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Marketingovy mix

Marketing mix

Souhrn

Tato bakalafskd prace popisuje jednotlivé ndstroje marketingového mixu.
Teoreticka cast se vénuje rozboru a popisu marketingového mixu a jeho jednotlivych
nastrojii. Prakticka ¢ast je zaméfena na charakteristiku, vznik a vyvoj spole¢nosti Oriflame.
Dale je praktickd ¢ast vénovana analyze marketingového mixu na vybranych vyrobcich
spolecnosti Oriflame. Soucésti této bakalatské prace je také dotaznikové Setfeni, které
slouzilo k zjisténi aktudlniho postaveni spoleCnosti na trhu a zjisténi nejpropagovanéjsiho
vyrobku. Dalsi ¢ast je zaméfena na navrh zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti

Oriflame.

Kli¢ova slova: marketing, mix, vyrobek, cena, distribuce, reklama, zakaznik, Public

Relations

Summary

This thesis describes individual components of marketing mix. The theoretical part
is devoted to analysis and description of marketing mix and its individual complements.
Practical part is focused on the characteristic, origin and development of the Oriflame
company. Next is practical part devoted to analysis of marketing mix of selected products
of the Oriflame company. Part of this thesis is also questionnaire inquiry, which was used
to identify current position of the company on the market and find the most promoted
product. Next part is focused on suggestion to improve marketing mix of the Oriflame

company.

Keywords: marketing, mix, product, price, distribution, promotion, customer, Public
Relations
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1. Uvod

Spravné aplikovany marketingovy mix je velice dulezity v kazdé firmé, protoze dokaze
skvéle rozmistit finan¢ni 1 lidské zdroje. Marketingovy mix se sklada z marketingovych
nastroju. Mezi tyto ndstroje patii vyrobek, cena, distribuce a propagace. Pomoci
vyjmenovanych nastrojii se spole¢nosti snazi dosdhnout vétsiho zisku, ziskani konkuren¢ni

vyhody a zvySeni konkurenceschonposti.

Mezi nejvétsi spolecnosti s kosmetickymi poradci v Ceské republice patii Oriflame,
Avon a Mary Kay. Tyto tfi spolecnosti jsou vzdjemnymi konkurenty. Vladne mezi nimi
boj o kazdého zakaznika a kosmetického poradce, kteii jim zvysi zisk a
konkurenceschopnost na ¢eském trhu. Kazda z vyjmenovanych spole¢nosti vyuziva ke
zvySeni zisku a konkurenceschopnosti nejriznéjsi akéni nabidky jako jsou naptiklad slevy

a darky k nakupiim.

Bakalaiskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu spolecnosti Oriflame.
Spoleénost Oriflame zde podnikala jiz v dobé Ceskoslovenska a to od roku 1990. Po
rozpadu Ceskoslovenska i nadale ptisobi v Ceské republice. Pro analyzu marketingového
mixu byla vybrana fada vyrobki Royal Velvet. Vyrobky byly jednotlivé charakterizovany.
Dale bylo pouZzito dotaznikové Setfeni. Na zdklad€ dotaznikového Setfeni byl navrzen

navrh na zlepSeni, ktery by nésledné zvysil prodej vyrobkii.
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2. Cil prace a metodika

Cil prace

Cile této bakaléiské prace byly hlavni a dil¢i. Hlavnim cilem byl rozbor a podrobny
popis jednotlivych nastroji marketingového mixu. Pro analyzu marketingového mixu byla
zvolena fada vyrobkd Royal Velvet od kosmetické firmy Oriflame. Rada vyrobki Royal
Velvet byla podrobena analyze pomoci marketingovych nastroju. Na zaklad¢é analyzy
marketingovych mixu byl zpracovan névrh na zlepSeni. Tento navrh na zlepSeni pomiize

spole¢nosti Oriflame k vétSimu poctu zédkaznikl a naslednému zvyseni zisku.

Mezi diléi cile patii zjisténi aktudlniho postaveni spole¢nosti Oriflame na trhu, a ktery
vyrobek je nejvice propagovany. Dil¢i cile byly zjistovany pomoci zhodnoceni

dotaznikového Setieni, které pomohlo pfi navrhovani navrhu na zlepSeni.

Metodika

Pfi analyze marketingového mixu byla primérni a sekundarni data. Primarni data
byla ziskdna na zaklad¢ dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo osobnim
dotazovanim respondenti v obchodnim domé Atrium Flora na Praze 3. Dale dotaznik
vyplnovali respondenti na internetu. Dotaznik vypliovalo celkem 160 respondentd.

Nasledné zhodnoceni vypovédélo o aktudlnim postaveni spolecnosti Oriflame na trhu.

Sekundarni data byla ziskdavana z odborné literatury, kterd se zaméfuje na analyzu
marketingového mixu. Ddle byla sekundarni data ziskavana pomoci internetovych stranek

spolecnosti Oriflame, kterd slouzi pro zakazniky i kosmetické poradce.
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3. Literarni resSerse

2.1 Marketing

V uvodu prace bude vysvétleno, co znamena pojem marketing.

Marketing se zakldadd na vztazich se zakazniky. Je soucasti Cinnosti, které
organizace vykonavaji za ucelem vytvoreni, sdéleni a poskytovani hodnot zakazniktm.
Dale tidi vztahy se zakazniky tak, aby byly prospésné pro organizaci a skupiny s ni spojené

(Jakubikova, 2013, str. 51).

Jednou ze zakladnich otazek marketingu je co vyrabét a komu prodavat. Timto se
muze opakovan¢ dosahovat upeviiovani a rozsSifovani podniku k jeho prosperité. Jelikoz
slova prodej, obchod, odbyt a dals$i neznamenaji piesny vyznam slova marketing, vyznam
slova marketing je vSech jazycich totozny. Slovo marketing nelze vyjadiit jednoduchou
vétou, protoze je bran jako komplexni problematika. Je spojeny s mnoha dal§imi obory
lidského plisobeni. Z toho vyplyva, Ze charakteristika marketingu je hleddna ve dvou
rovindch. Prvni rovina je pojeti marketingu jako koncepce fizeni podniku, a druha je fesSeni

funkci vychazejici ze vztahu podnik — trh (Tomek, Vavrova, 2007, str. 28 - 29).
,, Irzné orientované vedeni firmy znamend tedy:

e na strané jedné proniknuti marketingové koncepce managementu do cinnosti firmy
Jjako viidciho motivu jeji budoucnosti,
e na strané druhé pak prijeti marketingu jako rovnocenné podnikové funkce (Tomek,

Vavrova, 2007, str. 29).“

Slovo marketing ma mnoho rtiznych charakteristik. Napfiklad britsky Chartered
Institute of Marketing ho vysvétluje jako ,,7idi proces pro identifikace, predvidini a
uspokojovani pozadavkii zakaznikii za ucelem dosazeni zisku “. Na zaklad€ této definice lze
fici, ze marketing neni jen soucasti pracovni napln¢ daného oddéleni, ale je funkci a
charakteristikou ftizeni firmy ve vSech trovnich. Kazdy manazer je zodpovédny za

uspokojovani potieb zdkazniki a tvorby zisku firmy (Slavik, 2014, str. 16)

Takto definovany marketing fesi nékolik primérnich otazek:

12



e zjisténi potieb zakaznikl — jaky druh zboZi nebo sluzby kupuji, jak, u koho a pro¢
je nakupuji,

e stanoveni cilovych c¢asti trhu — skupiny zékaznik spojenych na zdkladé¢ danych
charakteristik,

e vytvofeni konkuren¢ni vyhody pro kazdou cast trhu, kde podnik konkurovat vici

ostatnim podnikim (Slavik, 2014, str. 17).

Pomoci vyspélych technologii (napf. internet) lze podrobné poznat zdkaznika a
ptizptsobit mu konkrétni produkt. Tomu se fika personalizace nabidky. Timto zpGsobem
se vytvari stabilni zdkaznicka zakladna. Marketing se postupem ¢asu a vyvoje stal jednou

vvvvvv

organizace. Dnes se prolina skrz celou organizaci (Zamazalova, 2009, str. 37).

2.2 Marketingovy mix

S pojmem marketing je spojovan dal$im termin, a to marketingovy mix.

Termin marketing mix byl poprvé pouzit v roce 1948. Jeho autorem je N. H.
Borden. Snazil se vysvétlit, Ze marketingové aktivity nejsou ve firmé pouhou sumou
jednotlivych opatfeni, ale Ze jde o celkovou zalezZitost, kdy vysledny efekt musi byt
propojen. Pro vysvétleni pouzil té€sto na kola¢. Jedna slozka (napf. cukr) mize chut
vylepsit, ale pokud se ho pfidd do tésta hodn¢, mize chut pokazit. To znamena, ze
v marketingovém mixu by mélo dojit k nalezeni optimalnich vzajemnych proporci (Foret,

2003, str. 127).

Hlavnim pojmem marketingového procesu je marketingovy mix. Poméaha uspokojit
ptani zdkazniki a zaroven firmé umoziuje dosdhnout svych cilti vhodnou cestou. Pokud si
firma zvoli vhodny marketingovy mix, muize dosdhnout konkuren¢ni vyhody oproti
ostatnim podnikiim. Schopnost vhodné zkombinovat komponenty marketingového mixu je

zakladnim pozadavkem v oblasti marketingu (Kincl, 2004, str. 63 — 64).

Jednim z hlavnich divodii sestaveni marketingového mixu je vytvofeni vhodného
zakladu pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdroji. Dale pomaha rozd¢lit zodpoveédnost
jednotlivym ¢lenlim marketingového tymu. Na zékladé¢ marketingového mixu lze zajistit
navratnost prostiedkll. Tyto prostfedky jsou vyc¢lenéné pro jednotlivé komponenty. Pomoci

marketingového mixu je mozné ulehgéit také komunikaci (Kincl, 2004, str. 64).
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Marketingovy mix je soubor nastroj, které mohou ovliviilovat chovani spotiebitele.
Déle ho firma vyuziva k tomu, aby doséhla svych marketingovych cilta (Slavik, 2014, str.
17).

