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Srovnani prodejnich systému v kosmetickych
spoleCnostech Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech
Republic s.r.o.

Comparison of selling systems in the cosmetics
companies Mary Kay CR Ltd. and Oriflame Czech
Republic Ltd.

Souhrn

Hlavnim cilem ptedklddané bakalaiské prace je porovnani prodejnich systémui
kosmetickych spoleénosti Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic s.r.o. na zakladé
teoretickych poznatkii z oblasti marketingu a vlastniho vyzkumu. Samotny text je rozdélen
na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast seznamuje Ctenafe se zdklady marketingu, marketingového vyzkumu,
multilevel marketingu a trhu skosmetickymi pfipravky. Dale se text vénuje
marketingovému mixu, ktery tvofi zdklad taktiky umoznujici dosdhnuti marketingovych
cilt.

Prakticka ¢ast textu pracuje s vysledky vybérového Setfeni provedeného autorkou na Mary
Kay prodejnich akcich. Ziskana empiricka data jsou analyzovana a vyhodnocena.

Vybérové Setfeni bude realizovano na skupiné koncovych spotiebiteld, vybér vzorku
respondentt bude proveden na zakladé¢ usudku a dosazitelnosti. Data budou od
respondentt ziskana na zékladé standardizovaného dotazniku.

Kli¢ova slova: Sitovy marketing, marketingovy mix, pfimy prodej, Mary Kay CR s.r.0.,
Oriflame Czech Republic s.r.o., kosmeticky poradce, marketingovy vyzkum, spotiebitel,
dotaznik, vnimani

Summary

The main objective of the thesis is to make a comparison between sales systems of Mary
Kay CR Ltd. and Oriflame Czech Republic Ltd. using theoretical knowledge and empirical
evidence. The work is divided into two parts — a theoretical part and a practical application
of the theory.

The first part comprises the basic information on the companies, marketing basics,
marketing research, multilevel marketing and cosmetics market and deals with the
marketing mix in particular, since it is the key to achieving marketing goals.
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The second part puts theory into practice by conducting survey at Mary Kay sales events.
The data which were obtained are analyzed and evaluated.

The sample survey will be carried out on a group of end consumers, sampling of
respondents will be based on judgment and reachability. Data will be obtained from the
respondents on the basis of a standardized questionnaire.

Keywords: Multilevel marketing, marketing mix, direct sale, Mary Kay CR Ltd., Oriflame
Czech Republic Ltd., cosmetic consultant, marketing research, consumer, questionnair,
perception
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1. UVOD

V soucasné dob¢, kdy je na trhu aktivni velké mnozstvi firem, predstavuje volba
spravné marketingové strategie jednu z nejvyssich priorit. Ackoli je oblast marketingu stale
obecné povazovana za néco spiSe podiadného a vétsi diraz byva kladen na samotnou
ekonomiku, vyrobu ¢i obchod, je nutné si uvédomit, ze navzdory tomuto piesvédceni hraje
marketing v kazdodennich aktivitach firem vyznamnou roli. Zvlasté pak vybér optimalniho

marketingového mixu, ktery 1ze chépat jako néstroj implementace marketingové strategie.

Sitovy neboli vicetroviiovy marketing piedstavuje zpisob distribuce produktl
dané firmy k zakaznikim. MLM (multilevel marketing) je zalozen na principu vytvaieni
sit¢ zakazniki, kterym nasledné prezentuje vyrobky a sluzby nabizené danou spole¢nosti.
Zaroven distributor pii své ¢innosti vyhledava potencidlni spolupracovniky a zvysuje tak

dosah své distribu¢ni ¢innosti.

Dnes je tento pfistup vyuzivan tfadou celosvétové uspésnych firem v Sirokém
spektru oborid. Jednim z hlavnich odvétvi je kosmeticky sortiment, kde mizeme zminit
firmy jako napf. AVON Cosmetics s r.0., Oriflame Czech Republic s.r.0., Mary Kay CR

S.r.0. a jiné.

Bakalaiska prace popisuje marketingové strategie dvou spolecnosti z oblasti
kosmetického primyslu, Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic s.r.o. Obé tyto
spoleénosti jsou ¢leny Ceské Asociace osobniho prodeje (AOP) a vyznaduiji se orientaci na

piimy prode;j.



2. CIL PRACE A METODIKA
2.1 Cil prace

Bakalarska prace se zaméiuje na komparaci prodejnich systémi vybranych
kosmetickych spoleénosti, Mary Kay CR s.r.o. (dale jen Mary Kay) a Oriflame Czech
Republic s.r.o. (dale jen Oriflame). Cilem vyzkumu bude identifikace klic¢ovych rozdila
mezi témito dvéma prodejnimi systémy z pohledu koncovych spotiebiteli.

Diléi cile:

1. Vymezeni jednotlivych pojmii marketingového vyzkumu.

2. Teoretické vymezeni zvoleného tématu (vymezeni oblasti marketingového vyzkumu
a uvedeni do tématu vicetroviiového marketingu, coz prispéje k snadnéjSimu

porozuméni daného tématu).

3. Sheér dat (teoreticka Cast vychazi predevsim z dat sekundarnich, v praktické Casti
jsou jiz vyuzita data primarni, kterd budou sesbirdna prostfednictvim

marketingového Setfeni a vlastniho vyzkumu).

4. Vyhodnoceni Setreni.

2.2 Metodika

Prace bude zaloZena na explorativnim marketingovém vyzkumu, ktery bude

operovat s primarnimi a sekundarnimi daty.

Sekundéarni data, shromazdénd pro ucely teoretické Casti prace, budou ziskana
nastudovdnim odborné literatury pojednavajici o marketingovém vyzkumu a
viceuroviiovém marketingu. Tato data budou klicova pii sbéru a vyhodnocovani
primarnich dat. Zakladnimi zdroji sekundarnich dat budou v prvni fadé odborna literatura,
manualy marketingovych kampani jednotlivych spolecnosti, propagacni materialy, tiskové
zpravy a V neposledni fad¢ také oficialni internetové stranky spolec¢nosti Mary Kay a

Oriflame, kde je blize uveden princip podnikani a prodeje.
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Priméarni data poté piedstavuji informace ziskané samotnou realizaci vyzkumu.
V ramci tohoto vyzkumu se pak bude konkrétné jednat o kvalitativni hodnoceni
marketingovych strategii vybranych spole¢nosti. Tato data umozni provést analyzu
pohledu zékaznikii na strategie danych spolecnosti. Hlavnim zdrojem informaci v tomto
ptipadé¢ budou samotni zdkaznici, ktefi budou dotazovani na charakteristické aspekty

téchto marketingovych strategii. Bude se tedy jednat o neformalni externi data.

Zkoumani bude provadéno osobné na prodejnich akcich kosmetické spolecnosti
Mary Kay. Pro ucely vyzkumu bude dale zvolen typ skrytého pozorovani, subjekty
nebudou pfimo informovany o tom, Ze jsou piedmétem pozorovani. Pro vyzkum bude
vybrano tficet respondentek, vybér vzorku bude proveden na zdkladé¢ usudku a
dosazitelnosti. Vyplnéné dotazniky budou individualné analyzovany a vyhodnoceny
v praktické Casti prace s vyuzitim programu MS Office Excel. Na zaklad¢ sesbiranych dat
bude mozné identifikovat hlavni rozdily mezi prodejnimi systémy vybranych spolecnosti,

tak jak jsou vnimany samotnymi spotiebiteli.

Kazdy dotaznik bude nejprve analyzovan jako celek a vysledkem této analyzy bude
potvrzeni zakaznikovy preference jednoho ze systémii prodeje. Ziskana data umozni
vytvofit obecnéj$i zavér o tom, kterd ze zminénych strategii je pro zédkazniky piijatelné;si.

Vysledky této analyzy budou pro vétsi prehlednost vyjadieny 1 graficky.

Pro tucely vyzkumu bude vyuzit diktafon, na ktery budou zaznamenadvany
jednotlivé komentate dotazovanych osob, které respondenti poskytnou tazateli nad ramec

dotazniku.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

V nasledujicich podkapitolach je popsan marketingovy vyzkum a jeho proces,
marketing a marketingovy mix. Nasleduje konkrétnéjsi rozbor vicetroviiového

marketingu, z n¢hoz vychazi prodejni systémy obou vybranych spole¢nosti.

3.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako sbér dat, jejich nasledné zpracovani
a vyhodnoceni. Hlavnim pfinosem marketingového vyzkumu je schopnost 1épe pochopit
trh, na kterém se firma pohybuje ¢i na kterém se chystd byt aktivni. Diky tomu mizeme
efektivnéji rozpoznat problémy, které se k danému druhu podnikani poji a zaroven
rozpoznat prilezitosti, kterych mize firma vyuzit. Marketingovy vyzkum také samoziejme
umoznuje lépe pochopit chovani zdkaznikii a jejich potfeby a preference, coz piinasi
moznost formulovat, po jeho provedeni, marketingové cinnosti a provadét jejich

hodnoceni.!

3.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii kroky: definovani problému a
stanoveni cili vyzkumu, vytvoreni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a
sdéleni zjisténi.? Podle Piibové se konkrétné jednd o 7 fazi, které na sebe logicky

navazuji:®

Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, prinos vyzkumu
Zdroje dat

Metody a techniky sbéru dat

Urceni velkosti vzorku

Sestaveni planu vyzkumu

Sher dat

N o gk~ w D RE

Zpracovadni a analyza dat

LSTEHLIK, E. et al., Zdklady marketingu, 1999, s. 63
2 KOTLER, P. et al., Moderni marketing: 4. evropské vyddni, 2007, s. 406
3 PRIBOVA M. a kol., Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, s. 25
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1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, prinos vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zacina formulaci problému. Tato prvotni faze se
nesmi podcenit, jelikoz vymezuje oblast, kterou se bude cely vyzkum zabyvat. Proto je
nezbytné problém definovat s co nejvétsi presnosti, coz umozni dosahnout potfebnych

vysledki a informaci. Na zakladé vyzkumného problému se pak stanovi cile vyzkumu.

Cile vyzkumu jsou dany ucelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otazek by
mély jasné definovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Smyslem takové definice je
pfedevSim zefektivnit jednotlivé cinnosti pii feSeni vyzkumného problému. Dobie

definovat cil predev§im znamen4: 4

- Urdit ieSeni problému
- Navrhnout, kde hledat informace — soucasné neopomenout urcit, kde
informace nehledat.
- Najit alternativni FeSeni — malokdy se nam podari najit Feseni problému hned
napoprvé. Proto mame mit v zdloze dostatek alternativnich veSeni, ktera
budeme moc vcas pouZzit.
- Specifikovat, které udaje shromaZd’ovat — specifikujeme, jestli vyzkum bude
veden v roviné celého trhu, nebo bude zjistovat informace o zdakaznicich nebo
Jinych ucastnicich trhu
Marketingovy vyzkum je provadén za riznym ucelem. Jedna se predevsim o popis
konkrétniho stavu, vysvétlovani pfi¢in a vzajemnych vztaht a odhad budouciho vyvoje.
V ndvaznosti na zminované Ucely vyzkumu uskuteciiujeme v radmci procesu
marketingového vyzkumu monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky
nebo koncepéni vyzkum. °

Pro ucely této prace je zvolen explorativni typ vyzkumu, ktery slouzi pfedevSim
k predbéznému prozkoumani problému ¢i situace a obecné napomaha spravné definovat cil

vyzkumu.

4 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a mozZnosti, 2006, s. 73
5Tamtéz, s. 114
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2. Zdroje dat

Ve vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnimi a primarnimi zdroji dat.
Primarni data jsou shromazdéna nové v ramci feSeného projektu, ziskavame je piimo v
terénu. Sekundarni data jsou jiz data shromdzdéna, kterd pouze prevezmeme a dale
zkoumame. Jsou to rizné statistické prehledy, interni dokumenty podniku, katalogy, odborné
Clanky, databaze aj. Nejvétsi vyhodou sekundarnich udaju je rychlost jejich ziskani a nizké
naklady. V ramci sekundarni vyzkumu byvaji zpracovavany informace z materiall, jako

jsou napftiklad interni dokumenty podniku, udaje ze statistickych ro¢enek, odborné ¢lanky.

3. Metody a techniky sberu dat

Setkavame se s kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Z hlediska charakteristiky
primarniho vyzkumu je pro praci zvolen kvalitativni design vyzkumu, ktery bude Iépe
korespondovat s cilem prace. Kvalitativni design marketingového vyzkumu je ze své
podstaty orientovan na motivy a pfi¢iny chovani lidi, pfi€emz pracuje s vyrazné¢ mensim
reprezentativnim vzorkem.

