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ABSTRAKT

KOSTKOVA, Laura: Vplyv znacky na ndkupné rozhodovanie spotrebitel'a. — Ekonomické
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduca zaverecnej prace:
Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 86 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému Vplyv znacky na nakupné rozhodovanie
spotrebitel’a. Cielom zaverecnej prace bolo zvysit povedomie o znacke Manufaktura z
hl'adiska udrzatelnosti a formulovat navrhy na zlepSenie jej vnimania ako udrzatelnej

znac¢ky na zéklade analyzy spotrebitel'ského vnimania.

Praca obsahuje 22 grafov, 1 tabulku a7 obrazkov. Prva kapitola je venovana
priblizeniu zékladnych pojmov a teoretickych poznatkov, ktoré je potrebné chéapat’ pri
rieSeni problematiky danej t¢émy. Zameriavame sa na vysvetlenie pojmu spotrebitel’, znacka
a udrzatelna znaCka. Analyzujeme faktory, ktoré ovplyvituju spotrebitel'ské spravanie, a
systematizujeme poznatky o funkciach, kritériach a stratégiach znacky, s déorazom na ich
udrzatelny charakter. Druhd kapitola prinaSa charakteristiku aopis hlavného ciela
zavereCnej prace a tiez priblizenie d’al§ich Ciastkovych ciel'ov, ktoré st potrebné pre jeho
dosiahnutie. V tretej kapitole opisujeme pracovné postupy a metody, ktoré st v praci
vyuzivané a prinaSame podrobnu charakteristiku spolo¢nosti Manufaktura s dérazom na
znacku. V tretej kapitole sa zameriavame aj na charakteristiku kozmetického priemyslu, kde
porovname najbliz§iu konkurenciu skumanej kozmetickej znalky. Stvrta kapitola je
venovana vysledkom zo zrealizované¢ho kvantitativneho prieskumu a tiez vysledkom z
uskutoéneného hibkového rozhovoru. V piatej kapitole zavereénej prace formulujeme
odporucania a navrhy pre spolocnost Manufaktura s cielom zlepsit' jej poziciu ako

udrzatel'nej znacky v kontexte kozmetického priemyslu na Slovensku.

KrPucové slova:
znacka, spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, udrzatel'na znacka, udrzatel'nost’, kozmeticky
priemysel, stratégie znacky



ABSTRACT

KOSTKOVA, Laura. The Impact of Brand on Consumer Purchasing Decisions — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor:

Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 86 pp.

The final thesis is developed on the topic of The Impact of Brand on Consumer
Purchasing Decisions. The aim of the final thesis was to increase awareness of the
Manufaktura brand in terms of sustainability and to formulate proposals to enhance its

perception as a sustainable brand based on an analysis of consumer perception.

The work contains 22 graphs, 1 table, and 7 images. The first chapter is devoted to
explaining the basic concepts and theoretical knowledge necessary to understand the issues
of the topic. We focus on explaining the concepts of consumer, brand, and sustainable brand.
We analyze the factors influencing consumer behavior and systematize knowledge about the
functions, criteria, and strategies of brands, with an emphasis on their sustainable nature.
The second chapter provides a characterization and description of the main goal of the final
thesis, as well as an introduction to other partial goals necessary for its achievement. In the
third chapter, we describe the work procedures and methods used in the thesis and provide
a detailed characterization of the Manufaktura company with a focus on the brand. In the
third chapter, we also focus on the characterization of the cosmetic industry, where we
compare the closest competition of the examined cosmetic brand. The fourth chapter is
dedicated to the results of the conducted quantitative survey and the results of the conducted
in-depth interviews. In the fifth chapter of the final thesis, we formulate recommendations
and proposals for the company Manufaktura with the aim of improving its position as a

sustainable brand in the context of the cosmetic industry in Slovakia.

Keywords:

brand, consumer, consumer behavior, sustainable brand, sustainability, cosmetic industry,

brand strategies.
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Uvod

V dnesnej dobe je skumanie a porozumenie spravania spotrebitelov kl'icové pre
uspech podnikov, a to najmi v konkurenénom prostredi kozmetického priemyslu. S rastiicim
po¢tom dostupnych znaciek a produktov sa spotrebitelia Casto stretavaji s naro¢nym
rozhodovacim procesom, ktory moéze viest' k spotrebitel'skej paralyze, kedy prili§ vela
moznosti pri ndkupe vedie k tomu, ze spotrebitel’ sa nakoniec rozhodne nekupit’ si ziaden z
dostupnych produktov. V kontexte kozmetickych znaciek je dolezité porozumiet ich
vyznamu a vplyvu na vnimanu hodnotu produktov zo strany spotrebitelov. Silnd znacka
mdze zvysit doveru spotrebitelov a poskytnit’ konkurenéni vyhodu na trhu. Rastica
ekologicka osveta spotrebitel'ov vedie k dopytu po udrzatel'nych a prirodnych kozmetickych
vyrobkoch. Kozmeticky priemysel ma vyznamny vplyv na zivotné prostredie a l'udské
zdravie, a preto zakaznici ocakévaju, ze znacky budu konat’ zodpovedne a udrzateI'ne. Preto
je dolezité, aby znacky podporovali transparentnost’ a zdiel’ali informécie o vyrobkoch a ich

vplyve na zivotné prostredie, co umoziuje spotrebitel'om robit’ informované rozhodnutia.

Hlavny ciel, teda zvySenie povedomia o znacke Manufaktura a jej udrzate'nych
aspektoch, bude dosiahnuty pomocou ¢iastkovych cielov, ktoré sme rozdelili na teoretickt

a prakticku Cast’.

Cielom prvej kapitoly je priblizit' zdkladné pojmy a teoretické poznatky, ktoré je
potrebné chapat’ pri rieSeni problematiky danej témy. Zameriavame sa na vysvetlenie pojmu
spotrebitel, znacka a udrzatelnd znacka. Analyzujeme faktory, ktoré ovplyviiuji
spotrebitel’ské spravanie, a systematizujeme poznatky o funkciach, kritériach a stratégiach
znacky, s dorazom na ich udrzatel'ny charakter. Druh4 kapitola prinasa charakteristiku a opis
hlavného ciela zavereCnej prace atiez priblizenie dalSich Ciastkovych cielov, ktoré st
potrebné pre jeho dosiahnutie. V tretej kapitole opisujeme pracovné postupy a metddy, ktoré
su vpraci vyuzivané a prinaSame podrobnu charakteristiku spolocnosti Manufaktura
s dorazom na znacku. V tretej kapitole zameriavame aj na charakteristiku kozmetického
priemyslu, kde tiez porovname najbliz§iu konkurenciu skimanej kozmetickej zna¢ky. Stvrta
kapitola je venovana vysledkom zo zrealizovaného kvantitativneho prieskumu a tiez
vysledkom z uskuto&neného hibkového rozhovoru. V poslednej kapitole zaverednej prace
formulujeme odporti¢ania a navrhy pre spolo¢nost’ Manufaktura s cielom zlepsit’ jej poziciu

ako udrzatel'nej znacky v kontexte kozmetického priemyslu na Slovensku.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Sucasny stav kozmetického priemyslu doma aj v zahranic¢i reflektuje zvySeny dopyt
po udrzatelnych kozmetickych znackéach. Spotrebitelia su Coraz viac informovani o
environmentalnych a etickych aspektoch vyroby kozmetickych produktov a preferuji
znacky, ktoré su transparentné ohl'adom svojich postupov a pouzitych zloziek. Vidime
rastici trend k zniZzovaniu mnozstva plastovych obalov, pouZivaniu certifikovanych
organickych a prirodnych zloziek a podpore miestnych komunit. V Eurdpe vidime silnt
podporu legislativnych opatreni na regulaciu kozmetického priemyslu s cielom zlepsit
udrzatelnost’ a bezpecnost’ produktov, o vyrazne ovplyviuje aj priemysel vo svete. Tento
posun smerom k udrzatenosti naznaCuje, Ze kozmeticky priemysel sa stava viac

zodpovednym a environmentélne uvedomelym odvetvim nielen v Europe, ale aj globalne.

1.1 Spotrebitel

Existuje mnoho réznych definicii pojmu ,spotrebitel*, ktoré zohladiuji rdzne

perspektivy a kontexty, o prispieva k lepSiemu porozumeniu tohto pojmu.

Dzurova (2007) napriklad vo svojom diele hovori o spotrebitel'ovi ako o ¢loveku,
ktory zuzitkovava hmotné statky alebo sluzby ziskavané na trhu. Zdoraziuje tiez, Ze
spotrebitel’ predstavuje cielovy subjekt vo vSetkych ekonomickych procesoch a vzt'ahoch

v ramci spolo¢nosti.

Podla Vysekalovej (2011) kazdy clovek v priebehu zivota zohrava urcitu rolu
spotrebitela. Vo svojej knihe popisuje rozne typoldgie spotrebitelov. Jednou znich je
typoldgia zoskupujuca spotrebitel'ov do Styroch réznych typovych kategorii, ktoré zahfiiaj
kombinéciu urcitych osobnostnych vlastnosti a tiez ndzorov a postojov na svet. Tieto nazory

a postoje mozu byt klI'ai¢ové pri vybere produktu a celkovo ich ndkupnom sprévani.

Prvou kategoriou su bio spotrebitelia, ktori prejavuju zaujem o prirodné a ekologické
hodnoty s cielom re$pektovat’ a ochrafiovat’ prirodu. Dalej st to vizionari, ktori sa neboja
vybo it zo starych kol'aji a neustale skusat’ nové veci, ktoré dnesny svet pontika. Tretou
kategoériou st hedonisticki spotrebitelia, ktori kladi doéraz na hladanie poteSenia

a uspokojenia svojich potrieb a to bez ohl'adu na to, ako toto potesenie dosiahnut’. Posledny

10



typom su spotrebitelia s predstavivest’ou, ktori kladu doraz na 'udské hodnoty a Zelaju si,

aby kazdy produkt do ich Zivota vniesol nieco Specidlne. (Vysekalova, 2011)

Richterova (2005) zase vnima spotrebitela aj ako kognitivneho ¢loveka, ktory
,hedisponuje kompletnymi poznatkami, a preto nemoZze urobit’ dokonalé rozhodnutie, ale
ktory napriek tomu hladd informécie ausiluje sa urobit' uspokojivé rozhodnutie.

(Richterova, 2005)

Podl'a Vancovej (2008) ma kazdy spotrebitel svoje prava, ktoré by mal nie len poznat,
ale by ich mal aj aktivne presadzovat. Tieto prava by mali byt spotrebitel'ovi jasné uZz pri

nakupe tovaru, a mal by trvat’ na ich dodrziavani zo strany predajcu.

Schiffman a Kanuk (2007) v svojej knihe termin spotrebitel’ vyuzivaji pre oznacenie dvoch

odlisnych kategorii spotrebnych jednotiek a to:

1. Osobny spotrebitel’ - Osobny alebo tiez individualny spotrebitel’ je vnimany ako
jednotlivec, ktory nakupuje a vyuziva vyrobky a sluzby bud pre uspokojenie
vlastnych potrieb, alebo ich nakupuje pre vyuzitie v rdmci rodiny, pre konkrétneho

¢lena rodiny alebo ako dar pre inu blizku osobu.

2. Spotrebitel’ ako organizacia- Tato kategoria spotrebnych jednotiek predstavuje
rozne sukromné firmy ¢i verejné organizacie a institucie, ktoré nakupuju vyrobky a

sluzby s cielom podporit’ svoju ¢innost’ a dosiahnut’ svoje obchodné a operacné ciele.

Charakterizovanim danych typov spotrebitela poukazuju na to, Ze ich rozliSovanie
predstavuje dolezity aspekt v oblasti riadenia marketingu, kde sa metody a pristupy k
osobnym a organizacnym spotrebitel'om mozu lisit’. Zatial’ ¢o osobni spotrebitelia mozu byt’
motivovani osobnymi emocionalnymi faktormi a subjektivnym poteSenim, organizacni
spotrebitelia sa sustredia na efektivnost, ndklady a schopnost’ produktov a sluzieb prispiet’

k dosiahnutiu ich obchodnych ciel'ov. (Schiffman and Kanuk, 2007)

1.1.1 Spotrebitelské spravanie

V dnesnej dobe je stile dolezitejSie venovat pozornost skumaniu sprévania

spotrebitel'ov. Analyzovanie spotrebitel'ského spravania je kl'aicové pre firmy, organizacie
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a tiez marketingovych profesiondlov, aby mohli lepSie pochopit’ potreby spotrebitel'ov a

efektivnejsSie dané potreby uspokojit’.

Existuje vel'ké mnozstvo autorov, ktori sa zaoberaju problematikou spotrebitel'ského
spravania, pricom niektori sa zamys$laji nad podobnymi charakteristikami, a pri inych

dochadza k menSim odchylkam.

Spotrebitel'ské spravanie mozno definovat ako ,akty ziskavania, spotreby, alebo
disponovania vyrobkami alebo sluzbami, vratane rozhodovacich procesov, ktoré tymto

aktom predchddzajii alebo na ne nadvizujii.* (Zak, 2022)

Spravanie spotrebitel’'ov sa podl'a Kitu (2002) predovsetkym prejavuje skrz zrejmé a
pozorovatel'né aktivity, ako st nakup a spotreba, ktoré predstavuju klai¢ové aspekty v
rozhodovacom procese spotrebitel'a. AvSak termin spotrebitel'ského spravania zahtiia ovel’a

SirSie mentélne a socidlne procesy.

Tieto procesy mozu prebiehat’ v roznych fazach nakupného procesu. Zédkaznik moze
ziskavat’ informéacie a formovat svoje postoje pred samotnym nadkupom, ¢o zahfia napriklad
uvedomenie si potreby, hodnotenie alternativ, vyber produktu, ¢i rozhodovanie o mieste
nakupu. Samotny akt ndkupu potom predstavuje d’alSiu fazu procesu. Nakoniec, po nakupe
nasleduje etapa pondkupného hodnotenia, ktord zahfiia posudenie uzitoCnosti produktu,
porovnavanie ocakévanych a skuto¢nych skusenosti, hodnotenie Urovne spokojnosti ¢i

nespokojnosti a celkovy proces spotreby. (Hanulakova a kol., 2021)

Podl'a Krettera (2004) predstavuje spotrebitel’ské spravanie ,,sposob, akym zdkaznici
vyberaji a konzumuju nakiapené vyrobky a sluzby, a ako sa spravaju po ich nakupe®. Za
kl'icovy aspekt spravania zédkaznika sa povazuje jeho ndkupny rozhodovaci proces, ktory

pozostava z piatich na seba nadvézujucich stadii.

Na obrazku €. 1 , ktory mdme zobrazeny nizSie, moézeme vidiet' prepojenie vSetkych
piatich S§tadii uz spominaného procesu, ktorého priebeh a jednotlivé fazy si blizSie

charakterizujeme.
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Obrazok 1: Rozhodovaci proces

Zistenie potreby ——| Hladanie informdcii | — Vyhodnotenie alternativ

Postndkupné hodnotenie | | Kdpaproduktu | l

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kretter, 2004

Prvé Stadium je zistenie potreby. Je potrebné, aby pred zacatim ndkupného procesu
existoval ur€ity stimul, ktory zédkaznika motivuje k ¢inu. Tento stimul mdze pochadzat

z charakteru propagacie, ndzorového vodcu ¢i spolupracovnika.

Po uvedomeni si potreby zdkaznika, d’alSim klI'acovym Stddiom nakupného procesu
je vyhPadavanie informacii, pricom pre ich vyhladanie méze vyuzit' r6zne informacné
zdroje. Tieto zdroje mozu zahfnat napriklad rézne reklamy, katalogy ¢i webové stranky
firiem, d’alej to mézu byt odporucania od inych spotrebitel'ov na réznych blogoch Si
diskusnych férach. Kazdy z tychto zdrojov mdze zadkaznikom poskytnut’ rézne perspektivy

a informadcie, ktoré im pomozu pri rozhodovani o ndkupe.

Po vytvoreni komplexné¢ho obrazu nasleduje vyhodnotenie alternativ. To
predstavuje posudenie uzsieho vyberu alternativ na zaklade objektivnych a subjektivnych
kritérii, ktoré si stanovi zdkaznik. Medzi objektivne mozeme zaradit' napriklad cenu,
umiestnenie dané¢ho vyrobku ¢i jeho fyzické charakteristiky a naopak, medzi subjektivne
kritéria moézeme zaradit’ napriklad pocitovi hodnotu, socidlny vplyvy ¢i emocionalne

spojenie s produktom.

Nasleduje samotnd kupa produktu. V tejto faze si zédkaznik uvedomuje, ktory
produkt najlepsie spiiia jeho kritérid a poziadavky. Formuluje svoj zamer kupy, pri¢om
rozhodovaci proces moze byt ovplyvneny d’al$imi faktormi, medzi ktoré patri napriklad
nesuhlas s kiipou, r6zne zmeny v osobnom Zivote, pracovné aspekty, finanéné moznosti ¢i
dal$ie iné predvidatel'né rizika.

Poslednym krokom nakupného procesu je postnakupné hodnotenie. Pod tymto

pojmom si mozeme predstavit’ proces, v ktorom zdkaznici reflektuji na svoj nakupny
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zazitok a zhodnocuju, ¢i ich ocakavania boli naplnené po dokonceni transakcie. Zakaznici si
kladt otazky ohl'adom spravnosti svojej kupy a efektivity vyuzitia finan¢nych prostriedkov.
Aby sa prediSlo tomuto stavu, je kl'i¢ové poskytnit’ informdcie, ktoré presvedcia
zakaznikov, ze ich rozhodnutie bolo spravne. Je dolezité¢ uvedomit’ si, ze spokojni zakaznici
maju vicsiu pravdepodobnost’ opakovanych navstev a pozitivne, ako aj negativne

informécie mozu ovplyvnit’ rozhodnutie inych o nédkupe. (Kretter, 2004)

1.1.2 Faktory spotrebitel'ského spravania

Individualne spravanie spotrebitelov sa 1isi v dosledku réznych vplyvov. Rozne
faktory ovplyviiuji rozhodovaci proces, predovsetkym v procese nadkupu a tiez pri vybere
produktov. Kotler (2007) vo svojej knihe rozdel'uje premenné do Styroch skupin faktorov,
ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie ato kulturne, spolocenské, osobné

a psychologické faktory.

74k (2022) rovnako uvadza, Ze spravanie spotrebitelov je ovplyvnené mnoZstvom
r6znych vplyvov. Rozdeluje ich na externé (vonkajsie), interné (vnutorné) a situacné
premenné. Vnuatorné a vonkajsie faktory su podl'a neho vzajomne prepojené a rozhodovanie

jednotlivcov dlhodobo formujt spolocne.

Na obrazku mézeme vidiet' rozloZenie jednotlivych vplyvov, ktoré si dolezité pri

formovani spravania spotrebitel’a.
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Obrazok 2: Faktory spotrebitel'ského spravania

Fyzické prostredie Socialne prostredie

Kultirne vplyvy

Osobnost

Demografické premenné

Socialne skupiny
arodina

Spolocenské vplyvy

Zivotny §tyl

\Zadanie tlohy Casové hradisko Momentalne naladenie/

Zdroj: Zak, Stefan et al. Spotrebitel'ské spravanie, 2022

Interné (Casto nazyvané aj psychologické) Specifika vyplyvaji z psychologickych
charakteristik a mo6Zeme tam zaradit’ napriklad osobnostné ¢rty spotrebitel'a, vnimanie, ¢i
motivaciu. (Zak 2022). Interné faktory su tazsie meratelné a individualne, a vzjomne sa
ovplyviwju. ,,Ide o vrodené dispozicie, ako aj vypestovanu sposobilost ¢i naucenu zrucnost
alebo vedomost.* (Hanuldkova a kol, 2021) Ako sme uz spominali, medzi interné faktory
patri napriklad vnimanie. Kotler (2007) opisal vnimanie ako proces, prostrednictvom
ktorého jednotlivei vyberaju a interpretuju informacie poskytované ich okolim. Motivacia
predstavuje d’alSiu skupinu vnatornych vplyvov. Kretter (2004) vo svojej knihe uvadza, ze

zakaznik ma byt motivovany nielen k ndkupu, ale musi vnimat, Ze dany produkt alebo

sluzba budu viest’ k uspokojeniu jeho potrieb a Zelani.