McCarthy jako prvni pojmenoval marketingovy mix nazvem 4P. 4P jsou nastroje

marketingového mixu a jsou to:

vyrobek (prudct);

cena (price);

distribuce (place);

propagace (promotion) (Kotler, 2007, str. 57).

Jednotlivé slozky marketingového mixu maji své ¢lenéni. Naptiklad propagace se ¢leni

na reklamu, podpora prodeje, osobni prodej a Public Relations (Bouckova, 2003, str. 8).

Model 4P je pouze zdkladni. Ve specifickych oborech maji marketingovy mix o 5P.
Model 4P je rozsiteny o dalsi P — lidé (poeple). Pro marketing sluzeb byvé sestavovan
model 7P, kde pfidanymi P jsou zaméstnanci (personnel), proces (proces) a fyzicky dikaz

(psychical evidence) (Zamazalova, 2009, str. 40).

2.3 Vyrobek

Vyrobek (prudct) je cokoli, co slouzi uspokojovani potieb nebo pfani, co se mize
nabidnout a ziskat potfebu. Vyrobek z hlediska marketingu neni jen hmotny statek, ale je
to vSe co lze nakupovat nebo prodavat. Mize to byt naptiklad prasek na prani, lokomotiva

nebo cenné papiry (Kincl a kol., 2004, str. 65).

Hlavnim ukolem vyrobku je uspokojovani individudlnich poZadavkl zakaznika.
PoZzadavky mohou byt praktické, emocionalni nebo zakladni. Produkt méa dvé zékladni
funkce. Prvni je instrumentalni. Instrumentalni popisuje, co produkt déla a jaka je jeho
zékladni funkce. Druhd je expresivni. Pomoci expresivni funkce dokaze zédkaznik vyjadiit
naptiklad svlij postoj nebo spoleCenské postaveni. VétSina produkt je kombinaci obou
funkci. Nekteré vyrobky mohou mit zcela instrumentdlni (napf. suroviny) nebo zcela
expresivni funkci (napt. designové a dekorativni predméty) (Jakubikova, 2013, str. 199 —
200).
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Mnoho produktl je mozné rozliSovat na zékladé¢ formy (velikost, tvar, fyzicka
struktura). Napftiklad aspirin mize byt rozliSovat odliSnou velikosti davky, tvarem, barvou,
potahem, povrchu nebo dobou pusobeni. Vyrobky je mozné nabizet s riznymi vlastnostmi,
které¢ dopliuji jejich zakladni funkci. Trvanlivost je pro vyrobek také dilezita, jelikoz
zdkaznici radi kupuji véci sdlouhou trvanlivosti (napf. automobil, kuchyiské
elektrospotiebice). Dale zdkaznici preferuji stylové a snadno opravitelné vyrobky. Také
spolehlivost produktu je velice dilezitym aspektem pro zakazniky. Radi si za spolehlivéjsi
vyrobek zaplati cenovou prémii. V neposledni fad€ hraje velikou roli kvalita vykonu a

shody (Kotler, 2007, str. 414 — 415).

Podle ptani nebo potieby zdkazniki 1ze vyrobky délit podle produktové hierarchie,
doby pouzivani a novosti. Produktova hierarchie tfidi vyrobky podle uspokojovani potieb
nebo specialnich ptani zdkaznikd. Rozlisuji se podle rodiny produktu, tfidy produkti, typu
produkt, produktovych fad, znacky nebo typu produkti. Podle doby pouzivéani se vyrobky
déli na zbozi s kratkou dobou pouzivani, zbozi dlouhodobé pouzivané a sluzby. Podle
novosti se produkty tfidi do skupiny nové generace produktu, do skupiny nové produkty a

do skupiny modifikované produkty (Jakubikova, 2013, str. 202).
V analytickém pohledu se vyrobek rozliSuje na tfi arovné (obr. 1):

1. Jadro
2. Vlastni produkt
3. Rozsiteny produkt

Obrizek 1: Urovné vyrobku

— — rozsireni
e < T produktu
S instalace SeT o
o P o vlastni
> / SR il
il baleni Sy e
/ / ghes: \\
/ znatka — vyhotovenf \\ \_\
dmink: ~ \
pd%drar']llrl)ky ( (jédro \ ) dodate&né \
ivérovani uzitku sluzby
a uvérovani ) ‘
\‘ \ . / /
\\ \ \ /
\ S kvalita _ styl / /
- 9 i
\\\ T I i>< P
. o
T § \\ /
Sy = zaruky i >(\ e

Zdroj: Jakubikova, 2003, str. 203
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Jadro

vvvvv

Vlastni produkt

Vlastni, skute¢ny nebo realny produkt zahrnuje:

a) kvalitu;

b) provedeni;

C) styl a jemu nadfazeny design;
d) znacku;

e) obal (Foret, 2003, str. 129).

Kvalita vyjadtuje, v jaké mife produkt plni jeho funkce. Vymezuje se Zivotnosti,
spolehlivosti, piesnosti atd. Kvalitu vyrobkl ovliviiuji vyrobni technologie, spolehlivost
vyrobniho zatizeni a dodavek. Vyroba produktu miize byt uspésna, pokud je vyrobek dobte
vyrobeny, ma pozadovanou kvalitu, odpovidajici cenu, podnik odvadi platby akcionaiim a
pfi vyrobé ¢i likvidaci je bran ohled na Zivotni prostfedi. Z téchto diivodi by vyrobce
nem¢l pouze své vyrobky prodavat, ale mél by byt zodpovédny za vady, udrzbu atd.
(Jakubikova, 2013, str. 215).

Provedeni produktu je =zakladni (vychozi), svyS$i urovni vybaveni nebo
nadstandardnim vybavenim. Aby vyrobce v&d¢l, v jakém provedeni ma produkty vyrobit,
je nutné védét, co spotiebitel chece a kolik je za to ochoten zaplatit. Tyto informace by mél

pouzit k vypoctu nékladii na zajisténi téchto pozadavkl (Foret, 2003, str. 131).

Styl a jemu nadiazeny design je souhrn vlastnosti, které ovliviuji, jak produkt
vypadé a funguje s ohledem na pozadavky zdkaznik. Design miiZze Casto spolecnosti zajistit
konkuren¢ni vyhodu. ,Je obzvlasteé diilezity pri vytvareni a marketingu maloobchodni
sluzeb, odevii, baleného zbozi a trvanlivého zarizeni.“ Forma, vlastnosti, kvalita vykonu,
kvalita shody, trvanlivost, spolehlivost a opravitelnost jsou parametry designu. Musi se
brat vuvahu vsSechny tyto parametry, protoze dokazi zjednodusit vyrobu, prodej a

naslednou obsluhu nebo opravu (Kotler, 2007, str. 415 — 416).
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Design muze vyrobek kvalitativné ménit, zlepSit jeho vlastnosti a zvySit hodnotu.
Prostiednictvim designu lze prildkat pozornost vetejnosti a zakaznikli, zdokonalit

vykonnost produktu nebo snizit vyrobni naklady (Foret, 2003, str. 131).

Znacka vyjadiuje jméno (nazev), znak (symbol) a barvu. Hlavnim ukolem znacky
je odliSeni a identifikovani vyrobku od konkurence. Znacka se sklddd ze jména a
symbolické ¢asti. Jméno predstavuje slovni znacku, kterou lze vyslovit. Symbolicka ¢ast je
pouze vizualni (symbol, tvar, barevnd kombinace, typ pisma). Znacka by méla byt
jedine¢na, originadlni a pravné chranéna (obchodni znacka). Popiipadé na jeji uzivani by

mélo byt povinné autorské pravo (Foret, 2003, str. 131 — 132).

Obal ochranuje a propaguje vyrobek. Pouziva se ke zlepSeni pouzivani vyrobku,
jeho skladovani a brani odcizeni ¢i zni¢eni. Také pomahé identifikovat vyrobek, popiipade
firmu. Mezi hlavni funkce obalu patfi ochrana zbozi pfi transportu, uréovani velikosti
baleni vyhovujici spotieb¢ kupujiciho, oznaceni vyrobku, poskytnuti zakladnich informaci,
véetné informaci pozadovanych zédkonnymi ptedpisy, prezentaci vyrobkll na vetejnosti a
jeho odliSeni od ostatnich vyrobki. Pfi tvorbé obalu se pouzivaji zékladni prvky a
komplexni pfistupy. Mezi zdkladni prvky se fadi vychozi material, barva, a oznaceni.
Konstrukéni principy a funkéni ¢asti obalu jsou soucasti komplexnich ptistupti (Tomek,

2007, str. 193).

Rozsifenvy produkt

V rozs§iteném nebo §irSim vyrobku jsou obsazeny dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro
zakazniky. Jsou to napiiklad del$i zaru¢ni lhlty, garanéni a pogarancni opravy, odborna

instruktdz, leasing, platba na splatky (Foret, 2003, str. 130).

Pokud chce firma ptivést na trh novy vyrobek, musi projit ¢tyimi fazemi. Prvni faze
je predstava o vyrobku. Navrhuje se zde koncepce vyrobku. Ve druhé fazi probiha
rozhodovani. Firma shromdzdi napady na nové vyrobky a poté¢ vybird a rozhoduje. Tteti
faze je fazi vyrobni. Pouziva se tzv. test naslepo, kdy se vyrobek ptedlozi spotiebiteli bez
obalu a odkazu na firmu, kterd jej vyrabi. Poté se propracovava vnéjsi uprava a piluje se

k dokonalosti. Ve ¢tvrté fazi se vytvari marketingovy mix a piipravuje se zavedeni

vyrobku (Maruani, 1995, str. 31 — 35).
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Po vytvoreni nového vyrobku zac¢ina jeho Zivotni cyklus.