Pfi kvalitativnim dotazovani se nedoporucuje piedkladat respondentim piedem
pfipravené formulace odpovédi nebo jejich kategorie. Dotazovanému se ma ponechat
svoboda pfi volnéji utvafeném dotazovani, ktera mé nesporné vyhody. Lze ptezkousSet, zda
dotazovany otazkdm porozumél, dotazovany muze vyjadiit své zcela subjektivni pohledy a
nazory.® Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové

rozhovory, projektivni techniky, skupinové rozhovory. ’

K zékladnim metodam primarniho vyzkumu patii pozorovani, dotazovani a

experiment. Z téchto vyzkumnych metod jsou vyuzity dvé — pozorovani a dotazovani.

Pozorovani lze popsat jako metodu, pfi které badatel zdmérn€ poznava smysloveé
vnimatelné skutecnosti, jeZ zaznamenava, avSak zistdvd nadédle nezucastnénym
pozorovatelem a do déni kolem sebe nijak nezasahuje.® Pozorovany mohou byt jak
pfirozené jevy, tak 1 jevy, které vznikaji na zdkladé realizace experimentu. Zpusob

pozorovani je zavisly viceméné na samotném pozorovateli, ktery se muze fidit

8 HENDL, J., Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace, 2008, s. 164-166
7 FORET, M., Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky, 2003, s. 16
8 ZBORIL, K., Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, 2003, s. 29
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standardnimi pravidly nebo naopak pouze zvolit cil pozorovani a sadm si stanovit, jak

tohoto cile bude dosazeno.

Pozorovani jako technika sbéru dat miize mit rizné podoby, které lze aplikovat
Vv rozdilnych podminkach. Pro Gcéely vyzkumu je zvolen typ skrytého pozorovani. Vybrané
subjekty nejsou piimo informovany o tom, ze jsou pfedmétem pozorovani, coz mize byt
vyuzito v ptipadech, kdy by povédomi o pfitomnosti pozorovatele mohlo ohrozit prib¢h
pozorovani ¢i vést k jeho zkresleni. Jako hlavni pozitivum této metody lze chéapat nizké
riziko zkresleni zkoumanych skute¢nosti a fakt, ze vyzkum v této fazi neni nijak vazan na
ochotu respondenti. Na druhé strané predstavuje pozorovani znacné Casov€é narocnou
techniku a klade velmi vysoké naroky na odborné znalosti a zpUsobilost pozorovatele.
Zaroven nelze aplikovat pozorovani na velké vyzkumné soubory, coz mlze mit za
nasledek snizeni reprezentativnosti vyzkumu a z tohoto divodu byva ¢asto kombinovéano
s dal§imi technikami vyzkumu. V piipadé¢ daného vyzkumu je metoda pozorovani

doplnéna technikou dotazovani.

Osobni dotazovani je zpravidla realizovano formou rozhovoru badatele
s respondenty.® Podle toho, zda ma tazatel piesné uréeny pribéh rozhovoru, hovofime o
standardizované, nestandardizované ¢i polo-standardizované formé& rozhovoru. U
standardizovaného rozhovoru disponuje tazatel pfedem jasné¢ vymezenymi otdzkami, které
nasledné¢ klade ve stanoveném pofadi a odpovédi zaznamenava budto v pribchu
dotazovani ¢i okamzit¢ po ném. V pfipadé nestandardizované formy ma tazatel zadano,
jaké informace je tfeba od respondentt ziskat. Priibéh rozhovoru, véetné podoby otazek, je
vSak ponecham zcela na jeho rozhodnuti. Polo-standardizovand pak ptedstavuje jakysi
pfechod mezi prvnimi dvéma variantami, zpravidla se jednd o standardizovany rozhovor,
kdy ma vSak tazatel moznost pokladat dopliujici otdzky a ziskat tak od respondenta Sirsi
spektrum informaci.'® Kazda chyba, které se tazatel dopusti, se s nejvétsi pravdépodobnosti
negativné projevi na vysledcich celého vyzkumu. Navic zde také hrozi urcitd mira

zkresleni vysledkd, pokud respondent z jakéhokoli ditvodu neodpovidé zcela pravdivé.

9 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SYOBODOVA, E., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, s.
175
10 MALATEK, V., Metodologie marketingového vyzkumu, 2001, s. 44-45
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Pisemnd metoda dotazovani zminéné limity osobniho dotazovani do zna¢né miry
eliminuje. Lze predpokladat, ze respondent vzhledem k anonymité, kterd je s pisemnym
dotazovanim spojena, bude odpovidat vice bez zabran. Problém s navratnosti dotaznik,
ktery mlze predstavovat pii pisemné formé dotazovani urcity problém, bude v tomto
konkrétnim pfipadé minimalizovan tim, ze pocet respondentii bude spiSe mensi a tazatel

ma moznost na vybrani dotaznikd ptimo dohlédnout.

Jednou z dalsich metod vyzkumu pro tvorbu a fizeni znacky je vnimani (percepce)
trzni pozice znadek.!’ Vyzkum vniméani miize byt provadén ve vztahu k jednotlivym
produktiim, znacce nebo spolecnosti.

Vnimani produktu — sluzby piedstavuje zjiStovani nazorti, pociti a postojli, které
souviseji: suzivanim sluzby (jak feSi problém zékaznika), suzitkem sluzby
(charakteristiky, vlastnosti, uzitek sluzby, co zakaznik ocekava) a simage sluzby

(ptedstavy o sluzbg). 12

4. Urceni velikosti vzorku

Krom¢ zplisobu sbéru dat je tieba také vénovat pozornost vybéru vzorku
respondentli. Stejné jako v pfipadé sbéru dat je mozno zvolit vicero pfistupll jak vybrat
respondenty, ktefi budou dotazovéni, neboli tzv. zakladni soubor. Zékladni soubor miizeme
popsat jako sumu vSech jednotek, které spliiuji kritéria relevantni pro dany vyzkum.
V ptipadé, ze je zakladni soubor tvofen vysokym poctem jednotek, pfistupuje se casto
s ohledem na realizovatelnost vyzkumu ke zkoumani pouze urcité ¢asti této mnoZiny
jednotek. Ta byva oznacovana jako tzv. vybérovy soubor. V praxi je velmi dilezité zvolit
optimalni velikost zkoumaného souboru, aby byla zajiSténa jistd vypovédni hodnota

zkoumaného vzorku.®

Usudkovy vybér je v plné kompetenci vyzkumnika resp. tazatele. Pii vybéru na
zaklad¢ tsudku a snadné dosazitelnosti vybirdme respondenty na zdklad¢ ocekavani, Ze

jejich nazory budou reprezentativni ve vztahu k feSenému projektu.

11 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SYOBODOVA, E., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011,
s. 255

12 yASTIKOVA, M., Marketing sluZeb: efektivné a moderné, 2014, s. 68

1B Tamtéz, s. 22

14 pRIBOVA M. a kol., Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, s. 46
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5. Sestaveni planu vyzkumu

Vyznam planu vyzkumu mé nékolik rovin. Je piedev§im dokumentem, ktery
vypovida o vSech vyznamnych c¢innostech, k nimz dojde v pribéhu celého procesu
vyzkumu. V planu urcujeme v zéavislosti na vyzkumném problému a cili, které¢ udaje
budeme potiebovat zajistit pro uspésné vyieSeni ptipadu. Proto by zde mély byt uvedeny

zdroje, odkud je budeme Gerpat. ° Plan taktéZ umoziuje kontrolovat priibéh vyzkumu.
6. Sber dat

Jiz realiza¢ni krok v terénu. Pro sbér dat jsou ¢asto zapojovani dalsi spolupracovnici
(tazatelé, pozorovatelé, moderatori, atd.).

Uspéch projektu zavisi na jejich odpovédném vykonu. Proto je tieba, aby
pracovnici peclivé sledovali a zajistili, ze plan bude realizovan spravné a zabrani
problémiim s kontaktovanim respondentli, s respondenty, ktefi nespolupracuji nebo
neposkytuji pravdivé udaje. Je zde velmi dilleZitd kontrola tazateld a dat. Kontrola dat se

odehrava po ziskani dotazniki z terénu. 18

1. Zpracovani a analyza dat

Posledni fazi procesu marketingového vyzkumu je zpracovani a analyza dat.
V tomto kroku je opét dilezita komunikace, protoZze jde o srozumitelné predani vystupu
vyzkumu pro manaZerské rozhodovani. Pfi psani zpravy je tieba odliSit detailni a zdkladni
informace dle vyznamu tak, aby zprava plisobila piehledné. Zavérena zprava musi provést
zpétnou transformaci vysledkli vyzkumu do podoby informaci, které by mély piispét
rozhodovani managementu pii feSeni vychoziho trzniho problému. Obecnymi pozadavky na
provedeni jsou srozumitelnost, definice terminti, jasné popisy grafl, tabulek a uvedeni

prament. ¥’

15 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a mozZnosti, 2006, s. 79-80

16 PRIBOVA, M. a kol., Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, s. 46

17 KOTLER, P. et al., Moderni marketing: 4. evropské vydadni, 2007, s. 414
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3.2 Marketing

Tak jako u mnoha jinych pojmii, je nutné mit na paméti, Ze i marketing lze
definovat riiznymi zpusoby. Naptiklad Kotler vymezuje marketing jako koncepci, ktera
posouva pozornost firmy od vyroby smérem k zakaznikim a K jejich riznym pottebam.
Cilem spolecnosti pak je vytvofit vhodné segmenty prostfednictvim nabidky a
marketingového mixu. Firmy tak rozvijeji svoje dovednosti v rdmci segmentace trhu, cileni
a umisténi. Vysoka spokojenost zakaznikli v jednotlivych oblastech zajistuje jejich

opakované nakupy, které spole¢nosti umozituji dosahovat vyssich ziski.!8
3.2.1 Marketingovy mix

Zakladni pojeti, formulované E. Jerome McCarthym, piedstavuje marketingovy
mix jako nastroj implementace marketingové strategie. Intenzita jeho vyuziti v praxi mtize

byt odlisna, avsak jeho tcelem je vzdy dosazeni stanovenych cilii dané spolecnosti.
Nejcastéji byva definovan jako soubor ¢tyt slozek oznaCovanych jako tzv. ,,4P*:

produkt (product)
cena (price)

misto (place)

A W np e

propagace (promotion)

Marketingovy mix 4P lze povaZovat za jeden ze zékladnich prvki marketingové
strategie spolecnosti, jinymi slovy se jedna o marketingovy mix z hlediska organizace. Na
druhou stranu lIze uvést také jest€ marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu

zakaznika.

Prvni slozku, produkt, mizeme definovat nasledujicim zptusobem: ,,...pfedstavuje
bezprostfedné¢ slouzi k uspokojovani potfeb zakaznikd. Z uvedenych dévodua je jadrem

marketingu. NejdulezitéjSim néstrojem marketingu je také diky tomu, Ze svym charakterem a

18 KOTLER, P., et al., Marketing v pohybu: novy pfistup k zisku, riistu a obnové, 2007, s. 27
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kvalitou ve zna¢né mife ovliviluje rozhodnuti v oblasti distribucni, cenové, ale také

komunikaéni politiky....«*

Lze zde hovoftit také o jeho kvalité, spolehlivosti, znacce, designu, ale také
sluzbéach, které jsou s vyrobkem spojeny. Sem patii naptiklad zaruka ¢i poskytovany
servis. Tyto aspekty produktu mohou vyznamnym zplusobem ovliviiovat jeho

konkurenceschopnost.

Produkt je ovSem nutné chapat komplexnéji, jak uvadi Kozel: ,,Produkt nebo také
vyrobek je cokoliv, co lze na trhu nabidnout. Nepiedstavuje pouze hmotny vyrobek, ale

miZe znamenat také sluzbu, osoby, mista nebo dokonce myslenky a ideje.*?°

Druhy aspekt je zaméfen nejen na samotnou cenu produktu, ale také na celkovou
cenovou politiku dané spolecnosti. Zaroven se jedna o jediny prvek marketingového mixu,
ktery produkuje piijmy.?! Cena je bezpochyby také jednim z hlavnich faktord pfi
rozhodovani zakaznika o koupi vyrobku ¢i sluzby dané spole¢nosti. Z pohledu zakaznika
Casto predstavuje vySe ceny pfimou umeérnost ke kvalit¢ vyrobku. V marketingovém mixu

vSak cena znamena nejen cenik, ale také slevy ¢i platebni podminky.

Materialni prostfedi odkazuje na misto prodeje. Patii sem budovy véetné designu
interiéru, obledeni zaméstnancti &i internetové stranky.?? Distribucni cesty predstavuji
zpusoby, které jsou uplatiiovany pii distribuci od jeho vyrobce k cilovému zékaznikovi.
Cilem je zajistit, co nejsnazsi pfistup zakaznikll k nabizenému zboZi, ¢cimz se navySuje

piilezitost prodeje.

