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Komunika¢ni cesty a jejich vliv na postaveni firmy na

trhu primého prodeje

Communication ways and their influence on the

positioning of the company on the direct selling market



Souhrn

Komunikace je zadkladem veskerych vztah mezi lidmi. Komunikace piedstavuje proces
sd€lovani, prenosu a vymeény vyznamil a hodnot zahrnujici v SirSim zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevii a vysledki lidské c¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi
nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na né. Public relations predstavuji
planovitou a systematickou cCinnost, jejimz cilem je vytvafet a upeviovat divéru,
porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dalezitymi skupinami vetejnosti.
PR tak maji ptispét ke zlepSeni image a pozice firmy v oich vetejnosti, pouze
zprostfedkované potom ovlivituji vnimani konkrétni nabidky. P¥imy prodej je piivodni a
nejstars$i formou pifimého marketingu. Néktefi vyrobci si najimaji prodejni zastupce a
agenty, ktefi pro né¢ plni ukoly pfimého prodeje. Pfes veskery nepochybny pokrok
v elektronice, diky némuz jsme v soucasnosti svédky zasadni revoluce v oblasti
informaci a komunikace, zlstava stale nejucinnéj$im, ale zaroven také co do rozsahu

adresatll nejomezengj$im prostfedkem, osobni rozhovor z o¢i do o¢i (face-to-face).

Klic¢ova slova
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Summary

Communication is the basis of all relationships. Communication is process of giving,
receiving, changing the information and values. It includes the area of information in
wide range and also the other results of human activity, for example offering products,
the customer’s reaction to the products. Public relations present planned and systematic
activity, the goal is to make the trust, understanding and good relationships of the
organization with the key groups of the public. The goal of the public relations is to
make better image and position of the company. Public relations vicariously influence
the perceiving of the concrete offer. Direct selling is the original and the oldest form of
the direct marketing. Some companies are hiring the sales representative or agents who
are working for them on the basis of direct selling duties. Although the electronics
achieve the big progress in their evolution, which we can see a big progress in the range
of informatics and communication, the most efficient and also the most limited resource

is still personal interview, face-to-face.
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1. Uvod

Komunikace je zakladem veskerych vztahti mezi lidmi. Komunikace pfedstavuje
proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v §ir§im zabéru nejen
oblast informaci, ale také dalSich projevii a vysledk lidské cinnosti, jako jsou
nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkazniki na né. Predmétem
komunikace mtze byt jakykoli vytvor prezentovany jednou stranou a vnimany stranou
druhou. A pravé prezentaci jedné a néslednou reakci druhé strany lze chéapat jako

komunikaci.

Ptes veskery nepochybny pokrok v elektronice ziistava stale nejucinnéjSim, ale
zaroven také co do rozsahu adresdtli nejomezenéjSim prostfedkem, osobni rozhovor
z o¢i do o¢i. Dokaze komunikace obohatit o fadu neverbélnich, vizualnich stranek, jako
jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzeni t¢la, obleceni véetné dopliiki, ale také zatizeni

mistnosti ¢i prosttedi, a dokonce také o Cichové a hmatové vjemy.

Public relations (PR) ptedstavuji pldnovitou a systematickou ¢innost, jejimz
cilem je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace
s klicovymi, diillezitymi skupinami vetejnosti. PR tak maji ptispét ke zlepSeni image a
pozice firmy v ocich vefejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliviiuji vnimani
konkrétni nabidky. V posledni dob¢ dochédzi k nartstu vyznamu public relations
v krizovych situacich. Ty se objevuji stale Castéji. Jednak vefejnost a spotiebitelé jsou

¢im dal aktivnéjsi, sami si hlidaji arovein nabidky, zakladaji sdruzeni na svoji ochranu.

Vyznamnou zésluhou public relations v celé komunikace je naladéni vefejnosti
na pozitivni pfijeti reklamy. Tim, jak vytvafeji kladné vztahy s vefejnosti a se
zakazniky, vyznamné piipravuji a oteviraji prostor pro naslednou reklamu. Pokud totiz
lidé nemaji dobré minéni o firmé ¢i jejich produktech, postavi se zaporné i k jejich

reklamé.



Ptimy prodej je pivodni a nejstarsi formou piimého marketingu. N&kteti
vyrobci si najimaji prodejni zastupce a agenty, ktefi pro n€ plni tkoly ptfimého prodeje.
Rada firem orientovanych na zikaznika pouzivd piimych prodejcti. Patii mezi n&
pojistovaci agenti, burzovni makléii a dals§i nezavisli prodejci, kteti pracuji na ¢asteCny
nebo plny pracovni uvazek pro prodejni organizace. Mezi spolecnosti vyuzivajici
pfimého prodeje lze zatadit firmy Avon, Amway, Oriflame, Tupperware a spole¢nost

Mary Kay, ktera byla pro tuto diplomovou praci vybrana.

Mary Kay pusobi v Ceské republice od roku 1997 a své vysoce kvalitni
pfipravky nabizi prostfednictvim nezavislych kosmetickych poradkyn. Kosmeticka
spole¢nost Mary Kay byla vybrana pro tuto diplomovou praci nejen z divodu jeji
vyjimecnosti, ale predev§sim z diivodu rozvijeni teorie a zkoumani spolec¢nosti ptimého

prodeje, v navaznosti na bakalafskou praci.



2. Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je charakterizovat piimy prodej, spolecnosti piimého
prodeje, které ptisobi na ceském trhu kosmetiky, objasnéni vyjimecné filosofie
spole¢nosti Mary Kay, stanoveni jejich nejblizSich konkurenti na ceském trhu,
zkoumdni marketingové a komunikacni strategie spolecnosti a navrzeni doporuceni
v ramci komunikaéniho mixu. Doporuceni v rdmci diplomové prace se budou tykat
predevsim oblasti komunikace, jejiho zlepSeni a lepsiho zacileni a osloveni soucasnych

1 potencialnich zakazniki kosmetické firmy Mary Kay.

Metodika

Na zéklad¢ vybraného tématu je prvnim tikolem diplomové prace literarni reserSe, ktera
ma podat vysvétleni zédkladnich pojml: marketingova komunikace, public realtions,
pfimy marketing a piimy prodej. Dalsi ¢asti diplomové prace jsou vénovany
charakterizovani trhu piimého prodeje v Ceské republice, specifikaci jednotlivych
kosmetickych firem, které na ném puasobi, marketingova orientace a komunikacni toky
vybrané spolecnosti pfimého prodeje. K vypracovani téchto ¢asti diplomové prace je
vyuzito nekolik riiznych zdroji informaci. Nejvétsi podil ziskanych informaci ¢ini
osobni zkuSenosti ze spolecnosti Mary Kay, dale pak poznatky ziskané z osobniho
kontaktu s nezavislymi kosmetickymi poradkynémi i potencionalnimi zékazniky,
informace ziskané od osob Cinnych v jinych spolecnostech ptimého prodeje, a to jak
obchodnich zastupcii tak clenti vedeni. Dal§im zdrojem informaci je organizovani

tiskovych konferenci a tiskové materialy poskytnuté vedenim spolecnosti Mary Kay.



3. Literarni reSerse

3.1 Marketingova komunikace

Komunikace = pivodni latinsky vyznam zahrnuje sidelni, spol¢ovani, spole¢nou
ucast. Pro nas by mél pojem komunikace znamenat zdklad veskerych vztahti mezi lidmi.
Na nich a na naSi schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe schopnost pfeziti.
Komunikace piedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymeény
vyznamil a hodnot zahrnujici v $ir§im zab€ru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevu a vysledki lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako

reakce zakaznikid na né. [1]

Obvykle byva komunikace redukovana pouze na sféru informaci. Zde

prezentované pojeti ji vSak chape v SirSim smyslu. Predmétem komunikace mtize byt
jakykoli vytvor (lidsky 1 pfirodni, verbalni i neverbadlni, hmotny i duchovni)
prezentovany jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. A praveé

prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany 1ze chépat jako komunikaci. [5]

Efektivni a uspesnd komunikace, tedy takova, v niz dosdhneme pii miniméalnich

vydajich maximalnich cild, se v praxi opird o:

- davéryhodnost

- volbu vhodného ¢asu a prostfedi, v némz komunikace probiha
- pochopitelnost a vyznamnost obsahu

- jasnost

- soustavnost

- osvédcené kandly

- znalost adresata



Efektivni komunikace se mlze uskutecnit pouze v atmosféfe duvéry. Prave ta je
v soucasnosti u nas velice aktudlnim a podstatnym problémem nejen podnikatelskych

aktivit, politickych jednani, ale viibec jakéhokoli vzajemného styku a jednani.

3.1.1. Nastroje marketingové komunikace

Ptes veskery nepochybny pokrok v elektronice, diky némuz jsme v soucasnosti
svédky zasadni revoluce v oblasti informaci a komunikace, zlistdva stale nejuicinnéjSim,

ale zaroven také co do rozsahu adresatii nejomezenéjSim prostiedkem, osobni rozhovor

zocCi do oCi (face-to-face). Dokaze naSi komunikace obohatit o fadu neverbalnich,

vizualnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzeni téla, obleceni v¢etné
doplnkd, ale také zatfizeni mistnosti Ci prostiedi, a dokonce také o ¢ichové a hmatové

vjemy. Pasobi tedy komplexné€ na vice smyslovych organti soucasné. [2]

Hlavni nevyhodou osobniho rozhovoru je, Ze partnefi se musi setkat ve stejném

case a na stejném misté, coz nebyva vZdy jednoduché a mozné. Vyhodou osobniho
rozhovoru naopak muize byt, ze nemusi probihat jen v pracovné ¢i v domdacnosti, ale
tteba 1 pfi navstéve urcité kulturni, sportovni ¢i spolecenské udalosti. Pravdépodobné
nejrozsitenéjsi ndhrazku osobni komunikace z o¢i do o¢i predstavuje dnes telefonovani.
Odstraniuje prostorové bariéry. Diky mobilnim telefonim miiZzeme hovofit prakticky
kdekoli a kdykoli. Nejnovéjsimi podobami pisemného sd€leni jsou telegraf, faksimile

(fax), elektronickd posta (e-mail), u mobilnich telefonti kratké textové zpravy (SMS).

[1]

Za podstatné pifinosy novych elektronickych komunikacnich pftistroji lze
povazovat predevsim to, ze:
1) zrychlily pienos informaci z kteréhokoli mista na zemi i ve vesmiru az na
rychlost svétla a také informace podstatné zptistupnily
2) zptesnily a zkonkrétnily informace. Sta¢i porovnat, jaky pokrok oproti psanému
slovu znamenala rozhlasova reportdz schopna poskytnou alesponi auditivni

dokresleni celkové atmosféry udalosti, o niz je fe¢, natoz potom vizualni
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konkretizace v podob¢ filmového dokumentu, televizniho pienosu C¢i
videozaznamu

3) umoznuji pfechdzet od bézného jednosmérného zplisobu komunikace, jenz je

typicky zejména pro klasick¢ sdélovaci prostiedky, k dvousmérnému

interaktivnimu.

Marketingova koncepce podnikédni vyzaduje od firem vice nez jen vyrobit
vyrobek, stanovit cenu a dodat jej zakaznikovi. Podnik potfebuje informovat zakaznika
o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde si jej miize koupit, atd. Musi se
svym zakaznikem komunikovat. Podnik komunikuje nejen s koneénym spotiebitelem,

ale 1 se svymi odbérateli, Sirokou vefejnosti atd. [3]

Komunikace neni samoucelnou zaleZitosti. Dala vzniknout dalSimu velmi
dilezitému nastroji marketingového mixu — stimulovani. Stimulovdni je forma
komunikace mezi proddvajicim a kupujicim. Jejim smyslem je podpora prodeje vyrobku
nebo sluzby. Komunikaci nelze ponechat ndhod¢ a marketingovi odbornici musi znat

jeji principy. [1]

3.1.2. Principy marketingové komunikace

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a

prijemcem. Charakter sdéleni zavisi na tfech dulezitych faktorech:

- prijemci sdéleni, kterymi mohou byt vSichni mozni kupujici, kupujici pouze
z urCitého trzniho segmentu, zastupci jednotlivych ¢lankli distribucni cesty
(maloobchod, velkoobchod), ale také akcionafi firmy, tisk, Siroké vefejnost atd.
(tzv. cilové skupiny piijemct),

- charakteru sdéleni. Podstatou sdéleni miize byt pokus vzbudit zdjem zakazniki a
pfesvédCit je o koupi. Také informace o technickych vlastnostech vyrobku,

vyvolani ptiznivé predstavy o firmé, aj.
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- form¢ komunikace. V marketingu existuje pét zdkladnich forem

komunikace: reklama, podpora prodeje, publicita, piimy prodej, pifimy
marketing. Kazd4 z forem pouziva pii komunikaci jiného charakteru sdé¢leni

smétujiciho k uréitym cilovym skupinam piijemct. [5]

KaZzdé rozhodnuti o volbé faktorti by mélo vychéazet z cili firmy - Ceho chce
firma urcitou formou komunikace dosdhnout. Jedna-li se o ziskani pfiznivé image o
znacce €i firmé, nebo chce-li, aby si existenci nového vyrobku co nejvice zdkaznikt

uvédomilo. Cilem marketingové komunikace tedy je urCeni piijemce sdéleni, jejiho

charakteru a vybér nejvhodnéjsi formy komunikace, pficemz rozhodovéni o faktorech

vychazi z cilii firmy. [1]

3.1.2.1. Komunikaéni proces

Zakladni model komunika¢niho procesu méa osm prvki:

- zdroj

- zakdédovani

- sdéleni

- pfenos

- dekodovani

- pfijemce

- zpétna vazba

- komunikaéni Sumy

Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace. Vytvaii sdéleni a
rozhoduji o jeho obsahu. Zdrojem sdéleni je tedy naptiklad firma. Chce zékazniky
informovat o novém vyrobku. Pfi osobnim prodeji je zdrojem obchodni zastupce, u
publicity tiskovy mluv¢i firmy.

Zakoédovani je proces pievodu informace. Jde o sdéleni a jeho pfevedeni do

formy srozumitelné piijemcem. Mohou to byt obrazky, slova, fotografie nebo jiné
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formy, na které bude ptijemce reagovat. Proces zakddovani vyzaduje proto znalosti
potteb a chovani ptijemct sdéleni, aby komunikace byla efektivni.

Sdéleni je urcit¢ mnozstvi informaci, které se zdroj komunikace snazi sdélit
prijemci. Sdéleni mize mit formu televizni reklamy, vystavy zbozi na veletrhu, plakatu
nebo novinového inzeratu.

Pfenos je prechod sdéleni od zdroje k pfijemci. Uskutectiuje se prostiednictvim
jednoho ¢i vice komunikacnich prostiedkli. Nazyvame je média (televize, rozhlas,
casopisy).

Dekédovani je proces prevodu zakddované informace do formy srozumitelné
ptijemci sdé€leni.

Piijemce je osoba piijimajici sdéleni. Vybér sdéleni a jeho pfijeti zavisi na
zajmech, ptistupu a jinych faktorech ovlivitujicich chovani ptijemce.

Zpétna vazba je urCitou formou reakce piijemce na sdéleni. Miize jit o n¢jakou
zadouci ¢innost, verbalni projev nebo gesto. Z nich miize ptijemce posoudit, zdali bylo
sdéleni pfijato pozitivné.

Sumem se rozumi rueni komunikativniho procesu. Vede k piijmu zkresleného
sdéleni. Sum mutZze vzniknout v kterékoliv fazi komunika¢niho procesu. Bud’ jako
vysledek plsobeni vné&jSich vlivil (ruseni televizniho vysildni) nebo vnitinich (ptijemce

nevénuje vysilani pozornost). [5]

3.1.2.2. Vlastnosti sdéleni

Pro efektivni pfijem sdéleni je velmi dulezity proces jeho vniméni. Je
ovliviiovan ochotou pfijemce sd€leni vnimat, vlastnostmi a kvalitou sdéleni a chovanim
piijemce. U¢innost sdéleni mize byt zvysena v piipadé jeho pozitivniho p¥ijmu a dal§im
rozSifovanim ,,0d Ust k astim*®. Jaké by mélo byt uc¢inné sdéleni? Obecné lze fici, Ze by
mélo vyjadfovat cile podniku a ze informace, ktera je obsahem sdéleni, by m¢la mit na
zékaznika ocekéavany efekt. Efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadiuji zékazniklv

ptistup k vyrobku.
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Obsahuje je napiiklad model AIDA.