Dalsou skupinou faktorov, ktoré taktiez vplyvajii na spravanie spotrebitel'a ale
suvisia s prostredim, v ktorom spotrebitel’ zije, a tieZ so spdsobom, akym zije sa nazyvaju
externé faktory. (Zak 2022) Medzi najddlezitejsie skupiny, ktoré v ramci externych faktorov
vplyvajl na spravanie spotrebitel'a patria napriklad kultirne vplyvy, spolo¢enské vplyvy, ¢i
vplyv demokratickych premennych. (Hanuldkovéa a kol., 2021) Napriklad Podl'a Kitu
(2017) vplyv kultary tzko suvisi so spravanim spotrebitela v procese rozhodovania
o nakupe. Kultaru charakterizuje aj ako ,Strukturovany a ustavicne sa vyvijajuci system

ziskavania novych prvkov, akymi su znalosti, myslienky, hodnoty, viera, povery, symboly,

15



normy a principy, umenie, folklor, zvyky, ritudaly, myty a tradicie, ktoré umoznuju clenom
skupiny alebo spolocnosti sa navzdajom pochopit, spolunazivat, podelit sa a odovzdavat' si

medzi sebou urcitu skusenost* (Kita, 2017) .

Dolezita je tiez subkultura, ktord pomaha blizSie porozumiet urcitému modelu
spravania skupin, ktoré sa nachadzajii v danom kultirnom prostredi. (Hanuldkova a kol.,
2021) uvadza, Ze subkultiry mozu byt tvorené r6znymi demografickymi premennymi, ktoré

zahfnaju aj vek, a s nim spojené vekové generacie ( X, Y, Z, seniori).

Spravanie spotrebitel'a moze byt ovplyvnené tiez konkrétnou kiipnou situaciou, a to
vplyvmi, ako napriklad vzhl'ad predajne, dostupnost’ dopytovanych produktov, ¢i dokonca
vplyv ostatnych l'udi nachédzajucich sa v predajni. Tieto vplyvy ndkupnej situdcie tiez
nazyvame ako situaéné vplyvy. (Zak, 2022) Tieto situaéné faktory mozeme rozdelit' do

piatich skupin a to na :

- Fyzické prostredie - na spotrebitel'ov vplyva napriklad prostrednictvom farieb, voni

¢i zvukov, ¢o vytvara atmosféru predajne

- Socialne prostredie - spotrebitela ovplyviluje tieZ socidlna atmosféra v predajni,

ktort tvoria ostatni zdkaznici. Napriklad aky je ich socidlny status alebo to, aké
socialne vizby sa v predajni vytvaraju

- Casové hladisko - nakup méze byt ovplyvneny momentilnym dostatkom, alebo

nedostatkom Casu
- Zadanie ulohy - rozhodujuci je tiez Gcel ndkupu a napriklad aj to, ¢i nakupuje
jednotlivec pre inti osobu, alebo pre seba

- Momentélne naladenie — napriklad ak je spotrebitel’ hladny, je pravdepodobné ze

nakupi viac. (Hanuldkova a kol., 2021)

1.2 Znacka

V odbornej literatire zameranej na marketing sa vyskytuje mnozstvo definicii, ktoré
sa snazia zachytit’ podstatu pojmu "znacka". Hoci jednotlivi autori formuluju rdzne definicie,

vsetky maju spolo¢ny zaklad.

Kotler (2012) sa vo svojej knihe odvoldva na americkil marketingova asociaciu,
ktora definuje znacku ako nazov, termin, symbol, alebo dizajn, alebo ich kombinéciu, ur¢ent

na identifikdciu  tovaru alebo sluzby jedné¢ho predajcu alebo skupiny predajcov ana
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odliSenie od konkurentov. S touto charakteristikou sa stotoznuji aj Korcokova
a Klepochovéa (2022), ktoré uviedli, ze vyznam znacky uz niekol’ko storo¢i spociva v jej
schopnosti identifikovat’ vyrobcu, obchodnika ¢i poskytovatela sluzby a predovSetkym

v schopnosti rozliSovat’ tovar jednotlivych zainteresovanych subjektov.

Prof. Keller pod pojmom znacka rozumie urcity produkt alebo sluzbu, ktorych
vlastnosti su nejakym sposobom odlisné od inych, konkurenénych vyrobkov a sluzieb.
Spotrebitelia podl'a neho vnimaji znacku ako neoddelitel'nt sti¢ast’ produktu, pricom jej

pouzitie mdze viest’ k zvyseniu hodnoty daného produktu. (Koréokova, Klepochova 2022)

Podrla Karlicka (2018) znacka nepredstavuje len urciti nalepku alebo oznacenie, ale
predovsetkym nesie urcity vyznam. Silnd a kvalitnd znacka zvySuje v oCiach zakaznikov
vnimanu hodnotu prislusného vyrobku alebo sluzby. Vd’aka znacke mézu vyrobky od urcitej
spolocnosti vytvarat dojem vyssSej kvality, vdcSej doveryhodnosti a atraktivnosti nez
produkty od konkuren¢nej firmy. Je teda zrejmé, Ze znacka predstavuje dolezitu

konkuren¢nt vyhodu na trhu.

Vysekalova (2011) uvadza, ze znacka neslizi len na plnenie funkénych potrieb
spotrebitel'ov, ale nesie v sebe silné emociondlne prvky, ktoré vychadzaji z osobného
vnimania jednotlivych znaciek a vyvolavaju urcité pocity. Hovori tiez o tom, Ze znacka je
dolezitym nastrojom pri prekonavani, ¢i minimalizovani rizik, ktoré sa pri rozhodovani

a nakupe produktov mézu naskytnut’.
Medzi rizika patri napriklad:

* funkéné — produkt nemusi splnit’ ocakavania na zaklade svojej funk¢énosti
= fyzické — produkt moze ohrozit’ zdravie spotrebitel’a

= finan¢né — hodnota produktu nemusi zodpovedat jeho cene

= psychologické — produkt moze ovplyvitovat’ dusevny stav spotrebitel’a

= ¢asové — neuspokojujuci produkt modze spdsobit’ potrebu investovania ¢asu do

hl'adania iného.
Uloha a prinos zna¢ky

Znacka sluzi na identifikdciu pdvodu atiez vyrobcu produktu a pomédhaju

spotrebitelom urcit’ zodpovednost za jeho vykon konkrétnemu vyrobcovi alebo
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distribatorovi. Spotrebitelia moézu posudzovat rovnaky produkt odliSne v zavislosti od toho,
akd znacka je na nom uvedend. Svoje ndzory na znacky si spotrebitelia vytvaraji na zaklade
predoslych sktisenosti s produktom a jeho marketingovym programom, pricom zist'uja, ktoré
znacky vyhovuju ich potrebdm a ktoré nie. (Kotler, 2001) Aby sme spravne pochopili
hodnotu, ktora mdZze silna znacka prinasat’, je nevyhnutné mat’ pohl'ad na prinosy, ktor¢é tieto
zna¢ky prinasaju podnikom, spotrebitel'om a celej spolo¢nosti. Vyhody silnych znaciek st
rozmanité, priCom vsetci zacastneni profituju. Silné znacky prispievaji k celkovej kvalite
produkcie tym, Ze ju zvySuju a robia trvalejSou. Vyrobcovia st podnieteni k inovacidm, ¢o

v kone¢nom dosledku vedie k vac¢sej rozmanitosti v ponuke. (Keller, 2007)

Podl'a Hanuldkovej a kol. (2021) ma znacka sluzit na sprostredkovanie urcitého
zivotného Stylu a na vyjasnenie vztahu medzi svojimi atribitmi a konkrétnym podnikom.
Hovori tiez, ze vyznamnou ulohou znacky je okrem schopnosti zvySovat hodnotu produktu

tiez jej schopnost’ generovat’ trzby.

Hodnota znacky

S pojmom ,.hodnota znacky* sa spaja mnozstvo interpretacii a moéZeme sa na ne
pozerat’ z viacerych perspektiv. Vo vSeobecnosti mézeme povedat’, ze hodnota znacky
predstavuje urcitu pridant hodnotu poskytnuti produktom a sluzbam. Moze sa prejavovat
¢i uz v tom, ako spotrebitelia uvazuju, citia a konaju v stivislosti so znackou, tak rovnako aj

v cenach, podiele na trhu a ziskovosti, ktort znacka dosahuje. (Kotler, 2012)

Hodnota znacky z pohladu firmy

, Hlavnym cielom kazdého manazéra znacky je posiliiovat’ hodnotu produktu ci
sluzby prostrednictvom hodnoty znacky * (Klepochova, Kor¢okova 2022). Tato hodnota je
Casto merand v ekonomickych terminoch prostrednictvom finanénych ukazovatel'ov, ako st
zisky generované vdaka znacke a tieZ schopnost’ znacky udrziavat’ alebo zvySovat’ trzny
podiel. Vlastnik znacky mo6ze hodnotit’ znacku aj cez nematerialne aspekty, ako je povest,
vnimana kvalita a lojalita zdkaznikov. Silna znacka mdze znamenat’ konkuren¢nu vyhodu,
¢o umoziuje spolocnosti efektivnejSie posobit’ na trhu a ziskavat’ a udrziavat’ zdkaznikov

(Klepochové and Korcokova, 2022).

Vysoka hodnota znacky moze vlastnikom znacky priniest’ rézne vyhody:
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- znizovanie ndkladov na marketing désledkom vysokej lojality zakaznikov
- ochrana pred nelegalnou cenovou konkurenciou

- zlepSenie pozicie pre spolupracu distributormi

- moznost stanovit’ vyssie ceny ako konkurencia

- ulahcenie $irenia produktov vd’aka dovere zdkaznikov. (Kotler, 2001)

Hodnota znacky z pohladu spotrebitel’a

Hodnota znacky predstavuje pridant hodnotu, ktord umoziuje konkrétnej znacke
ovplyvnit' rozhodovanie zdkaznikov a podnietit’ ich k nakupu. Je tvorend subjektivnym
vnimanim zdkaznikov a komplexnou sustavou subjektivnych asocidcii, napriklad s

restizou, kvalitou a d’alSimi faktormi, ktoré ovplyviiuju nasSe rozhodovanie pri nakupe.
) ) y

Pozitivna hodnota znacky sa prejavuje v tom, ze spotrebitelia reaguju priaznivejSie na
produkt a jeho marketing, ked’ je znacka identifikovana, oproti situacii, ked nie je
identifikovana. Naopak, negativna hodnota znacky vznika, ak spotrebitelia reagujii menej

priaznivo na marketingové aktivity pre znacku za rovnakych okolnosti. (Kotler, 2012)

Hanulédkova akol. (2021) hovoria otom, Ze znacka predstavuje jeden z faktorov
nakupného rozhodovania zédkaznikov a ¢asto vnimaji znacku len ako produkt. Hodnotu
znacka nadobuda vtedy, ak si k nej zdkaznik vytvori urcita lojalnost, vnima ju, spoznava

a ma s flou spojen¢ urcité asociacie.

Korc¢okova a Klepochova (2022) v svojej knihe spomenuli jeden z najuznavanejSich
modelov hodnoty znacky, ktory predstavil profesor David Aaker, a skladé sa z nasledujtcich
Styroch hlavnych kategorii:

1. Vernost’ znacke (brand loyalty)

2. Povedomie o znacke (brand awareness)

3. Vnimana kvalita (perceived quality)

4. Asociacia so znackou (brand associations)
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Vernost’ znacke

Vernost' znacke (nazyvané aj lojalita) moze byt chapand ako schopnost’ znacky
ziskavat’ od zédkaznikov zaujem a ich néslednu prednost’ pri nakupe. Prina$a znacke skupinu
priaznivcov, ktori st odhodlani ju opakovane kupovat, ¢o zvysuje celkovi hodnotu znacky,
najmi pre ich majitel'ov. Ziskanie novych zédkaznikov mdze byt ¢asto financne naro¢nejsie
ako udrzanie existujicich, preto je vhodné odmenovat vernost zékaznikov roznymi

vyhodami, ako st napriklad vernostné zl'avy alebo darceky za nakup. (Aaker, 2003)

Povedomie o znacke

Pri budovani hodnoty znacky je dosiahnutie silného povedomia o znacke
nevyhnutnym krokom. Toto povedomie sa tyka sily spojenia znacky v paméti a ovplyviiuje
identifikaciu znacky spotrebitelmi v roznych situacidch. Je kl'icové pre rozpoznatelnost’
znaCky a jej spravne asociovanie s konkrétnymi produktmi alebo sluzbami. Vytvorenie
povedomia o znacke vyzaduje, aby sa produkt identifikoval spojenim prvkov znacky s

produktovou kategoriou a situdciami nakupu a spotreby. (Klepochova and Korcokova, 2022)

Vnimanie kvality

Mnohé spolocnosti ststredia svoju pozornost’ na vnimanu kvalitu ako klIacovy
faktor. Kvalitny produkt ma potencidl prildkat a udrzat’ zakaznikov, ¢im poskytuje
konkuren¢nt vyhodu. V pripade nerozhodnych zakaznikov ovplyviiuje kvalita produktu
kone¢né rozhodnutie, nakol’ko suvisi s ocakavanou kvalitou. Spolo¢nosti by mali aktivne
posiliiovat’ svoju poziciu zameranim sa na potreby zakaznikov a kvalitné atribtty produktu.
Opatrenia na zlepSenie kvality by mali byt’ zalozené na pochopeni kI'i¢ovych atribttov pre

zakaznikov (Aaker, 2003).

Asociécia so znac¢kou

Asociacie s danou znackou predstavuji vSetko, o zdkaznik spdja s produktom a
spolo¢nostou. Su to jedinecné spojenia, ktoré umoznuju znacke vyniknat v konkurencii a
vytvorit’ hodnotu, ktora presvedci zakaznikov a podpori ich lojalitu. Je nevyhnutné, aby tieto
asocidcie boli relevantné a schopné oslovit’ zdkaznikov, aby si znacka upevnila svoju poziciu

na trhu. (Aaker, 2001)
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Kotler (2001) uvadza, Ze hodnota znacky sa meni s ¢asom podobne ako produkt,
ktory je s iou spojeny. Aby nedoslo k oslabovaniu doveryhodnosti ¢i vytvaraniu negativnych
asociacii spojenych so znackou, je klucové udrziavat’ vel'mi blizky vztah s cielovou
skupinou, ktora reaguje na dany produkt. Dolezit4 je spétna vizba, pretoZe prostrednictvom
nej drzitel' znacky zisti, ¢i zvolend koncepcia alebo forma propagacie dosiahli svoj ciel’
zvySenia trzieb. Efektivna propagacia by mala zaujat’ potencidlneho zékaznika ¢i uz

obsahom alebo formou a tiez by mala zachytavat’ podstatu daného produktu.
Vnimanie znacky

Ako sme uz vysSie spominali, znacka nepredstavuje len logo a ndzov spolocnosti, ale
sluzi tiez na urcité odliSenie produktov a sluzieb réznych konkuren¢nych podnikov. Uspech
znacky vSak vyrazne zavisi od toho, akym spdsobom spotrebitelia vnimaja a interpretuju jej

hodnoty a charakteristické vlastnosti. (Collins, 2023)

V ramci spolocnosti si znacka stanovuje tri zakladné oblasti cielov. Prvad sa
sustred’uje na finan¢né hl'adiskd, konkrétne na tvorbu prijmov. Druhd oblast’ zahfiia pravne
aspekty, vratane procesov registracie a zabezpecovania vysokych Standardov kvality. Tretia
oblast’ cielov je zamerana na marketingové usilie, predovSetkym na vytvéaranie
emocionalnych vézieb medzi znaCkou a spotrebitelom, ateda ako je znaCka vnimana.
Skumanie toho, ako spotrebitel’ vnima znacku moze pomoct’ pri budovani dobrych vztahov

so zakaznikmi. (Kozel, 2006)

Vnimanie znacky znamena to, ako jednotlivci vnimaju kvalitu, integritu a hodnoty
spolo¢nosti, nezavisle od toho, ¢i st jej zdkaznikmi. Pozitivne vnimanie vedie k ich lojalite
ku znacke a odporucaniam, ¢o prispieva k zvysSeniu hodnoty znacky a jej podielu na trhu. V
opacnom pripade mdze negativne vnimanie povest poSkodit, ¢o moze viest' k poklesu
predaja a pripadnym problémom pri ziskavani novych zakaznikov. U¢inné riadenie
pozitivneho vnimania je klI'i¢ové pre uspech v konkuren¢nom prostredi, vyzaduje pravidelny

monitorovanie a rieSenie potencialnych problémov. (Duberg, 2024)

1.2.1 Znacka vs produkt

Produkt a znacka st dva zdkladné pojmy v oblasti marketingu, ktoré maji rdzne

vyznamy a zohravaju odli$né ulohy v podnikatel'skom svete.
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V ociach beznej verejnosti je znacka Casto chapana ako jednoducho produkt. Produkt
zohréava rolu nosic¢a znacky, pricom znacka je neoddelitenou sti¢astou samotného produktu
a dodava jedinecny vyznam a hodnotu sluzbe alebo produktu, ktoré by inak mohli byt
vnimané ako zamenitelné. Ma schopnost’ transformovat’ obycajny produkt do nie¢oho

jedine¢ného a vynimoc¢ného. (Klepochova and Korcokova, 2022)

Na zéklade toho m6zeme zhodnotit’, Ze znacka nie je iba fyzickym objektom alebo
sluzbou, ktoré si zdkaznik zakupi, ale vytvara jedinecny dojem a je schopnd poskytnut
zakaznikom napriklad pocit dovery, lojality alebo spokojnosti. Hoci znacka a produkt su od
seba neoddelitelné, nemozeme ich stotoznit, nakolko medzi tymito pojmami vieme

vymedzit’ niekol'ko odli$nosti.

Na zaklade uvedenych rozdielov mézeme skonstatovat’, Zze produkt je konkrétny
fyzicky objekt, alebo sluzba, ktora spiiia potreby zikaznikov. Neustdle sa meni v ¢ase, &o
znamena, ze vyrobky a sluzby ktoré spolo¢nosti ponukaju, nie st stale, ale sa vyvijaja. Jeho
hodnota je zalozena najmé na jeho vlastnostiach a vykone a dovera a vernost’ zékaznikov

zavisti od kvality produktu a spokojnosti zékaznika s produktom.

Znacka ma nehmotny charakter a vytvara sa prostrednictvom komunikaé¢ného mixu,
pri¢om jej identita je do urcitej miery konzistentnd. Ako sme uz spominali, znacka poskytuje
produktu osobnost’ a vnasa doni emociondlny kontext. Znacka ziskava svoju hodnotu na
zaklade dovery zakaznikov, emocnych vizieb a jej schopnosti vyvolavat’ pozitivne pocity

a vernost’ u spotrebitel'ov. (Klepochova and Korcokova, 2022)

1.2.2 Funkcie a kritérid znacky

Funkcie znacky

Bouckova (2003), povazuje znacku za dolezitu v procese diferenciacie. Zakaznici
davaju prednost’ znackam, ktoré poznajl, a ktorym podvedome ddveruji. Spoliehaji sa
podl'a nej na svoje sktisenosti so znackou, vratane vlastnosti produktu, kvality, dizajnu ¢

zakaznickeho servisu.

»Znacky plnia mnohé doélezité funkcie a prinasaju hodnotu tak pre vyrobcu, pre

spotrebitel’a , ako aj distributora.“ (Klepochové and Kor¢okova, 2022)
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Funkcie znacky z pohl’adu spotrebitel’a

Identifikovanie zdrojov vyrobku je kl'icovou funkciou znacky pre spotrebitel’a,
pretoze znacka slizi ako rozpoznavacie znamenie, ktoré spotrebitelovi umoznuje okamzite
identifikovat’ jej povod alebo konkrétneho vyrobcu. Kvalitné znacky ¢asto buduji doveru

spotrebitel’a v spolahlivost’ a konzistentnu kvalitu ich produktov.