Posledni, avsak zdaleka ne nejméné vyznamnym aspektem marketingového mixu,
je propagace. Ma zajistit predani informaci mezi poskytovatelem sluzeb ¢i prodejcem
vyrobku a potencidlnim spotiebitelem, pficemz Ucelem propagace je prosazeni zamérl
prodejce. Jednotlivé slozky, vytvaiejici komunikacni strategii marketingové propagace,

mohou byt reklama, public relations, sponzoring, podpora prodeje a dalsi.

19 SRPOVA, 1., Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, pfiklady a zkusenosti ¢eskych podnikateli, 2010, s.
199

20 KOZEL, R. et al., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a mozZnosti, 2006, s. 37

21 Tamtéy, s. 37

22 KINCL, J. a kol., Marketing podle trhii, 2004, s. 127
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Marketingovy mix reprezentovany ¢tyimi P ovSem piredstavuje spiSe zékladni
koncepci, kterou lze déale rozvést. V tomto piipadé mizeme hovofit o tzv. submixech.
Tento pojem oznacuje jednotlivé skupiny marketingovych néstrojii. Jinymi slovy submixy
jsou soubory dalSich charakteristik ¢tyf hlavnich aspektti marketingového mixu. V ptipadé
produktu se mize jednat o kvalitu, sortiment, image, ochrannou znamku, design, obal atd.,
u ceny se lze zaméfit na platebni podminky, ivérové podminky, slevy ¢i cenovou politiku
obecné€, misto miize zahrnovat distribu¢ni cesty, zasoby, dopravu a logistiku a v ptipadé

propagace jiz zminénou komunikaci a stimulaci prodeje, PR ¢i osobni prode;.

3.2.2 Viceuroviiovy marketing

Vicetroviiovy marketing se od ostatnich forem marketingu odliSuje pfedevsim tim,
ze jeho cilem neni pouze vyhledavat zakazniky, jimZ jsou nasledné nabizeny produkty a
sluzby dané firmy. S viceurovilovym marketingem se piimo poji aktivni vyhledavani
potencialnich spolupracovnikil. Vicetroviiovy marketing je tak orientovan na rozSifovani

jak sit& zakaznikd, tak i prodejci.?

Viceuroviiovy marketing lze povazovat za kombinaci pfimého prodeje s vlastnim
distribuénim systémem. Pfidavné jméno vicetrovitovy pak odkazuje na typickou
hierarchizaci sit¢ prodejci. Stejné jako v ptipadé marketingu obecné i pro pojem

viceurovilovy marketing existuje vice definic.

Asociace osobniho prodeje definuje viceuroviiovy marketing jako ,,ptimy prodej
vyrobki a sluzeb provadény osobné piimo spotiebitelim v jejich domacnostech nebo v
misté mimo stalou provozovnu prostrednictvim nezavislych distributortt nebo prodejci,
kteti mohou ziskavat svoji odménu jednak za vlastni prodejni obrat, jednak v zavislosti na

prodejnim obratu t&ch, které k tomuto podnikani oni nebo jiné osoby piivedli.”?*

Clothier hovoii o ,,metod¢ prodeje zboZzi pfimo spotiebiteliim prostfednictvim sité

tvofené nezavislymi distributory, kteti do ni uvadeji dalsi distributory; diichod je tvoren

2 BOUCKOVA, 1., et al., Marketing, 2003, s. 234
24 Pfimy prodej vs. nepoctivé obchodni praktiky, Asociace osobniho prodeje, dostupné na:
<http://www.osobniprodej.cz/primy-prodej-vs-nepoctive-obchodni-praktiky>, (21.10.2014)
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maloobchodnimi a velkoobchodnimi zisky z plateb zalozenych na celkovém prodeji

skupiny vystavéné kolem jednoho distributora.*?

Ludbrook chape MLM jako ,,formu sitového marketingu zalozenou na pfimém
prodeji, kde samostatné vydélecni distributoii nebo poradci nakupuji od spolecnosti zbozi a

prodavaji je za maloobchodni zisk p¥imo zakaznikovi.*?®

Prodejem oznacCujeme zpravidla pohyb vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli nebo
sluzbu poskytovanou provozovatelem zakaznikovi. Struktura se vztahuje na systém

odméhovani téch, ktefi se o b&h prodeje staraji.“?’

Zde mizeme hovotit predevsim o systému pyramidy ¢i letadla. Hlavnim artiklem se
zde stava samotné Clenstvi, které je podminéno i znaénymi investicemi do zbozi, které ma

nasledné novému distributorovi pfinést n€kolikandsobné vyssi zisk.

V piipadé vicetroviiového marketingu dochazi v kontextu prodeje k odstranéni
tradi¢nich mezi¢lank v prodejnim systému, ¢imz se zvysuje efektivita prodeje a cely
proces je zaroven vyhodnéjsi z finan¢niho hlediska. Penize usetiené témito opatienimi jsou
investovany do vyvoje nabizenych produktt, odmény zaméstnancli a piipadné snizeni
finalni ceny vyrobku. Tento systém tedy jistym zptisobem pierozdéluje finanéni prostiedky
mezi vSechny prodejce, organizatory a zakazniky. Vzhledem ke své povaze piedstavuje
MLM systém také moZnost prosadit se pro spoleCnosti, které sice mohou nabidnout
vyjimecény produkt, ale nemaji dostatek prostiedkii na realizaci prodeje klasickym

zpusobem.?

Vyvoj MLM

Pocatky viceuroviiového marketingu byvaji nékdy situovany jiz do 20. let minulého
stoleti v USA, tedy do obdobi prohibice. Pravé toto opatieni americké vlady byva
povazovano za nepiimy impuls k vytvofeni zakladni koncepce MLM. Predpoklad

americké vlady, kterd doufala, Ze timto zdkonnym opatfenim eliminuje konzumaci a prodej

25 CLOTHIER, P., Multi-level marketing, 1995, s. 47

26 LUDBROOK, E., Novd pfileZitost: pro¢ network marketing proZivd konjunkturu a co to pro vds znamend,
1999, s. 15

27 0SCADAL, J., Zdklady tspésného vybudovdni multi-level marketingové organizace, net-work marketingové
organizace, organizace strukturniho prodeje, 2010, s. 6

28 74kladni princip, Multi-level Marketing, dostupné na:
<http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mIm/zakladni-princip/>, (20.2.2015)
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alkoholickych népojt, paradoxné vedl ke vzniku efektivniho, ackoli ilegalniho, prodejniho

systému.

Prvni skuteéné vyuziti viceuroviiového prodejniho systému lze nalézt o dvé
desetileti pozdéji, kdy americka spole¢nost California Vitamins umoznila svym prodejctim
rozSifovat sit’ distributort. Stavajici prodejci tak ziskali moznost vytvaiet vlastni prodejni

7o

sit.

V druhé polovin¢ 50. let pak dochazi k postupnému vytvaieni novych spole¢nosti
zalozenych na pfimém prodeji. Tyto spole¢nosti jsou povétSinou zakladany distributory,
ktefi jiz méli vybudované vlastni rozsahlé prodejni sit€. Béhem nasledujicich dvaceti let se
na trhu etablovalo okolo tficeti spolecnosti aktivné vyuzivajicich systém vicetroviiového

marketingu. 2°

Vzhledem k nedostateéné legislativé upravujici tento stale novy styl prodeje, se
bohuzel zacaly objevovat i firmy tento systém zneuzivajici — zde byva odkazovano
piedev8im na spolecnosti zalozené na konceptu pyramidového prodeje. VicetGroviiovy
marketing byvad nékdy zaménovan pravé stimto typem prodeje, ve kterém hlavnim
artiklem byva samotné €lenstvi. To byva podminéno znacnymi investicemi do zbozi, které
ma nasledné novému distributorovi piinést n€kolikanasobné vyssi zisk. Kazdy c¢len, ktery
privede n€koho nového a ptijme od ne¢ho vstupni poplatek, ktery tvoii nemalou ¢ast piijmut
spolecnosti, se o tento poplatek rozdéleni s osobou, ktera ho do spolecnosti piivedla. A
takto to postupuje az k ¢lovéku, ktery stoji na samém vrcholu pyramidy*°. Hlavni rozdil
mezi MLM spole¢nosti a spolecnostmi pyramidového typu spociva tedy vtom, Ze
v ptipadé MLM jsou vesSkeré finan¢ni prostiedky kolujici v systému ziskané prodejem
vyrobkd. V tomto kontextu lze za zlomovy povazovat rok 1975, kdy v USA piisla
Federalni obchodni komise s tzv. Pyramidovym zakonem, jehoZ cilem bylo, jak napovida
jeho samotny néazev, omezeni prodeje pyramidového typu. MLM spolecnosti V Cele
s firmou Amway vsak tento napor vzhledem k odlisnému charakteru ustaly a o ¢tyii roky

pozdéji se dokonce dockaly oficialni legalizace svého zptisobu obchodovani.

2 plivod MLM, Multi-level Marketing, dostupné z: <http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mIm/puvod-
mlm/>, (20.2.2015)

30 SPILKA, J., Mé&3ec.cz. Multilevel - cesta k bohatstvi & do pekel?, dostupné na:
<http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel>, (20.2.2015)
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Po tomto uspéchu dochédzi ke znaénému rozvoji vicetroviiového marketingu i
mimo Spojené staty. Mezi prvnimi zemémi, kde se nové etabloval, byla Australie,
Japonsko a Velka Britanie, odkud se rozsifil do kontinentalni Evropy, Asie, Afriky a

latinské Ameriky.

Pozitiva a negativa MLM

Sitovy marketing stejné¢ jako kterykoli jiny koncept ma sva pozitiva a negativa.
Mezi vyhody viceurovitového marketingu miizeme fadit naptiklad fakt, Ze pro zapojeni do
spolecnosti postavené na této forme¢ marketingu staci pouze mala ¢i v nekterych piipadech
zadnad pocatecni investice. Nekteré firmy mohou pozadovat zakoupeni tivodni kolekce

nebo vzorky vyrobki.

DalSim benefitem je moznost levnéjsiho nakupu propagovaného zbozi pro
distributory a jejich rodinu a ptatele. Diivodem je nakup zbozi za velkoobchodni ceny, kdy

prodejce nemusi platit za zprostfedkovani pii prodeji.

Jako vyhodu lze také chapat ¢asovou flexibilitu, kterou distributofi maji. Neni
stanovena pevna pracovni doba, zalezi pouze prodejci kolik ¢asu je ochotny této ¢innosti
vénovat. To se samoziejmé také projevi na mnozstvi penéz, které je schopny touto cestou
vydélat, coz ve své podstaté jiz pomérné vystizné sumarizuje vyhody sitového marketingu

pro distributora obecné.

Zadny neni dokonaly a tak i vicetiroviiovy marketingu ma své stinné stranky, které
jsou ale relevantni spiSe z pohledu zakaznikd. Jako piiklad lze uvést neetické chovani
nékterych spolecnosti a poradct. Ackoli jsou tyto ptipady odchyleni od stanovenych
pravidel upraveny napiiklad zakonem ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele,® nelze je

zcela vyloucit.

Dalsi nevyhodou miiZe byt skutecnost zaménovani viceurovitového marketingu za

vyse popsany systém pyramidy.

31 74kon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotFebitele, ve znéni pozdéjsich pfedpisti, dostupné na:
<http://www.mpo.cz/dokument6842.html>, (21.10.2014)
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3.2.3 Piimy prodej

V kontextu viceurovitového marketingu je tteba také zminit pfimy prodej, jelikoz je
na ném viceurovilovy marketing pifimo postaven. Byva proto nékdy povazovan za
kombinaci ptimého prodeje a fransizingu.

Fransizing lze definovat jako systém intenzivni spoluprace pravn€ i financné
samostatnych a nezavislych podnikateli: fransiroza (poskytovatele fransizy) a jeho
franSizantl (nabyvateld franSizy). FranSizant ma pravo a zaroven i povinnost vyuzivat pro
své podnikani obchodni jméno, ochranné znamky, marketingovou strategii, receptury a

celkové know-how fransizora. 32

Osobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem piredstavuje i v dneSni dobé
rozvinutych technologii stale nejucinnéjsi komunikacni nastroj. Jeho hlavni piednosti je

fakt, Ze ,,ptisobi komplexné na vice smyslovych organd soucasné. 3

Hlavnim specifikem je vyfazeni klasické obchodni sité. Namisto toho distributofi ¢i

prodejci sami zajist'uji ndkup zbozi a jeho dopravu k zdkaznikovi.