Awareness — upoutani pozornosti
Interest — vzbuzeni z4jmu
Desire — vyvolani piani

Action — dosazeni akce

Model vychazi z piredpokladu, ze kupujici pied zakoupenim postupné prochazi
ve svém vztahu k vyrobku nékolika stupni. Nejdiive si zakaznik za¢ind uvédomovat, ze
vyrobek existuje. Vyrobek upoutdva jeho zajem. Potom se zajem dale rozviji a zakaznik
se snazi ziskat o vyrobku vice informaci. Po =ziskani dostate¢ného mnozstvi
presvédcivych informaci je u néj vyvolano piani vyrobek mit. Vznika jeho rozhodnuti o
nakupu. Dosazeni akce je kone¢nou fazi. Zakaznik vyrobek kupuje. Diilezitost modelu
spociva v tom, Ze zdroj sdéleni mize posoudit, ve kterém stupni se nachazi zakaznikiv

vztah k vyrobku a urcit nejvhodnéjsi obsah a formu sdéleni. [5]

Jestlize se jednd o uplné novy vyrobek a zakaznici o jeho existenci nevédi,
potom obsahem sdéleni bude uvedeni vyrobku a vycet jeho vyhod. Pak muze byt
vyvoldna u zdkaznika pozornost. Jestlize byl jiZ zajem vyvolan, obsahem sdé¢leni by
mély byt skuteCnosti, argumenty a vlastnosti vyrobku, které¢ u zakaznika vzbudi hlubsi
zajem. Pokud zdkaznik o vyrobku vi, zprava bude sestavena tak, aby vyvolala jeho
touhu jej mit (reklama ukazujici neodolatelnost muze kouficiho cigarety Camel,
pfitazlivost Zeny pouZivajici parfém Givenchy nebo prasek odstrafiujici bez namaceni

skvrny od tfesni. [1]

Sdéleni miize na piijemce ptlisobit raciondlnimi davody. Je zdiraziovan
prakticky piinos ptipadné koup& vyrobku pro zdkaznika, naptf. jeho kvalita,
spolehlivost, nizké provozni néklady, vykonnost aj. V n¢kterych piipadech je G€innéjsi
pusobit na zdkaznika emotivnimi divody. Pfi informaci o novém zabezpecCovacim
zafizeni plisobit na strach pfed vyloupenim nebo naopak zdiiraznit prestiz, kterou ziska
zakoupenim vyrobku. V jinych pfipadech, napiiklad, jestlize je obsahem sdéleni

charitativni pomoc uprchlikiim z véléici zemé, bezdomovcim, aj., lze pusobit na
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zdkaznika moralnimi déivody (napf.: daruj krev, daruje$ Zivot). Uginnost sdéleni je
posuzovana podle toho, jak se mu podafi vyvolat pozornost piijemct sdéleni. Pozornost
siln¢ ovliviiuje obsah a iprava sdéleni, zejména jeho novost, kreativita pfi jeho tvorb¢ a
kontrast. Pti vysilani v rozhlase naptiklad neobvykly zvuk nebo podmanivy hlas. Na
reklamni tabuli nebo plakatu pfitazlivy obrazek. V novinach atraktivni a nezvykly

titulek. Na obalu vyrobku jeho spravna velikost, tvar, materil, barva, vytvarné feseni aj.

[1]

3.2 Public relations

Public relations (PR) ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz

cilem je vytvafet a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace
s klicovymi, dulezitymi skupinami vefejnosti. Tyto kliCové, cilové segmenty (v
zahrani¢ni literatufe oznaCované jako publics nebo castéji stakeholders) predstavuji
skupiny ¢i jednotlivce spjaté s aktivitami organizace, piipadné jimi ovlivnéné.
Vzijemny vztah s nimi vychazi bud’ z organiza¢ni a ekonomické roviny (maji pfimy
vliv na chod firmy jako napfiklad majitelé, akcionafi, investofi, zaméstnanci), nebo
zroviny politické (plynouci zlegislativy a statni regulace, mistni demokracie —
zakonodarci, vlada, predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obCanské iniciativy).

[1]

K zakladnim kategoriim kli¢ovvych skupin se tedy poditaji:

- vlastni zaméstnanci organizace

- jeji majitelé, akcionafi

- finan¢ni skupiny, pfedev§im investofi
- sdelovaci prostiedky

- mistni obyvatelstvo, komunita

- mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a trady.
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Vyznam public relations pro kazdou organizaci si lze nalezité uvédomit

zejména v pripad¢ mistnich obyvatel (obfanil). Mnohé vyrobni a obchodni spolecnosti
jsou Casto zahledény a soustfedény pouze na zédkazniky. Zcela opravnéné predpokladaji,
ze pokud od nich zakaznici nebudou nic kupovat, diiv nebo pozdéji budou muset svoji
podnikatelskou ¢innost ukoncit. Bohuzel zapominaji na to, Ze podobnou moc maji také
mistni obyvatelé.

Podstatnou komunikaéni pfednosti PR je pfedevsim jejich diivéryhodnost. Tim
mohou snaz ovlivnit predev§im ftadu perspektivnich zakaznikd, kteti se umysIné
vyhybaji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem uc¢innéjsi nez bézna reklama. Konecné do
tretice PR, jak se Casto zkracen¢ oznacuji, mohou pifedstavovat nejen velmi efektivni,
ale zaroven také ekonomicky pfijatelny prostiedek propagace firmy i produktu zejména

pro malé a zacinajici organizace. [1]

Nastroji PR v8ak zdkaznikiim organizace nic nenabizi ani neprodava. Pouze jimi
poskytuje informace, ptipadné piedava (spolupotadd) aktivity, jejichz organizovani a
podporovani (zejména financni), jak lze predpokladat, vetejnost oslovi, zaujme a bude
nalezit¢ ocenéno. PR tak maji prispét ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich

vetejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky.

Podobné jako reklama vyuzivaji i PR Sirokého dosahu sdé€lovacich prostiedki.
Na rozdil od reklamy se vSak opiraji o publicitu v podob¢ zpravidla neplacenych zprav
v masmédiich. Prostiednictvim okamzitého a pravdivého vysvétlovani neptijemnych,
dobré povésti firmy Skodicich udalosti a katastrof ve sdélovacich prostfedcich chtéji
dosédhnout dobrych vztahll s vetejnosti. PR jsou zpravidla nejpouzivanéjs$i v krizové
situaci (havarie, kalamity ¢i skandaly), kdy maji zachranit dobré jméno firmy v ocich

vefejnosti a vysvétlit ji, co se jeste vysvétlit a zachranit da. [5]

Obecn¢ publicita zahrnuje jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost
novinait a sdélovacich prostfedki nasi firme. Pochopitelné 1 tu nezaddouci, kdy se nam
néco nepovedlo, mame malér, dostali jsme se at’ uz vlastnim, ¢i cizim zavinénim do
potizi, o ¢emz sd€lovaci prostfedky tak rady referuji. Publicita v rdmci public relations

vSak predstavuje nd$ vlastni, aktivni pfistup. Sami v pfedstihu a pravdivé informujeme
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novinaie, abychom pifedesli famam a nepiesnym informacim, poskozujicim

renom¢é firmy.

Celkovym cilem PR je totiz vybudovat a v dlouhodobé&j$im horizontu si udrzet

pfiznivou image firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit, resp.
prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvnité (vybudovéni
jednotné koncepce, ucelen¢ho hodnotového systému a jemu odpovidajiciho vizuédlniho
stylu) a jejiz naplnovani v kazdodenni ¢innosti zaroven firmé dodava na dtveéryhodnosti
u riznych skupin vetejnosti. Pokud ma firma na vefejnosti dobrou image, je 1épe
pfijiména také jeji dalsi komunikace se zdkaznikem, vcetné tfeba reklamy. Naopak
pokud ma podnik Spatnou image, sotva bude UspéSna jeji sebelepsi reklamni kampan na
novou nabidku. Bézné se ke konkrétnim nastrojim PR pocitd Sirokd skala

v komunika¢ni praxi vzajemné se kombinujicich a dopliujicich aktivit:

zakladem je aktivni publicita v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych konferenci,
interview ve sdé€lovacich prostfedcich, vyro¢nich zprav

- events (organizovani udalosti) jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy

vyroci zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahajeni
nového roku

- lobbing (lobovani) jako zastupovani a prezentace nazorll organizace pii

jednanich se zadkonodarci a politiky, ziskavani nebo pfedavani informaci

- sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich

aktivit, souvisi sucCastni, péCi a zainteresovanosti podniku na mistnich
zalezitostech a akcich

- reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméteno
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni goodwill,

reputace a image. [5]

Zatimco pasivni publicita je vysledkem toho, Ze novinafi spole¢nostem vénuji
pozornost ve chvili, kdy se jim to nejméné hodi, v krizovych situacich, kdy spole¢nost
nevi, co diiv, kdy se pro n¢ stala senzacnim soustem, v aktivni publicité, opirajici se o
dlouhodobé partnerské vztahy se sdélovacimi prostfedky (press relations), jim lze

poskytnout i za této neptijemné situace pravdivé informace a komunikovat s nimi.
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Organizovani udélosti ma zlepSovat a upevnovat vztahy jednak mezi
zaméstnanci (souCasnymi, byvalymi 1 budoucimi) uvnitf organizace, ale také
s nejbliz§im okolim (mistnim obyvatelstvem a jeho predstaviteli). Pravé zde je nutné se
zminit 0 mén¢ obvyklé a pro nas v mnohém nové form¢ PR, jakou nesporné piedstavuje
lobovani (lobbying). Lze hovofit o institucionalizovaném prosazovani skupinovych
nazortl a zjmu v trznich, demokratickych podminkach. Jedné se v podstaté o nepiimé,

neoficidlni informovani politické moci, legislativnich a spravnich orgéni ze strany

vyrobct, distributorti, spotiebiteld, ale i odborovych a obcanskych sdruzeni a spolkd.
Zékladem je predavani pravdivych, ale bézn¢ malo znamych odbornych informaci t€m,
ktefi maji o této oblasti rozhodovat.

Nebo naopak v ramci lobovani mohou mit vyrobci, distributofi ¢i spotiebitelé
zajem se dopfedu dovédét od politiki, zdkonodarct ¢i ufednikG o pfipravovanych
legislativnich opatienich, na néz by se tak mohli s piedstihem pfipravit, ptipadné by se
mohli pokusit ovlivnit jejich kone¢né znéni. Lobovani by se tedy rozhodné nemélo plést
s korupci. Je vSak nutné vénovat véEtsi pozornost skuteCnym cilim, knimz je

v konkrétni praxi vyuzivano. [1]

Koneéné reklama organizace jako soucéast public relations je potom zejména
dilezité v situacich, kdy firma:

- prochdzi reorganizaci, za této situace by méla uklidnit klicové skupiny vetejnosti
a informovat je o smyslu, cilech a pfinosech téchto zmén

- ma Spatnou image, chce napravit nedorozuméni a prfispét ke znovuziskani
davéryhodnosti

- zavadi a chce podpofit novy produkt, coz mize nasledné ptinést snizeni ndklada
na jeho propagaci

- potifebuje povzbudit své privrzence, pfedevsim vlastni zaméestnance

- v disledku aktivit konkurence je nucena ménit svoji pozici na trhu

- obhajuje sva stanoviska.

Za typicky ptiklad reklamy organizace mohou byt uvedeny inzeraty s vano¢nimi ¢i

novoro¢nimi pfdnimi ve sdélovacich prostiedcich.

18



V posledni dobé dochazi k narGstu vyznamu public relations v krizovych
situacich. Ty se objevuji stale Castéji. Jednak vefejnost a spotfebitelé jsou ¢im dal
aktivngj$i, sami si hlidaji Groven nabidky, zakladaji sdruzeni na svoji ochranu. O svych
zjisténich informuji sd€lovaci prosttedky. Také rozvoj techniky na jedné strané¢ a
naopak chyby lidského Cinitele, zejména v doprave, ptfindseji lavinu udalosti, o nichz se

diky soucasné epose informacni exploze bleskurychle dozvida cely svét. [7]

Proto ptibyva organizaci, které maji dopiedu vypracovany plan postupu v takové
nezavidénihodné situaci. V jeho ramci jsou napiiklad i predptipraveny tiskové zpravy ¢i
seznamy osob krizového tymu, které budou klicové skupiny vefejnosti informovat.
Krizové komunika¢ni manualy maji vypracovany piedevsim velké a ,rizikové™ firmy
z oblasti potravinaiského, farmaceutického ¢i chemického primyslu a dopravy,
zejména letecké. Samotny plan vsak jesté nezaruCuje uspésné zvladnuti krizové situace.
Dulezité je, aby ptisluSni zaméstnanci a ptedstavitelé¢ firmy byli nalezité vytrénovani,
pfipraveni a v piipad¢ nutnosti podle planu skutecné postupovali. V praxi se totiz
ukazuje, ze problémem byva spiSe komunikace, rozhodovani a koordinace cinnosti
uvnitt  podniku nez vlastni sdéleni navenek. V disledku toho potom dochazi
k opozd’ovani poskytovanych informaci, coz pochopitelné podporuje vznik fam a
podezieni, Ze se néco taji. Proto je nutné sledovat jiz prvni ndznaky krize, neignorovat
je, nesnazit se je zastfit a utajit, ale naopak jakmile je zfejmé, Ze nastavaji problémy,

urychlené a kvalifikovan¢ informovat cilové skupiny. [1]

Vyznamnou zasluhou public relations v celé komunikace je naladéni vefejnosti
na pozitivni pfijeti reklamy. Tim, jak vytvafeji kladné vztahy s vefejnosti a se
zakazniky, vyznamné pripravuji a oteviraji prostor pro naslednou reklamu. Pokud totiz
lidé nemaji dobré minéni o firmé Ci jejich produktech, postavi se zaporné i k jejich

reklamé. Naopak na dobrych vztazich mtze nasledna reklama jen ziskat a dale stavét.
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Kazda informace k publikovani ve sdé€lovacich prostfedcich by méla

respektovat pravidlo SW, neboli:

1) kdo (who) — ten, kdo néco sd€luje, napt. firma AB nebo osoba XY

2) co (what) — co sd€luje, co ptipravila, dejme tomu otevieni nové provozovny

3) kde (where) — pfesné urceni mista, kde se udalost odehrala nebo naopak teprve
pfipravuje

4) kdy (when) — obdobné ptesné uvedeni doby (hodinu a dne)

5) pro¢ (why) — jakého charakteru je udalost, co je jejim smyslem a cilem.
Naptiklad ,,Velka slavnost pro vSechny mistni obcany®, ktefi se spolecné
zucCastni otevieni nového obchodniho centra. Jaky je zajistén program, kdo tam

vystoupi a co bude k vidéni.

Pti psani je nemén¢ dulezité i jak. Napiiklad je vhodné uspotadat obsah tiskové
zpravy podle vzoru tzv. obracené pyramidy, tzn. nejpodstatnéjsi informace jsou v uvodu
a v dal$im textu potom jejich vyznam postupné klesa. Je to vhodné i z praktickych
divodii: v oc¢ich redaktorti je sebelepSi material, ktery sami nenapsali, vzdy pfilis
dlouhy a nezajimavy. Je proto nutné ho pfepracovat, rozuméj zkratit. VySkrtavani vét a

odstavct se vzdy lehceji provadi od konce, véetné podpisu autora.

Zminéna tiskova zprava je prikladem predevsim svym obsahovym i grafickym
zpracovanim. Je samoziejmosti, ze vizualni stranka musi dodrzovat a vyjadiovat
jednotny vizudlni styl (logo) organizace, piipadné produktu. Vyslednou vytisténou
grafickou podobu ¢lanku nesporné zatraktivni reportazni ¢i alespon ilustracni fotografie.
Proto je vhodné k tiskové zpravé automaticky néjaké pripojit.

SloZzka s materialy pro novinare vSak obvykle obsahuje kromée tiskové zpravy a
fotografii také dalsi informace, ale i pracovni pomicky, vcetné propisovacich tuzek,

bloki na vlastni poznamky nebo vzorky na vyzkouSeni, ochutni, atd. [3]
V tiskové zpravé je doporuceno citovat, zejména takové ndzorové tviirce jako

jsou odbornici, zastupci zajmovych sdruzeni obcanti ¢i zédkazniki, ale také vysledky

nezavislych vyzkumii. Naopak neni nutné se pfi psani tiskové zpravy pfiili§ namahat
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s vymyslenim jejiho titulku. Tak, jak ji budou novinaii upravovat (zkracovat) do
podoby c¢lanku, zcela jist¢ se bude ménit i jeho nadpis. Mimo jiné i proto, aby co
nejatraktivnéji vyjadifoval nasledujici obsah. Navic titulek je pro novinaiské femeslo
vlajkovou lodi autorského mistrovstvi a kvality, proto je zcela zbytecnou ztratou Casu
pokousSe se vymyslet lepsi titulek nez jaky dokazi zkuSeni redaktoii doslova vysypat
z rukavu. Kone¢né pii definitivni sazbé se titulek stejné piSe naposledy, nebot’ musi

zohlednit také umisténi ¢lanku na strance, velikost mista i pisma, v némz bude vytistén.

2]

3.3 Charakteristika pfimého marketingu a jeho rozvoj

Zacileny, ptfimy (relacni) marketing vychéazi z co nejptesnéjs$i segmentace trhu,
koncentrace na presny segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Piedstavuje
v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni a komunikac¢ni techniky umoznuji dnes
soustavnou a oboustrannou komunikaci se zédkazniky. Témto podobam marketingu se
nékdy fik4 pfimy marketing (direkt marketing) nebo marketing ptimé odpovédi (direct

response marketing). [3]

Ptimy marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZzivajici jeden
nebo vice komunikaénich nastroji k efektivni (meéfitelné) reakci v libovolné lokalité,
v jakémkoli misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim
— na misto trvalého i pfechodného bydliste, stejné jako na pracovisté. Pfimy marketing
je ucinny nastroj, pfitahujici pozornost statl, tisku, univerzit a malych i velkych

podniki kdekoli na svété. [2]

Podstatou piimého marketingu je komunikace s kazdym individudlnim
zdkaznikem na zdkladé¢ jeho pozadavkl, ocekdvani a vlastnosti, jimiz se li§i od
ostatnich. Pfimy marketing je komunikace s jednotlivcem, pro niz je mozno vyuzit

nejruzngjsi nastroje, n€kdy 1 masova média. [5]
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Mimotadny rist pfimého marketingu v segmentu malospotiebiteld je reakei na
marketingovou realitu devadesatych let. Rozpad masového trhu vedl ke zvyseni poctu
trznich vyklenkt, v nichZ se uplatituji odlisné preference. Zvysené naklady na ptepravu,
dopravni zacpy, potize s parkovanim, nedostatek Casu, nedostatek péce o zdkaznika
v maloobchodech a fronty u pokladen, to vSe pracuje ve prospéch nakupovani

z domaciho prostiedi.