Zivotni cyklus vyrobku je &as, po ktery se vyrobek udrzi na trhu za piijatelnych
podminek. Strategie spolecnosti by se méla ménit spole¢né s tim, jak se méni vyrobek, trh

a konkurenti. Zivotni cyklus vyrobku ma &tyfti faze (Kotler, 2007, str. 360).
Faze zivotniho cyklu (obr. 2):

e zavadéni

e rust
e zralost
e pokles

Obrizek 2: Zivotni cyklus produktu

A
Obrat produkty/—\

v

zavadéni rtist zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikové, 2003, str. 225
Zavadéni

Zavadéni zacind v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh. TrZzby rostou
pomalu a zdkaznik o vyrobku nevi. Hlavnim tkolem v této fazi, je pfesvéd¢it zakaznika,
aby vyrobek vyzkousel. Z ekonomického hlediska je zavadéni vyrobku provazeno ztratou,

protoze nizké trzby nepokryji vysoké naklady na reklamu (Knicl, 2004, str. 66).

Ruist
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Ristova faze je spojend s prudkym riastem trzeb. Vyrobni ndklady klesaji a prode;j
stoupd. V této fazi je vyrobek potieba zdokonalovat, protoze nastupuje konkurence. Ve
spravny Cas by se také meéla snizit cena, aby piildkala dalsi zdkazniky (Knicl, 2004, str.

67).
Zralost

Féaze zralosti je nejdelsi. Poptavka je na vrcholu a postupné zacina klesat. V této
fazi jsou naklady firmy nejmensi. JelikoZ konkurence sili, firma usiluje o jeji vyfazeni
prostiednictvim modifikace trhu nebo produktu a aktivnim vyuzitim nastroji marketingu.
Modifikace trhu mé za ukol ziskat zdkazniky, ktefi zatim neméli zdjem o vyrobek.
Modifikace produktu spociva v novém designu a obalu. Béhem aktivniho vyuziti nastroji

marketingu se sniZzuje cena a podporuje prodej (Knicl, 2004, str. 67).
Pokles

Pokles je fazi zavére€nou. Tato fdze mlzZe byt kratkd a rychla nebo zdlouhava.
Pokles trzeb z prodeje zplisobuje zména vkusu spotiebitele, technicky pokrok nebo
konkurence. Snizuje se také naklady na reklamu a ve finale odchazi vyrobek z trhu (Knicl,

2004, str. 67).

2.4 Cena

Druhym P marketingového mixu je cena. Cena vyjadiuje, kolik je spotiebitel

ochotny zaplatit za danou sluzbu ¢i vyrobek (Slavik, 2014, str. 20).

,Cenou se rozumi penézeni Cdstka, sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobkii a pri

poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni (Jakubikova, 2013, str. 270).

Z hlediska marketingu ma cena dilezitou roli, protoZze je vyznamnym
marketingovym a konkuren¢nim nastrojem, signalem pro kupujici, zdrojem piijmu firem a

manifestaci firemni kultury (Jakubikova, 2013, str. 272).

Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Je v hlavnim z4jmu a to jak prodavajiciho, tak
kupujiciho. Ceny jsou kontrolovany trhem, firmou nebo i statem (Jakubikova, 2013, str.

270).
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Cena je vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje poptavku. Slouzi ke zvysSeni poctu
zakaznikd a k vét§imu zisku. Urcit spravnou vysi ceny je velice dulezité, ale i obtizné.
Zbozi nesmi byt ptili§ levné, ale nesmi byt ani moc drahé. V obou extrémech muze dojit ke
ztraté zédkaznika. Cena rovnéz ovliviiuje efektivnost obchodni a vyrobni ¢innost. Pomoci
ceny je obchodnikovi zjednodusena komunikace se zakaznikem. To se projevuje
nastavenim ur€ité cenové urovné, z které je zékaznikovi ziejmé, jak velky bude mit
z daného zbozi nebo sluzby uzitek. Na zaklad¢ ceny dava obchodnik signal, jak velkou
kvalitu nabizené zboZi ma. Spotiebitelé¢ se velmi Casto rozhoduji na zéklad¢ jedné véty: ,,Je
to drahé, bude to kvalitni“. Obchodnik také mize pomoci ceny zékaznika oslovit, a to

napiiklad pomoci letaki s velkym napisem ,,Akéni sleva® (Kincl a kol., 2004, str. 150).

Pro rizné subjekty méa cena rizny vyznam. Napiiklad z makroekonomického
hlediska je cena zakladnim mechanismem, ktery dava do rovnovahy nabidku a poptavku.
Pro prodejce, je cena hlavnim zdrojem ptijmu a ovliviiuje zisk i trzni podil. Pro kupujiciho
pfedstavuje souhrn financnich prostiedkl, které musi obétovat pro ndkup vyrobku.
Zakoupenim jednoho druhu vyrobku snizuje kupni silu vii¢i nabidce ostatnich vyrobku

(Jakubikova, 2013, str. 270).

Cena miiZze byt ovlivnéna vnitinimi 1 vnéjSimi faktory. Mezi externi faktory patii
charakter trhu a poptavky. Z hlediska charakteru trhu je cena zpravidla vyjadfena horni
hranici ceny. Déle je velice dulezité, zda je trh otevieny nebo uzavieny. V piipadé
oteviené¢ho trhu je cena ovliviiovana riiznymi vlivy vznikajicimi kdekoliv na svété (napf.
zvyseni nebo sniZzeni ceny ropy za barel, vyuziti obili jako paliva apod.). Jestlize se firma
nachdzi na uzavieném trhu, miize dojit k regulaci cen naptiklad ze strany statu (energie,
najemné apod.). Z hlediska charakteru poptavky jde zejména o uZzitecnost nakupovanych

produktu (Jakubikova, 2013, str. 274 — 275).

Mezi externi faktory patii celkovy stav ekonomiky zemé&, poptavka (cilova skupina)
a jeji cenova elasticita, konkurence a jeji cenovéa strategie, legislativa, kulturni a etické

faktory. (Zamazalova, 2009, str. 152).

Interni faktory jsou naklady za nakup zbozi, mzdové naklady, nédklady na zasoby

(avért), naklady na prodejni, skladovaci, dopliikové plochy, nakladu na reklamu,
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marketingové cile a strategie firmy, sortimentni zaméteni (Sife, hloubka) a charakter zbozi

a nabidka sluzeb (Zamazalova, 2009, str. 152).

Cena musi mit sprdvnou vysi v souvislosti se zvolenym zaméfenim na cilovou
skupinu. Cena muze byt nizka pro zédkazniky, ktefi jsou citlivi na cenu. Primérna cena je
urend pro segment orientujici se na pomér cena/kvalita. A vysoké ceny jsou pro

v

znackovému zbozi a o¢ekavaji doprovodné sluzby (Zamazalova, 2009, str. 152).

Pro stanoveni ceny existuje mnoho metod. Jedna se napiiklad o stanoveni ceny
respektujici ndvratnost investic, stanoveni ceny podle velikosti poptavky, nasledovani cen

konkurence a mnohé dal$i. Mezi nejpouzivangj$i patii:

e metody orientované na naklady;
e metody orientované na poptavku;

e metody orientované na konkurenci (Jakubikova, 2013, str. 279).

Metody orientované na naklady

Metody orientované na néklady jsou jednoduché. Pro firmu je jednodussi zjisténi
velikosti nédkladl nez odhad reakce spotiebitele na cenu. Cena se stanovi pomoci obchodni
marze nebo cilové rentability (analyza bodu zvratu). Touto metodou lze stanovit vhodnou
minimalni cenu, ktera pokryje ndklady a zisk. Vztah ceny a poptavky se pii této metode

nepouziva a neni viibec bran v potaz (Zamazalova, 2009, str. 155).

Metody orientované na poptavku

Metody orientované na poptavku stanovuji cenu podle mista, ¢asu nebo miry
daného vyrobki. Z hlediska rozliSeni ceny podle mista jde napiiklad o ceny pohonnych
hmot podle lokality, kde se Cerpaci stanice nachdzi. V ptipad¢ rozliSeni ceny podle Casu je
brano v potaz naptiklad ro¢ni obdobi. V tomto ptipadé€ jde o sezénni slevy nebo ptirazky
podle miry poptavky po daném produktu. Naptiklad, letni obleCeni, které se prodava na
konci 1éta, je levnéjsi nez na jate. Pokud jde o rozliSeni podle velikosti uzitku je bran zfetel
na cenové rozdily ve vyrobku podle jeho vybaveni. Jedna se o vyrobky od zdkladniho

provedeni po luxusni ¢i doplnéné verze (Slavik, 2014, str. 22 — 23).

21



Metody orientované na konkurenci

Pfi této metod¢ stanoveni ceny podnik sleduje ceny konkurenénich firem. D4 se
V podstaté fici, ze kopiruje. V tomto ptfipadé neni bran velky ohled na néklady a poptavku

(Zamazalova, 2009, str. 155)

Cenu orientovanou na konkurenci lze stanovit v soutézi, ktera je vypisovana
vefejnym nebo soukromym subjektem. Je moznost stanovit cenu v aukci. Vyhodou této
metody je moznost srovnani s konkurenénimi produkty a fizeni ceny podle konkurence.
Nevyhodou muze byt vzajemna srovnatelnost riznych produktd. Dal$i nevyhodou této
metody je, ze se klade velky diiraz na kvalitu, aniz by se kontrolovala a zachovévala

kvalita vyrobku. (Slavik, 2014, str. 23).