Vyhody primého prodeje

Ptimy prodej nabizi oproti ostatnim ndstrojim marketingové komunikace urcité

vyhody:

=

rychla reakce — pfimy kontakt umozZnuje velmi rychly pfenos sdéleni

2. interakce — pfimy kontakt umoziuje reagovat na konkrétni situaci pfi jednani se
zdkaznikem, odpovidat na p¥ipadné dotazy, vysvétlovat®*

3. lepsi pochopeni zakaznika - osobni kontakt umoznuje Iépe odhadovat
zakaznikovy postoje a myslenky napf. i zneverbalnich znakt, které tvofi
podstatnou ¢ast mezilidské komunikace

4. zpétna vazba — vzhledem k osobnimu kontaktu je zpétna vazba oboustranna — od

zakaznika k prodejci i obraceng®®

32 KARLICEK, M., Zdklady marketingu, 2013, s. 219-220

33 FORET, M., Marketingovd komunikace, 2006, s. 15

34 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci, 2012, s. 255
35 PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace, 2010, s. 125-126
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5. mozZnost méreni efektivity — oproti klasické reklamé existuje v ptipadé¢ osobniho

prodeje moznost pomérné presného méfeni efektivity®

Nevyhody primého prodeje

Piimy prodej krom¢ fady vyhod obsahuje i nékteré zasadni nevyhody:

1. Mozné zkresleni obsahu sdélovani prodejci a omezena moznost kontroly toho,
jaké postupy uplatiiuje, zda jsou v souladu s firemni kulturou a pravnim ramcem
(zda nedochazi k natlaku apod.)®’

2. Omezeny dosah — v piipadé Siroké cilové skupiny je tento typ prodeje nevhodny3®

3. Negativni vnimani zakazniky — fada zakazniki ma k pfimému prodeji averzi, jsou
k nabizenym produktim skepti¢ti jesté pied jejich samotnym piedstavenim, a to
z ditvodu klamavych nebo i agresivnich obchodnich praktik nékterych prodejct.
Tuto averzi podporuji 1 prodejci, kteti sdili udaje o svych zékaznicich, a ti jsou po
isp&sné realizaci nakupu oslovovani dal§imi spole¢nostmi®

4. Osloveni Siroké verejnosti — na rozdil napt. od masové komunikace je pfi pfimém
prodeji prakticky vylouceno oslovit vét§i mnozstvi osob a existuji zde v porovnéani

s reklamou velmi vysoké néklady na osloveni jednoho zakaznika*

Pravidla a zakony upravujici primy prodej

V Ceské republice neexistuje pravni predpis, ktery by konkrétné upravoval piimy
prodej. Za dulezité zakonné ustanoveni tykajici se pfimého prodeje lze oznadit ustanoveni
obsazen¢ v § 57 odst. 1 zdkona ¢. 40/1964 Sb., obcanského zdkoniku. Ten umozZiuje
odstoupeni od smlouvy bez udani divodu do 14 dni od jejiho uzavieni (pokud jesté
nezapocalo plnéni az do jednoho mésice a pokud na tuto moznost nebyl zikaznik
upozornén, az do 1 roku), a to v piipadé, Ze byla tato smlouva uzaviena ,,mimo prostory
obvyklé k podnikdni dodavatele nebo nema-li dodavatel Zadné stalé misto k podnikani.

To znamena v pifipadé, ze byla smlouva uzaviena na jiZ zminéné prodejni akci nebo

36 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, Marketingovd komunikace, 2003, s. 27
37 pRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 2010, s. 126

38 Tamtéz, s. 126

39 KOTLER, P. a K. L. KELLER, Marketing management: 14. vyddni, 2013, s. 580

40 PELSMACKER, P., et al., Marketingovd komunikace, 2003, s. 27
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Vv piimo u zékaznika doma. Vyjimku tvofi dle odst. 4 mj. smlouvy tykajici se nemovitosti,
dodéavka potravin stalymi doruCovateli (napf. rozvoz obé¢dt), pojisténi a cenné papiry.
V piipadé prodeje podle katalogu je lhita zkracena na 7 dna (za podminky, ze se zdkaznik
mohl seznamit s katalogem bez Ucasti prodejce a ,,za piedpokladu, ze mezi stranami ma
pokracovat spojeni pii plnéni uzaviené nebo jiné smlouvy®). Pfimy prodej, stejné jako
ostatni formy prodeje, musi ve vztahu k zdkaznikim respektovat predevSim ustanoveni
zédkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Krom¢ toho, Ze vyrobky musi mit
spravnou hmotnost, jakost a musi byt spravné Uctovdna cena, jsou zakazany nekalé
obchodni praktiky. Témi jsou klamavé a agresivni obchodni praktiky. Jejich vycet je

uveden v ptiloze 1, resp. 2, zakona o ochrané spotiebitele.

V Ceské republice paisobi Asociace osobniho prodeje, coZ je sdruzeni pravnickych
osob, které vyuZivaji osobni zptisob prodeje a jehoz cilem je podpora z4jmi svych &lent*
Clenové tohoto sdruzeni se zavazali dodrzovat Zasady chovani v pfimém prodeji Asociace
osobniho prodeje Ceské republiky — eticky kodex. Tento kodex obsahuje zasady chovani
ve styku se zakazniky, v chovani ke svym prodejctim a vici ostatnim spole¢nostem. Toto
sdruzeni je samoregulacnim organem, to znamena, Ze eticky kodex, ktery se clenové

42 Avsak v piipadé, Ze se

zavazaly dodrzovat, neni zdvaznym pravnim predpisem.
podnikatel zavaze k dodrzovéani takového kodexu, a nasledné jej nedodrzuje, dopousti se
dle § 5 odst. 1 pism. e zdkona o ochrané spotiebitele klamavé obchodni praktiky. Cleny
tohoto sdruzeni jsou spoleénosti Amway Ceska republika, s.r.o., AVON Cosmetics, s.r.0.,
JUST CS, s.r.o., Mary Kay Czech Republic, s.r.o., NU SKIN s.r.o., ORIFLAME Czech

Republic s.r.0.43

41 ASOCIACE OSOBN{HO PRODEIJE. Clenstvi v AOP. Asociace osobniho prodeje, dostupné na:
<http://www.osobniprodej.cz/clenstvi-v-aop> (10.2.2013)

42 ASOCIACE OSOBNIHO PRODEIJE. Zdsady chovdni v pfimém prodeji Asociace osobniho prodeje Ceské
republiky — eticky kodex, dostupné z: <http://www.osobniprodej.cz/pravidla-
prodeje/3760398/Eticky_kodex.pdf>, (10.2.2013)

43 ASOCIACE OSOBNIHO PRODEIJE. Clenové asociace. Asociace osobniho prodeje, dostupné z:
<http://www.osobniprodej.cz/clenove-asociace>, (10.2.2013)
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4. VLASTNI PRACE

V piedchozich kapitolach byla nastinéna celkova pfipravnd faze provedeného
marketingového vyzkumu, ktera polozila zéklady efektivnimu provedeni nasledujici

realizacni faze marketingového vyzkumu.

4.1 Realizace vyzkumu

Realizace vyzkumu byla zapocata tvorbou otazek v dotazniku. Vychozim bodem
pti tvorbé otazek byly odliSnosti marketingovych strategii svétové znamych spolecnosti

Oriflame a Mary Kay.

4.1.1 Strucnd charakteristika Oriflame a Mary Kay

Svédska spole¢nost Oriflame, zalozena v roce 1967 bratry Jonasem a Robertem
Jochnickovymi a jejich pfitelem Bengtem Hellstenem, je v na$i republice znama jiz od
roku 1990. Firma Oriflame nabizi vedle kosmetickych vyrobkli také vyrobky
nekosmetické, coz jsou rizné dopliky jako napft. kabelky, Sperky a sezénni obleceni. Nové
také Oriflame neddvno uvedl na trh i1 potravinové dopliiky Wellness by Oriflame.
Spolec¢nost Oriflame ma 5 vlastnich vyrobnich fetézcl: v Polsku, Svédsku, Cing, Rusku a v

Indii. Odtud vyrobky putuji do skladii vice jak 60 zemi, kde firma ptisobi.**

Protoze je pro Ceskou republiku nejblize Polsko, vétsina vyrobki pochazi
odtamtud, ptesto ale putuji jeSté do centralniho skladu v Mad’arsku a po té az k nam. Aby
se z tohoto skladu dostalo zboZi k ¢eskym kosmetickym poradciim, existuji tzv. operatofi,
kteti vzdy pred zacatkem platnosti katalogu naskladni zboZi do distribu¢nich center, kde
kosmeticky poradce podava objednavku a poté na pockani dostava zbozi, které dale
piedava svym zékaznikim. V Ceské republice se V sou¢asné dobé nachéazi pouze jedno
distribu¢ni centrum, a to v Praze. Vyrobky je mozné ziskat i v tzv. kosmetickém studiu,
které je distribu¢nim bodem nejaktivnéjSich kosmetickych poradcti, tam ale neni moZné je

vyzvednout ihned.*

44 ORIFLAME. Oriflame ve zkratce - Kosmetika Oriflame, dostupné z: <http://cz.oriflame.com/about-
oriflame/index.jhtml> (4.3.2015)
4 Manual kosmetického poradce a obchodni podminky ORIFLAME, aktualizace fijen 2014 (v ti$téné podobé)
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Spole¢nost Oriflame sazi na nizké ceny a ¢asovou nenaroc¢nost. Oriflame funguje
na zaklad¢ katalogového prodeje. Objednani zbozi je ¢asove nenaro¢né a pohodlIné, staci si
v katalogu zbozi vybrat a objednat telefonicky nebo emailem u kosmetické poradkyné,
jejiz kontakt je uveden na zadni strané katalogu. Katalog je snadno dostupny, je mozné ho
najit na mnoha vefejnych mistech, jako jsou obchodni centra, 1€karny nebo cekarny u
1ékate. Béhem n¢kolika dni dostane klientka objednané zbozi postou ¢i jinou zasilkovou
sluzbou. Nevyhodou prodeje pomoci katalogu je nemoznost vidét originalni baleni.
Oriflame prezentuje své vyrobky pomoci katalogu a pomoci rozdavani vzoreckd.

Katalogy Oriflame vychazi kazdé tii tydny, 4 zatimco katalogy Mary Kay kazdé tfi

mésice.

V katalozich spole¢nosti Mary Kay nejsou zadné slevy, kdezto v katalozich firmy
Oriflame ano (pozn. ovéfeno na zaklad¢ tisténych katalogti Oriflame 03/2015 a Mary Kay
leden — bifezen 2015). Samoziejmosti je moznost objednani si ptipravkia piimo
z oficidlnich webovych stranek spolecnosti. K tomu staci se jednoduse na stankach
prihlasit nebo pii prvnim nakupu zaregistrovat, tim se registrovany stava automaticky
kosmetickym poradcem a muze si vybrané ptipravky zakoupit. Spolecné s prvni
objednavkou pouze zaplati standardni jednordzovy registraéni poplatek ve vysi 99,- K¢.
Registraci neboli ¢lenstvim se ziskava okamzity zisk 30% na vSechny kosmetické vyroby
(rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou v Katalogu).*’ Je to velmi lukrativni nabidka pro
nové zakazniky a uéinny zptisob, jak je do firmy prildkat. Taktéz lze najit kosmetického
poradce na zdkladé¢ vyplnéni kratkého formulafe na oficidlnich webovych strankach a
zadanim adresy bydlisté. Poradce se se zdkaznikem spoji, sd€li piipadné dotazy a zasle

katalog.*®

Spole¢nost Mary Kay, nesouci své jméno po své zakladatelce, americké podnikatelce
Mary Kay Ash, vznikla v roce 1963. Jejimu vzniku pfedchazela kniha jeji zakladatelky, ve
které popsala management pfimého prodeje a vysnénou spolecnost, kterd dava vSem Zenam

ptilezitost uplatnit se. Spole¢nost Mary Kay vstoupila na ¢esky trh vroce 1997 a do

46 ORIFLAME. Katalog Oriflame, dostupné z:
<http://cz.oriflame.com/customerservice/show.jhtml?tag=10reasontobuyfromcatalogue> (4.3.2015)
47 ORIFLAME. Pfipojte se k Oriflame, dostupné z: <http://cz.oriflame.com/recruits/online-
registration.jhtml?&_requestid=1453404>, (4.3.2015)

48 ORIFLAME. Najdéte si kosmetického poradce Oriflame, dostupné z:
<http://cz.oriflame.com/recruits/consultant-finder.jhtml?content=&_requestid=1451679> (4.3.2015)
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hlavniho nabizené¢ho sortimentu se fadi ptfipravky pro péci o plet a télo, dekorativni
kosmetika a viin€. Spolecnost aktudln¢ ptisobi v 35 zemich svéta. Vyroba produkti Mary
Kay je zajisténa dvéma zavody a to v Texasu a v Cing. Tovarna v Texasu se nachazi v jeho
tfetim nejlidnatdj$im mésté Dallas, ma rozlohu neuvéfitelnych 275 km? a disponuje
vlastnimi vyzkumnymi laboratofemi. V Ceské republice je centralni sklad Mary Kay také
jen jeden a nachézi se v Praze, kde jsou vyrobky k dispozici kosmetickym poradciim druhy
den po objednani. Aktivné pracujici poradkyné si zboZi objednavaji kazdy mésic, vétSinou
i n¢kolikrat v mésici, a tvofi si tzv. ,,minisklad®, ktery se nachazi bud’ u nich doma, anebo
v kosmetickém salonu. V Mary Kay plati, ze ten, kdo je nebo chce byt uspésny, ma
ptipravky hned k dispozici, protoze zadnému zakaznikovi se nechce ¢ekat napt. 2 tydny,
nez dojde k hromadné objednavce. Proto pokud poradce pracuje aktivné a vi, které
ptipravky jsou nejvice prodavané, ma jich k dispozici na skladé tolik, kolik si jen mize
dovolit. Poradci si taktéz mohou mezi sebou piipravky pujcovat zjejich osobnich

,,minisklada.4?

