacky, pretoze novinku bude chciet’

testovat’ hned’, a vtedy ostatné znacky esSte na trhu nebudu.

»Skord adoptujuca“ pouziva takmer vSetky kozmetické kategorie denne. Do svojej
kozmetickej rutiny by chcela pridat’ viac luxusnej kozmetiky. V ponuke znaciek sa ve'mi dobre
vyzna a novinky vyhladava arada o nich diskutuje. Inovaciam doéveruje, ale vo vnimani
ich poctu a frekvencie je rozdiel medzi luxusnymi a kadernickymi znackami, ktorych
inovaciam doveruje, a znackdm masoveho trhu, ktorych inovéacie jej pridu pomerne podobné,
a tym menej doveryhodné. V pristupe k vzt'ahu inovator-imitator na trhu kozmetiky zastava
nazor, 7e k inovativnej znacke si vytvori vicsi reSpekt, ndkupné rozhodnutie ale stoji
na jej celkovej preferencii medzi znackami.

»Skora vicsina®“ pouziva znacnu Cast’ kozmetickych kategorii, ale jej denna kozmeticka
rutina musi byt rychla a efektivna, ma rada multifunk¢né rieSenia produktov. Cez vikend
venuje Cas starostlivosti, ale nenanasa si typicky make-up, len v pripade spolocenskych akcii.
Ponuka kozmetickych znaciek jej pride prili§ Sirokda, neda sa v nej l'ahko vyznat, takze
0 nej nema prehlad. Novinky kozmetickych znaciek vel'mi nevnima a nezaujima sa o ne.
Aby novinke verila, musi mat’ v koncepte relevantny a jasny benefit, nie nazov technologie,
ktorej nerozumie (technologia OmegaPlex, Pro-V). Preto jej prili§ Casté vylepSenia nepridu
doveryhodné. Komunikaciu masovych kozmetickych znadiek oznacuje za mierne prehnanu,
&o sa tyka marketingovych zdeleni. Co sa tyka vzt'ahu inovator-imitator, vi¢§inou si neviimne,

ktora znacka bola prva a preto tomu nepriklada dolezitost’. Zvoli si znacku, ktorej doveruje.

»Neskora vacsina“ pouziva z kozmetickych kategorii len tie zakladné. Vel'a toho v svojej
kozmetickej rutine menit’ nechce, je tak spokojna. Ponuka kozmetickych znaciek jej pride prilis
Siroka, takze sa v nej neorientuje. Novinky kozmetickych znaciek nevnima. Aby novinke verila,
musi byt odporucena a overena osobou z okolia alebo oznac¢ena ako doveryhodna od institutov,
ktorym veri. Komunikacia noviniek na fiu posobi prehnane a vadi jej, hlavne v TV, v obchode
Vv mieste predaja jej nevadi. Nema rada anglické nazvy na vyrobkoch. S re-launchami
kozmetickych produktov mé niekolko neprijemnych skusenosti. Uz viackrat sa jej stalo,
ze si zvykla na pouZzivanie ist¢ho produktu, ktory bol potom zmeneny s ciel'om vylepSenia, pre
nu vsSak bol zhorSeny. Musela potom hl'adat’ novy podobny produkt a Casto skoncila u inej

znacky. To tiez negativne vplyva na jej doveru v nové technoldgie, hlavne ak st na trhu Casté.
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Vytvaraju v nej teda skor obavu, ako nadsenie. Pri samotnom nékupe jej ale zalezi na pomere
kvalita-cena, na znacke nie, ani nie na tom, ktora uvadza novinky ako prva. Nazor na vztah
inovator-imitator ma segment zaujimavy: preferuje znacky, ktoré prisli neskor, pretoze takato
znacka ma Cas na to, aby vychytala a zmenila chyby, a preto ma ten produkt lepsi.
,Zaostavajuca® kozmetickych kategorie nepouziva, S vynimkou krémov. Je velmi
prakticka a kozmetika nie je nieCo, ¢o by v Zivote potrebovala. Pouziva viac-menej len tie
vyrobky, ktoré dostane od svojich rodinnych prislusnikov ako dar. Preferuje pritom lokalnu
produkciu. Technoldgiam ale neveri, ked uz, dala by na prirodné zloZenie zalozené na

prirodnych latkach. Nezélezi jej na tom, ktora znacka prisla v novinkou ako prva.