Zakaznici reaguji pfiznivé na nabidky pfimého marketingu, ze mohou
telefonovat bezplatn€, na ochotu téchto marketingovych firem pfijimat objednavky

telefonem v noci a o vikendech. Jsou rovnéz spokojeni se zlepSenymi sluzbami. [2]

Rada fetézcti obchodnich domi vytadila nékteré pomalu se obracejici specialni
polozky (naptiklad Skrabky), ¢imz vnikaji dal$i ptileZitosti pro pfimy marketing, ktery
muze toto zbozi zasilat pfimo zajemctm. Je tieba fici, Ze rostouci vyuzivani pocitacl a
vytvorené databaze zakazniki umoznuji provozovatelim piimého marketingu odeslat

zakaznikiim nejlepsi nabidku prave toho zbozi, které potiebuji. [5]

Ptimy marketing a telemarketing roste rychle i v segmentu podnikatelského
sektoru, casteCné¢ jako reakce na vysoké a rostouci naklady na obsluhovani trhu
prostiednictvim prodejnich sil. Levné&jsi média (naptiklad telemarketing, ptfimé zésilky a

vvvvvv

potencidlnich zakaznikd. [3]

Kvalitni, pfesna a aktudlni databaze je v praxi pfimého marketingu velmi ¢astym
kamenem urazu. Neni ni¢im neobvyklym dostat v posté tentyz dopis (nabidku) od stejné
instituce n¢kolikrat — jednou nejmenovité na osobu, pouze na firmu, podruhé sice stale
jesté¢ na anonymniho, ale jiz funkénim postavenim oznaceného vedouciho urcitého
utvaru, za dal$i jiz jmenovité na kazdého z jednateld atd. To jist€ nevrhé nejlepsi svétlo
na odesilatele, coz vSak ve skuteCnosti nemusi byt nabizejici organizace, ale

zprostiedkujici agentura piimého marketingu s redundantni a neptfesnou databazi. [8]
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Ptimy marketing 1ze rozliSit na adresny a neadresny. Pochopitelné v prvnim
ptipad¢ lze vytvaret a zasilat sdéleni daleko piesnéji — konkrétnimu adresatovi ptimo na
jméno. K neadresnym formam piimého marketingu lze pocitat napiiklad letaky a
tiskoviny doru¢ované¢ zdarma do posStovnich schranek nebo rozdavané na

frekventovanych mistech.

3.4 Hlavni distribuéni cesty primého marketingu

Provozovatel¢é pfimého marketingu mohou vyuzivat velké mnozstvi
distribu¢nich cest pro dosazeni cilovych zakaznikii — podnikatelti i malospotiebiteli.
Patii mezi né piimy prodej, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, telemarketing, televize

a dalsi média pfimé odezvy, stankovy prodej a on-line distribu¢ni cesty. [5]

3.4.1 Pfimy prodej

Piimy prodej je piivodni a nejstars$i formou ptfimého marketingu. Nékteti vyrobcei
si najimaji prodejni zastupce a agenty, kteii pro né plni ukoly p¥imého prodeje. Rada
firem orientovanych na zékaznika pouziva piimych prodejcii. Patii mezi né pojistovaci
agenti, burzovni makléfi a dalsi nezdvisli prodejci, ktefi pracuji na ¢astecny nebo plny
pracovni Uvazek pro prodejni organizace (Avon, Amway, Oriflame, Mary Kay a

Tupperware). [3]

3.4.2 Zasilkovy prodej

Zasilkovy prodej zahrnuje poStovni zésilky, pifimé nabidky zbozi, inzerci,
poutate a predvadéni zbozi skupinam zijemcii. Pouzivd se ktomu vybérovych
seznamil, podle kterych prodejci rozesilaji kazdy rok miliony poStovnich zasilek —
dopisa, letacku, skladacek a dalSich ,,prodejct s kiidly“. V osmdesatych letech vznikly

tf1 nové formy dorucovani: faxové zpravy, e-mailové zpravy, zvukové zpravy. [4]
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Podle studie o vydajich na zasilkovy prodej lze fici, ze v roce 2005 nejméné
kazda &tvrta koruna vydana na reklamu $la na p¥imy marketing. Podle piehledu Ceské
posty za rok 2005 vzrostl pocet obchodnich tiskovin, tedy klasického mailingu na 124

miliont korun. [5]

3.4.3 Katalogovy marketing

Katalogovy marketing vznika tehdy, kdyZz firma posle jeden nebo vice katalogii
vyrobkll vybranym piijemciim, u nichz je velkd pravdépodobnost, ze podle nich
zpracuji a odeSlou objednavku. Primérnd domacnost dostane kazdoroné nejméné

padesat katalogt. [1]

Uspésnost katalogového podnikani zavisi ve velké mife na tom, jak firma
dovede udrzovat seznam svych zakaznikd, aby nedochazelo k duplicitim a nesplacenym
pohledavkam. Nékteré firmy experimentuji s videokatalogy, jiné umist'uji své katalogy

na internet, coZ jim Setii zna¢né naklady spojené s tiSténim a rozesilanim katalogt. [4]

3.4.4 Telemarketing

Telemarketing se stal hlavnim nastrojem pfimého marketingu. V roce 1991
utratili provozovatelé¢ piimého marketingu 234 miliard dolari za telefonni poplatky
spojené s prodejem zbozi a sluzeb. Primérnd domdcnost obdrzi rocné devatenact

telefonickych nabidek a ucini Sestnact telefonickych objednavek. [4]

Telemarketingu se nejvice vyuzivda ve styku s podnikatelskou sférou a
s maloobchodnimi zakazniky. Uginnost telemarketingu zavisi na vybéru spravnych
pracovnikil, na jejich zaskoleni a zainteresovanosti. Pracovnik telemarketingu by m¢l
mit p¥ijemny hlas a mé&l by byt nadsen pro projekt. Uvodni rozhovor je rozhodujici. Mél

by byt kratky a mél by zacinat spravnou otazkou, ktera posluchace zaujme. [3]
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3.5 Vyhody a nevyhody prfimého marketingu

3.5.1. Vyhody pfimého marketingu

Pfimy marketing ma pro zdkazniky fadu vyhod. Zakaznici uvadéji, Zze
nakupovani z domova je zabavné, pohodiné a bez nedorozuméni. Setii ¢as a umoziuje
navstévu tady ,,obchodli s velkym vybérem zbozi. Umoziuje srovnavani vyhodnosti
jednotlivych ndkupt podle katalogii a on line sluzeb. Lidé mohou nakupovat pro sebe
nebo pro kohokoliv jiného. Zakaznici z podnikatelské sféry uvadéji rovnéz fadu vyhod,

z nichZ nejvyznamnéjsi je to, Ze se o vyrobku nebo sluzbé dozvédi vSe, aniz by museli

ztracet Cas schlizkami s prodejci. [1]

Vyhody z toho plynou i pro prodejce. Provozovatelé piimého marketingu mohou
nakoupit seznam zakazniki, ktery obsahuje jména jakékoliv skupiny. Na zéklad€ toho

uzpusobi svoje sdéleni pro zakazniky, které pak mohou oslovovat osobné. [3]

Firmy, které prodavaji zakaznikiim pifimo, se t&$i znacné vyhod¢. Nemuseji
platit provize zprostfedkovatelim a neztraceji informace o tom, ktefi zadkaznici nakonec
kupuji jejich vyrobky. Nemuseji viibec spoléhat na prostfedniky a mohou pii vyrobé

vychazet z pfimych podnéti kone¢nych zakaznikt ¢i dokonce z jejich objednavek. [4]

Predvidatelnost pifimého marketingu vychazejici zjeho méfitelnosti a
statistického pfistupu, je jen jednim z vyjimecnych prvki tohoto pole. DalSimi jsou (1)
koncentrace, (2) personalizace a (3) okamzitost. Firmy vybudované na filozofii pfimého
marketingu ziji s témito vyhodami kazdy den, protoze umoziuji jejich existenci. A
jakakoli spole¢nost, ktera ma v umyslu aplikovat techniky pfimého marketingu na své
zavedené operace, nebo do pole pfimého marketingu rovnou vstoupit, musi nejprve

pochopit, jak tyto vyhody funguji a jak je Ize aplikovat na konkrétni cile. [2]
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Mezi vvhody pfimého marketingu nesporné patfi:

- zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

- efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit
osobng¢jsi vztah

- moznost kontrolovatelné, métitelné reakce na nabidku organizace

- operativnost realizované komunikace

- nazornost pfedvedeni produktu

- dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle e snim pracuje, tim muze byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace.

3.5.2. Nevyhody pfimého marketingu

Provozovatelé piimého marketingu a jejich zdkaznici zpravidla udrzuji pratelské
a vzajemn¢ vyhodné vztahy. Obcas se vSak vyskytnou i problémy, které zakazniky
rozCiluji, vyskytuji se ptipady podvodného jednani, klaméni, zpronevéry a naruseni
soukromych vztaht mezi jednotlivci.

Provozovatelé ptimého marketingu vSak obcas zjisti, Ze je velmi obtizné najit
presnou hranici mezi pfanim zakaznikl, zaméftit velmi piesné svou nabidku k cilovym
zakaznikiim a pravem téchto zédkazniki na soukromi. N¢kteti kritici se obavaji, ze fada
provozovatelli marketingu ma ptili§ mnoho informaci o Zivoté svych zakaznikii a Ze

toho mohou vyuzit v jejich neprospéch. [3]

Dle studie o pfimém marketingu lze fici, ze dalSim z nejvétSich problému
v pfimém marketingu je vzdélavani specialisti v tomto oboru, protoze moznosti

hlubsiho vzdélavani v CR jsou ojedinglé. [5]

Nasledujicim problém piimého marketingu nejen v Ceské republice, ale i ve
svété je kvalita dat v databazich, se kterymi se pracuje. Databdze vétSinou obsahuji
pomérné malé mnozstvi informaci, ne vzdy relevantni pro marketingové ucely, v hor§im

pfipadé data obsahuji faktické chyby. Dal§im problémem je nepiehlednost a
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nekonzistence firemnich datovych zdroji, =zapficinujicich obtizné, mnohdy

nemozné zpracovani. [7]

Reseni, jak tento problém odstranit, lze rozdélit do dvou &asti — marketingové a
technické. Marketingova oddéleni budou umét za pomoci konzultanti piimého
marketingu definovat potiebné okruhy informaci o zékaznicich, které se budou cilené
zjiStovat a nasledné vyuzivat v komunikaci. IT oddéleni spolecnosti ¢i povéteny
spravce dat sjednoti databaze tak, aby byla pouze jedna centralni, do které povedou
vSechny vstupni komunika¢ni kanély a zaroven bude k dispozici pro vSechny vystupni

komunikace.

V pripad¢, Ze si databazi spravuje spolecnost sama, je urCité uzite¢nad konzultace

s databazovym konzultantem spolec¢nosti ptimého marketingu. [5]
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4. Pfimy prodej

4.1 Charakteristika primého prodeje

Jak jiz bylo uvedeno v literarni reSer$i, pfimy prodej je plvodni a nejstarsi
formou piimého marketingu. V dobé 21.stoleti se vétSina prodejcii obchodujicich

podnikatelskou sférou spoléhd predevsim na profesiondlni prodejni sily pti vyhleddvani

w7

Nékteti vyrobcei si najimaji prodejni zastupce a agenty, kteti pro né plni tkoly
piimého prodeje. Rada firem orientovanych na zékaznika pouziva p¥imych prodejci.
Patfi mezi né¢ pojistovaci agenti, burzovni makléfi a dal$i nezavisli prodejci, ktefi
pracuji na ¢astecny nebo plny pracovni uvazek pro prodejni organizace (Avon, Amway,

Mary Kay a Tupperware). [3]

4.2 Uvodni charakteristika vybrané spoleénosti pfimého
prodeje

Spole¢nost Mary Kay® byla zaloZena v roce 1963 v Dallasu, staté Texas, USA.
Je dynamicky se rozvijejici spole¢nosti, kterd ptisobi ve vice nez 30 zemich svéta a
dosahuje miliardovych obratl. Po celém svété pro ni pracuje vice nez 1 700 000
nezavislych kosmetickych poradkyi.

Mary Kay je uzndvand v mezinarodnim méfitku jako jedna z ptfednich
kosmetickych spolecnosti a ve Spojenych statech je jednou z nejprodavanéjsSich znacek
péce o plet’ a dekorativni kosmetiky. Po vice nez 44 let nabizi Zendm jedine¢nou
podnikatelskou pfilezitost. Spolecnost Mary Kay rovnéz podporuje a sponzoruje
charitativni organizace. V Ceské republice je to Fond OhroZenych déti a na Slovensku

nadace Ivany Christové Orin Panacea.
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V Ceské republice piisobi spole¢nost Mary Kay (Czech Republic), s.r.o. jiz 10 let

Charakteristika firmy Mary Kay v Ceské republice
Obchodni jméno: Mary Kay (Czech Republic), s.r.o.

Sidlo: Andé¢l Media Centrum, Karla Englise 519/11, Praha 5 — Smichov
Telefon: 296 114 111

Fax: 296 114 112

Rok zalozeni: Do obchodniho rejstiiku byla spolecnost zapsana v roce 1997.

« 13.9.1997 byla zaloZena pobocka spole¢nosti Mary Kay® v Ceské republice.

+ 1.1.2000 byla zalozena pobocka spole&nosti Mary Kay” ve Slovenské republice.
Sidlo spolec¢nosti se nachazi v Bratislave.

e Vroce 2007 pracovalo v Ceské a Slovenské republice vice nez 5000

nezavislych kosmetickych poradkyii a jejich pocet stale stoupa.

Mary Kay" stale roste. Vroce 2003 se Mary Kay® v Ceské a Slovenské
pobockou spole¢nosti Mary Kay®™ v celosvétovém srovnani, za coZ obdrZela ocenéni
nejvyssiho vedeni firmy z Dallasu. Za vysoky ruast a udrZzeni vysoce pozitivnich trendil
vroce 2004 ziskala Mary Kay® v Ceské a Slovenské republice prestizni Evropsky
pohar, coz je viibec nejvyssi ocenéni v Evropé. Dal§im vyznamnym ocenénim prace

byla trofej za ,,hvézdny vykon“ v roce 2004.

4.3 Filozofie spoleénosti Mary Kay

Dne 13.z4fi 1963 zalozila Mary Kay Ash spolecnost, kterd umoziuje Zendm
dosahnout neobycejnych tspéchi. Spolecnost byla zaloZzena na jednoduché, smysluplné
filozofii — na Zlatém pravidle, které zni: ,,Chovej se k druhym tak, jak chces, aby se oni
chovali k tob¢*, a na Zebticku hodnot, kde na prvnim misté stoji vira, na druhém rodina

a na tfetim kariéra.

29



Mary Kay Ash chtéla dat zendm moznost uvédomit si, jak jsou obdivuhodné a
vyjime¢né, a zZe mohou dosdhnout uspéchu, o kterém se jim ani nesnilo, jen kdyZz
k tomu budou mit ptilezitost. Od okamziku, kdy zacala uskuteciiovat sviij sen, se mnohé
z véci zmeénily. Nespocetné mnozstvi Zen nejriznéjSiho spolecenského postaveni se

chopilo této vize a ptijalo ji za svou vlastni.

Bez ohledu na prvotni diivody, které je vedly k rozhodnuti vybudovat si kariéru
s kosmetikou Mary Kay®, jsou tyto Zeny v souc¢asnosti motivovany hrdosti a Gspéchem.
Jejich hrdost nespociva v koupeném nebo darovaném tuspéchu, ale v uspéchu
zaslouzeném, dosazeném vlastni pili, absolutnim odhodlanim a neochotou akceptovat
prohru. Mary Kay Ash si je pfedstavovala jako obycejné Zeny s neobycejnym

odhodlanim!

Mary Kay Ash silné véfila v podnikani, které je postaveno na solidnich etickych
principech a osobni zainteresovanosti. Uplatiiovani Zlatého pravidla jednoduse povede
nezéavislé kosmetické poradkyné k té spravné véci, a pravé tyto damy by jej mély

pouzivat kazdy den.

Schéma ¢&.1. Zeb¥i¢ek hodnot spole¢nosti Mary Kay

ZEBRICEK HODNOT SPOLECNOSTI
VIRA

RODINA

'

KARIERA

Zdroj: Tiskovy material Kariéra s Mary Kay, 2007
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Na téchto tfech zakladnich hodnotach pevné stoji spole¢nost Mary Kay jiz vice nez

43 let.

- Vira je zdrojem zivotni sily a duSevni oporou.

- Podnikani s Mary Kay déva dostatecny prostor pro traveni ¢asu s rodinou, coz je
jednou z priorit soucasné zeny.

- Mary Kay nabizi moderni Zen¢ tietiho tisicileti ideédlni ptilezitost k budovani si

vlastni kariéry, neomezenou moznost postupu a vysi vydelku.

4.4 Spole¢nost Mary Kay Inc.

Rokem 1963, po tspésné kariéfe v direct marketingu, Mary Kay Ash odesla do
dichodu, béhem kterého se rozhodla napsat knihu pro Zeny, jak se chovat ve svéte
obchodu dominovaném muzi. Po dokonceni knihy zjistila, ze svym zplisobem vytvofila
marketingovy plan pro uspésnou spolecnost. Bez jakychkoli pochybnosti nevahala o
svém piesvédceni a zalozila svou vlastni spole¢nost.

Vsechny své doposud naspotené penize (asi 5 000 USD) a s pomoci svého syna,
Richarda Rogerse, ziskala licenci na spolecnost Mary Kay Cosmetics, dne 13. zafi
1963.