Na preplnenych trhoch pomaha znacka spotrebitelovi orientovat’ sa v mnozstve
dostupnych moznosti a dokonca ho méze naviest' a pomoct’ mu pri rozhodovani o nakupe.
Okrem toho mdze znacka pre spotrebitel’a predstavovat’ uréity komunikacny nastroj. Vyber
konkrétnych znaciek modze byt spdsobom, ako spotrebitel komunikuje svoje hodnoty a

preferencie voci svojmu okoliu. (Klepochova and Korcokova, 2022)

Funkcie znacky z pohladu firmy

Znacka firme poskytuje niekol'ko doélezitych funkcii. Kliacovou funkciou je
identifikacia, nakolko znacka slizi najmid na jednoznacnu identifikdciu firmy a jej
produktov a sluzi tiez na jednoduchsie manipulovanie s produktami. Existencia znacky uzko
suvisi s pravami dusevného vlastnictva, ktoré firmdm umoziuju ziskavat patenty a iné
ochranné znamky. Znacka poskytuje firme pravnu ochranu pred neopradvnenym pouzivanim
rovnakej alebo podobnej znacky inymi subjektmi na trhu, co umoziuje firme branit’ svoje
obchodné meno a zabranit’ konkurenénym znackdm v zavadzani zakaznikov. (Klepochova

and Korcokova, 2022)

Okrem toho tiez slizi ako silny nastroj v marketingu, pretoze dobra znacka moze prildkat
pozornost zadkaznikov a vytvarat pozitivny dojem. Je spojend surcitou kvalitou
a ocakdvaniami, ¢o moze zdkaznikom poskytnut’ istotou a zvysit' ich déveru voci firme.
Znacka s dobrou reputaciou prispieva k pozitivnemu postaveniu firmy na trhu o méze uzko

suvisiet’ s finan¢nou situaciou firmy. (Klepochové and Korcokova, 2022)

Lee a Carter (2009) zhodnotili, Ze znacka spotrebitel'om zabezpecuje istil kvalitu, ¢i uz
na zaklade predchadzajicich skusenosti alebo prostrednictvom marketingovych aktivit

spolocnosti. V dnesnej rychlej dobe ma podl'a nich znacka pre spotrebitel'ov vel'ky vyznam,
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ulah¢uje im ndkupné rozhodovanie a Setri Cas, ktory by inak stravili h'adanim informaécii.
Vytvorenie vztahu so znackou a lojalita spotrebitel'ov prinasaji vyhody vyrobcom, ked’ze

st ochotni zaplatit’ vysSie ceny za znackové vyrobky.

Prvky znacky a ich Kritéria

Prvky znacky, zname aj ako identifikatory znacky, predstavuju charakteristiky, ktoré
slizia na odliSovanie znaciek od seba a umoziuju ich identifikdciu. Medzi hlavné prvky
znaCky patria - meno, logo, slogan, obal, ¢i zvucky ato réznych zastupitelov znacky.

(Korcokova, 2023)

Zong a He (2022) vo svojom vyskumnom ¢lanku zhodnotili, ze prvky znacky majt
okrem schopnosti identifikacie a rozliSenia znaciek vyznamny vplyv na zvySovanie funk¢nej
a emocionalnej hodnoty. Emociondlna hodnota podla nich funguje ako spojovaci prvok
medzi mentdlnym stavom spotrebitelov a produktmi, ¢o podnikom umoziiuje poskytovat’
dostatok priestoru pre emocionalnu podporu a zvySovat’ vernost’ znacke. Rovnako tak mézu
prvky znacky zohravat' vyznamnu Ulohu pri zvySovani socidlnej hodnoty, ked’ podniky
segmentuju cielovy trh a zdorazituju osobny §tyl a zivotny Styl spotrebitel'ov. Okrem toho,
optimélny obraz znacky, vysSia popularita a doveryhodnost moézu rovnako prispiet’ k

zvySovaniu hodnoty sluzieb pre znacky.

Klepochova and Korcokova, (2022) vo svojej knihe uviedli kritéria tvorby znacky,
ktoré st potrebné pri vybere prvkov znacky a patri sem napriklad zapamaitatel'nost, ktora
predstavuje konkurenénii vyhodu vd’aka lepsej identifikacie a odli$enia znagky. Dalej je to

obl'uba, zmysluplnost, presnost’, moznost’ ochrany a adaptabilnost’.

1.2.3 Stratégie znacky

V sticasnosti je nevyhnutné, aby znacky neustale vylepSovali svoju poziciu na trhu a
udrzali si doveru zakaznikov. S rastucim dopytom po udrzate'nych produktov a sluzbach sa
stratégie znaciek Coraz viac zameriavaju na environmentalnu zodpovednost’ a kvalitu. V
tomto kontexte je dolezité¢ mat’ prehlad o roznych stratégiach, ktoré znatky moézu vyuzit' na

posilnenie svojho postavenia a tiezZ na ziskanie konkurencnej vyhody.
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Manazment znacky pracuje s mnohymi stratégiami, blizSie si vysvetlime stratégiu
posilnenia znacky, stratégiu revitalizdcie znaCky a stratégiu odliSenia sa, ktoré si v tejto

kapitole blizsie charakterizujeme.

Stratégia posilnenia znacky

Pre udrzanie konkurencieschopnosti a relevantnosti v obchodnom prostredi a tiez pre
udrzanie si dovery zdkaznikov je nevyhnutné znacku posiliiovat’. Aj rozsirenie sortimentu
alebo expanzia na nové trhy mozu vyzadovat’ upravy v stratégii znacky, aby zodpovedala

novym podmienkam a ansdmblovym potrebam zakaznikov.

Posilniovanie znacky je zaloZzené na dvoch klicovych aspektoch: vytvarani

povedomia o znacke a formovani jej imidzu. (Klepochova and Korcokova, 2022)

Povedomie o znacke

Povedomie o znacke je kI'icovym prvkom marketingovej stratégie, pretoze ovplyviiuje to,
ako si ciel'ova skupina pamétd a vnima danu znacku. Nezahtiia len informovanie o existencii,
ale aj vytvaranie pozitivnych asociacii a emocionalnych spojeni s fiou, ¢o zahfna

rozpozndvanie, zapamétanie si, ¢i lojalitu.

Image znacky

Image znacky moZzeme chéapat’ ako stibor asociacii, ktoré si zakaznici alebo potencialny

zakaznici spajaju s danou znackou.

Vychadza z dovery k danej znacke, ktord symbolizuje produkty vysokej kvality,
emocionalnych reakcii zékaznikov, ktori moézu prejavovat’ pozitivne alebo negativne pocity

voci znacke v stvislosti s jej spolocenskou alebo environmentalnou politikou. (Vysekalova,

2011)

Znacku moézeme posilnit’ napriklad inovaciami vo vyrobe, predaji ¢i v dizajne
produktov a taktiez udrZzanim marketingovej podpory, kompromismi v marketingovych
aktivitach. Doélezitd je konzistencia znacky, ktorad posiliiuje znacku najméd zaistenim, Ze si
spotrebitel’ znaCku zapamétd a vieme ju dosiahnut’ vyuZzitim réznych prvkov znacky, ako

napriklad slogan ¢i znelka. (Klepochova and Kor¢okova, 2022)

Stratégia revitalizacie znacky
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Pod pojmom revitalizdcia znacky si moZzeme predstavit’ urcitu stratégiu, ktort by
mala spolo¢nost’ pouzit’ v pripade, Ze znacka straca svoje postavenie na trhu a zniZuje sa jej
pritazlivost’ v ociach spotrebitel'ov. K takémuto stavu méze dochadzat’ z r6znych dévodov,
ako s napriklad zmeny v preferencidch a vkuse spotrebitel'ov, dosledkom zvySenej

konkurencie alebo negativnej publicity. (McLaughlin, 2023)

S touto problematikou sa zaoberali aj Korcokova a Klepochova (2022), ktoré v knihe
Manazment znacky hovoria o revitalizacii znacky aj ako oich oziveni. Ako sme uz
spominali, snaha o revitalizaciu znaciek sa tyka hlavne tych, ktoré sa stretli s rdznymi
problémami, ako napriklad dlhodoba neaktivita, nedostatoéne zvolena marketingova
komunikacia, poskodeny imidz z dovodu nizkej kvality produktov, kritika zo strany
verejnosti, neschopnost’ adekvatne reagovat’ na nova konkurenciu ¢i nové technoldgie a

podobne.

Revitaliz4cia znacky moze byt’ vykonana prostrednictvom réznych stratégii. Jednym
z pristupov méze byt oZivenie starych zdrojov hodnét znacky, ¢im sa posilnia pozitivne
asocidcie a spomienky, ktoré spotrebitelia maji voc¢i danej znacke. Druhym pristupom moze
byt vytvdaranie novych zdrojov hodnoty pre znacku, ¢o zahtna inovacie, zlepSenie kvality
produktov, a zmenu alebo rozsirenie imidzu znacky. Ozivit’ znacku je mozné bud’ zvacSenim
povedomia o znacke, Co suvisi aj slepSim rozpoznanim a vybavenim si znacky
spotrebitel'om, alebo zlepSenim jedineCnosti asocidcii, ktoré st so znackou spojené.(

Korc¢okova and Klepochova 2022)

Podla Kellera (2007) existuju rézne moznosti zlepSenia jedine¢nosti asocidcii so
znackou. Patri sem okrem iného aj zavedenie nového marketingového programu, ¢o moze
mat’ pozitivny vplyv na celkovy imidz znacky. S tym suvisi aj vstup na nové trhy, s ¢im

prichadza potreba zmien v marketingovom programe a inych komunika¢nych néstrojoch.

Pre spolo¢nost’ je ale nesmierne ddlezité aby sa neustale snazili o ziskanie novych
zakaznikov a zaroven o udrzanie aktualnosti znacky, comu moéze pomoct rozsirenie
sortimentu alebo vytvorenie podznacky. Roz$irend znacka alebo podznacka méze zahtiiat’
novu technologiu, funkcie alebo iné prvky na uspokojenie novych zakaznikov alebo
meniacich sa potrieb existujucich zdkaznikov. Novi zakaznici by mali pocitovat, Ze znacka

je pre nich relevantnd a zohl'adnuje ich individualne potreby. (Reddy, 2016)

Stratégia odliSenia sa
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Korc¢okova (2023) sa zaobera tiez stratégiou odliSenia sa. Hovori, Ze stratégia odliSenia
sa zohladiiuje potrebu logiky a jasnosti, pretoze proces odliSenia prebiecha v mysliach
zakaznikov. V konkuren¢nom prostredi je nevyhnutné priniest’ redlne znaky odliSenia, ktoré
mdzu zahfnat' cenu, kvalitu, inovécie alebo aj kritérium udrzatel'nosti. OdliSenie chape ako
kl'aicovy faktor tispechu, pricom jeho dosiahnutie si vyzaduje premysleny pristup znacky k
svojim unikdtnym atribitom. Ako jeden zo znakov odliSenia sa uvadza kritérium

udrzatel'nosti znacky, ktoré si viac rozoberieme v nasledujucej podkapitole.

1.3 UdrzateP’na znacka

V dnesnej globalizovanej kultire je doblezité, ze l'udia venuju velku pozornost
tvrdeniam o udrzatel'nosti produktov a znaciek. Tento trend smeruje dopyt k tovarom a
sluzbam, ktoré zarucujii ohl'aduplnost’ k zivotnému prostrediu a verejnému zdraviu. Vedci
sa zaoberaji moznym rozporom medzi postojmi spotrebitelov k udrzatelnému spravaniu a
ich skutoénym spravanim. Kazdy jednotlivec vo spolo¢nosti hrd podstatna ulohu v
objasiiovani spravania s ohl'adom na zivotné prostredie. Firmy si su vedomé, ze pozornost’
k udrzatelnosti ovplyviiuje trhové rozhodnutia a vysledky, a preto stale viac zdoraziuju a

komunikuju svoje udrzatel'né spravanie. (Ciasullo, 2017)

Podla Franka (2020) znacka, ktord sa zameriava na udrzatel'nost’, venuje pozornost’
potrebdm a spravaniu zdkaznika a zdoraziuje svoju jedineénii hodnotu. Prioritou je
budovanie dlhodobych vzt'ahov s zdkaznikmi a partnermi, podpora opakovanych ndkupov a
starostlivost’. Okrem dosahovania zisku sa udrzatel'na znacka angazuje v rozvoji komunity

a Setri prirodné zdroje.

Podl'a Koréokovej (2023) udrzatel'nd znacka uplatituje udrzatel'né postupy a snazi sa
tieto benefity efektivne komunikovat’ zdkaznikom. Déveryhodné sprostredkovanie vyhod
udrzatel'nosti je nevyhnutné pre vnimanie znacky ako udrzatelnej, vytvéra tak jedinecny

predajny argument a zvysuje konkurencieschopnost’.

S ohladom na stcasné trendy spotrebitelov, ktoré zdoraziiuju environmentalnu
zodpovednost’, existuje niekol’ko zédkladnych principov pre udrzatené znacky. Chomova

(2023) radi medzi spominané principy najma:
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- Poskytovanie hodnoty na socialnej, environmentilnej a kultirnej urovni-
udrzatelnd znacka by sa mala zameriavat’ na poskytovanie prinosov vo forme
praktickych vyhod, prospechu pre spolocnost a zivotné prostredie a podpory

spolupatri¢nosti stakeholderov s rovnakymi hodnotami

- Zladenie skutkov s prisl’'ubmi znacky- v stcasnej dobe, kedy je internet silnym
médiom, firmy nemdzu skryvat’ svoje skutkové konanie za reklamnymi slogany. Je
kl'aicové, aby ich redlne akcie koreSpondovali s vyhlaseniami uvedenymi v

marketingovej komunikacii.

- ZaangaZovanie stakeholderov do procesu tvorby hodnoty- udrzatelna znacka
oceni prinosy od zdkaznikov a dalSich stakeholderov pri budovani reputacie a
dobrého mena. Nazory a postoje zédkaznikov, zamestnancov, dozornych organov a

d’alsich s v mnohych pripadoch délezitejsie ako reklama a PR aktivity.

- Zdielanie autentického a hodnoverného pribehu znacky - udrzatel'na znacka by
tiez mala aktivne prispievat’ k transparentnosti v oblasti socidlnych a
environmentalnych vplyvov svojich produktov. Autenticky pribeh a transparentnost’

buduju doveru medzi znackou a zadkaznikmi.

- Posilnenie zikaznikov a spolo¢nosti smerom k ,lepSiemu“- okrem toho, zZe
udrzateI'né znacky maju vyznamny vplyv, na prezentovanie svojho imidZu a pozicie

-----

vytvaraniu lepSej a spravodlivejSej spolo¢nosti.

Na zaklade toho vieme skonstatovat’, ze udrzateI'né znacky zohravaji kI'acovi tlohu
v sucasnej globalizovanej kultire, kde spotrebitelia kladi stidle vacsi doraz na
environmentalnu zodpovednost’ a udrzatel'né spravanie. Vyskyt novych znaciek, ktoré¢ kladu
doraz na udrzatel'nost, je kI'i¢ovy pre dlhodobu zmenu v spotrebitel'skych preferenciach a

k vytvoreniu zivotaschopnejSieho a ekologicky zodpovednejsieho kozmetického priemyslu.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om zavere¢nej prace je zvySenie povedomia o znacke Manufaktura, so
zameranim najmé na aspekty udrzatelnosti. Na zaklade analyzy vysledkov prieskumu sa
budeme sustredit’ na postidenie aktualnej situdcie tejto znacky a jej vnimanie spotrebite'mi
v rdmci udrzatelnosti. Nasledne budeme formulovat konkrétne névrhy a odportcania s
cielom zlepSit' vnimanie znacky ako udrzatelnej. Hlavny ciel' dosiahneme pomocou

Ciastkovych ciel'ov, ktoré st rozdelené na ciele teoretickej Casti a ciele praktickej Casti.

Ciele teoretickej Casti

charakterizovat’ zdkladné pojmy spotrebitel’, znacka

- analyzovat’ faktory spotrebitel'ského spravania

- systematizovat’ poznatky o funkciach, kritériach a stratégiach znacky

- systematizovat’ poznatky o udrZateI'nej znacke a charakterizovat’ zdkladné principy

pre udrzatel'né znacky

Ciele praktickej casti

charakterizovat’ spolo¢nost’ Manufaktura s déorazom na znacku

- vypracovat dotaznik a jeho vysledky vyjadrit’ v grafickom zobrazeni
- porovnat’ znacku Manufaktura s inymi konkurenénymi znackami

- formulovat’ odporti¢ania a navrhy pre vybrant znacku Manufaktura
- charakterizovat’ kozmeticky priemysel na Slovensku

- vytvorit hibkovy rozhovor a jeho nasledné vyhodnotenie
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Pracovné postupy a metody

Ciel'om tejto podkapitoly je vysvetlenie pracovnych postupov, ktoré sme pri pisani
tejto prace vyuzili. Predmetom diplomovej prace je skimanie ndkupného spravania pri
vybere udrzatel'nej znacky kozmetiky. Pracu mézeme rozdelit’ na teoreticku Cast’ a prakticku
Cast’. Pri pisani sme vyuzili analyzu, syntézu, abstrakciu, dedukciu, indukciu, komparaciu a

metddy dopytovania.

V teoretickej asti sme na definovanie zakladnych pojmov vyuzili abstrakeiu. Dalej
sme vyuzili metddu analyzy pri zozbierani a analyze teoretickych poznatkov, ktoré sme
ziskavali zhromazd'ovanim a Studiom zdrojov z odbornej a vedeckej literatury, ¢i uz
v tlac¢enej alebo elektronickej forme. V prvej polovici teoretickej Casti zdverecnej prace sme
najskor uviedli definicie pojmu spotrebitel’ od réznych autorov a tieZ pojmu spotrebitel'ské
spravanie. Zamerali sme sa aj na bliz§i opis celého procesu nakupného spravania
spotrebitel’a spolu z faktormi, ktoré na ich spravanie vplyvaju. Druhd Cast’ teoretickej Casti
obsahovala definovanie pojmu znacka, kde sme spomenuli aj okrem ulohy, prinosu
a vnimanie znacky aj jej hodnotu, a to ako aj z pohl'adu firmy, tak aj z pohl'adu spotrebitel’a.
Nasledne sme charakterizovali funkcie znacky, a jej prvky a kritérid. V neposlednom rade
sme sa venovali vymedzeniu stratégidm znacky a na zaver sme sa venovali pojmu
udrzatel'nd znacka, kde sme okrem jej dolezitosti priblizili aj niekol'ko zdkladnych principov
pre udrzatelné znacky. Pre prepojenie jednotlivych casti do jedného celku sme vyuzili
syntézu. Zozbierané teoretické vedomosti z r6znych zdrojov sme medzi sebou porovnavali,

k ¢omu sme vyuzili komparaciu.