Mary Kay je spole¢nost, kterd si bezvyhradné stoji za kvalitou svych vyrobku.
Kazdoroéné vynakladd miliony dolarii na vyzkum a testovani svych ptipravki, aby si
ovérila jejich ucinnost, kvalitu a splnéni nejvyssich standardi bezpec¢nosti. Drtiva vétSina
kosmetickych ptipravkti Mary Kay na rozdil od vyrobkii Oriflame je bez parfemace, coz miize
mit v rozhodovani o koupi taktéz své opodstatnéni. Své zakaznice si spolecnost ziskava
pomoci individualniho pfistupu, okamzitého dodani ptipravki 1 moznosti jejich vyzkouseni

z originalniho baleni. U Mary Kay nelze objednat zbozi telefonicky nebo emailem.

Dal$im rozdilnym prvkem mezi spole¢nostmi je, ze u spole¢nosti Mary Kay si nelze
pfimo zakoupit pfipravky z oficialnich webovych stranek spolecnosti. Sice je vybrané
zbozi vloZzeno do ,koSiku“ nicméné dalSim krokem je presmérovani na lokator
kosmetickych poradkyn. Bud’ je zaddano jméno stavajici kosmetické poradkyné, pokud se
jedna o prvni nakup, lze si kosmetickou poradkyni vybrat na zédkladé¢ zadani poStovniho
smérovaciho Cisla bydlisté. Poté prob&éhne komunikace mezi zdkaznici a kosmetickou

50

poradkyni pficemz si domluvi termin semindfe péce o plet. Mary Kay nabizi své

vyrobky prostfednictvim nezéavislych kosmetickych poradkyn, soucasné poskytuje touto

49 Prlivodce nezdvislé kosmetické poradkyné& Mary Kay 2014 (ti$t&na verze)
50 MARY KAY. Osobni sluzby na miru, dostupné z: <http://www.marykay.cz/cs-
CZ/_layouts/MaryKayCorelLocator/Locate.aspx>, (4.3.2015)
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cestou 1 své sluzby. Prodejem je v podstaté minéno poskytovani kompletniho servisu
zakaznici. Neznamena to tedy pouhou snahu o uzavieni jednorazového obchodu v co
nejvyssi mozné penézité vysi. Naopak, prodejem obchodni sluzby je podle filozofie
spolecnosti minéno budovani pratelského vztahu se zakaznici. V praxi to znamena, ze
zakaznici je na seminafi nejprve poskytnuta rada ohledné vybéru vhodného kosmetického
ptipravku. Po jeho zakoupeni je zédkaznice nésledn¢ kontaktovana kosmetickou poradkyni
za ucelem zjisténi, zdali je s pfipravkem spokojena. Timto krokem ovSem vzajemna
komunikace nekon¢i. Poradkyné je se zakaznici dale ve styku a poskytuje ji informace 0
novinkach, nabizi ji zvlaStni propagacni akce a zjist'uje, zdali je spokojena a nepotiebuje
dalsi ptipravky. Pfi zvlaStnich pfilezitostech jako jsou narozeniny ¢i jina Zivotni jubilea
zaSle zakaznici napf. pfani nebo drobny darek, pfipadné ji poskytne individudlni slevu na
produkty Mary Kay. Nova poradkyné si po registraci — podpisu smlouvy objedna jeden ze
startovacich kuftiki, ktery obsahuje zékladni a nejcastéji prodavané pripravky v péci o plet
a ostatni pomucky k seminafi, v§e v origindlnim baleni. Po¢ate¢ni investice do podnikani
je pro poradkyni 790,- K¢ za mensi kuftik s piipravky nebo 2.990,- K¢ za obsahlejsi

kufiik. Celkovéa hodnota piipravki v kufficich je ovéem mnohonéasobné vyssi.>

4.1.2 Dotaznik

Dotaznik lze povaZzovat za zdkladni nastroj pisemného dotazovani. Jedna se o
formulaf, jehoz ucCelem je piesné a ucelené zaznamenavani zjiStovanych informaci.
Spravné sestaveny dotaznik neni pouhym seznamem otadzek, které jsou kladeny
respondentlim, ale zaroven ho Ize povaZovat za voditko, které tazateli pomaha usmériiovat

pribéh dotazovani.>

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotaznik v sob& nese jedno nezanedbatelné riziko pro
korektni sbér dat, a to neporozuméni ze strany respondenta. Proto je nutné vénovat
zvySenou pozornost formulaci otazek. Je také vhodné po sestaveni dotazniku provést

nékolik dotazovani nanecisto, ktera mohou poskytnout cennou zpétnou vazbu.

Pti tvorbé dotazniku je velmi dualezité brat ohled na nékolik aspekti, které pfimo

ovliviyji relevanci data ziskanych dotazovanim.

51 prgvodce nezévislé kosmetické poradkyné Mary Kay 2014 (tisténd verze)
52 7BORIL, K., Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, 2003, s. 51
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V prvni fad¢€ je nutné mit na paméti cil vyzkumu. Pro nedodrzeni cili vyzkumu
muze dochdzet k ziskani nedostate¢né sumy informaci, coz mize mit za nasledek

netplnost vysledk.

Dalsim aspektem je zpusob, kterym je provedeno samotné dotazovani. Jak jiz bylo
zminéno vyse, naptiklad pfi otevienych otazkach v samo-vypliiovacim dotazniku je tieba

pocitat s rizikem malé GspéSnosti navratnosti dat.

Vyznamnou roli vramci dotazniku hraje 1 tvod, jehoz ucelem je sezndmit
respondenta s cili daného vyzkumu a jejich odivodnénim. Je zde totiz pomérné jasna
souvislost mezi pochopenim vyzkumu a ochotou se do ného zapojit. Jinymi slovy, ¢im vice

respondent chépe pro€ je dotazovan, tim vEtsi ochotu ke spolupraci miize projevit.

S tim je pfimo spojeno také sestaveni otazek a jejich forma. Forma otazek je velmi
dalezitym aspektem, jelikoZ nevhodné formulované otazky vedou k niz$i reliabilité a
validité odpovédi. Pii tvorbé otazek je vzdy nutné brat v tvahu dvé hlediska — funkce
otazky v dotazniku a formulace. Pokud jsou otazky jasn¢ formulovany, tak aby je
respondent bez problémii pochopil, a zaroveil na sebe logicky navazuji, zvySuje se
pravdépodobnost, ze informace ziskané z tohoto dotazovani budou mit vétsi vypoveédni
hodnotu. S tim je spojena také vhodné proskoleni pro vypliovani dotazniku. Jestlize jsou
poskytnuty dostateéné instrukce a vyjasnéni otazek, dochazi k vyraznému snizeni rizika
nepochopeni ze strany respondenta. Z hlediska typu rozliSujeme ctyfi zékladni druhy
otazek: uvodni, meritorni, filtraéni a identifika¢ni. Uvodni otizky slouzi k navazani
kontaktu a vytvoreni dlivéry mezi tazatelem a respondentem. Otazky meritorni predstavuji
jadro dotazovani neboli otazky, kterymi pfimo zjiStujeme data, kterd potfebujeme pro
analyzu ziskat. Filtratni otazky pak urCuji logickou strukturu dotaznikli a identifikacni

otazky charakterizuji vybérovy vzorek.

V piipadé tvorby otazek je také vhodné si uvédomit, ze velké mnozstvi stejného
typu otazek miize byt pro respondenta inavné, coz nasledné vede ke ztraté jeho pozornosti
a zajmu. V takovém piipadé¢ mohou mit ziskané odpovédi daleko mensi vypovedni

hodnotu a dochazi tak k nevyuziti plného potencidlu respondenta.

Z pohledu tazatele je pak vhodné vénovat pozornost zplisobu vyhodnocovani. Ten

by mél totiz ptimo korespondovat s typem otazek, které jsou uvedeny v dotazniku.
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V neposledni fadé je tak tieba brat ohled na design formuléie Seteni. Je nutné volit
ptehlednou a jednoduchou formu, ve které se respondent bude snadno orientovat a jeho
pozornost nebude odvadéna nadbyteénymi prvky. Vhodné zvoleny dotaznik se tedy
vyznacuje prostym grafickym provedenim, ve kterém maji vysadni postaveni pravé otdzky

vyzkumu doplnéné struénym uvodem.>

Chybam, kterym by se m¢lo pii tvorb¢ dotaznikl vyvarovat, patii napt. zahajeni
dotazovani osobnimi a duvérnymi otdzkami, piedpojaté otazky tj. otazky navadéjici
respondenta k urc¢ité odpovédi, vagné vymezené tdaje, slova s citovym zabarvenim nebo

vicenasobné otazky.

Pro ucely vyzkumu byl sestaven dotaznik obsahujici pét zdkladnich a jasné
formulovanych otazek. Otazky jsou strukturovany tak, aby z odpovédi respondenta byla
patrnd jeho preference pristupu k péti hlavnim charakteristikdm prodejnich systémi
vybranych spole¢nosti. Dotaznik také obsahuje ivod, ve kterém je Setfeni odiivodnéno a

V neposledni fad¢€ je zminéna absolutni anonymita vV rdmci vyzkumu.

1. Jakou roli pro Vas hraje cena kosmetiky a kolik penéz investujete ctvrtletné do

pFipravkii pro svou potrebu?

2. Preferujete koupi kosmetického pripravku z katalogu nebo na zakladé seminare
péce o plet? Uvedte prosim diivod, pro¢ je Vami vybrand varianta pro Vis

vyhovujici.

3. Jste naklonéna osobnimu pristupu a dlouhodobé spoluprdaci s kosmetickou
poradkyni nebo radeji preferujete jednorazovy nakup bez dalsiho kontaktu? Uved'te

prosim taktéz diivod, proc jste si zvolila danou mozZnost.

4. Jak je pro Vas diilezita dostupnost zbozi? Chcete si vybrané pripravky ihned odnést

nebo jste ochotna pockat (cca 7 dni) na objednani z katalogu?

5. Byla byste ochotna zakoupit si kosmeticky pripravek napr. hloubkové sérum na
oblicej na zdklade vyzkouseni ze vzorecku, aniz byste méla moznost si ,,osahat ",
videt origindlni baleni pripravku, v pripadeé, Ze prodavajici pracuje pouze se

vzorecky nebo preferujete vyzkouseni pripravku z origindlniho baleni?

53 PANEK, P., Prezentace Marketingovy vyzkum, 2008, s. 19
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4.1.3 Sbhér udaju

Nosnou ¢asti vyzkumu byl vybérovy vyzkum osobnim dotazovanim, pro ktery byli
jako respondenti zvoleni koncovi spotiebitelé kosmetickych pfipravki. Osobni dotazovani
probéhlo 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 kust dotaznikd. 3 respondentky poslouzily jako pilotni dotazovani
nanecisto, které poskytlo cennou zpétnou vazbu k upfesnéni formulace otazek. Vek
respondentek se pohyboval v rozmezi 20 az 64 let. Dotazovani bylo zcela anonymni,
respondentkdm bylo na zacatku sdéleno, jak dlouho bude dotazovani trvat. Respondentkdm
se poskytl na odpovédi k jednotlivym otazkam dostate¢né velky ¢asovy prostor, ve kterém
mohly vyjadfit svlij nazor k dané problematice. Pro zaznamenani jednotlivych komentaia,
které byly nad rdmec dotazniku, byl vyuzit diktafon. Respondentky byly pifedem o této
skute¢nosti informovany. Zaznamové zafizeni se mohlo pouzit vyhradné jen se souhlasem

respondentek.

4.1.4 Zpracovani shromadzdénych udaji

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

spotiebitelé, respondenti.

