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1. Souhrn

Hlavnim cilem predkladané bakalaiské prace je porovnani prodejnich systémi
kosmetickych spoleénosti Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic s.r.o. na zakladé
teoretickych poznatkli z oblasti marketingu a vlastniho vyzkumu. Samotny text je rozdélen na
dve casti — teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast seznamuje Ctenaie se zaklady marketingu, marketingového vyzkumu,
multilevel marketingu a trhu s kosmetickymi pfipravky. Dale se text vénuje marketingovému
mixu, ktery tvoii zéklad taktiky umoznujici dosahnuti marketingovych cilt.

Prakticka cast textu pracuje s vysledky vybérového Setfeni provedeného autorkou na Mary
Kay prodejnich akcich. Ziskand empiricka data jsou analyzovéna a vyhodnocena.

Vybérové Setfeni bude realizovano na skupin€é koncovych spotiebitelt, vybér vzorku
respondentl bude proveden na zéklad¢ tsudku a dosazitelnosti. Data budou od respondentti
ziskdna na zéklad¢ standardizovaného dotazniku.

Kli¢ova slova: Sitovy marketing, marketingovy mix, ptimy prodej, Mary Kay CR s.r.o.,
Oriflame Czech Republic s.r.o., kosmeticky poradce, marketingovy vyzkum, spotiebitel,
dotaznik, vnimani

2. Cil prace

Bakalatska prace se zaméiuje na komparaci prodejnich systémii vybranych kosmetickych
spole¢nosti, Mary Kay CR s.r.o. (dale jen Mary Kay) a Oriflame Czech Republic s.r.o. (dile
jen Oriflame). Cilem vyzkumu bude identifikace klicovych rozdili mezi témito dvéma
prodejnimi systémy z pohledu koncovych spottebiteld.

Dil¢i cile:

1. Vymezeni jednotlivych pojmit marketingového vyzkumu.

2. Teoretické vymezeni zvoleného tématu (vymezeni oblasti marketingového vyzkumu
a uvedeni do tématu viceuroviiového marketingu, coz ptispéje k snadnéjSimu
porozuméni daného tématu).

3. Sher dat (teoreticka ¢ast vychazi predevsim z dat sekundarnich, v praktické casti
jsou jiz vyuzita data primarni, kterd budou sesbirdna prostiednictvim
marketingového Setieni a vlastniho vyzkumu).

4. Vyhodnoceni Setreni.

3. Metodika

Prace bude zalozena na explorativnim marketingovém vyzkumu, ktery bude operovat s
primarnimi a sekundarnimi daty.

Sekundarni data, shromédzdéna pro ucely teoretické Casti prace, budou ziskana
nastudovanim odborné literatury pojednavajici o marketingovém vyzkumu a viceurovilovém
marketingu. Tato data budou kli¢ova pfi sbéru a vyhodnocovani primérnich dat. Zakladnimi
zdroji sekundarnich dat budou v prvni fadé¢ odborna literatura, manualy marketingovych
kampani jednotlivych spolecnosti, propagac¢ni materialy, tiskové zpravy a v neposledni fadé
také oficialni internetove stranky spole¢nosti Mary Kay a Oriflame, kde je bliZze uveden princip
podnikani a prodeje.

Primarni data poté piedstavuji informace ziskané samotnou realizaci vyzkumu. V ramci
tohoto vyzkumu se pak bude konkrétné jednat o kvalitativni hodnoceni marketingovych
strategii vybranych spolecnosti. Tato data umozni provést analyzu pohledu zakazniki na
strategie danych spolecnosti. Hlavnim zdrojem informaci v tomto piipadé budou samotni
zékaznici, ktefi budou dotazovani na charakteristické aspekty téchto marketingovych strategii.
Bude se tedy jednat o neformalni externi data.