V praktickej casti sme vyuzili metddu amalyzy na podrobnu charakteristiku
skiimanej znagky udrzatel'nej kozmetiky — Manufaktura. Dalej sme vyuzili komparaciu pri
porovndvani rdznych aspektov udrzatelnosti analyzovanej spoloc¢nosti s inymi
konkuren¢nymi znackami. Sucast’ou praktickej asti bolo vytvorenie primarneho prieskumu,
ktory sme realizovali pomocou metody dopytovania. Pre lepSiu prehladnost’ ziskanych
vysledkov sme vyuzili aj grafické metody, ktoré ndm pomodZzu tieZ pri prezentovani
vysledkov. V praci sme spracovali aj hibkovy rozhovor. Na vyjadrenie odporiéani a tiez
navrhov pre skiimanu znacku sme vyuzili metodu indukeie. V zavere sme vyuzili metodu
syntézy, ktorou sme pri zhrnuti vysledkov z prieskumov, analyz a odporacani kompletne

zhodnotili dant problematiku.
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3.2 Kozmeticky priemysel na Slovensku

Kozmeticky priemysel patri medzi najrychlejSie sa rozvijajuce odvetvia svetovej
ekonomiky, priCom stazuje vyber spotrebitelom ponukou nespocetného mnozstva znaciek
a produktov. Spotrebitelia sa Casto ocitavaju v situdcii, kedy si musia vybrat konkrétny
kozmeticky vyrobok vhodny pre ich typ pleti, pricom moze prist’ k spotrebitel'skej paralyze,
kedy prili§ vel'a moznosti pri ndkupe vedie k tomu, ze spotrebitel’ sa nakoniec neodhodla

kapit’ ziaden z dostupnych produktov. (Schwartz, 2016)

Kozmeticky priemysel reaguje na rozmanité preferencie zdkaznikov, ktori ¢oraz viac
vyhl'adavaju v zloZeni kozmetickych vyrobkov prirodné zlozky s minimalnym pouZzitim
chémie. Popularne oznafenia ako prirodna alebo bio kozmetika vSak nezarucuju
automaticky priaznivy vplyv na Zivotné prostredie. Castokrat sa zamiefia termin
"udrzatelnd" s terminom "prirodnd" kozmetika. Certifikaty a oznaCenia su kI'icové pre

identifikaciu skuto¢ne udrzatel'nych kozmetickych vyrobkov. (Top Fashion, 2021)

KedZe sa kozmeticky priemysel dynamicky vyvija, mé& dolezita ulohu v
environmentalnych iniciativach. Vzhl'adom na alarmujlice klimatické vyzvy sa ochrana
klimy stava najvyS$Sou prioritou pre jednotlivcov po celom svete. Europa sa v tomto smere
vyznamne angazuje prostrednictvom Eurdpskeho zeleného dohovoru, ktorého el spociva
v transformovani Eurdpskej unie na ekologicky udrzatelnt, a to prostrednictvom novych
rastovych stratégii. Pre kozmeticky priemysel mé Eurdpska zelend dohoda vyznam v
zavadzani prisnejSich environmentalnych noriem a poziadaviek na udrzatel'nost’ vyrobnych
postupov. To zahfiia napriklad redukciu emisii sklenikovych plynov, minimalizaciu odpadu
a pouzivanie obnovitelnych zdrojov. Kozmetické spolocnosti budi musiet viac
zohl'adiiovat’ ekologické aspekty pri vyrobe produktov a zlepSovat’ svoje obalové materialy
s ohl'adom na ich schopnost recyklacie a environmentdlnu udrzatelnost. Cielom
Europskeho zeleného dohovoru je dosiahnut’ do roku 2050 nulovi emisiu sklenikovych
plynov. Kozmeticky priemysel v EU podporuje tieto ciele, a tiez uznava vyzvy, ktoré su

spojené s ich dosiahnutim.

Hoci implementécia Eurépskeho zeleného dohovoru je stale vo svojej pociatocnej
faze, nadchéadzajuce regulaéné zmeny v kozmetickom a spotrebitel'skom priemysle st

nevyhnutné. (ComplianceXL, 2023)
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Vyrobky v ramci kozmetického priemyslu mdzeme rozdelit do siedmich hlavnych
kategorii. Prva kategdria zahfiia produkty urcené na starostlivost’ o tstnu dutinu, ako st istne
vody, zubné pasty a nite. Druha kategoria je venovana starostlivosti o plet, kde najdeme
Siroku Skalu produktov ako krémy, tonery, séra, masky a Cistiace vody. Tretia kategoria je
zamerana na ochranu pokozky pred UV ziarenim a zahfia opalovacie krémy, pletové vody,
oleje, gély a spreje. Stvrtd kategoria sa venuje starostlivosti o vlasy, vratane §ampénov,
kondicionérov, farbiv a sprejov. Dekorativna kozmetika tvori piatu kategoriu, kde patria
otné tiene, make-up, $piraly, laky na nechty a ruze. Siesta kategéria je venovana
starostlivosti o telo, vratane sprchovych gélov, telovych mliek, antiperspirantov, mydiel a
olejov. Poslednu kategériu tvoria parfumy, vonné oleje, vody po holeni a masti. (Cosmetics

Europe, 2019)

Romanowski (2015) uvadza ucelenejsie rozdelenie kozmetickych vyrobkov a to do
5 kategorii, ktoré zahffiaju produkty na starostlivost’ o plet, starostlivost o vlasy,

dekorativnu kozmetiku, parfumy a produkty osobnej starostlivosti.

Vyhlaska ¢. 156/2004 Z. z. Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky z 1.
marca 2004, ktora ustanovuje poziadavky na kozmetické vyrobky, rozdel'uje kozmetické

vyrobky do 21 kategorii, ktorych zoznam je uvedeny v prilohe €. 1.

Na Slovensku je kozmeticky priemysel regulovany prisluSnymi pravnymi predpismi
a smernicami EU. Hlavnym regulaénym ramcom pre kozmeticky priemysel v celej
Eurdépskej unii, vratane Slovenska, je Nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (ES) ¢.
1223/2009 o kozmetickych vyrobkoch. Toto nariadenie stanovuje poziadavky tykajuce sa
bezpecnosti, oznacovania, dohl'adu nad trhom a inych aspektov tykajicich sa vyroby,
uvadzania na trh a distribtcie kozmetickych vyrobkov v ramci EU. Slovensko je &lenom EU,
a preto je povinné dodrziavat’ a presadzovat’ tieto eurdpske normy pre kozmeticky priemysel.

(Uradny vestnik Eurépskej tinie, 2009)

Medzi d’alSie pravne predpisy Eurdpskej unie, ktoré sa tykaju kozmetickych vyrobkov paria:

e ,Nariadenie Komisie ¢.655/2013, ktorym sa stanovuju spolocné kritéria na
oddvodnenie tvrdeni pouzivanych v suvislosti s kozmetickymi vyrobkami

e Vykonavacie rozhodnutie Komisie ¢.2013/674/EU k usmerneniam k prilohe I k
nariadeniu Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 1223/2009 o kozmetickych vyrobkoch
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e Vykonavacie rozhodnutie Komisie ¢.2022/677, ktorym sa stanovuji pravidla
uplatiiovania nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 1223/2009, pokial’ ide o
zoznam nazvov zloziek podla spoloéného nézvoslovia na ucely oznacenia
kozmetickych vyrobkov

e Vykonavacie nariadenie Komisie ¢.2020/2151, ktorym sa stanovuji pravidla
harmonizovanych Specifikécii oznacenia jednorazovych plastovych vyrobkov
uvedenych v €asti D prilohy k smernici Eurdpskeho parlamentu a Rady 2019/904 o
znizovani vplyvu urcitych plastovych vyrobkov na zivotné prostredie

e Odportcanie Komisie ¢&.2022/C 229/01 tykajuce sa vymedzenia pojmu

nanomaterial* (Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky, 2024)

Prirodna kozmetika

Rastuca ekologické osveta spotrebitelov vyrazne ovplyviiuje kozmeticky priemysel,
¢o viedlo k zavadzaniu ekologickych opatreni mnohymi znackami. Trend k udrzatel'nosti v
kozmetickom priemysle zdoraziiuje nielen ekologicky prinos, ale tiez posiliiuje
bezpecnostné aspekty pre spotrebitelov. Vstrebavanie Skodlivych latok cez pokozku
poukazuje na nevyhnutnost' prechodu k bezpecnejSim a prirodnym ingrediencidm v

kozmetickych vyrobkoch.

Prirodna kozmetika je dolezitym trendom s pozitivnym vplyvom na Zivotné
prostredie a naSe zdravie. Vd’aka absencii syntetickych latok, ako st konzervanty a farbiva,
nepredstavujii zataz pre organizmus ani zivotné prostredie. Su Coraz viac dostupné a
predstavuju idedlnu volbu pre citlivl plet’ vratane pokozky deti a alergikov, s ich Setrnymi
prirodnymi zlozkami. Prirodnd kozmetika je zalozend predovSetkym na rastlinnych
ingredienciach, ktoré poskytuju priaznivé ucinky bez drazdenia pokozky. Je preto vhodna
pre kazdodenné pouZitie a idealna pre tych, ktori dbaji na svoje zdravie aj na zdravie planéty.

(Soaphoria, 2023)

Na identifikdciu Cisto prirodnej kozmetiky je vhodné dokladne citat' zloZenie
vyrobkov, ktoré je uvedené na obale, a vyhladdvat pritomnost neziaducich latok.

Alternativne je mozné sa riadit’ kozmetickymi certifikatmi, ako st Certifikovand prirodna
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kozmetika (CPK), COSMOS, Ecocert, NaTrue,a Bundesverband Deutscher Industrie-
und Handelsunternehmen (BDIH). Tieto Standardy sa lisia, ale absencia -certifikatu
neznamena, ze kozmetika nemdze byt prirodna a kvalitnd. Aj neoznac¢ena kozmetika moze
byt kvalitna, no certifikovana prirodna kozmetika ¢asto obsahuje nadStandardnu kvalitu a

biologicky prijatel'né latky. (Manufaktura, 2023)
Certifikacie

Ako sme uz vysSie spominali, pre lepSie identifikovanie prirodnej kozmetiky je
mozné riadit’ sa kozmetickymi certifikatmi. V naSej praci si blizSie charakterizuje certifikaty
Ecocert, BHID, COSMOS, NaTrue a CPK. Zameriame sa predovSetkym na poziadavky,

ktoré je potrebné pre ziskanie daného certifikatu splnit’.

Obrazok 3: Kozmetické certifikaty

l R

Ecocert

00 @& @

Cosmos

CERTIFIKOVANA
PRIRODNI
KOSMETIKA

NATRUE
CPK

Zdroj: Vlastné spracovanie podla https://encyklopedie.biooo.cz/certifikaty/
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Cosmos

COSMOS je jednotne uznavany eurdpsky Standard pre prirodnu a bio kozmetiku,
ktory spravuje neziskova asocidcia COSMOS AISBL. Tento Standard zahfna poziadavky
na organicku vyrobu, environmentalnu udrzatel'nost, etické postupy a spravodlivy obchod.
Zalozenie Standardu COSMOS v roku 2010 vyplynulo zo spoluprace piatich hlavnych
eurdpskych organizacii pre organicku a prirodnt kozmetiku. COSMOS poskytuje dva typy
certifikacie - COSMOS ORGANIC a COSMOS NATURAL, ktoré ur¢uji podmienky pre

obsah organickych zloziek a ,,prirodnost™ produktu.

Ak produkt splni Standardy COSMOS azaroven je certifikovany jednou z
europskych certifikacnych spolo¢nosti, prislusna uroven certifikdcie sa oznac¢i formou

napisu pod logom danej certifika¢nej spolo¢nosti.

Firma, ktora sa rozhodne ziskat’ certifikait COSMOS pre svoje vyrobky, musi vyplnit’
prihlaS8ku a podstapit’ audit od nezdvislej certifikacnej organizacie. Po UspeSnom
absolvovani auditu a splneni vSetkych poziadaviek mozu byt jej vyrobky certifikované

podl'a standardu COSMOS. (BIOOO, Certifikaty/COSMOS, 2024)

Ecocert

Ecocert je medzinarodnd, aktivna a nezavisla inSpekénéd organizacia so sidlom vo
Franctzsku, ktora od roku 2002 kontroluje aj prirodné zlozky a kvalitu kozmetickych
produktov. V sucasnosti vd’aka svojim prisnym testovacim a hodnotiacim procesom

predstavuje jednu z najznamejSich znaciek v oblasti Standardizacie prirodnej kozmetiky.

Hlavnou poziadavkou pre certifikované produkty je, Ze suroviny musia byt ziskané
z obnovitelnych a ekologickych zdrojov. Produkty musia byt bez GMO (geneticky
modifikovanych organizmov), parabénov, fenoxietanolu, nanopartikdl, silikonu, PEG,
syntetickych parfumov alebo farbiv a zivo¢isnych produktov (okrem pripadov, ked’ su
prirodzene produkované zvieratami, napriklad med, mlieko atd’.). Minimalne 95% zloziek
musi pochadzat’ z prirodnych zdrojov, a obal musi byt bud’ biologicky odburatelny alebo
recyklovatelny. Znacka moze ziskat certifikat Ecocert tak, Ze splni dané prisne poziadavky
a Standardy stanovené touto organizaciou. Potom musi firma podstapit’ proces certifikacie,
ktory zahfiia postudenie a overenie splnenia tychto poziadaviek nezavislym auditorom
organizacie Ecocert. Ak firma tGspe$ne prejde tymto procesom, ziska certifikat Ecocert pre

svoje vyrobky. (Ecco-verde, 2024)
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BDIH

BDIH je nemecka spolo¢nost’, ktorej cielom je definovat’ pojem prirodna kozmetika
¢o najzrozumitelnej$im spdsobom a to na zaklade pravidiel, ktoré stanovené v tzv. BHID

Standard.

Certifikacia BDIH je oznalenie pre prirodnii kozmetiku, ktora spiia prisne kritéria
tykajlice sa pouzitia prirodnych surovin a ochrany Zivotného prostredia. Produkty s tymto
certifikdtom musia byt vyrobené z prirodnych surovin z ekologického polnohospodarstva
alebo ekologického zberu. Taktiez nesmt obsahovat’ ropné produkty, syntetické parfumy a
farbiva ani byt testované na zvieratdch. BDIH certifikacia sa udel'uje na zaklade nezavislych

kontrol a je platna po ur¢iti dobu, po ktorej musi byt opat’ obnovena. (Bioregal, 2020)

NaTrue

NaTrue je medzinarodnd neziskova organizécia, ktord poskytuje certifikaciu pre
prirodnit kozmetiku, ktora musi obsahovat’ minimélne 75 % prirodnych zloziek. Ich
certifikat zabezpecuje transparentnost’ prostrednictvom detailnej dokumentécie a informacii
o zlozeni, vyrobe a povode surovin. Produkty s ozna¢enim NaTrue neobsahuju ziadne umelé
latky, nepresli testovanim na zvieratdch a dodrziavaju ekologické postupy pocas vyroby.
Tento certifikat plati po dobu 2 rokov a po jeho uplynuti musi prejst’ opatovnou kontrolou,
inak straca platnost’. Znacka ziska certifikat NaTrue vyplnenim prihlasky a absolvovanim
auditu nezavislou certifikacnou organizaciou, ktord overuje dodrziavanie poziadaviek na

prirodnu a organicku kozmetiku. (BIOOO, Certifikaty/Natrue, 2024)

CPK

Ceska certifika¢na znatka CPK vznikla v roku 2007 a udel'uje ju Geska organizacia
KEZ (Kontrola ekologického zemédélstvi o.p.s. — nezéavisly kontrolni organ), ktord sa
zaober certifikiciou ekologickych polnohospodarskych surovin a potravin. Standardy CPK
boli vypracované so spolupracou odbornikov z oblasti vyroby kozmetiky a kozmeticke;j
starostlivosti. Tieto Standardy umoznuji oznacit’ kozmetické vyrobky ako "Certifikovana
prirodna kozmetika CPK", ak splnia uréené parametre a ziskaju certifikat od kontrolne;j
organizacie KEZ. Vys§im stupiiom certifikacie je oznacenie "CPK - bio", ktoré ziskava

vyrobok obsahujuci minimalne 20% bio surovin. Tieto suroviny musia mat’ certifikat o
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ekologickom pdvode. Na obale mdze byt uvedeny podiel zloziek z ekologického
polnohospodarstva, ako aj konkrétne nazvy a percentudlne zastipenie bio produktov.
Certifikat plati 15 mesiacov a vyrobcov méze KEZ kontrolovat’ pravidelne. Znacka moze
ziskat’ certifikat CPK po podani Ziadosti a uspeSnom absolvovani auditu, ktory overuje, ¢i
jej vyrobky spliiaju stanovené kritéria pre prirodnt kozmetiku v sulade s normami CPK.

(Kontrola ekologického zeméedélstvi, 2022)

,» Vyrobok nesmie obsahovat’ syntetické zIuceniny ani latky, ktoré by mohli poskodit’
Pudské zdravie. Zakazané su aj geneticky modifikované zlozky, ropné derivaty, syntetické
parfumy, chemické konzervaéné latky, umelé farbiva, chemické UV filtre a latky
zivociSneho pdvodu, ktorych ziskanie by vyzadovalo usmrtenie zvierata.” (BIOOO,

Certifikaty/CPK, 2024)

Testovanie na zvieratach

»Kozmetika netestovand na zvieratach sa bezne oznacuje ako cruelty free alebo
veganska. V takom pripade byva samozrejmostou aj ekologické balenie, pouzivanie fair

trade surovin alebo eliminécia emisii pri preprave.” (Tris¢ikova, 2023)

,» Od 11.3.2013 plati v EU zakaz uvedenia na trh kozmetickych vyrobkov (KV), ktorych
kone¢né zlozenie, zlozky alebo kombindcie zloziek boli za ucelom splnenia poziadaviek
nariadenia EP a Rady ¢. 1223/2009 o kozmetickych vyrobkoch (d’alej len ,,nariadenie®) pre
tiely postdenia bezpecnosti KV testované na zvieratach.“ (Urad verejného zdravotnictva

Slovenskej republiky, 2024)

Od roku 2004 je v EU zakéazané testovanie hotovych kozmetickych vyrobkov na
zvieratach, aj predaj a dovoz testovanej kozmetiky z krajin mimo EU. Od roku 2013 su
zakdzané aj niektoré dodatocné druhy testovania, no Eurdpska komisia moéze udelit
vynimku, pri¢om niektoré firmy nariadenia obchadzaji. V 90. rokoch vrastol dopyt po
netestovanej kozmetike, ¢o viedlo k vytvoreniu HCS certifikatu (Human Cosmetics
Standard) ako globalne uznaného oznacenia pre takéto vyrobky. Certifikat je udeleny len
firmam, ktoré¢ nijako netestuju kozmetiku a ani nepouzivaju testované zlozky. Kozmetika
schvalend HCS certifikdtom moéze nosit’ logo Leaping Bunny, ktoré vytvorilo zdruzenie
ECEA(East Coast Enduro Associotion) v roku 1996, ako jedinu oficidlnu znacku pre

netestovanu kozmetiku. (Triscikova, 2023)
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Certifikat CRUELTY FREE od spolo¢nosti PETA zabezpecuje, ze dany vyrobok
nebol testovany na zvieratdch, pricom vSak tato organizacia pdsobi v USA. LEAPING
BUNNY je jediny medzinarodny certifikat, ktory garantuje absenciu testovania na
zvieratach. Tato organizécia poskytuje dokladnu kontrolu a zakazuje testovanie produktov a

ich zloziek na zvieratach vo vSetkych fazach vyroby. (Obonova, 2020)

Obrazok 4: Certifikat CRUELTY FREE
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Zdroj: https://www.leapingbunny.org/leaping-bunny-logo

Rapex

RAPEX (systém Spolocenstva na rychlu vymenu informacii) ,,je ur€eny na rychlu
vymenu informécii medzi Cclenskymi S$tatmi Europskej unie, S$tatmi Europskeho
hospodarskeho priestoru — Islandom, Lichtenstajnskom a Norskom — a Eurdpskou komisiou
o opatreniach a krokoch prijatych v stvislosti s vyrobkami, ktoré predstavuju vazne riziko
pre zdravie a bezpecnost’ spotrebitelov. Pomaha predchadzat’ vyskytu a obmedzeniu
distribucie nebezpecnych vyrobkov na trhu Eurdpskej Unie a s cielom chréanit’ zdravie a
bezpecnost’ spotrebitel'a. Je zarovenn prostriedkom na monitorovanie uUcinnosti a
konzistentnosti ¢innosti v oblasti dohl'adu nad trhom a presadzovania prava v ¢lenskych
Statoch. Do systému RAPEX sa povinne hlasia vSetky nebezpecné spotrebitel'ské vyrobky,
ktoré predstavuju zavazné riziko pre zdravie a bezpecnost’ spotrebitel'ov okrem - potravin
a krmiv, liekov, zdravotnickych pomocok, zdravotnickych zariadeni a pristrojov.*

(Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, 2024)
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Za nebezpeény vyrobok povazujeme taky, ktory nespliia niektora z poziadaviek na
bezpecny vyrobok. Bezpecny vyrobok je taky vyrobok, ktory za beznych podmienok
pouzivania neohrozuje spotrebitel’a ani jeho zdravie. Jeho vlastnosti a pouzite'nost’ su v
sulade s predpismi a nevytvaraju zbytocné rizika. Je to produkt, ktory sa d4 bezpecne
instalovat’, pouzivat’ a udrziavat’ po celi dobu jeho beZného pouzitia. (Urad verejného

zdravotnictva SR, 2024)

Dalej si uvedieme prakticky priklad nahlaseného kozmetického vyrobku do systému

RAPEX, ktory mame zobrazeny na obrazku €. 5.