Zamérem pani Mary Kay Ash bylo poskytnout Zendm moznost se realizovat,
vyuzit svych schopnosti ku prospéchu osobni spokojenosti a finanéni nezdvislosti.
Vyuzila tzv. Zlat¢ho pravidla ze své filosofie, kterym tak podpofila a zaroven
motivovala své zaméstnance a ¢leny prodeje zptisobem: Osobni vira na prvnim misté,
na druhém misté rodina, a pak kariéra a tvrda prace. Svym tspéchem se Mary Kay Inc.
postupem cCase zménila z malé firmy na vétsi spolecnost, ktera nabizela na americkém
trhu své produkty v oblasti péce o plet’ a kosmetiky. Netrvalo dlouho a stala se i nejvice
prodavanou znackou. Dnes zaméstnava okolo 1700 000 kosmetickych poradkyn a
ptisobi na vice nez 30 zemich svéta. Mary Kay Inc. byla nékolikrat ohodnocena jako

jedna ze 100 nejlepSich spolec¢nosti pro praci v celych Spojenych statech americkych.
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4.4.1. Podnikatelska vize a strategie

Kazda fungujici firma ma svou vizi a strategie v riznych ¢asovych horizontech, o které

opira své rozhodnuti jakéhokoli charakteru. Je kostrou fungovani celé firmy.

Krédem spolecnosti Mary Kay jsou nasledujici ¢innosti:

- nabizet vysoce kvalitni produkty zdkaznikiim

- dat moznost finan¢ni nezdvislosti nezavislym prodejcim

- osobni rist, seberealizace a naplnéni v rdmci kariéry a statutu zaméstnance

- udrzovat misi, na které byla spolecnost zalozena — vira v péci a zplsob Zivota

zalozeného na pozitivnich hodnotach

Firemni principy:

- integrita a Zlaté pravidlo — jako soucast kazdého obchodniho rozhodnuti

- odménéna motivace vedouci k dosazeni plného potencialu

- nadSeni podporujici pozitivni pfistup a poskytujici inspiraci pii vzijemné
spolupréci a dosazeni stanovenych cila

- vedeni mezi prodejni silou a zaméstnanci musi byt podporovano a posuzovani
ku prospéchu docileni dlouhodobého tispéchu

- kvalita produktii a servis musi byt prioritou, aby byla poskytnuta Zddan4 hodnota
a uspokojeni zakaznikt

- harmonie a vyrovnanost zivota — rodina a kariéra, jez vede ke $tastnému Zivotu

a jeho naplnéni

4.5 Kvalita pripravku firmy Mary Kay

Piipravky jsou vyrdbény na védecké bazi, za pouziti nejmoderngjSich
technologii a to tak, aby splnily nejpfisnéjsi kvalitativni normy. Firemnim heslem je:
»VyzkousSejte si pfipravek na seminafi péce o plet, nez jej zakoupite.” Rovnéz je
poskytnuta zaruka, Ze v ptipad€ nespokojenosti mé zdkaznik moznost ziskat penize zpét

v plné vysi.
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4.6 Profesni rust nezavislych kosmetickych poradkyrn

S firmou Mary Kay lze dosdhnout prostfednictvim pozice jako kosmeticka
poradkyné financni nezavislosti, profesionalniho rtistu. Profesni rast je zajistén riznymi
programy firmy, diky kterym ziskavaji kosmetické poradkyné dovednosti a schopnosti
pottebné k uspéchu. Dale prostiednictvim pravidelnych skupinovych setkani, kurzd,
Skoleni, konferenci a dalSich akci pofadanych firmou prohlubovat ziskané dovednosti a

znalosti.

Vse, co je pro zacatek kariéry s Mary Kay potieba, je uzavtit se spolecnosti smlouvu o
spolupraci a zakoupit si jeden zptredvadécich kuftiki - Showcase Deluxe nebo
Showcase Mini.

1) Showcase Deluxe 2 990 K¢ /3 790 Sk vé. DPH

2) Showcase Mini 790 K¢ /990 Sk vé. DPH

Termin ,basic se pouziva jako zakladni mérnd jednotka prodeje. Jednd se o

doporucenou maloobchodni cenu zékladni fady péce o plet, které se obecné fika ,,pét

kroku ke krase*.

Tab.¢.1. Piehled slev na objednavky pripravka Mary Kay

Hodnota
objednavky v basic MOC s DPH K&/Sk Sleva
0-1,49 0-3584/0-4424 0%
1,5-2,99 3585-7169/4 425 -8 848 35%
71710-19199/8 850 - 23
3-7,99 599 40%
8 a vice 19 120 a vice / 23 600 a vice 45%

Zdroj: Tiskovy material Kariéra s Mary Kay, 2007
Poda-li poradkyné prvni objednavku v kalenddinim mésici s vysokou slevou, pocita se

ji tato vyss$i sleva na vSechny dal§i objednavky zpracované v daném mésici podle

platnych podminek, i kdyby mély niz$i hodnotu, ale musi byt alespoft v minimalni vysi
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1,5 basics. Objednavky, které nedosdhnou minimalni vyse 1,5 basics nemaji narok

na slevu.

4.6.1. Cinnost nezavislé kosmetické poradkyné

Aktivni nezavisld kosmetickd poradkyné (dale nez.KP) je takova poradkyné,
ktera podala za posledni 3 kalendaini mésice alesponi jednu objednavku v min. vysi 1,5
basics. Maximalné 2 po sobé¢ jdouci kalendarni mésice nema Zadnou objednavku.
Pasivni nez.KP je takova poradkyné, ktera uplynulé 2 po sob¢ jdouci kalendaini mésice
nepodala ani jednu objednavku v min. vysi 1,5 basics, status pasivni poradkyné¢ ma
v obdobi 3. — 5. mésice od posledni objednavky v min. vysi 1,5 basics.
Pokud nez.KP nepodd 5 po sob¢ jdoucich kalendainich mésicti ani jednu objednavku
v min. vy$i 1,5 basics, je k 1. dni Sestého mésice vyfazena z databdze poradkyn jako
terminovana poradkyné. Jako takovd, neobnovi-li ithned b&hem prvniho mésice po
terminaci svou aktivitu (reaktivace), ztraci vSechny recruiterské vazby se svymi
poradkynémi. Béhem nésledujicich 6-ti mésich po terminace muze terminovana
poradkyné obnovit sou ¢innost poddnim alespoit minimdlni objednavky a uhrazenim

poplatku 100 K¢ / 150 Sk bez naroku na obnoveni recruiterskych vazeb.

Dal$im moznym zdrojem piijmu poradkyné je kromé prodeje také budovani tymu, tj.

nabor novych poradkyn.

Po Sales Director je vyvoj pozic nasledujici:

- Nezavisla Senior Sales Director

- Nezavisla Future Executive Senior Sales Director
- Nezavisla Executive Senior Sales Director

- Nezavisla Elite Executive Senior Sales Director

- Nezavisla National Sales Director

Pozice NSD (National Sales Director) predstavuje nejvyssi dosazitelny tspéch v kariéte

spolecnosti Mary Kay. Kromé kvantitativnich pozadavk toto velmi vlivné a vyznamné
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postaveni vyzaduje vysokou kvalitu manazerskych dovednosti a vysokou davku

osobni odpovédnosti.

4.7 Jak funguje primy prodej ve vybrané spole¢nosti

Jak jiz nadpis napovida, spolecnost Mary Kay® funguje na principu metody

ptimého prodeje. Co to pfesné znamena?

Schéma ¢.2. PFimy prodej v Mary Kay

SPOLECNOST
VSechny nezévislé kosmetické poradkyné piimo od spolecnosti nakupuji
ptipravky za pfedem stanovenych podminek (za velkoobchodni cenu). Pro

vSechny tyto poradkyné plati stejny systém slev.

KOSMETICKA PORADKYNE
Kosmetické poradkyné prodavaji prostfednictvim ¢tyfech zpisobil
prodeje* kosmetické pripravky zakaznikiim (za maloobchodni cenu).
Rozdil mezi velkoobchodni cenou a maloobchodni cenou piedstavuje

zisk kosmetické poradkyné.

ZAKAZNIK

Zdroj: Tiskovy material Kariéra s Mary Kay, 2007
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Marketingova koncepce spolecnosti Mary Kav® e ojedinéla, protoze:

- s Mary Kay® podniké Zena pro sebe, ale nikdy ne sama.

- Nezavisla kosmetickd poradkyné je panem svého Casu, nema nadiizeného, je
NEZAVISLA.

- O vysi svého piijmu a o svém postupu v kariéte rozhoduje jen ONA SAMA.

- Kosmetické poradkyné prodavaji piipravky prostiednictvim ctyfech zplisobl
prodeje*, kdy plati zakladni pravidlo: ,,Nejdiive vyzkousejte, pak kupte.*

- Individudlni pfistup k zdkaznici — vybrani idedlnich pfipravkid — ji umozni

vyhnout se eventudlnim problémiim se zakoupenim nevhodné kosmetiky.

Prodej je zptsob, jakym si kosmetickd poradkyné buduje sviij podnik, a je tou cestou
k ptfijmiim, na kterou se bude chtit nezavisla kosmetickd poradkyné zamétit v priabehu

prvnich mésict svého podnikani.

Zakaznici pii nakupu preferuji pohodli. Chtéji produkty, které jsou snadno dostupné,
coZ znamena, ze jsou k dostani bud’ osobnim nakupem, po telefonu nebo po internetu.
Mary Kay® nabizi nékolik zplisobu prodeje a marketingu produktd. Vytvoieni
zakaznické zdkladny umozni nezavislé kosmetické poradkyni okamzité vydélavat.
S pevnou zakaznickou zakladnou ziska i pevni zdklad pro své podnikani a zdroj pro
nachazeni budoucich ¢lenek svého tymu. Co si musi nezavisla kosmeticka poradkyné
zapamatovat je, ze zeny chtéji produkty, které ona musi prodat. Je proto vyhodné byt
jim stéle po ruce a ¢asto kontaktovat své zakaznice, aby jim pfipomnély svou nabidku —

kvalitni pfipravky, vyhodnost prodeje a osobni servis.

Existuji &tyfi zplsoby prodeje, jakymi lze proddvat kosmetiku Mary Kay®:

1. Seminaf péce o plet’

2. 15ti minutové schiizky
3. Tisténé materialy
4

Predvadéci akce
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Pii planovani svych prodejnich a marketingovych aktivit by méla mit
kosmetickd poradkyné na paméti, Ze klicem k uspéchu je vyuzivani kompletniho
spektra neboli v§ech moznosti prodeje piipravka.

Vyuzivani vSech Ctyfech zplsobl prodeje znamend vybudovani si pevnych
vztahll se zdkaznicemi cestou pfizplisobeni svych sluzeb tak, aby vySla vstiic pfanim a
potfebam kazdé z nich. Napiiklad zdkaznice U€astnici se seminafe péce op let’ mize
rada nakupovat prostiednictvim Knihy o krase a miiZe si ptat hostit svlij vlastni seminaf
péce o plet’ a mozna by rada pftijala pozvani na néjaky neobvykly vecirek. Jist¢ by byla
rada informovana o novinkach béhem kratké schiizky v poledni pauze. Vyuzivani vSech
Ctyfech zplisobli prodeje rovnéz znamend, Zze kosmetickd poradkyné nikdy neukonci
schiizku nebo rozhovor se zékaznici, aniz by si s ni nenaplanovala a nedohodla dalsi
krok vzdjemné komunikace. Tim, Ze svou zakaznici opusti az s naplanovanym piiStim
setkanim, zachova hybnou silu svého podnikani. Napiiklad poté, co s n¢jakou zédkaznici

ukonc¢i 15ti minutovou schlizku, domluvi si s ni termin seminafe péce o plet’.

Zde je uveden priklad, jak pozvat telefonicky svou prvni zakaznici na vecirek:

1) Nezavisla kosmeticka poradkyné navodi piijemnou atmosféru.
., Ahoj Martino, jsem tak rada, zZe jsem té zastihla doma!*

2) Nezavisla kosmeticka poradkyné vede rozhovor tak, aby se vytvorily
vzajemné sympatie.
L Jak se viastné vede? Libi se détem ve Skole? Poslechni, nebudu té dlouho
zdrzovat, jen jsem ti chtéla Fict, Ze prave rozjizdim svou viastni firmu — jsem
nezavislou kosmetickou poradkyni spolecnosti Mary Kay®.

3) Nez.kosmeticka poradkyné vyjadri zajem svého telefonatu.
Moznost A: , Nechtéla bys pozvat par svych kamaradek ksobé domii na
vecirek? Takovy vecirek trvad jen hodinu a urcité by to pro tebe i tvé kamaradky
byla velkda zabava. Muzes ziskat slevu na pripravky ve vysi 10% z celkové
hodnoty prodejii na vecirku, 15%, jestlize se na vecirku domluvi jedna dalsi
schiizka nebo semindr, a 20%, domluvi-li se dvé.* (slevy jsou zde uvedeny pouze
Jjako tip, zalezi na nez.kosmetické poradkyni, zda slevu poskytne a v jaké vysi.)
Moznost B: , Jiste, chdapu, Ze tohle je jedna z rusnych casti roku a ty zkratka

nemds cas na zadny vecirek. Ale tyhle nové pripravky jsou tak uZasné a ja
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nechci, abys o tu prileZitost prisla. Skutecné moc bych si prala, abys je vidéla.
Myslis, zZe bych se mohla zastavit tak na 10 minut, aby sis je mohla v rychlosti
prohlédnout? “
Moznost C: ,, Pani, ty jsi vazné v jednom kole. Tak co kdybych se jen tak stavila
s néjakymi vzorecky a s nasi Knihou o krase? Miizu ti je privézt pristi tyden? Co
ti vvhovuje lépe, utery nebo ctvrte? Kolem piil sedmé vecer? “

4) Nezavisla kosmeticka poradkyné potvrdi svou schizku.

., Vyborne. Takze se uvidime pristi ctvrtek v 18.30 hodin. A nezapomen, Martino,
jestlize uvidi§ hodné pripravkii, které proste musis mit, mizes se vidycky
rozhodnout pro usporadant vecirku, a ziskat tak pripravky zdarma.

5) Nezavisla kosmeticka poradkyné dohodne dalsi kroky.

., Téesim se, az se uvidime. Uz se nemuizu dockat, co tomu reknes!

Ve vétsiné piipadll pfipadd zacinajicim nezavislym kosmetickym poradkynim
takovato konverzace trapna. Praxi a opakovanim si ale poradkyné vytvoii spravnou
techniku. Ale musi mit na paméti, ze je jejim cilem udrzet si kontakt se svymi
zdkaznicemi nenucenym zpusobem. Tim si buduje pevny a trvaly vztah. Zakaznice ma
prospech z toho, Ze znd nezédvislou kosmetickou poradkyni, a ona mé prospéch z toho,

ze znd svou zakaznici. A pravé zékaznice oceni jeji profesionalni pfistup.

4.7.1 Ctyii zplisoby prodeje

Seminafr péce o plet’
Dokonaly servis zakaznici v podob¢ individudlni péce. Nez.kosmeticka poradkyné
zakaznici nabizi dal§i moZnosti setkani pro predvedeni dalSich ptipravki. Je ideélni pro

naborovani.

15ti minutové schiizky
Zde vychézi nez.kosmetickd poradkyné vstfic Casové vytizenym Zendm a zarovei
zvysuje efektivitu své prace. Idedlni pro udrzovani pravidelného kontaktu se zdkaznici.

Zpravidla zékaznici informuje poradkyné o novinkéch.
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TiSténé materialy

Kniha o krase, brozura Zamilujte si Mary Kay®, letak Ptehled sad, brozura Kariéra
s Mary Kay® (pro potencialni nez.kosmetické poradkyni), specidlni nabidky mésice
(tzv.mésicni akce), pozvanky na akce. Pisemnou formou udrzuje kosmeticka poradkyné

kontakt se zédkaznici, s niz se osobn¢ setka napt. na predvadéci akci.

Predvadéci akce
Vecirky, business debuty, Dny krasy s Mary Kay®. Nezavisla kosmetickd poradkyné
zaujme svou zakaznici prezentaci ptipravkl a nabidne ji semindi jako dokonaly servis

zéakaznici.

4.7.1.1. Seminar péce o plet’

Na seminafi péce o plet’ si zdkaznice samy aplikuji ptipravky pifimo na plet.
Seminafe jsou zakladem podnikani nezdvislych kosmetickych poradkyn a patii ke
klasice podnikani s Mary Kay®, jsou tradi¢nim zpusobem rozvoje obchodu. Kdyz si
zatne nez.kosmeticka poradkyné planovat sviij pracovni kalendaf, musi si pamatovat

nasledujici:

- Seminafe trvaji: 30 — 60 minut
- Cilové skupina zékaznic: 1 — 6 osob
- Vyhoda pro zdkaznici:
1. Nauci se systematicky peCovat o svou plet’
2. Ma moznost si vyzkouset vice ptipravka pfimo na sobé
3. Obdrzi jako podékovani od své kosmetické poradkyné slevu nebo
néjaky maly darek
- Vyhoda pro poradkyni: vynikajici zptsob, jak si se zdkaznicemi vybudovat

trvaly vztah
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seminail je neodhadovat odpovéd’ predem. Nezavisla kosmeticka poradkyné si nesmi o
nikom myslet, Zze nebude chtit délat hostitelku seminatre péce o plet’! Dokud se ji ona
sama nezeptd, nikdy se nedozvi, zda dotycnd nefekne ano. Jako vSechno ostatni u
spole¢nosti Mary Kay®, je i ispé$né domlouvani seminait piedevS§im otazkou piistupu.
Pokud kazdou potencidlni hostitelku nez.kosmetickd poradkyné oslovi s nadSenim,
sebevédomé a pozitivng, bude si domlouvat jeden semindi za druhym. Kazda Zena,
kterou zn4, je potenciondlni hostitelkou. Nezavisla kosmeticka poradkyné by si méla

napsat seznam vsech zen, ktera zna. Na seznamu by mélo byt alespon 25 jmen.