Klasifikace shromazdénych tdajia byla provedena na zakladé t¥idéni prvniho a
druhého stupné. Pro tfidéni druhého stupné byly vybrany tfidni znaky dle identifikanich
otazek. Udaje byly upraveny, rozdéleny do t¥id a kategorii, kddovany a nasledné technicky

zpracovany do tabulek a grafi, které predstavuji dil¢i vysledky vyzkumu.

Byly zkoumany parametry, podle kterych se klientky fidi pfi koupi kosmetickych
pripravkl. Jednd se o tyto parametry: cenu, kvalitu, upfednostnéni koupé piipravki
z katalogu ¢i na seminafi, dlouhodobou spolupréci, casovou nenaro¢nost, okamzité dodani
a moznost vyzkouset si pfipravek z origindlniho obalu. Kazdy z parametrii informuje 0

klient¢inych preferencich.
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Parametr CENA nam sd¢luje, zda se klientka pti vybéru pfipravku fidi cenou, to
znamena, zda kupuje spiSe levnéjsi kosmetické pripravky, spole¢nost Oriflame sézi na

nizkou cenu kosmetickych ptipravki.

Parametr KVALITA ukazuje, zda klientka klade pii vybéru kosmetického piipravku

diraz na kvalitu nebo ne. Mary Kay klade primarni dtraz na kvalitu svého zbozi.

Parametry KATALOG a SEMINAR sdéluji, jakému prodejnimu nastroji dava
klientka piednost. Hlavnim prodejnim néstrojem spolecnosti Oriflame je katalog, zatimco

u spolecnosti Mary Kay to je seminaf péce o plet.

Parametry DLOUHODOBA SPOLUPRACE a CASOVA NENAROCNOST davaji
odpovéd’ na otdzku, pro¢ klientka dala prednost jednomu z prodejnich nastrojii. Diivodem
navs§tévy seminaft je u nékterych klientek pozadavek dlouhodobé spoluprice
s kosmetickou poradkyni. Nékteré klientky sice uptednostiuji dlouhodobou spolupraci
s poradkyni, pfesto si objednavaji pripravky z katalogu, diivodem je nedostatek ¢asu. O
tomto hovoti parametr CASOVA NENAROCNOST. Pii¢inou nakupu piipravki
prostfednictvim katalogu neni jen ¢asova nenaro¢nost, ale obavy, ze jim poradkyné bude

vnucovat kosmeticky ptipravek.

OKAMZITE DODANI piipravku a moznost si ho vyzkouset Z ORIGINALNIHO
BALENI nabizi spole¢nost Mary Kay. Mary Kay se snazi ziskat si klientky pomoci
dlouhodobé spoluprace s kosmetickou poradkyni, zatimco hlavni taktikou Oriflame je
casovd nenaro€nost, pfi koupi kosmetickych pfipravki neni nutny osobni kontakt

s poradkyni.

4.1.5 Analyza a interpretace dat

Abychom se dostali ke kvalitnim zavérim, byla provedena analyza udajt.
V nasledujicim textu jsou analyzovany vysledky kazdé otdzky z dotazniku a nasledné na
zaklad¢ téchto vysledkli jsou provedeny hlubsi analyzy, které zkoumaji odpovédi

respondentu.
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Osobni dotazovdni respondentii — analyza jednotlivych dotaznikii

DOTAZNIK ¢&. 1

Preference - dotaznik ¢. 1

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame |ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 1 Hodnoceni dotazniku ¢. 1

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 8 = 100 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 0 =0 %

Klientka pii koupi kosmetiky klade diraz na nizkou cenu a ¢asovou nendroc¢nost, kterou
umoziuje prodej pomoci katalogu, pficemz neni nutny osobni kontakt s poradkyni. Na
pripravky je ochotna si pockat a ani nevyzaduje origindlni baleni vidét. Klientéinym

poZadavkiim zcela vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 2

Preference - dotaznik &. 2

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaroénost | dodani obal
Oriflame | ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 2 Hodnoceni dotazniku ¢. 2

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 2= 25 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 6 =75 %

Klientka uptednostiiuje kvalitu pfed cenou, poZaduje okamzité dodani zboZi. Pokud si chce
vyzkouSet piipravek, nechce ho zkouSet ze vzorecku, ale z originalniho baleni. Pted
dlouhodobou spolupraci s poradkyni, dava prednost jednorazovému nakupu. Klient¢inym

poZadavkiim vyhovuje vice Mary Kay.
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DOTAZNIK ¢&. 3

Preference - dotaznik €. 3

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprice | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE

Mari Kai NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 3 Hodnoceni dotazniku ¢. 3

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 7 = 87,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 1 =125 %

Pro klientku je dillezitd cena, kvalita a ¢asova nendro¢nost. Na zbozi je si ochotna pockat.
Dlraz na kvalitu klade Mary Kay, avSak ostatnim klient¢inym pozadavkim naopak

vyhovuje Oriflame. Klientéinym poZadavkim vyhovuje vice Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 4

Preference - dotaznik ¢&. 4

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nendro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Kientka _|ANO|ANO [NE a0 [ano e [ne  ano |

Tab. ¢. 4 Hodnoceni dotazniku ¢. 4

Pocet shodnych preferenci s Oriflame:2 = 25 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 6 =75 %

Pro klientku je dulezita cena, kvalita, moznost dlouhodobé spoluprace s kosmetickou
poradkyni a obal. Casova nenaro¢nost ani okamzité dodani p¥ipravku nejsou pro ni
dilezité. Klientka preferuje objedndvani ptipravki na zaklad€é seminafe a moZnost vyuziti
dalsiho servisu od kosmetické poradkyné. Klientéinym poZadavkim vyhovuje vice

Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 5

Preference - dotaznik ¢&. 5

Dlouhodobi | Casova OkamZité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 5 Hodnoceni dotazniku €. 5
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Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 5 = 62,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 3 =37,5%

Pro klientku je dulezita kvalita, preferuje moznost pravidelnych konzultaci s kosmetickou
poradkyni. Rovnéz ma rada jednorazovy nédkup, ktery je Casové nenarocny. Obal ani
okamzit¢ dodani zbozi neni pro ni dilezité. Klientéinym poZadavkim vyhovuje vice

Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 6

Preference - dotaznik ¢. 6

Dlouhodoba | Casova Okamfité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaroé¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 6 Hodnoceni dotazniku ¢. 6

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 0 =0 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 8 = 100 %

Klientka klade diraz na kvalitu, dlouhodobou spolupraci s kosmetickou poradkyni a
vyuzivani jeji péfe, na okamzité dodani zbozi 1 na mozZnost vyzkouSet si zbozi
z originalniho baleni. Naproti tomu cena ani ¢asova nenarocnost nejsou pro ni dilezité.

Klient¢inym pozadavkim zcela vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 7

Preference - dotaznik ¢&. 7

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nendro¢nost | dodani obal
Oriflame |ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 7 Hodnoceni dotazniku ¢. 7

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 4 =50 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 4 = 50 %

Klientka upfednostiiuje kvalitu, moznost dlouhodobé spoluprace, Casovou nendrocnost a
moznost vyzkouset si ptipravek z origindlniho obalu. Cena ani okamzité dodani ptipravku
neni pro ni dilezité. Klient¢inym pozadavkim vyhovuje ve stejné mife Oriflame i

Mary Kay.
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DOTAZNIK ¢. 8

Preference - dotaznik ¢. 8

Dlouhodoba | Casova Okamyité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay [NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 8 Hodnoceni dotazniku ¢. 8

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 7 = 87,5 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 1 =12,5 %
Klientka pozaduje predev§im c¢asovou nenarocnost, vyrobky objedndva z katalogu.
Dulezita je pro ni také kvalita a cena, pfipravky by nemély byt drahé. Dlouhodobou
spolupraci odmitd, okamzité dodani zbozi ani origindlni obal nejsou pro ni dileZité.

Klient¢inym poZadavkiim vice vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 9

Preference - dotaznik ¢&. 9

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprice | nenaroé¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 9 Hodnoceni dotazniku &. 9

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 0 = 0 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 8 = 100 %

Klientka odmita levnou kosmetiku, pro ni je dulezita kvalita, dlouhodoba spoluprace
s poradkyni, preferuje prodej na zékladé seminare, okamzité dodani pfipravku i moznost
vyzkouset si ptipravek z originalniho baleni. Casové nenaro¢nost neni pro ni dilezita.

Klientéinym poZadavkim zcela vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 10

Preference - dotaznik ¢&. 10

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaroénost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay [NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 10 Hodnoceni dotazniku &. 10
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Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 2 =25 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 6 =75 %

Klientka klade diiraz na cenu, na kvalitu, na moznost dlouhodobé spoluprace s poradkyni i
moznost vyzkouSet si pfipravek z originalniho obalu. Katalog nepreferuje z divodu
nedostateénych informaci o p¥ipravcich v ném uvedenych. Casova nenaroénost a okamzité
dodéni ptipravku nejsou pro ni dilezité. Klientéinym poZadavkim vice vyhovuje Mary

Kay.

DOTAZNIK ¢. 11

Preference - dotaznik €. 11

Dlouhodobi | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. & 11 Hodnoceni dotazniku ¢. 11

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 1 = 12,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 7 = 87,5 %

Klientka klade diraz na kvalitu, moznost dlouhodobé spoluprace s odbornici v oboru i na
moznost vyzkouset si pfipravek z origindlniho obalu. Naopak cena, ¢asova nenarocnost a
okamzit¢ dodani pfipravku nejsou pro ni dualezité. Klient€éinym pozadavkim vice

vyhovuje Mary Kay.
DOTAZNIK ¢. 12

Preference - dotaznik ¢&. 12

Dlouhodobi | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenarocnost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 12 Hodnoceni dotazniku ¢. 12

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 0 = 0 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 8 = 100 %
Pro klientku je dilezitd kvalita, moznost dlouhodobé¢ spoluprace s poradkyni a individualni

pristup, taktéz i pfilezitost vyzkouset si pfipravek z originalniho baleni. Klientka
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uptednostiuje moznost okamzitého dodani piipravku. Cena ani ¢asova nenarocnost nejsou

pro ni diilezité. Klient¢éinym poZadavkiim zcela vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢. 13

Preference - dotaznik ¢&. 13

Dlouhodoba | Casova Okamyité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaroé¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 13 Hodnoceni dotazniku ¢. 13
Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 6 =75 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 2 =25 %
Klientka chce kupovat levnéjsi vyrobky, ale pfitom klade dlraz i na kvalitu, ¢asovou
nenaro¢nost a na okamzité dodani ptipravku. Dlouhodobou spolupraci odmitd z diivodu
pocitu natlaku ze strany poradkyné, netrvd na moznosti vyzkouSet si pripravek

z originalniho baleni. Klient¢inym poZadavkim vice vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢. 14

Preference - dotaznik ¢&. 14

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprice | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 14 Hodnoceni dotazniku &. 14

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 3 =37,5%

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 5=62,5%

Klientka klade diraz na cenu, vyrobky maji byt levnéjsi, moznost dlouhodobé spoluprace
s poradkyni a na okamzité dodani zbozi. Klientka navstévuje seminafe péce o plet a
vyuziva servisu své poradkyné. Naopak netrva na casové nenarocnosti a na moznosti
vyzkou$et si zboZzi z originalniho obalu, prioritou pro ni neni ani kvalita. I pfes to

klientéinym poZadavkim vice vyhovuje Mary Kay.
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DOTAZNIK ¢. 15

Preference - dotaznik €. 15

Dlouhodoba | Casova OkamZité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 15 Hodnoceni dotazniku &. 15

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 8 = 100 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 0 =0 %

Klientka klade diiraz na niz$i cenu a casovou nenarocnost. Pfipravky si objednava
z katalogu. Kvalita, moZnost dlouhodobé spoluprace s odbornici, okamzité dodani zbozi a
moznost vyzkousSet si pfipravek z originalniho obalu nejsou pro ni dilezZité. Klient¢inym

pozadavkim vyhovuje zcela Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 16

Preference - dotaznik ¢&. 16

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nendro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

| | |

Tab. ¢. 16 Hodnoceni dotazniku ¢. 16

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 2 =25 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 6 =75 %

Pro klientku je dulezitda cena, kvalita, moznost dlouhodobé spoluprace s kosmetickou
poradkyni a okamzité¢ dodani pripravku. K nakupu ptipravkil vyuziva seminaie péce o plet.
Naopak neni pro ni dilezitd ¢asovd nenarocnost ani moznost vyzkousSet si pifipravek

z originalniho baleni. Klientéinym pozadavkim vice vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 17

Preference - dotaznik €. 17

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE

Mari Kai NE | ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 17 Hodnoceni dotazniku ¢. 17
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Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 1 =125 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 7 = 87,5 %