Obrazok 5: Nahldseny kozmeticky vyrobok v systéeme RAPEX

1. hlasenie €. A12/00181/20

Cislo podania: DE/00335/20

nazov: Baby Pflegelotion - Baby body lotion - detsky lotion

znacka: dm alverde

typ vyrobku: Bio-Sheabutter Bio-Kamille

vyrobna davka: vietky vyrobné davky s daitumom best before date: 10/2021

Ciarovy kod : 4 010355219015

krajina povodu: Nemecko

vyrobca: Emlyn Naturkosmetik GmbH & Co. KG, Am Weingarten 4, 30974, Wennigsen, Germany
popis: 200 ml, biela plastova flasa s bledomodrym uzaverom a 2 etiketami, vid obrazok

Zdroj: Vlastné spracovanie podla urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky, 2024

V tomto pripade sa jednad o detské telové mlieko s ndzvom "Baby Pflegelotion - Baby
body lotion" od znacky DM Alverde. Produkt bol vyrabany v Nemecku firmou Emlyn
Naturkosmetik GmbH & Co. KG. Vyrobok bol oznaceny ako "Bio-Sheabutter Bio-Kamille"

a predaval sa vo fl'asi s objemom 200 ml.

V analyze vyrobnej davky s daitumom spotreby do 10/2021 bolo zistené, ze obsahoval
vysoky pocet kvasiniek. Dalsie testy ukazali, ze poéet kvasiniek vyznamne narastal aj pocas
skladovania danych vyrobkov. Tento stav je v rozpore s poziadavkami normy pre detské
kozmetické vyrobky, ako stanovuje nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (ES) ¢.
1223/2009 o kozmetickych vyrobkoch. V doésledku toho bola vydand vyzva pre
spotrebitel'ov, aby vratili vyrobky. Vyrobok bol taktiez stiahnuty z online predaja. Tento

pripad je dolezity z hladiska ochrany spotrebitel'ov pred potencidlnymi zdravotnymi
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rizikami spojenymi s mikrobiologickou kontaminaciou v kozmetickych vyrobkoch. (Urad

verejného zdravotnictva Slovenskej republiky, 2020)

Vybrané zna¢ky prirodnej kozmetiky na Slovenskom trhu

Na slovenskom trhu existuje niekol’ko prirodnych kozmetickych znaciek, ktoré
ziskali popularitu a doveru spotrebitelov. Tieto znacky sa Specializuji na vyrobu
kozmetickych produktov s prirodnymi a organickymi zlozkami, ktoré su Setrné k pokozke a

zivotnému prostrediu.

Na obrazku ¢. 6 mézeme vidiet’ aj zastupenie znaciek zo Slovenska, a verime, Ze
dany pocet sa bude v buducnosti zvySovat’. Hoci prirodné znacky postupne ziskavaju svoje
miesto aj na slovenskom trhu, ich ¢astokrat vysSia cena v porovnani s konkurenciou moze

vplyvat’ negativne na potencialnych kupujucich.

Tabulka 1: Znacky prirodnej kozmetiky na Slovenskom trhu a ich povod

Znacka Povod

Kvitok Slovenska republika
Soaphoria Slovenska republika
Dulcia natural Slovenska republika
Alverde Nemecko

Modra pupava Slovenska republika
Havlikova prirodni apotéka Ceskéa republika
Malinna Slovenska republika
Yves Roscher Franctzko
L'Occitane Francuzko

Zdroj: Viastné spracovanie, 2024

Na ucely tejto prace sme sa zameriavali na porovnanie a bliz$i opis znamych znaciek

prirodnej kozmetiky, ktoré si povodom z Ceskej a Slovenskej republiky. Patria tam
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nasledujuce znacky: znacka Dulcia natural, Kvitok, Havlikova ptfirodni apotéka a Soaphoria.

Zamerali sme na opis najmad na zéklade nasledujucich kritérii:

e Prirodné suroviny

e Ekologicky prijatel'né obaly

e Certifikacie

e Environmentélne aspekty vyroby
e Edukicia v oblasti udrzateI'nosti

e Marketing

Dulcia natural

Prirodna ru¢ne vyrdbana kozmetika zo Slovenska, ktora kladie doraz najmad na
kvalitu surovin aich Setrné spracovanie. Kozmetika je zaloZzend na baze bylinnych
a rastlinnych extraktov, ruzovej vody a tiez aloe vera. Vic¢Sina zloziek ( presne 78,6%) v ich
produktoch ma BIO certifikat, ktory zarucuje ich Cistotu a absenciu pesticidov. Nepouzivaju
ziadne umelé farbivd, parabény aani Zivocisny tuk. Kozmetika nie je testovand na
zvieratach, dokonca na svojej webovej stranke uvadzaja, Zze kozmetika moze najst’ vyuzitie
aj pri koznych problémoch zvierat. Znacka sa zameriava na ekologicky prijatel'né rieSenia
aj v oblasti obalovych materidlov. Ich produkty st balené v recyklovatelnych obaloch, ¢im
sa snazia minimalizovat’ svoj environmentalny dopad. Informacie o znacke a ponukanych
produktoch moZeme najst’ na ich webovej stranke, ktora sluzia aj ako e-shop, kde je mozné
si produkty zakupit. Na stranke ndjdeme aj sekciu ,,Potrebujete poradit?*, kde okrem
prehl'adu ingrediencii najdeme poradiiu, video poradiiu ¢i archiv podcastov z produkcie
Dulcia natural, ktoré pontikajii mnoZstvo zaujimavych a uzitoénych informacii. Co sa tyka
socialnych sieti znaCka pomerne aktivne vyuZziva Facebook a Instagram na propagéciu
svojich produktov a tiez na zdiel'anie roznych tipov a trendov z oblasti kozmetiky. (Dulcia

natural, 2020)
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Kyvitok

Prirodna kozmetika Kvitok je vyrobena na Slovensku s dérazom na kvalitné zloZenie
a ekologicky pristup prostrednictvom recyklovatel'nych obalov a vegan receptir. Vsetky
produkty st vytvorené na Slovensku, a pri popise kazdého vyrobku maju uvedené kompletné
zloZenie aj so slovenskym ekvivalentom surovin. Nevykonavajl testy na zvieratach, ¢im sa
zaruduju, Ze spiiiaju prisne kritéria Cruelty Free International Leaping Bunny programu. Na
svojej webovej stranke vytvorili jednoduchého poradcu, ktory zdkaznikom pomdze pri
vybere produktov na mieru. Na zaklade voI'by konkrétnej moznosti pri ro6znych ponukanych
kritériach sa zdkaznik preklika az k odporti¢aniam na konkrétne produkty. Vo firme Kvitok
dbajui na to, aby ich prirodné kozmetika zanechala ¢o najmensiu stopu na Zivotnom prostredi.
Snazia sa propagovat zodpovedné a uvedomelé spravanie tykajice sa recyklacie a
opitovného pouzivania obalov. Ich recykla¢ny program nie je zamerany len na nahradenie
klasickych plastov inymi ekologickejSimi materialmi, ale jeho sucastou je tieZ moznost’
vratenia obalov od ich produktov, za ktoré potom zékaznikovi pontkaju rozne zl'avy. Co sa
tyka socialnych sieti znacka Kvitok je rovnako ako predchadzajuca znacka aktivna na
svojom Instagramovom a Facebookovom profile, ktoré vyuziva na propagiciu svojich
produktov a tieZ na zdiel'anie roznych tipov a trendov z oblasti kozmetiky. Okrem toho
uskuto€iiuju aj rozne stitaze uréené pre zékaznikov, pricom vyherca je nasledne odmeneny
produktom danej znacky. Kvitok sa zucastiiuje roznych eventov a konferencii, kde
prezentuji najnovsie informécie z zo sféry kozmetického priemyslu a tiez informécia zo

zakulisia vyroby prirodnej kozmetiky. (Kvitok, 2024)

Soaphoria

V slovenskej kozmetike Soaphoria sa venuju ru¢nej vyrobe s dérazom na tradi¢né
postupy a uctu k prirode. Vsetky vyrobky su vytvorené z vyhradne prirodnych surovin
ekologického povodu, ktoré nie st testované na zvieratach. Okrem toho, dbaju aj na ochranu
zivotného prostredia a pouzivaji overené obalové materidly, ktoré je mozné vratit a
recyklovat. Doéraz kladi aj na transparentni komunikiciu, ktora podporuji aj
prostrednictvom webove;j stranky a socialnych sieti. Soaphoria ponuka zdkaznikom moznost’
vymeny prazdnych plastovych ¢i sklenenych nadobiek za ekologicku tasku, ktora je
SetrnejSia k prirode. Tato iniciativa podporuje udrzatel'nost’ a minimalizuje vznik odpadu

tym, Ze motivuje l'udi k recyklacii a opatovnému vyuzitiu obalov. Produkcia eko-taSiek od
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Soaphorie zodpoveda ekologickym Standardom a prispieva k ochrane zivotného prostredia.
Kozmetika nie je testovand na zvieratach, ¢im si ziskali certifikdt Leaping Bunny. Ich
vyrobky si ziskali tiez certifikat Green Brands, ktora hodnoti eticky povod surovin,
zodpovedné vyuzivanie zdrojov, ekologické narabanie s odpadovymi materidlmi C¢i

environmentalny dopad fungovania spolo¢nosti ako takej. (Soaphoria, 2023)

Havlikova prirodni apotéka

Havlikova pfirodi apotéka sa tieZ zameriava na vyuZzivanie prirodnych surovin vo
svojich vyrobkoch, ktoré st balené v ekologicky prijatelnych obaloch, pricom minimalizujt
ich vplyv na Zivotné prostredie. Produkty starostlivosti o plet’ tejto znacky st vynimocné
svojimi ndzvami, ¢asto hovoria o ciel'ovej skupine, ako napriklad "Krésna slecna" alebo
"Krasna pani". VicSina ich produktov mé certifikdt CPK, ktory uvadzaju na obale
produktov. Pri vyrobe kladie doraz na environmentalne aspekty a snazi sa minimalizovat’
svoj ekologicky odtlacok. Okrem toho poskytuje zadkaznikom aj edukéaciu v oblasti
udrzatel'nosti a prinosov prirodnych produktov ¢i uz na ich erbovej stranke alebo na sociélne;j
sieti Instagram, kde Casto odpovedaji na otazky priamo od ich zakaznikov. Produkty tejto
znacky je mozné zakupit' aj v DM drogérii, ¢o prispieva k ich dostupnosti a popularite.

(Havlikova ptirodni apotéka, 2024)
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3.3 Charakteristika spolo¢nosti MANUFAKTURA

Historia spolo¢nosti

Manufaktura je siet’ obchodov s originalnou ¢eskou kozmetikou a doplnkami, patri
pod spolo¢nosti Cesky narodni podnik s.r.o., zaloZenti v roku 1991 s ciefom podporovat
lokalne produkty a ¢esku tradiciu. S doérazom na kvalitu, prirodné suroviny a udrzatelnost’
vytvara originalne produkty s prijemnou atmosférou v predajniach, kam sa zakaznici radi

vracaju. (Popai, 2023)

Manufaktura zacala s vyrobou remeselnych a hrackarskych vyrobkov, in§pirovanych
Geskym a moravskym vidiekom. Uspech ich prvej predajne viedol k rozsireniu siete
obchodov a spolupréci s viac ako 250 remeselnikmi. Neskor sa zacali zameriavat’ na kvalitni
kozmetiku s vyrobou glycerinovych mydiel, ktoré sa stali u zakaznikoch vel'mi obl'ibené.
Vychédzajtc z historie ¢eskych kupel'ov zacala spolocnost’ v roku 2005 vytvarat novu siet
obchodov s ndizvom MANUFAKTURA — VaSe doméace kupele. Tento novy ndzov opit’
zdoraziuje prirodny pristup, relaxaciu a zdravie. Prva predajna tohto druhu bola otvorend v
prazskom obchodnom centre Chodov a dnes ma Manufaktura 53 obchodov po celej Ceskej

republike a na Slovensku. (Manufaktura, historia firmy 2024)

Obrazok 6: Logo znacky Manufaktura

Zdroj: Manufaktura.sk

44



Pyramida CBBE budovania znacky Manufaktura

Pyramida CBBE (Customer-Based Brand Equity) sluzi ako model pre analyzu
a hodnotenie toho, ako zdkaznici vnimaji a hodnotia znacku. Model zobrazuje jednotlivé

bloky ktoré na seba nadvézuju. (Klepochova and Korcokova, 2022)

Obrazok 7: Pyramida CBBE budovania znacky Manufaktura

Rezonancia

Nazory Pocity

Vykonnost Predstava

Charakteristika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvému bloku s ndzvom "charakteristika' zodpoveda popis schopnosti spotrebitel’a
rozpoznavat’ znacku v réznych situaciach. Charakteristicka pre skimanu znacku je prave
prirodnad kozmetika, ktora ma Manufaktura v ponuke. V kozmetike vyuzivaju unikétne
prirodné suroviny z Ciech, ako napriklad karlovarska Zriedlova sol’, mnoZzstvo bylin, &
ovocie arovnako tiez vyuzivaju priaznivé U¢inky moravského vina ¢i Ceského piva.
Ingredienciam prirodného povodu dava spolocnost’ prednost’ najmé pre ich bohaty obsah
vitaminov, minerdlov a hydratacnych latok, ktoré maju dlhodobo priaznivé uGcinky na
pokozku spotrebitel'ov. Na druhej strane, v ponuke mdézeme najst’ taktiez kozmetické rady,
ktoré neobsahuju sulfaty, alergény ¢i farbiva, vd’aka comu mézeme znova potvrdit’ Setrnost’

vyrobkov znacky Manufaktura k pokozke. (Manufaktura, 2024)
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Okrem toho spolo¢nost’ kladie déraz na dizajn obalov svojich produktov. Ich
origindlny dizajn, v ktorom prevladaju prirodné motivy ako byliny, kvety, ovocie a iné,
zarucuje, ze sa ich vyrobky spolahlivo odlisuju od konkurenénych produktov. Hoci obaly
modzu zvysit povedomie o znacke, podporit’ predaj produktov a v neposlednom rade pomdct’
vytvorit’ konkurenénti vyhodu, spolo¢nost’ sa zavizuje k udrzatel'nosti a s obalmi sa snazi
Setrit’. Na vyrobu obalov najradSej vyuzivaju papier, PET, sklo a iné 'ahko recyklovatel'né

materialy.

Druhy blok ,,vykonnost’ znacky* je zamerany na Specifické vnuitorné vlastnosti
znacky, ktoré ju odliSuju od konkurencie. Prvou vlastnostou je bezpochybne kvalita,
nakol’ko vSetka kozmetika znacky Manufaktura je Setrn4 a dermatologicky testovand, a pri
vyvoji receptir spolo¢nost’ spolupracuje s odbornikmi ¢i uz z oblasti kozmetiky alebo
kapelnictva. Vysokej kvalite nasvedcuje aj fakt, ze sa spolo¢nost’ zaCiatkom roka 2023
objavila na 2. mieste v ,,rebricku 100 najlepSich zdkaznickych skusenosti“, z hodnotenia
ktorého vyplyva, Ze spotrebitelia okrem iného oceniuji najmé vysoky Standard kvality ich

vyrobkov.

Co sa tyka cien produktov, spolo¢nost’ sa usiluje o stabilnti cenovi stratégiu, ¢im si
vytvara doveru u zdkaznikov, finanéni predvidatelnost’ a posiliituje vnimant hodnotu
zna¢ky. Kreativna riaditel’ka spolo¢nosti Manufaktura v rozhovore uviedla, ze hoci ich
produkty patria medzi drahs$ie na ¢eskom trhu, zdkaznici st podl'a nej ochotni zaplatit’ vyS$siu
cenu za kvalitu vyrobkov. Aj to je jednym z dovodov nevyuzivania takmer ziadnych

zl'avovych platforiem a neposkytovania zliav. (Kiizova, 2017)

Rovnako sa tu mézu objavit’ sezénne akcie, ako napriklad darcekové balicky v akcii 3+1
zadarmo, pri¢om zadarmo je vzdy ten najlacnejsi produkt. Ponuka akciovych balickov plati

aj pre kamenné predajne, ale moze sa lisit. (Manufaktura, 2023)

Dalsi blok v poradi, ateda ,,predstava® je zamerany skor na nehmotné aspekty
znacky. Vd’aka velkému produktovému portfoliu, ktory znacka ponuka, si pride na svoje
takmer kazdy. V ponuke znacky Manufaktura mézeme najst’ okrem spominanych produktov
na plet, telo a vlasy aj r6zne doplnky, ako napriklad porcelanové riady ¢i sviecky, a rovnako

aj bylinné sirupy a doplnky stravy.

Manufaktura povazuje ,,zelené témy* za neodmysliteI'ny prvok dnesného podnikania

a ohl'aduplnost’ k Zivotnému prostrediu je pre nich kI'i¢ova uz od samého zaciatku.
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Neustale sa snazia sledovat’ nové trendy v eko priemysle a vyuZzivat poznatky ¢i uz pri

vyboji produktu, jeho vyrobe, a v neposlednom rade pri jeho predaji.

Prirodzenu zodpovednost’ prejavuje znacka aj voci zvieratdm, nakol’ko vécSina ich
kozmetickych produktov je vegéanska, a jediné zivoc¢isne produkty, ktoré pouzivaju, su vceli
vosk a lanolin, ktoré si ziskavané etickym a Setrnym spdsobom, nie st vo ,,VEGAN*
kozmetickej sfére tolerované. Vd’aka netestovaniu produktov na zvieratach sa spolocnost’
v roku 2019 stala prvou spolo¢nostou v Ceskej republike, ktora ziskala medzindrodny
certifikdt Human Cosmetics Standard. Tento certifikat zarucuje, Ze ich vyrobky nie su
testované na zvieratach a zakazuje vyvézanie produktov do Ciny, nakolko prave Cina
vyzaduje testovanie vyrobkov na zvieratdch pri vstupe ich trh. (Manufaktura - vegan

friendly, 2024)

Uz pri prvom vstupe do predajne si zdkaznik méze vSimnut, ze znacka vyuZziva
upcycling, ¢im transformuje staré, pouzit¢ predmety ako nabytok, véhy, a valchy ainé
historické artefakty na nové, s vySSou hodnotou alebo funkénost'ou. Podpora udrzatel'nosti
sa prejavuje aj v aktivitach po uskuto€neni ndkupu v kamennej predajni, kde si zakaznik svoj
nakup odnesie v taskach, ktoré nie st plastové, ale vyrobené z recyklovaného papiera, ktoré
sa daju vyuzit’ opakovane. Momentalne pontikaju dokonca moznost’ netlacenia ucteniek
a ako alternativu vyuzivaji ich zasielanie prostrednictvom e-mailu. Novinkou Vv
kamennych predajniach znacky Manufaktura je predaj kozmetiky bez obalu, ¢im sa snazia
znizit’ pouzitie obalového materialu, ktory je spojeny so spotrebou kozmetickych vyrobkov.

(Manufaktura — udrzatel'nost’ a ekologia, 2024)

V poradi Stvrtom bloku ,,Nazory na znacku“ sa na zdklade urcitej predstave

o znacke a jej vykone Crtaji hodnotenia a osobné nazory zdkaznikov na znacku.