Na zaklade zisteni vyskumu praca vyvracia hypotézu ¢. 1 (Inovacie st v kozmetike pre
spotrebitel’ku vzdy Ziadtce). Vyskum dokazal, Zze inovacie su ziadané len 2 segmentami
spotrebiteliek (,,Inovatorkami* a ,,Skorou adoptujucou®), pre ostatné segmenty inovacie nie st
ziadice. Pomerovo je skupina segmentov, ktoré ziadajii inovacie, menSia ako t4, ktorad
ich nevnima vZzdy pozitivne. Dovody pre odmietanie je hlavne vnimana Sirokost’
a neprehladnost’ ponuky kozmetickych znaciek, ktora sa Castym priddvanim noviniek eSte
zneprehl'adiiuje a negativne skusenosti s re-launchami ich oblibenych produktov, ktoré sa
zmenili.

Hypotéza €. 2 (Velky pocet inovacii znizuje doveru spotrebitel’ky v ne) je vyskumom
potvrdena. Pri ¢astom uvadzani inovacii na trh, a tym padom velkého poctu inovacii,
spotrebitel’ka straca doveru, Ze spolo¢nosti naozaj dokazu prichadzat’ s vylepSeniami a novymi
produktami tak cCasto, a Ze nova technologia nieco dokaZze zmenit. Vynimkou je segment
»Inovatorka* a ,,Skora adoptujuca®. ,,Skora adoptujuca* ale vyslovuje pochybnosti, ¢o sa tyka
znaCiek masového trhu. Vyvstava teda otdzka, ¢i by sa znackdm neoplatilo uvadzat mene;j
noviniek (znamenajuc menej Casto), ale s lepSou a roznorodejSou podporou. Menej Casté
uvadzanie na trh by mohlo byt kompenzované podporu zakladnych (korovych) produktov

znacky a vysvetl'ovanie ich vyhod. Pre znacky tiez stoji za tivahu prehodnotit’ Sirku portfélia.

Hypotézu ¢. 3 (StarSie spotrebitel’ky ocenuju trendy a inovacie v kozmetike menej
ako mladé) vyskum potvrdzuje. Je nutné poznamenat, Ze praca neskima mnoZstvo
kozmetickych produktov, ktoré spotrebitel'ské skupiny pouzivaja, ale ako vnimaji novinky
a trendy. Vo vSeobecnosti sa da konstatovat’, Ze s pribudajicim vekom stiipa konzervativnost’
spotrebitel’ky a jej ochota zaujimat’ sa o novinky na trhu alebo nové typy spravania — trendy.
StarSie spotrebitelky vdaka svojej konzervativnosti rady zostavajui u produktov, ktoré

im vyhovuji a maji ich odsktsané. Nové veci skisaju typicky na odporac¢anie znamych.
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Mladsie spotrebitel’ky zo segmentov ,Inovatorka®“ a ,,Skord adoptujica® chcu naopak

spoznavat’ nové veci a preto davaja Sancu novinkam.

Hypotéza ¢. 4 (Spotrebitel’ka inklinuje viac k tej znacke, ktora prisla s novym produktom
na trh ako prva) je vyskumom vyvratena. vSetky spotrebitel'ské skupiny podobny nazor,
a to, Ze im na tom, ktora znacka priniesla inovaciu ako prva, a ktoré ju nasledovali nezélezi,
siahnu aj tak po znacke, ktoru uznavaju a uprednostiiuji. Inovativnost’ znacky ale vnimaji
pozitivne a s reSpektom, a preto si tym znacka dokéaze pripisat’ plusovy bod, ktory moze zavazit
u budicich nakupnych rozhodnuti. Rozdiel je ale v miere vedomosti o tom, ktoré znacka bola
prva. Skupiny ,Inovatorka“ a ,,Skora adoptujica® tGto znalost’ typicky majl, pretoze
sa 0 novinky zaujimaju, ostatné skupiny nie.

Praca dalej na zaklade zisteni vyskumu vyvodzuje odporucania pre pracu znaciek
s jednotlivymi segmentami Zien Ceskej republiky. Pre segment ,Inovatoriek™ je vhodné
ponuknut’ maximalny pocet produktov a inovacii zalozenych na aktualnych trendoch a trendy
tiez predstavovat’ spotrebitel’kdm, podporené odbornym vysvetlenim a tutoridlmi,
¢im by znacka ponukla edukaciu a zabezpecila ,Inovatorke™ hlbSie poznatky, o ktoré
ma zaujem a hl'adala by si ich inak sama inde. Preto je vhodné spolupracovat s expertmi v danej
oblasti kozmetiky (make-up artisti, kadernici, technologicki vyskumnici, umelci apod.),
a ziskat' tak odborny imidz. Dalej je odporu¢anim pozyvat tento segment do konverzacie
so znackami, zaujimat’ sa o ich napady a nazory a t'azit’ z nich vytvorenim osobného kontaktu
a naslednym poskytovanim novych produktov ako prvym. Tak mdze znacka ziskat’ ich Spatna

védzbu na produkty a napady na kampane.