Klientka klade diraz na kvalitu, dlouhodobou spolupraci a na okamzit¢ dodani zbozi.
K zakoupeni ptipravki katalog nevyuziva, radé€ji komunikuje se svoji kosmetickou
poradkyni, kterou jiz zna. Cena pfipravku, casovd nendrocnost a moznost vyzkouset si
ptipravek z originalniho baleni nejsou pro ni dtlezité. Klientéinym poZadavkum vice

vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢. 18

Preference - dotaznik ¢&. 18

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |NE | ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 18 Hodnoceni dotazniku &. 18

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 3 =37,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 5 = 62,5 %

Pro klientku je dilezita cena, kvalita 1 moZznost okamzitého dodani pfipravku. Neni pro ni
dilezita casova nenarocnost ani moznost vyzkouset si piipravek z origindlniho baleni.
Nabizeni pfipravki na zaklad¢ katalogu nepreferuje. Klientka odmitd dlouhodobou
spolupraci s poradkyni, vnima to jako zavazek. I ptes to klient¢inym pozZadavkiim vice

vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 19

Preference - dotaznik ¢. 19

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaroénost | dodani obal
Oriflame ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE

Mari Kai NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 19 Hodnoceni dotazniku ¢. 19

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 1 =125 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 7 = 87,5 %
Klientka hledi pfi koupi zbozi na kvalitu i na cenu, na cenu nehledi pouze ve vyjimecnych

ptipadech. Pozaduje moznost dlouhodobé spoluprace s poradkyni, okamzité dodani
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piipravku a moznost vyzkouset si ptipravek z originalniho baleni. Casova nenaroénost neni
pro klientku dtlezita, proto i vyuziva seminaie péce o plet. Klient¢inym poZadavkim
vice vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 20

Preference - dotaznik ¢. 20

Dlouhodobi | Casova OkamZité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 20 Hodnoceni dotazniku ¢. 20

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 7 = 87,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 1 =12,4 %

Pro klientku je dulezita cena, kvalita a ¢asova nenaroc¢nost. Preferuje katalogovy prode;.
Dlouhodobou spolupraci s poradkyni odmita, okamzité dodani pfipravku ani moznost jeho
vyzkouSeni si z origindlniho obalu nejsou pro ni dilezité. Klientéinym pozadavkiim vice

vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 21

Preference - dotaznik ¢&. 21

Dlouhodobi | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaroénost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. & 21 Hodnoceni dotazniku ¢. 21

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 1 =125 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 7 = 87,5 %

Klientka klade pti koupi kosmetickych ptipravkll diiraz na kvalitu, moZznost dlouhodobé
spoluprace s poradkyni a vyuziti seminafe, moznost okamzitého dodani ptfipravku i na
vyzkouseni si pfipravkll z origindlniho baleni. Cena neni pro klientku dulezita.

Klientéinym pozadavkiim vice vyhovuje Mary Kay.
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DOTAZNIK ¢. 22

Preference - dotaznik &. 22

Dlouhodoba | Casova OkamZité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. &. 22 Hodnoceni dotazniku ¢&. 22

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 6 =75 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 2 =25 %

Pro klientku je zasadni kvalita ptipravku a casovd nenaro¢nost. Odmitd dlouhodobou
spolupréci s poradkyni, cena, okamzité dodani pfipravku a moZzZnost jeho vyzkouSeni si
z originalniho baleni nejsou pro ni dilezité. Klientka uptfednostiiuje nakup z katalogu.

Klient¢inym poZadavkiim vice vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 23

Preference - dotaznik ¢&. 23

Dlouhodob4 | Casova Okamyité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminafr | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 23 Hodnoceni dotazniku &. 23

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 7= 87,5 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 1 =12,5 %

Pro klientku je dualezitd Casova nenaro¢nost, kterou ji nabizi katalog. Cena, kvalita,
okamzité dodani ptipravku a mozZnost si ho vyzkousSet z originalniho baleni nejsou pro ni
dalezité. Dlouhodobou spolupraci s poradkyni odmita. Klientéinym poZadavkum vice

vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 24

Preference - dotaznik ¢. 24

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 24 Hodnoceni dotazniku ¢. 24
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Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 8 = 100 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 0 =0 %
Pro klientku je dilezitd pfedevsim cena piipravku a ¢asova nendrocnost, ostatni kritéria

nepovazuje za dilezité. Klientéinym poZadavkim zcela vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 25

Preference - dotaznik ¢. 25

Dlouhodoba | Casova Okamyité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaroé¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. & 25 Hodnoceni dotazniku ¢. 25

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 0 =0 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 8 = 100 %

Pro klientku ma zasadni vyznam kvalita pfipravku, dlouhodoba spoluprace s kosmetickou
poradkyni a vyuzivani jejich sluzeb, okamzité dodani piipravku i jeho moznost si ho
vyzkouset z origindlniho baleni. Cena pfipravku a ¢asova nenaroc¢nost nehraji u ni Zadnou

roli. Klientéinym poZadavkim zcela vyhovuje Mary Kay.

DOTAZNIK ¢&. 26

Preference - dotaznik ¢. 26

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spoluprace | nenaroé¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO | NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay | NE | ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 26 Hodnoceni dotazniku ¢. 26

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 0 = 0 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 8 = 100 %

Zasadni vyznam ma pro klientku kvalita a dlouhodoba spoluprace s kosmetickou
poradkyni. Dulezité je pro ni i okamzité dodani pifipravku a moZnost si ho vyzkousSet
z originalniho baleni. Cena ani ¢asova nenarocnost nejsou pro ni dilezité. Klient¢inym

pozadavkim zcela vyhovuje Mary Kay.
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DOTAZNIK ¢. 27

Preference - dotaznik €. 27

Dlouhodoba | Casova OkamZité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. &. 27 Hodnoceni dotazniku ¢&. 27

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 6 =75 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 2 =25 %

Pro klientku je dilezitd cena a okamzité dodani ptipravku. Preferuje koupi na zakladé
katalogu. Ostatni neni pro ni dilezité. Klient¢inym poZadavkim vice vyhovuje

Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 28

Preference - dotaznik ¢&. 28

Dlouhodob4 | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenarocnost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |[NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

| | |

Tab. ¢. 28 Hodnoceni dotazniku ¢. 28

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 7 = 87,5 %
Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 1 =125 %
Pro klientku ma zasadni vyznam cena pfipravku, ¢asova nenarocnost a moznost
vyzkouSeni si pfipravkil z origindlniho baleni. Pro klientku neni dtlezitd kvalita,
dlouhodoba spoluprace ani okamzité dodani ptipravku. Preferuje katalogovy prode;.

Klient¢inym poZadavkiim vice vyhovuje Oriflame.

DOTAZNIK ¢&. 29

Preference - dotaznik ¢. 29

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Seminaf | spolupriace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE

Mari Kai NE |ANO |NE ANO ANO NE ANO ANO

Tab. ¢. 29 Hodnoceni dotazniku ¢&. 29
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Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 8 = 100 %

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 0 =0 %

Klientka klade diraz na cenu piipravku a na casovou nendroc¢nost. Dlouhodobou
spolupraci s poradkyni odmita z obavy, ze ji bude pfipravky vnucovat, radéji si sama
vybere z katalogu. Klientka nepovazuje za dulezité okamzité dodani ptipravku ani moznost
si ho vyzkouSet z origindlniho baleni. Klientéinym poZadavkim zcela vyhovuje

Oriflame.

DOTAZNIK ¢. 30

Preference - dotaznik &. 30

Dlouhodoba | Casova Okamzité | Originalni
Cena | Kvalita | Katalog | Semina¥ | spoluprace | nenaro¢nost | dodani obal
Oriflame | ANO |NE ANO NE NE ANO NE NE
Mary Kay |NE | ANO NE ANO ANO NE ANO ANO

[ANO[ANO | | |

Tab. ¢. 30 Hodnoceni dotazniku ¢. 30

Pocet shodnych preferenci s Oriflame: 1 = 12,5%

Pocet shodnych preferenci s Mary Kay: 7 = 87,5 %

Pro Kklientku je dilezita cena pripravku, i kdyz aktualné si nemtze dovolit kupovat drazsi
ptipravky. Dulezité je pro ni také kvalita, moznost dlouhodobé spoluprace s kosmetickou
poradkyni, okamzité dodani piipravku i moznost si ho vyzkouSet z originalniho baleni.
Casova nenaro¢nost nehraje u ni roli. Klientéinym poZadavkim vice vyhovuje Mary

Kay.
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5. HODNOCENI VYSLEDKU

Hlavni cil prace byl zaméfen na komparaci marketingového instrumentaria
kosmetickych spolecnosti Mary Kay a Oriflame. Prostiednictvim kvalitativniho
marketingového vyzkumu byly zjistény odpovédi na otazky tykajici se preferenci

prodejnich systému obou kosmetickych spolec¢nosti tak, jak je vnima koncovy spotiebitel.

5.1 Analyza jednotlivych otiazek

1. otazka: Jakou roli pro Vas hraje cena kosmetiky a kolik penéz investujete

ctvrtletné do pripravkir pro svou potitebu?

Jednoduchou uvodni otdzkou bylo zjisténo, na co se zeny pii nakupu kosmetiky
soustiedi. Co je pro n¢ prioritou - cena nebo kvalita? A kolik jsou ochotni Ctvrtletné za
kosmetiku utratit? KdyZ porovname katalogové ceny Oriflame a Mary Kay, je zfejmé, Ze
spol. Oriflame prodava své ptipravky za markantné niz§i ceny (porovnéani cen piipravki
stejnych kategorii na zaklad¢ tisténych katalogii Oriflame 03/2015 a Mary Kay leden -
bfezen 2015). Nekteti spottebitelé si vSak velice dobie uvédomuji, ze v cené je také
zahrnuta marZe pro obchodnika, dal$i néklady napt. za obal, reklamu, tiStény katalog aj.
V zavéru na samotny piipravek zbyde jen nizkd cena. A tento fakt nemusi mit u zdkaznika
vzdy pozitivni ohlas. Mary Kay ma opravdu vyssi ceny oproti konkurenci, faktem je, ze se

kvalitou mliZe srovnavat se znackami jako napt. Dior, Lancome, Estée Lauder apod.

Investované cCtvrtletni ¢astky do kosmetiky se pohybovaly od 500,- K¢ do 2.000,-
K¢. Vyjimkou byla jednou uvedena ¢éstka 4.000,- K¢. Presné 40% dotazanych utrati 500,-
K¢ za kosmetiku v prabéhu 3 mésict. Druhou nejcastéji vynakladanou ¢astkou jsou potom
2.000,- K¢, coz uvedlo témet 27% respondentek. Primérné tedy respondentky utrati za 3

mésice 1.317,- K¢ za ptipravky pro svou potiebu.
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Graf ¢. 1: Mnozstvi penéz investovanych ctvrtletné do kosmetickych ptipravki

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena kosmetiky hraje primarni roli u 23,4 % dotazanych. Vétsi zastoupeni ma
skupina respondentek, kterd si rad¢ji ptiplati za kvalitu. Zde se jedna o 40 % zakaznic.
Dalsich 33,3 % zakaznic povazuji parametr kvality i ceny za stejné dilezity. Jedna

zakaznice neklade duraz ani na cenu ani kvalita ptipravkd, tvoii 3,3 % z dotazanych.

celkem
Cena hraje velkou roli 23,40 %
Kvalita hraje velkou roli 40,00 %
Oba parametry 33,30 %
Zédny Z parametrt 3,30 %

Tab. ¢. 31: Role ceny a kvality pii rozhodovani o koupi kosmetiky (zdroj: vlastni

zpracovani)

2. otdzka: Preferujete koupi kosmetického piipravku 7 katalogu nebo na zakladé

semindgie péce o plet’? Uved’te prosim duvod, pro¢ je Vami vybrand varianta

pro Vas vvhovujici.

Spolecnosti Mary Kay a Oriflame disponuji odliSnym prodejnim nastrojem, kterého
vyuzivaji k prezentaci svych vyrobkill. Oriflame ptfedstavuje prodej svych vyrobkl pomoci
katalogu. Spolecnost Mary Kay klade diraz na individualni pfistup a dlouhodobou

spolupréaci prostiednictvim individudlniho poradenstvi a seminaiti péce o plet.
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Graf €. 2: Vybér zpusobu koupé kosmetickych piipravkl (zdroj: vlastni zpracovani)

46,7 % dotazanych klientek upiednostiiuje ndkup kosmetickych piipravki pomoci

katalogu. Seminafi se ucastni 53,3 % klientek.

Celkem
Katalog 46,70 %
Seminar 53,30 %

Tab. ¢. 32: Vybér zptisobu koupé kosmetickych ptipravki (zdroj: vlastni zpracovani)

3. otazka: Jste naklonéna osobnimu piistupu a dlouhodobé spolupraci

S kosmetickou poradkyni nebo radéji preferujete jednordzovy nakup bez

dalSiho kontaktu? Uved’te prosim taktéi duvod, proé jste si zvolila danou

moznost.