Ako sme uz spominali, znacka Manufaktura si ziskala vysoké hodnotenie v ,,rebricku 100
najlepsich zdkaznickych skusenosti“ kde sa okrem kvality vyrobkov hodnotila aj napriklad
dovera medzi firmou a zdkaznikom, ako je firma schopnéd riesit' problémy, ¢i staznosti.
Vyznamnym faktorom pri uréeni Gspechu a spolahlivosti znacky je urcite aj profesionalita
pracovnikov v kamennych predajniach a ich ochota zdkaznikovi poradit’ a pomdct’ vybrat

vhodné produkty. (KPMG, 2023)

Blok ,,Pocity vyvolané znackou* su reakcie spotrebitelov, ktoré si podmienené
emodciami. V dneSnej dobe plnej stresu anapdtia, ktorému vicSina znas celi, prisla

Manufaktura s myslienkou konceptu ,,domécich kupelov*. Tie st prostriedkom nielen
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k relaxécii a ociste tela, ale teply vonavy kupel s pridavkom bylinnej soli, krémovych
gul’6¢ok alebo olejov podporuje prekrvenie pokozky, dodava ddlezité mineraly, uvoliuje
svaly a zmieriiuje unavu a stres. Preto sa spolo¢nost’ rozhodla, Ze bude pontkat’ kozmetiku
a rozne doplnky a tym zakaznikom vytvori moznost’, ako aspoil na moment unikntt’ do rise
voni a a uzit’ si jedine¢ni domacu pohodu. (Manufaktura — domace kupele, 2023) Vd’aka
tomu moézeme povedat’ Ze prave Cistota, relax a starostlivost’ st pocity, ktoré si zdkaznik

moze vnimat’ pri kozmetickej znacke Manufaktura.

Posledny blok ,,Rezonancia so znackou* sa spdja so vztahom medzi zédkaznikom
a znackou. ,, Ide o mieru stotoznenia sa zdkaznika so znackou. Rezonancia charakterizuje

intenzitu a hibku tohto stotoznenia. (Klepochova and Kor&okova, 2022)

Manufaktura je ¢eska firma, pdsobiaca uz od roku 1991. Vécsina produktov, ako aj
doplnkov pre domace kupele st vyrobené v Cechach, v ich vlastnej vyrobni. Ako sme uz
spominali, spolo¢nost’ si zakladé na lokalnych prirodnych ingredienciach a potvrdzuje to aj
spolupraca s lokdlnymi pestovate'mi. Rovnako tak spolupracuju aj s ¢eskymi dodévatel'mi
obalov, ktoré st prevazne z 'ahko recyklovatel'nych materidlov. (Manufaktura — Nas pribeh,

2024).

Urcite aj vd’aka Ceskej tradicii je pre mnoho zakaznikov Manufaktira atraktivnou
znackou, ktorej daju pred ostatymi konkuren¢nymi znackami prednost’. Prejavend dovera
zakaznikov sa odzrkadl'uje aj vo vernostnom programe, ktory si ziskal obrovska popularitu,
c¢omu nasvedcuje registracia viac ako 50 tisic spotrebitelov do spominaného programu a to

len behom siedmych mesiacov
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4 Vysledky prace

4.1 Dotaznikovy prieskum

Pre ziskanie potrebnych udajov sme zvolili metédu dopytovania, teda pokladania
otazok respondentom prostrednictvom dotaznika. Dotaznik bol vytvoreny pomocou
GoogleForms a nasledne distribuovany online formou prostrednictvom socialnych sieti
Facebook a Instagram. Cielom prieskumu bolo zistit povedomie respondentov
(spotrebitel'ov) o udrzatelnosti a ich nakupnych navykoch v kozmetickom priemysle
s dorazom na znaCku Manufaktura. Zucastnilo sa ho 88 respondentov, auz v tvode
dotaznika boli oboznameni, ze do dotaznik je anonymny a jeho vysledky budi pouzité ¢isto
ako podklad pre prieskum v diplomovej praci. Dotaznik sa skladal z 24 otdazok a bol

rozdeleny do 8 sekcii.

Charakteristika vzorky

Prieskumu sa zcastnili najmd generacie Y a Z. Pocet respondentov prevazoval
najmi v generacii Z a mensSiu ¢ast’ tvorili respondenti generacie Y.

Prvé bola generacia Y, ktora zahfnala respondentov narodenych od roku 1980 do
roku 1995. Respondentov, ktori spadali do tejto generacie sa na prieskume podiel’alo 16, ¢o
predstavovalo 18% z celkového poctu respondentov. Druhou generaciou bola Generacia Z,
do ktorej spadaju respondenti narodeni v rozmedzi rokov 1996-2010. Respondentov, ktori
spadali do generacie Z sa na prieskume podiel'alo konkrétne 72 , o predstavovalo 82%, ¢o
je vécsina z celkového poctu respondentov.

Na prieskume sa teda celkovo zucastnilo celkovo 88 respondentov, priCom na
zaklade vysledkov vieme zhodnotit, Ze pri oboch generdcidch prevazovali Zzeny.
Z celkového poctu opytanych respondentov bolo 20% muzov a az 80% predstavovali Zeny.
Pokial’ sa na to pozrieme v kontexte jednotlivych generacii, respondentov z generacie Y

tvorilo 5 muzov a 11 Zien, a zaroven z generacie Z to bolo 13 muzov a 59 zien.

V dosledku obmedzeného poctu respondentov z generacie Y sa vysledky prieskumu
nedali porovnavat’ podl'a povodného planu, ¢o moze spdsobit’ skreslenie analyzy a celkovo
vysledkov. Nedostatocna reprezentacia v tejto vekovej skupine moze ovplyvnit' celkovu

relevanciu ziskanych udajov pre vyhodnotenie spotrebitel’ského spravania a preferencii.
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Udrzatel’nost’

Prvé sekcia obsahovala 4 otazky zamerané na udrzatel'nost’. Ciel'om tejto sekcie bolo
zistit' povedomie respondentov o udrzatel'nosti. Zaujimalo nas, ¢i svoje spravanie povazuju
zauvedomelé¢ s prvkami udrzatel'nosti a aké aktivity vykondvaju pre udrzatelnost’, ak nejaké
vykonavaju. Dalej nas zaujimal ich nazor na doleZitost udrZatelnosti v kontexte
jednotlivych firiem a znaciek, a tiez ¢i vidia nejaké vyhody udrzatel'nych znaciek oproti tym

beznym.

Otazka €. 1: PovaZujete svoje spotrebitel’ské spravanie za uvedomelé s prvkami

udrzatel’nosti?

V prvej otdzke sme sa respondentov pytali, ¢i povazuju svoje spotrebitel'ské
spravanie za uvedomelé s prvkami udrzatelnosti, pricom 52 respondentov (60%) oznacilo
moznost’ ano. Celkovo iba 15 (17%) respondentov oznacilo moznost nie, a 21 (23%)

respondentov zvolilo moznost’ neviem posudit’.

Graf ¢. 1: Povazujete svoje spotrebitelské spravanie za uvedomelé s prvkami udrzatelnosti?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024
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Otazka €. 2: Robite nieco pre udrzatel’'nost’ ? Ak ano, ¢o?

Dalou otazkou v tejto sekcii sme cheeli zistit’, &i respondenti robia nejaké aktivity
s dorazom na udrzatelnost’. Pri tejto otdzke mohli respondenti zvolit’ aj viacero odpovedi.
Odpoved’, Ze pre udrzatel'nost’ nerobia ni¢, uviedlo len 5 respondentov. Na zéklade grafu
mdzeme vidiet, ze nekupuji zbytocne vela produktov atiez to, Ze recykluju a separuju

odpad.

Graf ¢. 2: Robite nieco pre udrzatelnost ? Ak ano, co?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka €. 3: Myslite si, Ze kritérium udrZatel’nosti v ramci jednotlivych znaciek
a firiem je dolezité?

Pri tretej otdzke vicSina respondentov (84) vyjadrila nazor, ze kritérium
udrzatel'nosti v ramci jednotlivych znaciek a firiem je dolezité. To predstavuje vysoky
percentualny podiel respondentov, a to konkrétne 95,45% z celkového poctu. Naopak, len
traja respondenti, ¢o predstavuje 3,4% z celkového poctu, odpovedalo, ze nezastavaju nazor,
ze by to bolo dolezité. Jeden respondent z generacie Y poskytol doplnkovi odpoved’, v ktorej
zdoraznil dolezitost’ kupy kvalitného produktu ako prostriedku udrzatelnosti, pricom

uviedol, ze deklarovanie udrzatel'nosti pri lacnych produktov by nemalo byt prioritou.
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Graf ¢. 3 Myslite si, ze kritéerium udrzatelnosti v ramci jednotlivych znaciek a firiem je

dolezité?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 4: Aké ocCakavania mate od udrzatel’nych znaciek v porovnani

s beZnymi znackami?

Cielom poslednej otazky v tejto sekcii bolo zistit' ocakdvania respondentov od
udrzatel'nych znaciek v porovnani s tymi beznymi. Najvacsi pocet respondentov- 37 (42%),
o¢akava od udrzateI'nej znacky najma lepsiu kvalitu, a takmer rovnaky pocet respondentov-
36 (40%) ocakava vyssie etické Standardy. Moznost’ ,lepSia starostlivost’ o zdkaznika“

zvolilo konkrétne 13 (14,8%) respondentov.

Respondenti mohli uviest' aj inli odpoved’, ako sme ponutkali, priCom jeden
respondent uviedol, Ze nemé Ziadne o¢akavania, a jeden respondent ocakéava tvorbu hodnoty

pre okolie, v ktorom pdsobia.
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Graf ¢. 4: Aké ocakavania mate od udrzatelnych znaciek v porovnani s beznymi znackami?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Nakupné spravanie v kozmetickom priemysle

Cielom tejto, aj nasledujucej sekcie bolo zistit' preferencie a nakupné spravanie
spotrebitel'ov v kozmetickom priemysle. Tato sekcia nam slizila na vytriedenie takych
respondentov, ktori kozmetické produkty vobec nenakupujti, nakol’ko zvy$né otazky by pre

nich neboli vyznamné.

Otazka ¢. 5: Ako ¢asto nakupujete kozmetické produkty?

Podl'a grafického zobrazenia mozeme vidiet, ze pri otdzke, ako Casto nakupuju
kozmetické produkty, takmer polovica respondentov uviedla, ze kozmetické produkty
nakupuje raz mesacne. Naopak, najmenej respondentov (11%) uviedlo, ze produkty

nakupuju len raz tyzdenne.
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Graf ¢. 5: Ako casto nakupujete kozmetické produkty?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Nakupné spravanie v kozmetickom priemysle

Na zéklade toho, Zze medzi moznost’ami pri predoslej otdzke bola aj mozno ,,Nikdy*,

vytvorili sme d’alSiu sekciu zameranu len na respondentov, ktori kozmetické produkty uz

nickedy nakupovali. Z vysledkov vSak vyplyva, Ze ani jeden zcelkového poctu

respondentov tito moznost’ neuviedol, a tak v prieskume do d’alSej sekcie pokracovali vSetci

respondenti.

Otazka €. 6: Ako dolezité povaZzujete nasledujice faktory pri rozhodovani o

nakupe kozmetickych produktov?

Cielom tejto otazky bolo zistit mieru dolezitosti jednotlivych faktorov pri

rozhodovani o ndkupe kozmetickych produktov. Mieru ddlezitosti mohli vyjadrit’ pomocou

mriezKy, pricom na jednej strane boli jednotlivé faktory a na druhej strane boli 4 mozZnosti

vyjadrenia dolezitosti, konkrétne ,,Velmi dolezité“, ,Dolezité*, ,Menej dolezite” a

,Nedolezité*. Zvolené klicové faktory moézeme vidiet’ na grafe €. 6.
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Graf ¢. 6: Ako dolezZité povazujete nasledujuce faktory pri rozhodovani o ndkupe
kozmetickych produktov?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Na zaklade vysledkov dotaznika sme zistili, Ze vdcSina respondentov, ¢i uz ide
o generaciu Z alebo generéciu Y, jednoznacne vyjadrila svoj ndzor na ddlezitost’ vybranych
faktorov pri rozhodovani o ndkupe kozmetickych produktov. Napriklad u generéacie Z pri
faktore ,,Cena* az 83,3% uviedlo, Ze je pre nich tento faktor dolezity alebo vel'mi dblezity,

a podobne tak uviedlo aj pri generacii Y viac ako 3/4 respondentov (87,5%).

Otazka ¢. 7: Kde zvycajne nakupujete kozmetické produkty?

V dalSej otazke z druhej sekcie sme sa respondentov pytali kde zvycajne nakupuju
kozmetické produkty, pricom sme im umoznili vybrat’ si maximalne tri moznosti. Spolu za
obidve generacie najviac respondentov (79) uviedlo moznost’ ,Specializované obchody
s kozmetikou/drogéria“. Najmenej respondentov nakupuje kozmetické produkty cez

kataldg, a to len konkrétne dvaja respondenti.
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Graf ¢. 7: Kde zvycajne nakupujete kozmetické produkty?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 8: Kto alebo ¢o Vas najviac ovplyviiuje pri vybere kozmetickych

produktov?

Podla vysledkov prieskumu mdzeme na grafe vidiet' , Ze vicSinu respondentov
(celkovo 58) pri vybere kozmetickych produktov ovplyvituje najmi rodina, priatelia alebo
znami. Pri tejto otdzke mali respondenti na vyber z moznosti ktoré vidime v grafe, pricom
mali tiez moznost’ pridat’ aj vlastnii odpoved'’. Jeden respondent uviedol, Ze ho ovplyviiuju

jeho vlastné skusenosti a iny zase, Ze ho ovplyvituje popis produktu a jeho zlozenie.

Graf ¢. 8: Kto alebo ¢o Vas najviac ovplyviluje pri vybere kozmetickych produktov?
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56



Otazka ¢. 9: Zistujete si informacie o kozmetickych produktoch pred ich

kipou?

V poradi deviatou otazkou sme sa respondentov pytali, ¢i si pred kipou zistuju
informéacie o kozmetickych produktoch. Na grafe m6zeme vidiet,, ze najviac respondentov
uviedlo, Ze informéacie o kozmetickych produktoch si zvéac¢sa zist'uji. Pri oboch generaciach

bol iba jeden respondent, ktory zvolil moznost’ ,,Nikdy*

Graf ¢. 9: Zistujete si informdcie o kozmetickych produktoch pred ich kupou?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 10: Udrzatel’'na kozmetika ponuka produkty Setrné k pokozke ale aj

k Zivotnému prostrediu. Suhlasite s tymto vyrokom?

Graf nam znazoriuje, ze vicSina respondentov (63%) sthlasi s tvrdenim, ze
udrzatel'nd kozmetika pontka produkty Setrné k pokozke ale aj k Zivotnému prostrediu,
naopak. Jeden respondent pridal svoju vlastnii moznost’ kde uviedol, Ze by to tak malo byt

Z celkového poctu respondentov iba traja zvolili moznost’ nie, ¢o predstavovalo iba 3,4 %.
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Graf ¢. 10: Udrzatelna kozmetika ponuka produkty Setrné k pokozke ale aj k Zivotnému
prostrediu. Suhlasite s tymto vyrokom?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 11: Ako dolezité st pre Vas nasledujiuce faktory pri vybere

udrzatel’nej kozmetiky?

Pri tejto otdzke mali respondenti hodnotit’ uvedené faktory na skale od 1 do 5, pricom
1 znamend "nie dblezité" a 5 znamend "vel'mi dolezité". Pri vybere udrzatel'nej kozmetiky,
predstavovali pre respondentov rozhodujuce faktory ,,Cenova dostupnost’ udrzatelnych
produktov* a ,,Bezpe€nost’ a prirodné zlozenie produktu. Naopak, za neddlezité, alebo
menej dolezité faktory respondenti povazuju pri vybere kozmetiky certifikécie, ekologické

balenie a obaly a tiez ekologické zavizky znacky.
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Graf¢. 11: Ako doleziteé su pre Vias nasledujuce faktory pri vybere udrzatelnej kozmetiky?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 12: Aké si podla Vas hlavné prekazky pri niakupe udrZatel’'nych
kozmetickych vyrobkov?

V tejto otdzke mali respondenti tiez na vyber z viacerych moznosti, pricom mohli
vybrat’ maximalne tri. Na zaklade grafu sme zistili, Ze medzi hlavné prekdzky pri ndkupe
udrzatelnych kozmetickych vyrobkov pre obe generacie patri najmi vysoka cena. DalSou
prekazkou v ociach respondentov je nedostatok informécii. Najmenej vyraznym faktorom
za obe generacie je moznost' nezdujem, ktoru z celkového poctu respondentov vybralo len

9% z nich.
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Graf ¢. 12: Aké su podla Vas hlavné prekazky pri ndakupe udrzatelnych kozmetickych
vyrobkov?
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Otazka €. 13: Aké udrzatel'né znacky kozmetiky pouZivate alebo ste pouZzivali?

Pri tejto otazke sme zvolili typ odpovede ,,Kratka odpoved™, kde respondenti mohli
vpisovat konkrétne znacky kozmetiky, ktoré pouzivaji alebo pouzivali. Niektori
respondenti uviedli aj viacero znaliek, niektori uviedli Ze nevedia, ¢i nejaka pouzivali
a niektori nechali odpoved’ prazdnu. V najvicSom pocte respondenti uvadzali znacku
Alverde (14), d’alej to bola Manufaktura (11) , na tretom mieste Havlikova ptirodni apotéka

(9). Dalej sa v odpovediach vyskytovali znaéky ako Soaphoria, Kvitok, Dulcia a iné.

Otazka ¢. 14: Spotrebitelia maji dostatocné informacie a vedomosti v oblasti

udrzatel’nych kozmetickych vyrobkov. Suihlasite s vyrokom?

Na grafe mézeme vidiet, ze vacSina respondentov s tvrdenim nesuhlasi. Iba 12,5%
z celkového poctu respondentov oznacilo moznost” ano, o naznacuje ze podla vacSiny
respondentov spotrebitelia nemaju dostatocné informéacie a vedomosti v oblasti

udrzatel'nych kozmetickych vyrobkov.



Graf ¢. 14: Spotrebitelia maju dostatocné informdcie a vedomosti v oblasti udrzatelnych
kozmetickych vyrobkov. Suhlasite s vyrokom?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Znacka Manufaktura

DalSia sekcia je orientovand na ziskanie povedomia a preferencii v kontexte skumane;j

kozmetickej znacky Manufaktura.

Otazka €. 15: Poznate znacku Manufaktura?

Pri tejto otdzke mali respondenti na vyber z odpovedi Ano/Nie. Tato otazka nam na
zaklade odpovede urcovala, ¢i respondent bude v dotazniku pokracovat, pricom pokial
zvolil moznost’,,Nie“, a teda znacku Manufaktura nepoznd, bolo by zbyto¢né odpovedat’ na
dalsie otazky tykajuce sa danej konkrétnej znacky. Po zvoleni moznosti ,,Nie® ho systém
automaticky presunul do poslednej sekcie, ktord obsahovala len klasifikacné otazky. Na
grafe mézeme vidiet’, ze 60 (68%) respondentov znacku Manufaktura poznd, a naopak iba

28 (32%) z nich danu znac¢ku nepozna.
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Graf ¢. 15: Poznate znacku Manufaktura?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Znacka Manufaktura - potencidlni zakaznici

Do tejto sekcie sa dostali len taki respondenti, ktori odpovedali kladne pri
predchadzajicej otazke, ateda znacku Manufaktura poznaju. Na zdklade toho sme
zhodnotili, ¢i je znacka medzi respondentmi, ktori sa zapojili do nasSho prieskumu znama.
Cielom otazok v danej sekcii bolo zistit' odkial’ sa o znacke dozvedeli, a ¢i uz niekedy

produkty znacky Manufaktura pouzili.

Otazka ¢. 16: Odkial’ ste sa dozvedeli o znacke Manufaktura?

Pri tejto otazke mali respondenti na vyber zo Siestich moznosti, priCom bolo mozné
pridat’ aj int odpoved’ ako tie, ktoré boli na vyber. Do tejto sekcie sa dostalo len 60

respondentov z povodnych 88, ¢o predstavuje 68%.