2.5 Distribuce
Distribuce nebo distribuéni mix, je proces, béhem kterého dojde k odbytu
z vyrobniho podniku k dalSim zprostiedkovatelim az po prodej konecnému spotiebiteli

(Tomek, Véavrova, 2007, str. 254).

Hlavnim cilem distribuce je vytvofeni idealnich distribu¢nich cest. To znamena
zajisténi presunu zbozi od dodavatele, aby si kone¢ny spotiebitel mohl vyrobek koupit
Vv ur¢itém misté, ase a pozadovaném mnozstvi. Pokud chce mit podnik kvalitni distribu¢ni
strategii, musi si dikladné pfipravit nastroje distribu¢ni mixu. Mezi né patii distribu¢ni
cesty, distribu¢ni mezi€lanky, distribu¢ni systémy a fyzicka distribuce (Kincl a kol., 2004,

str. 69).

Do zékladnich funkci distribuéniho kandlu patfi pteklenuti v Case, prostoru a
vlastnickych rozdili mezi vyrobci a spotiebiteli. Tyto funkce jsou rozdéleni do osmi

oblasti:

e vyzkum trhu;

e propagace odbytu;

e ziskavani kontaktl, navazovani vztahl s potencionalnimi odbérateli;

e pfizplsobeni produktu potiebdm zdkaznik;

e vyjednavani, zprosttedkovani a dosahnuti dohody o cen¢ a ostatnich podminkach;

e fyzicka distribuce — doprava a skladovani;
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e financovani;

e pfebirani rizika (Foret, 2003, str. 153 — 154).

Distribu¢ni cesty déli podle poctu ¢Elankit na pifimé (beziroviiové) a nepiimé
(viceurovinové). Pfimé distribu¢ni cesta, ktera se povazuje za zakladni, je piimé spojeni
mezi vyrobcem a spotiebitelem bez dalSiho meziclanku. Pfimou distribu¢ni cestu maji
napiiklad firmy Avon nebo Oriflame. V piipad¢ nepiimé distribucni cesty se pouziva
meziclanek. Podle poctu mezi¢lanku se distribu¢ni cesty déli na jednotroviiovou,
dvouuroviiovou nebo tiiuroviiovou cestu (obr. 3). Pii jednotroviiové distribuci se pouZije
pouze jeden meziCldnek. Ve vétsin€ piipadi jde o maloobchodnika. Dvoutrovilova
distribu¢ni cesta zahrnuje dva zprostiedkovatele, coz je obvykle velkoobchodnik a
maloobchodnik. Ttiuroviiova distribucni cesta zahrnuje tii zprostfedkovatele. Jedna se
napiiklad o velkoobchody, které prodaji maso piekupnik, a ti ho dale prodavaji
maloobchodniktim (Kincl a kol., 2004, str. 69 — 70).

Obrazek 3: Typy distribuénich cest

bezirovitova distribucni cesta

vyrobce | p-  gpotiebitel
jednotroviiova distribuéni cesta

vyrobce # maloobchod | | spotiebitel
dvoutiroviiova distribucni cesta

vyrobce | » velkoobchod | ®

v

maloobchod = »=| spotiebitel

tifdroviiova distribuéni cesta

ivy’Irobce »= prostfednik ‘ » velkoobchod | # maloobchod — » spotiebitel
|

Zdroj: Kincl a kol., 2004, str. 71

Vybér distribu¢ni cesty je ovlivnén celou fadou faktort. Dilezitym faktorem je
samotny vyrobni podnik. Zalezi na jeho umisténi, vyrobni (produk¢ni) kapacité, pouzivané
technologii, finan¢ni, materidlové a personalni moznosti a schopnosti. Druh a povaha

prodavaného produktu také ovliviiuje vybér distribu¢ni cesty. Do druhu a povahy lze fadit
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slozitost vyrobku, jeho rozméry, hmotnost, image, cena, technickd uroven atd. Dal$im
faktorem je povaha trhu nebo jeho casti (segmentu). Zalezi na typu trhu, velikosti,
segmentech trhu a vybérovych kritériich kupujicich (kvalita, ¢erstvost, cena, kvalita aj.).
Vybér distribucni cesty je ovlivnén také objemem dodavek, konkuren¢ni a faktory

prostiedi dobu (Jakubikova, 2013, str. 258 - 259).

Distribuc¢ni politika je v marketingovém mixu nejméné pruznym néstrojem. Zmena
distribu¢ni strategie je pro podnik velice ndkladna a riskantni. Projevi se vétSinou az za

delsi dobu (Jakubikova, 2013, str. 242).

Vybér distribucni strategie je jen prvnim krokem. Po jejim zavedeni by m¢éla
probihat pravidelna kontrola prodejct, kteti jsou soucasti distribuéni strategie. Z tohoto
divodu je nutné mit udaje o priizkumech distribuce. Spolecnosti, které se zabyvaji
prazkumem distribuce, maji velké mnozstvi informaci o priméru prodeje, stavu zasob,
frekvenci zasobovacich poruch. Na zaklad¢ téchto udaji mohou vypocitat ¢iselné nebo
hodnotové vyjadieni distribuce. Ciselné vyjadieni distribuce vyjadiuje miru intenzity
distribu¢ni politiky. Hodnotové vyjadreni distribuce popisuje miru piitomnosti vyrobku

urcité firmy v dalezitych prodejnach (Maruani, 1995, str. 197).

2.6 Propagace
Hlavnim cilem propagace je komunikace mezi firmou a jejimi soucasnymi Ci
potenciondlnimi zdkazniky. Pojem propagace se Casto myln¢ zaménuje se slovem reklama

(Kincl a kol., 2004, str. 71)

Jeji podstatou je usnadnéni nebo podpofeni vyrobku, jeho uzivani koupi ¢i
distribuce. Vyrobku také poskytuje docasnou vyhodu. Propagace se rozliSuje na propagaci
uréenou distributorim a propagaci urcenou spotiebitelim. Pokud jde o propagaci pro
spotiebitele, jedna se naptiklad o nabidku bezplatného roznaseni vzorki, docasné snizeni
ceny (pfimo nebo po pfedlozeni kupontl), nabidku darku vyménou za nakupni doklad
(napf. pero), nebo o organizaci her nebo loterii s atraktivnimi vyhrami. Propagace pro
spotiebitele se nepouziva tak Casto. Nabizi se penize, vécné dary nebo soutézni hry. Tento
druh propagace je uskuteciiovan prodejci pro zvyseni odbéra distributorti (Maruani, 1995,

str. 149 — 150).
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., Kotler s Kellerem do marketingového komunikacniho mixu zarazuji osm prvki,
K nimz patri reklama, podpora prodeje, uddlosti a zazitky, public relations a publicita,

v

primy marketing, interaktivni marketing, ustni Sireni, osobni prodej (Jakubikova, 2013, str.

300). “
Mezi zakladni prvky propagace patii (obr. 4):

e reklama;
e podpora prodeje;
e osobni prodej;

e public relations (Kincl a kol., 2004, str. 72).

Obrazek 4: Jednotlivé nastroje propagace

Reklama Podpora prodeje Public Relations = Osobni prodej
tisténé a vysilané soutéze, hry, loterie, ~ Clanky v tisku, iprezentace pri
reklamy, prémie a dary, projevy, prodeji,

vnéjsi vzhled baleni, ' vzorky, seminafe, prodejni setkdni,
piilohy v balent, veletrhy a vystavy, | vyroéni zpravy,  telemarketing,
katalogy, vystavky, charitativni dary,  stimulacn{
filmy, predvadéni, sponzorstvi, programy,
domadci casopisy, kupoény, publikace, | vzorky, ;
brozury, rabaty, styky se spole¢nosti, veletrhy a vystavy
plakéty a letdky, véry s nizkymi = lobby, T L
telefonni seznamy,  troky, , identifika¢ni média

reklamni tabule, zabavni podniky,

vystavky na mist¢  slevy pfi vraceni

prodeje, star¥f verze, ‘

symboly a emblémy obchodni znamky,
véazané obchody

Zdroj: Kincl a kol., 2004, str. 74

2.6.1 Reklama

Reklama je klasicky zptisob komunikacni politiky. Za tplatu vytvaii prostfedky a
obsazeni reklamnich médii k dosaZzeni cilii reklamy. Nastroji jsou inzerat, ukézka,
venkovni reklama, potfad v TV a rozhlase, vyuziti stranek internetu, darkové predméty atd.

(Tomek, Vavrova, 2007, str. 228).
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Oslovovani velkého poctu zakaznikd, ktefi jsou geograficky odliSné rozmisténi, je
vyhoda reklamy. Jednd se vSak o jednosmérny zplisob komunikace mezi firmou a
zékaznikem, coz je spojeno s vysokymi naklady a povazovéano za nevyhodu reklamy. Mezi
hlavni GCely reklamy patii ,, propagovani produktu, firmy nebo organizace, podpora
primarni a selektivni poptavky, kompenzovani reklamy konkurentii, pomoc prodejnimu
personalu, zvySeni uzivani produktu, pripomenuti a zduraznéni produktu a snizeni vykyvi
odbytu . Reklama se rozdéluje do dvou kategorii podle pfedmétu ¢innosti na produktovou
a firemni (institucionalni) reklamu. Produktova reklama mé za kol vyzdvihnout pfednosti
a vyhody produkti, které jsou predmétem reklamy. Firemni neboli institucionalni reklama
se zaméfuje na budovani image firmy, pfedstaveni jejich cilti, presvédCovani obchodnich

meziclankl o vyhodéch prodeje (Jakubikova, 2013, str. 308).

2.6.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je orientovana na zakaznika, zprostfedkovatele a vlastni personal.

Je spojena s produktovou, cenovou a distribu¢ni politikou (Jakubikova, 2013, str. 315).