Pii domlouvani seminéii se musi nez.kosmetickd poradkyné soustedit na jeden
tyden. Dobré je zacit s prvni polovinou tydne. Potom miize doplnit konec tydne témi,
které se zacastnily diivejSich seminaiti. Neni podminkou si domlouvat seminafe na vice
nez dva tydny dopfedu. Schizky sjednané kratky cas pfedem se uskutecni s vétsi

pravdépodobnosti, riziko odkladl nebo zruSeni se snizuje.

Neni podminkou, aby nez.kosmeticka poradkyné znala Zenu tak dlouho, aby ji
mohla pochvalit Saty, uces nebo pékny Usmév. Je to pfirozeny zafatek konverzace.
Miuize to byt pii nakupovani, cestovani nebo sportovni akci. Muzete se stat, Ze
nez.kosmetickd poradkyné potka zenu, se kterou by se rdda seznamila. Zac¢ne tedy tim,
ze ji slozi uptimny kompliment. Je to jednoduché, napt-:

,»Mate krasné Saty, kde jste je koupila? Barevné vam jdou k pleti. Mam rténku, ktera by

'G‘

se k nim bezvadné hodila

Dalsim krokem, jak ziskat ndklonnost takto oslovené Zeny je ptredani vizitky a
nabidnuti ptipravki Mary Kay® a bezplatny seminat péce o plet. Jakmile fekne ano,

dohodne si nez.kosmetickd poradkyné termin.
Diilezita poznamka:

- nez.kosmetickd poradkyné by se neméla pokouset své potencialni zdkaznici néco

prodat se zdivodnénim, jak skvély je to ptipravek. VSe co od své potencidlni
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zékaznice potifebuje, je spole¢na schiizka. Nez.kosmeticka poradkyné jiz
ted’ vi, ze se zakaznici ptipravky budou libit, ale ona to nevi, dokud si to sama
nezazije
nez.kosmetickd poradkyné by méla byt nadSena. Je to nakazlivé. A Zeny jsou
prirozené zvédavé. Jestlize bude poradkyné upifimné nadsend, zeny budou také!
nez.kosmetickd poradkyné by se méla stidle usmivat, a to i pfi telefonovani.

Usmév je v hlase slyset.

Verbalni zplsob vyjadiovani je dulezity, ale na zakaznice bude daleko vice

pusobit fe¢ téla a profesiondlni pfistup, ktery bchem seminafe nez.kosmeticka

poradkyné predvede.

Hostitelce by méla nez.kosmeticka poradkyné vénovat nejvétsi pozornost:

nabidnout hostitelce maly déarek jako pod¢kovani za uspotfddani akce

posadit hostitelku na zidli nejblize mistu, kde bude nez.kosmetickd poradkyné
stat/sed¢ét béhem seminare

behem celého seminate byt co nejvice vedle hostitelky

casto se odvolavat na svoji hostitelku.

Tim, Zze bude nez.kosmetickd poradkyné vénovat své hostitelce zvlastni pozornost,

probouzi zajem mezi piitomnymi Zenami o usporadani vlastniho seminate péce o plet’.

Jak prodat — zavér seminaie

Tajemstvi zavéru tkvi v pozitivnich otazkach. Kdyz chce nez.kosmeticka

poradkyné zaujmout svou zakaznici tak, aby zadost o objednavku vyznéla piirozené,

nejprve slozi zékaznici upiimny kompliment. Pak se ji miize zeptat:

1.

A T

Libil se vdm seminai?

Jaka je nyni vase plet? Jaky mate pocit?

Co se vam na dne$nim seminafi nejvice libilo?

Libi se vam vas odstin podkladové baze?

Ktera z dostupnych sad piipravkt spole¢nosti Mary Kay® by nejvice odpovidala

vaSim potfebam?
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6. Pro co jste se dnes rozhodla/co byste si dnes rada s sebou odnesla?

7. Kterou sadu byste si jesté rada odnesla, kdyby penize nehrély roli?

8. M¢la byste zdjem dozvedét se vice o moznosti, jak sadu, ptipravek, ktery byste

rada méla, ziskat?

4.7.1.2. 15ti minutové schizky

Kratké a jednoduché 15ti minutové schlizky jsou rychlym a snadnym zplsobem,

jak se setkat s novymi nebo stavajicimi zédkaznicemi. Tyto schizky mohou byt bud’

naplanovany, nebo k nim dochazi spontann€. Aby byla nez.kosmeticka poradkyné

pripravena, méla by si zapamatovat:

schiizky trvaji: 10 — 15 minut

cilova skupina zakaznic: 1 — 3 osoby

vyhoda pro zékaznici: nevyzaduje ptili§ mnoho casu

vyhoda pro poradkyni: udrzeni kontaktu se zdkaznicemi s minimalni ¢asovou

naroc¢nosti a ptipravou, lze neustale opakovat se stalymi zdkaznicemi

Kazda schiizka se sklada z ivodu, hlavni ¢asti a zavéru.

Uvod
uvitani zakaznice

dotaz na jeji rodinu, jeji zajmy, praci, atd.

Hlavni ¢ast

nez.kosmetickd poradkyné zakaznici ukaze ptipravek, popise ji ho a nechéd ho
zakaznici vyzkousSet napf. na hibetu ruky

dale pozada zakaznici o vyplnéni Profilu péce o plet’, aby o ni ziskala informace,

a dale o jeji nazor na piipravek

Zavér

nez.kosmetickd poradkyné zkontroluje Profil péce o plet
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- Pozada o prode;j

- Napléanuje si se zdkaznici dalsi schiizku

Rozhovor se miize odvijet naptiklad nasledovné:
,,Dobry den, Martino, rada vas zase vidim. Dékuji, Ze mi vénujete 15 minut svého casu.
Vim, Ze jste velice zaneprazdnéna, proto vas zdrzim jen velmi kratce. Rada bych slysela

3

vas nazor na sadu Satéenove ruce.

Nezavisla kosmetickd poradkyni ji pfedvede sadu Saténové ruce a pozada ji o vyplnéni

Profilu péce o plet.

., Z vase profilu vidim, Martino, Ze jste byla velmi spokojena s pripravky sady Saténové
ruce. Chtéla byste si zjemnujici sadu Saténové ruce odnést dnes s sebou? Vyborné!
Mam ji s sebou. Naplanujme spolecné cas, ktery by vam nejlépe vyhovoval pro
usporadani seminadre péce o plet, abyste mohla ziskat dalsi pripravky zdarma. Co vam
vyhovuje vice? Zacatek nebo konec tydne? Dopoledne ci vecer? A co tireba ctvrtek v 10
hodin dopoledne? To je skvélé! Rada bych zde také nechala katalog s nazvem Kniha o
krase, abyste mohla nakupovat i z domova! Mohla bych vam zavolat za nékolik dnii a
zeptat se, zdali jste v Knize o krase vidéla néjaky pripravek, bez kterého zkratka
nemiiZete zit? Soucasné bych si také poznamenala jména vasSich hostit pro seminar péce

o plet. Jeste jednou dékuji za vas cas. Preji krdasny den. *

4.7.1.3. Tisténé materialy

Spole¢nost Mary Kay® nabizi profesionalni katalog — Knihu o krase, dale
brozuru Zamilujte si Mary Kay® a letak Piehled sad. Diky nim je nezavisla kosmeticka
poradkyné schopna svym zdkaznicim nabidnout pohodlné nakupovani z domova a
piedstavit jim nové pfipravky pfimo doma. Pro pohodli nez.kosmetické poradkyné Ize

tiSténé materialy zasilat zdkaznicim i poStou.
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- Telefondty pro ovefeni obdrzeni brozury ¢i  katalogu zaberou
nez.kosmetické poradkyni kazdy den 2 — 3 minuty.
- Cilova skupina zakaznic: stalé a potencidlni zakaznice.
- Vyhoda pro zakaznici: aktualni informace o novinkach, eventuelné ziskani darku
k nakupu.
- Vyhoda pro poradkyni: skvély ditvod pro pravidelny kontakt se zdkaznicemi.
Klicem k Gispéchu s timto marketingovym ndastrojem je proces nasledného ovéfovani.
Telefonat zakaznici par dni poté, co obdrzela brozuru Zamilujte si Mary Kay® ¢i Knihu

o krase, je zcela nezbytny pro uskute¢néni prodeje.

4.7.1.4. Predvadéci akce

Vecirky, business debuty, prezentace pii riznych prilezitostech, skupinova setkéani, na
kterych se pfedstavuji stalym, novym a i ndhodnym zakaznicim nové piipravky.
Fantazii se zde meze nekladou. Nezavisla kosmetickd poradkyné muze uspotadat
vanocni vecirek, koupelové noci se sadou ptipravki péce o t€lo nebo vecery s novou
dekorativni kosmetikou. Tyto schiizky spolu se seminafi péce o plet’ jsou nejlepsi
prilezitosti pro rozvoj podnikani kazdé nezéavislé kosmetické poradkyné. Ve skute¢nosti

jsou piedvadéci akce skvélym pokracovanim seminaiti péce o plet.

Pii planovéani ptedvadéni ptipravktt musi mit nez.kosmetickd poradkyné¢ na paméti
nasledujici:

- Predvadéni: trva 1 hodinu

- Cilova skupina zékaznic: 6 a vice hostl (podle typu akce)

- Vyhoda pro zékaznici: zabavny zptisob, jak stravit Cas s prateli a rodinou

- Vyhoda pro poradkyni: skvély zplisob pro domluveni si seminaiii a schizek a

rozsifeni kartotéky zdkaznic a fad budoucich kosmetickych poradkyn

Business debut

V ¢em spociva uspéch této akce, kterou pouziva vétSina americkych NSD a naSich

usp&Snych Sales Directors? Nova poradkyné si pozve na neformdlni posezeni
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maximalni 10 zndmych. Jejich jména a telefonni ¢isla da své Sales Directors

(rectruiterovi).

Sales Director (recruiter) je jesté jednou obvola a potvrdi U€ast. Aby zajistila, Ze
hosté budou dochvilni, fekne jim, ze ma pro novou KP piekvapeni, a prosi je
tedy, aby pfisli vCas.

Poradkyné se poradi se Sales Director (recruiterem), které ptipravky by si méla
vzit s sebou, aby je tam mohla po piedvedeni ihned prodat.

Sales Director (recruiter) vede celé setkani, ptivitd hosty a hned jim déa spolu
s poradkyni vyzkouset Saténové ruce pro uvolnéni atmosféry.

Sales Director (recruiter) vyzve vSechny hosty, aby napsali na pfipraveny papir,
pro¢ si mysli, Ze nova poradkyné — jejich zndm4, kamaréadka, pfibuzna — bude
v Mary Kay® Gspé$na. A tento list potom nové zené pieda jako darek pro
povzbuzeni v tézSich chvilich v budoucnu.

Sales Director (recruiter) piedstavi struéné spoleénost Mary Kay® a poradkyné
fekne kratce svilj osobni piib¢h.

Sales Director (recruiter) popise poutavé seminat péce o plet’ a zakonc¢i vyzvou
hostti, aby se do pfipravovaného diafe nové kosmetické poradkyné do piedem
oznacenych Casil a dni (KP si musi pfipravit) zapsali na svilj seminaf.

Potom si hosté vyzkousi ptipravky, které maji okamzity efekt — matujici krém,
krém na nohy, lesky, o¢ni krémy, parfémy.

Uzavfe se objednavka. Sales Director (recruiter) zdiirazni specialni prilezitost ke
koupi, kdy Zena zisk4d navic a jen tento den napt. darek, slevu ¢i slevu na
ptipravky, které si zakoupi pfi§té. Odpovédnost za UispéSné uzavieni objednavky
lezi na Sales Director (rectruiterovi).

Rozlouceni a podékovani.
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5. Charakteristika trhu kosmetiky v ramci spoleénosti
pfimého prodeje

5.1 Ceskd Zena je prirozend

Cesky trh s dekorativni kosmetikou se v poslednim desetileti rozvinul natolik, e
v podstaté¢ neni rozdil mezi domacim a evropskym trhem, na némz operuji i u nas
nejvetsi celosveétovi hraci, jako jsou firmy Coty, L’Oreal, Vichy, Oriflame, Avon.
Kromé toho zde existuje celéd fada ¢eskych firem, které jsou vSak ptistupnéjsi v cenach a
podle spotiebitelskych vyzkuml se tadi k nejprodavanéjsim. Takovym piikladem je
Ceska firma Zakvete se znackou Gabriella. Nejvyvinutéjsi trh s dekorativni kosmetikou
je vUSA, kde ma li¢eni dlouhodobou tradici a primérna spotieba dekorativni
kosmetiky je dvacet kust ptipravki dekorativni kosmetiky na jednu zenu za rok, oproti
dvéma kuslim u €eskych Zen. Podle vysledkl vyzkumu agentury AISA z roku 1997 se v

Ceské republice proda roéné kolem 7 az 8 miliont kust dekorativni kosmetiky.

Nejvice se prodavaji rténky a tomu odpovida i fakt, ze zhruba 90 % &Eeskych Zen tyto
produkty pouziva, z toho 23 % denné, 29 % témé&f denné, 12 % dva az tiikrat tydn€ a 6
% jednou tydng. Témét ¢&tvrtina Zenské populace v Ceské republice nekupuje
dekorativni kosmetiku viibec. To je nejvétsi podil z celkového kosmetického trhu, kdy
naptiklad télovou kosmetiku v Cechach nekupuje 16 % Zen a vlasovou kosmetiku 10 %

zen. Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Tab.¢.2. Pouzivani rtének

Denné 23%
Témér denné 29%
2 - 3x dené 12%
1x tydné 6%

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005
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Tab.¢.3. Pouzivani oéni kosmetiky

Denné 22%
Témér denné 30%
2 - 3x dené 11%
1x tydné 15%

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Jak lze vidét v tabulce ¢€.3, trhem c¢islo dvé jsou oci. Nosny segment zde predstavuji
zejména fasenky, pak o¢ni stiny a konturovani tuzky. Ptitom 84 % ceskych Zen pouziva
o¢ni kosmetiku, z toho 22 % denné¢, 30 % témét denné, 11 % dvakrat az trikrat tydné a

15 % mén¢ nez jedou tydné.

Treti segment trhu, co do obratu, pfedstavuje make-up, ktery je zatim pouzivan
pomérné malo. Zhruba 40 % ceskych Zen nepouziva make-up nikdy, a z 31 % Zen jej
pouzivaji celoro¢né, vétSinou v zimé¢. ,,Ceské zeny jsou pfirozené a mak-up je pro né

nésilna zalezitost“, vysvétluje Cestmir Zaruba, feditel marketingu firmy L'Oreal Paris.

Ctvrtou nejprodavanéj$i komoditou dekorativni kosmetiky jsou laky na nehty.
Nejvétsim trhem téchto vyrobkli jsou zemé Latinské Ameriky, zejména Brazilie.

V Cechach je celoro¢né pouziva asi 50 % Zen.

U dekorativni kosmetiky se pomérné silné¢ projevuje sezdénnost, nejlepsi prodejni
periodou je ptedvano¢ni obdobi, nejméné se dekorativni kosmetika prodava i pouziva
v letnich mésicich. Trh dekorativni kosmetiky je segmentovan zhruba do ctyt skupin. Je
to prestizni dekorativni kosmetika, kam se tadi naptiklad znacky Lancome nebo
Christian Dior, déle trh vys$§i masové kosmetiky, ktery vymezuji znaCky Margaret
Astor, Max Factor, Teflon nebo L’'Oreadl, trh stfedni masové kosmetiky se znackami
Gabriella, Maybelline, Rimmel a kone¢né trh masové kosmetiky zastoupen znackami

Miss Sporty, Constance Color nebo Dermacol.
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Tab.¢.4. Piehled trhu dekorativni kosmetiky

Segment trhu Znacka

Prestizni dekorativni kosmetika | Lancome, Christian Dior

Vy$8i masova kosmetika Margaret Astor, Max Factor, L"Oréal, Revlon
Stfedni masova kosmetika Gabriella, Maybelline, Rimmel
Trh masové kosmetiky Miss Sporty, Dermacol

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

5.2 Charakteristika trhu kosmetiky za rok 2005 v Ceské
republice

5.2.1 Prodej kosmetiky a toaletnich potieb

Trzni vykonnost - zpomaleny rust, zpisobeny piesycenim trhu. Celkova ekonomicka
situace v zemi se znacn€ vylepsuje a umoznuje tak vice spottebiteliim dovolit si ptiplatit
za znacky. Nekteré skupiny produkti byly jiz pieplnény pied rokem 2005 (napf.

dekorativni, vlasova a pletova kosmetika).

Konkurence — v roce 2005 Unilever vedl s 9% hodnoty podilu, ndsledovan Procter &
Gambl-Racona s 9% a Avon Cosmetics Praha s 9%, Coty s 6% a Beiersdorf s 5%.
Stejné jako pokracovala inovace jejich produktl, vyrobci se od sebe snazili odliSovat
skrze netradi¢ni propagaci. Naptiklad znacka Dove. Unilever rozhodl vyuzit v reklamni
kampani na Dove Firming obycejné Ceské Zeny namisto modelek. S netradicnim
napadem pfisla také spolecnost Oriflame, kterd zaCala organizovat charitu Oriflame
détem, ktery byl pfipravovan ve spolupraci s nadaci Terezy Maxové.

Reader’s Digest uskute¢nil vyzkum nazvany ,,European Trusted Brands“, ktery
srovnaval davéryhodnost znatek v CR a 14 dalsich zemich. Vysledek potvrdil vedouci

pozici spolecnosti Nivea v péc¢i o plet’ a Avon v celkové kosmetice. Z Ceskych znacek
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ziskala nejvétsi daveéru spolecnost Odol, kterd porazila diive vedouci Signal a
Colgate. Znacka Setuza si razi cestu svou masivni reklamni kampani, kterou podnikla
v roce 2005.