Dotazovani bude provadéno osobné na prodejnich akcich kosmetické spole¢nosti Mary
Kay. Pro ucely vyzkumu bude déle zvolen typ skrytého pozorovani, subjekty nebudou ptimo
informovany o tom, Ze jsou pfedmétem pozorovani. Pro dotazovani bude vybrano tficet
respondentek, vybér vzorku bude proveden na zaklad¢ usudku a dosaZitelnosti. Vyplnéné
dotazniky budou individudlné analyzovany a vyhodnoceny v praktické ¢asti prace s vyuzitim
programu MS Office Excel. Na zéklad¢ sesbiranych dat bude mozné identifikovat hlavni
rozdily mezi prodejnimi systémy vybranych spolecnosti, tak jak jsou vnimany samotnymi
spottebiteli.

Kazdy dotaznik bude nejprve analyzovan jako celek a vysledkem této analyzy bude
potvrzeni zakaznikovy preference jednoho ze systémii prodeje. Ziskana data umozni vytvorit
obecnéjsi zaveér o tom, kterd ze zminénych strategii je pro zdkazniky ptijatelnéjsi. Vysledky této
analyzy budou pro vétsi piehlednost vyjadieny i graficky.

Pro tcely vyzkumu bude vyuzit diktafon, na ktery budou zaznamenavany jednotlivé
komentaie dotazovanych osob, které respondenti poskytnou tazateli nad ramec dotazniku.

4. Sbér udaju a jeho zpracovani

Nosnou ¢asti vyzkumu byl vybérovy vyzkum osobnim dotazovanim, pro ktery byli jako
respondenti zvoleni koncovi spotiebitelé kosmetickych piipravki. Osobni dotazovani prob&hlo
v terminu 17. 1. 2015 na prodejni akci Mary Kay v prostorach horského hotelu v Beskydech.
Do dotaznikového Setfeni bylo zahrnuto 33 dotazovanych, z toho nasledné zpracovano 30 kusi
dotazniki. 3 respondentky poslouZily jako pilotni dotazovani nanecisto, které poskytlo cennou
zpétnou vazbu k uptfesnéni formulace otdzek. VEk respondentek se pohyboval v rozmezi 20 az
64 let. Dotazovani bylo zcela anonymni, respondentkam bylo na zacatku sdé€leno, jak dlouho
bude dotazovani trvat.

Metodou standardizovaného dotazovani byly ziskany informace kvalitativniho charakteru,
jejichz obsahem byly subjektivni nazory respondenti na rozdily prodejnich systémi
kosmetickych spole¢nosti Mary Kay a Oriflame tak, jak je vnimaji sami koncovi spotiebitelé,
respondenti.

Klasifikace shromazdénych udajii byla provedena na zékladé¢ tfidéni prvniho a druhého
stupné. Pro t¥idéni druhého stupné byly vybrany téidni znaky dle identifikaénich otazek. Udaje
byly upraveny, rozdéleny do tfid a kategorii, kddovany a nasledné technicky zpracovany do
tabulek a graft, které predstavuji dil¢i vysledky vyzkumu.

Ve vyzkumu byly zkouméany parametry, podle kterych se klientky fidi pti koupi
kosmetickych ptipravki. Jednd se o tyto parametry: cenu, kvalitu, upfednostnéni koupé
ptipravkill z katalogu ¢i na seminéafi, dlouhodobou spolupréci, casovou nenaro¢nost, okamzité
dodani a moznost vyzkouset si ptipravek z originalniho obalu. Kazdy z parametrti informuje o
klient¢inych preferencich.

5. Hodnoceni vysledkii

Marketingové taktiky spolecnosti Oriflame 1 Mary Kay jsou zaloZeny na potiebach klientek.
Kazda z uvedenych spolecnosti se zamétuje na jin€ potieby klientek. Spolecnost Oriflame se
ve své marketingové strategii zameétuje na nizkou cenu a casovou nenarocnost, kterou umoziuje
prodej kosmetickych ptipravki prostiednictvim katalogu. Marketingovou strategii spole¢nosti
Mary Kay je diraz na kvalitu, moZnost vyzkouSet si pifipravky z originadlniho obalu,
individualni péce o klientky, dlouhodoba spoluprace a okamzit¢ dodani objednanych
kosmetickych ptipravkl, coz umoziiuji seminare péce o plet’ a poradenstvi.