Podpora prodeje je kratkodoba zména ve vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem
zvySeni obratu. Jednd se napiiklad o systém prémii, soutézi, bezplatnych vzorkd apod.
Podpora prodeje ma pouze do¢asny vliv na zvyseni prodeje, coz je pro podnik nevyhodou.
Z tohoto diivodu musi mit firma kvalitni analyzu, planovéni, provedeni a kontrolu. Mezi
kratkodobé cile podpory prodeje patti ,, prodej primo na misté akce, seznameni s novymi
vyrobky, podpora ndkupu na zkousku a zlepSeni informovanosti o produktu“. Ziskani
podpory a piijeti vyrobku obchodni firmou, profilovani podniku a znacky zdkaznikl jsou

dlouhodobé cile podpory prodeje (Tomek, Vavrova, 2007, str. 234).

S podporou prodeje jsou spojené i cenové nastroje. Muze to byt sleva za hromadny
vybér (mnozstevni slevy, rabat), ktera stimuluje zékaznika ke koupi vice vyrobku.
Bezplatné rozdavani vzorki vyzyvéa k vyzkouSeni vyrobkd. Kupdény mohou ovlivnit
zakaznika k opétovanému ndkupu. Pokud se vyuziva strategie + 25 % vyrobku za stejnou
cenu, dochdzi ke stimulaci zékaznikl, ktefi jsou citlivi na cenu vyrobku. Dal§imi
podporami prodeje jsou Uveéry s nizkymi uroky, slevy pii vraceni star§i verze nebo
veérnostni prémie. VEérnostni prémie se snazi pfimét zakaznika k opétovanému nakupu

(Kincl a kol., 2004, str. 73).
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2.6.3 Osobni prodej
Osobni prodej je ptimy kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je Uspésna

obchodni transakce (Jakubikova, 2013, str. 320).

Hlavnim cilem podniku je prodejni transakce. Svym charakterem se zahrnuje i do
distribu¢ni politiky. Mezi vyhody patii ,,velka presvédcovaci sila vzhledem k osobni
konfrontaci, moznost vzdajemné komunikace, moznost okamzité zpétné vazby, moznost
uzpiisobeni prostredku propagace podle zakaznik a moznost okamzité prodejni reakce*

(Tomek, Vavrova, 2007, str. 235).

Hlavni cile osobniho prodeje zahrnuji komunikaci se zakazniky, poskytovani
sluzeb, vyhledavani zdkaznikd a prodej vyrobkl zdkaznikim. Osobni prodej muze
probéhnout pfimym osobnim kontaktem mezi prodejcem a zdkaznikem (,,kontakt z o¢i do
0¢i), pres telefon nebo personalizovanou konkurenci. Spravna strategie osobniho prodeje
znamenda, ze obchod prob&hne ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a sprdvnym

zpusobem u spravného zékaznika (Jakubikova, 2013, str. 320).

Osobni prodej je nejucinnéjsi ndstroj, ktery se vyuzivd zejména pro piresvédcent,
budovani preference, a nakupu u zdkaznika. JelikoZ je mozné vybudovat si se zakaznikem

dlouhodoby vztah, prodejci dbaji na zajmy svych zakaznikl (Kincl a kol., 2004, str. 73).

2.6.4 Public Relations (PR)
Public Relations, neboli prace s vefejnosti, je pée o vztahy podniku k Siroké
vefejnosti. Siroka vefejnost zahrnuje potencionalni i skute¢né zakazniky firmy (Tomek,

Véavrova, 2007, str. 243).

Public Relations se zamétfuje predevSim na vytvafeni, udrzovdni a fizeni
komunikace mezi podniky, institucemi, organizacemi a zakazniky (Jakubikova, 2013, str.
317).

Hlavnim cilem Public Relations je Siroké zvefejiiovani firmy. Zahrnuje kontakt se
zakazniky, dodavateli, konkurenty, akcionare a celou vetejnosti. Mezi prostfedky Public
Relations patfi tisk, pofadani spolecenskych akci a Casté styky s osobnostmi ovliviiujici

vefejné minéni (Maruani, 1995, str. 151).
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VétSina firem ma Public Relations oddéleni, které zkoumad chovani cilové skupiny.
Nejlepsi PR odd¢leni vytvareji profesionalni rady pro top management, aby se vyhnuli
napadnutelnym praktikam a ziskali si pozitivni reakci vetejnosti. Tato oddéleni maji na
starost vztahy s tiskem, publicitu produktd, korporatni komunikaci, lobbing a poradenstvi.
Ve vztahu s tiskem prezentuji novinky a informace tykajici se spolecnosti v tom nejlepsi
svétle. Vytvaii publicitu produktii pomoci zvetejiiovani informaci tykajici se specifickych
produktii. Korporatni komunikace podporuje chapani spolecnosti prostfednictvim vnitini a
vnéjsi komunikace. V oblasti lobbingu jednaji se zastupci zakonodarci a statnimi ufedniky
ohledné podpory ¢i zamitnuti legislativnich opatfeni. V oblasti poradenstvi doporucuji a

radi managementu ohledné vefejnych zalezitosti (Kotler, 2007, str. 632 — 633).

Hlavni rozdil mezi reklamu a Public Relations je, Ze reklama propaguje vyrobek,
kdezto PR propaguje firmu ¢i organizaci. Public Relations se snazi vytvofit kladnou
pfedstavu o organizace a vytvaii podminky pro realizaci jejich cili. Reklama a PR
pouzivaji vétSinou stejnd média, vyzaduji, aby byla systematickd a soustavnd, a pracuji
s cilovymi skupinami. Také pfispivaji k vytvafeni image firmy. Public Relations mifi
predev§im do mentalni sféry a soustied’uje pozornost na celou firmu. ZvySeni obratu

pomoci PR je sice minimalni, ale ma dlouhodoby charakter (Kincl a kol., 2004, str. 74).
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4.  Vlastni prace

4.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost Oriflame je mezinarodni kosmeticka firma zaloZzena ve Svédsku, ktera
ma zastoupeni ve vice nez 60 zemich svéta. Oriflame nabizi Siroky vybér pfirodnich a
modernich kosmetickych vyrobkl. Vyrobky jsou nabizeny zhruba 3,6 miliony nezavislymi
kosmetickymi  poradci, jejichz trzby ro¢né¢ pifesahuji 1,5 miliardy eur.

(http://cz.oriflame.com)

4.2 Historie spolecnosti Oriflame

Firma Oriflame byla zaloZena roku 1967 ve Svédsku. Jejimi zakladateli jsou bratii
Jonas a Robert af Jochnicky. Déle se s bratry na zalozeni Oriflame podilel jejich kamarad
Begt Hellsten. Jejich prvni sortiment se skladal z pletovych krému, rtének a fasenek. Na
zacatku podnikéni nabizeli zhruba 20 vyrobkid. Vyrobky byly vyrabény z bylin, rostlinnych
extraktll ze Svédské pfirody a s malym mnoZstvim parfemace pro sniZeni rizika alergie.
Zakladali si hlavné na tom, Ze zadné vyrobky netestovali na zvifatech. V letech 1968 a

19609 rozsitili prodej do Finska a Norska. (http://cz.oriflame.com)

Vroce 1972 bratti Jochnicky a Hellsten pfestali proddavat své vyrobky na
spoleCenskych akcich. Sviij prodej zacali provadét prostfednictvim katalogli. Autorem
prvniho jednostranného katalogu v podobé¢ letaku byl Robert af Jochnicky. Prvni letak mél
31000 kopii. Firma se stale rozristala a expandovala do dal§ich zemi, jako je Velka
Britanie, Holandsko a Spanélsko. JelikoZ Jonas s Robertem chtéli mit nad prodejem do
cizich zemi kontrolu, rozhodli se vroce 1979 postavit tovarnu v irském Dublinu.

(http://cz.oriflame.com)

Devadesata 1éta byla obdobim rastu. Spole¢nost Oriflame vyuzila krachu rublu a
ruské krize, a expandovala na rusky trh. Z diivodu velké expanze se tovarna piestéhovala

z Dublinu do Varsavy a Dili. (http://cz.oriflame.com)

Po roce 2000 byl Oriflame Cosmetics uveden na skandinavskou burzu NASDAQ
OMX Nordic Exchange. Dale spole¢nost expandovala na ¢insky trh. V roce 2006 ziskala
licenci a byla tak prvni spoleénosti, ktera v Cin& ziskala povoleni k prodeji. O rok pozdéji

firma dosahla rekordnich trzeb pfesahujici 1 miliardu eur. (http://cz.oriflame.com)
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4.3 Vznik a vyvoj spole¢nosti Oriflame v Ceské republice

Oriflame Cosmetics se sidlem V Olsinach 82/16, Praha 10 v Ceské republice zacal
pusobit vroce 1990. Od vzniku se k firm¢ Oriflame pfipojilo pies vice nez 90 000
nezavislych  kosmetickych  poradcti. PocCet poradci den ode dne stoupa.