Na zaklade vyhodnotenia tejto otdzky vidime, Ze najvacsi pocet respondentov pozna
znacku Manufaktura na zéklade vSimnutia si samotnej predajne. Ani jeden z respondentov
oboch generacii nevybral ako odpoved” moznost’ ,Reklama na billboardoch/plagatoch,
aiba jeden respondent vyuzil moznost' pridania vlastnej odpovedi, pricom uviedol, Ze

znackou Manufaktura pozna na zaklade toho, Ze produkty dostal ako dar od rodiny.
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Graf ¢.16: Odkial’ ste sa dozvedeli o znacke Manufaktura?
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Otazka €. 17: Pouzivate/pouzili ste niekedy produkty znacky Manufaktura?

Pri odpovedi na tito otazku mali respondenti na vyber z 5 moznosti. Celkovo za
vSetkych respondentov z oboch generacii bolo najviac odpovedi za tie moznosti, ktoré
hovoria o tom, ze respondenti produkty od skimanej znacky Manufaktura pouzivaju alebo

niekedy pouzili.

Graf ¢. 17: Pouzivate/pouzili ste niekedy produkty znacky Manufaktura?
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Znacka Manufaktura - zakaznici

Tato sekcia obsahovala 4 otdzky adostali sa sem len taki respondenti, ktori
v predchadzajucej otazke odpovedali kladne, ateda ze produkty znacky Manufaktura

pouzivaju, alebo pouzili, co predstavuje 35 respondentov (58%).

Otazka €. 18: Kde najcastejSie nakupujete produkty Manufaktura?

Pri odpovedi na tito otazku mali respondenti na vyber z troch moZnosti pricom bolo
mozné pridanie tiez vlastnej odpovedi. Z celkového poctu 35 respondentov vicsina z nich
zvolila moznost’ ,,Kamenna predajiia® , zatial' ¢o 6 respondentov uviedlo, Ze produkty
znacky Manufaktura nenakupuji . TaktieZ jedna osoba z generacie Z vybrala internetovi
predajiiu a d’alsi respondent pridal vlastni odpoved’, Ze produkty sice nenakupuje, ale par

kré ich od niekoho dostal.
Graf ¢. 18: Kde najcastejsie nakupujete produkty Manufaktura?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka ¢. 19: Aké produktové rady od znacky Manufaktura ste v minulosti

pouZzivali alebo pouZivate?

Pri odpovedi na tato otazku mali respondenti na vyber zo Styroch moznosti, a tiez

bola moznost’ pridat’ svoju vlastni odpoved’. Celkovo bolo najviac odpovedi pri moznosti
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»lelova kozmetika®, ana druhom mieste bola ,,Plefova kozmetika®. Jeden respondent
z generacie Y, ktory vybral ako jediny mozZnost’,,Vona“ zaroven v minulosti pouzival alebo

stale pouziva aj telovl a pletovu kozmetiku danej znacky.

Graf ¢. 19: Aké produktové rady od znacky Manufaktura ste v minulosti pouzivali alebo
pouzivate?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

Otazka €. 20: Prosim vyjadrite doleZitost’ danych funkcii produktov znac¢ky

Manufaktura.

Cielom tejto otazky bolo zistit’ mieru dolezitosti jednotlivych funkcii produktov
znacky Manufaktura. Mieru doélezitosti mohli respondenti vyjadrit pomocou stupnice,
pri¢om na jednej strane boli jednotlivé funkcie a na druhej strane boli mozZnosti na Skéle od

1 do 5, pricom 1 znamend "nie ddlezité" a 5 znamena "vel'mi dolezité".
9

Ako mozeme vidiet’ z grafu €. 20, tak pre obe generacie su vsetky funkcie kI'icové
pri produktoch znacky Manufaktura. AvSak najviac dolezita funkciu pre respondentov

k119

predstavuje ,,U¢innost™. Dalou najdélezitejsou funkciou bola ,,Kvalita Napriek tomu, Ze
funkcia ,,Dizajn* bola taktiez pre respondentov dolezitd, tak ziskala najmenej bodov zo

vietkych funkeii.
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Graf ¢. 20: Prosim vyjadrite doleZitost danych funkcii produktov znacky
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Otazka ¢ 21: Odporucili by ste znacku Manufaktura svojim

blizkym/priatel’om/rodine?

Graf ¢. 21 zobrazuje odpovede respondentov na otdzku tykajiucu sa odporucania
znacky Manufaktura svojim blizkym, priatelom alebo rodine. Respondenti mali na vyber z
troch moznosti: Ano/Neviem posadit/Nie. Z grafu je zrejmé, Ze najviac respondentov
odpovedalo “Ano” (26 I'udi), nasledované moznost'ou “Neviem postdit” (6 'udi) a najmene;

respondentov odpovedalo “Nie” (3 l'udia).
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Graf¢. 21: Odporucili by ste znacku Manufaktura svojim blizkym/priatelom/rodine?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2024

22. Ako by ste odporudili znacke Manufaktura zlepsit’ svoje produkty alebo sluzby z
hPadiska udrzatel’nosti, kvality alebo inych aspektov? Prosim, uved’te svoje nazory a

odporicania.

Ked’ze v tejto sekcii sa nachadzaju len respondenti, ktori uz znacku Manufaktura
v minulosti pouzili, alebo ju stdle pouzivajl, zaujimalo nas, ¢i by mali nejaké navrhy
a odporucanie pre spominant zna¢ku udrzatel'nej kozmetiky, ¢i uz v kontexte udrzatel'nosti,
alebo kvality. Ked'ze otdzka nebola povinna, odpovedalo na iiu len 9 respondentov. Medzi
odpori¢aniami sa viackrat opakovalo, Ze by sa Manufaktura mohla zlep$it' v oblasti
marketingu. Jeden respondent dodal, ze by uvital moznost’ doapovat’ produkty priamo v
predajni, ked’ze kolekcie sa Casto nemenia a ponukaju rovnaké vone a rady dlhé roky. Jeden
respondent uviedol rozsiahle odportacanie, v ktorom poukazal na konkuren¢nu znacku
,Havlikova pfirodni apotéka* a na ich “noviny” s produktami, kde su informacie k nim a
zaroven noviny nemusia obsahovat’ iba samotné produkty, ale je tu priestor prave aj na

informovanie ohl'adne udrzateI'nosti, moznost’ rozhovorov a podobne.
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4.2 Hibkovy rozhovor

V druhej &asti prieskumu sme uskuto¢nili hibkovy rozhovor s respondentkou
Kristinou, ktora vystudovala Stredni odbornti Skolu obchodu a sluzieb v Trnave, a ako
kozmeticka pracuje uz vyse 10 rokov. Rozhovor sa uskuto¢nil koncom marca v roku 2024

osobne.

Nas rozhovor pozostaval z deviatich otazok, ktoré boli zamerané najmi na otazku
udrzatel'nosti kozmetickych vyrobkov s prepojenim na znacku udrZatelnej kozmetiky

Manufaktura, ktord je predmetom nasej préce.

Prva otdzka hibkového rozhovoru: ,,Ake by ste opisali svoje vnimanie pojmu
"udrzatel'na kozmetika" a aky vyznam mu prisudzujete vo VaSom spotrebitel’skom
spravani? VyuZiva sa skor pojem prirodna kozmetika, je podl’a Vas medzi danymi

pojmami nejaky rozdiel?*

Odpoved’ respondentky: Pre miia je udrzatelna kozmetika takd, ktora sa snazi
minimalizovat negativny dopad na Zivotné prostredie, ¢i uz napriklad pouzZivanim
recyklovatelnych obalov alebo absenciou nejakych skodlivych latok, skratka také, ktore su
Setrné k zZivotnému prostrediu. Myslim si, Ze rozdiel medzi prirodnou kozmetikou
a udrzatelnou je ten, ze prirodnd sa zameriava skor na pouZitie prirodnych ingrediencii,

zatial’ ¢o udrzatelnad kozmetika zohladnuje aj socialne a ekonomické aspekty.

Druha otazka hibkového rozhovoru: ,,Aké faktory ovplyviiujii rozhodovanie
Vasich klientov pri vybere kozmetickych produktov? Pozorujete zvySeny zaujem o

udrzatelnost’ a ekologické aspekty vo vasej klientele?*

Odpoved’ respondentky: Myslim si, ze pri vybere kozmetickych produktov je pre
mojich klientov najdoleZitejsia asi cena, zlozenie produktu a tiez ich individualne potreby.
Urcite som si vsimla, ze klienti coraz viac dbaju na udrzatelnost a ekologické aspekty. Maju

VAcsi zaujem o produkty, ktoré su Setrnejsie nie len k pokozke ale aj k Zivotnému prostrediu.

Tretia otazka hibkového rozhovoru: ,,Aké kroky podnikite pre zabezpelenie
udrZzatel’nosti vo VasSom kozmetickom salone? Su klienti informovani o tychto krokoch

a ak ano, aka je ich odozva?
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Odpoved respondentky: Tak ako aj v osobnom zZivote, tak aj v pracovnom sa snazim
o niekolko jednoduchych, ale efektivnych veci. Prva je, ze pouzivam recyklovatelné obaly
na produkty, s ktorymi pracujem. Tiez sa snazim minimalizovat’ mnozstvo odpadu tym, Ze
preferujem produkty s mensim balenim alebo vraciam obaly spdt dodavatelom, ktori ich
potom znovu pouZziju. Nie casto informujem svojich klientov o tom, aké kroky podnikam pre

udrzatelnost, ale ak ano, vzdy mam pozitivau odozvu.

Stvrta otdzka z hibkového rozhovoru: ,,Aké sii vaSe skiisenosti s pouZivanim
udrzatenych/prirodnych kozmetickych znaciek? Vidite nejaké vyhody alebo

obmedzenia pri praci s tymito produktmi?“

Odpoved’ respondentky: Moje skusenosti s pouzivanim udrzatelnych kozmetickych
znaciek su velmi dobré. Tieto produkty obsahuju prirodné a ekologickeé zlozky, co je vyhodou
pre mojich klientov s citlivou pokozZkou. Ja spolupracujem so znackou prirodnej
kozmetiky SynCare, na ktoru mam velmi dobré ohlasy od mojich klientov. Obmedzenia

mozu byt spojené s vyssimi cenami tychto produktov, alebo slaba informovanost.

Piata otazka z hibkového rozhovoru: ,,Aké udrZatePné/prirodné znaéky
kozmetiky odporucate svojim klientom najéastejSie a preco?“

Odpoved respondentky: Ja mojim klientom najcastejsie odporucam prave znacku
SynCare, ktoru som uz spominala. Tato znacka sa mi osvedcila v mojej praxi kvoli svojim

kvalitnym privodnym zlozkam a najmd vd'aka ucinnosti na roznych klientoch s roznym typom

pleti.

Siesta otazka zhibkového rozhovoru: ,,Poznite kozmeticki znafku

Manufaktura?*

Odpoved’ respondentky: Ano, pozndm tito znacku, aj ju sama pouzivam.

Siedma otazka zhibkového rozhovoru: ,Ake hodnotite silie znacky
Manufaktura v oblasti udrzatel’nosti a aké st vase skusenosti s ich produktmi vo vaSom

salone?*
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Odpoved’ respondentky: Je zrejmeé, Ze Manufaktura vyvija vyznamné usilie v oblasti
udrzatelnosti, co je urcité velké plus. Hlavne milujem ich obaly, ktoré uplne kricia
,priroda*. Hoci nevyuzivam ich produkty pri priamom oSetreni klientov v mojom salone,
mam s ich produktmi pozitivne skiisenosti v sukromi. Vidim, Ze su kvalitné a ucinné, co ma
utvrdzuje v mojej dovere k tejto znacke. Sledujem aj ich socialne siete, a musim povedat Ze
sa naozaj snazia zakaznikom predat co najviac informdcii o svojich produktoch ale aj

celkovo o udrzatelnosti.

Osma otazka z hibkového rozhovoru: ,,Co povaZujete za hlavné prekazky pri
nakupe udrzatel’'nych/prirodnych kozmetickych vyrobkov zo strany vaSich klientov?

Aké kroky podnikate na zmiernenie tychto prekazok?“

Odpoved’ respondentky: Predpokladam Ze hlavnymi prekdzkami pri nakupe
udrzatelnych a aj prirodnych kozmetickych vyrobkov su pre klientov casto vyssie ceny a asi
aj to, ze su zvyknuti niekol'ko rokov pouzivat rovnaku znacku, a boja sa ju zmenit, mozno aj
kvoli nedostatocnej informovanosti o prinosoch takejto kozmetiky. Ja sa snazim im ukazat,
aké vyhody prirodna atiez udrzatelna kozmetika prinasa a tiez im ponukam vzorky

produktov, ktoré mam v salone aby si dlhodobejsie kozmetiku vyskusali.

Deviata otdzka z hibkového rozhovoru: ,Mite pocit, Ze spotrebitelia maju
dostatok informacii a vedomosti o udrzatePnych/prirodnych kozmetickych

vyrobkoch? AK nie, aké kroky by ste navrhli na zlepSenie tohto stavu?*

Odpoved’ respondentky: Mam pocit, Ze spotrebitelia maju stile nedostatok
informacii a vedomosti o udrzatelnych kozmetickych vyrobkoch. Na zlepsSenie tohto stavu by
som navrhovala poskytovat viac informdcii a vzdelavat’ klientov o vyhoddach a moznostiach
udrzatelnej kozmetiky. Napriklad by mohla pomoct spolupraca s vybranymi influencermi,
ktori by prostrednictvom svojich profilov na socidalnych sietach komunikovali okrem

konkrétnej znacky aj vyhody a prinos prirodnych a udrzatelnych kozmetickych znaciek.
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4.3 Vyhodnotenie prieskumu a hibkového rozhovoru

Cielom prieskumu bolo zistit povedomie respondentov (spotrebitel'ov)
o udrzatelnosti a ich nakupnych navykoch v kozmetickom priemysle s dorazom na znacku
Manufaktura. Bol rozdeleny do viacerych sekcii, priCom v prvej sekcii zameranej na
udrzatelnost’ sme zistili, Ze va¢sina respondentov povazuje svoje spotrebitel'ské spravanie
za uvedomelé s prvkami udrzatel'nosti a vykonava aktivity sivisiace s udrzatel'nost'ou, ako
je recyklécia, ¢i premyslenie si ndkupu pred jeho vykonanim. Taktiez vyznamna vécSina
zastdva nazor, ze udrzatelnost’ je dolezita pri vybere znaciek a firiem. Ocakavania od

udrzatel'nych znaciek zahfiiaji predovSetkym vyssiu kvalitu a etické Standardy.

Dalsia sekcia dotaznika nam umoznila ziskat’ délezité informacie o preferenciach a
nakupnom spravani spotrebitelov v kozmetickom priemysle. Zistili sme, Ze véacSina
respondentov povazuje cenu za dolezity alebo vel'mi dolezity faktor pri rozhodovani o
nakupe. Dalsie zistenia sa tykaji miesta nakupu a faktorov ovplyviujucich vyber produktov,
kde rodina, priatelia a zndmi zohravaju vyznamnua ulohu. V druhej Casti sekcie sme sa
zameriavali na nadkupné spravanie tykajuce sa udrzatel'nej kozmetiky. Zistili sme, Ze pre
spotrebitel'ov su dolezité faktory ako cenova dostupnost, bezpecnost’ a prirodné zlozenie
produktov pri vybere kozmetickej znacky. Vidime tiez, Ze véacSina respondentov si pred
nakupom udrzatel'nej kozmetiky zistuje informdcie o nej. Hoci v prvej sekcii vacSina
respondentov uviedla, ze svoje spravanie povazuju za uvedomelé s prvkami udrzatel'nosti,
tak vel'ky pocet z nich sa zaroveil domnieva, Ze spotrebitelia nemaji dostatocné vedomosti

o udrzatelnych kozmetickych vyrobkoch.

Sekcia zamerana na znacku Manufaktura poskytla dolezité poznatky o povedomi a
preferenciach respondentov. Zistili sme, Ze vac¢Sina respondentov pozna tato znacku, pricom
ich zoznamenie s flou sa najcastejSie udialo prostrednictvom predajni alebo odporucani od
blizkych. Dalej sme zistili, Ze va&sina respondentov pouziva produkty znadky Manufaktura

prilezitostne.

Sekcia venovana zékaznikom znacky Manufaktura poskytla podrobny pohl'ad na ich
nakupné spravanie a skuisenosti s produkty. Zistilo sa, ze vac¢Sina respondentov preferuje
nakupovat’ v kamennych predajniach, pri¢om telova a pletova kozmetika st najcastejSie
pouzivané produkty. Ich ochota odporucit znacku svojim blizkym naznacuje vysoku

spokojnost’ s produktmi Manufaktura.
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Cielom hibkového rozhovoru s kozmeti¢kou Kristinou, bolo ziskanie poznatkov o
jej vnimani udrzatelnosti v kozmetickom priemysle, s dorazom na znacku Manufaktura, a o
skusenostiach s udrzatelnymi kozmetickymi znackami vo svojom salone. Z rozhovoru
vyplyva, ze Kristina chdpe udrzatelnu kozmetiku ako Setrni k Zivotnému prostrediu a
uznava rozdiel medzi prirodnou a udrzate'nou kozmetikou, pricom jej klienti prejavuju
zvySeny zaujem o ekologické aspekty. Kristina v saléone podnika kroky pre zabezpecenie
udrzatel'nosti napriklad pouzivanim recyklovatelnych obalov na produkty, s ktorymi
pracuje. Jej sktsenosti s udrzateI'nymi znackami, ako napriklad SynCare su pozitivne, a
odporuca ich svojim klientom. Zaroven pozna znacku Manufaktura a hodnoti ich usilie v
oblasti udrzateI'nosti ako pozitivne. V zdverecnej otazke Kristina poukézala na nedostatok
informécii a vedomosti spotrebitel'ov o udrzatelnych kozmetickych vyrobkoch a navrhla

zlepSenie prostrednictvom vzdeldvania a spoluprace s influencermi.

Celkovo médzeme zhodnotit,, Ze uvedené ziskané poznatky z prieskumu a hibkového
rozhovoru naznacuju rastici zaujem spotrebitel'ov o udrzatelnost’ v kozmetickom priemysle
a dolezitost integrovat’ udrzatel'né aspekty do podnikatel'skych modelov, ¢o vyZaduje nielen
informovanost,, ale aj aktivnu podporu a spolupracu medzi znackami, kozmetikmi a

spotrebitel'mi.
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5. Diskusia

V tejto Casti zavereCnej prace sa nachadzaji konkrétne navrhy a odporucania,
tykajice sa skiimanej kozmetickej znacky v kontexte udrzatel'nosti. Tieto odpori¢ania sme
vypracovali na zaklade vysledkov znasho dotaznikového prieskumu a tiez z hibkového
rozhovoru. Cielom navrhov a odporticani je zlepSit' vnimanie znacky Manufaktura ako

udrzatelnej.

1. Spolupraca s kozmetickymi salonmi

Prvym névrhom je spolupraca s vybranymi kozmetickymi salonmi. Pre znacku
Manufaktura by to mohla byt’ zaujimava prilezitost’ na posilnenie svojej pritomnosti na trhu
a zvySenie povedomia o svojich udrzatelnych produktoch. Na zéklade poznatkov ziskanych
zrozhovoru sa ukazalo, ze kozmeticky ako Kristina aktivne pracuju na zabezpeeni
udrzatel'nosti vo svojich salénoch, ¢o by mohla znacka Manufaktura vyuzit' a mohla by

s nimi nadviazat’ uzku spolupracu.

Prvym krokom by mohlo byt poskytnutie vzoriek udriatel’nych produktov
kozmetickym salonom na vyskuSanie ¢i uz samotnym kozmetickdm, ale rovnako aj
klientom. Ked’ze aj vysledky prieskumu naznacuji, ze Manufaktura je medzi respondentmi
obl'ibenou znackou, a takmer 50% respondentov uviedlo Ze produkty danej znacky eSte
neskusili, ale mali by o to zdujem, prave to by mohol byt u¢inny spdsob, ako motivovat

spotrebitel'ov k vyskusaniu produktov danej znacky.