Cena hraje roli pti vybéru kosmetiky u 43,3 % dotadzanych klientek. Nejvétsi diraz kladou
klientky na kvalitu, u 56,7 % klientek je kvalita dilezitym kritériem pii vybéru kosmetickych
ptipravki. 46,7 % klientek vyuziva pii ndkupu kosmetiky katalog, zatimco 53,3 % klientek si



kupuje kosmetické pfipravky na seminafich péce o plet. 53,3 % klientek dava prednost
dlouhodobé spolupraci s kosmetickou poradkyni, zatimco u 46,7 % klientek hraje dulezitou roli
pii vybéru kosmetiky ¢asova nenaroc¢nost. 50 % klientek dava prednost okamzitému dodani
objednanych ptipravki, avSak zbylych 50 % je ochotnych n¢kolik dni pockat na objednané
zbozi. 46,7 % klientek preferuje moznost vyzkouset si kosmetické ptipravky z originalniho
obalu, zatimco 53,3 % klientek je ochotnych si je vyzkouSet ze vzorecki. Preference
jednotlivych spolecnosti, tj. spolecnosti Oriflame a spole¢nosti Mary Kay jsou odrazem potieb
klientek.

6. Zavér

V soucasnosti je na trhu tolik aktivnich firem, Ze volba spravné marketingové strategie je
nastrojii (vyrobek, cena, prodej, komunikace, atd.) tak, aby dany vyrobek nebo sluzba dosahly
uspéchu u zédkaznika. Nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu — propagace - se soustiedi na
propagaci vyrobkil a sluzeb a tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvedi (od ptimého prodeje
ptes public relations, reklamu a podporu prodeje). Ptimy prodej ma dlouholetou tradici a stal
se neodmyslitelnou soucasti obchodniho trhu. Jeho prosttednictvim prodavaji své produkty a
sluzby pravé i kosmetické spoleénosti Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic s.r.o.

Bakalatska prace je zaméfena na porovnani prodejnich systému vybranych kosmetickych
spole¢nosti, Mary Kay a Oriflame. V teoretické casti byly popsdny jednotlivé pojmy
marketingového vyzkumu a viceurovilového marketingu. Cilem prace bylo identifikovat
klicové rozdily mezi dvéma prodejnimi systémy téchto spolecnosti z pohledu koncovych
spotiebitelli. V praktické ¢asti bylo provedeno a popsdno marketingové Setfeni a vlastni
vyzkum. Po sbéru dat pomoci dotazniki byly vysledky analyzovany a zhodnoceny v zavéru
prace.

Z vyzkumu je patrné, ze cena kosmetiky nehraje pifi koupi zasadni roli jako kvalita.
Zakaznice jsou ochotny si za kvalitni ptipravky pfiplatit i na tkor vyssi ceny. Piesto, Ze katalog
pfedstavuje ¢asovou nenaroc¢nost, veétsi ¢ast zdkaznic na tento ukazatel nehledi a radéji vyuziji
seminafe péce o plet’ a jinych sluZzeb kosmetickych poradkyil. Shodného vysledku v Setieni
dosahl parametr dostupnost zbozi. Pro vétsi ¢ast respondentek neni podstatné vidét nebo si
,»osahat* originalni baleni, ptipravek si zakoupi na zaklad¢€ vyzkouseni ze vzorecku.

Marketingové strategie obou spolecnosti jsou velmi U¢inné a ve vzijemném porovnani
témét vyrovnané, nicméné prodejni systém spolecnosti Mary Kay je na zakladé vysledki
provedeného vyzkumu G¢innéjsi v porovnani s prodejnim systémem spole¢nosti Oriflame.
53,3 % dotazanych klientek dava prednost spole¢nosti Mary Kay, zatimco spolecnosti
Oriflame dava prednost 43,4 % dotazanych klientek. 3,3 % dotazanych nedava ptednost
Zadné z téchto spolecnosti.
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