(http://www.osobniprodej.cz)

Oriflame za dobu pasobeni v Ceské republice ziskal fadu ocenéni. Mezi
nejvyznamnéjs$i ocenéni patii Superbands, Zlaty stfednik, Nejlepsi vyrobek roku, Nejlepsi

zaméstnavatel roku a mnohé dalsi. (http://cz.oriflame.com)

4.4 Znacka Oriflame

Spole¢nost Orfilame si zaklada na ucté k lidem a ptirod€. Oriflame po celém svéte
podporuje veliké mnozstvi charitativnich projekti. Je také spoluzakladatelem World
Childhood Foundation. Tento projekt se zabyva détmi z ulice, sexudln€ zneuZzivanymi
détmi a détmi umistény v ustavech. Orfilame podporuje tento projekt mnoha zpiisoby.
Napriklad ptispivad sponzorovanim mnoha projektl na trzich, na nichz Oriflame ptisobi.
Dale spolupracuje s Nadaci Terezy Maxové détem, kde jiz za dobu spoluprace vytéZila
vice nez 14 miliont K¢. Tento vytézek je ziskdvam hlavné z prodeje darkovych pfedmétu a

hracek kolekce Oriflame détem. (http://cz.oriflame.com)

Obrazek 5: Logo spolecnosti Oriflame

Zdroj: www.oriflame.cz

4.5. Vedeni spolec¢nosti Oriflame
V soucasné dobé se stal novym generdlnim feditelem Magnus Alsterlind.
Nastupuje po Zuzan¢ Machové, kterd byla generalnim feditelem od roku 2013. Zuzana

Machova bude vést pobocku na Slovensku. (www.oriflame.cz)
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Magnus Alsterlind pracuje ve spolecnosti Oriflame Czech Republic pies 12 let. Od
roku 2004 do roku 2007 vedl pobocku v Ceské republice a poté piestoupil na pobo¢ku do
Polska, kde byl jmenovan do funkce generalniho feditele. Poté plisobil na pozici Senior
Director a nasledné jako Senior Sales Director V Oriflame Central Europe.

(www.oriflame.cz)

Na postu generalniho feditele v Ceské republice se chce zaméfit hlavné na
strategicky rozvoj spole¢nosti v oblasti péce o plet’ a wellness. Dal$im jeho cilem je snaha
o upevnéni jeji trzni pozice ve stiedni Evropé s hlavni snahou zafadit Oriflame na prvni

misto mezi kosmetickymi spole¢nostmi s pfimym prodejem. (www.oriflame.cz)

4.6 Aktualni postaveni na trhu
Oriflame se vroce 2013 umistil na desatém misté v Zebficku firem piimého

prodeje. Jeho roéni obrat piesahl 1,95 miliard dolart. (www.oriflame.cz)

V soucasné¢ dobé povédomi o spolecnosti Oriflame stile stoupd. Je to hlavné
z diivoda ziskavani novych kosmetickych poradcti a tim i novych zdkaznikd. Pokud si

vewr

kosmetickych spolecnosti.

4.7 Vyrobek

Pro zkoumani analyzy marketingového mixu byly zvoleny vyrobky z fady Royal Velvet.
Rada Royal Velvet

Rada Royal Velvet ptivodné vznikla v 70. letech. V roce 1984 byla vyvinuta nova
technologie, diky které¢ se vyrobky zacali vyrabét na rostlinném zaklad€. VSechny vyrobky
fady Royal Velvet vyuZzivaji zklidiiujicich vytazkl z mésicku, vytazku isoflavon z kosatce
a vitaminu A, ktery se pii naneseni postupné uvoliiuje do pokozky. Vytazek z kosatce
zvySuje produkci kolagenu, ktera snizuje vyskyt vrasek a zpeviluje plet. Témito ucinky
vyrobky zabranuji starnuti pleti. Vyrobky z této fady jsou urCeny pro zeny starsi 30 let,

které maji suchou a zralou plet’ na obliceji.
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Zpeviujici tonizaéni gel Roval Velvet

Revitaliza¢ni tonizacni gel se pouziva pro vycisténi. Je idealni pro suchou a zralou

plet’. Zpeviujici toniza¢ni gel 1ze zakoupit ve velikosti 200 ml.

Zpeviujici denni krém SPF 15 Rovyal Velvet

Denni krém revitalizuje a zvlacnuje plet. Dal§im ucinkem denniho krému je
zlepseni pevnosti pleti. Aplikuje se na oblic¢ej a na krk kazdé rano. Velikost baleni je 50

ml.

Obnovujici no¢ni krém Roval Velvet

Noc¢ni krém obsahuje vytazky z kosatce a vitamin A, ktery zlepSuje elasticitu pleti.
Je také klinicky prokazana redukce vrasek. Nanasi se na obli¢ej a na krk na noc.

Obnovujici noéni krém se prodava ve velikosti 50 ml.

Krémové ¢istici mléko Roval Velvet

Krémové Ccistici mléko se pouziva k odliceni make-upu a ostatnich necistot
z obligeje. Plet’ nevysusuje, ale hydratuje. Po vy¢isténi plet piijemné voni. Cistici mléko je

mozné koupit ve 200 ml baleni.

Zpeviujici oéni krém Roval Velvet

O¢ni krém se pouziva proti vraskdm v oblasti oCi. Zmirfluje také viditelnost
tmavych kruhil a otokll. Lze ho pouZivat rano i vecer. Velikost zpeviujiciho krému je 15

ml.

Liftingové sérum Roval Velvet

Liftingové sérum se pouziva kK vypnuti a zpevnéni obli¢ejové kontury. Sérum také

pokozku hydratuje. Sérum se nanasi ota¢ivym Stéteckovym aplikdtorem. Liftingové sérum

se prodava o velikosti 30 ml.
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Zpeviujici kapsle Royal Velvet

Zpevnujici kapsle jsou vyrobeny ze smési 5 vzacnych oleju a vytazku z kosatce.
Vyhlazuje plet’ a redukuje jemné linky vrasky. Nanasi se na vycisténou plet’ pred pouzitim

denniho nebo no¢ni krému. Baleni obsahuje 28 kapsli

4.8 Cena
Spole¢nost Oriflame si ceny vyrobki Stanovuje sama. Ma stanovenou cenu za
vyrobek, kterou v prubéhu roku méni. Méni ji ve smyslu slev a to za ucelem zvednuti
prodeje. Ceny vyrobkll z fady Royal Velvet se 1i8i, protoZe vyrobky maji jinou velikost

baleni.

Zpeviujici tonizacni gel Roval Velvet

Tabulka ¢&. 1: Druhy slev Zpeviiujiciho tonizaé¢niho gelu

Cena po slevé Cena za ks
Bézné cena 299 K¢
Pfedvanocni a povanocni sleva 199 K¢
Sezoénni sleva 169 K¢
Podzimni sleva 179 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zpeviujici denni krém SPF 15 Rovyal Velvet

Tabulka ¢. 2: Druhy slev Zpeviiujiciho denni krému

Cena po slevé Cena za ks
Bézna cena 629 K¢
Ptedvanocni a povanocni sleva 349 K¢
Sezoénni sleva 399 K¢
Podzimni sleva 399 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obnovujici noéni krém Roval Velvet

Tabulka €. 3: Druhy slev Obnovujiciho no¢niho krému

Cena po slevé Cena za ks
BéZna cena 629 K¢
Ptedvano¢ni a povanocni sleva 349 K¢
Sezonni sleva 399 K¢
Podzimni sleva 399 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Krémové &istici mléko Rovyal Velvet

Tabulka ¢. 4: Druhy slev Krémového Cisticiho mléka

Cena po slevé Cena za ks
Bézna cena 299 K¢
Ptedvanocni a povanocni sleva 169 K¢
Sezoénni sleva 19 K¢
Podzimni sleva 199 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpeviujici oéni krém Roval Velvet

Tabulka €. 5: Druhy slev Zpeviiujiciho o¢niho krému

Cena po slevé Cena za ks
BéZna cena 299 K¢
Ptedvano¢ni a povanocni sleva 169 K¢
Sezonni sleva 199 K¢
Podzimni sleva 199 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Liftingové sérum Roval Velvet

Tabulka €. 6: Druhy slev Liftingového séra

Cena po slevé Cena za ks
Bézna cena 629 K¢
Ptfedvanocni a povanocni sleva 449 K¢
Sezoénni sleva 449 K¢
Podzimni sleva 349 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpeviujici kapsle Rovyal Velvet

Tabulka €. 7: Druhy slev Zpeviiujicich kapsli

Cena po slevé Cena za ks
BéZna cena 699 K¢
Ptedvano¢ni a povanocni sleva 499 K¢
Sezonni sleva 499 K¢
Podzimni sleva 429 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9 Distribuce
Spole¢nost Oriflame pouziva dva typy distribuénich cest. Mezi tyto typy patfi

bezaroviova a jednoturoviiova distribu¢ni cesta.

Beztroviiovou distribuéni cestu vyuzivaji klienti, ktefi si kupuji vyrobek z fady

Royal Velvet pro svoji osobni spotiebu.
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Jednouroviiova distribu¢ni cesta probihd pres prostiednika. V tomto piipadé si
konecny spotiebitel objedna vyrobek u kosmetického poradce. Kosmeticky poradce je

V tomto ptipad¢ povinen objednat vyrobek a piedat ho konecnému spotiebiteli.

Pokud kosmeticky poradce ¢i klient spolecnosti nema v dostatecné blizkosti
pobocku, kde by si vyrobky mohl vyzvednout, je moZznost zasilani vyrobkl postou ¢i

dovozem kuryrni firmou do druhého dne.

4.10 Propagace
Propagace firmy je nesmirné dilezita. Diky propagaci miize byt firma zndma na
svétovych trzich. Propagovat firmu lze reklamou, podporou prodeje, prodejem a pomoci

Public Relations.

4.10.1 Reklama
Reklamu na vyrobky z fady Royal Velvet od spole¢nosti Oriflame mizeme vidét
hlavné v ¢asopisech jako je napt. OnaDnes, Joy, Vlasta apod.. Spole¢nost je propagovana

bud’ fotkou s vyrobkem, popiipadé s pfiloZenym vzorkem.

Dale se vyziva reklama v seridlech. Tento druh reklamy je pouzivan hlavné
Vv ¢eském seridlu Ordinace v rzové zahrad€. V nékolika rliznych scénéach je mozné vidét,
jak si seridlové postavy prohlizi katalog a fteSi, ktery vyrobek si objednaji.
V neposledni fad¢€ je mozné vidét reklamy na riznych internetovych strankach, jako

je napiiklad facebook.com, novinky.cz, prozeny.cz.