Pre spolupracu odporic¢ame salon Strokoway, nakol’ko je to prvy salon na Slovensku,
ktory ma refill stanicu pre zdkaznikov. Zékaznik si kupi fl'asu, ktord je vyrobena z 92%
recyklovaného plastu, do ktorej mu priamo v salone nacapuju veganske produkty podla

potreby, pri¢om si flasku moZe chodit’ pravidelne doplat’. (Strokoway, 2021)

Dal$im krokom by mohlo byt organizovanie réznych Skoleni alebo workshopov pre
kozmeticky a kozmetické salony, kde by Manufaktura prezentovala svoje vybrané produkty
a zdoraznovala ich udrzate'né vlastnosti. Tieto Skolenia by mohli zahffiat’ nielen praktické
ukdzky pouzitia produktov, ale aj informécie o prinosoch udrzatel'nej kozmetiky pre klientov
a zivotné prostredie, ¢im by sa spotrebitel'om dostalo do povedomia spojenie udrzatel'nosti

so znac¢kou Manufaktura.
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Manufaktura by mohla tiez zvazit' vytvorenie Specialnych ponuk alebo zliav pre
kozmetické salony, ktoré by podporili ich zdujem o predaj a pouzivanie produktov tejto
udrzatel'nej znacky. Tieto ponuky by mohli zahfnat napriklad balicky vzoriek, vyhodné

obchodné podmienky alebo exkluzivny pristup k novym produktom.

2. Organizovanie eventov

Organizovanie eventov by znacke Manufaktura mohlo rovnako pomoéct zvysit
povedomie o znaCke samotnej a taktiez o jej iniciativach v kontexte udrzatelnosti. Aktivna
ucast’ zdkaznikov a ich zapojenie do diskusie by prispeli k rozSireniu znacky na nové
segmenty trhu a posilnili jej postavenie v mysliach spotrebitelov. Okrem toho by
organizovanie eventov umoznilo znacke priame zapojenie a interakciu so svojou komunitou
zékaznikov. Dalfou vyhodou eventov je, Ze umoziuji zakaznikom spoznat znatku
Manufaktura mozno viac osobnejSie a viac sa s fou prepojit, ¢o mdze posilnit’ lojalitu
zakaznikov ku znacke. Medzi takéto eventy by sme zaradili napriklad rozne workshopy
o udrzatel'nosti, recyklacné podujatie a tiez charitativne akcie. Odporacame tiez zlepsSit’

znacke Manufaktura komunikaciu v kontexte udrzatel'nosti.

Workshopy o udrZatel’nosti

Znacka Manufaktura by mohla organizovat’ workshopy o udrzateI'nosti napriklad vo
forme spoluprace s odbornikmi na zivotné prostredie. Tieto workshopy by mohli prebiehat’

vo forme interaktivnych prednasok a diskusit.

Na zaciatku by ucastnici mohli byt’ privitani zastupcami znacky Manufaktura, ktori
by predstavili ciele a ucel workshopov. Najprv by mohli priblizit’ viziu a v kratkosti pribeh
danej znacky, a rovnako aj priblizit’ iniciativy znacky v kontexte udrzatel'nosti. Zastupcovia
prezentovanej znacky by tiezZ mohli poskytnut’ informacie o konkrétnych produktoch, ktoré
znacka ponuka, ¢i uz by to boli nejaké novinky, alebo najviac nakupované a obl'ibené
produkty. Nasledovala by prednaska o vplyve kozmetickych produktov na zivotné prostredie
a spoloc¢nost’, kde by odbornici poskytli informacie o dblezitosti udrzatel'nej kozmetiky.
Potom by mohla nasledovat’ diskusia, kde by Gcastnici mohli klast’ otdzky odbornikom a
zdiel'at’ svoje ndzory a sktisenosti. Nakol'ko takmer 30% respondentov znacku Manufaktura

nepouzili, ale v budticnosti by mali zdujem, na workshope by Ucastnici dostavali baliky,
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ktoré by obsahovali miniatiry produktov znacky Manufaktura, ktoré boli spominané

zastupcami znacky pocas prednasky.

Workshop by mohol byt organizovany napriklad v priestoroch univerzit, ¢o
povazujeme za efektivne prostredie na oslovenie potencidlnych zdkaznikov a zaroven na
zvySenie povedomia o udrzatelnych produktoch. Univerzity st miestom, kde sa stretavaji
mladi l'udia, ktori st Casto citlivi na environmentédlne otazky a aj keby nepoznali znacku
Manufaktura, po Gcasti na takomto workshope by mohli zacat’ mat’ zdujem produkty dane;j

znacky vyskusat'.

Recyklacné podujatie

Na webovej stranke znacky Manufaktura sme sa dozvedeli, Ze st dlhodobo vel'mi
aktivni v oblasti udrzatelnosti a dlhodobo venujeme vel’ku pozornost’ problematike obalov.
Na zéklade toho by mohla Manufaktura organizovat’ podujatia, kde by zékaznici mohli
priniest’ prazdne obaly svojich kozmetickych produktov na ich naslednu recyklaciu. Tym by
sa podporovalo zodpovedné spravanie a recyklacia obalov. Na podujati by mohli byt
vzdelavacie stanice, by ponukali informacie o recyklécii a vyzname spravneho triedenia
odpadu. Okrem toho by na takomto podujati mohli byt organizované rozne sut'aze, kde by
navstevnici sutazili napriklad v tom, kto priniesol najviac obalov na recyklaciu alebo kto
dokdzal najlepsie spravne roztriedit’ odpad. Znamenalo by to nie len prispievanie k ochrane
zivotného prostredia, ale tiez zvySenie povedomia zicastnenych ¢i uz celkovo
o udrzatelnosti a jej dolezitosti, rovnako aj o samotnej znacke Manufaktura, ktora by si

l'udia spéjali s danym podujatim na podporu udrzatel'nosti.

3. Spolupraca s hotelom

Dal§im nasim navrhom je spolupraca znacky Manufaktura s hotelom Grand Jasna v
Jasnej na Slovensku. Tento hotel sa nachddza v horskom prostredi, co by umoznovalo
zazitok z prirody a rekreécie pre hosti, ¢o s hodnoty, ktor¢ si l'udia asociuji udrzatel'nost'ou.
Kedze tento hotel patri medzi najlepsie na Slovensku, mohlo by to prispiet’ k pozitivnemu
vnimaniu znacky Manufaktura a jej produktov prave hostami hotela, ktori pravdepodobne
ocenia prirodné a udrzateI'né kozmetické produkty. Spolupraca by mohla prebiehat’ dvoma

spdsobmi.
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Znacka Manufaktura by mohla pontuknut’ hostom zaZitkovy pobyt s relaxacnymi a
omladzujicimi procedurami s vyuzitim udrzatelnych kozmetickych produktov. Tieto
wellness procediry by boli zamerané na starostlivost’ o pokozku s pouZzitim prirodnych a
udrzatelnych zloziek, ¢o by poskytlo ndvstevnikom jedineény zazitok spojeny s
udrzatel'nostou. Manufaktura by tym posilnila svoje povedomie o svojich udrzatelnych

iniciativach a prirodnych kozmetickych produktoch.

Dalsim spdsobom by mohla byt spoluprdica v poskytnuti sprchovych gélov,
Samponov, kondicionérov a telovych mliek. Tieto produkty by boli umiestnené vo
vybranych izbach hotela, aby hostia mohli vyuzivat prirodné a kvalitné kozmetické

produkty pocas svojho pobytu.

4. Sut’aZe na socidlnych sietach

Poslednym odportcanim je vytvorenie sut’aze na socialnych siet’ach, ktorych priebeh
umoznuje zapojenie komunity zakaznikov a fanuSikov znacky Manufaktura do
interaktivnych aktivit, ¢o vedie k vicSiemu zaujmu a angazovanosti. Tymto spésobom moze
znacka vytvorit’ silnejSie puto so svojimi zdkaznikmi a dostat’ sa do povedomia SirSiemu

okruhu 'udi, ktori m6zu predstavovat’ potencialnych zékaznikov.

Navrh eventu
Nazov sutaze: "Zdiel'aj svoju udrzatelnu krasu s Manufakturou"

Ciel’ sutaze: Cielom tejto sutaze je posilnit povedomie o znacke Manufaktura ako
predstavitel'a udrzatel'nej kozmetiky a zaroveil zapojit' komunitu zdkaznikov a fanusikov
zna¢ky do diskusie o udrzatel'nosti v kozmetickom priemysle. S cielom zvysit povedomie
o svojich iniciativach a zaroven zapojit' a odmenit’ svojich aktudlnych, a aj potencidlnych

zakaznikov, navrhujeme organizaciu sut'aze na socialnej sieti Instagram.
b

Priebeh sutaze: Sutaz bude zamerand na povzbudenie UCastnikov, aby zdiel'ali svoje
udrzateI'né kozmetické ritudly alebo rutiny s pouzitim produktov znacky Manufaktura, ¢iuz
vo forme fotiek alebo videi na socialnej sieti Instagram. Podmienkou sutaze by bolo, aby
zuCastneni oznacili instagramovy profil znacky Manufaktura apouzili hashtag
#udrzatelnakrasa. V ich prispevkoch by mali popisat, ako vyuzili udrzateI'né kozmetické

produkty, aké tipy a triky na udrzatelnu krasu pouzili a pre€o sa rozhodli podporit
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ekologické a udrzateI'né praktiky v kozmetike. Znacka Manufaktura by mohla na zaciatku
sutaze zverejnit prispevok na svojich socidlnych sietach (napriklad na Instagram a
Facebook), v ktorom by ozndmila podmienky tc€asti sut’aze. Sut'az by mohla trvat’ priblizne
mesiac a na konci by znacka vybrala vitaza alebo vitazov na zdklade kreativity, originality

a suladu s témou udrzatel’nosti.

Vyhry pre ucastnikov stit'aze by mohli zahtiat’ sady udriatel’nych kozmetickych
produktov od znacky Manufaktura. Vyherci by mohli ziskat' balicky obsahujuce Siroky
sortiment prirodnych a udrzatelnych kozmetickych produktov, ako st sprchové gély, telové
mlieka, tvarové krémy a masky, $ampény a kondicionéry a d’alsie. DalSou cenou by mohli
byt Darcekové karty v urcitej hodnote: Manufaktura by mohla ponuknut’ darcekové karty,
ktoré by vyhercom umoznili slobodne vybrat’ si produkty zo svojej ponuky. Tym by sa
zabezpecilo, ze kazdy vitaz dostane presne to, ¢o si zeld, a zaroven by to bolo ekonomicky

efektivne pre znacku.

Rozpocet pre sttaz "Zdielaj svoju udrzatelnu krdasu s Manufakturou" by mohol zahfnat

niekol’ko hlavnych poloziek.

Ceny pre vitazov sut'aze:

- Sady udrzatel'nych kozmetickych produktov od znacky Manufaktura: priblizne 50 —
100 Eur, v zavislosti od obsahu a mnozstva produktov.

- Darcekové karty v urcitej hodnote: napriklad 50 Eur pre kazdého vitaza

Marketing a propagécia:

- Naklady na tvorbu a zdiel'anie prispevkov o sutazi na socidlnych sietach, ako aj na
propagaciu prostrednictvom inych kanéalov ako reklamy na socialnych siet’ach.

- Platené reklamy na socidlnych sietach na podporu stitaze: priblizne 1000-2000 eur

- Pripadné naklady na spolupracu s influencermi alebo mikroinfluencermi na

propagaciu sutaze a znacky Manufaktura: od 300 do 600 Eur

Administrativne naklady:

- Priprava pravidiel sutaze a terminov: od 300 do 500 Eur

- Monitorovanie a sprava prispevkov, vyhodnotenie vysledkov: od 500 do 1000 Eur

Celkovy odhadovany rozpocet pre tento event by mohol byt priblizne 2000 - 3000 Eur,

priCom hlavnu ¢ast’ by tvorili ceny pre vitazov a marketingové naklady. Tento rozpocet
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mdze byt prispésobeny podla konkrétnych potrieb a preferencii znacky Manufaktura, ako

aj vel'kosti sut'aze a poc¢tu planovanych vitazov.
Zapojenie greenfluencerov

Greenfluencer je osoba, ktora vyuZziva svoj vplyv a popularitu na socidlnych médidch
na podporu environmentalneho povedomia, udrzateIného zivotného S$tylu a ochrany
zivotného prostredia. Na zéklade toho, ze v iba dvaja respondenti uviedli, Ze sa o znacke
dozvedeli na zaklade odportcani influencerov. navrhujeme zapojenie influencerov zo
Slovenskej a z Ceskej republiky. Vhodnou tvarou pre propagovanie znaéky Manufaktura by
mohla byt’ Natalia Pazicka, ktora propaguje udrzatelny Zivot a spolupracuje so znackami,
ktoré vyrabaju svoje produkty na udrzatelnej baze a tiez z prirodnych surovin. Spolupraca
s Nataliou by umoznila Manufakture dosiahnut' SirSie publikum a oslovit mladSich
potencialnych zakaznikov, ktori st Casto aktivnej$i na socidlnych sietach a maji vacsi
zaujem o udrzatelné produkty. Natdlia Pazicka by mohla prostrednictvom svojich
socialnych médii zdiel'at’ svoje skusenosti s produktmi Manufaktury, zddraziiovat’ ich

udrzatel'né vlastnosti a podporovat’ povedomie o znacke medzi svojimi nasledovnikmi.

Komunikacia udrzatel’nosti prostrednictvom obalov

Z vyhodnotenia dotazniku sme zistili, Ze takmer 32% respondentov uvidelo, Ze
nevedia s ur¢itostou povedat’, ¢i udrzateI'na kozmetika ponuka produkty Setrné k pokozke
ale aj k zivotnému prostrediu. Nakol'’ko sa medzi respondentami nasli aj taki, ktori znacku
Manufaktura nepoznajt, ato az takmer 30% zich celkového poctu, navrhujeme danej

znacke zlepS$it’ komunikaciu v kontexte udrzatelnosti.

Pri skimani spolo¢nosti sme dozvedeli, ze spolo¢nost’ sa zavizuje k udrzatel'nosti
a s obalmi sa snazi Setrit’, alebo sa snazia vyuzivat rozne l'ahko recyklovatelné materidly.
Znacka by vSak mohla pre zvySenie transparentnosti zahrnat’ na svoje obaly informacné
Stitky alebo nalepky, sudajmi o materidloch, zktorych su vyrobené atiez o ich
recyklovatelnosti. Zahrnutie tychto informacii na obaly by umoznilo zdkaznikom l'ahSie
rozhodovat’ sa pri vybere produktov a zaroven by zvysilo doveru voci znacke a jej snaham
o udrzatelnost’. Takyto krok by bol v stilade s rastucim zaujmom spotrebitel'ov o produkty,
ktoré su Setrné k Zivotnému prostrediu a k ich vlastnému zdraviu. Na lepSie komunikovanie

udrzatel'nosti ich obalov by mohli vyuzit’ uz vyssie spominané recykla¢né podujatie.
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Z.aver

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bolo na zaklade predmetnych analyz a realizacie
prieskumov v spotrebitel'skej sfére navrhnut’ odporicania na zvysenie povedomia o znacke

Manufaktura, so zameranim najma na aspekty udrzatel'nosti.

Teoreticka Cast’ prace bola zamerana na charakteristiku zakladnych pojmov
a priblizenie teoretickych poznatkov z oblasti danej problematiky, ktoré sme nasledne
vyuzili aj pri spracovani praktickej &asti. Udaje potrebné na vypracovanie prace sme
ziskavali zhromazdovanim zdrojov zodbornej avedeckej literatiry v tlacenej ¢i
elektronickej podobe. Vo vyskumnej casti prinaSame charakteristiku spolo¢nosti
Manufaktura, ktora bola hlavnym objektom skiimania v zaverecnej praci. Okrem toho sme
sa vo vyskumnej Casti venovali aj charakteristike kozmetického priemyslu, ktorého sucast’ou
bolo analyzovanie konkuren¢nych znaciek udrzatelnej a prirodnej kozmetiky. Prakticku
Cast’ sme uskutoCnili v prvom rade formou kvantitativneho prieskumu, pricom zneho
vyplyvajuce vysledky sme znazornili do prehladnych grafov. Uskutoénili sme tiez hibkovy
rozhovor, ktory ndm priniesol pohlad kozmeticky Kristiny na udrzatenost v ramci

kozmetického priemyslu.

Na zéklade charakteristiky skiimanej spolo¢nosti sme zistili, Ze znacka Manufaktura
poskytuje zédkaznikom nielen kvalitné a ucinné produkty, ale rovnako aj jej zavdzok k
udrzatel'nosti predstavuje atraktivnu vol'bu pre zdkaznikov, ktori hl'adaju nielen kozmetiku,
ale aj zivotny S$tyl zalozeny na zodpovednosti a kvalite. Charakteristika kozmetického
priemyslu, v ktorom sme tiez porovnavali konkuren¢né znacky, ndm neskoér pomohlo pri
realizovani s spracovavani prieskumov. Z kvantitativneho prieskumu, ktory bol realizovany
pomocou metdody dopytovania sme zistili, Ze vicSina respondentov povazuje svoje
spotrebitel'ské spravanie za uvedomelé s prvkami udrZzatelnosti a vykondva aktivity
suvisiace s udrzatelnostou. Na zaklade prieskumu sme sa tiez dozvedeli, ze vyznamna
védcSina, ato az vySe 95% zo vSetkych respondentov zastdva nazor, ze udrzatelnost je
dolezita pri vybere znaciek a firiem a véc¢Sina z nich si zist'uje informdacie o produktoch pre
ich ktipou. Na zaklade toho odpora¢ame znacke Manufaktura zvazit’ organizovanie eventov,
ako napriklad r6zne workshopy o udrzatel'nosti ¢i recyklaéné podujatia, ktoré by mohli
prieskume vicSina respondentov uviedla, Ze znacku Manufaktura poznaji na zadklade

vSimnutia si samotnej predajne, a iba dvaja respondenti uviedli, Ze sa o znacke dozvedeli na
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zaklade odportcani influencerov. V poslednej otazke prieskumu sme dali priestor
respondentom na uvedenie odporicani pre znacku Manufaktura, kde sa viackrat opakovalo,
ze by sa znaCka mohla zlepsit’ v oblasti marketingu. Na zaklade toho navrhujeme zapojenie
influencerov zo Slovenskej az Ceskej republiky, idealne takych, ktori propaguju
kozmetické znacky a zaroven sa nejakym spdsobom zapdjaji do iniciativ zameranych na
zlepSenie zivotného prostredia a na podporu udrzatelnosti. Takato spolupraca by mohla
efektivne Sirit’ povedomie o znacke Manufaktura a jej zavazku k ekologickej zodpovednosti.
Navrhujeme tiez vytvorenie sit'aze na socidlnej sieti Instagram, ktord pomoze znacke
vytvorit’ silnejSie puto so svojimi zdkaznikmi a dostat’ sa do povedomia SirSiemu okruhu
Pudi, ktori mdzu predstavovat’ potencialnych zédkaznikov. Vd'aka vyhodnoteniu hibkového
rozhovoru s kozmetickou sme sa dozvedeli Ze udrzatel'nost vramci kozmetického
priemyslu je dolezita nie len pre klientov, ktori navstevuju kozmetické salony ale aj pre
samotné kozmeticky. Na zaklade toho odporu¢ame znacke Manufaktura spolupracovat’
s kozmetickymi salonmi ¢i uz v kontexte poskytnutia vzoriek produktov prave do salonov,
alebo v ramci organizovania spolocného eventu zameraného na predstavenie samotnych
produktov, ale aj na Sirenie informéacii o prinosoch udrzatel'nej kozmetiky pre klientov a
zivotné prostredie, ¢im by sa spotrebitel'om dostalo do povedomia spojenie udrzatel'nosti so

znackou Manufaktura.
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