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

5.2.1.1. Profil vedeni spole¢nosti Dermacol

Dermacol je nezavisla spolecnost, kterd zalozila svij tspéch na kombinaci
tradi¢nich vyrobkl s inovacnimi. V roce 1996 zacala spolecnost vyrabét dekorativni
kosmetiku pro filmové studio Barrandov. Dermacol nabizi kromé& dekorativni
kosmetiky také kompletni linii péce o télo. Hlavni strategii je orientace na spotiebitele
sttedniho a starSiho véku, ale soucastn¢ se vénuji také problematice mladé pleti. V roce
2005 vypustila spolecnost na trh 40 novych vyrobki, které po boku zahrani¢nich znacek

dostavaji spolecnost na vedouci pozice v mnoha fadach.

Dermacol pouziva moderni technologie a ingredience jako jsou Q10, Pro-
Retinol, motské fasy, bambucky tuk, aloe vera, vitaminy, zeleny ¢aj a mnoho dalSich.
Momentalni stav spolecnosti zahrnuje vedouci produkty jako Aktivni Q10make-up,
Dlouhotrvajici make-up nebo Clinical make-up. V roce 2004 pfiSla spole¢nost na trh
s vyrobkem proti celulitidé, formujicim postavu Enja Body Balsam, ktery ji zajistil
velky uspéch. Enja Body Control program byl piedstaven v roce 2005 jako kompletni
fada, kterd se dnes sklada z 6 vyrobkl. V reklamni kampani vyuzivd Dermacol ke své
propagaci zndmé osobnosti a sama spolecnost se charakterizuje jako specialista na
krasu. Od ledna do zati 2004 vyrostlo mnozstvi prodeje o 140% v péci o plet a 0 91%

v dekorativni kosmetice.

5.2.1.2. Profil vedeni spole¢nosti Ryor

Ryor je nejvétsi soukroma cCeska kosmetickd spolecnost péce o plet. Jeji
produkty jsou vyvinuty z pfirodnich ingredienci a bylinnych extraktii. Jeji strategii je
poskytnout pletovou kosmetiku, vyrobenou ¢isté z piirodnich komponentt. Vlastnikem

je Eva Stépankové, kterd zaloZila spoleénost vroce 1991. Za tspéch vdé&i vysoké
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kvalit¢ a pfiméfenym cenam. Nova vyroba odstartovala s cilem zaméfit se na
specifick¢ problémy riznych druhii pleti a produkty obsahuji moiské tasy nebo
purpurovy olej. Reklama je piedevSim ve form& propagace a poradenstvi,
poskytovaném v obchodech Ryor. Spole¢nost pfisla na trh s kompletni fadou nazvanou
Ryor luxusni péce, ktera v roce 2005 zahrnovala nejrtiznéjsi druhy kréma, sér, apod.
V budoucnu chece firma vyvazet své vyrobky do Anglie, Kanady, Spojenych Statd,
Ruska, Némecka a Polska.

5.2.1.3. Profil vedeni spole€nosti Setuza

Setuza je Ceskd nezavisla spolecnost a jeji jadro obchodu je vyroba olejii a tukd,
které zahrnuji 70% produkce spolec¢nosti. Spolecnost méa 956 zaméstnancti. Jeji strategie
je zalozena na tradicnosti. Setuza se zamétuje piredev$im na Ustni hygienu. Popularni
jsou zubni pasty Odol, Fluora, Thymolin a Stoma. Firma se také zabyva kosmetikou pro
muze a sprchovymi produkty. Celkovy prodej firmy byl v roce 2004 2,400 miliont

korun.

5.2.1.4. Profil vedeni spole€nosti Unilever CR, spol. s r.o.

Unilever CR je &asti Unilever Group. Spolegnost odstartovala svoji &innost
vCR vroce 1991. Vroce 2001 se sloudila se spoleénosti Bestfoods. Kromé
kosmetickych a toaletnich potfeb je Unilever také dilezitym vyrobcem jidla, oleji a
tukl. Z kosmetiky zahrnuje takové znacky, jako jsou Dove, Pond’s, Lux, Sunsilk,
Timotei, Signal a Axe. V roce 2004 zah4jil novou globalni strategii nazvanou Vitalita,
zaostiend na piirodni krasu, Cistotu a ekologicky nezdvadné produkty. Unilever planuje
prodat své parfémy spolecnosti Coty., aby se zaméfil vice na své klicové vyrobky, tzn.
jidlo a potieby pro domacnost. Spole¢nost Unilever CR ma 1,400 zaméstnanctl. Jeji

prodeje za rok 2004 ¢inili 2 biliony korun.

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

50



5.2.2 Péce o déti

Prodej tohoto sektoru se vroce 2005 zvysil o 5% a jeho obrat dosahl 442
miliony K¢. Zatimco prodej ptipravkil na opalovani pro déti klesl o 7% v disledku
oc¢ekavani chladného roku. Prizkum ukézal, Ze primérny pocet déti na jednu Ceskou
zenu je 1,19 a trend mit jen jedno dité bude ptevladat dal. Ocekava se, ze populace

v Ceské republice v roce 2030 klesne na méné nez 10 miliont.

Tab.¢.5. Procentuelni prehled prodeje détské kosmetiky

Celkem 2000-
2004/2005 | 2000-2005 |2005
Détské toaletni potfeby 3 6,3 35,9
Détské Sampony 1,6 3,7 20,1
Détska télové krémy 1,4 4,8 26,3
Détské krémy na opalovani -7,8 10 61,3
Détské pripravky 1,6 5 27,5

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech z celkového obratu kosmetickych firem

5.2.3 Dekorativni kosmetika

Prodej dekorativni kosmetiky se v roce 2005 zpomaluje, protoze se predpoklada
jeji presyceni. Dekorativni kosmetika dosahla prodeji ve vysi 3 bilionit K¢. Z tabulek
prodeje se da vysledovat, ze nejvétsi obrat mély v obdobi 2001-2005 dekorativni
kosmetika na oci (1,008.8mil. K¢ vroce 2005) a produkty na rty (995.4mil. K¢).
Nejvyssi prodejni vyznam mély znacky Avon, Oriflame a Max Factor.

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005
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Tab.¢.6. Piehled ro¢nich prodeji jednotlivych firem

Company 2002 2003 2004 2005
Avon Cosmetics Praha
Avon S.r.o. 14,2 15,3 16,4 16,8
Oriflame Oriflame CR s.r.o. 9,8 10,1 9,2 10,2
Procter & Gamble-Rakona
Max Factor as 9,7 9,2 9,4 9,2
Miss Sporty General Cosmetics BV 9,6 9,3 9,2 9.1
Rimmel Coty CR sro 6,7 7.1 7,3 7,4
Margaret Astor | Coty CR sro 7,4 7,4 7,3 7,2
Constance
Collor Inter Modex spol sro 8,4 7,8 7,1 6,3
Manhattan Dr Scheller Cosmetics AG 4.9 4.5 4.1 4,2
L Oréal
Perfection Ceslor sro 4,7 4,3 3,8 3,6
Revlon Revlon Inc 4.7 2,8 3,5 3,3
Elizabeth Arden | Elizabeth Arden Co 2 3,1 2,2 2,2
Maybelline Cesilor sro 1,5 1,6 1,9 1,8
Estée Lauder Cosmetics
Estée Lauder Ltd 0,9 0,8 0,8 0,9
Dermacol Dermacol as 0,7 0,8 0,8 0,8

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Tab.¢.7. Pfehled ro¢nich prodeji dekorativni kosmetiky

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Pletova kosmetika 487,0 498,0 556,0 605,9 628,6 639,2
Oc¢ni kosmetika 769,0 812,0 861,9 915,0 994,7 1008,8
Kosmetika na rty 643,0 697,0 768,0 843,0 939,7 995,4
Laky na nehty 4175 429,0 441,0 4526 4581 467 .4
Celkem dekorativni
kosmetika 2316,5 | 2436,0 | 2626,9 | 2816,5 | 3021,1 3110,8

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech K¢
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5.2.4 Péce o plet’

V roce 2005 prodej tohoto sektoru vzrostl o 6%, vydélal 4 biliony K¢. Predpoklada se,

ze do roku 2010 by mél prodej déale vzrist o 20%. Z tabulek je mozné odvodit, Ze

nejvetsi obrat v letech 2000-2005 mély oblicejové a télové krémy. Ze znacek je to pak

Avon, Nivea Visage a Oriflame.

Tab.¢.8. Prehled roénich prodeji péce o plet’

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Pletova kosmetika 1148,3 14778 | 1714,5 | 1930,8 | 21034 | 2260,3
Té&lova kosmetika 468,6 487,0 5331 571,4 602,9 641,8
Krémy na ruce 159,7 205,9 251,8 2531 255,8 248,6
Péce o plet celkem 1776,7 2170,7 | 24994 | 27554 | 2962,0 | 3150,7

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech K¢

Tab.¢.9. Piehled ro¢nich prodeji jednotlivych firem

Company 2002 2003 2004 2005
Avon Avon Cosmetics Praha s.r.o. 12,1 12,1 14,6 14,8
Nivea Visage Beiersdorf spol sro 13,7 15,8 12,6 13,6
Oriflame Oriflame CR sro 5,0 5,8 6,6 6,9
Nivea Body Beiersdorf spol sro 5,6 57 57 5,0
L Oréal Perfection | Ceslor sro 5,1 4.6 3,9 3,8
Ponds Unilever CR spol sro 2,3 2,9 3,3 3,3
Synergie Ceslor sro 3,7 3,8 3,4 3,1
Astrid Astrid Praha as 3,8 3,6 3,2 3,0
Fa Henkel CR sro 2,8 2,9 2,9 2,8
Neutrogena Johnson & Johnson spol sro 2,3 25 2,7 25
Indulona Zentiva as 2,4 2,3 2,3 2,2
Nivea Lip Care Beiersdorf spol sro 3,0 29 2,6 2,1
Dove Unilever CR spol sro 1,9 2,0 2,0 1,9
Max Factor Procter & Gamble-Rakona as 1,8 1,8 1,8 1,8

Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0705, Cosmetics and Toiletries, 2005

Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice
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5.2.5 Hlavni shrnuti

a)

b)

d)

Vyvoj trhu — vyrobky, které byly diive dostupné jen ve standardni form¢ se
staly vice specializovanymi piipravky s dopliiky. To umoznilo zaméfeni na
feSeni specifickych kosmetickych problémt. Indulona, nejprodavanéjsi znacka
v péCi o ruce vyrabéna Zentivou, je jednim z piikladii diversifikace. V roce
2005 byly vyrobeny dvé varianty Indulony. Jedna pro pouZiti béhem dne a
druhd na noc, coz byla zcela neobycejna strategie v péci o ruce. Vyrobky se
stejnou funkci (relaxacni nebo aromaterapickou) byly rozsifené v rtiznych
skupinach vyrobkl. Mnoho produktii spolec¢nosti Avon jsou dostupné v Siroké
fadé, kterd zahrnuje polozky podobné kompozice a funkce. Rozhodnuti koupit
kosmeticky vyrobek zavisi na riznych faktorech. Jsou jimi cena, kvalita,
doporuceni pratel a rada prodavact. Spotiebitelé tvrdi, Ze nejsou ovlivnéni
reklamou, vyrobci s tim ale nesouhlasi.

Piimy prodej — touto formou prodeje dosahla CR za rok 2005 obratu 4 biliony
korun. Tento zplsob je pfitazlivy zvlast€¢ pro spotiebitelky, které pozaduji
velkou paletu zbozi ze kterého vybirat a samoziejmé i kvalitni sluzby spojené
s prodejem piipravk.

Vyroba, zaméfend na matky s détmi — Podle vyzkumu GfK Praha je
primérnd spotieba cilové skupiny vyznamné vysSi neZ spotfeba zbyvajici
populace. Zeny v domacnosti pouZivaji Castdji plefovou a dekorativni
kosmetiku, deodoranty a viin€ nez jiné zeny.

Kosmetika testovana na zviiatech — v kvétnu 2005 parlament CR rozhodl o

absolutnim zdkazu kosmetiky testované na zvitatech.

54



5.3 Charakteristika trhu kosmetiky za rok 2006 v Ceské
republice

Prizkum trhu kosmetiky provedeny americkou spole¢nosti CNTE Euromonitor
zahrnuje Cisla prodeji kosmetickych firem z roku 2006, vétSina analyzy je zalozena na
reportech pobocek v jednotlivych zemich. Prizkum trhu je uveden jako detailni ptehled
o situaci na ¢eském trhu kosmetiky. Cilem prizkumu bylo zhodnoceni trhu v oblasti
kosmetiky v Ceské republice a ziskani lepsiho pochopeni o spole¢nosti Mary Kay a

jejim umisténi v podminkach prodeje a trzniho podilu v Ceské republice.

Graf ¢.1. Piehled ro¢nich prodeji a ristu kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech americkych dolart

Celkové mnoZzstvi prodeje

2006: $491.3 mil.

2005: $474.5 mil.

2004: $422.0 mil.

Rist od roku 2004 do roku 2006: 16.4%
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5.3.1 Péce o plet’

Graf ¢.2. Procentuelni narist v oblasti Péce o plet’ v letech 2004 - 2006
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech americkych dolart

Totalni mnoZstvi prodeje

2006: $147.6 mil.

2005: $139.4 mil.

2004: $119.1 mil.

Rist od roku 2004 do roku 2006: 23.9%

Pouzivani jednoho univerzalniho krému skoncilo na konci hodnoceného obdobi v roce
2005, na zéklad¢ apelovani mnoha spotiebitelek vyrobci odstartovali nabidku produktt
péce o plet, které tesi specifické problémy. Vyrobky péce o plet budou pokracovat ve
specializaci na specifické aspekty pleti, stale vice se zaclenuji pokrocilé technologie
s neo¢ekdvanym vyvojem stejné¢ tak dynamicky jako v predesSlych letech. Jeden
z nejoblibenéjsich trendi v péci o plet’ vroce 2005 bylo, kdyz se na trhu objevily
produkty, které usnadiiuji oSetfeni pleti.

Nehled¢ na Ccisténi obliceje, prodeje rostou dynamicky kvili nizkym prodejim

v piedeslych letech, dalSi dynamictéjSi rozsah mél balzdm na rty s 13% ristem nad
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piedchozi roky. Rist od roku 2004 do 2006 byl nejvyssi mezi vyzivnymi/proti

vraskovymi vyrobky a balzdmy na rty.

Graf ¢.3. Distribuéni kanaly v oblasti Péce o plet’
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Graf ¢.4. Pét nejvyznamnéjSich znacek v oblasti Péce o plet’
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice
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V roce 2006 ceské Zeny mezi 35 az 44 lety pouzivaly pletovy krém s celkovou
frekvenci 13x mési¢né s nejvySSim opakovanim 24krat. Cena zlstava mezi klicovymi
faktory pfi rozhodovani o nakupovani ackoli primyslovi experti tvrdi, Ze cena neni
rozhodujici faktor. Pfimy prodej vede a ¢ini 40% celkového maloobchodniho prodeje,
Mary Kay je na Sestém misté v maloobchodnim prodeji (v US dolarech) a Avon vede

s 18% celkového prodeje.
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Vétsina vyrobcet rozsitila svou nabidku vyrobkt péce o plet’ v roce 2005. Nejvic znacek
zacalo nabizet vyzivovaci produkty proti vraskam, které byly pivodné dostupné jen ve
vybranych znackach. Kosmetika pro mladé spotiebitelky a jejich specifické problémy
s pleti stoupla vyznamné diky nabidce vyrobku proti akné. Vyroba byla také zaostfena
na zeny mezi 30 a 40 lety, které chtéji regulovat prvni znamky zacinajicich vrasek.

Po zaméfeni na rizné vékové skupiny lidi s riznymi typy pleti se vyrobci zaostfili na
poskytovani feSeni specifickych problémi pleti. Napt. Dermacol vytvofil specialni fadu
vyrobkl proti akné s ptidavkem tea tree oleje. Mary Kay vzrostla o 26% se zpoZdénim
za nékolika dal§imi znackami. Znacka s obrovskym vzrstem byla Johnson's, piestoze

byla 9. v celkové prodeji vyrobki péce o plet.
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5.3.2 Dekorativni kosmetika

Graf ¢.6. Prodej a rust v oblasti dekorativni kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech americkych dolarti

Celkové mnoZzstvi prodeje dekorativni kosmetiky
2006: $137.6 mil.

2005: $137.2 mil.

2004: $124.2 mil.

Rist od roku 2004 do roku 2006: 10.8%

65% ceskych zen pouZzivalo v uplynulych 12 mésicich rténku, 57% fasenku a 35%
aplikovalo make-up. Damské spotiebitelky se velmi zajimaji o zkouseni pripravkl pred
jejich zakoupenim a nové produkty jsou predstaveny pies televizni reklamu, kterd je

hlavnim reklamnim médiem pro dekorativni kosmetiku.
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Graf ¢.7. Distribuéni kanaly v oblasti dekorativni kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Graf ¢.8. Pét nejvyznamnéjSich znacek v oblasti dekorativni kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice
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Dermacol dosdhl enormniho uspéchu vroce 2005, stiva se jednou
z nejoblibengjsich znaéek v CR. Spoleénost vypousti nové vyrobky ve stejném &ase
jako zahrani¢ni znacky, které dovoli Dermacolu drzet krok s nejnovéj$imi trendy. Presto
jesté nebyl mezi 5 nejprodavangj$imi znaCkami. Jelikoz vyrobei nepfetrzité zkouseji
piekonat ostatni firmy v nabidce vyrobki s extrémné velkymi vyhodami, je nebezpeci,
ze by se spotiebitelé mohli stat imunni. Pfestoze byl pfimy prodej vedoucim kandlem

v péci o plet’, byl az druhy za potravinovymi centry (v prodeji dekorativni kosmetiky).