4.10.2 Podpora prodeje

Spolecnost Oriflame pii podpote prodeje vyuziva nejriiznéjSich Cinnostii.

Mezi nejdiilezitéjsi ¢innost podpory prodeje patii slevy. Slevy na vyrobky z fady
Royal Velvet byvaji hlavné ptedsezonni a posezonni. Podpora prodeje miize také probihat
pomoci prodeje vyrobku jako sady. U fady Royal Velvet se sady neprodavaji. Je mozné

pouze zakoupit vyrobky samostatné.

Dale se prodej podporuje programem Usp&iny start. Tento program je zaloZen na

Sikovnosti zacinajicich kosmetickych poradcti. V piipadé¢ Ze splni jednotliva kritéria,

vvvvvv

hodnotnéjsi odménu dostane. Je to vyhodné 1 pro firmu, protoze se tim zvySuje prode;.
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Podpora prodeje spole¢nosti Oriflame probiha i pii Dnech Oriflame. Kosmetické
poradkyné maji stanky v ulicich, na riiznych spolecenskych akcich, kde prodavaji vyrobky

a budouci zékaznice, poptipad¢ nové kosmetické poradce.

Vybrani zastupci reprezentuji celou spolecnost i na charitativnich akcich Nadace

Terezy Maxové détem, ¢imz si ziskava tak nové zakazniky.

4.10.3 Osobni prodej

Spoleé¢nost Oriflame ma pies 300 svych pobocek po celé Ceské republice. TudiZ je
mozné si vyzvednout vyrobky V kterékoli ¢asti nasi republiky. Tyto pobocky mohou byt
soucasti néjaké prodejny. V tomto piipadé neni mozné feSit s obchodem piipadnou
reklamaci. Centralni pobocka se nachazi v Praze 10, v ulici V OlSinach 82/16. V centralni

pobocce je mozné piimo objednavat, reklamovat ¢i vratit zbozi.

4.10.4 Public Relations
Spole¢nost Oriflame ve vztahu k vetejnosti vyuziva velkého mnozstvi prostiedkal.
Hlavnim cilem Public Relations je dobré jméno firmy na trhu. Mezi dalsi cile Public

Relations jsou novi zakaznici a novi kosmeticti poradci.

Vztah s vefejnosti si vytvaii pomoci kampané Oriflame détem. Tato kampan
pterozdéluje vybrané penize na rdzné dil¢i charitativni projekty. Penize vybira
prostfednictvim prodeje vyrobkll urcené nejenom détem, ale i dospélym. Mezi tyto

predméty patii naptiklad détska zéstéra, détsky kartacek na zuby, blok na psani, naramek.

Nejlépe vytvaii vztah s vn&j$im prostiedim pomoci Nadace Terezy Maxové détem
znamou po celém svéte. Od pocatku spoluprace spolecnost darovala nadaci pies vice nez

14 milionu K¢&.

Dale si ziskava dobré jméno diky nadaci World Childhood Foundation. Tato nadace

vytvaii projekty zamétené na déti v Estonsku, Litve, LotySsku, Rusku a Polsku.

Od roku 2009 se spolec¢nost Oriflame podili na spolupraci s obanskym sdruzenim
Clovek hleda &lovéka, kde podporuje projekt Rodinné centrum. Projekt Rodinné centrum,

je zafizeni, které se bude starat o ohrozené déti a péstounské rodiny.
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V roce 2011 se spolecnost Oriflame stala sponzorem WTA. WTA je Mezinarodni
tenisova asociace. Tento krok byl také velice dulezity ke ziskani dobrého jména vetejnosti

a zarovei je to pro Oriflame obrovskou reklamou po celém svéte.

4.11 Dotaznikové Seti‘eni

B¢éhem dotaznikového Setfeni bylo dotazovano 160 respondentd. Ze 160
dotazovanych respondentt bylo 148 Zen a 12 muzli. Dotaznik probihal na internetu od 20.
unora 2015 do 1. bfezna 2015. Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, jak si Oriflame stoji
v Ceské republice. Dale bylo zji§tovano, ktery vyrobek od spolegnosti Oriflame je nejvice

propagovany.

4.11.1 Postaveni na trhu

1) Vyuzivate sluzeb kosmetickych poradcu?

Ze 160 dotazanych respondenti kladné odpovédélo 46 (71,25%). Respondenti, kteti
vyuzivaji sluzby kosmetickych poradct, jsou zeny. 40 z nich je ve veéku 20 — 29 let, Ctyfi
respondentky jsou ve véku 40 — 49 let. Pouze dvé z dotazanych jsou starsi veéku 50 let.
Respondenti, kteti nevyuzivaji sluzeb kosmetickych poradct, jsou muzi a Zeny ve véku 20

—29 let.

Graf 1: Otazka ¢. 1 — Vvuzivate sluzeb kosmetickych poradcu?

Vyuzivate sluzeb kosmeitkych poradci?

§ Ano (20,78%)

 Ne (79,22%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2) Kterou kosmetickou spoleénost preferujete?

Pocet respondenttl, kteti preferuji spolecnost Oriflame je 38 z dotdzanych 160. Na
zéklad¢ této otdzky lze fici, Ze nejvétSim konkurentem pro spole¢nost Oriflame je
spole¢nost Avon. Respondenti, kteti preferuji spole¢nost Oriflame, jsou zeny ve véku 20 —
29 let.

Graf 2: Otazka ¢. 2 — Kterou kosmetickou spoleénost preferujete?

Kterou kosmetickou spolecnost
preferujete?

mJiné (36,25%)
H Oriflame {23,75%)
H Avon (22,5%)
H Mary Kay (11,25%)

B Viechny (6,25%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3) Kolik mési¢né utratite za kosmetiku?

74 (46,25%) dotazanych respondentt, kteti za kosmetiku mési¢né utrati od 101 K¢

do 299 K¢, jsou zeny nejéastéji ve véku 20 — 29 let.

Graf 3: Otazka €. 3 — Kolik mési¢né utratite za kosmetiku?

Kolik mésicné utratite za kosmetiku?

Do 100 K¢ (22,5%)

W 101 - 299 K¢

(46,25%)
300 - 499 K& (25%)

u Vice ne7 500 K¢
(6,25%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.11.2 Propagace

4) Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu na vyrobek od spoleénosti Oriflame?

Respondenti, kteifi v nedavné dob¢ vide€li reklamu na vyrobek od spoleCnosti
Oriflame, jsou zeny ve véku 20 — 29 let. VéEtsin€é dotazovanym respondentkam se reklama

libila a tykala se propagovani parfému.

Graf 4: Otazka ¢. 4 — Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu na vvrobek od spoleénosti

Oriflame?

Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu
na vyrobek od spolecnosti Oriflame?

W Ano (72,22%)

H Ne (27,78%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

5) Ceho se tykala?

Nejvice reklamovany vyrobek v nedavné dobé je reklama na parfém. Dale
spole¢nost Oriflame propaguje licidla. Respondenti, ktefi vidéli reklamu na parfém, jsou

zeny nejcastéji ve veku 20 — 29 let. Reklama na parfém je nejCastéji k vidéni v Casopise.

Graf & 5 : Otazka & 5 — Ceho se tykala?

Ceho se tykala?

m Parfém (36,84%)
B Li¢idla (21,05%)
W Zazracny kelimek (15,79%)

B Zpevnuijici krémy na oblicej
(10,53%)

H Jiné (15,79%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6) Kde jste reklamu vidél/a?

Reklamu na vyrobek od spole¢nosti Oriflame 20 (55,56%) respondentt vid€lo v Casopise.
14 dotazovanym respondentiim se reklama libila. Spokojeni dotazovani respondenti byli
zeny ve 20 — 29 let. Respondenti, ktefi vid¢li reklamu v televizi, byly Zeny ve v€ku 15 — 29

let a byly s reklamou spokojeny.

Graf €. 6: Otazka ¢&. 6 — Kde jste reklamu vidél/a?

Kde jste reklamu vidél/a?

BV ¢asopise (55,56%)
mV televizi (22,25%)
mJinde (22,25%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

7) Libila se Vam?

Vétsina respondenttl, ktefi reklamu vidéli, s ni byli spokojeni. VSichni respondenti
jsou Zeny nejcastéji ve veku 20 — 29 let. Respondentky vide€li reklamu nejvice v Casopise a

v televizi.

Graf ¢. 7: Otazka ¢. 7 — Libila se Vam?

Libila se Vam?

B Ano (72,22%)
m Ne (27,78%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrh na zlepSeni prodeje spolecnosti Oriflame

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zji§téno, Ze nejvétsim konkurentem v Ceské
republice je spolecnost Avon. Spolecnost Avon nabizi velmi podobné produkty.
Kosmeticka fada Royal Velvet ma konkuren¢ni fadu ve spole¢nosti Avon s nazvem
ANEW PLATINUM 55+. Tato sada obsahuje krém na o¢ni okoli a rty Anew Platinum,
Denni krém Anew Platinum SPF 25 a Noc¢ni krém Anew Platinum. Velikost uvedenych

vyrobki je shodna s dennim a no¢nim krémem z fady Royal Velvet.

5.1 Cena

Cena vyrobku oproti konkurenénim vyrobkiim ze spole¢nosti Avon z fady ANEW
PLATIUM 55+ je nizsi. V cen¢ je hlavni konkuren¢ni vyhoda oproti vyrobkiim ze
spolecnosti Avon. V tabulce je uvedené srovnani 3 vyrobkidl ze spoleCnosti Avon a

Oriflame.