Spole¢nost Mary Kay ziskava své klientky osobnim piistupem a dlouhodobou
spolupraci s kosmetickymi poradkynémi, coz byva Casové narocné. Taktika spolecnosti
Oriflame spociva v ¢asové nenarocnosti a snadnému objednani si kosmetickych ptipravki i

bez moznosti navazovani dal$ich vazeb s kosmetickou poradkyni.
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Graf ¢. 3: Role dlouhodobé spoluprace a ¢asové nenarocnosti pii vybéru kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Casova nenaro¢nost a dlouhodoba spoluprace hraji vyznamnou roli pfi vybéru
kosmetickych ptipravkl. 43,3 % klientek uptednostiiuje dlouhodobou spolupréci, zatimco
40 % Kklientek klade duraz na Casovou nenarocnost. 10 % Klientek sice preferuje
dlouhodobou spolupraci, avsak jejich ¢asové moznosti jim to nedovoluji. 6,7 % klientek

neuptednostituje dlouhodobou spolupréci ani neklade diiraz na ¢asovou nenarocnost.

Celkem
Dlouhodobé spoluprace 43,30 %
Casova nenaro¢nost 40,00 %
Oba parametry 10,00 %
Zadny z parametrii 6,70 %

Tab. €. 33: Role dlouhodobé spoluprace a ¢asové nenarocnosti pii vybéru kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovéni)

4. otazka: Jak je pro Vis dileZita dostupnost zbo%i? Chcete si vybrané piipravky

thned odnést nebo jste ochotna pockat (cca 7 dni) na objednani 7 katalogu?

Vyhodou spolecnosti Mary Kay je snadné€jSi dostupnost zbozi. Aktivni prodejci
v Mary Kay si doma nebo ve svém kosmetickym studiu vytvari svij ,,minisklad*
piipravkl, aby si zdkaznik mohl po kosmetickém poradenstvi — seminafi zbozi ihned

odnést. Avsak u Oriflame je tfeba na pfipravky objednané z katalogu ¢ekat n¢kolik dni.
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50% Okamzité dodani

® Ochota pockat si na
dodani ptipravku

Graf ¢. 4: Role okamzitého dodani piipravku pii rozhodovani o koupi kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Moznost okamzit¢ho dodani kosmetického ptipravku nehraje dle vyzkumu u
klientek az tak vyznamnou roli pfi vybéru kosmetiky. 50 % klientek upfednostiiuje
moznost si odnést ptipravek ihned po objednani, dalSich 50 % klientek je ochotno pockat

na dodani objednaného zbozi nékolik dni.

Celkem
Okamzité dodani 50 %
Ochota pockat si na dodani ptipravku 50 %

Tab. ¢. 34: Role okamzitého dodéni ptipravku pii rozhodovani o koupi kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovani)

5. otdzka: Byla byste ochotna zakoupit si kosmeticky piipravek napv. hloubkové

sérum na oblic¢ej na zakladé vyzkouSeni ze vzorecku, anii byste méla moZnost

si_,osahat”, vidét origindlni baleni piipravku, v piipadé, Ze prodavajici

pracuje _pouze se vzoreCky nebo preferujete vyzkouSeni piipravku z

origindlniho baleni?

Rozdévani vzorecki klientkdm je sice nakladnou, ale uCinnou marketingovou
strategii spolec¢nosti Oriflame. Taktikou spole¢nosti Mary Kay je ziskavani klientek na
zaklad¢ bezplatného poradenstvi, seminait péce o plet’. Jelikoz se piipravky spolecnosti
Mary Kay tfadi do vys$si cenové kategorie, prace se vzoreCky neni touto spoleCnosti

podporovana. V Mary Kay si klientky zkousSeji kosmetické ptipravky z originalniho baleni.
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Poradkyné jen ziidka vyuzivaji vzorecky pfi praci se zékaznicemi a to napf. jen pii

zavadéni novinek.

0,
53,30% ® Origindlni baleni

Vzorecky

Graf ¢. 5: Vliv zptisobu zkouseni kosmetickych ptipravkl pti vybéru kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Neceld polovina klientek, 46,7 % upfednostiiuje vyzkouSeni si kosmetickych
ptipravki z origindlniho baleni. Vice nez polovina klientek, 53,3 % je ochotna si vyzkousSet

kosmetické ptipravky ze vzorecki.

Celkem
Originalni baleni 46,70 %
Vzorecky 53,30 %

Tab. €. 35: Vliv zplsobu zkouSeni kosmetickych ptipravkil pfi vybéru kosmetiky

(zdroj: vlastni zpracovéni)

5.2 Shrnuti vysledku

Marketingové taktiky spolecnosti Oriflame 1 Mary Kay jsou zaloZeny na potiebach
klientek. Kazda z uvedenych spolecnosti se zaméfuje na jiné potieby klientek. Spole¢nost
Oriflame se ve své marketingové strategii zamétuje na nizkou cenu a ¢asovou nenarocnost,
kterou umoziiuje prodej kosmetickych piipravkil prostfednictvim katalogu. Marketingovou
strategii spolecnosti Mary Kay je diiraz na kvalitu, moZnost vyzkouSet si pfipravky
z origindlniho obalu, individualni péce o klientky, dlouhodoba spolupriace a okamzité
dodani objednanych kosmetickych piipravkl, coz umoziuji seminafe péce o plet a

poradenstvi. Potieby klientek znadzorfiuje nasledujici graf.

53



60% 56.70%
53,30% 53,30% .
0% 46,70% [ 1 46.70% 20,00% 46 7004
43,30% — T
40% —
30% -
20% -
10% -
0% T T T T T T T 1
> oy & X 9 X > N
& AQ}*‘ & @&3’ & ‘o“o% O@*‘ \50‘1’
& & f © S ~ >
< N ¥ &
oS & & )
660 04‘0 O‘\éb' O&’
S
N

Graf €. 6: Preference potteb klientek (zdroj: vlastni zpracovani)

Cena hraje roli pii vybéru kosmetiky u 43,3 % dotazanych klientek. Nejvétsi diraz
kladou Klientky na kvalitu, u 56,7 % klientek je kvalita dilezitym kritériem pfi vybéru
kosmetickych pripravki. 46,7 % klientek vyuziva pti nakupu kosmetiky katalog, zatimco
53,3 % klientek si kupuje kosmetické pripravky na seminafich péce o plet’. 53,3 % klientek
dava ptednost dlouhodobé spolupraci s kosmetickou poradkyni, zatimco u 46,7 % klientek
hraje diileZitou roli pfi vybéru kosmetiky ¢asova nenarocnost. 50 % klientek dava prednost
okamzitému dodani objednanych ptipravki, avsak zbylych 50 % je ochotnych nékolik dni
pockat na objednané piipravky. 46,7 % klientek preferuje moznost vyzkouset si
kosmetické piipravky z origindlniho obalu, zatimco 53,3 % klientek je ochotnych si je
vyzkouSet ze vzoreckl.. Preference jednotlivych spolecnosti, tj. spolecnosti Oriflame a

spole¢nosti Mary Kay jsou odrazem potieb klientek.

3,30%

® Oriflame
m Mary Kay
B Ani jedna ze spole¢nosti

Graf ¢. 7: Preference jednotlivych spolecnosti klientkami (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pocet klientek (v %)
Oriflame 43,40%
Mary Kay 53,30%
Ani jedna ze spolecnosti 3,30%

Tab. €. 36: Preference jednotlivych spolecnosti klientkami (zdroj: vlastni zpracovani)

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

nedava prednost zadné z téchto spolecnosti.
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6. ZAVER

V soucasnosti je na trhu tolik aktivnich firem, Ze volba spravné marketingové
marketingovych nastroji (vyrobek, cena, prodej, komunikace, atd.) tak, aby dany vyrobek
nebo sluzba dosahly uspéchu u zdkaznikii. Nejviditeln€jsi ¢ast marketingového mixu —
propagace - se soustfedi na propagaci vyrobkd a sluzeb a fikd, jak se spotiebitelé o
produktu dozvédi (od pfimého prodeje ptes public relations, reklamu a podporu prodeje).
Ptimy prodej ma dlouholetou tradici a stal se neodmyslitelnou souc¢asti obchodniho trhu.
Jeho prostfednictvim prodavaji své produkty a sluzby prave i kosmetické spolec¢nosti Mary

Kay CR s.r.0. a Oriflame Czech Republic s.r.0.

Bakaladiska prace je zaméfena na porovnani prodejnich systémi vybranych
kosmetickych spole¢nosti, Mary Kay a Oriflame. V teoretické casti byly popsany
jednotlivé pojmy marketingového vyzkumu a viceuroviiového marketingu. Cilem préace
bylo identifikovat kli¢ové rozdily mezi dvéma prodejnimi systémy téchto spolecnosti
Z pohledu koncovych spotiebiteld. V praktické casti bylo provedeno a popsano
marketingové Setfeni a vlastni vyzkum. Po sbéru dat pomoci dotaznikti byly vysledky

analyzovany a zhodnoceny V zavéru prace.

Spole¢nosti Oriflame i Mary Kay se zamé&fuji na jiné potieby klientek. Oriflame se
ve své marketingové strategii zaméfuje na nizkou cenu a ¢asovou nendro¢nost, kterou
umoziuje prodej kosmetickych piipravku prostiednictvim katalogu. Mary Kay klade diraz
na kvalitu, moznost vyzkouset si piipravky z originalniho obalu, individudlni péci o
klientky, dlouhodobou spolupraci 1 okamzité dodani objednanych kosmetickych ptipravk,

c0Z umoznuji seminaie péce o plet’ a poradenstvi.

Z vyzkumu je patrné, Ze cena kosmetiky nehraje pifi koupi zésadni roli jako kvalita.
Zakaznice jsou ochotny si za kvalitni pfipravky pfiplatit i na Ukor vyssi ceny. Pfesto, Ze
katalog ptedstavuje ¢asovou nenaroCnost, vétsi ¢ast zakaznic na tento ukazatel nehledi a
radéji vyuziji seminafe péce o plet’ a jinych sluzeb kosmetickych poradkyii. Shodného
vysledku v Setfeni dosdhl parametr dostupnost zbozi. Pro vét§i ¢ast respondentek neni
podstatné vidét nebo si vyzkouset ptipravek z originalniho baleni, ptipravek si zakoupi i na

zéklad¢ vyzkouSeni ze vzoreCku. Marketingové strategie obou spolecnosti jsou velmi
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ucinné a ve vzajemném porovndni témef vyrovnané, nicméné prodejni systém spolecnosti
Mary Kay je na zdklad¢ vysledki provedeného vyzkumu ucinngj$i v porovnani

S prodejnim systémem spolec¢nosti Oriflame.
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8. PRILOHY

Vzor dotaznikového Setieni

Dotaznik k bakalarské praci
»Orovndni prodejnich systémii v kosmetickych
spolecnostech Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech

Republic s.r.o0.“
Autorka dotazniku: Lenka Zapletalova

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

UVOD

Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je srovnani prodejnich systéml kosmetickych
spole¢nosti Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic s.r.o. Dil¢im cilem tohoto
vyzkumu resp. dotazniku je zjistit, jak koncovy zakaznik — tedy Vy - vnimate
marketingové nastroje spoleénosti Mary Kay CR s.r.o. a Oriflame Czech Republic
s.r.0. Dotaznik je zcela anonymni a slouZi pouze pro ucely této bakalarské prace. Predem

dékuji za V&S cas a spolupraci.

VéEk respondentky: ...............

1. Jakou roli pro Vas hraje cena kosmetiky a kolik penéz investujete ctvrtletné do

piipravkil pro svou potiebu?

Odpovéd’:
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2. Preferujete koupi kosmetického ptipravku z katalogu nebo na zakladé seminaie
péce o plet? Uvedte prosim divod, pro¢ je Vami vybrand varianta pro Vas

vyhovujici.

Odpovéd’:

3. Jste naklonéna osobnimu pfistupu a dlouhodobé spolupraci s kosmetickou
poradkyni nebo radéji preferujete jednorazovy nakup bez dalsiho kontaktu? Uved’te

prosim taktéz diivod, proc€ jste si zvolila danou moznost.

Odpovéd’:

4. Jak je pro Vas dulezita dostupnost zbozi? Chceete si vybrané ptipravky ihned odnést

nebo jste ochotna pockat (cca 7 dni) na objednani z katalogu?

Odpovéd’.

5. Byla byste ochotna zakoupit si kosmeticky pfipravek napi. hloubkové sérum na
obli¢ej na zaklad¢ vyzkouseni ze vzoreCku, aniz byste méla moznost si ,,0sahat®,
vidét originalni baleni ptipravku, v ptfipad¢, Ze prodavajici pracuje pouze se

vzorecky nebo preferujete vyzkouSeni pfipravku z originalniho baleni?

Odpovéd’:
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