Graf ¢.9. Prodej a rist nejuspéSnéjSich znacek v oblasti dekorativni kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Prestoze se trzni podil Avonu snizil o 8% ve srovnéani s rokem 2005, Avon byl v roce
2006 vedouci v dekorativni kosmetice v CR s vyznamnym podilem 15% prodeje.

Uspéch byl o¢ekavan u znaGek s odlisnou cenou jako napiiklad Margaret Astor,
Rimmel, Miss Sporty. Spotiebitelé z rizného prostiedi si mohli dovolit vyrobky Coty’s.
Spotrebitelky, které pouzivaji dekorativni kosmetiku maji ¢asto uspéchany zivotni styl,

wewvr

vyhlazujici ingredience nebo je vSeobecné prospeésna pro plet’.
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5.3.3 Péce o télo

Graf ¢.10. Prodej a rist v oblasti té€lové kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech americkych dolart

Celkové mnozstvi prodeje télové kosmetiky
2006: $57.2 mil.

2005: $54.2 mil.

2004: $50.0 mil.

Rust od roku 2004 do roku 2006: 14.4%

Novy trend vytvofeny vroce 2005 sméfujici k ,,dokonalym* produktim, (tzn.
odtuciiujici, proti celulitidé a modelujici) byl poprvé vypustén na Cesky trh krémem
proti celulitidé od L’Oréal. Nasledoval velky tspéch uvedeni balzdmu Enia Body od

Dermacolu. Linie byla rozsifena o kompletni fadu kosmetiky Enia Body Control.
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Graf ¢.11. Distribu¢ni kanaly v oblasti télové kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Graf ¢.12. Pét nejvyznamnéjSich znacek v oblasti télové kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Produkty péce o ruce jsou vyvinuty podobnym zpusobem jako ostatni vyrobky péce o

plet a jsou charakteristické pestrosti a specifickym fungovanim. Pfimy prodej byl
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vedoucim kandlem v prodeji télové kosmetiky. Neni tedy prekvapujici , ze Avon,

Oriflame a Amway, 3 ze 4 nejprodavanéjsich znacek, jsou pfimymi prodejci.

Graf ¢.13. Prodej a rist nejuspésnéjsich znacek v oblasti télové kosmetiky
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

V roce 2005 byly vyvinuty pifipravky na ruce s vyzivujici funkci a zaméfené proti

starnuti. Beiersdorf vypustil na trh novou fadu — linii Nivea Hand. Obsahovala 3 krémy

na ruce: Nivea Hand Anti-Age, Q10 Plus and Nivea Hand Intensive Nourishing Créme.

Dermacol se také rozhodl vytvofit krém na ruce a piedstavil exkluzivni krém na ruce a

nehty s jojobovym olejem, mésickem, vitaminy F, E a D — panthenolem, ktery podpofil

jejich obrovsky rist v této kategorii.
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5.3.4 Kosmetika na opalovani

Graf ¢.14. Prodej a rist v oblasti kosmetiky na opalovani
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006

Pozn.: prodeje jsou uvadény v milionech americkych dolarti

Celkové mnoZzstvi prodeje kosmeticky na opalovani
2006: $25.1 mil.

2005: $24.0 mil.

2004: $23.2 mil.

Riist od roku 2004 do roku 2006: 8.2%

Zvyseni povédomi spotiebiteli o poSkozeni pleti v dusledku vystavovani slunecnim
paprskim a solarium napomohlo oblibenosti opalovacich piipravka a prodej vzrostl v

roce 2005 a pokraCoval v roce 2006. Ze vSech nejriznéjSich produkti kosmetiky na

vvvvvv
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Graf ¢.15. Distribu¢ni kanaly v oblasti kosmetiky na opalovani
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Graf ¢.16. Pét nejvyznamnéjSich znacek v oblasti kosmetiky na opalovani
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice
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Kosmetika na opalovani zahrnuje Sirokou fadu produkt rizného slozeni, krémy,
oleje, spreje, vodu a mléko. Nivea a Dermacol piedstavili vroce 2005 novinku
v podobé pény.

Spotiebitelky obecné preferuji mléko a krémové emulze, zatimco panové davaji
prednost sprejim. Ochranné faktory byly nejpozadovanéjsi bodem v kosmetice na
opalovéani. Pfes polovinu z kategorického prodeje bylo znakupli v potravinovych

fetézell a odrazi se to v top 5 znackach. Piimy prodej byl ve zpozdéni.

Graf ¢.17. Prodej a rist nejuspésnéjSich znacek v oblasti kosmetiky na opalovani
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Zdroj: CNTE Euromonitor Czech Republic 0706, Cosmetics and Toiletries, 2006
Pozn.: prodeje jsou uvadény v procentech zcelkového obratu kosmetickych firem

v Ceské republice

Nivea ma vedouci postaveni, pfestoze jeji rust stagnoval od roku 2004 do roku 2006.
Rist méla v této kategorii spolecnost Oriflame, kterd zdvojnasobila svij prode;j.
Ekochem Cosmetics vyvinul opalovaci aktivator s vicendsobnym ochrannym faktorem.
Tyto faktory chrani Ctyfikrat. Latka je na zaklad€é bioaktivniho zinku a specidlnich

extraktdi z motskych fas.
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6. Marketingova orientace vybrané spoleénosti pfimého
prodeje

6.1 Marketingovy mix spole¢nosti Mary Kay

Vyrobek zaujima v ramci marketingovych nastroji nesporné¢ dominantni pozici.
Ma nejen charakter funkcni (fyzikalni a chemické vlastnosti, které nachazeji odraz ve
sloZeni, pisobeni), ale i charakter image, zejména znacka a design, které maji schopnost
zprostfedkovavat spotiebiteli urcity symbolicky obraz vyrobku, ktery vznikd jako

konfrontace predstav — ocekavani a zkusenosti s vyrobkem.

Vyrobky firmy Mary Kay pifedstavuji nejen kvalitu v jadie vyrobku s ostatnim, co ho
charakterizuje (Uroven kvality, zhotoveni, styl, znacka, obal), ale i svym zplsobem
predstavuji luxusni pfistup k péci o plet. Ve své struktuie komplexniho vyrobku
prostiedni vrstvu tvoii Siroce pojaté sluzby, které prodeji predchazeji, doprovazeji ho a
jsou poskytovany i v pribchu uzivani vyrobku (poradenstvi, servis, zaruky, apod.).
Vnéjsi vrstvu tvori image, predstava o vyrobku, firm¢, znacce, kterd vznika ve védomi
spotiebitell a je zalozena jednak na tom, co je o vyrobku znadmo, ale i na tom, co si o

ném mysli a co k nému citi.

6.1.1 Sortiment firmy Mary Kay

TimeWise® Zazra¢na sada je kolekce pfipravkd pusobicich proti starnuti pleti,
ktera zahrnuje 4 vyrobky a umi v podstaté vSe — od ¢isténi aZ po regeneraci, cozZ
potvrzuji 1 klinické vysledky této sady. Ptipravky jsou zcela neparfémované, neucpavaji
pory a jsou klinicky testované na drazdivost a alergii pleti. VétSina z nich je vhodna i
pro citlivou plet. Dané ptipravky se pouzivaji denné, ¢imz se tak dosdhne mladistvejsi,
hlads$i a zdravéjsi pleti. Pro kosmetické poradkyné je tato vyrobkova tada urcéena

k prodeji velmi motivacnim prostftedkem. Cim vice v obdobi jednoho m¢ésice
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kosmeticka poradkyné proda téchto Zazracnych sad , tim dosahuje nejen vyssiho
pfijmu a osobniho Uspéchu. V rdmci tymu kosmetickych poradkyn probiha zaroven i
ocenéni ,,Nejlepsiho tymu mésice* a nechybi ani vyhodnoceni nejlep§iho tymu roku.
Kromé tohoto periodického hodnoceni existuje jesté tzv. Zebiiéek uspéchu, Souhvézdi
nej.. hvézdnych kosmetickych poradkyn, Naramek tspéchu hvézdnych Sales Directors a
Souhvézdi nej...hvézdnych Sales Directors.

Vyse uvedend Zazratna sada by méla byt zidkladem kazdého ziskaného
zakaznika, ktery se rozhodne pro kosmetiku znacky Mary Kay. Pro samotnou firmu je
fada péce o plet’ velmi vhodnym nastrojem pro sledovani nejen vyse prodeje, ale i
poskytuje cenné informace, jak si tato firma stoji na trhu kosmetiky.

Kromé ptipravkti péce o plet’ nabizi firma Mary Kay i Doplitkové ptipravky
péce o plet’ (napf.: krémy na oc€i, balzdmy a masky na rty, nocni a matujici krémy),

T¢lovou kosmetiku, Dekorativni kosmetiku, Viin€ pro Zzeny a Viiné pro muze.

6.1.2 Cena pripravkua firmy Mary Kay

Neoddélitelnou soucdst marketingového mixu predstavuje cena jako vyjadieni
vyse penézni thrady zaplacené na trhu za prodavany vyrobek. Nejen, ze vyjadiuje
hodnotu vyrobku pro zakaznika, ale ovliviiuje i poptavku, vytvari ptijmy podniku, ¢imz
ovlivitluje budoucnost firmy. Ceny nabizenych produktl firmy Mary Kay patii

jednoznacéné do prestiznich vyrobkii.

Srovname-li cenovou polohu vyrobkli dekorativni kosmetiky Mary Kay a
ostatnich znacek, lze fici, ze urcit¢ vyrobkové fady (napi.: rténky, lesky na rty a
fasenky) jsou drazsi, jiné se podobaji stejné cenové poloze vyrobkiim konkurenc¢nich
znacek. Na druhou stranu relativné drazsi nejsou, pokud zahrneme nadstandardni sluzby

a poradenstvi kosmetickych poradkyin Mary Kay spojené s vyrobkem Mary Kay.
Vyrobky znacky Oriflame jsou ve vSech kategoriich dekorativni kosmetiky

levngj$i v porovnani s Mary Kay. Ob& dvé spoleCnosti prodavaji své vyrobky

prostfednictvim piimého prodeje stim rozdilem, ze vyrobky Mary Kay jsou
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doprovazeny sluzbami kosmetickych poradkyii a jsou tak zahrnuty v cené¢ vyrobki,

¢imz se vysvétluje vySe postavena cenova hladina vSech nabizenych vyrobk.

To znamend, Ze ceny komponentt dekorativni kosmetiky Mary Kay jsou optené
nejen o vysokou kvalitu, ale 1 o poradenstvi, vztah mezi zakaznikem a kosmetickou
poradkyni — ,,Pouhym prodeje péCe o zdkaznika nekonci, ale naopak zacina“, coz lze
povazovat za konkuren¢ni vyhodu v porovnani s jinymi znackami. Z hlediska cenového
postaveni se bezesporu fadi mezi vysS$i kategorii dekorativni kosmetiky, jez je
orientovana na cilovou skupinu s vys$sim piijmem a vétSimi naroky na kvalitu vyrobku

(cilova skupina).

6.1.3 Distribuce pripravkt firmy Mary Kay

Distribu¢ni politika, jako soucast marketingového mixu, zahrnuje vSechny
¢innosti, nezbytné pro pfemisténi zbozi od vyrobce (dodavatele) na misto vybrané
spotfebitelem nebo uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencidlni zakaznici
snadno koupit. ZabezpecCuje zptistupnéni vyrobku nebo sluzby kupujicim. Sviij
konkrétni vyraz nachdzi marketingova distribucni politika pfedev§im v distribu¢nich
cestach, které predstavuji distribuéni meziclanky, jejichz prostfednictvim je zboZzi

postupné piremist'ované od vyrobce (dodavateli) ke koneénému spotiebiteli (uzivateli).

Firma Mary Kay vyuziva pfimych distribu¢nich cest., jeZ maji vvhody:

- ptimy kontakt a komunikace se spotiebitelem

- ucinné zpétné vazby a citlivy pfistup k zékaznikiim

- niz8i ndklady vzhledem k absenci meziclanki

- prezentace vyrobku konzultanty s vyuzitim katalogi ¢i jinych tisténych
propagacnich materialt

- osobni vyzkouSeni vyrobkil s pomoci konzultanti v rdmci propagacnich akei,
seminart ¢i na zaklad¢ osobni schiizky

- snadnost nakupu
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Mezi nevvhody. které poklada jiz sama teorie o pfimych distribuénich cestach,

patfi:
- nutnost navazat znacny pocet kontaktl
- naroc¢nost na osloveni a ziskani kontaktu

- vySsi naklady na ziskani zdkaznika

Dtive, nez se vyrobek ¢i vyrobkova fada firmy Mary Kay dostane do vlastnictvi
zakaznika, pfedchazi tomu pozvani na seminai péce o plet’ s odbornou kosmetickou
poradkyni. Pokud potenciondlni zakaznik je osloven touto firmou piijme nezavazné a
bezplatné pozvani na néktery z kosmetickych seminditi, byva schiizka naplanovéana
podle pfani zdkaznika a je zorganizovana tak, aby se dostalo zakaznikovi pozornosti od
kosmetické poradkyné Mary Kay, ktera poradi, jak pecovat o plet a télo a jak pouzivat

nejmodernéjsi zplisoby liceni.

Nezavisla kosmeticka poradkyné zdkaznikovi doporuci nejvhodnéjsi ptipravky
pro plet, které si zakaznik mtize zdarma vyzkouset. Je-li zdkaznik spokojen s kvalitou a
vysledkem po vyzkouSeni nabizenych vyrobki, mize si i dle vlastniho uvazeni zakoupit
vybrané vyrobky. Neni-li rozhodnut, zalezi Cist¢ na zakaznikovi, pro ktery vyrobek se

rozhodne.

Kosmetickd poradkyné je i po navazani kontaktu pro jiz ziskaného zékaznika
k dispozici, informuje ho o novinkdch a novych trendech v liceni. Pfipadné informuje
zdkaznika o moznosti spoluprace. Existuje zde i zaruka v ptipad€, Ze zdkaznik neni
s vyrobkem spokojen, firma Mary Kay garantuje vraceni pen¢z nebo vyménu vyrobku.
Sluzby zakaznikim se stavaji dulezitym strategickym prvkem — rozliSovacim prvkem
marketingového procesu. V soucasné dob¢ je nékdy velmi obtizné odlisit nabidku pouze

samotnym vyrobkem.
Klicem k dosazeni uspéchu je takovd kombinace zakladnich atributi sluzeb,

které¢ zajisti znatelnou odliSnost jedné¢ nabidky od druhé a jeji nezaménitelnost

s podobnymi, nabizenymi konkurenci.
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Firma Mary Kay poskytuje sluzby vysoké urovné, v rdmci kterych oslovuje
a snazi se udrzet cilovou skupinu s vyS$s§i pfijmovou hladinou, kterd tyto sluzby

vyhledavé a dokaze je ocenit.
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7. Komunikaéni toky vybrané spole¢nosti pfimého
prodeje

7.1. Komunikacéni mix

Komunika¢ni mix, jinak také oznaCovan stimulace prodeje, neboli promotion.

Jde v podstaté o vybrané formy komunikace vyuzivané pfedev§im v marketingu.

Komunikaéni mix firmy Mary Kay vyuziva nejen komunikace, ale i piimého a
nepiimého stimulovani. Komunikaci sd€luje cenu, design vyrobku, tvar a barevné
provedeni obalu, estetickou Upravu a formu prodeje. V piimé stimulaci na podporu
vyrobku a sluzeb s tim spojenych zaroven nezapomina na osobnost zakladatelky firmy
Mary Kay Ash a jeji mySlenky. Nepiimé stimulovani (pfedev§im public relations)
napomahd budovat a posilovat dobré vztahy a diveéru vetejnosti k firmé a jejim

piipravkim.

Jako piiklad Ize uvést charitativni &innost spoleénosti Mary Kay. V Ceské a
Slovenské republice se Mary Kay v poslednich letech podilela na sponzorovani téchto
organizaci:

- Fond ohrozenych déti

- Orin Panacea

- Détsky domov Frydek — Mistek
- Chance 4 Children

- ajiné.
Spole¢nost Mary Kay pfispiva od ledna 2003 ob¢anskému sdruzeni Fond ohroZenych

déti prodejem fotoramecku ve tvaru srdce. Tato organizace se od svého vzniku v dubnu

1990 snazi pomoci détem socialné ohrozenym.
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Orin Panacea je sdruzeni Ivany Christové, které se zabyva revitalizaci nemocnic a
zdravotnickych zafizeni scilem zlepSeni kvality zivota détskych onkologickych
pacientd na Slovensku. Sdruzeni bylo zaregistrované v ¢ervnu 2003, spolecnost Mary

Kay pfispivé od ¢ervence 2005.

Dale spolecnost Mary Kay pravidelné spolupracuje s Détskym domovem ve Frydku —

Mistku a poskytuje détem finan¢ni a materidlni pomoc.

V roce 2006 Mary Kay pfispé€la materialni pomoci na Obc¢anské sdruzeni Chance for
Children, které se aktivné snazi zlepSit Zivotni podminky déti Zijicich v zafizenich

nahradni vychovy v CR, ale také i na Slovensku.

Ptijemcem komunikace neni jen cilova skupina, ktera ma ptijmout ¢i koupit vyrobek,
ale 1 dalsi subjekty, napt.: potenciondlni zdkaznici, potencionalni kosmetické poradkyné
¢i obchodni partnefi. Snahou komunika¢niho mixu neni jen pfesvédcCit zdkazniky
k prijeti vyrobku a zviditelnit ur¢ité objektivné existujici vlastnosti, vytvotit zadany

image, ale 1 upevitovat dlouhodobé¢ trvalé vztahy se zakazniky a dal$i vefejnosti.