Pre segment ,,Skora adoptujuca® sa vidi ako relevantné investovat’ do spoluprace
so znamymi osobnostami, ktoré¢ maju velky komunika¢ny dosah na socidlnych a digitalnych
médiach (blogermi, make-up artistami, celebritami apod.), uvadzat' novinky zalozené
na velkych trendoch, ktoré su prezentované v ,nositel'nej* podobe pre kazdodenny zivot,
pre novinky distribuovat’ vzorky, ktoré moéze podporit’ predaj, zaujimat sa ich ndzor a spétnu
védzbu na produkty a kampane a tiez poskytnut’ kvalitny predajny servis.

Pre pracu so segmentom ,,Skord vac¢sina“ sa vidi ako vhodné znizit' pocet inovacii
uvadzanych na trh, a tym padom priorizovanie tych najvyraznejSich a najdéveryhodnejSich
uvedeni na trh tak, aby znacka uvadzala inovacie 2-3X za rok (pocet uvedeni na trh/re-launchov
za rok 2016 masovej znacky vlasovej kozmetiky Gliss Kur: 5, luxusnd vlasova kozmetika
Kérastase: 5, masova znacka dekorativnej kozmetiky Maybelline: 13). Pre tento segment

je tiez vhodné sa zamerat’ na dokladnejSiu komunikéciu najdolezitejSich produktov znacky
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popri novinkach a byt precizny v rozhodnutiach o portfoliu (zachovat produkty portfolia,
ktoré su oblubené a novinka, ktora ich nahradzuje je odlisnd). Tento segment tieZ oceni
prijate'né nacenenie, spotrebitel'ské stitaze a distribliciu vzorkov. Pre novinky je vhodné jasne
a jednoducho vysvetlit vyhody novej technoldgie novinky bez komplikovanych ndzvov,
ktorym spotrebitel’ka nerozumie. Napadom je tiez oznacit' rézne produktové linie znacky
na regali v obchode popisom ,,bestseller”, pripadne oznacenim hlavnej produktovej vyhody

danej linie, tak aby sa spotrebitel’ka jednoducho orientovala pri ndkupnom rozhodnuti.

Pre segment ,,Neskory vac¢sina* sa vidi ako vhodné presunut’ vydaje na televiznu reklamu
do inej Casti komunika¢ného rozpoctu, napriklad do komunikécie v mieste predaja. Segment
,Neskora vac¢sina“ travi denne sledovani televizie priemerne az 7 hodin, zatial' ¢o ostatné
segmenty tam tol'ko zastihnutelné¢ nie si (1-2 hodiny denne). Pre tento segment je tiez
Specifickd potreba zamerania sa na socidlne vyhody pouZzivania produktu alebo znacky
(zdbraznit’ nutnost’ ist’ s trendom a jeho relevanciu pre vSetkych). ZniZenie potu inovacie
na tie najrelevantnejSie a oznacenie réznych produktové linie znacky na regali v obchode

popisom hlavnych vyhod sa tiez zda ako vhodné.

Pre segment ,,Zaostavajlica‘ sa javi ako relevantné zdoraziovanie tradicie znacky a doraz
na prirodné ingrediencie, pripadne tiez ukazanie podobnych spotrebitelov, ktori adoptovali
dany produkt alebo trend a snazenie sa vysvetlit' vyhody produktu najjednoduch§im moznym

sposobom.

Kvalita tohto vyskumu je hodnotena v kontexte objektivnosti, ddveryhodnosti a validity.
Co sa tyka objektivnosti, vyskum ma limiticie ¢o do procesu vyskumu z dévodu relativne
nizkej velkosti vzorku respondentiek (22). Takyto pocet je typicky pre kvalitativny vyskum,
preto by sa tato limitacia dala oznacit’ za limitaciu kvalitativneho vyskumu vo vSeobecnosti.
Co do analyzy a interpretacie vyskum nema vyrazné limitacie, pretoZe zistenia, ktoré prezentuje
sa zhodovali v ramci spotrebitel'skych skupin. Externé kondicie vyskumu nie su limitaciou
vyskumu z toho dévodu, Ze respondentky a dotazujuca mali medzi sebou doverny vztah, ktory
dokazal navodit’ vhodnu atmosféru a podmienky. Rozhovory spifiali podmienku konzistencie.
Preciznost’ bola zabezpedend dostatoénou hibkou a konkrétnostou tém vyskumu. Externa
validita je limitovana u kvalitativneho vyskumu v§eobecne z dévodu velkosti vzorku. Interna

validita je naplnena, pretoZe téma vybrana pre vyskum je dostato¢ne uzka a Specificka.

Ako pokracovanie vyskumu autorka vidi ako relevantné detailnejSie zameranie na rdzne

kategorie kozmetiky (priklad: vlasova kozmetika, dekorativna kozmetika, pletova apod.)
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