Tabulka €. 8: Srovnani cen vyrobku s konkurenéni firmou Avon

Druh vyrobku Cena vyrobki ve | Cena vyrobku ve
spole¢nosti Oriflame spole¢nosti Avon

Denni krém 629 K¢ 650 K¢

Noc¢ni krém 629 K¢ 650 K¢

Oc¢ni krém 299 K¢ 450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Propagace

Propagace na zakladé dotaznikového Setteni spole¢nosti Oriflame je nedostatecna.

5.21 Reklama

Reklamu na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vidélo nejvice respondentl v Casopise.
Spole¢nost Oriflame by méla natocit televizni reklamu na vyrobky z fady Royal Velvet.
Televizi v dnesni dobé vétsina lidi. Tudiz je hlavnim zdrojem ziskavani zakaznikd.
Spolecnost Oriflame by tak méla velikou Sanci ziskat veliky pocCet zakaznikl, pokud by
vysilala své reklamy v televizi. Diky témto reklamam by se zvysilo i podvédomi o

spole¢nosti.
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Dale by spolecnost Oriflame méla zvysit pocet reklam na internetu. Internet je
Vv této dobé také dulezity aspekt k ziskavani zakazniki stejné jako televize. Lidé navstévuji
velké mnozstvi stranek, ke se objevuji reklamy na nejriznéjsi zbozi a sluzby. Pokud by
spolecnost Oriflame investovala do reklamy na internetu, je téméf zarucené, ze by ziskala

dalsi zdkazniky. Reklamu je mozné umistit téméft na vSechny stranky na internetu.

5.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd u spolecnosti Oriflame prodejem vyrobka jako sady.
Prodej vyrobku fady Royal Velvet probihd jednotlivé. Podporu prodeje by mohla zvysit
prodej vyrobku jako sadu.

Dale by bylo vyhodné pro spole¢nost Oriflame, kdyby vyrobky z fady Royal Velvet

prodavala vyrobky jako sadu. Sadu by bylo mozné pojmout vice zptisoby.

Prvni zplsob vytvoteni sady by byl na zakaznikovi. Cena sady by byla 500 K¢ a
zakaznik by si mohl vybrat kterékoli tfi vyrobky z fady. Vyhodné by to bylo z hlediska

toho, Ze pfi souctu béznych cen tfech vybranych vyrobki, by byla vétsi nez cena sady.

Dalsi zplisob vytvoreni sady by si spolecnost Oriflame tvofila sama. Jednalo by se o
pfedem vybrané vyrobky. Sada by obsahovala tfi riizné vyrobky, jejichZ sectena cena by

byla samoziejmé vyssi nez cena sady.

Tteti zpisob vytvoreni sady by se dal pojmout jako 2+1 zdarma. Zékaznik si
objedna tfi rizné vyrobky z fady Royal Velvet. Vyrobek, ktery bude nejlevné;si, dostane

zakaznik zdarma.

Podpotit prodej vyrobkil je mozné také pomoci testert. Zakaznik pi1 kazdém
nakupu dostane testery na urCité vyrobky. Timto zplsobem lze zvysit prodej i malo

prodavanych vyrobki.

5.2.3 Public Relations

Firma Oriflame k Public Relations vyuziva riznych charitativnich projektd. Ke
zlepSeni Public Relations by spole¢nost Oriflame mohla vyuzit i rizné spolecenské akce.
Mezi tyto spoleCenské akce by mohly spadat rizné soutéze krdsy a moddni piehlidky,
kterych je v Ceské republice mnoho. Na téchto spoleenskych akcich by mohla naligit i

ucesat soutézici. Byla by to pro spole¢nost Oriflame velika reklama.
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Dale by spolecnost mohla ziskat lepSi vztah k vefejnosti pomoci akci pro
handicapovan¢é lidi. Spole¢nost by mohla navazat vztah s dal§imi charitativnimi
organizacemi jako je napiiklad Paraple. Na charitativnich akcich by dobrovolnici pomahali
a asistovali handicapovanym tucastnikiim. Charitativni akce by mohli byt se sportovnim

zamé&fenim, kde by se vytézek ze startovného vlozil na pomoc témto nadacim.
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6. Zavér

Cilem této bakalatrské prace v teoretické ¢asti byl rozbor a podrobny popis nastroji
marketingového mixu. Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu marketingového mixu
kosmetické fady Royal Velvet od spolec¢nosti Oriflame. Kosmeticka fada Royal Velvet
byla podrobné charakterizovana a na zédkladé dotaznikového Setieni bylo navrzeno zlepSeni
v ramci marketingového mixu. Rada vyrobkii Royal Velvet je sloZena z denniho a noéniho
krému, toniza¢niho gelu, liftingového séra, zpeviiujicich kaspli a pletového Cdisticiho

mléka. Tak fada je urcend na péci o suchou a zralou plet.

V praktické Casti byla pouzita analyza dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjisténi aktualniho postaveni spole¢nosti Oriflame na trhu v Ceské republice.
Dale se zjistovalo, ktery vyrobek je nejcastéji propagovany. Bylo dotazovaniol60
respondenti pomoci internetového dotazniku a osobniho dotazovani v Atriu Flora na Praze
3. Dotaznikové Setieni probihalo od 20. tnora 2015do 1. bfezna 2015. Vysledky
dotaznikového Setfeni vypovédéli, ze nejvétsi konkurenéni firmou, je spolecnost Avon.

Dale bylo zjisténo, Ze nejvice propagovany vyrobek od spole¢nosti Oriflame je parfém.

Pro zlepSeni aktualniho postaveni na trhu bylo navrZzeno zlepSeni néstroji
marketingového mixu aplikované na vyrobky z fady Royal Velvet. Navrh na zlepSeni by se
projevoval zvySenim postu reklam v televizi, v ¢asopisech a na internetu. Dalsi zlepSeni by
se projevilo pomoci organizace charitativnich akci. Navrh na zlepSeni prodeje by také

probihal pomoci prodeje vyrobki z fady Royal Velvet jako sady.

Byly navrZeny tii typy sad. Prvni typ sady by obsahoval tii vyrobky, které by si
zakaznik vybral sam. Cena sady by musela byt mensi nez suma vSech tii vybranych
vyrobkd. V druhé sad¢ by byly pfedem vybrané vyrobky z fady Royal Velvet. Cena této
sady by byla 500 K¢. Tieti typ sady by se prodaval jako sada 3+1. Zakaznik by si vybral tii
libovolné produkty zfady Royal Velvet a ten nejlevnéjsi by dostal zdarma. Néavrh na
zlepSeni také spociva v darovani testerti pfi ndkupu jako darek zdarma. Timto zplisobem by
se zakaznici dozvédéli 1 o méné prodadvanych produktech, které by se diky darovani testert

vmisili do podvédomi zakazniki, a nasledné by doslo ke zvyseni prodeje téchto vyrobkt.

Dale by se podpora prodeje projevila pomoci organizace dalSim charitativnich akci.

Bylo doporuceno, aby spolecnost zacala spolupracovat s dal§imi charitativnimi
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organizacemi. Mezi tyto organizace by patfila organizace Paraple, kterd podporuje télesné

handicapované lidi.

V navrhu na zlepSeni bylo také navrzeno podileni se na soutézich krasy a modnich
prehlidkach. V tomto pfipadé by vyskoleni kosmeticti poradci nali¢ili a uc¢esali modelky a

soutézici na téchto spolecenskych akcich.
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8. Prilohy

Priloha ¢islo 1

Dotaznik

Postaveni na trhu

1) Vyuzivate sluzeb kosmetickych poradct?

Ano
Ne

2) Kterou kosmetickou spole¢nost preferujete?

Oriflame
Avon
Mary Kay
Jiné

Vsechny

3) Kolik mési¢éné utratite za kosmetiku?

Propagace

e Do 100 K¢

e 101-299 K¢

e 300-499 K¢

e Vice nez 500 K¢

4) Vid¢l/a jste v nedavné dobé reklamu na vyrobek od spolec¢nosti Oriflame?

Ano
Ne

5) Ceho se tykala?

Parfém

Licidla

Zazracny kelimek
Zpeviyjici krémy na oblicej

Jiné

6) Kde jste reklamu vidél/a?
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e 'V Casopise
o Vtelevizi
e Nainternetu
e Jinde

7) Libila se Vam?
e Ano
e Ne

Struktura dotazovanych respondentt

8) Pohlavi
e Muz
e Zena
9) Kolik Vam je let?
e 15-19
e 20-29
e 30-39
o 40-49

e 50 avice
10) Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stiedni odborné
e Stiedoskolské s maturitou
e Vyssi odborné

e VysokoSkolské
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Priloha ¢islo 2

Zpeviiujici tonizacni gel

YAL VEIL

SOOTHING TONER

Block ks Infusio

€ N0ml68Ma,
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Priloha ¢islo 3

Zpeviujici denni krém SPF 15 Royal Velvet

|F L/

WEDE

()8
@

R( LV 1k

FIRMING DAY CREAM SPF15

Black Iris Intusion™

S
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Priloha éislo 4

Obnovujici no¢ni krém Royal Velvet

ROYAL VELVEET

REPAIRING NIGHT CREAM

Black nfusion’
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Priloha éislo 5

Krémové Cistici mléko Royal Velvet

JRIFLAME

IWEDEM

().
o

¢

ROYAL VELVET

CREAMY CLEANSING MILK

Iiis Infuso

€ D0l 8sHe
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Priloha éislo 6

Zpeviiujici oéni krém Royal Velvet

ORIFLAME

l.‘\

A

FIRMING EYE CONTOUR CREAM

ROY

€ 15m105 iz,
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Priloha ¢islo 7

Liftingové sérum Royal Velvet
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> 30ml 10 floz
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Priloha éislo 8

Zpeviujici kapsle Royal Velvet

= VEIVUP
DG ¢ APSULES

A

RN ’

e o <
BCURIWAC
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