7.1.1 Reklama

Propagace tvofi nejviditelnéj$i a nejvetejnéj§i Cinnost marketingu. Propagaci lze
charakterizovat jako placenou formu neosobni prezentace a podpory vyrobku, sluzby,
firmy. Propagace vyrobku a jeho znacky se vétSinou zamétuje na stimulovani primarni
poptavky, vytvoreni povédomi nebo stimulovani selektivni poptavky. Pasobi na velké
mnozstvi lidi a zvySuje povédomi o znacce ¢i vyrobku. Firma Mary Kay vyuziva sluzeb
propagace hlavné v modnich cCasopisech, mezi néz patii Casopis Marianne, Elle,
Harper’s Bazar, Zena a Zivot. Za zminku stoji podotknout, Ze tyto dasopisy jsou uréené
pievazné pro vyssi prijmovou skupinu Zen, které oceni luxusni kosmetiku a péci, jez

nekonci za dveimi specializovanych prodejen.
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7.1.2 Podpora prodeje

Propagaci ucinn¢ doplituje podpora prodeje zamétena na kone¢ného spotiebitele,

kterd piisobi jako pfimy stimul nebo vyhoda. Vzorky zdarma, cenové vyhodné baleni,
spotiebitelské soutéze, piedvedeni vyrobku, darky, vystavni zatizeni a materidly v misté
prodeje a v neposledni fadé prodejni vystavy, seminare a piehlidky jsou nastroje firmy
Mary Kay, které intenzivné ptisobi na kupni rozhodovani a chovani ptijemce.
V loniském roce prob¢hly kromé jiného tzv. ,,Road Show*, prezentace firmy ve méstech.
Road Show jsou akce sponzorované firmou, bézi po dobu 1 — 2 mésicti a jsou zamétené
na ziskani novych zékaznic, ptipadné€ i novych nez.KP. Jako podporu pfi realizaci firma
poskytuje propagacni materialy a finan¢ni podporu.

Dalsi aktivitou je ucast na vystavach a veletrzich kosmetiky a zdravého
zivotniho stylu. Potencidlni zdkaznice, které o spole¢nosti Mary Kay do té doby slysely
pouze prostiednictvim médii nebo svych zndmych, se maji moznost seznamit s vyrobky
a vyrobkovymi fadami znacky Mary Kay, obdrzet profesionalni radu ¢i prezentaci od
nez.KP. Kromé& vSech odbornych rad se navstévnice mohou nechat nali¢it dekorativni
kosmetikou Mary Kay a domluvit si individudlni Seminaf péce o plet’ ¢i kosmetické

poradenstvi.

7.1.3 Public relations

Public relations, jimiz firma Mary Kay sladuje z4jmy soukromé a vetejné, slouZzi
Cetnym institucim spolecnosti, jako jsou nadace, nemocnice, univerzity a ruzné
spolecnosti z oblasti modelingu a fotomodelingu. Pfispivd k vytvafeni image frmy,
pracuje s cilovymi skupinami a vyuzivd médii (TV, rozhlas, tisk).

Svou publicitu si zajistuje kladnymi informacemi v tisku ¢i jiném sdélovacim
prostfedku, a to vramci vefejnosti. Pro své interni zaméstnance a nez.KP jsou
k dispozici vyro¢ni zpravy, brozury a interni Casopisy. Kromé public relations pracuje
spolecnost Mary Kay s vefejnosti prostfednictvim sponzoringu. Jako piiklad 1ze uvést
soutéz Miss Ceské republiky, se kterou spolupracuje jiz 5 let. Firma vénuje této soutézi

nejen asistenci svych kosmetickych poradkyn, které se podileji na li¢eni finalistek, ale i
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hodnotné darky ze svych vyrobkovych fad pro kazdou ucastnici soutéze. Akce je
celoplo$né pfendSena televizi, tudiz prezentace firmy touto cestou ma nejvyssi i€innost.
Soucasti propagace spolecnosti je nejen verbalni a neverbalni propagace Mary Kay
v prib&hu soutéze moderatorem a pomoci promitani loga spolec¢nosti, ale téz rozdavani

brozurek a letaku Mary Kay vSem hostiim a ucastniktim této prestizni akce.

7.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinou a specifickou formou komunikace a zplsobu prodeje
ptipravki firmy Mary Kay. Kosmetické piipravky Mary Kay lze zakoupit pouze
prostiednictvim odborné proskolenych nez.KP po celé Ceské a Slovenské republice.
V ptipadé, Ze by néktery ze zakoupenych piipravki nevyhovoval, je moznost vraceni
penéz zpét. Predstava o kosmetice a cest¢ ke krase zékaznika neni jen o nabidce luxusni
kosmetiky, ale i o individualnim a bezplatném vyzkouSeni na seminafich péce o plet za

pomoci nez.KP, ktera zdkaznikovi doporuci, jak spravé pecovat o plet a jak se licit.

7.2. Komunikace se sdélovacimi prostredky

Praveé pro vyznam, jaky maji sdélovaci prostiedky pro veskerou komunikaci, je
nutné veénovat zvySenou pozornost spolupraci s novinadii a sdélovacimi prostiedky.
V dnesnich tvrdych podminkach konkurence na medidlnich trzich novinafi a majitelé
médii doslova bojuji o kazdého Ctenare, posluchace a divaka. Obsah médii musi byt
senzace, katastrofy, skandaly, nez prozaicky pravdiva sdéleni, ze je vSe v poradku,
firma plni svoje planované ukoly, vyrobek spolehlivé slouzi bez zévad.

Proto o spolecnost novinafi projevi zajem prave v takové krizové situaci, kdy se
ptfihodilo néco nemilého. Cim vétsi havarie, materialni $koda, finanéni ztréta, Ujma na
lidskych Zivotech a zdravi, tim vice pozornosti budou novinafi danému problému

vénovat. Tyto informace totiz nejvice pfitahuji pozornost sdélovacich prostredk.
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Aby spolecnost pfedchazela neptiznivym ¢i nepravdivym informacim o své
existenci, voli jako nejlepsi cestu uspotradani tiskové konference pro novindie mistnich

novin ¢i ¢asopist.

7.2.1. Tiskova konference spoleénosti Mary Kay

Aby mohla spole¢nost Mary Kay udrzovat dobré vztahy s novinaii, predstavit
jim novinky na trhu, ptfedat tiskové zpravy, fotky s novymi ptipravky a darkové balicky
s novinkami, nejlepSim zpilisobem je uspofadani tiskové konference pro novinarky

z inzertniho oddé¢leni a téz kosmetické redaktorky.

Prvnim krokem planované tiskové konference je zvazeni tématu tiskové
konference, neboli — za jakym ucelem chce spole¢nost novinaie pozvat? Co jim chce
sdelit? Z marketingového hlediska je nejlepSim divodem pro uspotfadani tiskové
konference planované uvedeni novych vyrobki na trh. JelikoZ spolecnost Mary Kay
uvadi novinky na trh 4x ro¢né, v lednu, dubnu, Cervenci a fijnu a to vzdy 16. dne
v mésici, idealni ¢as pro usporadani tiskové konference je ihned po Novém roce, pred 1.
velkym uvedenim novinek.

Novindiim pak mohou byt pfedstaveny nejen aktudlni lednové novinky, ale 1
pomoci kratké produktové prezentace i novinky, které se budou uvadét v pribéhu
celého roku. Jako piiklad lze uvést tiskovou konferenci, ktera prob¢hla v lednu roku
2008.

Tiskovou konferenci je idealni peclivé pldnovat a organizovat 5 tydna doptedu,

24

organizace tiskové konference:

- téma tiskové konference

- nazev tiskové konference

- tvorba pozvanky na tiskovou konferenci
- program tiskové konference

- prostory, kde tiskova konference probchne
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- vyzdoba mistnosti
- pozvani novinafi

- hosté a moderatori
- obcerstveni

- darky pro zucastnéné

1) Téma tiskové konference

Jak uZ bylo vySe uvedeno, Mary Kay uvadi na trh v pritbéhu celého roku 2008 novou
dekorativni kosmetiku (rténky, lesky, o¢ni stiny, minerdlni make-upy, dekorativni
kazety). Tyto novinky budou jisté pritazlivym tématem pro kazdou novinarku pracujici

v damském casopise.

2) Nazev tiskové konference

Dle tématu tiskové konference, které se tykd uvedeni nové dekorativni kosmetiky na

Cesky trh, je vhodné dat nazev tiskové konferenci Mary Kay v novych barvach.

3) Tvorba pozvanky na tiskovou konferenci

Vyse zminény nazev celé¢ tiskové konference Mary Kay v novych barvich by
z marketingového hlediska mél byt samoziejmé umistén i na pozvankéch, které budou
posilany novinatkdm prostfednictvim emailové poSty. Kromé tématického sloganu
bude pozvanka obsahovat i fotografii nové dekorativni kosmetiky a modelku, kterd je
dekorativni kosmetikou nali¢ena. Vse bude ladéno do novych barev a nového ¢erného

designu.

4) Program tiskové konference

Program je jednou z nejdulezitéjSich a ¢asové nejnarocnéjsich ¢asti organizace takovéto
udalosti. Program musi byt zajimavy, vystizny a ne ptilis dlouhy. Ideéalni délka tiskové
konference je 1 hod. — 1,5 hod. Na zaklad¢ ¢asového idaje lze zacit vytvaret detailni

program akce.
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9:30

10:00

10:10

10:20

10:30

10:40

10:50

11:00

ptichod novinait do firmy Mary Kay
vybrani vizitek od novinafi (tj. dilezité pro ziskani novych kontakti)

predani drobného darku na uvitani

zacatek tiskové konference
osoba zodpoveédna za celkovou organizaci akci moderuje, privita
pfitomné novinaie, predstavi hosty tiskové konference a dalsi zaméstnance

spolecnosti, kteti budou prezentovat urcité téma

dalsi zaméstnanec spole¢nosti se ujima slova a hovoii o novinkach v Mary Kay

slovo dostava generalni feditelka spole¢nosti Mary Kay, ktera hovoii o ristu
spole€nosti, 0 pozici Mary Kay na ¢eském trhu, poklada 1.soutézni otdzku na

odleh¢eni atmosféry

slova se ujima host tiskové konference, ktery popiSe novinaiim sviij vztah k

Mary Kay a odpovidé na dotazy novinait

osoba, ktera tiskovou konferenci zahajovala, se ujima slova a pomoci
instruktdzniho videa a power pointové prezentace predstavi pritomnym

novindiim lednové produktové novinky a také novinky pro rok 2008
generalni feditelka spolecnosti je organizatorem tiskové konference vyzvana
k rekapitulaci tiskové konference, ke slavnostnimu piipitku s pfitomnymi

novinaii a dostava prostor na zodpovézeni otazek polozenych novinafri

konec tiskové konference

Po oficialnim skonceni tiskové konference nasleduje prostor na diskuzi, kdy mohou

jednotlivi novinafi chodit za hosty ¢i za zaméstnanci marketingového oddéleni, kteii

maji na starost inzerci a PR a domlouvat spole¢né aktivity na cely budouci rok.
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5) Prostory tiskové konference

V ptipadé, Ze ma spolecnost k dispozici vlastni prostory, je idedlnim feSenim uspotadat
tiskovou konferenci na tomto misté. V jiném piipad¢ lze rezervovat konferencni sal

v hotelu v blizkosti spole¢nosti.

6) Vyzdoba mistnosti

Vyzdobu mistnosti na tiskovou konferenci je idedlni sladit s pfipravovanym tématem
celé akce. V ptipadé, ze Mary Kay planuje uvést tiskovou konferenci s ndzvem Mary
Kay vnovych barvach, lze mistnost odpovidajicimi barevnymi kombinacemi téz
vyzdobit. Lze pouzit:

- balonky (s potiskem Vitame Vas)

- dekoracni latky

- dekorativni pfedméty v odpovidajicich barvach

- plakaty s modelkami a pfipravky Mary Kay

7) Pozvani novinaii

Spolecnost by méla pozvat novinare, se kterymi méa dobré vztahy a taktéZ novinate, se

kterymi chce zacit v budoucim roce spolupracovat.

8) Hosté a moderatofi
Mezi hosty podobnych akci fadime osoby, které ptilakaji pozornost na dané akci a
novinafi o nich vZzdy budou radi psat.
Mezi moderatory fadime zaméstnance spolecnosti, ktefi s novinafi denné spolupracuji,
maji tedy jiz vytfibené vztahy a umi nejlépe predstavit celou spolecnost i produkty

spolecnosti.

9) Obcerstveni
Obcerstveni je neméné dulezitou ¢asti celé tiskové konference. Je tfeba pecliveé zvazit,
co chceme novindiim nabidnout a na zakladé toho peclivé vybrat dodavatele. Obvykle

se mohou novinafi tesit na oblozené misy, ovocné misy, sendvice, rizné jednohubky a
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mini dezerty. K piti 1ze podavat perlivou vodu, neperlivou vodu, ovocené dzusy,

kavu a Caj.

10) Déarky pro ztcastnéné

Poslednim dulezitym bodem pii piipravé tiskové konference jsou darky pro zacastnéné
novinafe. VZdy je nejlepsi zaméfit sloZzeni darka dle tématu tiskové konference. U Mary
Kay je tudiz nejatraktivnéjSim slozenim nova dekorativni kosmetika uvadéna na trh
vlednu 2008, ktomu kreativné vymyslené doplilky (napf.: k novince sndzvem
Mineralni pudrovy make-up lze zakoupit jako dopln¢k Mineralni vodu ve spreji,
Mineralni vitaminy ¢i Mineralni kameny). Cely darek je vhodné zabalit do prithledné

krabice €i celofanu. Dérky se pfedavaji zi€astnénym novindiim pfi jejich odchodu.
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8. Zaveér

Shrneme-li veskeré poznatky a osobni zkuSenosti autorky ziskané ve spole¢nosti
Mary Kay, lze fici, Ze spole¢nost ma své platné misto v obchodni struktufe Ceské
republiky. Ale zéaroven je tfeba konstatovat, Zze 1 po deseti letech Cinnosti firmy na

¢eském trhu jsou oblasti, kde 1ze poskytované sluzby zlepsovat a zdokonalovat.

Jako ptiklad Ize uvést malé povédomi o znacce spolecnosti, které byva cCasto
zdrojem nespokojenosti nékterych nez.KP a nedostatkem potenciondlnich zakaznic.
Tudiz velmi dulezitou oblasti, do niz je nutné investovat, je oblast public relations a

reklamy, jakoz 1 $ir$i vyuziti potencialu trhu prace nabizenim pracovni ptilezitosti.

Dlouholeté hypotézy, které zastavaly nazor, ze v industrialni vyspélé spole¢nosti
nema osobni prodej velkou Sanci na uspéch, byly popieny, ¢ehoz dokladem jsou
statistické informace z roku 2004, kdy osobni prodej zaznamenal po 10 letech stagnace

znacny narust, a to nejen ve svéte, ale 1 v Ceské republice.

Piestoze se Ceska republika fadi spi$e k malym zemim, nabizi velky potencial
prave firmam osobniho prodeje, a to pravé diky svému piistupu k zadkaznikim, Spickové
kvalit¢ nabizenych produktii a nadstandardnimu servisu. Je dulezité podotknout, ze
spoleCnosti plisobici v osobnim prodeji dosahuji narastd prodeje spiSe rozsifovanim
klientely osobnimi kontakty nez masivni reklamou. Naopak, namisto agresivnich
reklamnich kampani jsou kazdoro¢né vénovany nemalé finan¢ni prostfedky na podporu
neziskovych organizaci jako jsou détské domovy, ustavy pecujici o postizené déti ¢i na

vyzkum a prevenci zhoubnych nemoci.
O Mary Kay lze konstatovat, Ze ma velmi detailné propracovanou komunikacni

strategii, a to jak zhlediska globalniho, tak i lokalniho pfizplisobeni se na trhu

kosmetiky. Vysledkem toho je skute¢nost, ze ptfi uvedeni svych vyrobkl na ¢esky trh
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dekorativni kosmetiky ziskala Zadanou image znacky, vyrobka a ptedstavila se

jako jedna z prestiznich spole¢nosti ptimého prodeje.

Doporuceni pro spolecnost Mary Kay, konkrétné oblast inzerce a PR, je
nasledujici. Mary Kay by se méla soustiedit na ,,stfedni tfidu® v ramci ziskani Sirsi
klientely. V soucasné dobé se spole¢nost orientuje z 90 % pouze na ,,vyS$$i kategorii*
tim, Ze inzeruje pouze v exkluzivnich magazinech s vyssi cenou. Aby Mary Kay ziskala
SirSi klientelu, méla by svou inzertni kampail zaméfit i na rozséhlejsi inzerci v méné
exkluzivnich publikacich typu: Svét Zeny, Zena a Zivot, Claudie, Katka, Chvilka pro
tebe, aj. Hlavnim divodem je presvédcCit ceskou Zenu stfedniho piijmu, Ze 1ze kupovat
kosmetiku draz$i i na tkor vyrobkd denni potfeby Ci lze Setfit del$i dobu pro vyssi
kvalitu vyrobku s nalezitym servisem, coz je prodejni prilezitosti pro Mary Kay a
ziskéani tak nového potenciondlniho zakaznika. Navic, u publikaci mén¢ exkluzivniho
typu je zndmo, ze jejich ¢tennost je vysSi nez u publikaci exkluzivniho typu, a to
samoziejmé diky cené. Tudiz je logické, Ze tyto levnéjsi publikace maji i mnohem vyssi
naklad. Proto je pro Mary Kay velmi dobrym krokem inzerovani a poskytovani darkt
do soutézi prave v téchto Casopisech, které maji vétSi mnozstvi Ctenarek stiedni vékové
kategorie, diky cemuz je Mary Kay schopna oslovit vétsi pocet potencionalnich

zakaznic.
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